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กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการดื่มไวน์ในร้านไวน์
บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

The Effectiveness of Marketing Strategies on Consumer’s 
Behavior Toward Wine Consumption in Wine Bar and Restaurant 

in Bangkok 
 

อนชุิต แสงออ่น 1 
        
บทคัดย่อ 
 การวิจยัในครัง้นี ้ เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ( Quantitative Research) โดยใช้การส ารวจ 
(Survey Research) มีวตัถปุระสงค์ของการวิจยั เพ่ือศกึษาความคดิเห็นตอ่ปัจจยั (1) สว่นประสม
ทางการตลาด (2) กลุม่อ้างอิง  (3) ความคาดหวงั ท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการด่ืมไวน์  (4) เพ่ือศกึษา
พฤตกิรรมการด่ืมไวน์ท่ีสง่ผลตอ่ความพงึพอใจโดยรวม  (5) ศกึษาความพงึพอใจโดยรวมท่ี สง่ผลตอ่ความ
ภคัดีตอ่การด่ืมไวน์ 
 ศกึษาจากกลุม่ตวัอยา่งซึง่เป็น ผู้บริโภคท่ีมีอายตุัง้แต ่ 20 ปีขึน้ไปท่ีมาดื่มไวน์ในร้านไวน์ไวน์บาร์
แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่กลุม่ตวัอยา่งเป็นแบบประชากรท่ีนบัไมไ่ด้ (Infinite 
Population) จ านวน 400 คน ท่ีได้จากการสุม่ตวัอยา่งแบบตามสะดวก ( Convenience Sampling) และใช้
การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการใช้สถิตเิชิงพรรณนา หาคา่ร้อยละ คา่ความถ่ี คา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบน  และทดสอบ
สมมตฐิานโดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหนุาม (Multiple Linear Regression) 

ผลการวิจยั พบวา่สว่นใหญ่ด่ืมไวน์ 2– 4 ครัง้ตอ่เดือน คดิเป็นร้อยละ  45.0 คา่ใช้จา่ยไมร่วม
คา่อาหาร อยูร่ะหวา่ง  3001-5,000 บาทตอ่ครัง้ โดยเลือกไวน์แดงมากท่ีสดุ  คดิเป็นร้อยละ  58.3 และนิยม
ไวน์จากประเทศอิตาลีมากท่ีสดุ ร้อยละ 39.3 และนิยมด่ืมไวน์กบัเพ่ือนมากท่ีสดุ  ร้อยละ 35.3 สว่นใหญ่ด่ืม
เพ่ือความสนกุสนานร่าเริง ผลการวิเคราะห์ระดบัทศันคตเิก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด  
พบวา่ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั  3.88 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้วพบวา่ อยูใ่น
ระดบัมากทกุด้านเชน่เดียวกนั สว่นระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านกลุม่อ้างอิง พบวา่ ในภาพรวมอยู่  

                                                                 
1 นกัศกึษา หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด ถนนสายมอเตอร์เวย์ กิโลเมตรท่ี 2 เขต
ประเวศ กรุงเทพมหานคร 10250 
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ในระดบัเห็นด้วยมาก  มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมาก
ทกุข้อเชน่เดียวกนั  นอกจากนี ้พบวา่  ความคาดหวงัจากการด่ืมไวน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นด้วยมากมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั  4.03 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมากทกุข้อเชน่เดียวกนั สว่น
ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัความพงึพอใจในการด่ืมไวน์ พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั  4.03 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมากทกุข้อเชน่เดียวกนั ผล
การวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัความภกัดีในการด่ืมไวน์  พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นด้วย
มาก  มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมากทกุข้อ 
 
ค ำส ำคัญ:  กลยทุธ์ทางการตลาด, พฤติกรรมการดืม่ไวน์ 
 
Abstract 
 The research in this study conducted by quantitative research using a survey method, 
the purposes of research are (1) To study the marketing mix, (2) Reference group, (3) 
Expectation factors that affect wine consumption behavior, (4) To study wine consumption 
behavior affect to satisfaction, and (5) To study satisfaction affect to loyalty. 

Samples were selected from consumers whose age are 20 years and over drinking in 
wine bar and restaurant in Bangkok by using infinite Population method total number of 400 
samples collected by convenience sampling method. The statistics used were descriptive 
statistics, percentage, frequency, mean, standard deviation, and multiple linear regression to 
test hypothesis. The results founded as follows: 

The results showed that the majority of wine consumption between 2-4 times a month 
which accounted for 45.0 percent. Expenses excluding food costs, between 3,001-5,000 Baht 
/visit, red wine was mostly selected 58.3 percent and the most popular wine was from Italy 39.3 
percent and prefer drinking wine with friends 35.3 percent and they drink as their entertainment 
which accounted for 29.7 percent. The analysis concerning the marketing mix found that the 
level of marketing mix factors in overall was at high level with the mean of 3.88. When 
considering in each factor also at high level. Opinions regard on reference factor also review at 
high level with the mean of 3.92 and when considering each item in reference factor was found, 
they were also at high level too. It was found that expectation of wine consumption in general  
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was at high level with mean of 4.03. Considering each item, they were also at high level. The 
result of the analysis on the satisfaction of wine consumption was found overall at high level too 
with mean of 4.03 and when considering each item was also found all at high level too. The 
analysis on the level of loyalty of wine consumption in general was also at high level with the 
mean of 3.89 and when considering each item was also at high level. 
 
Keywords: Marketing Strategies, Wine Consumption Behavior,  
 
บทน า 

ในชว่ง 7 ปีท่ีผา่นมา ตลาด “ไวน์” ในไทยมีอตัราการเตบิโตท่ีสงูมาก ในปี พ.ศ. 2551 ไวน์น าเข้ามี
มลูคา่กวา่หกร้อยล้านบาทโตขึน้จากปีก่อนหน้าถึง 37% ซึง่ถือเป็นอตัราการเตบิโตท่ีก้าวกระโดดอยา่ง
รวดเร็วและมีมลูคา่เพิ่มสงูขึน้เร่ือยๆโดยเฉพาะชว่งหกปีหลงัมีมลูคา่เพิ่มขึน้ประมาณ  1.1 พนัล้านบาท  โดย
อตัราการเตบิโตเฉล่ียปีละ 11%  นอกจากนีก้ารบริโภคอาหารนอกบ้านมีแนวโน้มสงูขึน้  “ไวน์” เป็นคร่ืองดื่ม
ท่ีได้รับความนิยมเพิ่มขึน้ตามกระแสการเปล่ียนแปลงของสงัคม อนัเป็นผลจาก รสนิยม และการรับเอา
วฒันธรรมของชนชาตติะวนัตก ข้อมลูโดย ศนูย์วิจยัไทยพาณิชย์  (2552 และแนวโน้มปี  2553-2554) ดงันัน้ 
ผู้วิจยัจงึได้ให้ความสนใจท่ีจะศกึษาท าการวิจยัเร่ือง “กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการด่ืมไวน์
ในร้านไวน์ บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร”  เป็นการศกึษาท่ีถือเอาความ
ต้องการของผู้บริโภคเป็นหลกั เพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัในด้านตา่งๆอนัจะน ามาเป็นแนวทางในการการสร้าง
กลยทุธ์ทางการตลาด อีกทัง้ยงัเป็นการค้นหาปัญหาในการด าเนินงาน ให้ตรงกบัความต้องการของ
ผู้บริโภค ชว่ยให้เกิดการพฒันาธุรกิจไวน์ในประเทศไทยให้ดียิ่งขึน้ตอ่ไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศกึษาปัจจยัสว่นประสมการตลาด 
 2. เพ่ือศกึษาปัจจยักลุม่อ้างอิง 
 3. เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านความคาดหวงั 
 4. เพ่ือศกึษาปัจจยัสว่นบคุคลท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการด่ืมไวน์ใน ไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์  
                ของผู้บริโภคในกรุงเทพ 
 5. เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมการด่ืมไวน์ท่ีสง่ผลตอ่ความพงึพอใจโดยรวม  
 6. เพ่ือศกึษาความพงึพอใจโดยรวมท่ีสง่ผลตอ่ความภคัดีตอ่การด่ืมไวน์  
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ขอบเขตการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านเนือ้หาศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกด่ืมไวน์ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร  
2. ด้านพืน้ท่ีท าการศกึษาครอบคลมุพืน้ท่ีเขตกรุงเทพมหานคร  
3. ขอบเขตประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

3.1 ประชากร คือ ผู้บริโภคไวน์ท่ีมีอายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.2 กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคไวน์ท่ีมีอายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไป ท่ีมาดื่มไวน์ในร้านไวน์บาร์ 

4. ขอบเขตตวัแปร 
4.1 ตวัแประอิสระ ได้แก่ ปัจจยัด้านสง่เสริมการตลาด ปัจจยัด้านกลุม่อ้างอิง ปัจจยัด้านความ

คาดหวงั  
4.2 ตวัแปรตาม ได้แก่ พฤตกิรรมการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ ความพงึพอใจโดยรวมตอ่การด่ืมไวน์ใน

ร้านไวน์บาร์ ความภกัดีตอ่การในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ ในกรุงเทพมหานคร   
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ได้ทราบถึงปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคไวน์ในกรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือใช้เป็นข้อมลูส าหรับผู้ประกอบการ  
3. ใช้เป็นแนวทางในการศกึษาค้นคว้าตอ่ไปในอนาคต  
 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
1. เสรี วงษ์มณฑา (2542) กลา่ววา่ สว่นประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) หมายถึง การมี

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลกูค้ากลุม่เป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภค
ยินดีจา่ยเพราะเห็นวา่คุ้ม รวมถึงมีการจดัจ าหนา่ยกระจายสินค้าให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมการซือ้หาเพ่ือ
ความสะดวกแก่ลกูค้า ด้วยความพยายามจงูใจให้เกิดความชอบในสินค้า และเกิดพฤตกิรรมอยา่งถกูต้อง 

2. ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) หมายถึง พฤตกิรรมท่ีผู้บริโภคท าการค้นหา  การคดิ การซือ้ 
การใช้ การประเมินผล  ในสินค้าและบริการ  ซึง่คาดวา่จะตอบสนองความต้องการของเขา  หรือเป็นขัน้ตอน
ซึง่เก่ียวกบัความคดิ  ประสบการณ์  การซือ้ การใช้สินค้าและบริการ  ของผู้บริโภค  เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการและความพงึพอใจของเขา  หรือ หมายถึงการศกึษาถึงพฤตกิรรมการตดัสินใจ  และการกระท าของ  
ผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้  และการใช้สินค้า  พฤตกิรรมผู้บริโภค  อาจหมายถึงปฏิกิริยาของบคุคลท่ี
เก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมทัง้กระบวนการตา่งๆ  ของการ
ตดัสินใจ ซึง่เกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาตา่งๆ เหลา่นี ้
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3. Hawkins and Mothersbaugh (2010) กลุม่อ้างอิง หมายถึง กลุม่บคุคลท่ีมีทศันคตแิละ

คา่นิยมมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของบคุคลอ่ืน และเป็นแนวทางพฤตกิรรมสว่นบคุคลในสถานการณ์เฉพาะ 
ซึง่ผู้บริโภคอาจมีกลุม่อ้างอิงเดียวกนัหรือแตกตา่งกนัไปตามสถานการณ์ 

4. Brown และคณะ (1980) ความคาดหวงัจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์หมายถึง ความ
คาดหวงัตอ่คณุสมบตัขิองแอลกอฮอล์ท่ีบคุคลคาดหวงัขณะท าการด่ืม และผลท่ีคาดหวงัวา่จะได้รับ ความ
เช่ือเก่ียวกบัผลลพัธ์ทัง้ทางบวก เชน่ ท าให้เกิดความสนกุสนานและชว่ยสร้างบรรยากาศงานเลีย้ง และทาง
ลบ เชน่ การสง่ผลเสียตอ่สขุภาพ จากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

5. Wolman (1973) กลา่ววา่ พฤตกิรรม หมายถึง ผลรวมทัง้หมดของการกระท าโดยตรงท่ี
เก่ียวข้องของบคุคลทัง้ท่ีเกิดขึน้ภายในและท่ีแสดงออกตอ่สิ่งแวดล้อมทางกายและทางสงัคม 

6. Shelly อ้างโดย ประกายดาว  (2536) ความพงึพอใจเป็นความรู้สกึสองแบบของมนษุย์ คือ 
ความรู้สกึทางบวกและความรู้สกึทางลบ ความรู้สกึทางบวกเป็นความรู้สกึท่ีเกิดขึน้แล้วจะท าให้เกิด
ความสขุ 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. ไวน์ หมายถึง น า้องุ่นท่ีน ามาหมกัด้วยเชือ้ยีสต์  ซึง่จะเปล่ียนน า้ตาลในองุ่นให้เป็นแอลกอฮอล์  
ไวน์สามารถท าได้จากการหมกัน า้ผลไม้เกือบทกุชนิด  จะให้กลิ่น และรสชาตท่ีิแตกตา่งกนั  โดยจะเรียกช่ือ
ตามผลไม้ชนิดนัน้ ๆ เชน่ ไวน์สบัปะรด ไวน์กระเจ๊ียบ เป็นต้น 
 2. ร้านไวน์ บาร์แอนด์ เรสเตอร์รองท์ หมายถึง  สถานประกอบการท่ีมีความเช่ียวชาญในการ
ให้บริการไวน์และอาหารตามความต้องการของลกูค้าซึง่มีไวน์จ านวนมากไว้คอยบริการและมีเมนอูาหารท่ี
สามารถไปด้วยกนักบัไวน์ได้เป็นอยา่งดี 
 3. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ซือ้ ผู้ ท่ีได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้ซึง่ได้รับการเสนอหรือชกัชวน
จากผู้ประกอบธุรกิจเพื่อให้ซือ้สินค้าหรือบริการ และหมายความรวมถึงผู้ใช้สินค้าหรือผู้ได้รับบริการจากผู้
ประกอบธุรกิจโดยชอบแม้มิได้เสียคา่ยตอบแทนก็ตาม ผู้บริโภคอาจจะเป็นปัจเจกบคุคล กลุม่บคุคล 
ครัวเรือน และอาจหมายถึงรัฐบาลด้วยก็ได้ 
 4. ปัจจยัทางการตลาด คือ ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคมุได้ เพ่ือสนองความพงึพอใจแก่
กลุม่เป้าหมาย ซึง่ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ท าเลท่ีตัง้ การสง่เสริมการตลาด ด้านบคุลากรท่ีลกัษณะ
ทางกายภาพ และกระบวนการบริการ 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงพรรณา ( Descriptive Research) และการวิจยัเชิงส ารวจ 
(Exploratory Research) โดยมีแหลง่ข้อมลูมาจาก 2 แหลง่คือแหลง่ข้อ มลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) 
และแหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคือแบบสอมถาม 
 
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
 คือ ผู้บริโภคชาวไทยท่ีมาดื่มไวน์ในร้านไวน์ บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร
แตเ่น่ืองจากไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน จงึค านวณหาขนาดตวัอยา่ง โดยใช้สตูร Infinite 
Population ได้ก าหนดพืน้ท่ีเก็บข้อมลูโดยออกเป็น 6 กลุม่การปกครอง กลุม่ละ 2 เขต ๆ ละ 1 ร้าน ร้านละ 
34 ตวัอยา่ง 
 
การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 คา่ร้อยละ และความถ่ี อธิบายลกัษณะสว่นบคุคล และพฤตกิรรม สว่น Simple Regression หา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นผสมการตลาดกบัพฤตกิรรมในสว่น ของความถ่ี และมลูคา่ หา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งกลุม่อ้างอิงกบัพฤตกิรรมในสว่นของความถ่ี และมลูคา่หาความสมัพนัธ์ระหวา่งความ
คาดหวงักบัพฤตกิรรมในสว่นของความถ่ี และมลูคา่หาความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมกบัความพงึพอใจ
โดยรวมหาความสมัพนัธ์ระหวา่งความพงึพอใจโดยรวมกบัความภกัดี 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. ลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากผลการวิจยั พบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน สว่นใหญ่เป็นเพศชายคดิเป็นร้อยละ 67  
(268 คน) มีอายอุยูใ่นชว่ง 31 - 40 คดิเป็นร้อยละ 70.7 (283 คน ) คดิเป็น สถานะภาพโสด คดิเป็นร้อยละ
62.2 (249 คน) การศกึษาระดบัปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ  85.8 (343 คน) อาชีพเป็นพนกังานบริษัท คดิ
เป็นร้อยละ 48.5 (194 คน) และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 37.5 (150 
คน) 
2. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้านความคาดหวัง ความพงึพอใจโดยรวม และความภักดีต่อการดื่ม
ไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ 
 ปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ในสว่นของรสชาตไิวน์ของร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์
รองท์ท่ีเป็นตวัแทนผู้ตอบแบบสอบถามอยูใ่นระดบัดี (คา่เฉล่ีย 4.11) ได้แก่ รสชาตขิองไวน์ในร้านนีค้ง 
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คณุภาพทกุขวด รสชาตขิองไวน์ในร้านนีมี้ความสดและใหมอ่ยูเ่สมอ และรสชาตขิองไวน์ในร้านนีด่ื้มเข้ากบั
อาหารของร้านได้เป็นอยา่งดี  (คา่เฉล่ีย 4.47, 3.95, และ 3.92 ตามล าดบั) ด้านตราผลิตภณัฑ์ในสว่นของ
ตราผลิตภณัฑ์ไวน์อยูใ่นระดบัดีมาก (คา่เฉล่ีย 3.98)  ได้แก่ ตราย่ีห้อไวน์มีให้เลือกหลากหลาย ตราย่ีห้อ
ไวน์มีช่ือเสียง และตราย่ีห้อไวน์จงูใจให้ด่ืม (คา่เฉล่ีย 4.23, 3.96, และ 3.78 ตามล าดบั) ด้านผลิตภณัฑ์ใน
สว่นของบรรจภุณัฑ์ไวน์อยูใ่นระดบัดี (คา่เฉล่ีย 4.16) ได้แก่ ขวดไวน์มีสภาพดี  ไวน์มีกลอ่งท่ีส่ือถึงภาพพจน์
ท่ีดี และขวดไวน์น าไปเป็นของโชว์ได้  (คา่เฉล่ีย 4.46, 4.03, และ 4.00 ตามล าดบั) ด้านราคาไวน์อยูใ่น
ระดบัดี (คา่เฉล่ีย 4.13) ได้แก่ ไวน์มีราคาหลากหลายให้เลือก  ไวน์มีราคาไมแ่พงจนเกินไป และไวน์คุ้มคา่
กบัราคา  (คา่เฉล่ีย 4.45, 4.00, และ 3.97 ตามล าดบั ) ด้านท าเลท่ีตัง้ อยูใ่นระดบัดี  ได้แก่  ร้านตัง้อยูใ่น
ศนูย์การค้าชัน้น า  ร้านไวน์มีความสะดวกตอ่การซือ้  และร้านมีป้ายช่ือท่ีมองเห็นได้ชดัเจน  (คา่เฉล่ีย 3.92, 
3.71, และ 3.60 ตามล าดบั ) ด้านการสง่เสริมการตลาด อยูใ่นระดบัดี (คา่เฉล่ีย 3.40) ได้แก่ มีการจดัโชว์
ขวดไวน์ มีไวน์ให้ลองชิมก่อนซือ้  และมีการจดัการสง่เสริมการขาย  (คา่เฉล่ีย 3.51, 3.50, และ 3.20 
ตามล าดบั ) ด้านพนกังานท่ีให้บริการ อยูใ่นระดบัดี (คา่เฉล่ีย 4.01) ได้แก่ พนกังานแตง่กายดี พนกัานมี
ความสภุาพ พดูจาไพเราะ  และมีบคุลิกดีพนกังานมีความรู้เร่ืองไวน์ให้ค าแนะน าได้เป็นอยา่งดี  (คา่เฉล่ีย 
4.38, 4.21, และ 3.46 ตามล าดบั) ด้านลกัษณะทางกายภาพอยูใ่นระดบั ดี (คา่เฉล่ีย 3.89) ได้แก่ ร้านมีท่ี
จอดรถสะดวกสบาย ร้านมีรูปแบบตรงกบัสไตน์ท่ีชอบ และร้านมีอณุหภมูิท่ีเหมาะสม  (คา่เฉล่ีย 4.17, 3.76, 
และ 3.75 ตามล าดบั ) ด้านกระบวนการบริการ อยูใ่นระดบั (คา่เฉล่ีย 3.94) ได้แก่ มีการบริการท่ีสะดวก
รวดเร็ว มีแก้วไวน์ท่ีใช้กบัไวน์แตล่ะประเภท  และ มี decanter ไว้บริการ (คา่เฉล่ีย 4.05, 4.01, และ 3.99 
ตามล าดบั) 
 ปัจจยัด้านกลุม่อ้างอิงอยูใ่นระดบัสง่ผลมาก (คา่เฉล่ีย 3.94) ได้แก่ ด่ืมไวน์เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกั
ชกัชวน ด่ืมไวน์แล้วท าให้เกิดกิจกรรมตอ่เน่ือง  เชน่ การถ่ายภาพและสง่ตอ่กนัทางสงัคมออนไลน์ ด่ืมไวน์
ตามดารา นกักีฬา และบคุคลท่ีทา่นช่ืนชอบ (คา่เฉล่ีย 4.03, 3.99, และ 3.58 ตามล าดบั) 
 ปัจจยัด้านความคาดหวงัจากการด่ืมไวน์อยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉล่ีย 3.94) ได้แก่ ด่ืมไวน์แล้วจะท า
ให้ดเูลิศหรู ด่ืมไวน์แล้วจะทาให้ทา่นกล้าแสดงออก มีความเช่ือมัน่ในตวัเอง และด่ืมไวน์แล้วทาให้ทา่นเข้า
สงัคมได้ดีขึน้ (คา่เฉล่ีย 4.14, 4.00, และ 3.81 ตามล าดบั) 
 ความพงึพอใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉล่ีย 3.96) ได้แก่ การตดัสินใจดื่มไวน์ในร้านไวน์นีเ้ป็น
การตดัสินใจท่ีถกูต้อง โดยภาพรวมแล้วมีความพงึพอใจในการด่ืมไวน์ท่ีร้านนี ้และเม่ือพิจารณาทกุสิ่ง
โดยรวมแล้วมีความสขุจากการด่ืมไวน์ในร้าน (คา่เฉล่ีย 4.06, 3.92, และ 3.91 ตามล าดบั) 
 ความภกัดีตอ่การด่ืมไวน์อยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉล่ีย 3.96) ได้แก่ การเป็นลกูค้าท่ีภกัดีตอ่การด่ืมไวน์
ในร้านนี ้การบอกคนอ่ืนเก่ียวกบัสิ่งดีๆ  จากการด่ืมไวน์ในร้านนี ้และ การด่ืมไวน์ในร้านนีท้กุครัง้ท่ีมีโอกาส 
(คา่เฉล่ีย 3.94, 3.89, และ 3.77 ตามล าดบั) 
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3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนและร้อยละพฤตกิรรมการดื่มไวน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มา 
ดื่มไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ 
 
ตารางท่ี 1  พฤตกิรรมการด่ืมไวน์ 

 

จากตารางท่ี 1 พบวา่ พฤตกิรรมการด่ืมไวน์ของผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความถ่ีตอ่เดือนในการมา
ด่ืมไวน์ท่ีร้านไวน์บาร์ไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ 5 – 7 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 44.5 สว่นมลูคา่ไวน์ท่ีจา่ยตอ่
มือ้ 3,001 – 5,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 44.5% 
 
4. การทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานที่ 1 ปัจจยัสว่นประสมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ 
แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้
 สมมตฐิานที่ 1.1 ปัจจยัด้านสว่นประสมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ี ตอ่เดือนในการด่ืม
ไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพห ุ (Regression) อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 พบวา่ 
ตวัแปรพยากรณ์ด้านผลิตภณัฑ์ในสว่นของรสชาตไิวน์สามารถพยากรณ์ความถ่ีได้ร้อยละ 1.50 มี 
 

พฤตกิรรม 

ความถี่ต่อเดือนในการดื่มไวน์ มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อมือ้ (ไม่รวมค่าอาหาร) 

ล าดับ
ค่า 

ความหมาย จ านวน 
(คน) 

(n = 400) 

ร้อย
ละ 

ล าดับ
ค่า 

ความหมาย จ านวน 
(คน) 

(n = 400) 

ร้อย
ละ 

1 น้อยกวา่หรือเทา่กบั 
1 ครัง้ 

30 7.4 1 ต ่ากวา่ 1,000 
บาท 

27 6.7 

2 2 – 4 ครัง้ 180 45 2 1,000 – 3,000 
บาท 

111 27.8 

3 5– 7 ครัง้ 131 32.8 3 3,001 – 5,000 
บาท 

178 44.5 

4 มากกวา่ 7 ครัง้ 59 14.8 4 5,000บาทขึน้ไป 84 21 
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ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เทา่กบั .830 คือในสว่นของรสชาตไิวน์ด่ืมเข้ากบัอาหารของ
ร้าน เขียนสมการได้ดงันี ้(คา่ความถ่ีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ = .121 รสชาตไิวน์ด่ืมเข้ากบัอาหารของ 
ร้าน) ตวัแปรพยากรณ์ด้านผลิตภณัฑ์ในสว่นของบรรจภุณัฑ์ไวน์สามารถพยากรณ์ความถ่ีได้ร้อยละ  1.70 มี
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เทา่กบั .829 คือในสว่นของกลอ่งไวน์ส่ือถึงภาพลกัษณ์ และ
การเก็บรักษาได้ดี เขียนสมการได้ดงันี ้ (คา่ความถ่ีตอ่เดือนของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ  = 0.115 กลอ่งไวน์
ส่ือถึงภาพลกัษณ์ และการเก็บรักษาได้ดี ) ตวัแปรพยากรณ์ด้านลกัษณะทางกายภาพของร้าน สามารถ
พยากรณ์ความถ่ีได้ร้อยละ  3.40 มีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เทา่กบั 0.822 คือในสว่น
ของการจดัร้านตรงกบัสไตล์ ท่ีชอบ เขียนสมการได้ดงันี ้ (คา่ความถ่ีตอ่เดือนของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ  = 
0.169 การจดัร้านตรงกบัสไตล์ท่ีชอบ) ตวัแปรพยากรณ์ด้านการบริการ สามารถพยากรณ์ความถ่ีได้ร้อยละ  
1.7 มีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เทา่กบั 0.83 คือในสว่นของร้านนีมี้การให้บริการท่ี
สะดวกรวดเร็ว  เขียนสมการได้ดงันี ้ (คา่ความถ่ีตอ่เดือนของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ  = 0.106  ร้านนีมี้การ
ให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว )  สว่นตวัแปรพยากรณ์ด้านตราผลิตภณัฑ์ไวน์ ด้านราคาไวน์ ด้านท าเลท่ีตัง้ของ
ร้าน ด้านการสง่เสริมการตลาดของไวน์ ด้านพนกังานท่ีให้บริการของร้านไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความถ่ีตอ่
เดือนของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ  ดงันัน้จากสมมตฐิานท่ี 1.1 สรุปได้วา่ ปัจจยัสว่นประสมการตลาดมี
ความสมัพนัธ์กบัความถ่ี ตอ่เดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 สมมตฐิานที่ 1.2 ปัจจยัสว่นประสมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่ไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ ในการด่ืม
ไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพห ุ (Regression) อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05  พบวา่
ตวัแปรพยากรณ์ด้านพนกังานท่ีให้บริการสามารถพยากรณ์มลูคา่ไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ได้ร้อยละ  1.50 มี
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เทา่กบั 0.844 คือในสว่นของ พนกังานในร้านมีความรู้ให้
ค าแนะน าได้เป็นอยา่งดี  เขียนสมการได้ดงันี ้ (มลูคา่ไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ  = 0.102 
พนกังานในร้านมีความรู้ให้ค าแนะน าได้เป็นอยา่งดี) สว่นตวัแปรพยากรณ์ด้านปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ในสว่น
ของรสชาตไิวน์ สว่นของตราผลิตภณัฑ์ไวน์  สว่นของบรรจภุณัฑ์ ไวน์ ด้านราคา ไวน์ ด้านการสง่เสริม
การตลาดไวน์ ด้านท าเลท่ีตัง้ของร้าน  ด้านลกัษณะทางกายภาพของร้าน และด้านการบริการของร้านไมมี่
ความสมัพนัธ์มลูคา่ไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ ดงันัน้จากสมมตฐิานท่ี 2.2 สรุปได้วา่ปัจจยั
สว่นประสมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่ไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ ในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ 
เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดงันัน้จากสมมตฐิานท่ี 1 สรุปได้วา่ ปัจจยัสว่นประสมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎีของ  
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ปณิษา มีจินดา (2553) ซึง่กลา่วไว้วา่ ปัจจยัสว่นผสมการตลาด สง่ผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภค เป็นการ
ค้นหา การซือ้ การใช้ และการประเมินผลิตภณัฑ์ตา่งๆ 

สมมตฐิานที่ 2 ปัจจยัด้านกลุม่อ้างอิงมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ 
เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้
 สมมตฐิานที่ 2.1 ปัจจยัด้านด้านกลุม่อ้างอิง มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีตอ่เดือน ในการด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพห ุ (Regression) อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 พบวา่
ตวัแปรพยากรณ์ด้านกลุม่อ้างอิงสามารถพยากรณ์ความถ่ีได้ร้อยละ  2.30 มีความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน
ของการพยากรณ์เทา่กบั 0.827 คือในสว่นของดื่มไวน์เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกัชกัชวนเขียนสมการได้ดงันี ้
(ความถ่ีตอ่เดือนของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ  = 0.153 ด่ืมไวน์เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกัชกัชวน ) ดงันัน้จาก
สมมตฐิานท่ี 2.1 สรุปได้วา่ ปัจจยัด้าน ด้านกลุม่อ้างอิง มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีตอ่เดือน ในการด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที่ 2.2 ปัจจยัด้าน ด้านกลุม่อ้างอิง มีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่ไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ของ
ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารไทยหรูหราในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมตฐิานได้ดงันี ้
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพห ุ (Regression) อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 พบวา่ 
ตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัด้านกลุม่อ้างอิงไมมี่ความสมัพนัธ์กบัมลูคา่ไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ของผู้บริโภคท่ีมาใช้
บริการดงันัน้จากสมมตฐิานท่ี 2.2 สรุปได้วา่ปัจจยัด้าน ด้านกลุม่อ้างอิง ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัมลูคา่ไวน์ท่ี
จา่ยตอ่มือ้ของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารไทยหรูหราในกรุงเทพมหานคร 
 ดงันัน้จากสมมตฐิานท่ี 2 สรุปได้วา่ ปัจจยัด้านด้านกลุม่อ้างอิงมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม ในการ
ด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎีของ 
Schiffman and Kanuk (2010) ท่ีกลา่วในโมเดลอยา่งงายของพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภควา่ 
กลุม่อ้างอิง มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ 
 สมมตฐิานที่ 3 ปัจจยัด้านความคาดหวงัมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ 
แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้
 สมมตฐิานที่ 3.1 ปัจจยัด้าน ด้านความคาดหวงั มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการ ด่ืมไวน์ในไวน์
บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพห ุ (Regression) อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 พบวา่
ตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัด้านความคาดหวงัสามารถพยากรณ์ความถ่ีได้ร้อยละ  4.70 มีความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานของการพยากรณ์เทา่กบั 0.816 คือในสว่นของดื่มไวน์เพราะชว่ยให้เข้าสงัคมได้ดี  เขียนสมการได้
ดงันี ้(ความถ่ีตอ่เดือนของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ = 0.214 ชว่ยให้เข้าสงัคมได้ดี) ดงันัน้จากสมมตฐิานท่ี  
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3.1 สรุปได้วา่ ปัจจยัด้าน ด้านความคาดหวงั มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการ ด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ 
เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที่ 3.2 ปัจจยัด้านด้านความคาดหวงั มีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่ไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ในการ
ด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพห ุ (Regression) อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 พบวา่
ตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัด้านกลุม่อ้างอิงไมมี่ความสมัพนัธ์กบั มลูคา่ของไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ ของผู้บริโภคท่ีมาใช้
บริการได้ ดงันัน้จากสมมตฐิานท่ี 3.2 สรุปได้วา่ปัจจยัด้าน ด้านความคาดหวงัไม่ มีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่
ไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ในการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ดงันัน้จากสมมตฐิานท่ี 3 สรุปได้วา่ปัจจยัด้าน ด้านความคาดหวงั มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมใน
การด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎีของ 
Schiffman and Kanuk (2010) ท่ีกลา่วในโมเดลอยา่งงายของพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภควา่ 
การรับรู้ (ความคาดหวงั) มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ 
 สมมตฐิานที่ 4 พฤตกิรรมการด่ืมไวน์มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวมตอ่การด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพห ุ (Regression) อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 พบวา่
ตวัแปรพยากรณ์พฤตกิรรมสามารถพยากรณ์ความพงึพอใจโดยรวมได้ร้อยละ  8 มีความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานของการพยากรณ์เทา่กบั 0.405 คือในสว่นของความถ่ีตอ่เดือน เขียนสมการได้ดงันี ้ (ความพงึ
พอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ = 0.045 ความถ่ีตอ่เดือน) 
 ดงันัน้จากสมมตฐิานท่ี 4 สรุปได้วา่ พฤตกิรรมการด่ืมไวน์มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ
โดยรวมตอ่การด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที่ 5 ความพงึพอใจโดยรวมมีผลตอ่ความภคัดีตอ่การด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ 
เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพห ุ (Regression) อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 พบวา่
ตวัแปรพยากรณ์ความพงึพอใจโดยรวมสามารถพยากรณ์ความ ความภคัดีตอ่การด่ืมไวน์ ได้ร้อยละ  12.2 มี
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เทา่กบั 0.401 คือในสว่นของความพอใจโดยภาพรวม  เขียน
สมการได้ดงันี ้(ความพงึพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ = 0.299 ความพอใจโดยภาพรวม) 
 ดงันัน้จากสมมตฐิานท่ี 5 สรุปได้วา่ ความพงึพอใจโดยรวมมีผลตอ่ความภคัดีตอ่การด่ืมไวน์ในไวน์
บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึง่มีความสมัพนัธ์กบัทฤษฎีของ  Blackwell, 
Miniard และ Engle (2006) ซึง่กลา่วไว้วา่ ความพงึพอใจมีอิทธิพลตอ่การซือ้ซ า้ (Satisfaction influences  
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repeat buying) ตามทฤษฎีการเรียนรู้การวางเง่ือนไขในการปฏิบตั ิ (Operant Conditioning Theory) และ
พบความสมัพนัธ์กนัท่ีชดัเจนระหวา่งความพงึพอใจ/ความไมพ่งึพอใจกบัแนวโน้มการซือ้ซ า้ 
 
สรุปผลของการวิจัย 

 จากผลการวิจยั พบวา่  กลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน สว่นใหญ่เป็นเพศชาย อายอุยูใ่นชว่ง 31 - 
40 ปีมากสถานะภาพโสด การศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบริษัท มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
30,001-40,000 บาทตอ่เดือน 
 ความคดิเห็นของผู้บริโภคตอ่ ปัจจยัสว่นประสมการตลาด ด้านตราผลิตภณัฑ์ในสว่นของ ตรา
ผลิตภณัฑ์ไวน์อยูใ่นระดบัดีมาก  สว่น ด้านผลิตภณัฑ์ในสว่นของรสชาตไิวน์ ในสว่นของบรรจภุณัฑ์ไวน์ 
ด้านราคาไวน์ ด้านท าเลท่ีตัง้ ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านพนกังานท่ีให้บริการ  ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการบริการอยูใ่นระดบัดี ปัจจยัด้านกลุม่อ้างอิงอยูใ่นระดบัสง่ผลมาก ปัจจยัด้าน
ความคาดหวงัจากการด่ืมไวน์อยูใ่นระดบัมาก  ความพงึพอใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และความภกัดีตอ่
การด่ืมไวน์อยูใ่นระดบัมาก 
 พฤตกิรรมการด่ืมไวน์ของผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่พบวา่ ความถ่ีในการมาดื่มไวน์ท่ีร้านไวน์
บาร์ไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ 5 – 7 ครัง้ตอ่เดือน มลูคา่ไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ 3,001 – 5,000 บาท 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ปัจจยัสว่นประสมการตลาดความสมัพนัธ์พฤตกิรรมการด่ืมไวน์ 
โดยปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์รสชาตไิวน์ในสว่นของ รสชาตไิวน์ด่ืมเข้ากบัอาหารของร้าน  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์
บรรจภุณัฑ์ไวน์คือในสว่นของกลอ่งไวน์ส่ือถึงภาพลกัษณ์ และการเก็บรักษาได้ดี ปัจจยัด้านลกัษณะทาง
กายภาพของร้านในสว่นของ การจดัร้านตรงกบัสไตล์ ท่ีชอบ ปัจจยัด้านการบริการในสว่นของร้านนมีการ
ให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว  มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ี ตอ่เดือน  ปัจจยัด้านท่ีให้บริการ ในสว่นของ พนกังาน
ในร้านมีความรู้ให้ค าแนะน าได้เป็นอยา่งดี  มีความสมัพนัธ์กบัมลูคา่ไวน์ท่ีจา่ยตอ่มือ้ ในการด่ืมไวน์ในร้าน
ไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซงึผู้ประกอบการสามารถน าผลท่ีได้ไป
ปรับปรุงร้าน เพ่ือเพิ่มยอดขายโดยให้ลกูค้ารายเดมิมาใช้บริการถ่ีขึน้ หรือจา่ยในราคาสงูขึน้ได้ 
 ปัจจยัด้าน ด้านกลุม่อ้างอิง มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีตอ่เดือน ในการด่ืมไวน์  คือในสว่นของดื่มไวน์
เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกัชกัชวน   ปัจจยัด้านความคาดหวงั มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการ ด่ืมไวน์ คือใน
สว่นของดื่มไวน์เพราะชว่ยให้เข้าสงัคมได้ ซึง่ผู้ประกอบการสามารถน าผลการศกึษานี ้ไปสร้างกลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด เพ่ือดงึดดูลกูค้ารายใหม่ๆ  ให้มาใช้บริการ 
 พฤตกิรรมการด่ืมไวน์มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวมตอ่การด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ 
แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  คือในสว่นของความถ่ีตอ่เดือนในการมาใช้บริการ 
และความพงึพอใจโดยรวมมีผลตอ่ความภคัดีตอ่การด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภค 
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ในกรุงเทพมหานคร ซึง่ถ้าผู้ประกอบการสามารถปรับปรุงร้านให้ลกูค้ามาใช้บริการถ่ีมากขึน้ ก็จะชว่ยท าให้
เกิดเป็นลกูค้าท่ีมีความภกัดีได้ 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 
 1) ควรมีการศกึษาระดบัความคดิเห็นตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดพฤตกิรรมการด่ืมไวน์ 
ความพงึพอใจ และ ความภกัดีตอ่การด่ืมไวน์ ท่ีเป็นชาวตา่งชาต ิเปรียบเทียบเพ่ือจะได้รู้ข้อเท็จจริงและเ ป็น
ข้อมลูส าหรับการพฒันาตลาดไวน์ของไทยตอ่ไป 
 2) ในการศกึษาครัง้นีมุ้ง่ศกึษาเฉพาะกลุม่ผู้บริโภคไวน์อยา่งเฉพาะเจาะจงในการศกึษาครัง้ตอ่ไป 
ควรมีการขยายกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษา โดยเฉพาะในเขตเมืองหรือจงัหวดัใหญ่ๆ เชน่ เชียงใหม ่สมยุ 
ภเูก็ต และพทัยา เป็นต้น เน่ืองจากแตล่ะพืน้ท่ีเหลา่นีล้้วนแล้วแตเ่ป็นพืน้ท่ีท่ีเป็นแหลง่ทอ่งเท่ียวส าคญั และ
ในแตล่ะท้องถ่ินมีปัจจยัตา่งๆ ท่ีแตกตา่งกนั 
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