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บทคัดย่อ 
  

การศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้า
ปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค ์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขันของธุรกิจขายเบียร์ จังหวัดเชียงใหม่ เพ่ือศึกษาสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) 
ของธุรกิจเบียร์ จังหวัดเชียงใหม่ และส่วนประสมทางการตลาดบริการของธุรกิจเบียร์ จังหวัดเชียงใหม่ 
โดยการวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลโดยให้กลุ่มตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สร้างขึ้นมาจาก
การทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือแบบสอบถามเกี่ยวกับสภาวะการแข่งขัน 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งเป็นการเก็บร้านค้า
ปลีกขายเบียร์ช้าง  อ าเภอสันทราย  จังหวัดเชียงใหม่  จ านวน  230 ร้าน โดยข้อมูลที่ ได้จาก
แบบสอบถามผู้วิจัยมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมค านวณทางสถิติ โดยใช้ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน One Way ANOVA  และ LSD หรือ Fisher’s Least-Significant Difference ใน
การเปรียบเทียบรายคู่ 

ผลวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีร้านค้าขนาดกลาง รายได้
ต่อปีประมาณ 100,001 – 150,000 บาท มีอายุประมาณ 65 ปีขึ้นไป ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน 
คือ ประมาณ 101-150 โหล อีกทั้งมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี และมีประสบการณ์ในการ
ท างานประมาณ 6-10 ปี ในส่วนของสภาวะการแข่งขัน ร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายละเอียดเป็นราย
ด้าน พบว่า มีระดับความส าคัญมากใน ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน รองลงมาด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ และด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความส าคัญ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาในรายละเอียดเป็นรายด้าน พบว่า มีระดับความส าคัญมากใน ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านกระบวนการ ด้านการสร้าง
และน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
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ทางการแข่งขัน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
ในรายละเอียดเป็นรายด้าน พบว่า มีระดับความส าคัญมากใน ด้านกลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วน 
รองลงมาดา้นกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน และด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

 
ค าส าคัญ : กลยุทธ์, การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน, ร้านค้าปลีกเบียร์ 
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ABSTRACT 
  

Research Study on Marketing Strategies for Competitive Advantage for Chang 
Beer Retailers Chiang Mai Province Have a purpose To study marketing strategies to 
create a competitive advantage in the beer business Chiang Mai Province To study the 
competitive conditions (Five force model) of the beer business. Chiang Mai Province 
And the service marketing mix of the beer business Chiang Mai Province   In this 
research, data was collected by the survey group. (Questionnaire) generated from the 
review of relevant research papers for use as a questionnaire tool on the competitive 
situation. Service marketing mix Competitive advantage strategies Which is a retail store 
selling Beer Chang, San Sai District, Chiang Mai Province  Number of 230 shops with the 
data obtained from questionnaires by the researcher was analyzed by a statistical 
calculator The frequency, percentage, mean and standard deviation, One Way ANOVA 
and LSD or Fisher's Least-Significant Difference were used to compare the pairs. 

The research found that most of the respondents had marital status. There 
is a medium sized shop. Annual income of about 100,001 - 150,000 baht, age about 
65 years or more, the volume of orders each month is about 101-150 dozen, and has 
a lower education level. And has working experience for about 6-10 years  In terms of 
competition conditions Chang Beer Retailer Chiang Mai Province found that the 
respondents had overall importance at high level. When considered in detail, it was 
found that there was a high level of importance in Threats from replacement products 
Followed by obstacles from new competitors Buyer bargaining power And the 
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obstacles from the seller's competitors   The service marketing mix was found that 
respondents were at an important level. Overall is at a high level. When considered in 
detail, it was found that there was a high level of importance in The next product was 
the price, the distribution channel. Personnel or staff Process aspect Aspects of creating 
and presenting physical characteristics And marketing promotion aspects As for the 
strategy to create a competitive advantage   It was found that the respondents had 
overall importance at high level. When considered in detail, it was found that there 
was a high level of importance in Strategic aspects to focus on niche markets Followed 
by the strategy of cost leadership. And strategic differentiation. 

 
Keywords : strategy, building a competitive advantage, Beer retailers 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ในปัจจุบันธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ เป็นธุรกิจที่มีการเจริญเติบโตอย่าง

ต่อเนื่อง จึงท าให้เกิดการแข่งขันทางการตลาดที่สูงมากข้ึนตามด้วย แต่ด้วยข้อจ ากัดทางด้านการตลาด
ที่มีมากขึ้น โดยเฉพาะกิจกรรมทางการตลาดที่ท าได้ยากขึ้น เนื่องจากผลจากกฎหมายควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ท าให้ผู้ประกอบการในประเทศหันไปให้ความส าคัญกับการสร้างรายได้จาก
ตลาดต่างประเทศมากขึ้น และมองว่าตลาดในประเทศเป็นเพียงส่วนหนึ่งของตลาด ซึ่งแม้ปัจจุบัน
มูลค่ารวมของตลาดเบียร์ในปี 2560 มีมูลค่ารวม 180,000 ล้านบาท ส่วนใหญ่จะตกอยู่กับเบียร์
ประเภทเมนสตรีม เช่น ลีโอ ช้าง กว่าร้อยละ80 ส่วนเบียร์ประเภทพรีเม่ียม เช่น สิงห์ ไฮเนเก้น มีส่วน
แบ่งเกือบร้อยละ 20 และมีไม่ถึงร้อยละ 1 ที่อยู่ในกลุ่มของซูเปอร์พรีเมี่ยม เช่น คราฟต์เบียร์ แต่เป็น
กลุ่มที่มีแนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็วมากที่สุด เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ ต้องการความ
หลากหลาย ชอบลองของใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับเทรนด์ตลาดเบียร์ทั่วโลกที่ให้ความสนใจกับคราฟต์
เบียร์มากขึ้น (อาทิตย์  ศิวะหรรษาพันธ์, 2561) 

ส่วนแบ่งตลาดเบียร์ 1.8 แสนล้านบาท พบว่า อันดับ1 เบียร์ลีโอมีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ท่ีร้อย
ละ53 อันดับ2 เบียร์ช้างมีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ ร้อยละ 38-39 อันดับ3 เบียร์สิงห์ มีส่วนแบ่ง
การตลาดอยู่ท่ีร้อยละ 5-6 และ อันดับสุดท้ายเบียร์ไฮเนเก้น มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 4-5 

ภาพที่ 1 ส่วนแบ่งตลาดเบียร์ 1.8 แสนล้านบาท ปี 2560 
 

ที่มา: หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ (2559)  
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อย่างไรก็ตามแม้การก้าวเดินของกลุ่มผู้ผลิตคราฟต์เบียร์ไทยยังค่อยเป็นค่อยไป แต่ในอนาคต 
เมื่อกระแสผู้บริโภคเร่งเร้ามากขึ้น โอกาสที่คราฟต์เบียร์ไทยจะครองส่วนแบ่งทางการตลาดมากขึ้นก็
คงเป็นไปไม่ยาก และคาดว่าในอนาคตยอดขายของไทยเบฟฯ ในปีนี้คาดว่าจะเติบโตขึ้นร้อยละ 5-7 
โดยมีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 38-39 และตั้งเป้าหมายที่จะเพ่ิมเป็นร้อยละ 46 ในปีหน้า และร้อยละ 57 
ในปี 2563 ขึ้นเป็นผู้น าตลาดเบียร์ 

ในปัจจุบันจะมีการเปิดเผยว่าสัดส่วนช่องทางรายได้จากการจ าหน่ายสินค้าประเภทเบียร์ใน
ไทยจะมาจากไทยถึงร้อยละ 60 ที่เหลืออีกร้อยละ 36 และร้อยละ 4 มาจากอาเซียนและในประเทศ
อ่ืน ๆ ตามล าดับ แต่อย่างไรก็ดี ภาพรวมเชิงยอดขายเบียร์ในประเทศกลับติดลบที่ร้อยละ 8 -9
เนื่องจากได้รับผลกระทบจากราคาสินค้าทางการเกษตรที่ตกต่ า โดยเป้าหมายของฐานและไทยเบฟคือ
ต้องเฉลี่ยสัดส่วนยอดขายทั้งในไทยและต่างประเทศให้อยู่ที่ประมาณร้อยละ 50 ให้ได้  (ThaiBev, 
2562) ส่วนด้านการแข่งขัน พบว่า ภาพรวมตลาดเบียร์มีการแข่งขันที่รุนแรง จากการที่ผู้ประกอบการ
ต้องการกระตุ้นให้สินค้าของตัวเองมียอดขายเติบโตที่ดีขึ้น หลักจากในช่วงปีก่อนหน้านี้มียอดขายติด
ลบ ซึ่งถือเป็นแนวโน้มที่ดีเพราะ การแข่งขันดังกล่าว สามารถรกระตุ้นให้ตลาดเบียร์เติบโตได้มากข้ึน 
แม้ว่าในอดีตจะมีตราสินค้าจากต่างประเทศเข้ามาท าการตลาดในประเทศไทยก็ตาม แต่หลายรายก็ไม่
ประสบความส าเร็จ เนื่องจากติดขัดในเรื่องราคาซึ่งสูงกว่าเบียร์ระดับล่างหลายเท่าตัว 

การปรับกลยุทธ์ของผู้ประกอบการในธุรกิจเบียร์ ท าให้สภาวะการแข่งขันยังคงรุนแรง และ
กฎหมาย พรบ.การควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ออกมาประกาศใช้ โดยในมาตรการพรบ. ระบุเรื่อง
ของอายุของผู้ที่สามารถดื่มได้คือ 20 ปี บริบูรณ์ การจ ากัดช่วงเวลาการจ าหน่าย โดยให้จ าหน่ายได้
เพียง 2 ช่วงเวลา คือ 11.00-14.00น. และ 17.00-24.00น. หรือการห้ามโฆษณาประชาสัมพันธ์ในตัว
สินค้า และยังถูกข้อจ ากัดในเรื่องของสถานที่การจ าหน่ายเช่น การห้ามจ าหน่ายในสถานีบริการ 
ปั๊มน้ า มัน, ใกล้ศาสนาสถาน, ใกล้โรงเรียน นอกจากที่ได้กล่าวมาแล้วยังมีหน่วยงานองค์กรของ
ภาครัฐบาลและเอกชน ได้ออกมาต่อต้านรณรงค์สินค้าเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ โครงการ “เมาไม่ขับ” 
การตรวจจับผู้ดื่มแอลกอฮอล์เกินก าหนดการประชาสัมพันธ์ให้ความรู้แก่ประชาชนรู้จักถึงโทษของ 
การดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ ซึ่งจะเห็นได้จากสื่อโฆษณาสาธารณะทั่วไป ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยที่มีส่วน
ท าให้ตลาดเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์มีอัตราการเติบโตถดถอย  ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจเบียร์ได้
พยายามหาหนทางหรือกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่จะเพ่ิมยอดขายให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้เพราะฉะนั้น จึง
เป็นเรื่องท้าทายอย่างยิ่ง ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจเบียร์ที่จะต้องหาทางหรือวิธีการใหม่ ๆ เพื่อขยาย
ฐานและรักษาลูกค้าของตนเองให้ได้ จึงได้ผลิตเบียร์โฉมใหม่ออกสู่ตลาดและทางบริษัท ต้องการที่จะ
ทราบข้อมูลการตัดสินใจของเบียร์ โฉมใหม่ ช่องผู้บริโภคเพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวมาพัฒนา กิจกรรมทาง
การตลาดและกระตุ้นยอดขายให้กับผู้ประกอบการธุรกิจเบียร์ 
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จากการส ารวจของ IPSOS บริษัทวิจัยชั้นน าระดับโลก ได้ท าวิจัยคุณค่าของแบรนด์ (Brand 
Equity) พบว่าเบียร์ช้าง สามารถครองความเป็นอันดับ 1 ในใจผู้บริโภค (Top of Mind Brand) 
ติดต่อกันถึง สิงปีซ้อน และจากไตรมาสที่ผ่านมา แบรนด์ช้างสามารถรักษา Momentum ของการ
เป็นแบรนด์ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อเป็นประจ า แสดงให้เห็นถึง Brand Loyalty ของแบรนด์ช้างที่
แข็งแกร่ง และเพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง จอกจากนี้ เบียร์ช้าง ยังคว้ารางวัลชนะเลิศของประเทศไทย จากเวที 
World Beer Award 2017 ในการแข่งขันประเภทเบียร์ลาเกอร์ (Lager Beer) ภายใต้สไตล์การผลิต
เบียร์แบบ Hells/Munches ขณะเดียวกันหลังการกลับมาบุกตลาดของ “เฟเดอร์บรอย” ด้วยรูปโฉม
และรสชาติใหม่ ท าให้มียอดขายเติบโตอย่างก้าวกระโดดกว่า 388% เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกัน
ของปี 2559 ในขณะเดียวกัน “เฟเดอร์บรอย” คว้ารางวัลชนะเลิศ  ประเภทเบียร์ลาเกอร์ (Lager 
Beer) สไตล์  German Style Pale Ale จากเวที  World Beer Award 2017 และยังได้รางวัล
ออกแบบบรรจุภัณฑ์จาก The International Beer Challenger ประจ าปี 2017 

“เบียร์ช้าง” ยังคงเดินหน้ารุกตลาด และสร้าง Engagement กับผู้บริโภคมากขึ้น เพ่ือเข้า
ใกล้เป้าหมาย “Vision 2020” ที่จะก้าวขึ้นเป็นผู้น าตลาดเบียร์ในไทย และอาเซียนภายในปี 2020 
พร้อมทั้งสร้างให้เป็น Top of mind brand และท าให้ผู้บริโภครักในแบรนด์ ด้วยการน าเสนอสินค้า
คุณภาพ รวมถึงความต่อเนื่องในการสร้างประสบการณ์กับแบรนด์  

เอ็ดมอนด์ เนียว คิมซุน ได้อธิบายว่า การจะท าให้แบรนด์เป็นที่หนึ่ง 1. สร้างประสบการณ์ที่
ดีกับแบรนด์ (โดยในปี 2561 เราจะต่อยอดแคมเปญและกิจกรรมการตลาดที่เราท ามาอย่างต่อเนื่อง 
ทั้ง Chang Music Connection, Chang Carnival, Chang Sensory Trials เพราะคือประสบการณ์
ที่คนจะได้สัมผัสกับเราได้จริง ไม่ใช่แค่ดูโฆษณา) 2. ท าให้ผู้บริโภค Enjoy กับผลิตภัณฑ์ (ด้วยการ
พัฒนานวัตกรรมสินค้าใหม่ ๆ เช่น ออกสินค้า Limited Edition ที่เป็นดีไซน์พิเศษ เพ่ือเข้ากับโอกาส
ช่วงเวลาแห่งการเฉลิมฉลองมากข้ึน ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ ออกแบบเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า 
รวมถึงการพัฒนาเบียร์ให้มีรสชาตินุ่มลื่น ดื่มง่ายข้ึน เพ่ือในที่สุดแล้วเราต้องการให้ “เบียร์ช้าง” เข้าไป
อยู่ในทุกโอกาสการดื่มของผู้บริโภค) และ3. เดินหน้าเบียร์ช้างตอกย้ าเรื่อง “มิตรภาพ” ภายใต้ 
Tagline “ช้างเติมเต็มค าว่าเพ่ือน” เพราะฉะนั้นทุกโมเมนต์เกี่ยวกับเพ่ือน ช้างต้องเข้าไปอยู่ใน
โมเมนต์เหล่านั้น (ดังนั้น จะสังเกตว่าเรามี Pack Size ขวดใหญ่อย่างขวดแชมเปญ หรือบรรจุภัณฑ์ 
Ice Pack ไม่ใช่ส าหรับการดื่มคนเดียว แต่เป็นการแบ่งปัน เพ่ือเสริมสร้างมิตรภาพระหว่างเพ่ือนให้
แข็งแกร่งขึ้น) ปัจจุบันร้านค้าปลีกเพ่ิมขึ้นมากขึ้น ซึ่งพบว่า ในปี 2560 มีการกระจุกตัวอยู่ในเมืองที่มี
คน มากมายหลากหลาย คือ จังหวัดเชียงใหม่ มีร้านค้าปลีก จ านวน 12,110 ราย สถานการณ์ปัจจุบัน
ของร้านค้าปลีกของเบียร์ช้าง ในช่วงเดือนตุลาคม 62 ได้มีการปรับราคาขายปลีก เบียร์ช้างขวดใหญ่ 
620 มล. ปรับขึ้นจาก 52 เป็น 55 บาท  
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จากสถานการณ์ร้านค้าปลีกในปัจจุบัน พบว่า ธุรกิจค้าปลีกค้าปี 2563 ได้รับผลกระทบทาง
เศรษฐกิจอน่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะก าลังซื้อของผู้บริโภคที่ยังไม่ฟ้ืนตัว แล้วยังมาเจอสถานหลีกเลี่ยง
ไม่ได้อย่างการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่ส่งผลกระทบกับธุรกิจทั่วโลก รวมถึงไทยด้วย ซึ่งจาก
การวิเคราะห์ของ EIC พบว่า มูลค่าตลาดค้าปลีก 2563 จะหดตัวราว 14 % หรือคิดเป็น 5 แสนล้าน
บาท เมื่อสถานการณ์เริ่มคลี่คลายสามารถกลับมาเปิดด าเนินการได้ตามปกติ แต่ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภค จะบริโภคสิ่งที่จ าเป็น และปรับลดสินค้าไม่จ าเป็น
อย่างรุนแรง และจะหันมาซื้อออนไลน์มากกว่าการออกมาซื้อเอง ท าให้ร้านค้าปลีกจะต้องหากลยุทธ์
ในการรับมือช่วงวิกฤต (Marketeer, 2563)  

จากการที่ได้กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าคุณค่าตราสินค้า โฉมใหม่ของเบียร์ช้าง เป็นสิ่งที่
ความส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคเห็นความส าคัญของสินค้าได้นั้นจ าเป็นที่จะต้องอาศัยข้อมูลความ
ต้องการและทัศนคติเกี่ยวกับผู้บริโภคเป็นหลัก จึงจะสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ได้ตรงกับความ
ต้องการขอผู้บริโภคและสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและความยึดมั่นในการบริโภคสินค้า
อย่างไม่เปลี่ยนแปลง ไม่เว้นแม้กระทั้งในสินค้าประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างเบียร์ ต้องหันมาให้
ความส าคัญต่อการสร้างความเข้มแข็งในตัวตราสินค้า โฉมใหม่ของตัวผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอกย้ าไปสู่ในใจ
ของผู้บริโภค ดังนั้น จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขันของธุรกิจขายเบียร์ จังหวัดเชียงใหม่เพ่ือเป็นข้อมูลในการพัฒนารวมไปถึงการวางกล
ยุทธ์ทางการตลาดของตราสินค้าเบียร์ช้างให้ดียิ่งขึ้นไป 
 

ค าถามของวิจัย 
 
1.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการแข่งขันของร้านค้าปลีกขาย

เบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
2.  ปัจจัยใดบ้างที่สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง  จังหวัด

เชียงใหม่ 
3.  กลยุทธ์ด้านใดบ้าง ที่ส่งผลต่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกขาย

เบียร์ จังหวัดเชียงใหม่ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
1.  เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
2.  เพ่ือศึกษาสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด

เชียงใหม่ 
3.  เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 

จังหวัดเชียงใหม่ 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
1.  เพ่ือทราบถึงสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ร้านค้าปลีกเบียร์ช้างจังหวัด

เชียงใหม่ 
2.  เพ่ือทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
3. เพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง โดยน าผลการศึกษาที่ได้มาใช้ประโยชน์ใน

การวิเคราะห์และวางแผนกลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ รวมทั้งก าหนดแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
ขยายการเติบโตทางธุรกิจเฉพาะด้านให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

4.  เพ่ือทราบถึงกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีก
เบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 
ขอบเขตของการศึกษา 

 
ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การวิจัยนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของ
ร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ประกอบด้วย 

1.  ทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขัน (Five Force Model) ประกอบด้วย 
ความรุนแรงของการแข่งขันในอุตสาหกรรม อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ อ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัย
การผลิต คู่แข่งหน้าใหม่ และภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน 

2.  ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลาการ ลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการให้บริการ 
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3.  กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ประกอบด้วย กลยุทธ์การสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน กลยุทธ์การสร้างความความแตกต่างทางการแข่งขัน กลยุทธ์การเป็นผู้น า
ด้านต้นทุน กลยุทธ์การตอบสนองอย่างรวดเร็ว และกลยุทธ์การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน 
 
ขอบเขตด้านพื้นที่ 

การวิจัยครั้งนี้มีประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย 
จังหวัดเชียงใหม่ โดยมีกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 230 ร้าน 
 
ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ในการวิจัยครั้งนี้ ได้ด าเนินการศึกษาและทบทวนวรรณกรรม เอกสารสารานุกรม ข้อมูลต่างๆ
ตลอดจนด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและสรุปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ระยะเวลาท าการวิจัย ตั้งแต่ 
เดือนมิถุนายนพ.ศ. 2563 ถึง เดือนพฤศจิกายน 2563 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 6 เดือน 
 

นิยามศัพท์ 
 
ความได้เปรียบในการแข่งขัน หมายถึง กลยุทธ์ที่ประกอบไปด้วย กลยุทธ์การสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน กลยุทธ์การสร้างความความแตกต่างทางการแข่งขัน กลยุทธ์การเป็นผู้น า
ด้านต้นทุน กลยุทธ์การตอบสนองอย่างรวดเร็ว และกลยุทธ์การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน ในการหา
วิเคราะห์ร้านค้าปลึกขายเบียร์ ในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ 

ร้านค้าปลีก หมายถึง ร้านค้าหรือร้านค้าที่ขายเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ 
ที่ผู้ซื้อขายสินค้าหรือบริการ  โดยผ่านผู้บริโภคคนสุดท้าย 

Fire Force Model เพื่อกลยุทธ์การตลาด หมายถึง  การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขัน ซึ่ง
ประกอบด้วย การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ อ านาจต่อรองของผู้ขาย คู่แข่ง
รายใหม่ และสินค้า/บริการทดแทน ให้เพ่ือให้สอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาด ซึ่งประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลาการ ลักษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการให้บริการ เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ธุรกิจขายเบียร์ช้างในอ าเภอสันทราย จังหวัด
เชียงใหม่ 

นิยามของขนาดร้านค้า เล็ก กลาง ใหม่ หมายถึง ร้านธุรกิจเบียร์ช้าง ที่มีท้ังขนาดเล็ก กลาง 
และใหญ่ ในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งขนาดของธุรกิจข้ึนอยู่กับประมาณการสั่งซื้อเบียร์ช้าง 
ขนาดเล็ก ประมาณการสั่งซื้อ 10-20 ลัง ขนาดกลาง ประมาณการสั่งซื้อ 21-40 ลัง และขนาดใหญ่ 
ประมาณการสั่งซื้อ 50 ลังขึ้นไป 



บทที่ 2 
การตรวจสอบเอกสารที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์

ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Five Force Model   
3.  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
4.  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเบียร์ช้าง 
5.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
6.  กรอบแนวคิด 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

 
ความหมายกลยุทธ์การแข่งขัน 

Walter (1989) กลยุทธ์การแข่งขันคือ สิ่งใด ๆ ก็ตามที่ท าให้สิ่งที่กิจการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ต่อลูกค้า มีความแตกต่างในลักษณะที่เป็นความต้องการของลูกค้า หรือผู้บริโภคมากกว่า 

สมชาย  หิรัญกิตติ (2542) กลยุทธ์การแข่งขัน หมายถึง ปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งท าให้องค์กรมีความ
แตกต่าง มีคุณค่าที่เหนือกว่าในด้านผลิตภัณฑ์และการบริการจากคู่แข่งรายอ่ืน ๆ ซึ่งปัจจุบันธุรกิจมี
การแข่งขันกันสูง ผู้บริหารจ าเป็นต้องมีการจัดการที่ดีกับทรัพยากรทางการจัดการเป็นปัจจัยที่ส าคัญ
ที่สุด ที่จะท าให้องค์กรเจริญเติบโตก้าวหน้า 

สรุปความหมายของกลยุทธ์การแข่งขัน (Competitive Strategy) หมายถึง การสร้างหรือ
พัฒนาวิถีทางในทางปฏิบัติ การด าเนินธุรกิจ ตลอดจนการระดมและจัดสรรทรัพยากรขององค์กร
ธุรกิจเพ่ือให้สามารถบรรลุเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

องค์ประกอบของกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 

กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเป็นกลยุทธ์ที่จัดท าขึ้นเพ่ือสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน และเมื่อบริษัทได้พัฒนากลยุทธ์ก็ยังคงจะต้องเผชิญกับปัญหาส าคัญ และใน
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ปัจจุบันบริษัทต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนทางด้านสภาพแวดล้อมในการด าเนินงาน รวมถึงสภาวะ
การแข่งขันที่รุนแรงเพ่ือให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่ เปลี่ยนแปลงไป โดยการปรับปรุง
กระบวนการในการบริหารและด าเนินงานเพ่ือที่จะสามารถเพ่ิมการตอบสนองความต้องการของลูกค้า
และให้มีความสามารถทางการแข่งขันที่สูงที่สุด 

กลยุทธ์การสร้างความความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation 
Strategies) การแสวงหาข้อได้เปรียบในการแข่งขันด้านการสร้างความแตกต่างกันธุรกิจต้องพยายาม
สร้างผลิตภัณฑ์และหรือการบริการในลักษณะที่ไม่เหมือนใคร (Unique bundles) โดยเป้าหมายหลัก
ของกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างมีองค์ประกอบต่างๆดังนี้ 

1.  รูปร่างของผลิตภัณฑ์  (Product differentiation)เป็นการสร้างความแตกต่างที่
ผลิตภัณฑ์โดยการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือผลิตขึ้นเองให้มีความเหนือคู่แข่งในด้านต่างๆ อาทิ 
แนวความคิดการออกแบบ ด้านรูปลักษณ์การตกแต่ง สิ่งอ านวยความสะดวกและสิ่งของเครื่องใช้ต่างๆ
เช่นการสร้างที่พักด้วยวัตถุธรรมชาติเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  

2.  รูปแบบการบริการ (Services Differentiation)เป็นการสร้างความแตกต่างด้านการอา
นวยความสะดวกและคุณภาพของบริการ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น  
ความเอาใจใส่ การให้บริการพิเศษ อาทิ Kids club เป็นต้น 

3.  ช่องทางการให้บริการ (Channel differentiation) เป็นการสร้างความแตกต่างที่
ช่องทางบริการเลือกกลยุทธ์จัดช่องทางจัดจ าหน่ายให้ลูกค้าเข้าถึงบริการได้ง่าย สะดวก และ  
มีคุณภาพ ครอบคลุมลูกค้าเป้าหมาย 

4.  บุคลากรที่มีคุณภาพ (People differentiation) เป็นการสร้ างความแตกต่างที่ 
ผู้ให้บริการใช้กลยุทธ์สร้างความโดดเด่นที่ตัวผู้ให้บริการที่มีวิสัยทัศน์และทัศนคติในการให้บริการที่
เป็นเลิศ มีการฝึกอบรมพัฒนาบุคลากรให้มีทักษะในการให้บริการที่ดี 

5.  ภาพลักษณ์โดดเด่น (Image differentiation) เป็นการสร้างความแตกต่างที่ภาพลักษณ์ 
โดยการใช้ Brand, symbol, Slogan เป็นเครื่องมือโดยการสื่อถึงคุณภาพที่เหนือกว่าผู้ อ่ืนแต่ต้อง
แน่ใจว่าได้จัดสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพเหนือกว่าคู่แข่งตามที่ได้สื่อสารไว้ด้วยลูกค้าจึงมันใจใน
ความแตกต่างนั้น 

 
กลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership) 

ผู้บริหารจะต้องรักษาลักษณะของผลิตภัณฑ์บริการที่ส าคัญที่ผู้ซื้อต้องการโดยมีทางเลือก 2 
ประการคือ 

1.  การใช้ต้นทุนต่ าท าให้สามารถตั้งราคาขายได้ต่ ากว่าคู่แข่งขันและจูงใจผู้ซื้อที่อ่อนไหวต่อ
ราคาให้ซื้อเพ่ิมข้ึน ซึ่งจะน าไปสู่การเพ่ิมก าไร  
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2.  การลดราคาสินค้าลงทั้งของบริษัทและคู่แข่งขัน จะท าให้ส่วนครองตลาดเท่าเดิมแต่ท าให้
ก าไรต่อหน่วยสูงขึ้น เนื่องจากต้นทุนต่อหน่วยลดลงซึ่งท าให้ธุรกิจได้รับก าไรรวม จากการลงทุนสูงขึ้น 
 
กลยุทธ์การตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Quick Response) 

หมายถึงการมีความคล่องตัวต่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้าไม่ว่าจะเป็นการน าเสนอ
สินค้าใหม่ การปรับปรุงสินค้า หรือแม้แต่การตัดสินใจของการบริหารในปัจจุบัน ผู้บริหารจ านวนมาก 
รู้ว่าการเป็นผู้น าด้านต้นทุน หรือการเสนอสินค้าที่มีลักษณะพิเศษเป็นสิ่งที่ไม่เพียงพอ พวกเขาตอง
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได  ้ อย่างรวดเร็วด้วยการตอบสนองที่ช้ากว่าคู่แข่งอาจท า
ให้ลูกค้าหันไปใช้ทางเลือกอ่ืน การตอบสนองอย่างรวดเร็ว มีหลายลักษณะดังนี้ 

1.  การพัฒนาสินค้าใหม่ (Developing New Products) เป็นการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ่ง
อาจจะเป็นลักษณะนวัตกรรมหรือเทคโนโลยี 

2.  สินค้าที่ผลิตตามค าสั่งของลูกค้า (Customizing Product) เมื่อได้รับค าสั่งซื้อจากลูกค้า 
จะต้องผลิตหรือจัดจ าหน่ายเพ่ือส่งไปให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว ความรวดเร็วที่บริษัทสามารถผลิต
สินค้าตามค าสั่งซื้อของลูกค้าด้วยการเพ่ิมความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วในเทคโนโลยีสมัยใหม่ 

3.  การปรับปรุงสินค้าเดิมที่ยังจ าหน่ายอยู่ ( Improving existing products) เป็นการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมให้มีคุณค่าเพ่ิม 

4.  การส่งมอบสินค้าตามค าสั่งซื้อ (Delivery of ordered products) บริษัทจะต้อง ส่ง
มอบสินค้าให้แก่ลูกคาได้อย่างรวดเร็ว ตรงตามเวลาที่ก าหนด  

5.  การปรับความพยายามทางการตลาด (Adjusting marketing efforts) เป็นการปรับปรุง
ให้บริการการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ตลอดจนการสื่อสารการตลาดต่างๆ เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดี และ
การตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อ 

6.  การตอบค าถามของลูกค้า (Answering customer questions) ความสะดวกและง่ายใน
การได้รับคาตอบสามารถเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 

7.  การบริหารที่แตกต่าง (Differences in management approaches)ประกอบด้วย 
7.1  การบริหารโดยวางแผนไว้ล่วงหน้า(Proactive management) เป็นการบริหาร

แบบวางแผนป้องกันสิ่งที่จะเกิดข้ึนไว้ก่อน 
7.2  การวางแผนการบริหารที่แก้ปัญหาได้ทันท่วงที (Reactive management) เป็น

การบริหารแบบ เมื่อเกิดปัญหาจึงค่อยติดตามแก้ปัญหานั้น แต่ต้องด้วยความรวดเร็ว ทันต่อเหตุการณ์ 
7.3  การบริหารเพ่ือแก้ปัญหาในขณะให้บริการ (Interactive management) เป็นการ

บริหารแบบการแก้ปัญหาในขณะที่เกิดปัญหา คือในขณะที่ให้บริการได้ทันท่วงท ี
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กลยุทธ์การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน 
เมื่อทรัพยากรของบริษัทมีจ ากัด แทนที่จะเข้าหาตลาดส่วนใหญ่ และมีส่วนครองตลาดเล็ก 

บริษัทจะเข้าไปมีส่วนครองตลาดสูงของตลาดย่อยเพียง 1 หรือ 2 แห่ง คือ มุ่งเฉพาะส่วนของตลาดที่ดี 
ตัวอย่าง การมุ่งเฉพาะส่วนนั้นบริษัทจะได้ต าแหน่งตลาดที่แข็งแกร่งในส่วนตลาดนั้น ท าให้ความ
ต้องการของตลาดนั้นโดยเฉพาะ ยิ่งกว่านั้นอาจจะท าให้ประหยัดในการผลิตเฉพาะสินค้านั้น การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ถ้าเลือกตลาดดี บริษัทจะสามารถได้อัตราผลตอบแทนจากการ
ลงทุนสูง ในขณะเดียวกัน การตลาดมุ่งเฉพาะส่วนนี้ ก็มีความเสี่ยงสูงกว่าปกติ เพราะตลาดเฉพาะสวน
อาจจะเปลี่ยนแปลง  

การที่จะเลือกกลยุทธ์ตลาดเป้าหมายการแบ่งตลาดแบบใดนั้น ควรพิจารณาลักษณะต่าง ๆ 
ดังนี้ 

1.  ทรัพยากรของบริษัท (Company resources) ถ้าทรัพยากรของบริษัทมีจ ากัด 
ไม่สามารถผลิตสินค้าต่าง ๆ เพ่ือควบคุมตลาดทั้งหมดได้ ก็จ าต้องเลือกตลาดแบบการตลาดมุ่งเฉพาะ
ส่วน (Concentrated marketing) 

2.  ลักษณะสินค้า (Product homogeneity) การไม่แบ่งแยกตลาดเลย เหมาะส าหรับสินค้า
ที่มีลักษณะเหมือนกัน เช่น ผลไม้ หรือ แร่เหล็ก แต่ถ้าสินค้า มีลักษณะต่างกัน เช่น กล้องถ่ายรูป
เหมาะกับการตลาดต่างส่วน (Differentiated marketing) 

3.  ลักษณะสินค้า (Product stage in the life cycle) เมื่อบริษัทเริ่มแนะน าสินค้าใหม่ 
ออกสู่ตลาด บริษัทต้องพยายามสร้างอุปสงค์ขั้นปฐม (Primary demand) ดังนั้น ควรใช้กลยุทธ์แบบ
ไม่แบ่งส่วนตลาด จึงจะเหมาะ ต่อเมื่อถึงขั้นอ่ิมตัวแล้ว บริษัทอาจจะต้องใช้กลยุทธ์แบบการตลาดมุ่ง
ต่างส่วน (Differentiated marketing) 

4.  ลักษณะของตลาด (Market homogeneity) ถ้าผู้ซื้อมีรสนิยมเหมือนกัน มีปฏิกิริยา
เหมือนกันต่อตัวกระตุ้นทางการตลาด ก็ควรใช้กลยุทธ์การตลาดไม่แบ่งส่วนตลาด (Undifferentiated 
marketing) 

5.  กลยุทธ์การตลาดการแข่งขัน (Competitive marketing strategy) เมื่อมีคู่แข่งขันมาก 
จึงควรใช้กลยุทธ์แบบการตลาดมุ่งต่างส่วน การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated marketing) 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Five Force Model 

 
Five Forces Model คือ Model ที่ใช้ในการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขัน รวมทั้งความรุนแรง

ของปัจจัยแต่ละประการที่เกิดจากแรงผลักดันทั้ง 5 ประการ ซึ่งถูกน าเสนอโดย Michele E. Porter 
ความเข้มแข็งของปัจจัยทั้ง 5 ประการนี้บ่ง บอกถึงโอกาสในการได้ก าไรของธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้น
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ยิ่งปัจจัยเหล่านี้มีความเข้มแข็งมากเท่าใด ย่อมส่งผล เสียต่อการขึ้นราคาซึ่งน าไปสู่การได้ก าไรของ
ธุรกิจนั้น ๆ ซึ่งถือเป็นข้อจ ากัดของธุรกิจ ในขณะเดียวกันถ้าปัจจัยนั้น มีความอ่อนแอ ย่อมเป็นโอกาส
อันดีต่อธุรกิจนั้นเนื่องจากธุรกิจ สามารถท าก าไรได้มากขึ้น แต่เนื่องจากสภาวะอุตสาหกรรมมีการ
พัฒนาอยู่เสมอ ดังนั้นความเข้มแข้งหรือผลของ ปัจจัยทั้ง 5 ประการนี้ สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได้
เสมอ ปัจจัยที่ส าคัญ 5 ประการ ได้แก่  
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การวิเคราะห์อุตสาหกรรมด้วย Five-Forces Model 
ของศาสตราจารย์ไมเคิล อี.พอร์เตอร์ (Michael E. Porter) 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

ภาพที่  2  การวิเคราะห์อุสาหกรรมด้วย Five-Forces Model 
ของศาสตราจารย์ไมเคิล อี.พอร์เตอร์ (Michael E. Porter) 

 
ที่มา: http://wirotsriherun.blogspot.com/2015/07/planning-five-forces-analysis-5.html  

การแข่งขันภายใน 
อุตสาหกรรม 

 

คู่แข่งรายใหม่ 

 
 

สินค้า/บริการทดแทน 

  

1) จ านวนคู่แข่งขัน 

2) อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม 

3) คุณลักษณะของผลติภณัฑ์หรือบริการ 

4) ปริมาณของต้นทุนคงที่ 
5) ก าลังการผลติ 

6) อุปสรรคของการออกสู่อุตสาหกรรม
อื่น 

7) ความหลากหลายของคู่แข่งขัน 

1) การประหยดัโดยขนาด 

2) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ ์

3) ความต้องการเงินทุน 

4) ต้นทุนการเปลี่ยนผู้ขาย 

5) อุปสรรคต่อการเข้าสู่ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 

6) ข้อเสียเปรียบทางดา้นต้นทุน
ที่ไม่ได้ขึ้นอยู่กับขนาด 

7) นโยบายรัฐบาล 

1) ผู้ซื้อซื้อสินค้าในสดัส่วนปรมิาณน้อย 

2) ผุ้ขายวัตถุดิบมีศักยภาพในการชยาย
ธุรกิจแบบบูรณาการไปข้างหน้า 

3) ผู้จัดจ าหน่ายวตัถุดิบมจี านวนนอ้ย 
แต่จ าหน่ายไปยังผูซ้ื้อจ านวนมาก 

4) ไม่มีสินค้าหรือบริการทดแทน 

5) ต้นทุนการเปลี่ยนผู้จัดจ าหน่าย
วัตถุดิบสูง 
 

1) ผู้ซื้อซื้อสินค้าในสดัส่วน
ปริมาณมาก 

2) ผู้ซื้อมีศักยภาพในการขยาย
ธุรกิจแบบบุรณาการไปข้างหลัง 

3) ผู้ขายมีจ านวนมาก 

4) มีสินค้าหรือบริการทดแทน 

5) ต้นทุนการเปลีย่นผู้ขายต่ า 

1) ความสามารถในการท าก าไรของอุตสาหกรรมทดแทน 

2) อัตราการปรับปรุงความสัมพันธ์ระหว่างราคาและการใช้งานสินคา้ทดแทน 

3) เทคโนโลยีการผลิตสินค้าทดแทน 

อ านาจต่อรอง
ของผู้ซื้อ 

อ านาจต่อรอง
ของผู้ขาย 

http://wirotsriherun.blogspot.com/2015/07/planning-five-forces-analysis-5.html
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1.  การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม (Competitors) วิเคราะห์เกี่ยวกับคู่แข่งขัน ทั้งหมดที่มี
อยู่ในธุรกิจเดียวกันโดยอาจต้องวิเคราะห์ทั้งในประเทศและตางประเทศ เพราะกลไกการค้าเสรีในยุค  
โลกาภิวัตน์ที่มีการเคลื่อนไหวทุนได้อย่างรวดเร็ว อาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจที่เป็นอยู่การ
วิเคราะห์ ขนาดของคู่แข่งขัน ก าลังการผลิต เงินทุน ส่วนแบ่งการตลาด กลยุทธ์ของคู่แข่งขัน รวมถึง
สภาพเศรษฐกิจที่มี ผลกระทบต่อการแข่งขัน  

2. อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (Bargaining Power of Buyers) วิเคราะห์เพ่ือให้ทราบอ านาจ
การต่อรอง ของผู้บริโภคว่ามีมากน้อยเพียงใด ถ้ามีการแข่งขันในทางธุรกิจสูงและผู้บริโภคมีทางเลือก
มากขึ้น ก็อาจจะส่งผล กระทบต่อการด าเนินธุรกิจของบริษัทโดยเฉพาะในแง่ของรายได้และส่วนแบ่ง
การตลาดที่ลดลง  

3.  อ านาจต่อรองของผู้ขาย (Bargaining Power of Suppliers) วิเคราะห์เกี่ยวกับผู้ผลิต 
ที่ขายวัตถุดิบต่าง ๆ ให้แก่บริษัทเรา โดยการวิเคราะห์การพ่ึงพาจากผู้ผลิต ถ้าธุรกิจเราต้องมีการ
พ่ึงพาผู้ผลิตราย หนึ่ง ๆ สูงก็จะมีความเสี่ยงของการประกอบธุรกิจมากขึ้น เพราะถ้าผู้ผลรายนั้นไม่
สามารถส่งวัตถุดิบได้ไม่ว่าจะ ด้วยสาเหตุใด ก็จะส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ  

4. คู่แข่งรายใหม่  (New Entrants) วิ เคราะห์ว่ามีความยากง่ายในการเข้ามาของ
ผู้ประกอบการรายใหม่มากน้อยเพียงใด ถ้าการเข้ามาของ ผู้ประกอบรายใหม่สามารถทาได้ง่ายและ
สะดวกก็จะต้องท าให้บริษัทอาจได้รับผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจได้  

5. สินค้า/บริการทดแทน (Threat of Substitute Product) วิเคราะห์ว่าสินค้าและบริการ
ที่ บริษัทมีอยู่นั้น มีโอกาสหรือไม่ที่จะมีสินค้าและบริการที่เข้ามาทดแทนสินค้าและบริการเดิมของ
บริษัท ซึ่งอาจท าให้รายได้จากการขายสินค้าและบริการลดลง รวมถึงส่วนแบ่งการตลาดที่ลดลงใน
อนาคต (NIDAGURU, 2555)  
 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps 
 

Kotler (1997) ให้ความหมายของการบริการ คือ การกระท าหรือการปฏิบัติใด ๆ ก็ตามที่
ฝ่ายหนึ่งเสนอให้ต่ออีกฝ่ายหนึ่งซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่อาจจับต้องได้ และจึงไม่มีการยกกรรมสิทธิ์การเป็น
เจ้าของใด ๆ ทั้งสิ้น ผลิตภัณฑ์การบริการนี้อาจจะผูกติดหรือไม่ผูกติดกับตัวสินค้าก็ได้ 

Lovelock and Wright (2007) กล่าวว่า การให้บริการ คือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ฝ่ายใด
ฝ่ายหนึ่งเสนอให้อีกฝ่ายหนึ่ง โดยส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาเป็นพ้ืนฐานในการปฏิบัติงานเพ่ือน าส่งผลที่
ลูกค้าต้องการ กับการแลกเปลี่ยนเงิน เวลา ความพยายาม ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับคุณค่าจากสินค้า
แรงงาน ทักษะ การอ านวยความสะดวก แต่ลูกค้าไม่สามาร ครอบครองสิ่งเหล่านั้นได้ 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) คือ เครื่องมือหรือปัจจัยทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิด ความต้องการสินค้าและบริการของ
ตน ซึ่งหมายถึง ส่วนประกอบที่เป็นปัจจัยในการวางแผนการตลาดในสินค้าหรือบริการ โดยมากแล้ว
หากเป็นสินค้าจะมีส่วนประสม 4 ปัจจัยคือ สินค้า/บริการ (Product/Service) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจ าหน่าย (Place/Distribution Channel) และกิจกรรมการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
แต่ส่วนผสมทางการตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนผสมทางการตลาดของสินค้าธรรมดา
ทั่วๆไป เพราะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน การให้บริการในกระบวนการต่าง ๆ และสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ซึ่งปัจจัยทั้งสามส่วนนี้ผสมกันเป็นหลักของการส่งมอบบริการ ส าหรับตลาดธุรกิจบริการนั้น
จะมีการท าการตลาดในส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพ่ิมอีก 3 ปัจจัยคือ ผู้ให้บริการ (People) 
กระบวนการให้บริการ (Process) และสภาพแวดล้อมในการให้บริการ (Physical Evidence) ส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับตลาดบริการ ซึ่งบริการ (Service) เป็นกิจกรรมที่สนองต่อความต้องการ
ของลูกค้า เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้าจะเห็นได้ว่าก่อนที่จะมีการซื้อ ผู้ซื้อจะต้องพยายาม
วางกฎเกณฑ์เก่ียวกับคุณภาพ และประโยชน์ที่จะได้จากบริการที่จะได้รับ ผู้ขายต้องสร้างความเชื่อมั่น
โดยจะต้องพยายามหาหลักประกันให้ผู้ซื้อสามาร ท าการตัดสินใจได้เร็วขึ้นซึ่งก็คือ ส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 หรือ 7Ps (ฉลองศรี  พิมลสมพงศ์, 2542)  

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2539) สรุปเกี่ยวกับแนวคิดกลยุทธ์การตลาดสาหรับธุรกิจการ
บริการ (Marketing Mix’s) ว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นล าดับ
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และพบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 7 ขั้นตอน คือธุรกิจที่
ให้บริการจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix’s) หรือ 7Ps ดังมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่สามารถสนองความจ าเป็นรวมทั้งความต้องการของมนุษย์ได้ 
คือผู้ขายจะต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจสามารถจับต้องได้และผลิตภัณฑ์
ที่ไม่สามารถจับต้องไม่ได้ กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์สามาร เป็นได้ทั้งสินค้าและบริการ โดยทั่วไปการผลิต
ผลิตภัณฑ์ต้องมีการพิจารณาคุณภาพสินค้า ลักษณะการออกแบบ ขนาด การรับประกัน เป็นต้น ซึ่ง
สามารถสนองตอบความต้องการของลูกค้า และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ 

2.  ราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของ (Cost) ลูกค้า
ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่า
สูงกว่าราคา ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องค านึงถึงคุณค่า เพราะ
เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปเงินตราเกี่ยวข้อง
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โดยตรงกับวิธีการก าหนดราคา นโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ อีกทั้งในการก าหนดราคา ผู้จ าหน่าย
จะต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในมุมมองของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับ
จากลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ สูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ 

3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง สถานที่ให้บริการในส่วนเริ่มต้น โดยการเลือกท าเล 
ที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจบริการนั้นมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ลูกค้าต้องไป
รับบริการในสถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดไว้ ดังนั้นท าเลที่ตั้งจึงเป็นตัวก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่จะเข้า
มาใช้บริการ สถานที่ให้บริการจึงต้องสามาร ครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มาก
ที่สุด และต้องพิจารณาถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งด้วย ซึ่งความส าคัญของท าเลที่ตั้งจะมากน้อยเพียงใด
ขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภท ธุรกิจบริการนั้นช่องทางการให้บริการถือเป็น
หนึ่งในยุทธศาสตร์ส าคัญของการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะหากสามาร หาช่องทางเข้าถึงลูกค้า
ได้มากเท่าไร ผลก าไรก็จะเพ่ิมสูงขึ้นมากเท่านั้น  

4.  การส่งเสริมการตลาด เป็นการติดต่อสื่อสารทางข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ส่วนประสมการตลาดส่งเสริมการตลาด (Marketing Mix’s) หรือส่วน
ประสมในการติดต่อสื่อสาร (Communication Mix) ประกอบด้วย การติดต่อสื่อสารโดยใช้พนักงาน
ขายด าเนินการขาย (Personal Selling) รวมทั้งการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (Non Personal 
Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประเภท ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบ
ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) ซึ่งเครื่องมือส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 
(วีระรัตน์  กิจเลิศไพโรจน์, 2547) 

4.1  การสื่อสารโดยใช้บุคคล (Personal Communication) เป็นการใช้บุคคลในการ
สื่อสารไปยังผู้บริโภค กล่าวคือ การขายโดยใช้พนักงานขาย เส้นทางของข้อมูลข่าวสารจะเป็นไปแบบ
สองทาง (Two-Way Communication) ท าให้พนักงานผู้ให้บริการได้เรียนรู้และศึกษาเกี่ยวกับลูกค้า
โดยตรง และการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) เป็นการเล่า
ประสบการณ์โดยตรงจากลูกค้ารายหนึ่งที่เคยใช้บริการไปสู่ลูกค้ารายอ่ืน ๆ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคท้ังใน ทิศทางด้านบวกและลบ 

4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เช่น การจัดแถลงข่าว การจัดกิจกรรม
พิเศษขึ้น และการสนับสนุนโครงการต่าง ๆ ที่เป็นการตอบแทนต่อสังคม เช่นโครงการ CSR เป็นต้น
เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดความสนใจและการจดจ าที่ดีต่อธุรกิจบริการ โดยใช้วิธีต่าง ๆ ให้ผู้บริโภค
จดจ าแบรนด์สินค้าได้และยังเป็นการช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภคแก่ธุรกิจบริการอีก
ด้วย 

4.3 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสร้างการรับรู้และความเข้าใจในการบริการโดย
ผ่านทางสื่อ โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ สื่อออนไลน์ สื่อกลางแจ้ง เช่น แผ่นโฆษณา โปสเตอร์รวมไป 
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ถึงสื่อการโฆษณาแบบเคลื่อนที่ เช่น ป้ายโฆษณาที่ติดข้างข้างรถไฟฟ้า หรือสื่อแบบเจาะจงเช่นการ
สื่อสารถึงผู้บริโภคโดยตรงผ่านอีเมล์ หรือไปรษณีย์ ซึ่งช่วยให้ส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่
เฉพาะเจาะจงได้มากกว่าแบบอื่น 

4.4 อุปกรณ์เครื่องมือและน าบริการ (Instructional Materials) ได้แก่ การให้ข้อมูล
ผ่านเว็บไซต์ของผู้จ าหน่าย เช่น แผ่นพับ ใบปลิว เป็นต้น สามาร สร้างปฏิสัมพันธ์( Interaction) กับ
ผู้ใช้บริการได ้

4.5 การออกแบบภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Design) เป็นองค์ประกอบส าคัญ
อย่างหนึ่งในการสื่อสารทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ กล่าวคือ ป้ายสัญลักษณ์หน้าร้าน
เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ตัวอักษร การใช้สี รวมถึงเครื่องแบบพนักงาน ซึ่งมีผลต่อการสร้างความจดจ า
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กร 

4.6 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือกระตุ้นให้
ช่องทางการขายและพนักงานสามาร ขายหรือให้บริการได้มากขึ้น อีกท้ังยังเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าท า
การตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการเร็วขึ้นหรือมากขึ้นในช่วงที่ท าโปรโมชั่น เช่น การแลกซื้อและรับสิทธิ
พิเศษต่าง ๆ หรือจัดรายการซื้อ1 แถม 1 เป็นต้น 

5. บุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employees) หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญในกระบวนการผลิตและบริการ ซึ่งต้องผ่านการคัดเลือก (Selection)การ
ฝึกอบรม (Training) และการจูงใจพนักงานเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได้ และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้เหนือคู่แข่ง ดังนั้น เพ่ือคุณภาพในการบริการ 
องค์กรจึงจ าเป็นต้องมีการอบรมพนักงาน มีการสนับสนุนที่จ าเป็น ในการมอบหมายอ านาจและหน้าที่
ความรับผิดชอบ เพ่ือสร้างพนักงานให้มีความรู้ความสามาร ความน่าเชื่อถือ มีทัศนคติที่ดีมี ความ
รับผิดชอบ มีประสิทธิภาพในการสื่อสารกับลูกค้า มีความสามารถ ในการแก้ปัญหาต่าง ๆ รวมถึงมี
ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence &Presentation) หมายถึง สิ่งที่ปรากฏแก่
สาธารณชนเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer Value Proposition) และช่วยสื่อให้ผู้บริโภค
รับรู้ภาพลักษณ์และคุณภาพของการบริการ เช่น ความรวดเร็วในการบริการ ความสะอาด หรือ
ประโยชน์อ่ืน ๆ ลักษณะทางกายภาพอาจได้แก่ การตกแต่งภายใน วัสดุตกแต่ง โครงสร้างทาง
สถาปัตยกรรม เฟอร์นิเจอร์และการวางผังร้าน สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ การออกแบบ
ตกแต่งและแบ่งสัดส่วนของพ้ืนที่ภายในอาคาร และลักษณะกายภาพอ่ืน ๆ ที่สามารถดึงดูดลูกค้าท า
ให้ลูกค้ามองเห็นภาพการให้บริการได้อย่างชัดเจน รวมถึงอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ต่าง  ๆ ที่มีไว้
ให้บริการต่าง ๆ เป็นต้น บรรยากาศในร้านค้าจะต้องตอบโจทย์กับความต้องการของกลุ่มลูกค้าป้า
หมาย 



 17 

7. กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง กระบวนการให้บริการเพ่ือส่งมอบคุณภาพ
ในการให้บริการได้อย่างประทับใจลูกค้าและรวดเร็ว (Customer Satisfaction) กระบวนการ
ให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือ
เครื่องมือทันสมัยที่ก่อให้เกิดการสร้างกระบวนการบริการที่มีประสิทธิภาพและมีคุณภาพได้ ซึ่งในแต่
ละขั้นตอนจะต้องมีการเชื่อมโยงกันได้เป็นอย่างดี หากมีขั้นตอนไหนผิดพลาดเพียงขั้นตอนเดียวก็จะ
ท าให้การบริการอาจไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า หรือไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร การปรับปรุงกระบวนการ
ให้บริการจึงเป็นสิ่งที่ต้องท าอย่างสม่ าเสมอและจริงจังจะต้องออกเป็นนโยบายและแผนการปฏิบัติให้
เป็นกิจจะลักษณะ อีกท้ังยังต้องอาศัยการระดมความคิดเห็นจากทั้งพนักงานและลูกค้า 
 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเบียร์ช้าง 
 

เบียร์ช้าง เป็นเครื่องดื่มประเภทเบียร์ยี่ห้อหนึ่ง ภายใต้การผลิตของบริษัท เบียร์ไทย (1991) 
จ ากัด (มหาชน) ได้รับการก่อตั้งเพ่ือด าเนินตามนโยบายการค้าเสรี ของอุตสาหกรรมเบียร์ในประเทศ 
ผลิตเบียร์ช้างที่โดยเด่นด้วยรูปลักษณ์ โดยใช้วัตถุดิบอาทิ มอลท์ , ข้าวไทย และฮ็อพ เพ่ือให้ได้เบียร์
ไทยระดับสากล เบียร์ช้างวางตลาดเมื่อวันที่ 2 มีนาคม พ.ศ. 2538 ด้วยความร่วมมือจากบริษัทคาร์ลส
เบอร์ก บริวเวอรี่ (ประเทศไทย) จ ากัด ที่มีความช านาญการผลิตเบียร์ 

โรงงานเบียร์ช้าง เป็นโรงงานเบียร์ที่มีก าลังการผลิตสูงสุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ตั้งอยู่ ณ 
อ าเภอบางบาล จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีก าลังการผลิต 600 ล้านลิตรต่อปี โดยมีบุคคลส าคัญคือ
เจริญ สิริวัฒนภักดีเป็นเจ้าของในฐานะผู้ถือหุ้นใหญ่ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน)ซึ่งปัจจุบัน 
เป็นบริษัทมหาชนที่จดทะเบียนอยู่ในตลาดหลักทรัพย์สิงคโปร์ 

เบียร์ช้าง ถือก าเนิดจากวิสัยทัศน์อันกว้างไกลของผู้บริหาร ที่ต้องการขยายตลาดเบียร์รสชาติ
คนไทยที่มีคุณภาพระดับสากล เพ่ือเป็นทางเลือกใหม่ของผู้บริโภค ด้วยความเชื่อมั่นในศักยภาพการ
ผลิต และฝีมือของคนไทย ด้วยรสชาติที่ถูกคอ และระดับราคาที่เหมาะสม ความส า เร็จของเบียร์ช้าง
เป็นทั้งการเปิดยุคใหม่ และพลิกโฉมหน้าวงการเบียร์ไทยครั้งส าคัญ และในปี พ.ศ. 2541 เบียร์ช้าง
ได้รับเลือกให้ได้รับรางวัลเหรียญทองจากการประกวดเบียร์นานาชาติที่ประเทศออสเตรเลีย ประเภท
เบียร์ลาเกอร์ ไม่จ ากัดดีกรี จึงเป็นที่รู้จักและเรียกขานกันว่าเป็น "เบียร์เหรียญทองระดับโลกของไทย" 
ประเภทของเบียร์ช้างมีดังนี้ 
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ช้างคลาสสิก 
เป็นเบียร์ลาเกอร์ โดยมีวัตถุดิบหลักคือ มอลต์ , ข้าวเจ้า และฮอปส์ ที่มีการเลือกคุณภาพ

อย่างดี, น้ าบริสุทธิ์จากแหล่งธรรมชาติ และหมักด้วยยีสต์ที่คัดสรรเฉพาะของเบียร์ช้าง โดยมีปริมาณ
แอลกอฮอล์ 5.2% ขวดเป็นสีเขียวมรกต ขวดมีหลายขนาด ขวดใหญ่ 620 มล. , ขวดเล็ก 320 มล., 
กระป๋อง 490 มล. และกระป๋อง 320 มล.  

โรงงานผลิตเบียร์ช้างประกอบด้วย 
1.  บริษัท คอสมอส บริวเวอรี่ (ประเทศไทย) จ ากัด 
2.  บริษัท เบียร์ทิพย์ บริวเวอรี่ (1991) จ ากัด 
3.  บริษัท เบียร์ไทย (1991) จ ากัด (มหาชน) 

 

 
ภาพที่ 3 เบียร์ช้างคลาสสิก 

 

ที่มา: ThaiBev (2562) 
 
เบียร์เฟดเดอร์บรอย 

เป็นเบียร์ที่เกิดขึ้นด้วยแรงบรรดาลใจจากศิลปะการผลิตเบียร์ แบบเยอรมัน โดยหมักบ่ม
เบียร์ด้วยมอลต์ชั้นเลิศที่น าเข้าจากประเทศเยอรมนี เพียงแหล่งผลิตเดียว ไม่มีการผสมมอลต์จาก
แหล่งผลิตอ่ืน ท าให้เฟดเดอร์บรอยเป็นเบียร์ที่มีเอกลักษณะเฉพาะตัวแบบเยอรมัน รสชาตินุ่มนวล  
ดื่มง่าย ที่มีรสชาติแบบเยอรมันแท้ ๆ และสะท้อนตัวตนที่โดดเด่น รวมถึงไลฟ์สไตล์ที่ไม่เหมือนใคร
ของผู้ดื่ม เป็นเบียร์ลาเกอร์ โดยมีวัตถุดิบหลักคือ มอลต์ ฮอปส์ ที่มีการเลือกคุณภาพอย่างดี , น้ า
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บริสุทธิ์จากแหล่งน้ าธรรมชาติ และหมักด้วยยีสต์ที่คัดสรรเฉพาะ และมีปริมาณแอลกอฮอล์ 5 
เปอร์เซ็นต์ ขวดสีทองอ าพัน ขวดมีหลายขนาด ปริมาตรบรรจุขวดใหญ่ 620 มล., ขวดเล็ก 320 มล. 
และกระป๋อง 320 มล. โรงงานผลิตเบียร์เฟดเดอร์บรอยประกอบด้วย บริษัท คอสมอส บริวเวอรี่ 
(ประเทศไทย) จ ากัด 

 
 

ภาพที่ 4 เบียร์เฟดเดอร์บรอย 
 

ที่มา: ThaiBev (2562) 
 

สถานการณ์ร้านค้าปลีกในปัจจุบัน พบว่า ธุรกิจค้าปลีกค้าปี 2563 ได้รับผลกระทบทาง
เศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะก าลังซื้อของผู้บริโภคที่ยังไม่ฟ้ืนตัว แล้วยังมาเจอสถานการณ์ที่
หลีกเลี่ยงไม่ได้อย่างการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่ส่งผลกระทบกับธุรกิจทั่วโลก รวมถึงไทยด้วย 
ซึ่งจากการวิเคราะห์ของEIC พบว่า มูลค่าตลาดค้าปลีก 2563 จะหดตัวราว 14 % หรือคิดเป็น 5 แสน
ล้านบาท เมื่อสถานการณ์เริ่มคลี่คลายสามารถกลับมาเปิดด าเนินการได้ตามปกติ แต่ท าให้เกิ ดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภค จะบริโภคสิ่งที่จ าเป็น และปรับลดสินค้าไม่จ าเป็น
อย่างรุนแรง และจะหันมาซื้อออนไลน์มากกว่าการออกมาซื้อเอง ท าให้ร้านค้าปลีกจะต้องหากลยุทธ์
ในการรับมือช่วงวิกฤต คือ (1) เน้นการขายออนไลน์ และการรับมือกับการเพ่ิมขึ้นของยอดขาย  (2) 
เน้นการปรับปรุงการบริการต่าง ๆ เพ่ือแสดงออกถึงความเอาใจใส่และห่วงใยต่อผู้บริโภค (3) 
ผู้ประกอบการควรเตรียมความพร้อมหลังสถานการณ์คลี่คลาย ผู้ประกอบการควรเตรียมความพร้อม
ทั้งในส่วนของการสต็อคสินค้าและ supply chain เพ่ือตอบสนองความต้องการที่จะกลับมาฟ้ืนตัว
ภายหลังวิกฤต (Marketeer , 2563)  
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

อัญธิกา  แก้วศิริ (2560) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือปัจจัยส่วนบุคคลในการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ และ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 
440 คน โดยมีสถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-test One-
Way ANOVA และ Chi-Square  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มี
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี อาชีพนักเรียน นักศึกษา และมีรายได้ระหว่าง 5,000-10,000 บาท
ต่อเดือน ส่วนการวิเคราะห์สมมุติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือนมีการเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ สถานที่ กระบวนการให้บริการ และปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อ
เดือน มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ปุญญาภา นาคสินธุ์ (2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ที่มีความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาชาท่าเรือแหลมฉบัง 
จังหวัดชลบุรี โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีความส าคัญ
ต่อการเลือกใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาท่าเรือแหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี ตัวอย่าง
ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยบูรพา จ านวน 392 ตัวอย่าง โดยมีสถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-test และOne-Way 
ANOVA 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุประมาณ 26-35 ปี 
มีสถานภาพโสด อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ 10 ,001-20,000 บาท และมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ส่วนการวิเคราะห์สมมุติฐานพบว่า สถานภาพ รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps แตกต่างกัน ส่วนเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้
ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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กิรติพงษ์  ปัญญาเรือง (2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ความได้เปรียบในการ
แข่งขันที่มีต่อผลความส าเร็จในการด าเนินงานตามแนวคิด BALANCE SCORECARD ของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อยแปรรูปอาหารของจังหวัดสุพรรณบุรี โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือ
เปรียบเทียบการใช้กลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขันและกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปจังหวัดสุพรรณบุรี โดยจ าแนกตาม
ลักษณะของสถานประกอบการ (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
กับกลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อยอาหารแปรรูป 
จังหวัดสุพรรณบุรี และ (3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีผลต่อความส าเร็จใน
การด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแปรรูป ในพ้ืนที่จังหวัดสุพรรณบุรี ตัวอย่างที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสาขาอุตสาหกรรมแปรรูป
อาหาร ในพ้ืนที่จังหวัดสุพรรณบุรี จ านวน 273 ตัวอย่าง โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-test, One-Way ANOVA และ การวิเคราะห์ความถดถอย 
วิธี Stepwise 

ผลการศึกษา พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยให้
ความส าคัญ ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ทางด้านความส าคัญกลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ขณะที่ความส าเร็จในการดาเนินงานตามแนวคิด Balance scorecard 
โดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง ขนาดของสถานประกอบการที่แตกต่างกันจะใช้กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดแตกต่างกัน และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยที่สถานประกอบการขนาดกลางจะมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดมากกว่าสถานประกอบการขนาดเล็ก โดยที่สถานประกอบการ
ขนาดกลางจะใช้กลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขันด้านมุ่งตลาดเฉพาะส่วนมากกว่า ในขณะที่ 
กลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขันมีผลต่อความส าเร็จในการดา เนินงานโดยรวมไปในทิศทาง
เดียวกัน 

จิราพร  เมืองพงษา (2557) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการโชห่วยในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาคุณลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ของลูกค้าร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยที่มีต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของ
ร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยที่มีต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย (2) 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของสภาพการแข่งขันทางการตลาดและกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของ
ร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย (3) เพ่ือศึกษาสภาพแข่งขันทางการตลาดที่มีผลต่อการพยากรณ์กลยุทธ์
การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย และ (4) เพ่ือเสนอแนะต่อผู้ประกอบการค้า
ปลีกแบบโชห่วยให้มีการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมและ  
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มีประสิทธิภาพในระดับต้นทุนที่ยอมรับได้ ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-test และ One-Way ANOVA  

ผลการศึกษา พบว่า คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง สภาพการแข่งขัน
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การปรับทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยอย่างมี
นัยส าคัญ และสภาพการแข่งขันทางการตลาดมีผลต่อการพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด
ของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยอย่างมีนัยส าคัญ และผลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการค้าปลีกร้าน
โชห่วยพบว่า แนวทางที่ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยสามารถท าได้ในขั้นต้น คือเร่ง
ปรับตัวโดยลดจุดด้อย เพ่ิมจุดแข็งและติดตามข่าวสาร ความเคลื่อนไหวทางธุรกิจต่าง ๆ อยู่เสมอ เพ่ือ
ทันต่อความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค 

นภัทร  ไตรเจตน์ (2558) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโซห่วย) กรณีศึกษาในตลาดไท ปทุมธานี โดยมีวัตถุประสงค์ 
(1) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโซห่วย)
(2) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม (ร้านโซห่วย) และ(3) เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโซห่วย) กับร้าน 7-11 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าใน
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโซห่วย) กับร้าน 7-11 พ้ืนที่ตลาดไท ปทุมธานี จ านวน 150 ตัวอย่าง โดย
มีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้
อยู่ระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท การทดสอบสัมประสิทธิ์การถดถอยที่มีความสัมพันธ์กับความ
คิดเห็นตามส่วนประสมทางการตลาด 7Ps กับการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคล ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลกระทบ
เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมุติฐานส าหรับ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ไม่มีความสัมพันธ์ ซึ่งได้ค่าคงที่เท่ากับ 2.724 
ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง ร้อยละ 12.5 และค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานเนื่องจากวัด 
(SEest) เท่ากับ 0.14475  

สุทธิพงศ์  วงศ์ยุทธนาพงศ์ (2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดค้าปลีกที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการของร้านผู้แทนจ าหน่ายค้าปลีก เอสซีจี ในเขตภาค
ตะวันตก โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการแบ่งส่วนการตลาดในรูปแบบโมเดล SMED ของผู้บริโภค 
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ที่ส่งผลต่อ ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดค้าปลีก ร้านผู้แทนจาหน่ายค้าปลีก 
เอสซีจี ในเขตภาคตะวันตก ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง เป็นผู้บริโภคที่เข้ามาร้านผู้แทนจาหน่ายค้าปลีก เอสซีจี จานวน 86 คน ที่มีการสั่งซื้อสินค้า
เอสซีจี 100,000 บาทขึ้นไป วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานหาความแตกต่าง  

ผลการวิจัย พบว่า ในพ้ืนที่ภาคตะวันตกการแบ่งส่วนทางการตลาดในรูปแบบโมเดล SMED 
สามารถแบ่งได้เป็น กลุ่ม Smart Saver มีจานวน 12 คน กลุ่ม Mainstreamer มีจานวน 40 คน กลุ่ม 
Explorer มีจานวน 9 คน และกลุ่ม Design Aspirer มีจานวน 25 คน ทั้ง 4 กลุ่ม มีปัจจัยทางจิตวิทยา 
ด้านการสังเกตตัวแบบ ความภาคภูมิใจ ความเชื่อมั่น และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดค้าปลีก 
ผู้บริโภคทั้ง 4 กลุ่ม ให้ความส าคัญด้าน ท าเลที่ตั้ง ความหลากหลายของประเภทสินค้า ส่วนประสม
สื่อสารการตลาด การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า และการบริการลูกค้า ไม่แตกต่างกันจึง
สามารถนากลยุทธ์ของเอสซีจีในการแบ่งส่วนทางการตลาดมาใช้ในพ้ืนที่ภาคตะวันตกได้เลย ด้วยการ
นาข้อเสนอแนะของกลุ่มประชากรมาทาเป็นกลยุทธ์ค้าปลีก 

จาริณี  แซ่ว่องand จตุรภัทร  จันทร์ทิตย์ (2557) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ผลกระทบ
ของการขยายตัวร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีผลต่อการด าเนินงานของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชว์ห่วย) 
ในเขตอ าเภอเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) ผลกระทบจากการขยายตัว
ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ต่อการด าเนินงานของของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (2) ปัจจัยการด าเนินธุรกิจ
ชองผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่มีความสัมพันธ์กับผลกระทบจากการขยายตัวของร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ (3) เปรียบเทียบการบริหารจัดการชองร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมกับคู่แข่งขัยตามปัจจัย
การด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (4) เปรียบเทียบการปรับตัวของร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมตามปัจจัยการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (5) เปรียบเทียบ
ความพึงพอใจปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่และร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิมตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มีร้านค้าปลีกสมัยใหม่และร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิมตามปัจจัยกายภาพของผู้บริโภคการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยเก็บข้อมูลจาก
ประชากรและก าหนดขนาดตัวอย่างสุ่มแบบโควตาและสุ่มแบบสะดวกจากกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมและร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และกลุ่มผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม และ
ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิติ Chi-square T-test และ F-test  

ผลการศึกษา พบว่า (1) ผลกระทบที่ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมได้รับจากการเข้า
มาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากกว่า 5 เดือน ท าให้มียอดขายจ านวนลูกค้าปัจจุบัน และผลก าไรต่อ
เดือนลดลง แต่ค่าใช้จ่ายในการด าเนินเท่าเดิม และมีการส ารองสินค้าคงเหลือเพ่ิมขึ้น 2) แหล่งเงินทุน
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ในการเปิดกิจการ ยอดชายเฉลี่ยต่อวัน และจ านวนพนักงานในร้านมีความสัมพันธ์กันระยะเวลาที่
ได้รับผลกระทบจากการขยายตัวของร้านปลีกสมัยใหม่ นอกจากนี้ยังพบว่าจ านวนพนักงานมี
ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานและผลก าไรต่อเดือน (3) ปัจจัยการด า เนินธุรกิจของ
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม โดยส่วนใหญ่มีผลต่อการบริหารจัดการราคาขาบต่อหน่วย 
ความหลากหลายของสินค้า ขนาดพ้ืนที่ภายในร้าน และการส่งเสริมการชาย (4)  การปรับตัวในด้าน
ต่าง ๆ พบว่ามีการปรับตัวในระดับมาก ในด้านการให้บริการลูกค้าเป็นหมวดหมู่แยกประเภท และติด
ป้ายราคาสินค้าที่ชัดเจน และมีการปรับตัวในระดับน้อยที่สุดทางด้านการส่งเสริมการขาย การใช้
เทคโนโลยีในการจัดการ การติดเครื่องปรับอากาศ และการรวมกลุ่มเพ่ือเรียกร้องต่อรัฐให้ช่วย
แก้ปัญหา (5) ส าหรับผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม พบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่มีความพึงพอใจในระดับมากที่สุดในด้านการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และ  
การบริการจัดการ ส่วนความพึงพอใจระดับมากในด้านการจ าหน่าย และมีความพึงพอใจระดับน้อยใน
ด้านการส่งเสริมการตลาด และการบริหารจัดการ 

สุชาดา  สุขพงษ์ไทย (2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง แนวทางการบริหารร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิม (โซห่วย) หลังเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ในอ าเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยมี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาแนวทางการบริหารร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) หลังเปิดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดฉะเชิงเทรา จ านวน 15 ร้านค้า การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยเป็นแบบสัมภาษณ์ จ านวน 11 ค าถาม และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก และใช้
การวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิ และทุติยภูมิ 

ผลการวิจัย พบว่า แนวทางการบริหารร้านค้าปลีกของผู้ประกอบการส่วนใหญ่ในด้านสินค้า
ผู้ประกอบการมีการเพ่ิมสินค้าให้มีความหลากหลาย เช่น การเพ่ิมการขายเบเกอรี่ การขาย อาหารสด 
ผักสด ที่จะน ามาเพ่ิมเติมเพ่ือให้ลูกค้ามีทางเลือกเพ่ิมมากขึ้น ด้านราคาผู้ประกอบการมีการเตรียม
รับมือโดยการปรับลดราคาสินค้าตามความเหมาะสมตามสถานการณ์และค านึงถึงต้นทุนของสินค้าที่
จะน ามาจ าหน่าย ด้านสถานที่พบว่า จะมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงบรรยากาศของร้านค้าให้ดึงดูด
ผู้บริโภค ปรุงปรับสถานที่ให้สะอาด มีการจัดเลือกสินค้าให้เป็นหมวดหมู่เพ่ือความสะดวกในการหา
สินค้า ด้านการส่งเสริมการขายพบว่า ผู้ประกอบการจะมีการจัด Promotion ให้กับลูกค้า เช่น 
การซื้อ 1 แถม 1 ซื้อ 10 แถม 1 หรือเมื่อลูกค้าซื้อสินค้าเป็นจ านวนมาก จะมีการลดราคาสินค้าให้กับ
ลูกค้า การวางกลยุทธ์เพ่ือความอยู่รอดของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมโดยมีการจัดโปรโมชั่นให้สิ นค้าที่
ไม่ได้รับความนิยมภายในร้าน จัดมุมแนะน าสินค้า เพ่ือให้สินค้าได้มีการหมุนเวียนในการขายอยู่ตลอด 
ผู้ประกอบการร้านค้ามีแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงสินค้า ราคา สถานที2 การส่งเสริมการขาย 
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จัดโปรโมชั่น เพ่ือให้สินค้าได้มีการหมุนเวียนในการขายอยู่ตลอด อีกทั้งการปรับปรุงร้านค้าให้มีความ
น่าสนใจ ปรับปรุงในด้านการจัดเรียงสินค้าความสะอาดของร้านค้า และท าแพ็คสินค้าให้น่าดึงดูดใจ
แตกต่างจากร้านค้าคู่แข่งที่ขายสินค้าประเภทเดียวกัน รวมถึงการลดราคาสินค้าและเน้นสินค้าที่ได้
คุณภาพ ได้มาตรฐาน 

สมพล  ทุ่งหว้า (2560) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โซ่ห่วย) โดยมีวัตถุประสงค์ (1) ศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โซห่วย) (2) ศึกษาส่วนประกอบทางการตลาด (7Ps) ของ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โซห่วย) กลุ่มตัวอย่างประชากร คือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม (โซห่วย) ในจังหวัดสมุทรสาคร จ านวน 400 คน ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ T-test และ One Way ANOVA  

ผลการวิจัย พบว่า (1) การซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่แล้วคือต้องการอย่าง
เร่งด่วน ความถี่ในการซื้อสินค้าส่วนใหญ่เป็น 1-2 ครั้งต่อเดือน ส าหรับวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า
ส่วนใหญ่คือ ซื้อสินค้ามาใช้เอง ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งส่วนใหญ่เป็น ต่ ากว่า 100 บาทต่อครั้ง
ประเภทของสินค้าที่ซื้อส่วนใหญ่คือ เครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น น้ าอัดลม น้ าผลไม้ ส าหรับ
ช่วงเวลาในการซื้อ ส่วนใหญ่จะซื้อในช่วงเวลา 18.01-22.00 น. และ พบว่า ระยะทางในการเดินทาง 
มายังร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่แล้วมีระยะทางน้อยกว่า 30 เมตร (2) ส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) พบว่า โดยรวมแล้วส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านของส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) พบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย
ดังนี้ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านบุคลากร ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด ระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านกระบวนการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

รดิวัลย์  วัฒนสิน (2555) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง การส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพ
ในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่: มุมมองของผู้บริโภคและผู้บริหาร โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษารูปแบบ
กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่โดยพิจารณาเปรียบเทียบ
มุมมองของผู้บริโภคและผู้บริหารของธุรกิจค้าปลีก และ (2) ศึกษาข้อเสนอแนะจากทั้งผู้บริโภคและ
ผู้บริหาร เพ่ือก่อให้เกิดการพัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมการชายที่เหมาะสมกับธุรกิจค้าปลีกไทย กลุ่ม
ตัวอย่างประขากร คือ ผู้บริโภคหรือประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 464 คน  

ผลการวิจัย พบว่า ลดราคาและแถมสินค้าแบบเดียวกันเป็นการส่งเสริมการขายที่ทั้งผู้บริโภค
และผู้บริหารมีความพึงพอใจในระดับสูงที่สุด แต่อย่างไรก็ดี ไม่มีการส่งเสริมการขายรูปแบบใดเลยที่
ไม่ข้อเสียในการใช้จูงใจผู้บริโภคและการบริหารจัดการ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในระดับปานกลางต่อ
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โปรแกรมสร้างความซื่อสัตย์โดยสรุปจากจากทัศนคติที่มีต่อราคาสมาชิก คูปองเงินสดหรือบัตรก านัล 
และคูปองส่วนลดในขณะที่ผู้บริหารให้ความส าคัญโปรแกรมนี้มาก ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในระดับ
ต่ าต่อชิงโชค จัดเทศกาล และกิจกรรมร่วมกับคนดัง ในขณะที่ผู้บริหารเห็นด้วยในบางกรณีเพราะการ
ส่งเสริมการขายกลุ่มนี้มีประสิทธิภาพในร้านค้าปลีกบางประเภทและส าหรับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะกลุ่มตัวอย่างเช่น การจัดเทศกาลจะนิยมใช้มากในกลุ่มห้างสรรพสินค้า  

ละออทิพย์  เกิดน้อย (2555) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขต อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงราย (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขต อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย (3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม และ (4) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขต 
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย กลุ่มตัวอย่างประชากร คือ ผู้บริโภคท่ีอยู่ใน 8 ต าบล โดยการสุ่ม จ ายวน 
400 คน ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติ Chi-square T-test และ F-test  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 26-35 ปี ระดับการศึกษา
สูงสุด พบว่ามีระดับศึกษาอนุปริญญา/ประกาศนียบัตรชั้นสูง อาชีพเกษตรกร รายได้ต่อเดือน 5 ,000-
15,000 บาท ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ไม่มียานพาหนะส่วนตัว จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีจ านวน 
2-3 คน พฤติกรรมผู้บริโภคที่มาใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมเมื่อมีความต้องการสินค้าอย่างเร่งด่วน สินค้าส่วนใหญ่ซื้อมาเพ่ือใช้เองโดย
ซื้อ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ ราคาสินค้าถูกกว่าร้านทั่วไป โดยมูลค่าซื้อสินค้าประเภทครั้งละ 100 -300 
เกินกว่าราคาที่ซื้อจากร้านสะดวกซื้อ สินค้าที่ซื้อจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่เป็นสินค้า
ประเภทเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น น้ าอัดลม นมกล่อง น้ าผลไม้ ช่วง 10.01-14.00 เป็นช่วงเวลา
ที่ซื้อมากที่สุด ซึ่งระยะทางจากบ้านถึงร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ส่วนใหญ่คือ 50 เมตร ปัจจัยทาง
การตลาด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อการสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกัน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่มาใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมแตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ในร้านค้าแบบดั้งเดิมในเขต อ าเภอเมือง 
จังหวัดเขียงราย  

ชื่นสุมล  บุนนาค (2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาด
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกดั้งเดิม (โซห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
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วัตถุประสงค์เพ่ือ 1).ศึกษาความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดในร้านค้าปลีกดั้งเดิม (โชห่วย) ได้แก่ 
สินค้า ราคา สถานที่ การส่งเสริมการขาย พนักงานขาย บรรยากาศภายในร้านและการบริการ และ
เพ่ือ 2)ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกดั้งเดิม (โชห่วย) โดยเก็บข้อมูล
กับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจานวน 400 คนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะเขตกรุงเทพฝั่ง
ตะวันออก 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย 161 คนคิดเป็นร้อยละ 40.3 และเพศหญิง 239 
คนคิดเป็นร้อยละ 59.8 มีอายุอยู่ในช่วง 15-20 ปี มากที่สุดจานวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 โดย
ส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียนนักศึกษาจานวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3 และมีรายได้ต่ากว่า 7 ,000 
บาท จานวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3 และส่วนใหญ่จะพักอาศัยอยู่ในเขตบึงกุ่มมากที่สุดจานวน 
119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 และเลือกซื้อสินค้าที่ร้านค้าปลีกดั้งเดิม (โชห่วย) มากที่สุดจานวน 258 
คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 จะใช้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิม (โชห่วย) ใน 1 สัปดาห์ มากกว่า 6 ครั้ง มาก
ที่สุดจานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 และนิยมซื้อขนมคบเคี้ยวมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ใช้ตัวเองเป็นผู้ตัดสินใจในการใช้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิม (โชห่วย) มากที่สุดจานวน 339 คน คิดเป็น
ร้อยละ 84.8 เหตุผลที่เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิม (โชห่วย) นั้น จะพิจารณาที่ท าเลที่ตั้งของร้าน
ใกล้ที่บ้านและที่ทางานมากที่สุด จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 และส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ในการใช้บริการค้าร้านค้าปลีกดั้งเดิม (โชห่วย) ต่ ากว่า 100 บาท จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 
59.3 ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในปัจจัยทางตลาดในร้านค้าปลีกดั้งเดิม (โชห่วย) ในด้านสินค้ามาก
ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.7985 ถือว่ามีความพึงพอใจในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศมีผลต่อความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาด เฉพาะแค่
ทางด้านพนักงานขายเท่านั้น โดยเพศหญิงมีความพึงพอใจมากกว่าเพศชาย ส่วนปัจจัยด้านอ่ืนๆ ไม่มี
นัยส าคัญ อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะด้าน 
ราคา สถานที่ การส่งเสริมการขาย และพนักงานขาย โดยมีช่วงอายุที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 คู่ ได้แก่ 
คู่ที่ 1 ช่วงอายุที่ 15-20 ปี กับ 31-40 ปี คู่ที่2 คือ ช่วงอายุที่ 21-25 ปี กับ 31-40 ปี และ 41-50 ปี 
ส่วนด้านสินค้าและการบริการไม่มีผลต่ออายุที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 รายได้มีผลต่อความพึงพอใจ
ปัจจัยทางการตลาดโดยเฉพาะในด้านราคา สถานที่ การส่งเสริมการขาย และพนักงานขาย โดยมีช่วง
รายได้ที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 มีรายได้น้อยกว่า 7 ,000 บาท กับ 17,001-22,000 
บาท และ 22,001-30,000 บาท คู่ที่ 2 ได้แก่ 7,001-12,000 บาท กับ 12,001-17,000 บาท และ 
17,001-22,000 บาท ส่วนด้านสินค้าและการบริการไม่มีนัยส าคัญท่ี 0.05 

กฤติดา  ฟองจันทร์ (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง รูปแบบและกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบการรายย่อย ในเขตอ าเภอก าแพงแสน จังหวัดนครปฐม โดยมีวัตถุประสงค์
(1) เพ่ือศึกษารูปแบบและกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบการรายย่อย โดย
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ใช้ห่วงโซ่คุณค่าเป็นต้นแบบในการศึกษาการด าเนินธุรกิจ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารและสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ประกอบการจ านวน 6 ราย ในเขตอ าเภอก าแพงแสน 
จังหวัดนครปฐม 

ผลการวิจัย พบว่า ห่วงโซ่การด าเนินกิจการ กิจกรรมหลักประกอบด้วย ด้านห่วงโซ่อุปทาน
คือ การเลือกซื้อสินค้า จากตัวแทนจ าหน่าย ด้านการจัดการ คือจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ มีการท า
ระบบสต็อคสินค้า และการแบ่งหน้าที่พนักงานให้ชัดเจน การบริหารสินค้าคงคลัง กิจการมี  
การควบคุมสินค้าคงคลังด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพ่ือค านวณความเหมาะสมในการสั่งซื้อ ด้านการ
จ าหน่ายสินค้า จะเป็นการจ าหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง ทางด้านการตลาด จะเน้นความ
หลากหลายและครบวงจรของสินค้า และใช้กลยุทธ์ราคาต่ าและด้านการส่งเสริมการขายเน้นการลด
ราคาสินค้าบางรายการเพ่ือดึงดูดใจลูกค้าหรือให้ส่วนลดในกรณีที่ลูกค้าซื้อเงินสดในปริมาณมาก ใน
ด้านกิจกรรมสนับสนุนประกอบด้วยการวางแผนก าหนดกลยุทธ์คือสังเกตพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า 
และเลือกสินค้ามาจ าหน่ายให้ตรงกับความต้องการ การบริหารทรัพยากรบุคคล คือให้ความรู้เกี่ยวกับ
ตัวสินค้ากับพนักงาน และการบริหารจัดการด้านการเงิน คือมีการจัดท าบัญชีให้ชัดเจน 
 
ตารางท่ี  1  สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ล าดับ ชื่อเร่ือง ผู้วิจัย ปี ทฤษฎ ี
1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสมัพันธ์ต่อการใช้
บริการรา้นอาหารบุฟเฟต์ของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ 

อัญธิกา  
แก้วศิริ 

2560 - ทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 
- ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
- ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ 

2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ที่มีความส าคญัต่อการเลือกใช้
บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด 
(มหาชน) สาชาท่าเรือแหลมฉบัง 
จังหวัดชลบุร ี

ปุญญาภา 
นาคสินธุ ์

2559 - ทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 
- ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

3 กลยุทธ์ความได้เปรียบในการ
แข่งขันที่มีต่อผลความส าเร็จในการ
ด าเนินงานตามแนวคิด BALANCE 
SCORECARD ของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อยแปรรูปอาหาร
ของจังหวัดสุพรรณบุร ี

กิรติพงษ ์
ปัญญาเรือง 

2559 - ทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 
- ทฤษฎีกลยุทธ์ความได้เปรยีบ
ในการแข่งขัน 
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ตารางท่ี  1  (ต่อ) 
 

ล าดับ ชื่อเร่ือง ผู้วิจัย ปี ทฤษฎ ี

4 กลยุทธ์ทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการโชห่วยใน 
กรุงเทพมหานคร 

จิราพร  
เมืองพงษา 

2557 - ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 
- ทฤษฎีสภาวะการแข่งขัน 
- ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
- ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

5 กลยุทธ์ทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการโชห่วยในกรุงเทพ
มหานคร 

จิราพร เมือง
พงษา 

2557 - ทฤษฎีส่วนประสมทางด้าน
การตลาด 
- ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

6 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดมิ 
(ร้านโซห่วย) กรณีศึกษาในตลาดไท 
ปทุมธานี 

นภัทร ไตร
เจตน ์

2559 -ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค 
- ทฤษฎีส่วนประสมทางด้าน
การตลาด 
- ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจ
เลือกซื้อ 

7 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดค้า
ปลีกที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
ของร้านผู้แทนจ าหน่ายคา้ปลีก เอส
ซีจี ในเขตภาคตะวันตก 

สุทธิพงศ์ 
วงศ์ยุทธนา
พงศ์ 

2558 - ทฤษฎีส่วนประสมทางด้าน
การตลาด 
- ทฤษฎีการแบ่งส่วนทาง
การตลาดรูปแบบโมเดล SMED 

8 ผลกระทบของการขยายตัวร้านค้า
ปลีกสมยัใหม่ที่มผีลต่อการ
ด าเนินงานของร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม (โชว์ห่วย) ในเขตอ าเภอ
เมืองสงขลา จังหวัดสงขลา 

จาริณี 
จันทร์ทตย์ 
(2557) 

2557 - ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
- ทฤษฎีส่วนประสมทางด้าน
การตลาด 
- ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจ
เลือกซื้อ 
 

9 แนวทางการบริหารร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิม (โซห่วย) หลังเปดิ
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา 

สุชาดา สุข
พงษ์ไทย 
 

2559 - ทฤษฎีส่วนประสมทางด้าน
การตลาด 
 

10 พฤติกรรมผู้บรโิภคและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ของ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดมิ (โซ่ห่วย) 

สมพล  
ทุ่งหว้า 

2560 - ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
- ทฤษฎีส่วนประสมทางด้าน
การตลาดบริการ 
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ตารางท่ี  1  (ต่อ) 
 

ล าดับ ชื่อเร่ือง ผู้วิจัย ปี ทฤษฎ ี

11 การส่งเสริมการขายที่มี
ประสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีก

สมัยใหม:่ มุมมองของผู้บรโิภคและ
ผู้บริหาร 

รดิวัลย ์
วัฒนสิน 

2555 - ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
- ทฤษฎีส่วนประสมทางด้าน
การตลาด 

12 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดมิใน
เขต อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย 

ละออมทิพย์ 
เกิดน้อย 

2555 - ทฤษฎีการตัดสินใจ 
- ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บรโิภค 
- ทฤษฎีส่วนประสมทางด้าน
การตลาด 
- ทฤษฎีการสร้างความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขัน 

13 ความพึงพอใจในปัจจัยทาง
การตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคา้ในร้านค้าปลีกดั้งเดมิ 
(โซห่วย) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ช่ืนสุมล 
บุนนาค 

2559 - ทฤษฎีส่วนประสมทางด้าน
การตลาด 
- ทฤษฎีพฤติกกรมของผู้บริโภค 

14 รูปแบบและกลยุทธ์การด าเนินธรุกิจ
ค้าปลีกวัสดุก่อสรา้งของ

ผู้ประกอบการรายย่อย ในเขต
อ าเภอก าแพงแสน จังหวัดนครปฐม 

กฤติดา ฟอง
จันทร์ 

2558 - ทฤษฎีส่วนประสมทางด้าน
การตลาด 
- ทฤษฎีห่วงโซ่แห่งคุณค่า 
- ทฤษฎีกลยุทธ์การบริหารจัดการ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  5  กรอบแนวความคิดในการวิจัย  

Five Force Model 
- ด้านการเข้ามาคู่แข่งท่ีเข้ามาใหม่ 
- ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 
- ด้านอ านาจต่อรองของผู้ขาย 
- ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน 
-การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม 

 ส่วนประสมทางด้านการตลาดบริการ  
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านการจัดจ าหนา่ย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ด้านบุคคล 
- ด้านกายภาพ 
- ด้านกระบวนการ 
 
 

กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน 
- กลยุทธ์ต้นทุนต่ า 
- กลยุทธ์การสรา้งความแตกต่าง 
- กลยุทธ์การมุ่งเฉพาะกลุ่ม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
- สถานภาพ    
 - ขนาดร้านค้า    
- รายได้ต่อปี   
 - อายุ      
 - ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน  
- ระดับการศึกษา   
- ระยะเวลาในการประกอบการร้านค้า
ปลีก 
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สมมติฐานการวิจัย 
 
1.  ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force 

Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
2.  ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
3.  ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
กลยุทธ์ด้านการตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด

เชียงใหม่  มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขัน(Fire Force Model) ที่ส่งผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีกขายช้าง จังหวัดเชียงใหม่ และเพ่ือศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีด าเนินการดังนี้ 

 
สถานที่ด าเนินการวิจัย 

 
ด าเนินการวิจัยพื้นที่จังหวัดจังหวัดเชียงใหม่ โดยท าการศึกษาจากร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้างใน

อ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง อ าเภอสันทราย จังหวัด

เชียงใหม่ จ านวน 528 ร้าน  (บริษัท เอ็น.อาร์.เจริญกิจ) 
 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการก าหนดตัวอย่างของ Taro Yamane  
และก าหนดความเชื่อม่ันที่ 95% ก าหนดความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% หรือที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซ่ึง
สามารถค านวณหาจ านวนตัวอย่างที่ใช้ในกรศึกษาครั้งนี้ได้ดังต่อไปนี้ 

 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

 
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N = ขนาดของประชากร 
e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง ก าหนดให้เท่ากับ 0.05  
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ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างการศึกษาครั้งนี้ มีจ านวน 227.58 คน ผู้ศึกษาจึงเพื่อจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
เป็นจ านวน 230 ร้าน 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้างในอ าเภอสันทราย 

จังหวัดเชียงใหม่ ในรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
ใช้แบบสอบถามที่เก็บรวบรวม ร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง อ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ โดยเทคนิค
ที่ใช้ในการเก็บข้อมูลปฐมภูมิคือ แบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) ที่มีลักษณะของ
การก าหนดค าถามไว้ให้เลือกเพ่ือท าการสอบถามรายบุคคล  

ผู้วิจัยได้ด าเนินการรวบรวมข้อมูลเป็นล าดับขั้นดังนี้ 
ผู้วิจัยท าการส่งแบบสอบถามให้กับร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้างในอ าเภอสันทราย จังหวัด

เชียงใหม่ และก าหนดขอรับแบบสอบถามคืนภายใน 7 วัน และท าการวิเคราะห์แบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
เป็นการรวมรวบข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด7Ps ทฤษฎี

เกี่ยวกับการสร้างความได้เปรียบ การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขัน (Five Force Model) การวิจัย
เอกสาร (Documentary Research) ในการศึกษาข้อมูลทางด้านเบียร์ละการแข่งขันภายใน
อุตสาหกรรม ในการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขัน(Five Force Model) ผู้วิจัยจะท าการศึกษาวิจัย
ดังกล่าว  โดยรวบรวมจากหนังสือ วารสาร วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจัย บทความ และเว็บไซต์ที่
เกี่ยวข้อง 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้าน

การตลาด เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้างในเขตอ าเภอสันทราย 
จังหวัดเชียงใหม่โดยการสร้างเครื่องมือที่ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 
ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง โดยสอบถามเกี่ยวกับ เพศ  
อายุ ประสบการณ์ในการขาย รายได้ต่อเดือน และค่าใช้จ่ายต่อเดือน โดยเป็นแบบปลายปิด 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) กลยุทธ์ด้านการตลาด
เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่   ซึ่งประกอบด้วย 
ความรุนแรงของการแข่งขันในอุตสาหกรรม อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ อ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัย
การผลิต คู่แข่งขันหน้าใหม่ และภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน เป็นค าถามแบบปลายเปิด 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดบริการกลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมทางการตลาด บุคลาการ ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการใน
การบริการ เป็นค าถามแบบปลายปิด  

ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันกลยุทธ์ด้านการตลาด
เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  ซึ่งประกอบด้วย กล
ยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน กลยุทธ์การสร้างความความแตกต่างทางการแข่งขัน  กลยุทธ์
การเป็นผู้น าด้านต้นทุน กลยุทธ์การตอบสนองอย่างรวดเร็ว และกลยุทธ์การมุ่ งตลาดเฉพาะส่วน เป็น
ค าถามแบบปลายปิด 

โดยแต่ละข้อค าถามของตอนที่2 -4 ที่มีระดับความส าคัญ 5 ระดับ ได้แก่ ความส าคัญมาก
ที่สุด ความส าคัญมาก ความส าคัญปานกลาง ความส าคัญน้อย และความส าคัญน้อยที่สุด ส าหรับ
เกณฑ์ก าหนดระดับความส าคัญของประชาชนจะใช้มาตรวัดแบบ Rating scale  ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 
ระดับดังนี้  

5       หมายถึง       ระดับความส าคัญมากท่ีสุด  
4       หมายถึง       ระดับความส าคัญ    
3       หมายถึง       ระดับความส าคัญปานกลาง  
2       หมายถึง       ระดับความส าคัญน้อย  
1       หมายถึง       ระดับความส าคัญน้อยที่สุด 

 
ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การวัดปัจจัยต่าง ๆ  ตามแนวคิดของไลเคอร์ท (Likert) ดังต่อไปนี้ 

4.51  -  5.00 หมายถึง ความส าคัญมากท่ีสุด 
3.51 -  4.50 หมายถึง ความส าคัญมาก 
2.51  -  3.50 หมายถึง ความส าคัญปานกลาง 
1.51  -  2.50 หมายถึง ความส าคัญน้อย 
1.00  -  1.50 หมายถึง ไม่ให้ความส าคัญเลย 
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การทดสอบเครื่องมือ 
 

แบบสอบถาม 
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามให้คณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์และผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน  

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา  (Content  validity)  เพ่ือตรวจสอบการใช้ภาษาและความครอบคลุม
ของเนื้อหาท าการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการน าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มร้านค้า
ปลีกขายเบียร์ช้าง อ าเภอสันทรายจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 30 ชุด แล้วใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา  (Aleph-coefficient)  โดยคะแนนที่ได้ต้องไม่ต่ ากว่า  0.7 ซึ่งผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น 
(Reliability)  
 
ตารางที่  2  การทดสอบค่าความเชื่อม่ันของปัจจัยสภาวะการแข่งขัน 
 

รายการ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา  (Aleph-coefficient) 
ด้านการเข้ามาของคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ 0.850 
ด้านอ านาจต่อรองผู้ซื้อ 0.805 
ด้านอ านาจต่อรองผู้ขาย 0.670 
ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน 0.803 
ภาพรวมปัจจัยสภาวะการแข่งขัน 0.761 

 
จากตารางที่ 2 การทดสอบความเชื่อมั่นของปัจจัยสภาวะการแข่งขันโดยภาพรวม มีค่า

เท่ากับ 0.761 แต่เมื่อวิเคราะห์ในแต่ละด้านพบว่าด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ เท่ากับ 0.719 
ด้านอ านาจต่อรองผู้ซื้อ เท่ากับ 0.805 ด้านอ านาจต่อรองผู้ขาย เท่ากับ 0.670 และด้านภัยคุกคาม
จากผลิตภัณฑ์ทดแทน เท่ากับ 0.80 
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ตารางท่ี  3  การทดสอบค่าความเชื่อม่ันของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

รายการ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา  (Aleph-coefficient) 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.792 
ด้านราคา  0.704 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 0.741 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 0.710 
ด้านบุคลาการหรือพนักงาน 0.738 
ด้านการสรา้งและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 0.794 
ด้านกระบวนการ 0.764 
ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 0.739 

 
จากตารางที่ 3 การทดสอบความเชื่อมั่นของส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดย

ภาพรวม มีค่า 0.739 แต่เมื่อวิเคราะห์ในแต่ละด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.792 ด้านราคา 
เท่ากับ 0.704 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เท่ากับ 0.741 ด้านการส่งเสริมการตลาด เท่ากับ 0.710 
ด้านบุคลาการหรือพนักงาน เท่ากับ 0.738 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ เท่ากับ 
0.794 และด้านกระบวนการ เท่ากับ 0.764 

 
ตารางท่ี  4  การทดสอบค่าความเชื่อม่ันของกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 

รายการ 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา  (Aleph-

coefficient) 

ด้านการสรา้งความแตกตา่ง 0.823 
ด้านการเปน็ผูน้ าดา้นตน้ทนุ 0.733 
ด้านการมุ่งเนน้ตลาดเฉพาะส่วน 0.747 
ภาพรวมกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 0.733 

 
จากตารางที่ 4 การทดสอบความเชื่อมั่นของปัจจัยกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขันโดยภาพรวม มีค่าเท่ากับ 0.733 แต่เมื่อวิเคราะห์ในแต่ละด้าน พบว่า ด้านการสร้างความ
แตกต่าง เท่ากับ 0.823 ด้านการเป็นผู้น าด้านต้นทุน เท่ากับ 0.773 และด้านการมุ่งเน้นตลาดเฉพาะ
ส่วน เท่ากับ 0.747  
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้ แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน คือข้อมูลทั่วไป

ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของ
ร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  โดยใช้วิธีการประมวลผลค่าทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยเลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์เพ่ือให้สอดคล้องกับลักษณะข้อมูล
และตอบวัตถุประสงค์ดังนี้ 

1.  ข้อมูลทั่วไปของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง โดยสอบถามเกี่ยวกับ สถานภาพ   ขนาด
ร้านค้า รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการ
ท างาน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

2. การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขัน (Five Force Model) กลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งประกอบด้วย ความรุนแรง
ของการแข่งขันในอุตสาหกรรม อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ อ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต 
คู่แข่งขันหน้าใหม่ และภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานการจัดอันดับและการแปลความ 

3. การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการกลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมทางการตลาด บุคลาการ ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ
ให้บริการ วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการจัดอันดับและการแปลความ 

4. การวิเคราะห์กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันกลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งประกอบด้วย กลยุทธ์สร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน กลยุทธ์การสร้างความความแตกต่าง กลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 
กลยุทธ์การตอบสนองอย่างรวดเร็ว และกลยุทธ์การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน  วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการจัดอันดับและการแปลความ 

5. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force 
Model)กลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 

6. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการกล
ยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน 
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7. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันกลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 

8. ประชากรที่มีส่วนประสมทางการตลาดบริการที่แตกต่างกันที่ส่งผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันกลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีก
เบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

9. ประชากรที่มีสภาวะการแข่งขัน (Five force Model)ที่แตกต่างกันที่ส่งผลต่อกลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันกลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของ
ร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

ซึ่งทั้งข้อ 5-9 จะวิเคราะห์โดยใช้สถิติ t-test ส าหรับเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัว
แปรอิสระ 2 กลุ่ม ค่าสถิติ  One-way ANOVA ส าหรับเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร
อิสระที่มีตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไปเมื่อพบว่าแตกต่างจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช้  LSD 
(Least significant difference test) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ผู้ท าการวิจัยใช้ไมโครคอมพิวเตอร์และ
โปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS statistics 

สภาพแวดล้อมอุตาสหกรรมเบียร์ปัจจุบัน พบว่า ความต้องการบริโภคในประเทศในช่วงปี 
2562-2564 จะกลับมาเติบโตเฉลี่ย 2-4% ต่อปี ตามภาวะเศรษฐกิจโดยรวมที่ขยายตัวต่อเนื่อง เนิ่อ
งจากได้เร่งท าตลาดในช่วงที่มีการจัดมหกรรมกีฬาส าคัญ ช่วยกระตุ้นยอดจ าหน่ายผ่านช่องทาง
ร้านอาหารและ สถานบันเทิง โดยเฉพาะคราฟท์เบียร์ที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นเป็นล าดับ และผู้ผลิต
เบียร์รายใหญ่ของไทยเริ่มท าการผลิตคราฟท์เบียร์ในประเทศ  และผู้ผลิตยังแตกไลน์สินค้าใหม่ โดย
ลดปริมาณแอลกอฮอล์และลดขนาด บรรจุภัณฑ์ ท าให้ราคาจ าหน่ายไม่สูงนัก เพ่ือชดเชยภาระภาษีท่ี
เพ่ิมขึ้ นจากโครงสร้างภาษีสรรพสามิตใหม่ จึงคาดว่าจะสามารถกระตุ้นตลาดได้บ้าง อย่างไรก็ตาม 
ผู้บริโภคบางส่วนหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น อาจท าให้เบียร์ไร้แอลกอฮอล์ 12/ ซึ่งเป็นเซ็กเมนต์ใหม่
และก าลังเป็นที่นิยมทั่วโลกเข้ามาแย่งส่วนแบ่งตลาด เบียร์มีแอลกอฮอล์ได้ (Riverplus, 2562)



บทที่ 4 
ผลการวิจัยและวิจารณ์ 

 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในหัวข้อเรื่อง กลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบใน

การแข่งขันฃองร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 230 คน ข้อมูลที่
ได้มาวิเคราะห์ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Qualitative Analysis) โดยผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็น 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) กลยุทธ์ด้าน

การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  
ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการกลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือ

สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันกลยุทธ์ด้าน

การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง 
 
ตารางท่ี  5  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ข้อมูลทั่วไปของร้านค้า 
ปลีกขายเบียร์ช้าง 

จ านวนผู้ตอบสอบถาม 
(230) 

ร้อยละ 

สถานภาพ   
โสด 36 15.65 
สมรส 151 65.65 
หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 43 18.70 

รวม 230 100 

 
จากตารางที่ 5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสถานภาพสมรส จ านวน 151 คน 

คิดเป็นร้อยละ 65.65 รองลงมาสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.70 และสถานภาพโสด จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 15.65 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  6  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแบบสอบถาม จ าแนกขนาดร้านค้า 
 

ข้อมูลทั่วไปของร้านค้า 
ปลีกขายเบียร์ช้าง 

จ านวนผู้ตอบสอบถาม 
(230) 

ร้อยละ 

ขนาดร้านค้า   
ขนาดเล็ก 72 31.30 
ขนาดกลาง 133 57.83 
ขนาดใหญ ่ 25 10.87 

รวม 230 100 

 
จากตารางที่ 6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นขนาดกลาง จ านวน 133 คน คิดเป็น

ร้อยละ 57.83 รองลงมาขนาดเล็ก จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 และขนาดใหญ่ จ านวน 25 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.87 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  7  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อปี 
 

ข้อมูลทั่วไปของร้านค้า 
ปลีกขายเบียร์ช้าง 

จ านวนผู้ตอบสอบถาม 
(230) 

ร้อยละ 

รายได้ต่อปี่   
ต่ ากว่า 100,000 บาท 66 28.70 
100,001 – 150,000 บาท 106 46.10 
150,001 - 200,000 บาท 49 21.30 
200,001 – 250,000 บาท 3 1.30 
มากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป 6 2.60 
รวม 230 100.00 

 
จากตารางที่ 7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อปีประมาณ 100,001-150,000 

บาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 46.10 รองลงมารายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 100,000 บาท 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 28.70 รายได้ต่อปีประมาณ 150,001 - 200,000 บาท จ านวน 49 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.30 รายได้ต่อปีประมาณ มากกว่า 250 ,001 บาทขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 2.60 และรายได้ต่อปีประมาณ 200,001 – 250,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี  8  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

ข้อมูลทั่วไปของร้านค้า 
ปลีกขายเบียร์ช้าง 

จ านวนผู้ตอบสอบถาม 
(230) 

ร้อยละ 

อายุ   
26 – 35 ปี 27 11.74 
36 - 45 ปี 9 3.92 
46 - 55 ปี 42 18.26 
56 - 65 ปี 72 31.30 
65 ปีขึ้นไป 80 34.78 
รวม 230 100.00 

 
จากตารางที่ 8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุประมาณ 65 ปีขึ้นไป จ านวน 80 

คน คิดเป็นร้อยละ 34.78 รองลงมาอายุประมาณ 56 - 65 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30  
อายุประมาณ 46 - 55 ปี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 18.26 อายุประมาณ 26 – 35 ปี จ านวน 27 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.74 และอายุประมาณ 36 - 45 ปี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.92 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  9  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปริมาณค าสั่งซื้อใน

แต่ละเดือน 
 

ข้อมูลทั่วไปของร้านค้า 
ปลีกขายเบียร์ช้าง 

จ านวนผู้ตอบสอบถาม 
(230) 

ร้อยละ 

ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน   
ต่ ากว่า 100 โหล 78 33.92 
101-150 โหล 103 44.78 
151-200 โหล 49 21.30 
รวม 230 100.00 
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จากตารางที่ 9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนประมาณ 
101-150 โหล จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 44.78 รองลงมาประมาณต่ ากว่า 100 โหล จ านวน 
78 คน คิดเป็นร้อยละ 33.92 และประมาณ 151-200 โหล จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30  
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี  10  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ข้อมูลทั่วไปของร้านค้า 
ปลีกขายเบียร์ช้าง 

จ านวนผู้ตอบสอบถาม 
(230) 

ร้อยละ 

ระดับการศึกษา   
ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 136 59.14 
ระดับปริญญาตรี 85 36.96 
ระดับปริญญาโท 6 2.60 
สูงกว่าปริญญาโท 3 1.30 
รวม 230 100.00 

 
จากตารางที่ 10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 

จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 59.14 รองลงมาระดับปริญญาตรี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.96 ระดับปริญญาโท จ านวน 6 คิดเป็นร้อยละ 2.60 และระดับสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.30  ตามล าดับ 
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ตารางที่  11  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประสบการณ์ใน
การท างาน 

 

ข้อมูลทั่วไปของร้านค้า 
ปลีกขายเบียร์ช้าง 

จ านวนผู้ตอบสอบถาม 
(230) 

ร้อยละ 

ประสบการณ์ในการท างาน   
น้อยกว่า 1 ปี 9 3.92 
1 – 5 ปี 48 20.87 
6 - 10 ปี 125 54.35 
11 – 15 ปี 21 9.13 
15 – 20 ปี 21 9.13 
มากกว่า 20 ปี 6 2.60 
รวม 230 100.00 

 
จากตารางที่ 11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการท างานประมาณ 6-

10 ปี จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 54.35 รองลงมาประสบการณ์ในการท างานประมาณ 1–5 ปี 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ  ประสบการณ์ในการท างาน 11-15 ปี และ 15-20 ปี จ านวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.13 และประสบการณ์ในการท างานน้อยกว่า 1 ปี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.92 
และประสบการณ์ในการท างานมากกว่า 20 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.60 ตามล าดับ 
 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) 
ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 
ผลการวิเคราะห์ความส าคัญเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five 

force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  โดยใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)จากการศึกษาวิจัยทางด้านเอกสารในประเด็นสภาวะดารแข่งขัน
ทางอุตสาหกรรมเบียร์พบว่า ส่วนแบ่งการตลาดเบียร์ 1.8 แสนล้านบาท  อันดับ 1 เบียร์ลีโอมีส่วน
แบ่งการตลาดอยู่ที่ร้อยละ 53 อันดับ 2 เบียร์ช้างมีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ร้อยละ 38 -39 อันดับ 3 
เบียร์สิงห์ มีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ท่ีร้อยละ 5-6 
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ตารางท่ี  12  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของสภาวะการแข่งขัน (Five 
force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  

 

ปัจจัยสภาวะการแข่งขัน  
(Five force Model) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

ด้านการเข้ามาของคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ 4.17 0.711 มาก 
ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 4.15 0.764 มาก 
ด้านอ านาจต่อรองของผู้ขาย 4.14 0.686 มาก 
ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน 4.23 0.593 มาก 

รวม 4.17 0.549 มาก 

 
จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญกับปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five 

force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.549 แต่เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้านพบว่า มีระดับความส าคัญ
มากที่สุด คือด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.593) รองลงมา คือด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.711) ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.764) และด้าน
อุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.686) ตามล าดับ และ
เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านเป็นรายด้านสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ 
 
ตารางท่ี  13  ระดับความส าคัญของสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ด้านอุปสรรคจากคู่แข่ง

ที่เข้ามาใหม่ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

 
จากตารางที่ 13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five 

force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.711 โดยกลุ่ม

ด้านอุปสรรคจาก
คู่แข่งที่เข้ามาใหม่ 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

1. ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่มีการ
โฆษณาตามสื่อต่าง 
ๆ ท าให้ลูกค้ารู้จัก 

0 
(0) 
 

6 
(2.61) 

 

36 
(15.65) 

 

81 
(35.22) 

107 
(46.52) 

 

4.26 0.814 มาก 

2. ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่มีการจัด
ตกแต่งภายในร้าน 
จ าหน่ายสินค้าราคา
ถูกกว่าร้านค้าปลีก
โซห่วย 

0 
(0) 
 

3 
(1.30) 

 

48 
(20.87) 

 

85 
(36.96) 

94 
(40.87) 

 

4.17 0.801 มาก 

3. กฎหมาย
เอ้ืออ านวยให้ร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่เปิด
กิจการได้อย่าง
สะดวก ให้บริการ
ลูกค้ารวดเร็วกว่า
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

0 
(0) 
 

9 
(3.91) 

 

45 
(19.57) 

 

98 
(42.61) 

78 
(52.44) 

 

4.07 0.831 มาก 

รวม      4.17 0.711 มาก 
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ตัวอย่างให้ระดับมากที่สุด คือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ท าให้ลูกค้ารู้จัก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.814 รองลงมา ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการจัด
ตกแต่งภายในร้าน จ าหน่ายสินค้าราคาถูกกว่าร้านค้าปลีกโซห่วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.801 และกฎหมายเอ้ืออ านวยให้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่เปิดกิจการได้อย่างสะดวก 
ให้บริการลูกค้ารวดเร็วกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.831 ตามล าดับ 

 
ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 

 
ตารางท่ี  14  ระดับความส าคัญของสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ด้านอ านาจต่อรองของ

ผู้ซื้อของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

  

ด้านอ านาจต่อรอง
ของผู้ซื้อ 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

1. ร้านค้ามีมากข้ึน
ท าให้ลูกค้ามีโอกาส
เลือกร้านที่ให้บริการ
ดีที่สุด และจ าหน่าย
สินค้าท่ีมีตรายี่ห้อ
ลูกค้าเห็นว่ามี
คุณภาพ 

6 
(2.61) 

 

6 
(2.61) 

 

36 
(15.65) 

 

90 
(39.13) 

92 
(40.00) 

 

4.11 0.942 มาก 

2. ร้านค้ามีมากข้ึน 
ท าให้ลูกค้ามีโอกาส
เลือกร้านที่จ าหน่าย
สินค้าราคาถูกกว่า 

3 
(1.30) 

 

0 
(0) 
 

21 
(9.13) 

 

102 
(44.35) 

104 
(45.22) 

 

4.32 0.748 มาก 
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ตารางท่ี  14  (ต่อ) 
 

 
จากตารางที่ 14 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five 

force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.764 โดยกลุ่มตัวอย่าง
ให้ระดับมากท่ีสุด คือ ร้านค้ามีมากข้ึน ท าให้ลูกค้ามีโอกาสเลือกร้านที่จ าหน่ายสินค้าราคาถูกกว่า โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.748 รองลงมาร้านค้ามีมากขึ้นท าให้ลูกค้ามี
โอกาสเลือกร้านที่ให้บริการดีที่สุด และจ าหน่ายสินค้าที่มีตรายี่ห้อลูกค้าเห็นว่ามีคุณภาพ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.942 และลูกค้าสามารถต่อรองราคาสินค้าจากร้าน
ปลีกโซห่วยได้มากกว่าร้านปลีกสมัยใหม่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.013 
ตามล าดับ 

  

ด้านอ านาจต่อรอง
ของผู้ซื้อ 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ
ความ
ส าคัญ 

3. ลูกค้าสามารถ
ต่อรองราคาสินค้า
จากร้านปลีกโซห่วย
ได้มากกว่าร้านปลีก
สมัยใหม่ 

3 
(1.30) 

 

18 
(7.83) 

 

45 
(19.5

7) 
 

73 
(31.7

4) 

91 
(39.5

7) 
 

4.00 1.013 มาก 

รวม      4.15 0.764 มาก 
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ตารางท่ี  15  ระดับความส าคัญของสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ด้านอุปสรรคจากคู่แข่ง
ของผู้ขาย ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 

 
จากตารางที่ 15 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five 

force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.711 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ระดับมากที่สุด คือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ท าให้ลูกค้ารู้จัก โดยมี

ด้านอุปสรรคจาก
คู่แข่งของผู้ขาย 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

1. ร้านค้าปลีกโช
ห่วยที่เปิดกิจการมา
ก่อน มักจะมีลูกค้า
ประจ า 

0 
(0) 
 

6 
(2.61) 

 

36 
(15.65) 

 

81 
(35.22) 

107 
(46.52) 

 

4.18 0.837 มาก 

2. ร้านค้าปลีกโช
ห่วยที่เปิดกิจการมา
ก่อน มักจะทราบ
ความต้องการของ
ลูกค้าในท้องถิ่นนั้น 
ๆมากกว่าร้านค้า
ปลีกโชห่วยที่เปิด
กิจการที่หลัง 

0 
(0) 
 

3 
(1.30) 

 

48 
(20.87) 

 

85 
(36.96) 

94 
(40.87) 

 

4.10 0.861 มาก 

3. ร้านค้าปลีกโช
ห่วยที่เปิดกิจการมา
ก่อนจะมีความ
เชี่ยวชาญในการ
ให้บริการกว่าร้านค้า
ปลีกโชห่วยที่เปิด
กิจการทีหลัง 

0 
(0) 
 

9 
(3.91) 

 

45 
(19.57) 

 

98 
(42.61) 

78 
(52.44) 

 

4.13 0.784 มาก 

รวม      4.14 0.686 มาก 
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.814 รองลงมา ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการจัด
ตกแต่งภายในร้าน จ าหน่ายสินค้าราคาถูกกว่าร้านค้าปลีกโซห่วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.801 และกฎหมายเอ้ืออ านวยให้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่เปิดกิจการได้อย่างสะดวก 
ให้บริการลูกค้ารวดเร็วกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.831 ตามล าดับ 

 
ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน 

 
ตารางท่ี  16  ระดับความส าคัญของสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ด้านภัยคุกคามจาก

ผลิตภัณฑ์ทดแทน ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

  

ด้านภัยคุกคามจาก
ผลิตภัณฑ์ทดแทน 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ 
ความ 
ส าคัญ 

1. บรรยากาศภายใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่
มีความดึงดูดใจ
ลูกค้ามากกว่าร้านค้า
ปลีกโซห่วย 

0 
(0) 
 

0 
(0) 
 

42 
(18.26) 

 

84 
(36.52) 

104 
(45.22) 

 

4.27 0.751 มาก 

2. ปัจจุบันมีสินค้า
ทดแทนที่
หลากหลาย 
เนื่องจากเบียร์มี
หลายยี่ห้อ 

0 
(0) 
 

0 
(0) 
 

36 
(15.65) 

 

121 
(52.61) 

73 
(31.74) 

 

4.16 0.671 มาก 

3. ร้านค้าปลีกสมัย 
ใหม่มีการน าเข้า
สินค้าจาก
ต่างประเทศรวม 
ถึงสินค้ามีหลากยี่ห้อ 

0 
(0) 
 

3 
(1.30) 

 

42 
(18.26) 

 

80 
(34.78) 

105 
(45.65) 

 

4.25 0.795 มาก 

รวม      4.23 0.592 มาก 
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จากตารางที่ 16 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five 
force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.592 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ระดับมากที่สุด คือ บรรยากาศภายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความดึงดูดใจลูกค้ามากกว่า
ร้านค้าปลีกโซห่วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.751 รองลงมา ร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่มีการน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศรวมถึงสินค้ามีหลากยี่ห้อ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.795 และปัจจุบันมีสินค้าทดแทนที่หลากหลาย เนื่องจากเบียร์มีหลาย
ยี่ห้อ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.671 ตามล าดับ 
 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 
ผลการวิเคราะห์ความส าคัญเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) แสดงดังนี้ 

 
ตารางท่ี  17  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ รวมทั้ง 7 ด้าน  
 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.27 0.620 มาก 
ด้านราคา 4.23 0.673 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.20 0.615 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.99 0.855 มาก 
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 4.20 0.738 มาก 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

4.12 0.698 มาก 

ด้านกระบวนการ 4.17 0.656 มาก 
รวม 4.17 0.549 มาก 
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จากตารางที่ 17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.549 แต่เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้านพบว่า มีระดับความส าคัญมาก
ที่สุด คือด้านผลิตภัณฑ์  (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.620) รองลงมา คือด้านราคา 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.673) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านบุคลากร
หรือพนักงาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.615และ 0.738) ด้านกระบวนการ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.656) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.698) และด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.99, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.855) ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านเป็นรายด้านสามารถ
อธิบายได้ดังนี้ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ตารางท่ี  18  ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีก
เบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 

 
ด้านผลิตภัณฑ ์

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่
ย 

S.D ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

1. เบียร์มีรสชาติที่
แตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน 
ปริมาณของแอลกอฮอล์
อยู่ในระดับที่ต้องการ 

0 
(0) 
 

6 
(2.61) 

 

30 
(13.04) 

 

87 
(37.83) 

107 
(46.52) 

 

4.28 0.789 มาก 

2. ร้านค้าจัดซื้อและน า
สินค้าท่ีออกท่ีออกใหม่
ล่าสดุและอยู่ในความ
ต้องการของลูกค้ามา
จ าหน่ายอย่างสม่ าเสมอ
และต่อเนื่อง 

0 
(0) 
 

0 
(0) 
 

42 
(18.26) 

 

81 
(35.22) 

107 
(46.52) 

 

4.28 0.755 มาก 

3. ผลิตภัณฑม์ีการ
ควบคุมวันผลิตและ
วันหยุดอายุ มีการ
หมุนเวียนใหมต่ลาด ไม่
ค้างนาน 

0 
(0) 
 

3 
(1.30) 

 

27 
(11.74) 

 

109 
(47.39) 

91 
(39.57) 

 

4.25 0.710 มาก 

รวม      4.27 0.620 มาก 
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จากตารางที่ 18 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.620 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับมากที่สุด คือ 
เบียร์มีรสชาติที่แตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน ปริมาณของแอลกอฮอล์อยู่ในระดับที่ต้องการ และร้านค้าจัดซื้อ
และน าสินค้าที่ออกที่ออกใหม่ล่าสุดและอยู่ในความต้องการของลูกค้ามาจ าหน่ายอย่าสม่ าเสมอและ
ต่อเนื่อง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.789 และ 0.755  รองลงมา 
ผลิตภัณฑ์มีการควบคุมวันผลิตและวันหยุดอายุ มีการหมุนเวียนใหม่ตลาด ไม่ค้างนานโดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.25 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.710 ตามล าดับ 
 
ด้านราคา 
 
ตารางท่ี  19  ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาของร้านค้าปลีก 

เบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

 

 
ด้านราคา 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ 
ความ 
ส าคัญ 

1. ติดป้ายราคาชัดเจน 
เพื่อสะดวกใน         
การเลือกซื้อ 

3 
(1.30) 

 

3 
(1.30) 

 

42 
(18.26) 

 

89 
(38.70) 

93 
(40.43) 

 

4.16 0.857 มาก 

2. ผลิตภัณฑจ์ าหน่ายใน
ราคาที่เหมาะสมกับ
ปริมาณของผลติภณัฑ ์

0 
(0) 
 

3 
(1.30) 

 

36 
(15.65) 

 

81 
(35.22) 

110 
(47.83) 

 

4.30 0.776 มาก 

3. ราคาสินค้ามีความ
แน่นอนเป็นมาตรฐาน 

3 
(1.30) 

6 
(2.60) 

27 
(11.74) 

91 
(39.57) 

103 
(44.78) 

4.24 0.856 มาก 

รวม      4.23 0.674 มาก 
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จากตารางที่ 19 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.674 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับมากที่สุด คือ 
ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายในราคาที่เหมาะสมกับปริมาณของผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และ 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.776 รองลงมาราคาสินค้ามีความแน่นอนเป็นมาตรฐาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.24 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.856 และติดป้ายราคาชัดเจน เพ่ือสะดวกในการเลือกซื้อ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.857 ตามล าดับ 
 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 
ตารางท่ี  20  ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

 
จากตารางที่ 20 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.616 โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ระดับมากท่ีสุด คือ มีช่องทางการจ าหน่ายสินค้าหลากหลายช่องทาง เช่น หน้าร้าน ,รถเล่ เป็นต้น โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.819 รองลงมาท าเลที่ตั้งติดกับถนนใหญ่ ท าให้
สะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.815 
ตามล าดับ 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ 
ความ 
ส าคัญ 

1. มีช่องทางการจ าหน่าย
สินค้าหลากหลาย
ช่องทาง เช่น หน้าร้าน, 
รถเล่ เป็นต้น 

3 
(1.30) 

 

3 
(0) 
 

36 
(15.65) 

 

83 
(36.09) 

108 
(46.96) 

 

4.27 0.819 มาก 

2. ท าเลที่ตั้งติดกับถนน
ใหญ่ ท าให้สะดวกในการ
เดินทางมาใช้บริการ 

0 
(0) 
 

9 
(3.91) 

 

36 
(15.65) 

 

73 
(31.74) 

84 
(36.52) 

 

4.13 0.815 มาก 

รวม      4.20 0.616 มาก 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
ตารางท่ี  21  ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดของ

ร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

 
จากตารางที่ 21 พบกลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.855 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับมาก
ที่สุด คือมีการโฆษณาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่น ามาจ าหน่ายในร้านค้าให้แก่ผู้ใช้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.04 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.840 รองลงมามีของแถม หรือมีการสะสมแต้มแลกของ
รางวัลหรือส่งฉลากชิงรางวัล โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.121 และการจัด
กิจกรรมที่ให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วม เช่น การท ากิจกรรม CSR และการเข้าเยี่ยมร้านค้า โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.95 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.986 ตามล าดับ    
 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ 
ความ 
ส าคัญ 

1. มีการโฆษณา
ผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ที่
น ามาจ าหน่ายในร้านค้า
ให้แก่ผู้ใช้บริการ  

3 
(1.30) 

 

3 
(0) 
 

36 
(15.65) 

 

83 
(36.09) 

108 
(46.96) 

 

4.04 0.840 มาก 

2. การจัดกิจกรรมที่ให้
ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วม 
เช่น การท ากิจกรรม 
CSR และการเข้าเยีย่ม
ร้านค้า 

0 
(0) 
 

9 
(3.91) 

 

36 
(15.65) 

 

73 
(31.74) 

84 
(36.52) 

 

3.95 0.986 มาก 

3. มีของแถม หรือมีการ
สะสมแต้มแลกของ
รางวัลหรือส่งฉลากชิง
รางวัล 

0 
(0) 
 

9 
(3.91) 

 

36 
(15.65) 

 

73 
(31.74) 

84 
(36.52) 

 

4.00 1.121 มาก 

รวม      4.00 0.855 มาก 
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ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 
 

ตารางท่ี  22  ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรหรือพนักงานของ
ร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 

 
จากตารางที่ 22 พบกลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านบุคลากรหรือพนักงาน โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.738 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับมาก
ที่สุด คือ พนักงานพูดจาไพเราะ อ่อนหวาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.818 รองลงมาพนักงานขายบริการอย่างรวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.855 และพนักงานขายแต่งกาย เรียบร้อย เหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.835 ตามล าดับ   
  

ด้านบุคลากรหรือ
พนักงาน 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ 
ความ 
ส าคัญ 

1. พนักงานขายแต่งกาย 
เรียบร้อย เหมาะสม 

0 
(0) 

6 
(2.60) 

48 
(20.87) 

84 
(36.52) 

92 
(40.00) 

4.14 0.835 มาก 

2. พนักงานพูดจาไพเราะ 
อ่อนหวาน 

0 
(0) 

3 
(1.30) 

45 
(19.57) 

69 
(30.00) 

113 
(49.13) 

4.27 0.818 มาก 

3. พนักงานขายบริการ
อย่างรวดเร็ว 

0 
(0) 

12 
(5.22) 

30 
(13.04) 

90 
(39.13) 

98 
(42.61) 

4.19 0.855 มาก 

รวม      4.20 0.738 มาก 
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ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 

ตารางท่ี  23  ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 

 
จากตารางที่ 23 พบกลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.697 โดย
กลุ่มตัวอย่างให้ระดับมากที่สุด คือ พ้ืนที่มีความเหมาะสมในการจัดวางสินค้าเอ้ือต่อการจับจ่าย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.801รองลงมาร้านค้าสะดวก เป็นระเบียบเรียบร้อย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.782 และมีที่จอดรถเพียงพอและปลอดภัย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.915 ตามล าดับ 

ด้านการสร้างและ
น าเสนอลกัษณะทาง

กายภาพ 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ 
ความ 
ส าคัญ 

1.ร้านค้าสะดวก เป็น
ระเบียบเรียบร้อย 

0 
(0) 

6 
(2.60) 

48 
(20.87) 

84 
(36.52) 

92 
(40.00) 

4.13 0.782 มาก 

2. พื้นที่มีความเหมาะสม
ในการจัดวางสินค้าเอื้อ
ต่อการจับจ่าย 

0 
(0) 

3 
(1.30) 

45 
(19.57) 

69 
(30.00) 

113 
(49.13) 

4.20 0.801 มาก 

3. มีที่จอดรถเพียงพอ
และปลอดภัย 

0 
(0) 

12 
(5.22) 

30 
(13.04) 

90 
(39.13) 

98 
(42.61) 

4.04 0.915 มาก 

รวม      4.13 0.697 มาก 
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ด้านกระบวนการ 
 

ตารางท่ี  24  ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการของร้านค้า
ปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 

 
จากตารางที่ 24 พบกลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านกระบวนการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดย
มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.656 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับมากที่สุด คือ 
การค านวณราคาสินค้าถูกต้อง และรวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.651 รองลงมาการบริการตามล าดับก่อน หลัง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.754 และมีใบเสร็จที่ได้มาตรฐานเพ่ือเป็นหลักฐานในการช าระเงิน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 
ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.651 ตามล าดับ 

  

ด้านกระบวนการ 
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ 
ความ 
ส าคัญ 

1. การบริการตามล าดับ
ก่อน หลัง 

0 
(0) 

6 
(2.60) 

48 
(20.87) 

84 
(36.52) 

92 
(40.00) 

4.23 0.754 มาก 

2. การค านวณราคาสินค้า
ถูกต้อง และรวดเร็ว 

0 
(0) 

3 
(1.30) 

45 
(19.57) 

69 
(30.00) 

113 
(49.13) 

4.31 0.651 มาก 

3. มีใบเสร็จทีไ่ด้มาตรฐาน
เพื่อเป็นหลักฐานในการ
ช าระเงิน 

0 
(0) 

12 
(5.22) 

30 
(13.04) 

90 
(39.13) 

98 
(42.61) 

3.96 1.115 มาก 

รวม      4.17 0.656 มาก 
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ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  โดยใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงดังนี้ 

 
ตารางท่ี  25  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ รวมทั้ง 3 ด้าน  
 

ปัจจัยกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ 
ทางการแข่งขัน 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 4.07 0.671 มาก 
ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 4.15 0.770 มาก 
ด้านกลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วน 4.22 0.662 มาก 

รวม 4.15 0.632 มาก 

 
จากตารางที่ 25 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญกับปัจจัยกลยุทธ์สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.15 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.632 แต่เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้าน  พบว่า 
มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด คือ ด้านกลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22, 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.662) รองลงมา คือ ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.15, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.770) และด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07, 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.671) ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านเป็นรายด้านสามารถอธิบาย
ได้ดังนี้ 
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ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 
 

ตารางท่ี  26  ระดับความส าคัญของกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ด้านกลยุทธ์ 
การสร้างความแตกต่างของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 

 
  

ด้านกลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ 
ความ 
ส าคัญ 

1. มีการบริการหลักการ
ขายและการอ านวยความ
สะดวกแกลู่กค้าเพื่อสร้าง
ความแตกต่างและความ
ประทับใจในการซื้อสินค้า 

0 
(0) 
 

6 
(2.61) 

 

45 
(19.56) 

 

105 
(45.65) 

74 
(32.17) 

 

4.07 0.787 มาก 

2. มีสินค้าท่ีหลากหลาย 
ครอบคลมุทุกความ
ต้องการของลูกค้า ลูกค้า
ไม่เสียเวลาหาซื้อร้านอ่ืน 
และมภีาพลักษณ์และ
ช่ือเสียงเป็นอันดับ ต้น ๆ 
เนื่องจากสร้างให้เป็นท่ี
รู้จักมีความส าคญัต่อการ
ขายสินค้า ผลิตสินค้าท่ีมี
คุณภาพ ไว้วางใจ 

0 
(0) 
 

9 
(3.91) 

 

51 
(22.17) 

 

101 
(43.91) 

69 
(30.00) 

 

4.00 0.825 มาก 

3. สนับสนุนให้มีการใช้
ข้อมูลข่าวสารทาง
เทคโนโลยีสารสนเทศ
อย่างสม่ าเสมอ เพ่ือเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการ
ด าเนินธุรกิจใหเ้ป็นไป
อย่างต่อเนื่อง 

0 
(0) 
 

9 
(3.91) 

 

33 
(14.35) 

 

106 
(46.09) 

82 
(35.65) 

 

4.13 0.801 มาก 

รวม      4.07 0.672 มาก 
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จากตารางที่ 26 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.672 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ระดับมากที่สุด คือ สนับสนุนให้มีการใช้ข้อมูลข่าวสารทางเทคโนโลยีสารสนเทศอย่าง
สม่ าเสมอ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจให้เป็นไอย่าสงต่อเนื่อง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.801 รองลงมามีการบริการหลักการขายและการอ านวยความสะดวกแก่
ลูกค้าเพ่ือสร้างความแตกต่างและความประทับใจในการซื้อสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.787  และมีสินค้าที่หลากหลาย ครอบคลุมทุกความต้องการของลูกค้า ลูกค้า  
ไม่เสียเวลาหาซื้อร้านอ่ืน  และมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงเป็นอันดับต้นๆ เนื่องจากสร้างให้เป็นที่รู้จักมี
ความส าคัญต่อการขายสินค้า ผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ ไว้วางใจและเชื่อถือได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.825 ตามล าดับ 
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ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 
 

ตารางท่ี  27  ระดับความส าคัญของกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ด้านกลยุทธ์การเป็น
ผู้น าด้านต้นทุนของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 

 
  

ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น า
ด้านต้นทุน 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ 
ความ 
ส าคัญ 

1. สนับสนุนให้มีการใช้
ทรัพยากรอย่างคุ้มคา่ 
เพื่อประสิทธิ 
ภาพในการด าเนินงาน  
สามารถรักษาระดับ
ต้นทุนให้เท่าเดิมหรือ
ลดลงได ้

0 
(0) 
 

9 
(3.91) 

 

42 
(18.26) 

 

70 
(30.43) 

109 
(47.39) 

 

4.21 0.878 มาก 

2. การลดปริมาณ 
จ านวนบุคคลกร เพื่อการ
ประหยดัค่าใช้จ่าย โดน
การที่พนักงานแต่ละคน
สามารถท างานได้
หลากหลายต าแหน่งโดย
การช่วย 
เหลือซึ่งกันและกัน 

0 
(0) 
 

9 
(3.91) 

 

48 
(20.87) 

 

91 
(39.57) 

82 
(35.65) 

 

4.07 0.849 มาก 

3. ลดค่าใช้จ่ายในการ
บริหารสินค้าคงคลัง โดน
การเก็บสินค้าไว้แต่
พอควรไม่มากเกินไป 
เพราะมีการรับสินค้าเข้า
มาทุกอาทิตย์อยู่แล้ว 

0 
(0) 
 

12 
(5.22) 

 

42 
(18.26) 

 

70 
(30.44) 

106 
(46.09) 

 

4.17 0.909 มาก 

รวม      4.15 0.770 มาก 



 63 

จากตารางที่ 27 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.770 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ระดับมากที่สุด คือ สนับสนุนให้มีการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า เพ่ือประสิทธิภาพใน  
การด าเนินงาน  สามารถรักษาระดับต้นทุนให้เท่าเดิมหรือลดลงได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และ 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.878 รองลงมาลดค่าใช้จ่ายในการบริหารสินค้าคงคลัง โดนการเก็บสินค้าไว้
แต่แต่พอควรไม่มากเกินไป เพราะมีการรับสินค้าเข้ามาทุกอาทิตย์อยู่แล้วโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.909  และการลดปริมาณ จ านวนบุคคลกร เพ่ือการประหยัดค่าใช้จ่าย 
โดนการที่พนักงานแต่ละคนสามารถท างานได้หลากหลายต าแหน่งโดยการช่วยเหลือซึ่งกั นและกัน 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.849 ตามล าดับ 
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ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน 
 

ตารางท่ี  28  ระดับความส าคัญของกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วนของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 

 

 
  

ด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วน 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D ระดับ 
ความ 
ส าคัญ 

1. สามารถ
ตอบสนองความ
ต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายเฉพะ
กลุ่มได้ดีกว่า มี
ประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากกว่า
การจับลูกค้าทุกกลุ่ม 

0 
(0) 
 

0 
(0) 
 

39 
(16.96) 

 

99 
(43.04) 

92 
(40.00) 

 

4.23 0.820 มาก 

2. มีการมุ่งเน้นลูกค้า
เฉพาะกลุ่มท าให้
สามารถลดสต็อก
สินค้า และควบคุม
ค่าใช้จ่ายได้ดีขึ้น 

0 
(0) 
 

3 
(1.30) 

 

33 
(14.35) 

 

95 
(41.30) 

99 
(43.04) 

 

4.26 0.749 มาก 

3. สามารถจัดหา
สินค้าไว้เพียงพอต่อ
ความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว
และเพียงพอ 

0 
(0) 
 

6 
(2.61) 

 

42 
(18.26) 

 

86 
(37.39) 

96 
(41.74) 

 

4.18 0.821 มาก 

รวม      4.22 0.662 มาก 
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จากตารางที่ 28 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่  ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.662 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ระดับมากที่สุด คือ มีการมุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่มท าให้สามารถลดสต็อกสินค้า และควบคุม
ค่าใช้จ่ายได้ดีขึ้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.749 รองลงมาสามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเฉพะกลุ่มได้ดีกว่า มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากกว่า
การจับลูกค้าทุกกลุ่ม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.820 และสามารถจัดหา
สินค้าไว้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและเพียงพอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.821 ตามล าดับ 
 

ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย สถานภาพ ขนาดร้านค้า 

รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างาน
แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ประชากรที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน 
(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่  29  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อสภาวะ
การแข่งขัน (Five force Model)ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนก
ตามสถานภาพ 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ีเข้า
มาใหม่ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.288 
115.656 
115.944 

2 
227 
229 

0.144 
0.509 

0.283 0.75 

ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.300 
133.549 
133.850 

2 
227 
229 

0.150 
0.588 

0.255 0.77 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของ
ผู้ขาย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.644 
105.108 
107.751 

2 
227 
229 

1.322 
0.463 

2.855 0.06 

ด้านภัยคุกคามจาก
ผลิตภัณฑ์ทดแทน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.863 
79.602 
80.466 

2 
227 
229 

0.432 
0.351 

1.231 0.29 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.039 
69.016 
69.054 

2 
227 
229 

0.019 
0.304 

0.063 0.94 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 29 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force 
Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. มากกว่า .05 มี 4 ด้าน คือ ด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย และด้านภัย
คุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน จึงไม่ยอมรับสมมติฐาน H1 สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะ
การแข่งขัน (Five force Model) ของธุรกิจขายเบียร์ จังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน  
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สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ประชากรที่มีขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน 
(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  30  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อสภาวะ

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนก
ตามขนาดร้านค้า 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ีเข้า
มาใหม่ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.653 
107.291 
115.944 

2 
227 
229 

4.327 
0.473 

9.154 0.00* 

ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.293 
131.557 
133.850 

2 
227 
229 

1.146 
0.580 

1.978 
 

0.14 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของ
ผู้ขาย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.686 
106.065 
107.751 

2 
227 
229 

0.843 
0.467 

1.804 0.17 

ด้านภัยคุกคามจาก
ผลิตภัณฑ์ทดแทน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.082 
80.383 
80.466 

2 
227 
229 

0.041 
0.354 

0.116 0.89 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.459 
37.595 
69.054 

2 
227 
229 

0.729 
0.298 

2.450 0.08 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 30 พบว่า ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force 
Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 มี 1 ด้าน คือด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการ
แข่งขัน (Five force Model)ของธุรกิจขายเบียร์ จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหา
ค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี  31  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะ

การแข่งขัน (Five force Model)ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่าง
กัน ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ีเข้ามาใหม่ 

 

ขนาดร้านค้า ค่าเฉลี่ย 
ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ่ 

4.11 4.09 4.72 
ขนาดเล็ก 4.11 - 0.02 

(0.84) 
-0.61 

(0.00*) 
ขนาดกลาง 4.09 - - -0.63 

(0.00*) 
ขนาดใหญ่ 4.72 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 31 พบว่าด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ กลุ่มร้านค้าขนาดเล็ก ที่มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.11 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มร้านค้าขนาดใหญ่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.72  โดยมีค่าSig เท่ากับ 
0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.61 ส่วนกลุ่มร้านค้าขนาดกลาง ที่มีค่าเฉลี่ ยเท่ากับ 4.09 ซึ่งมีค่า
มากว่ากลุ่มร้านค้าขาดใหญ่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.72 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 0.63 ตามล าดับ 
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สมมติฐานข้อที่ 1.3 ประชากรที่มีรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน 
(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  32  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อสภาวะ

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่จ าแนก
ตามรายได้ต่อปี 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ีเข้า
มาใหม่ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.727 
113.217 
115.944 

4 
225 
229 

0.682 
0.503 

1.355 0.25 

ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

24.098 
109.751 
133.850 

4 
225 
229 

6.025 
0.488 

 

12.351 0.00** 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของ
ผู้ขาย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

13.507 
94.244 

107.751 

4 
225 
229 

3.377 
0.419 

8.062 0.00** 
 

ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์
ทดแทน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.275 
74.191 
80.466 

4 
225 
229 

1.569 
0.330 

4.758 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.721 
61.334 
69.054 

4 
225 
229 

1.930 
0.273 

7.081 0.00** 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 



 70 

จากตารางที่ 32 พบว่า รายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force 
Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 มี 3ด้าน คือ ด้านอ านาจ
ต่อรองของผู้ซื้อ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย และด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน จึง
ยอมรับสมมติฐาน H1 รายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของ
ร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่  33  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะ

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่าง
กัน ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อปี ค่าเฉลี่ย 3.95 4.43 4.00 3.33 2.83 
ต่ ากว่า 
100,000 บาท 

3.95 - -0.47 
(0.00*) 

-0.05 
(0.69) 

0.62 
(0.13) 

1.12 
(0.00*) 

100,001-
150,000 บาท 

4.43 - - 0.42 
(0.00*) 

1.09 
(0.01*) 

1.59 
(0.00*) 

150,001-
200,000 บาท 

4.00 - - - 0.67 
(0.11) 

1.17 
(0.00*) 

200,001-
250,000 บาท 

3.33 - - - - 0.50 
(0.31) 

มากกว่า 
250,000 บาท
ขึ้นไป 

2.83 - - - - - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
จากตารางที่ 33 พบว่าด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 100,000 

บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม100 ,001-150,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 
และมากกว่ากลุ่ม มากกว่า 250,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.47 และ 1.12 ส่วนกลุ่มรายได้100 ,001-150,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.43 ซึ่งมีค่ามากว่ากลุ่ม 150 ,001-200,000 บาท กลุ่ม200,001-250,000 บาท และกลุ่ม
มากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00, 3.33 และ 2.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่ง
มีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.42 , 1.09 และ 1.59  ส่วนกลุ่มรายได้ 150,001-200,000 บาท ที่มี
ค่าเฉลี่ยกับเท่ากับ 4.00 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม มากกว่า 250,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.83 
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.17 ตามล าดับ 
 
ตารางที่  34  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะ

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่าง
กัน ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อป ี ค่าเฉลี่ย 3.97 4.29 4.20 2.67 3.50 
ต่ ากว่า 
100,000 บาท 

3.97 - -0.32 
(0.00*) 

-0.23 
(0.06) 

1.30 
(0.00*) 

0.47 
(0.09) 

100,001-
150,000 บาท 

4.29 - - 0.10 
(0.39) 

1.63 
(0.00*) 

0.79 
(0.00*) 

150,001-
200,000 บาท 

4.20 - - - 1.53 
(0.00*) 

0.69 
(0.01*) 

200,001-
250,000 บาท 

2.67 - - - - -0.83 
(0.07) 

มากกว่า 
250,000 บาท
ขึ้นไป 

3.50 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 34 พบว่าด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 
100,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97  ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม100 ,001-150,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.29 และมากกว่ากลุ่ม 200,001-250,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 
0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.32 และ 1.30 ส่วนกลุ่มรายได้100 ,001-150,000 บาท ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 200,001-250,000 บาท และกลุ่มมากกว่า 250,000 บาท
ขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 และ 3.50 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
1.63 และ 0.79 ส่วนกลุ่มรายได้ 150,001-200,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยกับเท่ากับ 4.20 ซึ่งมีค่ามากกว่า
กลุ่ม 200,001-250,000 บาท และมากกว่า 250,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 และ 3.50 
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 และ0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.53 และ 0.69 ตามล าดับ 
 
ตารางที่  35  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะ

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่าง
กัน ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อปี ค่าเฉลี่ย 4.06 4.35 4.20 3.33 4.50 
ต่ ากว่า 
100,000 บาท 

4.06 - -0.29 
(0.00*) 

-0.14 
(0.19) 

0.73 
(0.03*) 

-0.44 
(0.07) 

100,001-
150,000 บาท 

4.35 - - 0.14 
(0.15) 

1.02 
(0.33) 

-0.29 
(0.25) 

150,001-
200,000 บาท 

4.20 - - - 0.87 
(0.01*) 

-0.30 
(0.24) 

200,001-
250,000 บาท 

3.33 - - - - -1.17 
(0.00*) 

มากกว่า 
250,000 บาท
ขึ้นไป 

4.50 - - - - - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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จากตารางที่ 35 พบว่าด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 
100,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06  ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม100 ,001-150,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.35 และมากกว่ากลุ่ม 200,001-250,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 
0.00 และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.29 และ 0.73 ส่วนกลุ่มรายได้ 150 ,001 -200,000 
บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 200 ,001-250,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 
โดยมีค่าSig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.63 และ 0.79 ส่วนกลุ่มรายได้ 150,001-
200,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยกับเท่ากับ 4.20 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 200 ,001-250,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.33 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.87 ส่วนกลุ่มรายได้ 200,001-
250,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า กลุ่มรายได้มากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.17 ตามล าดับ 
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 ประชากรที่มีอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force 
Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่  36  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อสภาวะ

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนก
ตามอายุ 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ีเข้า
มาใหม่ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.161 
108.783 
115.944 

4 
225 
229 

1.790 
0.483 

3.703 0.01* 

ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.391 
122.458 
133.850 

4 
225 
229 

2.848 
0.544 

 

5.233 0.00** 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของ
ผู้ขาย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

9.140 
98.612 

107.751 

4 
225 
229 

2.285 
0.438 

5.213 0.00** 

ด้านภัยคุกคามจาก
ผลิตภัณฑ์ทดแทน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.555 
73.911 
80.466 

4 
225 
229 

1.639 
0.328 

4.989 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.128 
63.926 
69.054 

4 
225 
229 

1.282 
0.284 

4.513 0.00** 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 36 พบว่า อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) 
ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 มี 4 ด้าน คือ ด้านอุปสรรคจาก
คู่แข่งที่เข้ามาใหม่ ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย และด้านภัยคุกคาม
จากผลิตภัณฑ์ทดแทน จึงยอมรับสมมติฐาน H1 อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five 
force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ย
รายคู่ได้ต่อไปนี้ 

 
ตารางที่  37  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการ

แข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ีเข้ามาใหม่ 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 
อาย ุ ค่าเฉลี่ย 4.11 4.11 4.14 3.96 4.39 
26-35 ปี 4.11 - 0.00 

(1.00) 
-0.03 
(0.85) 

0.15 
(0.33) 

-0.28 
(0.08) 

36-45 ปี 4.11 - - -0.03 
(0.90) 

0.15 
(0.54) 

-0.28 
(0.26) 

46-55 ปี 4.14 - - - 0.18 
(0.17) 

-0.24 
(0.07) 

56-65 ปี 3.96 - - - - -0.43 
(0.00*) 

65 ปีขึ้นไป 4.39 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 37 พบว่าด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ กลุ่มอายุประมาณ56-65 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 โดยมีค่า  Sig 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.43 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  38  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการ
แข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 

อาย ุ ค่าเฉลี่ย 4.30 3.33 4.10 4.00 4.35 
26-35 ปี 4.30 - 0.96 

(0.00*) 
0.20 
(0.27) 

0.30 
(0.08) 

-0.05 
(0.76) 

36-45 ปี 3.33 - - -0.76 
(0.01*) 

-0.67 
(0.01*) 

-1.01 
(0.00*) 

46-55 ปี 4.10 - - - 0.09 
(0.51) 

-0.25 
(0.08) 

56-65 ปี 4.00 - - - - -0.35 
(0.01*) 

65 ปีขึ้นไป 4.35 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 38 พบว่าด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ กลุ่มอายุประมาณ26-35ปี ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.30  ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มอายุ 36-45 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 โดยมีค่าSig เท่ากับ 0.00 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.96 ส่วนอายุ 36-45 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า อายุ 
46-55 ปี, 56-65 ปี และ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10, 4.00 และ 4.35 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.01 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.76, 0.67 และ 1.01 ส่วนกลุ่มอายุ 56-65 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.35 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  39  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการ
แข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 

อาย ุ ค่าเฉลี่ย 4.22 3.78 3.88 4.04 4.37 
26-35 ปี 4.22 - 0.44 

(0.08) 
0.34 

(0.03*) 
0.18 
(0.23) 

-0.15 
(0.31) 

36-45 ปี 3.78 - - -0.10 
(0.67) 

-0.26 
(0.26) 

-0.59 
(0.01*) 

46-55 ปี 3.88 - - - -0.16 
(0.21) 

-0.49 
(0.00*) 

56-65 ปี 4.04 - - - - -0.33 
(0.00*) 

65 ปีขึ้นไป 4.37 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 39 พบว่าด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย กลุ่มอายุประมาณ26-35ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มอายุ 46-55 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 โดยมีค่าSig เท่ากับ 
0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.96 ส่วนอายุ 36-45 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
อายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
0.59 ส่วนกลุ่มอายุ 46-55 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.49 ส่วนกลุ่มอายุ 
56-65 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 โดย
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.33 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  40  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการ
แข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 

อาย ุ ค่าเฉลี่ย 4.41 4.33 3.88 4.31 4.26 
26-35 ปี 4.41 - 0.07 

(0.74) 
0.53 

(0.00*) 
0.10 
(0.43) 

0.15 
(0.26) 

36-45 ปี 4.33 - - 0.45 
(0.03*) 

0.03 
(0.89) 

0.07 
(0.73) 

46-55 ปี 3.88 - - - -0.42 
(0.00*) 

-0.38 
(0.00*) 

56-65 ปี 4.31 - - - - 0.04 
(0.64) 

65 ปีขึ้นไป 4.26 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 40 พบว่า ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน กลุ่มอายุประมาณ 26-35ปี ที่มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มอายุ 46-55 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.53 ส่วนอายุ 36-45 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
อายุ 46-55 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.45 
ส่วนกลุ่มอายุ 46-55 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มกลุ่ม 56-65 ปี และอายุ 65 ปี
ขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 และ 4.26 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
0.42 และ 0.38 ตามล าดับ 
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สมมติฐานข้อที่ 1.5 ประชากรที่มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
สภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี  41  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อสภาวะ

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่จ าแนก
ตามปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ีเข้า
มาใหม่ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.311 
109.633 
115.944 

2 
227 
229 

3.156 
0.483 

6.534 0.00** 

ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

13.052 
120.798 
133.850 

2 
227 
229 

6.526 
0.532 

12.263 0.00** 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของ
ผู้ขาย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.130 
99.621 

107.751 

2 
227 
229 

4.065 
0.439 

9.263 0.00** 
 

ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์
ทดแทน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.253 
75.213 
80.466 

2 
227 
229 

2.626 
0.331 

7.927 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.575 
62.479 
69.054 

2 
227 
229 

3.288 
0.275 

11.944 0.00** 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 



 80 

จากตารางที่ 41 พบว่า ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการ
แข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 มี 
4 ด้าน คือ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่ง
ของผู้ขาย และด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่
ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของธุรกิจขายเบียร์ จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี  42  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง

กันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ีเข้ามาใหม่ 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 
ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละ
เดือน 

ค่าเฉลี่ย 3.93 4.30 4.24 

ต่ ากว่า 100 โหล 3.93 - -0.37 
(0.00*) 

-0.31 
(0.01*) 

101-150 โหล 4.30 - - 0.06 
(0.64) 

151-200 โหล 4.24 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 42 พบว่าด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละ

เดือน ประมาณต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 151-200 โหล และ 151-
200 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และ 4.24 โดยมีค่าSig เท่ากับ 0.00 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 0.37 และ 0.31 ตามล าดับ 
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ตารางที่  43  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง
กันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 

ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ค่าเฉลี่ย 3.87 4.40 4.05 
ต่ ากว่า 100 โหล 3.87 - 0.53 

(0.00*) 
-0.18 
(0.18) 

101-150 โหล 4.40 - - 0.35 
(0.00*) 

151-200 โหล 4.05 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 43 พบว่าด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน 

ประมาณต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.40 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.53 ส่วนกลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละ
เดือนประมาณ 101-150 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 151-200 โหล ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.35 ตามล าดับ 



 82 

ตารางท่ี  44  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง
กันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 

ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ค่าเฉลี่ย 3.91 4.17 4.42 
ต่ ากว่า 100 โหล 3.91 - -0.26 

(0.01*) 
-0.51 

(0.00*) 
101-150 โหล 4.17 - - -0.25 

(0.03*) 
151-200 โหล 4.42 - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 44 พบว่าด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน 
ประมาณต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล และกลุ่ม 151-
200 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และ 4.42 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 0.26 และ 0.51 ส่วนกลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนประมาณ 101-150 โหล ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17  ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 151-200 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 โดยมีค่า Sig 
เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.25 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  45  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง
กันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 

ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ค่าเฉลี่ย 4.03 4.37 4.24 
ต่ ากว่า 100 โหล 4.03 - -0.34 

(0.00*) 
-0.22 

(0.03*) 
101-150 โหล 4.37 - - 0.12 

(0.22) 
151-200 โหล 4.24 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 45 พบว่าด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละ
เดือน ประมาณต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล และกลุ่ม 
151-200 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 และ 4.24 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
ที่ต่างกันเท่ากับ 0.34 และ 0.22 ตามล าดับ 
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สมมติฐานข้อที่ 1.6 ประชากรที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะ 
การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี  46  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อสภาวะ

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนก
ตามระดับการศึกษา 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
Df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ี
เข้ามาใหม่ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.070 
110.874 
115.944 

3 
226 
229 

1.690 
0.491 

3.445 0.02* 

ด้านอ านาจต่อรองของ 
ผู้ซื้อ 

 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.525 
131.325 
133.850 

3 
226 
229 

0.842 
0.581 

1.448 0.23 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของ
ผู้ขาย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.639 
104.112 
107.751 

3 
226 
229 

1.213 
0.461 

2.633 0.05 

ด้านภัยคุกคามจาก
ผลิตภัณฑ์ทดแทน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.859 
79.607 

850.466 

3 
226 
229 

0.286 
0.352 

0.813 0.49 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.196 
68.859 
69.054 

3 
226 
229 

0.065 
0.305 

0.214 0.89 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 46 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five 
force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 มี 1 ด้าน คือ ด้าน
อุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
สภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของธุรกิจขายเบียร์ จังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน สามารถ
ทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี  47  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ

สภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.14 4.26 4.00 3.00 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.14 - -0.12 
(0.22) 

0.14 
(0.63) 

1.14 
(0.01*) 

ระดับปริญญาตรี 4.26 - - 0.26 
(0.38) 

1.26 
(0.00*) 

ระดับปริญญาโท 4.00 - - - -1.00 
(0.04*) 

สูงกว่าปริญญาโท 3.00 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 47 พบว่าด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ กลุ่มระดับการศึกษาประมาณต่ า

กว่าระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับสูงกว่าปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.00 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.14 ส่วนกลุ่มระดับปริญญาตรี 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับสูงกว่าปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 โดยมีค่า 
Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.26 และส่วนกลุ่มระดับการศึกษาปริญญาโท ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับสูงกว่าปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 โดยมีค่า Sig 
เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.00 ตามล าดับ  
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สมมติฐานข้อที่ 1.7 ประชากรที่มีประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันที่มีผลต่อ
สภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี  48  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อสภาวะ

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่จ าแนก
ตามประสบการณ์ในการท างาน 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
Df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ี
เข้ามาใหม่ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

14.448 
101.496 
115.944 

5 
224 
229 

2.890 
0.453 

6.377 0.00** 

ด้านอ านาจต่อรองของ 
ผู้ซื้อ 

 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.570 
123.279 
133.850 

5 
224 
229 

2.114 
0.550 

3.841 0.00** 

ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของ
ผู้ขาย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

13.254 
94.497 

107.751 

5 
224 
229 

2.651 
0.422 

6.283 0.00** 

ด้านภัยคุกคามจาก
ผลิตภัณฑ์ทดแทน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.447 
78.019 
80.466 

5 
224 
229 

0.489 
0.348 

1.405 0..223 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.962 
62.093 
69.054 

5 
224 
229 

1.392 
0.277 

5.023 0.00** 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 48 พบว่า ประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน  
(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ในภาพรวมมีค่า Sig. น้อยกว่า .05 มี 
3 ด้าน คือ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ และด้านอุปสรรคจาก
คู่แข่งของผู้ขาย จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน 
(Five force Model) ของธุรกิจขายเบียร์ จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหา
ค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี  49  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่

มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ีเข้ามาใหม่ 

 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5 
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20 
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

ประสบการณ์ใน
การท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.67 4.10 4.18 4.67 3.67 3.67 

น้อยกว่า 1 ปี 4.67 - 0.56 
(0.02*) 

0.49 
(0.03*) 

0.00 
(1.00) 

1.00 
(0.00*) 

1.00 
(0.01*) 

1-5 ปี 4.10 - - -0.07 
(0.53) 

-0.56 
(0.00*) 

0.44 
(0.01*) 

0.44 
(0.14) 

6-10 ปี 4.18 - - - -0.49 
(0.00*) 

0.51 
(0.00*) 

0.51 
(0.07) 

11-15 ปี 4.67 - - - - 1.00 
(0.00*) 

1.00 
(0.00*) 

15-20 ปี 3.67 - - - - - 0.00 
(1.00) 

มากกว่า 20 ปี 3.67   - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 49 พบว่าด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ กลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณน้อยกว่า 1 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.67 ซึ่งมีค่ามากกว่า กลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณ 1-5 ปี, 6-10 ปี, 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 , 418, 3.67 และ 
3.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.02, 0.03, 0.00 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.56 , 0.49, 
1.00 และ 1.00 ส่วนกลุ่ม 1-5 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.67 และ มีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 
และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.56 และ 0.44 ส่วนกลุ่ม 6-10 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.67 และ มีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.49 และ 0.51 ส่วนกลุ่ม 
11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.67 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.00 และ 1.00 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี  50  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่
มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 

 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5 
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20 
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

ประสบการณ์
ในการท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.56 4.44 4.02 4.38 3.86 4.00 

น้อยกว่า 1 ปี 4.56 - 0.12 
(0.66) 

0.53 
(0.03*) 

0.17 
(0.55) 

0.69 
(0.01*) 

0.56 
(0.16) 

1-5 ปี 4.44 - - 0.42 
(0.00*) 

0.06 
(0.77) 

0.58 
(0.00*) 

0.44 
(0.18) 

6-10 ปี 4.02 - - - -0.35 
(0.04*) 

0.16 
(0.35) 

0.02 
(0.95) 

11-15 ปี 4.38 - - - - 0.52 
(0.02*) 

0.38 
(0.27) 

15-20 ปี 3.86 - - - - - -0.14 
(0.68) 

มากกว่า 20 ปี 4.00   - - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 50 พบว่าด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ กลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ
น้อยกว่า 1 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56  ซึ่งมีค่ามากกว่า กลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ 6 -
10 ปี และ 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 และ 3.86 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.03 และ 0.01 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.53 และ 0.69 ส่วนกลุ่ม 1-5 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 ซึ่งมีค่ามากกว่า
กลุ่ม 6-10 ปี และ 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 และ 3.86 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.01 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.42 และ 0.58 ส่วนกลุ่ม 6-10 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่ากลุ่ม 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
0.35 ส่วนกลุ่ม 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38  ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.86 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 10.52 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  51  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่

มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย 

 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5 
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20 
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

ประสบการณ์
ในการท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.44 4.40 4.07 4.43 3.76 3.33 

น้อยกว่า 1 ปี 4.44 - 0.05 
(0.84) 

0.37 
(0.09) 

0.02 
(0.95) 

0.68 
(0.01*) 

1.11 
(0.01*) 

1-5 ปี 4.40 - - 0.33 
(0.00*) 

-0.03 
(0.85) 

0.63 
(0.00*) 

1.06 
(0.00*) 

6-10 ปี 4.07 - - - -0.36 
(0.02*) 

0.31 
(0.04*) 

0.74 
(0.01*) 

11-15 ปี 4.43 - - - - 0.67 
(0.00*) 

1.00 
(0.00*) 

15-20 ปี 3.76 - - - - - 0.00 
(1.00) 

มากกว่า 20 ปี 3.33   - - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  



 90 

จากตารางที่ 51 พบว่าด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย กลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณน้อยกว่า 1 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44  ซึ่งมีค่ามากกว่า กลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณ 15-20 ปี และ มากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.68 และ 1.11 ส่วนกลุ่ม 1-5 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ซึ่งมีค่า
มากกว่ากลุ่ม 6-10 ปี, 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07, 3.76 และ 3.33 โดยมี
ค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.33, 0.63 และ 1.06 ส่วนกลุ่ม 6-10 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07  ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 และมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 
15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.02, 0.04 
และ 0.02  ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.36, 0.31 และ 0.74 ส่วนกลุ่ม 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.43  ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และ 3.33 โดยมีค่า 
Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.67 และ 1.00 ตามล าดับ 
 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย สถานภาพ ขนาดร้านค้า 
รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างาน
แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.1 ประชากรที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  52  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่จ าแนกตาม
สถานภาพ 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.768 
85.269 
88.037 

2 
227 
229 

1.384 
0.376 

3.685 0.03* 

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.929 
102.969 
103.898 

2 
227 
229 

0.464 
0.454 

1.024 0.36 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.426 
79.423 
86.849 

2 
227 
229 

3.713 
0.350 

10.613 0.00** 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.708 
159.514 
165.222 

2 
224 
226 

2.854 
0.712 

4.008 0.02* 

ด้านบุคลากรหรือ
พนักงาน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.141 
120.659 
124.800 

2 
227 
229 

2.071 
0.532 

3.896 0.02* 

ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.694 
110.844 
111.538 

2 
227 
229 

0.347 
0.488 

0.711 0.49 

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.596 
94.014 
98.611 

2 
227 
229 

2.298 
0.414 

5.549 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.935 
65.068 
98.003 

2 
224 
226 

1.467 
0.290 

5.052 0.01* 
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จากตารางที่ 52 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. มากกว่า .05 มี 5 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และด้าน
กระบวนการ ของธุรกิจขายเบียร์ จังหวัดเชียงใหม่ ยอมรับสมมติฐาน H1 สถานภาพที่แตกต่างกันที่มี
ผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี  53  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

  โสด สมรส หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 
สถานภาพ ค่าเฉลี่ย 4.03 4.34 4.26 

โสด 4.03 - -0.31 
(0.01*) 

-0.23 
(0.10) 

สมรส 4.34 - - 0.08 
(0.45) 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่  4.26 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 53 พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มสถานภาพโสด ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34  โดยมีค่า  Sig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 0.31 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  54  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

  โสด สมรส หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 

สถานภาพ ค่าเฉลี่ย 3.83 4.22 4.44 

โสด 3.83 - -0.39 
(0.00*) 

-0.61 
(0.00*) 

สมรส 4.22 - - -0.22 
(0.03*) 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่  4.44 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 54 พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มสถานภาพโสด ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.83 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส และสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.22 และ 4.44  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.39 และ 0.61 ส่วนกลุ่ม
สถานภาพสมรส ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.22 ตามล าดับ 
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ตารางที่  55  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

  โสด สมรส หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 

สถานภาพ ค่าเฉลี่ย 3.64 4.05 4.13 

โสด 3.64 - -0.41 
(0.01*) 

-0.48 
(0.01*) 

สมรส 4.05 - - -0.07 
(0.62) 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่  4.13 - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 55 พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มสถานภาพโสด ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.64  ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส และสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.05 และ 4.13 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.41 และ 0.48 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  56  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 

 

  โสด สมรส หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 
สถานภาพ ค่าเฉลี่ย 3.89 4.25 4.27 

โสด 3.89 - -0.36 
(0.01*) 

-0.38 
(0.02*) 

สมรส 4.25 - - -0.17 
(0.89) 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่  4.27 - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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จากตารางที่ 56 พบว่า ด้านบุคลากรหรือพนักงาน กลุ่มสถานภาพโสด ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.89 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส และสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.25 และ 4.27  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01และ 0.02  ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.36 และ 0.38 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่  57  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านกระบวนการ 

 

  โสด สมรส หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 
สถานภาพ ค่าเฉลี่ย 3.89 4.17 4.37 

โสด 3.89 - -0.28 
(0.02*) 

-0.48 
(0.00*) 

สมรส 4.17 - - -0.20 
(0.07) 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่  4.37 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 57 พบว่า ด้านกระบวนการ กลุ่มสถานภาพโสด ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส และสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และ 
4.37  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.02 และ 0.00  ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.28 และ 0.48 ตามล าดับ 
 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ประชากรที่มีขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  58  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตาม
ขนาดร้านค้า 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านผลิตภณัฑ ์ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.054 
84.533 
88.037 

2 
227 
229 

1.752 
0.372 

4.705 0.01* 

ด้านราคา ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.168 
98.730 

103.898 

2 
227 
229 

2.584 
0.435 

5.942 0.00** 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.051 
86.798 
86.849 

2 
227 
229 

0.026 
0.382 

0.067 0.935 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.980 
157.242 
165.222 

2 
224 
226 

3.990 
0.702 

5.684 0.00** 

ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.744 
121.056 
124.800 

2 
227 
229 

1.872 
0.533 

3.510 
 

0.03* 

ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.747 
120.791 
111.538 

2 
227 
229 

4.374 
0.453 

9.659 0.00** 

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.186 
94.425 
98.611 

2 
227 
229 

2.093 
0.416 

5.031 0.01* 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.162 
63.841 
68.003 

2 
224 
226 

2.081 
0.285 

7.302 
 

0.00** 
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จากตารางที่ 58 พบว่า ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า  Sig. มากกว่า .05 มี 6 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านร้านค้า ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผล
ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถ
ทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี  59  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

  ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ่ 
ขนาดร้านค้า ค่าเฉลี่ย 4.15 4.28 4.59 

ขนาดเล็ก 4.15 - -0.13 
(0.16) 

-0.43 
(0.00*) 

ขนาดกลาง 4.28 - - -0.31 
(0.02*) 

ขนาดใหญ่  4.59 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 59 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มขนาดเล็ก ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.15 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่ากลุ่มขนาดใหญ่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
0.43 ส่วนกลุ่มขนาดกลาง ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มขนาดใหญ่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.59 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.31 ตามล าดับ 
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ตารางที่  60  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านราคา 

 

  ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ่ 

ขนาดร้านค้า ค่าเฉลี่ย 4.03 4.29 4.49 

ขนาดเล็ก 4.03 - -0.26 
(0.01*) 

-0.46 
(0.00**) 

ขนาดกลาง 4.29 - - -0.20 
(0.16) 

ขนาดใหญ่  4.49 - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 60 พบว่า ด้านราคา กลุ่มขนาดเล็ก ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า

กลุ่มขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 และ 4.49  โดยมีค่า  Sig เท่ากับ 0.01 และ
0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.26 และ 0.46 ตามล าดับ 
 
ตารางที่  61  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

  ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ่ 
ขนาดร้านค้า ค่าเฉลี่ย 3.72 4.09 4.25 

ขนาดเล็ก 3.72 - -0.36 
(0.00*) 

-0.17 
(0.01*) 

ขนาดกลาง 4.09 - - -0.16 
(0.38) 

ขนาดใหญ่  4.25 - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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จากตารางที่ 61 พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มขนาดเล็ก ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 ซ่ึง
มีค่าน้อยกว่ากลุ่มขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และ 4.25  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 
0.00 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.36 และ 0.17 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี  62  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 

 

  ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ่ 

ขนาดร้านค้า ค่าเฉลี่ย 4.01 4.27 4.35 

ขนาดเล็ก 4.01 - -0.26 
(0.02*) 

-0.33 
(0.05) 

ขนาดกลาง 4.27 - - -0.07 
(0.65) 

ขนาดใหญ่  4.35 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 62 พบว่า ด้านบุคลากรหรือพนักงาน กลุ่มขนาดเล็ก ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 

ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มขนาดกลาง ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 0.26 ตามล าดับ 
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ตารางที่  63  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 

  ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ่ 

ขนาดร้านค้า ค่าเฉลี่ย 3.90 4.16 4.57 

ขนาดเล็ก 3.90 - -0.26 
(0.01*) 

-0.67 
(0.00**) 

ขนาดกลาง 4.16 - - -0.41 
(0.01*) 

ขนาดใหญ่  4.57 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 63 พบว่า ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มขนาดเล็ก ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และ 
4.57 โดยมีค่าSig เท่ากับ 0.01 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.26 และ 0.67 ส่วนกลุ่ม
ขนาดกลาง ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มขนาดใหญ่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 โดยมีค่า
Sig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.41 ตามล าดับ 
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ตารางที่  64  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านกระบวนการ 

 

  ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ่ 

ขนาดร้านค้า ค่าเฉลี่ย 3.98 4.22 4.42 

ขนาดเล็ก 3.98 - -0.23 
(0.01*) 

-0.43 
(0.01*) 

ขนาดกลาง 4.22 - - -0.20 
(0.16) 

ขนาดใหญ่  4.42 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 64 พบว่า ด้านกระบวนการ กลุ่มขนาดเล็ก ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่ากลุ่มขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และ 4.42 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 
0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.23 และ 0.43 ตามล าดับ 
 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 ประชากรที่มีรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  65  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตาม
รายได้ต่อปี 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านผลิตภณัฑ ์ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.180 
83.857 
88.037 

4 
225 
229 

1.045 
0.373 

2.804 0.02* 

ด้านราคา ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

16.977 
86.921 

103.898 

4 
225 
229 

4.244 
0.386 

10.986 0.00** 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.297 
80.552 
86.849 

4 
225 
229 

1.574 
0.358 

4.397 0.00** 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

21.000 
144.221 
165.222 

4 
225 
229 

5.250 
0.650 

8.081 0.00** 
 

ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.593 
113.207 
124.800 

4 
225 
229 

2.899 
0.503 

5.760 0.00** 
 

ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

21.830 
89.708 

111.538 

4 
225 
229 

5.458 
0.358 

 

13.688 0.00** 

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

12.660 
85.950 
98.611 

4 
225 
229 

3.135 
0.382 

8.286 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.319 
57.685 
68.003 

4 
222 
226 

2.580 
0.260 

9.928 0.00** 
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จากตารางที่ 65 พบว่า รายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. มากกว่า .05 มี 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  ด้านด้านบุคลากรหรือพนักงาน 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ จึงยอมรับสมมติฐาน H1 
รายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง 
ในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้  
 
ตารางที่  66  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อปี ค่าเฉลี่ย 4.15 4.37 4.30 4.33 3.67 
ต่ ากว่า 
100,000 บาท 

4.15 - -0.22 
(0.02*) 

-0.15 
(0.20) 

-0.18 
(0.61) 

0.48 
(0.06) 

100,001-
150,000 บาท 

4.37 - - 0.07 
(0.52) 

0.03 
(0.92) 

-0.70 
(0.01*) 

150,001-
200,000 บาท 

4.30 - - - -0.03 
(0.92) 

0.63 
(0.01*) 

200,001-
250,000 บาท 

4.33 - - - - 0.67 
(0.12) 

มากกว่า 
250,000 บาท
ขึ้นไป 

3.67 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 66 พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 100 ,000 บาท ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15  ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 100 ,001-150,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 โดยมี
ค่า Sig เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.22 ส่วนกลุ่มรายได้ 100 ,001-150,000 บาท ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37  ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม มากกว่า 250,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 
โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.70 ส่วนกลุ่มรายได้ 150,001-200,000 บาท 
ที่มีค่าเฉลี่ยกับเท่ากับ 4.30 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม มากกว่า 250 ,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.67 โดยมีคา่ Sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.63 ตามล าดับ 
 
ตารางที่  67  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านราคา 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อปี ค่าเฉลี่ย 4.20 4.34 4.27 3.67 2.67 
ต่ ากว่า 100,000 
บาท 

4.20 - -0.14 
(0.15) 

-0.08 
(0.52) 

0.53 
(0.15) 

1.53 
(0.00**) 

100,001-
150,000 บาท 

4.34 - - 0.06 
(0.55) 

0.67 
(0.06) 

1.67 
(0.00**) 

150,001-
200,000 บาท 

4.27 - - - 0.61 
(0.10) 

1.61 
(0.00**) 

200,001-
250,000 บาท 

3.67 - - - - 1.00 
(0.02*) 

มากกว่า 
250,000 บาท
ขึ้นไป 

2.67 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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จากตารางที่ 67 พบว่าด้านราคา กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 100,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.20 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มน้อยกว่า 250,000 บาทข้ึนไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 โดยมีค่า Sig 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.53 ส่วนกลุ่มรายได้ 100,001-150,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.34  ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม มากกว่า 250 ,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 โดยมีค่า 
Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.67 ส่วนกลุ่มรายได้  150,001-200,000 บาท ที่มี
ค่าเฉลี่ยกับเท่ากับ 4.27 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม มากกว่า 250 ,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.61 ส่วนกลุ่มรายได้ 200 ,001-250,000 
บาท ที่มีค่าเฉลี่ยกับเท่ากับ 3.67 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม มากกว่า 250 ,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.67 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.00ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  68  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อปี ค่าเฉลี่ย 4.20 4.31 4.09 3.50 3.50 
ต่ ากว่า 100,000 
บาท 

4.20 - -0.11 
(0.26) 

0.11 
(0.32) 

0.70 
(0.05) 

0.70 
(0.01*) 

100,001-
150,000 บาท 

4.31 - - 0.22 
(0.03*) 

0.81 
(0.02*) 

0.81 
(0.00**) 

150,001-
200,000 บาท 

4.09 - - - 0.59 
(0.10) 

0.59 
(0.02*) 

200,001-
250,000 บาท 

3.50 - - - - 0.00 
(1.00) 

มากกว่า 
250,000 บาท
ขึ้นไป 

3.50 - - - - - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 68 พบว่าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 
100,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มมากกว่า 250 ,000 บาทขึ้นไป ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.70 ส่วนกลุ่มรายได้ 
100,001-150,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31  ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 150,001-200,000 บาท  
200,001-250,000 บาท และมากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09. 3.50 และ 3.50 
โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.03, 0.02 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.22, 0.81 และ 0.81 ส่วน
กลุ่มรายได้ 150,001-200,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยกับเท่ากับ 4.09 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม มากกว่า 
250,000 บาทข้ึนไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
0.59 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  69  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อปี ค่าเฉลี่ย 3.78 4.12 4.23 3.67 2.50 
ต่ ากว่า 
100,000 บาท 

3.78 - -0.34 
(0.01*) 

-0.45 
(0.00**) 

0.11 
(0.82) 

1.28 
(0.00**) 

100,001-
150,000 บาท 

4.12 - - -0.11 
(0.41) 

0.45 
(0.34) 

1.62 
(0.00**) 

150,001-
200,000 บาท 

4.23 - - - 0.56 
(0.24) 

0.59 
(0.00**) 

200,001-
250,000 บาท 

3.67 - - - - 1.17 
(0.04*) 

มากกว่า 
250,000 บาท
ขึ้นไป 

2.50 - - - - - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 69 พบว่าด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 100 ,000 
บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 100,001-150,000 บาท และ 150,001-200,000 บาท 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และ 4.23 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
0.34 และ 0.45 และค่ามากกว่ากลุ่ม มากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50 โดยมีค่า 
Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.28  ส่วนกลุ่มรายได้ 100 ,001-150,000 บาท ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 250 ,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50 โดย
มีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.62 ส่วนกลุ่มรายได้ 150 ,001-200,000 บาท ที่
มีค่าเฉลี่ยกับเท่ากับ 4.23 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม มากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50 
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.59 ส่วนกลุ่มรายได้ 200 ,001-250,000 
บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มมากกว่า 250 ,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.50 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.17 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี  70  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อป ี ค่าเฉลี่ย 3.91 4.30 4.46 3.67 3.83 
ต่ ากว่า 100,000 
บาท 

3.91 - -0.38 
(0.00**) 

-0.55 
(0.00**) 

0.24 
(0.56) 

1.28 
(0.80) 

100,001-150,000 
บาท 

4.30 - - -0.17 
(0.17) 

0.63 
(0.13) 

0.46 
(0.12) 

150,001-200,000 
บาท 

4.46 - - - 0.80 
(0.06) 

0.63 
(0.04*) 

200,001-250,000 
บาท 

3.67 - - - - -0.17 
(0.74) 

มากกว่า 250,000 
บาทขึ้นไป 

3.83 - - - - - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 70 พบว่าด้านบุคลากรหรือพนักงาน กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 100 ,000 
บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 100,001-150,000 บาท และ 150,001-200,000 บาท 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และ 4.46 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.38 และ 
0.55  ส่วนกลุ่มรายได้ 150,001-200,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มมากกว่า 
250,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
0.63 ตามล าดับ 
 
ตารางที่  71  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อปี ค่าเฉลี่ย 3.77 4.31 4.31 4.67 3.00 
ต่ ากว่า 
100,000 บาท 

3.77 - -0.53 
(0.00**) 

-0.54 
(0.00**) 

-0.89 
(0.01*) 

0.77 
(0.00**) 

100,001-
150,000 บาท 

4.31 - - -0.01 
(0.94) 

-0.36 
(0.33) 

1.31 
(0.00**) 

150,001-
200,000 บาท 

4.31 - - - -0.35 
(0.35) 

1.31 
(0.00**) 

200,001-
250,000 บาท 

4.67 - - - - 1.67 
(0.00**) 

มากกว่า 
250,000 บาท
ขึ้นไป 

3.00 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 71 พบว่าด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มรายได้ต่อปี
ประมาณต่ ากว่า 100,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 100 ,001-150,000 บาท 
150,001-200,000 บาท, 200,001-250,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31, 4.31 และ 4.67 โดยมีค่า 
Sig เท่ากับ 0.00, 0.00 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.53 , 0.54 และ -0.89 และมีค่า
มากกว่ากลุ่ม มากกว่า 250,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00  ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.77 ส่วนกลุ่มรายได้ 100,001-150,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ซึ่งมี
ค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.31 ส่วนกลุ่มรายได้ 150,001-200,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ซึ่งมี
ค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.31 ส่วนกลุ่มรายได้ 200,001-250,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.67 ซึ่งมี
ค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.67 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี  72  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านกระบวนการ 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อป ี ค่าเฉลี่ย 3.88 4.33 4.31 3.67 3.50 
ต่ ากว่า 100,000 
บาท 

3.88 - -0.45 
(0.00**) 

-0.43 
(0.00**) 

0.12 
(0.56) 

0.38 
(0.15) 

100,001-150,000 
บาท 

4.33 - - 0.01 
(0.89) 

0.66 
(0.07) 

0.83 
(0.00**) 

150,001-200,000 
บาท 

4.31 - - - 0.65 
(0.08) 

0.81 
(0.00**) 

200,001-250,000 
บาท 

3.67 - - - - 1.67 
(0.70) 

มากกว่า 250,000 
บาทขึ้นไป 

3.50 - - - - - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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จากตารางที่ 72 พบว่าด้านกระบวนการ กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 100,000 บาท ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 100,001-150,000 บาท และกลุ่ม 150,001-200,000 บาท ที่
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และ 4.31 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.45 และ 
0.43 ส่วนกลุ่มรายได้ 100,001-150,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 
250,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
0.83 ส่วนกลุ่มรายได้ 150,001-200,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 
250,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
0.81 ตามล าดับ 
 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 ประชากรที่มีอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  73  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่จ าแนกตามอายุ 
 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.256 
76.781 
88.037 

4 
225 
229 

2.814 
0.341 

8.246 0.00** 

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.920 
98.978 

103.898 

4 
225 
229 

1.230 
0.440 

2.796 0.03* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.210 
82.639 
86.849 

4 
225 
229 

1.053 
0.367 

2.866 0.02* 
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ตารางท่ี  73  (ต่อ) 
 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

9.171 
156.051 
165.222 

4 
225 
229 

2.293 
0.703 

3.262 0.01* 

ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

14.911 
109.889 
124.800 

4 
225 
229 

3.728 
0.488 

7.633   
0.00** 

ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

14.911 
109.889 
124.800 

4 
225 
229 

1.252 
.0.473 

2.643 0.04* 

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.006 
106.532 
111.538 

4 
225 
229 

1.730 
0.408 

4.245 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.655 
61.348 
68.003 

4 
222 
226 

1.664 
0.276 

6.021 0.00** 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 73 พบว่า อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
ร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. มากกว่า .05 มี 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  ด้านด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ จึงยอมรับสมมติฐาน H1 อายุที่แตกต่าง
กันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของธุรกิจขายเบียร์ จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้  
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ตารางท่ี  74  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 

อาย ุ ค่าเฉลี่ย 3.85 4.11 4.14 4.24 4.53 
26-35 ปี 3.85 - -0.26 

(0.25) 
-0.29 
(0.05) 

-0.38 
(0.00**) 

-0.68 
(0.00**) 

36-45 ปี 4.11 - - -0.32 
(0.88) 

-0.13 
(0.55) 

-0.42 
(0.04*) 

46-55 ปี 4.14 - - - -0.09 
(0.41) 

-0.39 
(0.00**) 

56-65 ปี 4.24 - - - - -0.30 
(0.00**) 

65 ปีขึ้นไป 4.53 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 74 พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มอายุประมาณ 26-35ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 56-65 ปี และ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และ 4.53 โดยมีค่าSig. 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.38 และ 0.68  ส่วนอายุ 36-45 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.11 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า อายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.04ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.42 ส่วนกลุ่มอายุ 46-55 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม
อายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
0.39 ส่วนกลุ่มอายุ 46-55 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มกลุ่ม อายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.39 ส่วนกลุ่ม 56-65 
ปี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.30 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี  75  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านราคา 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 

อาย ุ ค่าเฉลี่ย 4.11 4.22 4.00 4.22 4.40 
26-35 ปี 4.11 - -0.11 

(0.66) 
0.11 
(0.49) 

-0.11 
(0.46) 

-0.29 
(0.05) 

36-45 ปี 4.22 - - 0.22 
(0.36) 

0.00 
(1.00) 

-0.18 
(0.45) 

46-55 ปี 4.00 - - - -0.22 
(0.09) 

-0.40 
(0.00**) 

56-65 ปี 4.22 - - - - -0.18 
(1.00) 

65 ปีขึ้นไป 4.40 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 75 พบว่าด้านราคา กลุ่มอายุประมาณ 46-55 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 0.40 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  76  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 

อาย ุ ค่าเฉลี่ย 4.11 4.00 4.00 4.21 4.36 
26-35 ปี 4.11 - 0.11 

(0.63) 
0.11 
(0.46) 

-0.10 
(0.48) 

-0.25 
(0.07) 

36-45 ปี 4.00 - - 0.00 
(1.00) 

-0.21 
(0.33) 

-0.35 
(0.10) 

46-55 ปี 4.00 - - - -0.21 
(0.08) 

-0.40 
(0.00**) 

56-65 ปี 4.21 - - - - -0.15 
(0.13) 

65 ปีขึ้นไป 4.36 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 76 พบว่าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มอายุประมาณ 46-55 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.00 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.40 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  77  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 

อาย ุ ค่าเฉลี่ย 3.50 4.11 4.02 3.93 4.18 
26-35 ปี 3.50 - -0.61 

(0.06) 
-0.52 

(0.02*) 
-0.43 

(0.03*) 
-0.68 

(0.00**) 
36-45 ปี 4.11 - - 0.09 

(0.78) 
0.18 
(0.54) 

-0.07 
(0.81) 

46-55 ปี 4.02 - - - 0.09 
(0.57) 

-0.16 
(0.32) 

56-65 ปี 3.93 - - - - -0.25 
(0.07) 

65 ปีขึ้นไป 4.18 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 77 พบว่าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มอายุประมาณ 26-35 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.50 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 46-55 ปี, 56-65 ปี และอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 
3.93 และ4.18 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02, 0.03 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.52, 0.43 
และ 0.68 ตามล าดับ 
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ตารางที่  78  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านบุคลากรการหรือ
พนักงาน 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 

อาย ุ ค่าเฉลี่ย 3.70 3.56 4.21 4.19 4.44 
26-35 ปี 3.70 - 0.15 

(0.58) 
-0.51 

(0.00**) 
-0.49 

(0.00**) 
-0.73 

(0.00**) 
36-45 ปี 3.56 - - -0.66 

(0.01*) 
-0.64 

(0.01*) 
-0.88 

(0.00**) 
46-55 ปี 4.21 - - - 0.02 

(0.88) 
-0.22 
(0.09) 

56-65 ปี 4.19 - - - - -0.24 
(0.03*) 

65 ปีขึ้นไป 4.44 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 78 พบว่าด้านบุคลากรการหรือพนักงาน กลุ่มอายุประมาณ 26-35 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 46-55 ปี, 56-65 ปี และอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.21, 4.19 และ 4.44 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.51, 0.49 
และ 0.78 ส่วนกลุ่มอายุประมาณ 36-45 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 46-55 ปี, 
56-65 ปี และอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21, 4.19 และ 4.44 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 
และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.66, 0.64 และ 0.88 ส่วนกลุ่มอายุประมาณ 56-65 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 โดยมีค่า  Sig. 
เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.24 ตามล าดับ 
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ตารางที่  79  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 

อาย ุ ค่าเฉลี่ย 4.07 3.78 4.10 4.00 4.31 
26-35 ปี 4.07 - 0.30 

(0.26) 
-0.02 
(0.90) 

0.07 
(0.63) 

-0.23 
(0.13) 

36-45 ปี 3.78 - - -0.32 
(0.21) 

-0.22 
(0.36) 

-0.53 
(0.03*) 

46-55 ปี 4.10 - - - 0.10 
(0.48) 

-0.21 
(0.11) 

56-65 ปี 4.00 - - - - -0.31 
(0.01*) 

65 ปีขึ้นไป 4.31 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 79 พบว่าด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มอายุประมาณ 
36-45 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 โดย
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.53 และส่วนกลุ่มอายุประมาณ 56-65 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 โดยมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.31 ตามล าดับ 
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ตารางที่  80  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านกระบวนการ 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 

อาย ุ ค่าเฉลี่ย 3.96 4.00 3.98 4.13 4.39 
26-35 ปี 3.96 - -0.04 

(0.88) 
-0.01 
(0.93) 

-0.16 
(0.26) 

-0.42 
(0.00**) 

36-45 ปี 4.00 - - 0.02 
(0.21) 

-0.13 
(0.58) 

-0.39 
(0.09) 

46-55 ปี 3.98 - - - -0.15 
(0.23) 

-0.41 
(0.00**) 

56-65 ปี 4.13 - - - - -0.26 
(0.01*) 

65 ปีขึ้นไป 4.39 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 80 พบว่าด้านกระบวนการ กลุ่มอายุประมาณ 26-35 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.96 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 โดยมีค่า  Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.42 ส่วนกลุ่มอายุประมาณ 46-55 ปี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39  โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 0.41 และส่วนกลุ่มอายุประมาณ 56-65 ปี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 
65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39  โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.26 
ตามล าดับ 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.5 ประชากรที่มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  81  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่จ าแนกตาม
ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านผลิตภณัฑ ์ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.147 
83.890 
88.037 

2 
227 
229 

2.073 
0.370 

5.610 0.00** 

ด้านราคา ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.477 
94.421 

103.898 

2 
227 
229 

3.239 
0.429 

7.546 0.00** 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.535 
84.314 
86.846 

2 
227 
229 

1.268 
0.371 

3.413 0.03* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.367 
153.855 
165.222 

2 
227 
229 

5.684 
0.687 

8.275 0.00** 

ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.482 
113.318 
124.800 

2 
227 
229 

5.741 
0.499 

11.500 0.00** 

ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

21.449 
90.090 

111.538 

2 
227 
229 

10.724 
0.397 

27.022 0.00** 

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

17.910 
80.700 
98.611 

2 
227 
229 

8.955 
0.356 

25.190 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.111 
57.892 
68.003 

2 
224 
226 

5.056 
0.258 

19.561 0.00** 
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จากตารางที่ 81 พบว่า ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. มากกว่า .05 มี 7 ด้าน คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  ด้านด้านบุคลากร
หรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  จึงยอมรับ
สมมติฐาน H1 ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้  
 
ตารางที่  82  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง

กันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 
ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละ
เดือน 

ค่าเฉลี่ย 4.10 4.41 4.26 

ต่ ากว่า 100 โหล 4.10 - -0.31 
(0.00**) 

-0.15 
(0.16) 

101-150 โหล 4.41 - - 0.15 
(0.16) 

151-200 โหล 4.26 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 82 พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนประมาณต่ ากว่า 
100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 โดยมีค่า
Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.31 ตามล าดับ 
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ตารางที่  83  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง
กันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านราคา 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 

ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ค่าเฉลี่ย 4.01 4.39 4.23 
ต่ ากว่า 100 โหล 4.01 - -0.38 

(0.00**) 
-0.22 
(0.07) 

101-150 โหล 4.39 - - 0.16 
(0.15) 

151-200 โหล 4.23 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 83 พบว่าด้านราคา กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนประมาณต่ ากว่า 100 

โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 โดยมีค่า Sig 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.38 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  84  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง
กันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 
ปริมาณค าสั่งซื้อใน 
แต่ละเดือน 

ค่าเฉลี่ย 4.06 4.29 4.24 

ต่ ากว่า 100 โหล 4.06 - -0.23 
(0.01*) 

-0.19 
(0.09) 

101-150 โหล 4.29 - - 0.05 
(0.66) 

151-200 โหล 4.24 - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 84 พบว่าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน

ประมาณต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.29 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.23 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  85  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง

กันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 
ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละ
เดือน 

ค่าเฉลี่ย 3.68 4.16 4.15 

ต่ ากว่า 100 โหล 3.68 - -0.48 
(0.00**) 

-0.47 
(0.00**) 

101-150 โหล 4.16 - - 0.01 
(0.95) 

151-200 โหล 4.15 - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  



 123 

จากตารางที่ 85 พบว่าด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน
ประมาณต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล และ 151-200 
โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และ 4.15 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.48 
และ 0.47 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี  86  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง

กันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 
ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ค่าเฉลี่ย 3.90 4.40 4.26 
ต่ ากว่า 100 โหล 3.90 - -0.51 

(0.00**) 
-0.36 

(0.01*) 
101-150 โหล 4.40 - - -0.14 

(0.25) 
151-200 โหล 4.26 - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 86 พบว่าด้านบุคลากรหรือพนักงาน กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน

ประมาณต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล และ 151-200 
โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และ 4.26 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 0.51 และ 0.36 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  87  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง
กันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 
ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ค่าเฉลี่ย 3.72 4.41 4.17 
ต่ ากว่า 100 โหล 3.72 - -0.69 

(0.00**) 
-0.45 

(0.00**) 
101-150 โหล 4.41 - - -0.24 

(0.03*) 
151-200 โหล 4.17 - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 87 พบว่าด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อ

ในแต่ละเดือน กลุ่มประมาณต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101 -150 
โหล และ 151-200 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และ 4.17 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00  ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
ที่ต่างกันเท่ากับ 0.69 และ 0.45 ส่วนกลุ่มประมาณ 101-150 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 151-200 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 0.24 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  88  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง
กันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านกระบวนการ 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 

ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ค่าเฉลี่ย 3.78 4.40 4.27 
ต่ ากว่า 100 โหล 3.78 - -0.62 

(0.00**) 
-0.49 

(0.00**) 
101-150 โหล 4.40 - - -0.24 

(0.20) 
151-200 โหล 4.27 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 88 พบว่าด้านกระบวนการ กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน กลุ่มประมาณ

ต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล และ 151-200 โหล ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และ 4.27 โดยมีค่าSig เท่ากับ 0.00  ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.62 และ 
0.49 ตามล าดับ 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.6 ประชากรที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสม

ทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  89  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านผลิตภณัฑ ์ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

15.826 
72.210 
88.037 

3 
226 
229 

5.275 
0.320 

16.511 0.00** 

ด้านราคา ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.041 
95.858 

103.898 

3 
226 
229 

2.680 
0.424 

6.319 0.00** 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.580 
82.269 
86.849 

3 
226 
229 

1.527 
0.364 

4.194 0.01* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

32.370 
132.852 
165.222 

3 
223 
226 

10.790 
0.596 

18.112 0.00** 

ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

9.042 
115.758 
111.538 

3 
226 
229 

3.014 
0.512 

5.884 0.00** 

ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

9.269 
102.269 
111.538 

3 
226 
229 

3.090 
0.453 

6.828 0.00** 

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

9.616 
88.995 
98.611 

3 
226 
229 

3.205 
0.394 

8.140 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.080 
57.923 
68.003 

3 
223 
226 

3.360 
0.260 

12.936 0.00** 
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จากตารางที่ 89 พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. มากกว่า .05 มี 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  ด้านด้านบุคลากรหรือ
พนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ จึงยอมรับสมมติฐาน 
H1 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของธุรกิจขายเบียร์ จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้  
 
ตารางท่ี  90  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.35 4.29 3.17 2.67 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.35 - -0.06 
(0.48) 

1.18 
(0.00**) 

1.68 
(0.00**) 

ระดับปริญญาตรี 4.29 - - 1.12 
(0.00**) 

1.62 
(0.00**) 

ระดับปริญญาโท 3.17 - - - 0.50 
(0.21) 

สูงกว่าปริญญาโท 2.67 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 90 พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มระดับการศึกษาประมาณต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35  ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท และระดับสูงกว่าปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.17 และ 2.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.18 และ 1.68 ส่วน
กลุ่มระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท และระดับสูงกว่า
ปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 และ 2.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
1.12 และ 1.62 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี  91  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านราคา 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.27 4.26 3.17 3.67 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.27 - 0.01 
(0.94) 

1.10 
(0.00**) 

0.60 
(0.11) 

ระดับปริญญาตรี 4.26 - - 1.10 
(0.00**) 

0.60 
(0.12) 

ระดับปริญญาโท 3.17 - - - -0.50 
(0.28) 

สูงกว่าปริญญาโท 3.67 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 91 พบว่าด้านราคา กลุ่มระดับการศึกษาประมาณต่ ากว่าระดับปริญญาตรี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27  ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 
0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.10 ส่วนกลุ่มระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ซึ่งมีค่า
มากกว่า ระดับปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 1.10 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  92  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.29 3.50 4.12 4.00 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.29 - 0.16 
(0.05) 

0.79 
(0.00**) 

0.29 
(0.42) 

ระดับปริญญาตรี 3.50 - - 0.62 
(0.01*) 

0.12 
(0.73) 

ระดับปริญญาโท 4.12 - - - -0.50 
(0.24) 

สูงกว่าปริญญาโท 4.00 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 92 พบว่าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มระดับการศึกษาประมาณต่ ากว่า
ระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29  ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 
โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.79 ส่วนกลุ่มระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.50 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า ระดับปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.62 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  93  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.00 4.19 1.83 3.33 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.00 - -0.19 
(0.08) 

2.16 
(0.00**) 

0.66 
(0.14) 

ระดับปริญญาตรี 4.19 - - 2.35 
(0.00**) 

0.85 
(0.06) 

ระดับปริญญาโท 1.83 - - - -1.50 
(0.01*) 

สูงกว่าปริญญาโท 3.33 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 93 พบว่าด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มระดับการศึกษาประมาณต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00  ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.83 โดยมี
ค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 2.16 ส่วนกลุ่มระดับปริญญาตรี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า ระดับปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.83 โดยมีค่า  Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 2.35 และส่วนกลุ่มสูงกว่าปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.83 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่าสูงกว่าปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 มีค่าเฉลี่ยต่างกันเท่ากับ 
1.50 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  94  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.23 4.25 3.17 3.33 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.23 - -0.02 
(0.81) 

1.06 
(0.00**) 

0.90 
(0.03*) 

ระดับปริญญาตรี 4.25 - - 1.09 
(0.00**) 

0.92 
(0.03*) 

ระดับปริญญาโท 3.17 - - - -1.67 
(0.74) 

สูงกว่าปริญญาโท 3.33 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 94 พบว่าด้านบุคลากรหรือพนักงาน กลุ่มระดับการศึกษาประมาณต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท และ สูงกว่าปริญญาโท ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 และ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
1.06 และ 0.90 ส่วนกลุ่มระดับปริญญาตรี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญา
โท และสูงกว่าปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 และ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.03 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.09 และ 0.92 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  95  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.23 4.25 3.17 3.33 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.23 - -0.02 
(0.81) 

1.06 
(0.00**) 

0.90 
(0.03*) 

ระดับปริญญาตรี 4.25 - - 1.09 
(0.00**) 

0.92 
(0.03*) 

ระดับปริญญาโท 3.17 - - - -1.67 
(0.74) 

สูงกว่าปริญญาโท 3.33 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 95 พบว่าด้านบุคลากรหรือพนักงาน กลุ่มระดับการศึกษาประมาณต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท และ สูงกว่าปริญญาโท ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 และ 3.33  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
1.06 และ 0.90 ส่วนกลุ่มระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท 
และสูงกว่าปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 และ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.03 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.09 และ 0.92 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  96  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.10 4.26 3.33 3.00 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.10 - -0.16 
(0.08) 

0.76 
(0.01*) 

1.10 
(0.01*) 

ระดับปริญญาตรี 4.26 - - 0.93 
(0.00**) 

1.26 
(0.00*) 

ระดับปริญญาโท 3.33 - - - 0.33 
(0.48) 

สูงกว่าปริญญาโท 3.00 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 96 พบว่าด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มระดับการศึกษา
ประมาณต่ ากว่าระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท และ สูง
กว่าปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 และ 3.00  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 0.76 และ 1.10 ส่วนกลุ่มระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับ
ปริญญาโท และสูงกว่าปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 และ 3.00 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.93 และ 1.26 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  97  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
ด้านกระบวนการ 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.14 4.30 3.17 3.33 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.14 - -0.15 
(0.08) 

0.98 
(0.00**) 

0.81 
(0.00**) 

ระดับปริญญาตรี 4.30 - - 1.13 
(0.00**) 

0.96 
(0.01*) 

ระดับปริญญาโท 3.17 - - - -0.17 
(0.71) 

สูงกว่าปริญญาโท 3.33 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 97 พบว่าด้านกระบวนการ กลุ่มระดับการศึกษาประมาณต่ ากว่าระดับปริญญา
ตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท และ สูงกว่าปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.17 และ 3.33  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.98 และ 10.81 
ส่วนกลุ่มระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท และสูงกว่า
ปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 และ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 1.13 และ 0.96 ตามล าดับ 
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สมมติฐานข้อท่ี 2.7 ประชากรที่มีประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี  98  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย จังหวัด
เชียงใหม่จ าแนกตามประสบการณ์ในการท างาน 

 

ตัวแปรที่ศึกษา ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ด้านผลิตภณัฑ ์ ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

7.103 
80.934 
88.037 

5 
224 
229 

1.421 
0.361 

3.932 0.00** 

ด้านราคา ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.636 
92.262 

103.898 

5 
224 
229 

2.327 
0.412 

5.650 0.00** 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.232 
80.617 
86.846 

5 
224 
229 

1.246 
0.360 

3.463 0.01* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

17.156 
148.062 
165.222 

5 
224 
229 

3.432 
0.670 

5.122 0.00** 

ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.756 
118.044 
124.800 

5 
224 
229 

1.351 
0.527 

2.564 0.03* 

ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

18.032 
93.506 

111.538 

5 
224 
229 

3.606 
0.417 

8.639 0.00** 

ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.447 
88.164 
98.611 

5 
224 
229 

2.089 
0.394 

5.308 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.336 
59.668 
68.003 

5 
221 
226 

1.667 
0.270 

6.175 0.00** 
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จากตารางที่ 98 พบว่าประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน มีค่า  Sig. มากกว่า .05 มี 7 
ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  
จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้
ต่อไปนี้  
 
ตารางท่ี  99  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่

มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5 
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20 
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

ประสบการณ์ใน
การท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.33 4.29 4.25 4.71 3.91 4.17 

น้อยกว่า 1 ปี 4.33 - 0.04 
(0.85) 

0.08 
(0.70) 

-0.38 
(0.11) 

0.43 
(0.07) 

0.17 
(0.60) 

1-5 ปี 4.29 - - 0.04 
(0.71) 

-0.42 
(0.01*) 

0.39 
(0.02*) 

0.13 
(0.63) 

6-10 ปี 4.25 - - - -0.46 
(0.00*) 

0.35 
(0.01*) 

0.87 
(0.73) 

11-15 ปี 4.71 - - - - 0.81 
(0.00*) 

0.55 
(0.05) 

15-20 ปี 3.90 - - - - - 0.26 
(0.35) 

มากกว่า 20 ปี 4.17   - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 99 พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ 1-5 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 ซึ่งมีค่ามากกว่า กลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ 11 -15 ปี และ 
15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 และ 3.91 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 และ 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 0.42 และ 0.39 ส่วนกลุ่ม6-10 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 11-15 
ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 และ มีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 โดยมีค่า Sig 
เท่ากับ 0.00 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.46 และ 0.35 ส่วนกลุ่ม 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.71 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.81 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  100  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกัน

ที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านราคา 

 
  น้อยกว่า 

1 ป ี
1-5  
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20  
ปี 

มากกว่า 
20 ป ี

ประสบการณ์ใน
การท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.78 4.19 4.21 4.71 3.85 3.83 

น้อยกว่า 1 ป ี 4.78 - 0.59 
(0.01*) 

0.57 
(0.01*) 

0.06 
(0.80) 

0.92 
(0.00**) 

0.94 
(0.01*) 

1-5 ปี 4.19 - - -0.02 
 (0.85) 

-0.53 
(0.00**) 

0.33 
(0.05) 

0.35 
(0.20) 

6-10 ปี 4.21 - - - -0.51 
(0.00**) 

0.35 
(0.02*) 

0.37 
(0.16) 

11-15 ปี 4.71 - - - - 0.86 
(0.00**) 

0.88 
(0.00**) 

15-20 ปี 3.85 - - - - - 0.02 
(0.94) 

มากกว่า 20 ป ี 3.83   - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 100 พบว่าด้านราคา กลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณน้อยกว่า 1 ปี ที่
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.78 ซึ่งมีค่ามากกว่า กลุ่มประมาณ 1-5 ปี, 6-10 ปี, 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19, 4.21, 3.85 และ 3.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 0.59, 0.57, 0.92 และ 3.83 ประมาณ 1-5 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
กลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 
0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.53 ส่วนกลุ่ม 6-10 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
กลุ่ม 11-15 ปี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.51 และ มีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 
โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.51 และ 0.35 ส่วนกลุ่ม 11-15 
ปี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.85 และ 3383 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.86 และ 0.88 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี  101  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกัน

ที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 
  น้อยกว่า 

1 ป ี
1-5 
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20  
ปี 

มากกว่า 
20 ป ี

ประสบการณ์ใน
การท างาน 

ค่าเฉลี่ย 3.75 4.31 4.13 2.29 4.14 3.75 

น้อยกว่า 1 ป ี 3.75 - 0.52 
(0.01*) 

0.70 
(0.00**) 

0.55 
(0.02*) 

0.69 
(0.00**) 

1.08 
(0.00**) 

1-5 ปี 4.31 - - -0.52 
 (0.08) 

0.18 
(0.87) 

0.27 
(0.28) 

0.17 
(0.03*) 

6-10 ปี 4.13 - - - -0.15 
(0.28) 

-0.14 
(0.94) 

0.37 
(0.13) 

11-15 ปี 4.29 - - - - 0.14 
(0.44) 

0.54 
(0.06) 

15-20 ปี 4.14 - - - - - 0.39 
(0.16) 

มากกว่า 20 ป ี 3.75   - - - - 
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จากตารางที่ 101 พบว่าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณน้อยกว่า 1 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า กลุ่มประมาณ 1-5 ปี, 6-10 ปี,   11-
15 ปี, 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31, 4.13, 2.29, 4.14 และ 3.83 โดยมีค่า 
Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.52, 0.70, 0.55, 0.69 และ 1.08 ส่วนกลุ่มประมาณ 
1-5 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ซึ่งมีค่ามากกว่า กลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณมากกว่า 20 
ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.17 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  102  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกัน

ที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5  
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20  
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

ประสบการณ์ใน
การท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.56 4.04 4.04 4.24 3.52 2.83 

น้อยกว่า 1 ปี 4.56 - 0.51 
(0.09) 

0.52 
(0.07) 

0.32 
(0.33) 

1.03 
(0.00**) 

1.72 
(0.00**) 

1-5 ปี 4.04 - - 0.01 
 (0.96) 

-0.19 
(0.37) 

0.52 
(0.01*) 

1.21 
(0.00**) 

6-10 ปี 4.04 - - - -0.20 
(0.30) 

0.51 
(0.00**) 

1.20 
(0.01*) 

11-15 ปี 4.24 - - - - 0.71 
(0.01*) 

1.40 
(0.00**) 

15-20 ปี 3.52 - - - - - 0.39 
(0.16) 

มากกว่า 20 ปี 2.83   - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 102 พบว่าด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ
น้อยกว่า 1 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 ซึ่งมีค่ามากกว่า กลุ่มประมาณ 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี ที่
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 และ 2.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.03 และ 
1.72 ส่วนกลุ่มประมาณ 1-5 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ซึ่งมีค่ามากกว่า กลุ่มประสบการณ์ในการ
ท างานประมาณ15-20 ปี และมากกว่า 20 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 และ 2.83 โดยมีค่า Sig 
เท่ากับ 0.00 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.52 และ 1.21 ส่วนกลุ่มประมาณ 6-10 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ 15-20 ปี และมากกว่า 
20 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 และ 2.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 0.51 และ 1.20 และส่วนกลุ่มประมาณ 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ซึ่งมีค่า
มากกว่ากลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.52 และ 2.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.71 และ 
1.40 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  103  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกัน

ที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 

 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5  
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20  
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

ประสบการณ์ใน
การท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.44 4.23 4.18 4.57 3.81 4.17 

น้อยกว่า 1 ปี 4.44 - 0.22 
(0.42) 

0.29 
(0.29) 

-0.13 
(0.66) 

0.63 
(0.03*) 

0.28 
(0.47) 

1-5 ปี 4.23 - - 0.53 
 (0.67) 

-0.34 
(0.07) 

0.42 
(0.03*) 

0.06 
(0.84) 

6-10 ปี 4.18 - - - -0.39 
(0.02*) 

0.37 
(0.03*) 

0.01 
(0.98) 
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ตารางท่ี  103  (ต่อ) 
 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5  
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20 
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

11-15 ปี 4.57 - - - - 0.76 
(0.00**) 

0.41 
(0.23) 

15-20 ปี 3.81 - - - - - -0.36 
(0.29) 

มากกว่า 20 ปี 4.17   - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 103 พบว่าด้านบุคลากรหรือพนักงาน กลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ
น้อยกว่า 1 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มประมาณ 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.81 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.63 ส่วนกลุ่มประมาณ 1-5 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.81 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.63 ส่วนกลุ่มประมาณ 6-10 ปี 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ  11-15 ปี และ 
15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 และ 3.81 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.02 และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 0.39 และ 0.37 และส่วนกลุ่มประมาณ 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 ซึ่งมีค่า
มากกว่ากลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 โดยมีค่า Sig 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.76 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  104  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกัน
ที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5 
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20 
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

ประสบการณ์ใน
การท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.89 4.19 4.14 4.38 3.48 3.50 

น้อยกว่า 1 ปี 4.89 - 0.70 
(0.01*) 

0.75 
(0.00**) 

0.51 
(0.05) 

1.41 
(0.00**) 

1.39 
(0.00**) 

1-5 ปี 4.19 - - 0.05 
 (0.67) 

-0.19 
(0.25) 

0.71 
(0.00**) 

0.69 
(0.01*) 

6-10 ปี 4.14 - - - -0.24 
(0.12) 

0.66 
(0.00**) 

0.64 
(0.02*) 

11-15 ปี 4.38 - - - - 0.90 
(0.00**) 

0.88 
(0.00**) 

15-20 ปี 3.48  - - - - - -0.02 
(0.94) 

มากกว่า 20 ปี 3.50   - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 104 พบว่าด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มประสบการณ์
ในการท างานประมาณน้อยกว่า 1 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.89 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มประมาณ 1-5 ปี 
6-10 ปี, 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19, 4.14, 3.48 และ 3.50 โดยมีค่า
Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.70, 0.75, 1.41 และ 1.39 ส่วนกลุ่มประมาณ 1-5 ปี 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ15-20 ปี และ
มากกว่า 20 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และ 3.50 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.01 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.71 และ 0.69 ส่วนกลุ่มประมาณ 6-10 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ซึ่งมีค่า
มากกว่ากลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ 11-15 ปี และ 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 
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และ 3.50 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.66 และ 0.64 และ
ส่วนกลุ่มประมาณ 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณ 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และ 3.50 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 
0.00 และ 0.02 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.90 และ 0.88 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  105  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกัน

ที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านกระบวนการ 

 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5 
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20  
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

ประสบการณ์ใน
การท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.33 4.28 4.2 4.38 3.52 4.00 

น้อยกว่า 1 ปี 4.33 - 0.13 
(0.58) 

0.12 
(0.59) 

-0.05 
(0.85) 

0.81 
(0.00**) 

0.33 
(0.31) 

1-5 ปี 4.28 - - -0.01 
 (0.94) 

-0.17 
(0.29) 

0.68 
(0.00**) 

0.21 
(0.44) 

6-10 ปี 4.22 - - - -0.16 
(0.27) 

0.69 
(0.00**) 

0.22 
(0.41) 

11-15 ปี 4.38 - - - - 0.86 
(0.00**) 

0.38 
(0.19) 

15-20 ปี 3.52 - - - - - -0.48 
(0.10) 

มากกว่า 20 ปี 4.00   - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 105 พบว่าด้านกระบวนการ กลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณน้อยกว่า 
1 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มประมาณ 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 โดยมี
ค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.81 ส่วนกลุ่มประมาณ 1-5 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.28 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ  15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 
โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.81 ส่วนกลุ่มประมาณ 6-10 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.22 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.52 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.69 และส่วนกลุ่มประมาณ 
11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มประสบการณ์ในการท างานประมาณ 15-20 ปี 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.76 ตามล าดับ 
 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย สถานภาพ ขนาดร้านค้า 
รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างาน
แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่ม่  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.1 ประชากรที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  106  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อกลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามสถานภาพ 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านกลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.990 
95.341 

103.331 

2 
227 
229 

3.995 
0.420 

9.512 0.00** 

ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้าน
ต้นทุน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.971 
132.925 
135.896 

2 
227 
229 

1.485 
0.586 

2.537 0.08 

ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะ
ส่วน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.878 
99.405 

100.283 

2 
227 
229 

0.439 
0.438 

1.002 0.369 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.922 
88.431 
91.352 

2 
227 
229 

1.461 
0.390 

3.750 0.03* 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 106 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. มากกว่า .05 มี 1ด้าน คือ ด้าน 
กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ กลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจขายเบียร์ จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบ
เพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี  107  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่าง สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

 

  โสด สมรส หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 

สถานภาพ ค่าเฉลี่ย 3.64 4.14 4.19 

โสด 3.64 - -0.50 
(0.00**) 

-0.55 
(0.00**) 

สมรส 4.14 - - -0.05 
(0.67) 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่  4.19 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 107 พบว่า ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง กลุ่มสถานภาพโสด ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.64  ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส และสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.14 และ 4.19  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.50 และ 0.55 
ตามล าดับ 
 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 ประชากรที่มีขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  108  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อ กลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามขนาดร้านค้า 

 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความ
แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านกลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.059 
102.272 
103.331 

2 
227 
229 

0.530 
0.451 

1.176 0.31 

ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้าน
ต้นทุน 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.233 
130.663 
135.896 

2 
227 
229 

2.616 
0.576 

4.545 0.01* 

ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.318 
94.965 

100.283 

2 
227 
229 

2.659 
0.418 

6.366 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.247 
88.106 
91.352 

2 
227 
229 

1.623 
0.388 

4.183 0.02* 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 108 พบว่า ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า  Sig. มากกว่า .05 มี 2ด้าน คือ 
ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน และด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ขนาด
ร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกของร้านค้า
ปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี  109  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างขนาดร้านค้าที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ แตกต่างกัน ด้าน
กลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 

 

  ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ่ 
ขนาดร้านค้า ค่าเฉลี่ย 3.93 4.24 4.31 

ขนาดเล็ก 3.93 - -0.31 
 (0.01*) 

-0.38 
 (0.03*) 

ขนาดกลาง 4.24 - - -0.64 
 (0.70) 

ขนาดใหญ่ 4.31 - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 109 พบว่าด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน กลุ่มร้านค้าขนาดเล็ก ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มร้านค้าขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 
และ 4.31  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.31 และ 0.38 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  110  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างขนาดร้านค้าที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้าน
กลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน 

 

  ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ่ 
ขนาดร้านค้า ค่าเฉลี่ย 4.03 4.28 4.52 

ขนาดเล็ก 4.03 - -0.25 
 (0.01*) 

-0.49 
 (0.00*) 

ขนาดกลาง 4.28 - - -0.24 
 (0.08) 

ขนาดใหญ่ 4.52 - - - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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จากตารางที่ 110 พบว่าด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน กลุ่มร้านค้าขนาดเล็ก ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.03 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มร้านค้าขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และ 
4.52  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.25 และ 0.49  ตามล าดับ 
 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 ประชากรที่มีรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  111  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อ กลยุทธ์

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามรายได้ต่อปี 

 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความ
แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านกลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

13.378 
89.953 

103.331 

4 
225 
229 

3.344 
0.400 

8.366 0.00** 

ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้าน
ต้นทุน 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

26.563 
109.333 
135.896 

4 
225 
229 

6.641 
0.486 

13.666 0.00** 

ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

22.734 
77.548 

100.283 

4 
225 
229 

5.684 
0.345 

16.491 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

19.860 
71.493 
91.352 

4 
225 
229 

4.965 
0.318 

15.626 0.00** 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตารางที่ 111 พบว่า รายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า  Sig. มากกว่า .05 มี 3 ด้าน คือ 
ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน และด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วน จึงยอมรับสมมติฐาน H1 รายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ย
รายคู่ได้ต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี  112  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อปี ค่าเฉลี่ย 3.92 4.16 4.24 3.67 2.83 
ต่ ากว่า 100,000 
บาท 

3.92 - -0.24 
(0.02*) 

-0.31 
(0.01*) 

0.26 
(0.49) 

1.09 
(0.00**) 

100,001-
150,000 บาท 

4.16 - - -0.07 
(0.49) 

0.50 
(0.18) 

1.33 
(0.00**) 

150,001-
200,000 บาท 

4.24 - - - 0.57 
(0.13) 

1.40 
(0.00**) 

200,001-
250,000 บาท 

3.67 - - - - 0.83 
(0.06) 

มากกว่า 
250,000 บาท
ขึ้นไป 

2.83 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  



 151 

จากตารางที่ 112 พบว่า ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 
100,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า กลุ่มประมาณ 100,001-150,000 บาท และ
กลุ่ม 150,001-200,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และ 4.24 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.02 และ 
0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.24 และ 0.31 และมีค่ามากกว่า กลุ่มมากกว่า 250,000 บาทขึ้นไป 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.09 ส่วนกลุ่มรายได้ 
100,001-150,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 250,000 บาทขึ้นไป 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.33 ส่วนกลุ่มรายได้ 
150,001-200,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 250 ,000 บาทขึ้นไป 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.40 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  113  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อปี ค่าเฉลี่ย 3.94 4.40 4.14 3.67 2.50 
ต่ ากว่า 100,000 
บาท 

3.94 - 0.46 
(0.00**) 

-0.20 
(0.14) 

0.27 
(0.51) 

1.44 
(0.00**) 

100,001-
150,000 บาท 

4.40 - - 0.26 
(0.03*) 

0.73 
(0.07) 

1.89 
(0.00**) 

150,001-
200,000 บาท 

4.14 - - - 0.47 
(0.26) 

1.64 
(0.00**) 

200,001-
250,000 บาท 

3.67 - - - - 1.67 
(0.02*) 

มากกว่า 250,000 
บาทข้ึนไป 

2.50 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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จากตารางที่ 113 พบว่า ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 
100,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 100 ,001-150,000 บาท และกลุ่มที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และมากกว่ากลุ่มมากกว่า 250,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50 โดยมี
ค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.46 และ 1.44 ส่วนกลุ่มรายได้ 100,001-150,000 
บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ซึ่งมีค่ามากกว่า 150,001-200,000 บาท และกลุ่มมากกว่า 250,000 
บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และ 2.50 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.03 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 0.26 และ 1.89 ส่วนกลุ่มรายได้ 150,001-200,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ซึ่ง
มีค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 250,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซ่ึง
มีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.64 ส่วนกลุ่มรายได้ 200,001-250,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ซึ่ง
มีค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 250,000 บาทขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.02 ซึ่ง
มีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.67 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  114  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน 

 

  ต่ ากว่า 
100,000 
บาท 

100,001-
150,000 
บาท 

150,001-
200,000 
บาท 

200,001-
250,000 
บาท 

มากกว่า 
250,000 
บาทขึ้นไป 

รายได้ต่อปี ค่าเฉลี่ย 41.00 4.43 4.29 4.00 2.67 
ต่ ากว่า 100,000 
บาท 

4.00 - -0.43 
(0.00**) 

-0.29 
(0.01*) 

0.00 
(1.00) 

1.33 
(0.00**) 

100,001-
150,000 บาท 

4.43 - - 0.15 
(0.15) 

0.43 
(0.21) 

1.76 
(0.00**) 

150,001-
200,000 บาท 

4.29 - - - 0.28 
(0.41) 

1.62 
(0.00**) 

200,001-
250,000 บาท 

4.00 - - - - 1.33 
(0.00**) 

มากกว่า 250,000 
บาทข้ึนไป 

2.67 - - - - - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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จากตารางที่ 114 พบว่า ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน กลุ่มรายได้ต่อปีประมาณต่ ากว่า 
100,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า กลุ่มรายได้ 100 ,001-150,000 บาท และ
กลุ่ม 150,001-200,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 และ 4.29 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.00 และ 0.01 และมีค่ามากกว่า กลุ่มมากกว่า 250 ,000 บาทขึ้นไป ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.33 ส่วนกลุ่มรายได้ 
100,001-150,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 250,000 บาทขึ้นไป 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.76 ส่วนกลุ่มรายได้ 
150,001-200,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 250 ,000 บาทขึ้นไป 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.62 ส่วนกลุ่มรายได้ 
200,001-250,000 บาท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่มมากกว่า 250 ,000 บาทขึ้นไป 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.33 ตามล าดับ 
 

สมมติฐานข้อที่ 3.4 ประชากรที่มีอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี  115  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อ กลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามอายุ 

 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านกลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

18.658 
84.674 

103.331 

4 
225 
229 

4.664 
0.376 

12.395 0.00** 

ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้าน
ต้นทุน 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

21.959 
113.938 
135.896 

4 
225 
229 

5.490 
0.506 

10.841 0.00** 

ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.852 
91.430 

100.238 

4 
225 
229 

2.213 
0.406 

5.446 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

14.800 
76.553 
91.352 

4 
225 
229 

3.700 
0.340 

10.875 0.00** 

 

หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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จากตารางที่ 115 พบว่า อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทาง 
การแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า  Sig. มากกว่า .05 มี 3 ด้าน คือ 
ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน และด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วน จึงยอมรับสมมติฐาน H1 อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้
ต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี  116  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์
การสร้างความแตกต่าง 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 
อาย ุ ค่าเฉลี่ย 3.59 3.78 3.90 3.99 4.42 
26-35 ปี 3.59 - -0.19 

(0.43) 
-0.31 

(0.04*) 
-0.39 

(0.01*) 
-0.42 

(0.00**) 
36-45 ปี 3.78 - - -0.13 

(0.57) 
-0.21 
(0.34) 

-0.65 
(0.09) 

46-55 ปี 3.90 - - - -0.15 
(0.23) 

-0.41 
(0.00**) 

56-65 ปี 3.99 - - - - -0.44 
(0.00**) 

65 ปีขึ้นไป 4.42 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 116 พบว่าด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง กลุ่มอายุประมาณ 26-35 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า กลุ่มอายุ 46-55 ปี, 56-65 ปี และ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.90, 3.99 และ 4.42 โดยมีค่าSig. เท่ากับ 0.04, 0.01 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 0.31, 3.99 และ 0.42 ส่วนกลุ่มอายุประมาณ 46-55 ปี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42  โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
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เท่ากับ 0.41 และส่วนกลุ่มอายุประมาณ 56-65 ปี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 
65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42  โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.44 
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี  117  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์
การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 

อาย ุ ค่าเฉลี่ย 3.74 3.67 4.07 3.97 4.55 
26-35 ปี 3.74 - 0.07 

(0.79) 
-0.33 
(0.06) 

-0.23 
(0.15) 

-0.81 
(0.00**) 

36-45 ปี 3.67 - - -0.40 
(0.12) 

-0.31 
(0.23) 

-0.88 
(0.00**) 

46-55 ปี 4.07 - - - -0.09 
(0.47) 

-0.58 
(0.00**) 

56-65 ปี 3.97 - - - - -0.58 
(0.00**) 

65 ปีขึ้นไป 4.55 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 117 พบว่าด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน กลุ่มอายุประมาณ 26-35 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 โดยมีค่า  Sig. 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.81 ส่วนกลุ่มอายุประมาณ 36-45 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.67 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 โดยมีค่า  Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.88 ส่วนกลุ่มอายุประมาณ 46-55 ปี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55  โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 0.58 และส่วนกลุ่มอายุประมาณ 56-65 ปี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 
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65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.58 
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี  118  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์
การมุ่งเฉพาะส่วน 

 

  26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56-65 ปี 65 ปีขึ้นไป 
อาย ุ ค่าเฉลี่ย 4.11 4.33 4.07 4.06 4.48 
26-35 ปี 4.11 - -0.22 

(0.37) 
0.04 
(0.80) 

-0.06 
(0.70) 

-0.42 
(0.01**) 

36-45 ปี 4.33 - - 0.27 
(0.27) 

0.28 
(0.22) 

-0.15 
(0.50) 

46-55 ปี 4.07 - - - 0.02 
(0.89) 

-0.41 
(0.00**) 

56-65 ปี 4.06 - - - - -0.43 
(0.00**) 

65 ปีขึ้นไป 4.48 - - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 118 พบว่าด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน กลุ่มอายุประมาณ 26-35 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 โดยมีค่า  Sig. 
เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.42 ส่วนกลุ่มอายุประมาณ 46-55 ปี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.07 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.41 และส่วนกลุ่มอายุประมาณ 56-65 ปี  ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่ากลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48  โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
ต่างกันเท่ากับ 0.43 ตามล าดับ 
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สมมติฐานข้อที่ 3.5 ประชากรที่มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ 
กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี  119  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อกลยุทธ์

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน 

 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความ
แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig 

ด้านกลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.351 
95.980 

103.331 

2 
227 
229 

3.676 
0.423 

8.693 0.00** 

ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้าน
ต้นทุน 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

14.244 
121.653 
135.896 

2 
227 
229 

7.122 
0.536 

13.289 0.00** 

ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

12.041 
88.242 

100.283 

2 
227 
229 

6.021 
0.389 

15.488 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.453 
80.899 
91.352 

2 
227 
229 

5.227 
0.356 

14.666 0.00** 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 119 พบว่า ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 มี 3 
ด้าน คือด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน และด้านกลยุทธ์การ
มุ่งเฉพาะส่วน จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถ
ทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี  120  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง
กันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 

ปริมาณค าสั่งซื้อใน 
แต่ละเดือน 

ค่าเฉลี่ย 3.82 4.21 4.18 

ต่ ากว่า 100 โหล 3.82 - -0.39 
(0.00*) 

-0.36 
(0.00**) 

101-150 โหล 4.21 - - 0.03 
(0.79) 

151-200 โหล 4.18 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 120 พบว่าด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละ
เดือน ประมาณต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 33.82 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล และ 151-
200 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และ 4.18 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 
0.39 และ 0.36 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  121  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง
กันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 

ปริมาณค าสั่งซื้อใน 
แต่ละเดือน 

ค่าเฉลี่ย 3.87 4.21 4.18 

ต่ ากว่า 100 โหล 3.87 - 0.55 
(0.00**) 

-0.16 
(0.23) 

101-150 โหล 4.21 - - 0.39 
(0.00**) 

151-200 โหล 4.18 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 121 พบว่าด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละ

เดือน ประมาณต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.21 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.55 ส่วนกลุ่มประมาณต่ ากว่า 
101-150 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21  ซึ่งมีค่ามากกว่า 151-200 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 โดย
มีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.39 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  122  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่าง
กันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน 

 

  ต่ ากว่า 100 โหล 101-150 โหล 151-200 โหล 

ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ค่าเฉลี่ย 3.92 4.44 4.24 
ต่ ากว่า 100 โหล 3.92 - -0.52 

(0.00*) 
-0.32 

(0.01*) 
101-150 โหล 4.44 - - 0.19 

(0.07) 
151-200 โหล 4.24 - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 122 พบว่าด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน กลุ่มปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน 

ประมาณต่ ากว่า 100 โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 101-150 โหล และ 151-200 
โหล ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 และ 4.24 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 0.52 และ 0.32 ตามล าดับ 
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สมมติฐานข้อที่ 3.6 ประชากรที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ 
กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  123  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่แตกต่างกันที่มี

ผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
 

SS 
 

Df 
 

MS 
 
F 

 
Sig 

ด้านกลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

14.305 
89.027 

103.331 

3 
226 
229 

4.768 
0.394 

12.105 0.00** 

ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้าน
ต้นทุน 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

15.845 
120.051 
103.331 

3 
226 
229 

5.282 
0.531 

9.943 0.00** 

ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะ
ส่วน 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.504 
92.778 

100.283 

3 
226 
229 

2.501 
0.411 

6.093 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.993 
79.359 
91.352 

3 
226 
229 

3.998 
0.351 

11.385 0.00** 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 123 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า  Sig. น้อยกว่า .05 มี 3 ด้าน คือ 
ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน และด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วน จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ื อ
หาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี  124  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันที่มีผลต่อ
กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.15 4.07 2.67 3.33 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.15 - 0.08 
(0.34) 

1.48 
(0.00**) 

0.82 
(0.03*) 

ระดับปริญญาตรี 4.07 - - 1.40 
(0.00**) 

0.73 
(0.05) 

ระดับปริญญาโท 2.67 - - - -0.67 
(0.13) 

สูงกว่าปริญญาโท 3.33 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 124 พบว่าด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง กลุ่มระดับการศึกษาประมาณต่ า
กว่าระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท และสูงกว่าปริญญา
โท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 และ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 1.48 และ 0.82 ส่วนกลุ่มระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับ
ปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.40 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  125  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันที่มีผลต่อ 
กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.21 4.20 2.67 3.33 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.21 - 0.01 
(0.90) 

1.54 
(0.00**) 

0.88 
(0.04*) 

ระดับปริญญาตรี 4.20 - - 1.53 
(0.00**) 

0.86 
(0.05) 

ระดับปริญญาโท 2.67 - - - -0.67 
(0.20) 

สูงกว่าปริญญาโท 3.33 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 125 พบว่าด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน กลุ่มระดับการศึกษาประมาณต่ า
กว่าระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21  ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท และสูงกว่าปริญญา
โท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 และ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 1.54 และ 0.88 ส่วนกลุ่มระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับ
ปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 1.53 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี  126  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันที่มีผลต่อ
กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน 

 

  ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาโท 

สูงกว่า 
ปริญญาโท 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.25 4.28 3.33 3.33 
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

4.25 - -0.03 
(0.69) 

0.91 
(0.01*) 

0.91 
(0.01*) 

ระดับปริญญาตรี 4.28 - - 0.95 
(0.00**) 

0.95 
(0.01*) 

ระดับปริญญาโท 3.33 - - - 0.00 
(1.00) 

สูงกว่าปริญญาโท 3.33 - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 126 พบว่าด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน กลุ่มระดับการศึกษาประมาณต่ ากว่า

ระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25  ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท และสูงกว่าปริญญาโท ที่
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 และ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.91 และ 
0.91 ส่วนกลุ่มระดับปริญญาตรี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับปริญญาโท และสูง
กว่าระดับปริญญาโท ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 และ 3.33 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.01 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.95 และ 0.95 ตามล าดับ 
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สมมติฐานข้อที่ 3.7 ประชากรที่มีประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  127  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ประชากรที่มีผลต่อกลยุทธ์

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามประสบการณ์ในการท างาน 

 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
 

SS 
 

Df 
 

MS 
 
F 

 
Sig 

ด้านกลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.662 
95.669 

103.331 

5 
224 
229 

1.532 
0.427 

3.588 0.00** 

ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้าน
ต้นทุน 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

12.877 
123.019 
135.896 

5 
224 
229 

2.575 
0.549 

4.689 0.00** 

ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.966 
91.317 

100.283 

5 
224 
229 

1.793 
0.408 

4.398 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.354 
82.998 
91.352 

5 
224 
229 

1.671 
0.371 

4.509 0.00** 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 127 พบว่า ประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่า  Sig. น้อยกว่า .05 มี 
3 ด้าน คือ ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน และด้านกลยุทธ์
การมุ่งเฉพาะส่วน จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน สามารถ
ทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี  128  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกัน
ที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5  
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20 
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

ประสบการณ์ใน
การท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.78 4.04 4.04 4.24 3.79 4.33 

น้อยกว่า 1 ปี 4.78 
 

- 0.74 
(0.00**) 

0.74 
(0.00**) 

0.54 
(0.04*) 

1.02 
(0.00**) 

0.44 
(0.19) 

1-5 ปี 4.04 - - -0.00 
(0.98) 

-0.19 
(0.25) 

0.28 
(0.10) 

0.29 
(0.30) 

6-10 ปี 4.04 - - - -0.20 
(0.20) 

0.28 
(0.07) 

-0.29 
(0.28) 

11-15 ปี 4.24 - - - - 0.48 
(0.01*) 

-0.09 
(0.75) 

15-20 ปี 3.79 - - - - - -0.57 
(0.06) 

มากกว่า 20 ปี 4.33   - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 128 พบว่าด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง กลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณน้อยกว่า 1 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.78 ซึ่งมีค่ามากกว่า กลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณ 1-5 ปี,  6-10 ปี, 11- 15 ปี และ15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04, 4.04, 4.24 และ 3.79  
โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00, 0.00, 0.04 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.74, 0.54, 1.02 และ 
0.44 ส่วนกลุ่ม 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.79 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.48 ตามล าดับ 



 167 

ตารางท่ี  129  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกัน
ที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 

 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5  
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20  
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

ประสบการณ์
ในการท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.67 4.21 4.13 4.57 3.62 3.83 

น้อยกว่า 1 ปี 4.67 - 0.46 
(0.09) 

0.54 
(0.04*) 

0.10 
(0.75) 

1.05 
(0.00*) 

0.83 
(0.03*) 

1-5 ปี 4.21 - - 0.08 
(0.52) 

--0.36 
(0.06) 

0.59 
(0.05) 

0.38 
(0.24) 

6-10 ปี 4.13 - - - -0.44 
(0.01*) 

0.51 
(0.00**) 

0.29 
(0.34) 

11-15 ปี 4.57 - - - - 0.95 
(0.00**) 

0.74 
(0.03*) 

15-20 ปี 3.62 - - - - - -0.21 
(0.53) 

มากกว่า 20 ปี 3.83   - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 129 พบว่าด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน กลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณน้อยกว่า 1 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.67  ซึ่งมีค่ามากกว่า กลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณ 6-10 ปี, 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13, 3.62 และ 3.83 โดยมีค่า 
Sig เท่ากับ 0.04, 0.00 และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.54, 1.15 และ 0.83 ส่วนกลุ่ม 6-10 ปี 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่ม 6-10 ปี และ 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 และ 
3.62  โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.01 และ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.44 และ 0.51 ส่วนกลุ่ม 
11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 3.62 และ 3.83 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.95 และ 
0.74 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  130  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกัน

ที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน 

 

  น้อยกว่า 
1 ปี 

1-5 
ปี 

6-10 
ปี 

11-15 
ปี 

15-20 
ปี 

มากกว่า 
20 ปี 

ประสบการณ์ใน
การท างาน 

ค่าเฉลี่ย 4.56 4.33 4.21 4.52 3.81 3.67 

น้อยกว่า 1 ปี 4.56 - 0.46 
(0.07) 

0.54 
(0.06) 

0.09 
(0.75) 

1.05 
(0.00**) 

0.83 
(0.04*) 

1-5 ปี 4.33 - - 0.08 
(0.52) 

-0.36 
(0.06) 

-0.59 
(0.06) 

0.37 
(0.24) 

6-10 ปี 4.21 - - - -0.44 
(0.01) 

0.51 
(0.00*) 

0.29 
(0.34) 

11-15 ปี 4.52 - - - - 0.95 
(0.00*) 

0.74 
(0.03*) 

15-20 ปี 3.81 - - - - - -0.21 
(0.53) 

มากกว่า 20 ปี 3.67   - - - - 

 
หมายเหตุ *แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 130 พบว่าด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน กลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณน้อยกว่า 1 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56  ซึ่งมีค่ามากกว่า กลุ่มประสบการณ์ในการท างาน
ประมาณ 15-20 ปี และมากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และ 3.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 
และ 0.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ  1.05 และ 0.83 ส่วนกลุ่ม 6-10 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 
ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่
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ต่างกันเท่ากับ 0.51 ส่วนกลุ่ม 11-15 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 ซึ่งมีค่ามากกว่ากลุ่ม 15-20 ปี และ
มากกว่า 20 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และ 3.67 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และ 0.03 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
ที่ต่างกันเท่ากับ 0.95 และ 0.74 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี  131  สรุปทดสอบสมมุติฐาน  
 

สมมุติฐาน ผลจากการทดสอบ
สมมุติฐาน 

1. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย สถานภาพ ขนาดร้านค้า รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณ
ค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะ
การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน 
1.1 ประชากรที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน 
(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน 

ไม่เป็นไปตามสมมุติฐาน 

1.2 ประชากรที่มีขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน 
(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน 

ไม่เป็นไปตามสมมุติฐาน 

1.3 ประชากรที่มีรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน 
(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

1.4 ประชากรที่มีอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน         
(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

1.5 ประชากรที่มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
สภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

1.6 ประชากรที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการ
แข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้ าง จั งหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 

ไม่เป็นไปตามสมมุติฐาน 
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ตารางท่ี  131  (ต่อ) 
 

สมมุติฐาน ผลจากการทดสอบ
สมมุติฐาน 

1.7 ประชากรที่มีประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันที่มีผลต่อ
สภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

2. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย สถานภาพ ขนาดร้านค้า รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณ
ค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
2.1 ประชากรที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

2.2 ประชากรที่มีขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

2.3 ประชากรที่มีรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

2.4 ประชากรที่มีอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

2.5 ประชากรที่มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

2.6 ประชากรที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

2.7 ประชากรที่มีประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 
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ตารางท่ี  131  (ต่อ) 
 

สมมุติฐาน ผลจากการทดสอบ
สมมุติฐาน 

3. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย สถานภาพ ขนาดร้านค้า รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณ
ค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
3.1 ประชากรที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

3.2 ประชากรที่มีขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

3.3 ประชากรที่มีรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ใหม่
แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

3.4 ประชากรที่มีอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

3.5 ประชากรที่มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกล
ยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

3.6 ประชากรที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกล
ยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 

3.7 ประชากรที่มีประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมุติฐาน 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่องกลยุทธ์ด้นการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีก

เบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามกับผู้ประกอบการ ร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง อ าเภอสัน
ทราย จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 230 ร้านค้า ทั้งนี้ส าหรับวิธีวิเคราะห์ผลการวิจัย ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
เบื้องต้นด้วยการน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมค านวณทางสถิติ โดยใช้
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือจ าแนกข้อมูลปัจจัยที่น ามาศึกษา จากนั้น
ผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานระหว่างต้นแปรอิสระและตัวแปรตามด้วยสถิติ Independent Samples 
t-test , One-way Analysis และ LSD เพ่ือวิเคราะห์และอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่มี
ต่อตัวแปรตาม  
 

สรุปผลการวิจัย 
 

ข้อมูลทั่วไปของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง  
จากการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 151 คน 

ร้านค้าขนาดกลาง จ านวน 133 คน รายได้ต่อปีประมาณ 100,001 – 150,000 บาท จ านวน 106 คน 
อายุประมาณ 65 ปีขึ้นไป ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนประมาณ 101-150 โหล ระดับการศึกษาต่ า
กว่าปริญญาตรี จ านวน 136 คน และประสบการณ์ในการท างานประมาณ 6-10 ปี จ านวน 125 คน 
 
ความส าคัญเกี่ยวกับสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่ 

ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญเกี่ยวกับสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ร้านค้า
ปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) แสดงดังนี้ 

เป็นการแสดงระดับความส าคัญในแต่ละด้าน ตามความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยสภาวะการ
แข่งขัน (Five force Model) ร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แสดงโดยภาพรวม 

จากการพิจารณาในปัจจัยปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) พบว่าร้านค้าปลีก
เบียร์ช้าง อ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ มีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
ในรายละเอียดเป็นรายด้านพบว่า ภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน รองลงมาด้านอุปสรรคจากคู่แข่ง
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ที่เข้ามาใหม่ ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ และด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย  ตามล าดับ และเมื่อ
พิจารณาในแต่ละด้านเป็นรายด้านสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1.  ด้านการเข้ามาคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ระดับความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่มีการโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ท าให้ลูกค้ารู้จัก รองลงมาร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการจัดตกแต่ง
ภายในร้าน จ าหน่ายสินค้าราคาถูกกว่าร้านค้าปลีกโซห่วย และกฎหมายเอ้ืออ านวยให้ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่เปิดกิจการได้อย่างสะดวก ให้บริการลูกค้ารวดเร็วกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ตามล าดับ 

2.  ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ระดับความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ ร้านค้ามีมากขึ้น ท าให้
ลูกค้ามีโอกาสเลือกร้านที่จ าหน่ายสินค้าราคาถูกกว่า รองลงมาร้านค้ามีมากขึ้นท าให้ลูกค้ามีโอกาส
เลือกร้านที่ให้บริการดีที่สุด และจ าหน่ายสินค้าที่มีตรายี่ห้อลูกค้าเห็นว่ามีคุณภาพ และลูกค้าสามารถ
ต่อรองราคาสินค้าจากร้านปลีกโซห่วยได้มากกว่าร้านปลีกสมัยใหม่ ตามล าดับ 

3. ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ระดับความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่มีการโฆษณาตามสื่อต่างๆ ท าให้ลูกค้ารู้จัก รองลงมาร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการจัดตกแต่ง
ภายในร้าน จ าหน่ายสินค้าราคาถูกกว่าร้านค้าปลีกโซห่วย และกฎหมายเอ้ืออ านวยให้ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่เปิดกิจการได้อย่างสะดวก ให้บริการลูกค้ารวดเร็วกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ตามล าดับ 

4.  ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ด้าน พบว่า ระดับความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ บรรยากาศ
ภายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความดึงดูดใจลูกค้ามากกว่าร้านค้าปลีกโซห่วย รองลงมา ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่มีการน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศรวมถึงสินค้ามีหลากยี่ห้อ และปัจจุบันมีสินค้าทดแทนที่
หลากหลาย เนื่องจากเบียร์มีหลายยี่ห้อ ตามล าดับ 

5. การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม วิเคราะห์เกี่ยวกับคู่แข่งทั้งหมดที่มีอยู่ในธุรกิจเดียวกัน
โดยอาจต้องวิเคราะห์ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพราะกลไกการค้าเสรีในยุคโลกาภิวัฒน์ที่มีการ
เคลื่อนไหวทุนได้อย่างรวดเร็ว 
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ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่ 

ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านค้าปลีก
เบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
แสดง ดังนี้ 

เป็นการแสดงระดับความพึงพอใจในแต่ละด้าน ตามความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ แสดงโดยภาพรวม 

จากการพิจารณาในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่ มีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายละเอียดเป็นรายด้านพบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านบุคลากรหรือพนักงาน  
ด้านกระบวนการ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านเป็นรายด้านสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ระดับ
ความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ เบียร์มีรสชาติที่แตกต่างจากยี่ห้อ
อ่ืน ปริมาณของแอลกอฮอล์อยู่ในระดับที่ต้องการ และร้านค้าจัดซื้อและน าสินค้าที่ออกที่ออกใหม่
ล่าสุดและอยู่ในความต้องการของลูกค้ามาจ าหน่ายอย่าสม่ าเสมอและต่อเนื่อง รองลงมา ผลิตภัณฑ์มี
การควบคุมวันผลิตและวันหยุดอายุ มีการหมุนเวียนใหม่ตลาด ไม่ค้างนาน  ตามล าดับ 

2. ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ระดับความส าคัญ
ของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายในราคาที่เหมาะสมกับ
ปริมาณของผลิตภัณฑ์ รองลงมาราคาสินค้ามีความแน่นอนเป็นมาตรฐาน และติดป้ายราคาชัดเจน 
เพ่ือสะดวกในการเลือกซ้ือ ตามล าดับ 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ระดับความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ มีช่องทางการจ าหน่ายสินค้า
หลากหลายช่องทาง เช่น หน้าร้าน ,รถเล่ เป็นต้น รองลงมาท าเลที่ตั้งติดกับถนนใหญ่ ท าให้สะดวกใน
การเดินทางมาใช้บริการ ตามล าดับ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ระดับความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ มีการโฆษณาผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆที่น ามาจ าหน่ายในร้านค้าให้แก่ผู้ใช้บริการ รองลงมามีของแถมหรือมีการสะสมแต้มแลกของ
รางวัลหรือส่งฉลากชิงรางวัล และการจัดกิจกรรมที่ให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วม เช่น การท ากิจกรรม 
CSR และการเข้าเยี่ยมร้านค้า ตามล าดับ 
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5. ด้านบุคลากรหรือพนักงาน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ระดับความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ พนักงานพูดจาไพเราะ 
อ่อนหวาน รองลงมาพนักงานขายบริการอย่างรวดเร็ว และพนักงานขายแต่งกาย เรียบร้อย เหมาะสม 
ตามล าดับ    

6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า ระดับความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ 
พ้ืนที่มีความเหมาะสมในการจัดวางสินค้าเอ้ือต่อการจับจ่าย รองลงมาร้านค้าสะดวก เป็นระเบียบ
เรียบร้อย และมีที่จอดรถเพียงพอและปลอดภัย ตามล าดับ 

7. ด้านกระบวนการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ระดับ
ความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ การค านวณราคาสินค้าถูกต้อง 
และรวดเร็ว รองลงมาการบริการตามล าดับก่อนหลัง และมีใบเสร็จที่ได้มาตรฐานเพ่ือเป็นหลักฐานใน
การช าระเงิน ตามล าดับ 

 
ระดับความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่ 

ผลการวิเคราะห์ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้า
ปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) แสดงดังนี้ 

เป็นการแสดงระดับความส าคัญในแต่ละด้าน ตามความพึงพอใจเกี่ยวกับกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ แสดงโดยภาพรวม 

จากการพิจารณาในกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่มีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายละเอียดเป็นรายด้าน
พบว่า ด้านกลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วน รองลงมาด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน และด้าน
กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง  ตามล าดับ และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านเป็นรายด้านสามารถอธิบาย
ได้ดังนี้ 

1.  ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ระดับความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ สนับสนุนให้มีการใช้
ข้อมูลข่าวสารทางเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจให้
เป็นไอย่าสงต่อเนื่อง รองลงมามีการบริการหลักการขายและการอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าเพ่ือ
สร้างความแตกต่างและความประทับใจในการซื้อสินค้า และมีสินค้าท่ีหลากหลาย ครอบคลุมทุกความ
ต้องการของลูกค้า ลูกค้าไม่เสียเวลาหาซื้อร้านอ่ืน  และมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงเป็นอันดับต้น  ๆ 
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เนื่องจากสร้างให้เป็นที่รู้จักมีความส าคัญต่อการขายสินค้า ผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ ไว้วางใจและเชื่อถือ
ได้ ตามล าดับ 

2.  ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ระดับความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ สนับสนุนให้มีการใช้
ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า เพ่ือประสิทธิภาพในการด าเนินงาน  สามารถรักษาระดับต้นทุนให้เท่าเดิมหรือ
ลดลงได้ รองลงมาลดค่าใช้จ่ายในการบริหารสินค้าคงคลัง โดนการเก็บสินค้าไว้แต่แต่พอควรไม่มาก
เกินไป เพราะมีการรับสินค้าเข้ามาทุกอาทิตย์อยู่แล้ว และการลดปริมาณ จ านวนบุคคลกร เพ่ือการ
ประหยัดค่าใช้จ่าย โดนการที่พนักงานแต่ละคนสามารถท างานได้หลากหลายต าแหน่งโดยการ
ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ตามล าดับ 

3. ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ระดับความส าคัญของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ล าดับแรก คือ มีการมุ่ งเน้นลูกค้าเฉพาะ
กลุ่มท าให้สามารถลดสต็อกสินค้า และควบคุมค่าใช้จ่ายได้ดีขึ้น รองลงมาสามารถตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายเฉพะกลุ่มได้ดีกว่า มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากกว่าการจับลูกค้าทุก
กลุ่ม และสามารถจัดหาสินค้าไว้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและเพียงพอ 
ตามล าดับ 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย สถานภาพ ขนาดร้านค้า 
รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างาน
แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ประชากรที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการ
แข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์
พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีก
เบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  132  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ กับปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five force 
Model)  

 

สภาวะการ
แข่งขัน 

ด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งที่เข้า

มาใหม่ 

ด้านอ านาจ
ต่อรองของผู้ซ้ือ 

ด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งของ

ผู้ขาย 

ด้านภัยคุกคาม
จากผลิตภัณฑ์

ทดแทน 
สมรส     
โสด x x x x 

สมรส x x x x 
หย่าร้าง x x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยสภาวะการ

แข่งขัน(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : สมรสไม่ให้ความส าคัญ
ปัจจัยสภาวะการแข่งขันไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ประชากรที่มีขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน 
(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่า 
ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี  133  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านขนาดร้านค้า กับปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five 

force Model)  
 

สภาวะการแข่งขัน ด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งที่เข้า

มาใหม่ 

ด้านอ านาจ
ต่อรองของผู้ซ้ือ 

ด้านอุปสรรคจาก
คู่แข่งของผู้ขาย 

ด้านภัยคุกคาม
จากผลิตภัณฑ์

ทดแทน 

ขนาดร้านค้า     
ขนาดเล็ก  x x x 
ขนาดกลาง  x x x 
ขนาดใหญ่ x x x x 
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ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยสภาวะ 
การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีขนาดเล็ก ขนาดกลาง 
ให้ความส าคัญด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ส่วนด้านอ านาจตาอรองของผู้ซื้อ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย และด้านภัยคุกคามจาก
ผลิตภัณฑ์ทดแทน จ านวนตามขนาดร้านค้าไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ประชากรที่มีรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน 

(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่า 
รายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  134  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อปี กับปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five force 

Model)  
 

สภาวะการ
แข่งขัน 

ด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งที่เข้า

มาใหม่ 

ด้านอ านาจ
ต่อรองของผู้ซ้ือ 

ด้านอุปสรรคจาก
คู่แข่งของผู้ขาย 

ด้านภัยคุกคาม
จากผลิตภัณฑ์

ทดแทน 

รายได้ต่อปี     
ต่ ากว่า 100,000 
บาท 

x    

100,001-
150,000 บาท 

x   x 

150,001-
200,000 บาท 

x    

200,001-
250,000 บาท 

x x x  

มากกว่า 
250,000 บาทข้ึน
ไป 

x x x x 
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ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยสภาวะการ
แข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีรายได้ต่ ากว่า 100,000 
บาท – 250,000 บาท ให้ความส าคัญด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย 
และด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วน
ด้านด้านอุปสรรคจากคู่แข่งท่ีเข้ามาใหม่ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.4 ประชากรที่มีอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน 

(Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่า 
อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  135  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุ กับปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five force 

Model)  
 

สภาวะการ
แข่งขัน 

ด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งที่เข้า

มาใหม่ 

ด้านอ านาจ
ต่อรองของผู้ซ้ือ 

ด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งของ

ผู้ขาย 

ด้านภัยคุกคาม
จากผลิตภัณฑ์

ทดแทน 

อายุ     
26-35 ปี x    
36-45 ปี x    
46-55 ปี x x   
56-65 ปี x   x 
65 ปีขึ้นไป x x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยสภาวะ 

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีอายุช่วง 26-65 ปี 
ให้ความส าคัญด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่ง
ของผู้ขาย และด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.5 ประชากรที่มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
สภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จาก
การวิเคราะห์พบว่า ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five 
force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  136  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน กับปัจจัยสภาวะ 

การแข่งขัน (Five force Model)  
 

สภาวะการแข่งขัน 
ด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งที่
เข้ามาใหม่ 

ด้านอ านาจ
ต่อรองของผู้ซ้ือ 

ด้านอุปสรรคจาก
คู่แข่งของผู้ขาย 

ด้านภัยคุกคาม
จากผลิตภัณฑ์

ทดแทน 
ปริมาณค าสั่งซื้อใน
แต่ละเดือน 

    

ต่ ากว่า 100 โหล     
101-150 โหล x   x 
151-200 โหล                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      x x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยสภาวะการ

แข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละ
เดือน ต่ ากว่า 100- 151 โหล ให้ความส าคัญด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ ด้านอ านาจต่อรอง
ของผู้ซื้อ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย และด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน มีความแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ประชากรที่มีระดับการศึกษา จากการวิเคราะห์พบว่า ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force Model)ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  137  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษากับปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five 
force Model)  

 

สภาวะการแข่งขัน 
ด้านอุปสรรคจาก
คู่แข่งที่เข้ามา

ใหม่ 

ด้านอ านาจ
ต่อรองของผู้ซ้ือ 

ด้านอุปสรรคจาก
คู่แข่งของผู้ขาย 

ด้านภัยคุกคาม
จากผลิตภัณฑ์

ทดแทน 
ระดับการศึกษา     
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

 x x x 

ระดับปริญญาตรี  x x x 
ระดับปริญญาโท     
สูงกว่าปริญญาโท                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     x x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยสภาวะ 

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีระดับ ต่ าต่ ากว่า
ปริญญาตรี ปริญญาตรี และปริญญาโท ให้ความส าคัญด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ มีความ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของ
ผู้ขาย และด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน มีความแตกต่างกัน ส่วนด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 
ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย และด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน จ าแนกตามระดับ
การศึกษาไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.7 ประชากรที่มีประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันที่มีผลต่อ

สภาวะการแข่งขัน (Five force Model)ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จาก
การวิเคราะห์พบว่า ประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันที่มีผลต่อสภาวะการแข่งขัน (Five force 
Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  138  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพกับปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five force 
Model)  

 

สภาวะการ
แข่งขัน 

ด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งที่เข้า

มาใหม่ 

ด้านอ านาจ
ต่อรองของผู้ซ้ือ 

ด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งของ

ผู้ขาย 

ด้านภัยคุกคาม
จากผลิตภัณฑ์

ทดแทน 
ประสบการณ์ในการท างาน     
น้อยกว่า 1 ปี    x 
1-5 ปี    x 
6-10 ปี    x 
11-15 ปี    x 
15-20 ปี x   x 
มากกว่า 20 ปี x x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยสภาวะ 

การแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีประสบการณ์ใน 
การท างานน้อยกว่า 1 ปี –20 ปี ให้ความส าคัญด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่ ด้านอ านาจ
ต่อรองของผู้ซื้อ และด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ส่วนด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน จ าแนกตามระดับการศึกษาไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย สถานภาพ ขนาดร้านค้า 

รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างาน
แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.1 ประชากรที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกั น จาการวิเคราะห์พบว่า 
สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  139  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพในการท างานกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

 
ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ด้าน
ผลิตภัณฑ ์

ด้าน
ราคา 

ด้าน
ช่องทาง
การจัด

จ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

ด้าน
บุคลากร

หรือ
พนักงาน 

ด้านการสร้าง
และน าเสนอ

ลักษณะ
กายภาพ 

ด้าน
กระบวน

การ 

สถานภาพ        
โสด  x    x  
สมรส x x  x x x x 
หย่าร้าง x x x x x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีสถานภาพโสด สมรส  ให้ความส าคัญ
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจ าหน่วย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน และ
ด้านกระบวนการ มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนด้านราคา และด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพ จ าแนกตามระดับการศึกษาไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 ประชากรที่มีขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่า ขนาด
ร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  140  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านขนาดร้านค้าในการท างานกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

 
ส่วนประสม

ทางการตลาด
บริการ 

ด้าน
ผลิตภัณฑ ์

ด้าน
ราคา 

ด้าน
ช่องทาง
การจัด

จ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

ด้าน
บุคลากร

หรือ
พนักงาน 

ด้านการสร้าง
และน าเสนอ

ลักษณะ
กายภาพ 

ด้าน
กระบวน

การ 

ขนาดร้านค้า        
ขนาดเล็ก   x     
ขนาดกลาง  x x x x  x 
ขนาดใหญ ่ x x x x x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีขนาดร้านค้าขนาดเล็ก และขนาด
กลาง ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามระดับการศึกษาไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.3 ประชากรที่มีรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่า รายได้
ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  141  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อปีในการท างานกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

 
ส่วนประสม

ทางการตลาด
บริการ 

ด้าน
ผลิตภัณฑ ์

ด้าน
ราคา 

ด้าน
ช่องทาง
การจัด

จ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

ด้าน
บุคลากร

หรือ
พนักงาน 

ด้านการสร้าง
และน าเสนอ

ลักษณะ
กายภาพ 

ด้าน
กระบวน

การ 

รายได้ต่อเดือน        
ต่ ากว่า 100,000 
บาท 

       

100,001-150,000 
บาท 

    x   

150,001-200,000 
บาท 

       

200,001-250,000 
บาท 

    x   

มากกว่า 250,000 
บาทขึ้นไป 

x x x x x x  

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 100,000-
250,000 บาท ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
สมมติฐานข้อที่ 2.4 ประชากรที่มีอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด

บริการของร้านค้าปลีกของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่า 
อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่
แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  142  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุในการท างานกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  

 
ส่วนประสม

ทางการตลาด
บริการ 

ด้าน
ผลิตภัณฑ ์

ด้าน
ราคา 

ด้าน
ช่องทาง
การจัด

จ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

ด้าน
บุคลากร

หรือ
พนักงาน 

ด้านการสร้าง
และน าเสนอ

ลักษณะ
กายภาพ 

ด้าน
กระบวน

การ 

อาย ุ        
26-35 ปี  X x x  x  
36-45 ปี  X X    x 
46-55 ปี    X x x  
56-65 ปี  x x X    
65 ปีข้ึนไป x x x x x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีอายุ 26-65 ปี ให้ความส าคัญด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือ
พนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความแตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.5 ประชากรที่มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการ
วิเคราะห์พบว่า ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  143  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ  

 
ส่วนประสม

ทางการตลาด
บริการ 

ด้าน
ผลิตภัณฑ ์

ด้าน
ราคา 

ด้าน
ช่องทาง
การจัด

จ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

ด้าน
บุคลากร

หรือ
พนักงาน 

ด้านการสร้าง
และน าเสนอ

ลักษณะ
กายภาพ 

ด้าน
กระบวน

การ 

ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่
ละเดือน 

       

ต่ ากว่า 100 โหล        
101-150 โหล x X X x x  x 
151-200 โหล                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      x x x X x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน 
ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากรหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
สมมติฐานข้อที่ 2.6 ประชากรที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสม

ทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่า 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  144  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ  

 

ส่วนประสม
ทางการตลาด

บริการ 

ด้าน
ผลิตภัณฑ ์

ด้าน
ราคา 

ด้าน
ช่องทาง
การจัด

จ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

ด้าน
บุคลากร

หรือ
พนักงาน 

ด้านการสร้าง
และน าเสนอ

ลักษณะ
กายภาพ 

ด้าน
กระบวน

การ 

ระดับการศึกษา        
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตร ี

 x x     

ระดับปริญญาตร ี        
ระดับปริญญาโท x    x x x 
สูงกว่าปริญญาโท                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     x x x x x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีระดับการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญา
ตรี – ระดับปริญญาโท ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพ และ
ด้านกระบวนการ มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05  

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.7 ประชากรที่มีประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์
พบว่า ประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้า
ปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  145  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านประสบการณ์ในการท างานกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

 

ส่วนประสม
ทางการตลาด

บริการ 

ด้าน
ผลิตภัณฑ ์

ด้าน
ราคา 

ด้าน
ช่องทาง
การจัด

จ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

ด้าน
บุคลากร

หรือ
พนักงาน 

ด้านการสร้าง
และน าเสนอ

ลักษณะ
กายภาพ 

ด้าน
กระบวน

การ 

ประสบการณ์ในการท างาน       
น้อยกว่า 1 ป ี X       
1-5 ปี        
6-10 ปี X  x     
11-15 ปี        
15-20 ปี x x x x x x X 
มากกว่า 20 ป ี x x x x x x X 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีประสบการณ์ในการท างานน้อยกว่า 
1 ปี- 20ปี ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย สถานภาพ ขนาดร้านค้า 
รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างาน
แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด
เชียงใหม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.1 ประชากรที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์
พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีก
เบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  146  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านขนาดร้านค้า กับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน  

 

กลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ด้านกลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง 

ด้านกลยุทธ์การ
เป็นผู้น าด้านตลาด 

ด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วน 

สถานภาพ    
โสด  x x 
สมรส x x x 
หย่า/ร้าง x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อกลยุทธ์สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีสถานภาพโสด ให้ความส าคัญ
ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนด้านกล
ยุทธ์การเป็นผู้น าด้านตลาด และด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน จ านวนตามขนาดร้านค้าไม่แตกต่างกัน 
 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 ประชากรที่มีขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์
พบว่า ขนาดร้านค้าที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้า 

 
ตารางท่ี  147  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านขนาดร้านค้า กับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการ

แช่งขัน  
 

กลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ด้านกลยุทธ์การ
สร้างความ
แตกต่าง 

ด้านกลยุทธ์การเป็น
ผู้น าด้านตลาด 

ด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วน 

ขนาดร้านค้า    
ขนาดเล็ก x   
ขนาดกลาง x x x 
ขนาดใหญ่ x x x 
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ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีขนาดร้านค้า ให้ความส าคัญ
ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านตลาด และด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วนมีความแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนจ านวนด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างตามขนาดร้านค้าไม่แตกต่าง
กันปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.3 ประชากรที่มีรายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์
พบว่า รายได้ต่อปีที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีก
เบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  148  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อปี กับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน 
 

กลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ด้านกลยุทธ์การ
สร้างความแตกต่าง 

ด้านกลยุทธ์การเป็น
ผู้น าด้านตลาด 

ด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วน 

รายได้ต่อปี    
ต่ ากว่า 100,000 บาท    
100,001-150,000 บาท    
150,001-200,000 บาท    
200,001-250,000 บาท x   
มากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อกลยุทธ์สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีรายได้ต่อปีต่ ากว่า 100 ,000-
250,000 บาท ให้ความส าคัญด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านตลาด 
และด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วนมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 3.4 ประชากรที่มีอายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่า 
อายุที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  149  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุ กับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 

กลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ด้านกลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง 

ด้านกลยุทธ์การ
เป็นผู้น าด้านตลาด 

ด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วน 

อายุ    
26-35 ปี    
36-45 ปี x  x 
46-55 ปี    
56-65 ปี    
65 ปีขึ้นไป x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อกลยุทธ์สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีอายุ 26-6 5ปี ให้ความส าคัญ
ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านตลาด และด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะ
ส่วนมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.5 ประชากรที่มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ

กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน  
จากการวิเคราะห์พบว่า ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือนที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  150  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน กับกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

 

กลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ด้านกลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง 

ด้านกลยุทธ์การเป็น
ผู้น าด้านตลาด 

ด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วน 

ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน    
ต่ ากว่า 100 โหล    
101-150 โหล x  x 
151-200 โหล                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อกลยุทธ์สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน
ต่ ากว่า 100 -200 โหล ให้ความส าคัญด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น า
ด้านตลาด และด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วนมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.6 ประชากรที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ

กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จาก
การวิเคราะห์พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  151  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษากับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน 
 

กลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ด้านกลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง 

ด้านกลยุทธ์การ
เป็นผู้น าด้านตลาด 

ด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วน 

ระดับการศึกษา    
ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี    
ระดับปริญญาตรี    
ระดับปริญญาโท x x x 
สูงกว่าปริญญาโท                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     x x x 
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ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญา
ตรี-ปริญญาโท ให้ความส าคัญด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านตลาด 
และด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วนมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.7 ประชากรที่มีประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันที่มีผลต่อกล

ยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จาก
การวิเคราะห์พบว่า ประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  152  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพกับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน 
 

กลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ด้านกลยุทธ์การ
สร้างความแตกต่าง 

ด้านกลยุทธ์การเป็น
ผู้น าด้านตลาด 

ด้านกลยุทธ์การมุ่ง
เฉพาะส่วน 

ประสบการณ์ในการท างาน    
น้อยกว่า 1 ปี    
1-5 ปี x X X 
6-10 ปี X   
11-15 ปี    
15-20 ปี x x x 
มากกว่า 20 ปี x x x 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อกลยุทธ์สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ : มีประสบการณ์ในการท างาน
น้อยกว่า 1 ปี- 20 ปี ให้ความส าคัญด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้าน
ตลาด และด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วนมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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อภิปรายผลการศึกษา 
 
จากการศึกษากลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าปลีก

เบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ ตามที่ได้กล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน าข้อสรุปมาอภิปรายผลตามแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยงข้อง ได้ดังนี้  

1. ระดับความพึงพอใจของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่ จากการวิเคราะห์พบว่า โดยภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
ความพึงพอใจระดับมาก และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางการภาพ และด้านกระบวนการ มีความพึงพอใจระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อัญธิกา แก้วศิริ (2560) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จาการ
วิเคราะห์พบว่า โดยภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความพึงพอใจระดับมาก 
และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางการภาพ และ
ด้านกระบวนการ มีความพึงพอใจระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุญญาภา นาคสินธุ์ 
(2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีความส าคัญต่อ 
การเลือกใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาชาท่าเรือแหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี จาก  
การวิเคราะห์พบว่า โดยภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความพึงพอใจระดับมาก 
และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน 
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางการภาพ 
และด้านกระบวนการ มีความพึงพอใจระดับมาก 

2. ระดับความพึงพอใจของปัจจัยกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้า
ปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ จากการวิเคราะห์พบว่า โดยภาพรวมของปัจจัยกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันมีความพึงพอใจระดับมาก และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ด้านกลยุทธ์
การสร้างความแตกต่าง ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน และด้านกลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะ
ส่วน มีความพึงพอใจระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  กิรติพงษ์ ปัญญาเรือง (2559) ได้
ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ความได้ เปรียบในการแข่งขันที่มีต่อผลความส าเร็จใน  
การด าเนินงานตามแนวคิด Balance Scorecard ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อยแปรรูป
อาหารของจังหวัดสุพรรณบุรี จากการวิเคราะห์พบว่า โดยภาพรวมของปัจจัยกลยุทธ์ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันมีความคิดเห็นระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า มีระดับปานกลาง 
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และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ด้านการสร้างความแตกต่าง ด้านการเป็นผู้น าด้านต้นทุน ด้าน
การตอบสนองอย่างรวดเร็ว และ ด้านการมุ่งตลาดเฉพาะส่วน มีความพึงพอใจระดับปานกลาง 

3. สมมุติฐาน ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่า 
สถานภาพ ขนาดร้านค้า รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และ
ประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีก
เบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญธิกา แก้วศิริ (2560) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ จาการวิเคราะห์พบว่า ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อ  
การเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 และ
สอดคล้องกันงานวิจัยของ ปุญญาภา นาคสินธุ์ (2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ที่มีความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาชา
ท่าเรือแหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี จากการวิเคราะห์พบว่า สถานภาพ รายได้ ที่แตกต่ างกันให้
ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

4. สมมุติฐาน ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ จากการวิเคราะห์ พบว่า 
สถานภาพ ขนาดร้านค้า รายได้ต่อปี อายุ ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน ระดับการศึกษา และ
ประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
ร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคล้องงานวิจัยของ กิรติพงษ์ ปัญญาเรือง (2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ความ
ได้เปรียบในการแข่งขันที่มีต่อผลความส าเร็จในการด าเนินงานตามแนวคิด Balance Scorecard ของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อยแปรรูปอาหารของจังหวัดสุพรรณบุรี จากการวิเคราะห์พบว่า 
ขนาดของสถานประกอบการที่แตกต่างกันจะใช้กลยุทธ์ความได้เปรียบในการแข่งขันแตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

5. สมมุติฐาน ประชากรที่มีส่วนประสมทางการตลาดบริการที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน จากการ
วิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่แตกต่างกันที่มีผลต่อกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง ในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยของ กิรติพงษ์ ปัญญาเรือง (2559) ได้
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ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ความได้เปรียบในการแข่งขันที่มีต่อผลความส าเร็จในการด าเนินงาน
ตามแนวคิด Balance Scorecard ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อยแปรรูปอาหารของจังหวัด
สุพรรณบุรี จากการวิเคราะห์พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ข้อเสนอแนะ 
 
ปัจจัยสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) 

1.  ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่ เข้ามาใหม่ จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ คือ 
ควรให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็ว ร้านค้าควรมีการจัดตกแต่งภายในร้านให้สวยงาม และที่ การ 
จ าหน่ายสินค้าราคาท่ีถูก และร้านค้าควรมีการโฆษณาเพ่ือให้ลูกค้ารู้จัก 

2. ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ คือ ควรมีชื่อร้านที่
น่าโดดเด่นเพ่ือให้ลูกค้าจ าได้ มีการจ าหน่ายในราคาที่ถูก ร้านควรให้บริการลูกค้าให้ดีที่สุดเพ่ือลูกค้า
กลับมาใช้บริการใหม่ 

3.  ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งจากผู้ขาย จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ คือ ร้านค้าที่
เปิดกิจการก่อนมักจะมีลูกค้าประจ า ทราบความต้องการของลูกค้า และมีความเชี่ยวชาญใน 
การบริการ ท าให้ร้านค้าที่เปิดใหม่ จะต้องค่อยๆเป็นค่อยไปๆ โดยการที่ลูกค้าเข้าร้านจะต้องยิ้มแย้ม 
พูดไพเราะ กล่าวขอบคุณลูกค้าทุกครั้ง และมีการถามลูกค้าว่าลูกค้าต้องการอะไร ชอบสินค้าตัวไหน
เป็นพิเศษไหม เพราะเราจะได้เก็บรวบรวมข้อมูลและท าการวิเคราะห์ว่าส่วนใหญ่ลูกค้าต้องการแบบ
ไหน 

4.  ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ คือ ควรมี
การจัดร้านให้ดูโดดเด่น สวยงาม สะอาดตลอดเวลา เพ่ือท าให้ลูกค้าเห็นแล้วชอบ ในร้านค้าควรมี
สินค้าท่ีหลากหลาย มีการน าเบียร์นอกมาขายบ้าง เพ่ือให้ลูกค้ามีโอกาสได้เลือกสินค้าได้มากข้ึน  
 
ส่วนประสมทางด้านการตลาด 

1.  ด้านผลิตภัณฑ์ จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ ร้านค้าควรต้องดูวันผลิต ดูวัน
หมดอายุของสินค้าบ่อยๆเพ่ือหมุนเวียนสินค้าใหม่ตลาด สินค้าที่ลูกค้ามีความต้องการมากต้องน ามา
จ าหน่ายอย่างสม่ าเสมอต่อเนื่อง มีการดูผลิตภัณฑ์ว่ามีการเสียหายไหม เช่น มีรอยของตัวสินค้า มีรอย
บุปของสินค้า เป็นต้น 
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2.  ด้านราคา จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ ร้านค้าควรมีการติดป้ายราคาให้
ชัดเจนเพ่ือสะดวกในการเลือกซื้อ ควรตั้งราคาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับปริมาณผลิตภัณฑ์ และราคา
ต้องเป็นราคาตลาด ราคาไม่สูงมากเกินไป  

3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ ร้านค้าควรมีการ
หาท าเลที่ดี เช่นเปิดร้านที่ติดกับถนนใหญ่ มีที่จอดรถ และจะต้องห่างโรงเรียน กับวัด เพ่ือความ
สะดวกสบายในการเดินทางมาใช้บริการ และไม่ผิดกฎหมายด้วย  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ มีการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่น ามาจ าหน่ายในร้านค้าให้แก่ผู้ใช้บริการ มีการจัดโปรโมชั่นให้กับลูกค้า เช่น นั่งกิน
ที่ร้านแถมน้ าแข็งฟรี ซื้อ20 ขวด แถมน้ าแข็ง หรือน าขวดเล็ก 1 ขวด เป็นต้น 

5.  ด้านบุคลากรหรือพนักงาน จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ พนักงานมีการแต่ง
การที่เหมาะสม พูดจาไพเราะ อ่อนหวาน บริการอย่างรวดเร็ว จะท าให้ลูกค้าประทับใจแล้วกลับมาใช้
บริการตลอด หรือมาเป็นลูกค้าประจ า 

6.  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ 
ร้านค้าควรมีการจัดร้านให้ดูสะอาด จัดสินค้าเรียบร้อย แยกเป็นหมวดหมู่ มีการวางสินค้าที่ง่ายต่อการ
จับจ่ายสินค้า และท่ีส าคัญเลย ควรมีที่จอดรถเพียงพอและปลอดภัยให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการที่ร้านค้า 

7.  ด้านกระบวนการ จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ ร้านค้าควรมีการคิดค านวณ
ราคาสินค้าอย่างถูกต้อง และรวดเร็ว ควรมีใบเสร็จให้กับลูกค้าทุกครั้งเพ่ือเป็นหลักงานในการช าระ
เงิน และมีการจัดระเบียบ ถ้าลูกค้ามาก่อนจะต้องบริการให้ก่อน ให้มาที่หลังก็ต้องบอกลูกค้าว่ารอ
สักครู่นะคะ เพ่ือให้เป็นระเบียบในการให้บริการ 

 
กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

1.  กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ คือ ร้านค้าควรมี
สินค้าที่หลากหลาย ครอบคลุมทุกความต้องการของลูกค้า ลูกค้าไม่เสียเวลาหาซื้ อร้านอ่ืน ขายสินค้า 
ผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ ไว้วางใจและเชื่อถือได้ มีการบริการหลักการขายและการอ านวยความสะดวก
แก่ลูกค้าเพ่ือสร้างความแตกต่างและความประทับใจในการซื้อสินค้า สนับสนุนให้มีการใช้ข้อมูล
ข่าวสารทางเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจให้เป็นไป
อย่างต่อเนื่อง 

2.  กลยุทธ์การเป็นน าด้านต้นทุน จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ คือ ร้านค้าควรลด
ค่าใช้จ่ายในการบริหารสินค้าคงคลัง โดนการเก็บสินค้าไว้แต่พอควรไม่มากเกินไป เพราะมีการรับ
สินค้าเข้ามาทุกอาทิตย์อยู่แล้ว มีการลดพนักงาน เพ่ือประหยัดค่าใช้จ่าย 
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3.  กลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน จากการวิเคราะห์นักวิจัยมีข้อเสนอแนะ คือ ร้านค้าควรมีการ
ก าหนดกลุ่มลูกค้า ว่าจะเป็นกลุ่มประเภทอะไร เพ่ือที่สามารถจัดหาสินค้าไว้เพียงต่อความต้องการได้
อย่างรวดเร็ว ยังช่วยในการลดสต็อกสินค้าและควบคุมค่าใช้จ่ายได้ดีขึ้น 

สรุปภาพรวมของกลยุทธ์เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน นักวิจัยมีข้อเสนอแนะคือ 
ร้านค้าควรมีสินค้าที่หลากหลายที่ท าให้ลูกค้าไม่เสียเวลาไปซื้อร้านอ่ืน สินค้าที่มีคุณภาพสามารถ
ไว้วางใจและเชื่อถือได้ และมีการให้ข้อมูลข่าวสารอย่างสม่ าเสมอเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนิน
ธุรกิจให้เป็นไปอย่างต่อเนื่อง ควรมีการลดสินค้าคงคลัง เพราะมีการรับสินค้าเข้ามาทุกอาทิตย์อยู่แล้ว 
และมีการก าหนดกลุ่มลูกค้า กลุ่มประเภทอะไรเพ่ือจัดหาสินค้าไว้เพียงพอต่อความต้องการได้อย่าง
รวดเร็ว 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 
1.  ผู้วิจัยได้ศึกษากลยุทธ์การประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการในเพียงด้านการแข่งขัน

เท่านั้น ซึ่งในอนาคตควรศึกษาปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขั้นจากภายนอกซึ่งผู้ประกอบการไม่สามารถ
ควบคุมได้ เช่น สภาพอากาศที่เปลี่ยนแปลงไป ปัญหาสภาพแวดล้อม ระบบนิเวศน์และสภาพ 
ทางการเมือง ผู้ประกอบการควรที่จะทันต่อข่าวสารและวิเคราะห์วิธีการรับมือกับปัญหาดังกล่าว  

2.  ผู้วิจัยได้ศึกษาการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบทางสังคมของผู้ประกอบการธุรกิจ
ร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง ซึ่งอาจได้ข้อมูลไม่ครอบคลุมและชัดเจนมากนัก ดังนั้นควรศึกษา  
การเปรียบเทียบเบียร์ยี่ห้ออ่ืน ๆ ด้วย และศึกษาในด้านผลกระทบอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม อย่างเช่นผลกระทบ
ทางด้านสิ่งแวดล้อม ผลกระทบต่อร้านค้าชุมชน อย่างลึกซึ่ง เพ่ือให้ได้ข้อมูลและสามารถสรุปผลเพ่ือ
น าผลที่ได้มาใช้เป็นแนวทางในการแกไข้ปัญหาต่อไป 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
เรื่อง กลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
  
วัตถุประสงค์ 

แบบสอบถามชุดนี้มีจุดหมายเพ่ือการศึกษากลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ โดยข้อมูลที่ได้จะน าไปใช้ในการประกอบการท า
วิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแม่โจ้ ค าตอบในแบบสอบถามนี้จะ
น าไปใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยเท่านั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือจากม่านกรุณาตอบค าถามทุกข้อและความ
คิดเห็นของท่านตามความจริง 
 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามประกอบด้วยข้อมูล 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง 
ส่วนที่ 2 เกี่ยวกับสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัด

เชียงใหม่ 
ส่วนที่ 3 เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
ส่วนที่ 4 เกี่ยวกับกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 

จังหวัดเชียงใหม่ 
 
วิธีการตอบแบบสอบถาม 

โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดหรือเติมข้อความลง
ในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงเพียงค าตอบเดียว 
 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของร้านค้าปลีกขายเบียร์ช้าง 
1. พื้นที่ร้านค้าปลีก (ต าบลในอ าเภอสันทราย)………………………………………………………………… 
 
2. สถานภาพ 
   1)  โสด                                      2) สมรส                          
  3) หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่                 4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ...........................)  
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3. ขนาดร้านค้า   
   1)  เล็ก                           2) กลาง                               
   3) ใหญ่                         
 
4. รายได้ต่อปี 
  1) ต่ ากว่า 100,000 บาท                      2) 100,001-150,000 บาท  
  3) 150,001- 200,000 บาท                  4) 250,000 -300,000 บาท             
  5) มากกว่า 300,000 บาทข้ึนไป 
 
5. อายุ   
   1)  26-35 ปี                                    3)  36-45 ปี                               
  4) 46-55 ปี                                      5)  56-65 ปี                                 
  6) 65 ปีขึ้นไป 
                               
6. ปริมาณค าสั่งซื้อในแต่ละเดือน 
  1)   ต่ ากว่า 100 โหล                           2) 101- 150 โหล 
  3)   151-160 โหล                              4) 161- 200 โหล         
  5)   มากกว่า 200 โหล ขึ้นไป              
 
7. ระดับการศึกษา 
  1) ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี                     2) ระดับปริญญาตรี 
  3) ระดับปริญญาโท                             4) สูงกว่าปริญญาโท        
 
8. ระยะเวลาในการประกอบการร้านค้าปลีก 
   1) น้อยกว่า 1ปี                                  2) 1-5 ปี 
   3)  6-10 ปี                                       3) 11-15 ปี 
   4)  15-20 ปี                                     5)  มากกว่า 20 ปี               
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสภาวะการแข่งขัน (Five force Model) ของร้านค้าปลีกเบียร์
ช้าง จังหวัดเชียงใหม่   
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบ
เดียว ซึ่งมีระดับคะแนนดังนี้ 

5  หมายถึง  มีระดับความส าคัญมากที่สุด 
4    หมายถึง มีระดับความส าคัญมาก 
3    หมายถึง มีระดับความส าคัญปานกลาง 
2     หมายถึง มีระดับความส าคัญน้อย 
1     หมายถึง มีระดับความส าคัญน้อยที่สุด 

สภาวะการแข่งขัน (Five force Model) 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งที่เข้ามาใหม่  
1. ร้านค้าปลีกสมัยใหมม่ีการโฆษณาตามสื่อตา่งๆ ท าให้ลูกค้า
รู้จัก 

     

2. ร้านค้าปลีกสมัยใหมม่ีการจัดตกแต่งภายในร้าน จ าหนา่ย
สินค้าราคาถูกกว่าร้านค้าปลีกโซหว่ย 

     

3. กฎหมายเอื้ออ านวยให้รา้นค้าปลีกสมยัใหม่เปดิกิจการได้
อย่างสะดวก ให้บริการลูกค้ารวดเร็วกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

     

2. ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซ้ือ      

1. ร้านค้ามีมากข้ึนท าให้ลูกค้ามีโอกาสเลือกร้านที่
ให้บริการดีที่สุด และจ าหน่ายสินค้าท่ีมีตรายี่ห้อลูกค้า
เห็นว่ามีคุณภาพ 

     

2. ร้านค้ามีมากข้ึน ท าให้ลูกค้ามีโอกาสเลือกร้านที่
จ าหน่ายสินค้าราคาถูกกว่า 

     

3. ลูกค้าสามารถต่อรองราคาสินค้าจากร้านปลีกโซ
ห่วยได้มากกว่าร้านปลีกสมัยใหม่ 
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สภาวะการแข่งขัน (Five force Model) 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

3. ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งของผู้ขาย      

1. ร้านค้าปลีกโชห่วยที่เปิดกิจการมาก่อน มักจะมี
ลูกค้าประจ า 

     

2. ร้านค้าปลีกโชห่วยที่เปิดกิจการมาก่อน มักจะทราบ
ความต้องการของลูกค้าในท้องถิ่นนั้น ๆ มากกว่า
ร้านค้าปลีกโชห่วยที่เปิดกิจการที่หลัง 

     

3. ร้านค้าปลีกโชห่วยที่เปิดกิจการมาก่อนจะมีความ
เชี่ยวชาญในการให้บริการกว่าร้านค้าปลีกโชห่วยที่เปิด
กิจการทีหลัง 

     

4. ด้านภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน      

1. บรรยากาศภายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความดึงดูด
ใจลูกค้ามากกว่าร้านค้าปลีกโชห่วย 

     

2. ปัจจุบันมีสินค้าทดแทนที่หลากหลาย เนื่องจาก
เบียร์มีหลายยี่ห้อ 

     

3. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการน าเข้าสินค้าจาก
ต่างประเทศ รวมถึงสินค้ามีหลากยี่ห้อ 

     

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง จังหวัดเชียงใหม่ 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบ
เดียว ซึ่งมีระดับคะแนนดังนี้ 

5  หมายถึง  มีระดับความพึงพอใจมากท่ีสุด 
4    หมายถึง มีระดับความพึงพอใจมาก 
3    หมายถึง มีระดับความพึงพอใจปานกลาง 
2     หมายถึง มีระดับความพึงพอใจน้อย 
1     หมายถึง มีระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด  
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กลยุทธ์ด้านการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  
1. เบียร์มีรสชาติที่แตกต่างจากยี่หอ้อ่ืน ปริมาณของ
แอลกอฮอล์อยู่ในระดับท่ีต้องการ 

     

2. ร้านค้าจัดซื้อและน าสินค้าท่ีออกท่ีออกใหม่ล่าสุดและอยู่
ในความต้องการของลูกค้ามาจ าหน่ายอย่าสม่ าเสมอและ
ต่อเนื่อง 

     

3. ผลิตภัณฑม์ีการควบคุมวันผลิตและวันหยดุอายุ มีการ
หมุนเวียนใหมต่ลาด ไมค่้างนาน 

     

2. ด้านราคา      

1. ติดป้ายราคาชัดเจน เพ่ือสะดวกในการเลือกซ้ือ      
2. ผลิตภัณฑ์จ าหน่ายในราคาที่เหมาะสมกับปริมาณ
ของผลิตภัณฑ์ 

     

3. ราคาสินค้ามีความแน่นอนเป็นมาตรฐาน      

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

1. มีช่องทางการจ าหน่ายสินค้าหลากหลายช่องทาง 
เช่น หน้าร้าน ,รถเล่ เป็นต้น 

     

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
2. ท าเลที่ตั้งติดกับถนนใหญ่ ท าให้สะดวกในการ
เดินทางมาใช้บริการ 

     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด      

1. มีการโฆษณาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่น ามาจ าหน่ายใน
ร้านค้าให้แก่ผู้ใช้บริการ  

     

2. การจัดกิจกรรมที่ให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วม เช่น 
การท ากิจกรรม CSR และการเข้าเยี่ยมร้านค้า 

     

3. มีของแถม หรือมีการสะสมแต้มแลกของรางวัล
หรือส่งฉลากชิงรางวัล 
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กลยุทธ์ด้านการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5. ด้านบุคลากรหรือพนักงาน      

1. พนักงานขายแต่งกาย เรียบร้อย เหมาะสม      
2. พนักงานพูดจาไพเราะ- อ่อนหวาน      

3. พนักงานขายบริการอย่างรวดเร็ว      
6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

     

1.ร้านค้าสะดวก เป็นระเบียบเรียบร้อย      
2. พ้ืนที่มีความเหมาะสมในการจัดวางสินค้าเอ้ือต่อ
การจับจ่าย 

     

3. มีที่จอดรถเพียงพอและปลอดภัย      

7. ด้านกระบวนการ      

1. การบริการตามล าดับก่อน หลัง      
2. การค านวณราคาสินค้าถูกต้อง และรวดเร็ว      

3. มีใบเสร็จที่ได้มาตรฐานเพื่อเป็นหลักฐานในการ
ช าระเงิน 

     

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกเบียร์ช้าง 
จังหวัดเชียงใหม่ 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบ
เดียว ซึ่งมีระดับคะแนนดังนี้ 

5  หมายถึง  มีระดับความพึงพอใจมากท่ีสุด 
4    หมายถึง มีระดับความพึงพอใจมาก 
3    หมายถึง มีระดับความพึงพอใจปานกลาง 
2     หมายถึง มีระดับความพึงพอใจน้อย 
1     หมายถึง มีระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด  
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กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง  

1. มีการบริการหลักการขายและการอ านวยความ
สะดวกแก่ลูกค้าเพ่ือสร้างความแตกต่างและความ
ประทับใจในการซื้อสินค้า 

     

2. มีสินค้าที่หลากหลาย ครอบคลุมทุกความ
ต้องการของลูกค้า ลูกค้าไม่เสียเวลาหาซื้อร้านอื่น  
และมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงเป็นอันดับต้นๆ 
เนื่องจากสร้างให้เป็นที่รู้จักมีความส าคัญต่อการขาย
สินค้า ผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ ไว้วางใจและเชื่อถือได้ 

     

3. สนับสนุนให้มีการใช้ข้อมูลข่าวสารทางเทคโนโลยี
สารสนเทศอย่างสม่ าเสมอ เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การด าเนินธุรกิจให้เป็นไปอย่างต่อเนื่อง 

     

ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน      

1. สนับสนุนให้มีการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า เพ่ือ
ประสิทธิภาพในการด าเนินงาน  สามารถรักษา
ระดับต้นทุนให้เท่าเดิมหรือลดลงได้ 

     

2. การลดปริมาณ จ านวนบุคคลกร เพื่อการ
ประหยัดค่าใช้จ่าย โดนการที่พนักงานแต่ละคน
สามารถท างานได้หลากหลายต าแหน่งโดยการ
ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน 

     

3. ลดค่าใช้จ่ายในการบริหารสินค้าคงคลัง โดนการ
เก็บสินค้าไว้แต่พอควรไม่มากเกินไป เพราะมีการรับ
สินค้าเข้ามาทุกอาทิตย์อยู่แล้ว 
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กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านกลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน      

1. สามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายเฉพะกลุ่มได้ดีกว่า มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากกว่าการจับลูกค้าทุกกลุ่ม 

     

2. มีการมุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่มท าให้สามารถลด
สต็อกสินค้า และควบคุมค่าใช้จ่ายได้ดีข้ึน 

     

3. สามารถจัดหาสินค้าไว้เพียงพอต่อความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและเพียงพอ 

     

 
 
 
 



ประวัติผู้ว ิจัย 
 

ประวัติผู้วิจัย 
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