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ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายไวน ์
 

นางสาวนีระนชุ  โชติพันธ์1 และ อาจารย์สภุาพร  คูพิมาย2 
 

บทคัดย่อ 
 

 การค้นคว้าอิสระคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายไวน์ 
และส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายไวน์ โดยช่องทางการจัดจําหน่ายไวน์ศึกษาด้านการ
ให้บริการผ่านร้าน การให้บริการถึงท่ีบ้านลูกค้า การให้บริการผ่านตัวแทนและการให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีซ้ือไวน์ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ตัวอย่างโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย ความถ่ี  ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน 
ประกอบด้วย Independent  Samples t-test, One-way ANOVA, Least Significant Difference (LSD) และ Multiple 
Linear Regression ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการศึกษาพบว่า ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสําคัญในระดับมากทุกด้าน โดยด้านการให้บริการผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีความสําคัญมากเป็นอันดับท่ีหนึ่ง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายไวน์โดยรวม และพบว่าสถานท่ีจัดจําหน่ายมีอิทธิพลต่อช่อง
ทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการผ่านร้าน ส่วนผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัด
จําหน่ายด้านการให้บริการถึงบ้าน ส่วนพนักงานและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการ
ให้บริการผ่านตัวแทน ส่วนกระบวนการในการบริการ พนักงาน สถานท่ีการจัดจําหน่าย ราคา และผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อช่อง
ทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
คําสําคัญ :  ส่วนประสมทางการตลาด  ช่องทางการจัดจําหน่าย  ไวน์ 
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this independent study were to explore the demographic factors that 
influenced the wine distribution channels, and the marketing mix factors that influenced the wine 
distribution channels. The wine distribution channels were considered four aspects including shop service, 
home service, sales representative service, and electronics service. 
 Sample group in this study was 400 wine consumers in Bangkok. Questionnaires were used to 
collect data using convenience sampling method. Statistics used to analyze data were descriptive 
statistics including frequency, percentage, mean and standard deviation; and inferential statistics including 
Independent Samples t-test, One-way ANOVA, Least Significant Difference (LSD) and Multiple Linear 
Regression at the statistical significance level of 0.05. 
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 The results found that the distribution channels were important in the high level of all aspects, 
which the electronics service aspect was in the first high level. The hypothesis results found that the 
differences on age, educational level and income affected distribution channels in total aspects. Place 
influenced distribution channels in the aspect of shop service. Product, Price, and Promotion influenced 
distribution channels in the aspect of home service. People and Promotion influenced distribution 
channels in the aspect of sales representative service. Process, People, Place, Price, and Product 
influenced distribution channels in the aspect of electronics service. 
Keywords: distribution channels, marketing mix factors, win  
 
บทนํา (Introduction) 
  ไวน์  เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่างสมํ่าเสมอในประเทศไทย ไวน์ส่วนใหญ่เป็นไวน์นําเข้ามาจาก
แหล่งต่าง ๆ โดยภาพรวมมีอัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง เช่น แอมโบลซ่ึงเป็นผู้จําหน่ายไวน์นําเข้าใหญ่ท่ีสุดจะมี
อัตราส่วนเพิ่มข้ึนในปัจจบุันมีอัตราการเติบโตอยู่ท่ี 20% ของยอดขายทั้งปี แนวโน้มการตลาดไวน์ในปี 2556 มีโอกาสขยายตัว
อีกมากสังเกตจากตลาดไวน์นําเข้าเพ่ิมข้ึน 8% เนื่องจากมีเศรษฐกิจท่ีดีข้ึน  (ฐานเศรษฐกิจ) ไวน์จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท
ตามกรรมวิธีการผลิต คือ ไวน์โลกเก่าซ่ึงผลิตตามกรมวิธีแบบเก่า เช่นไวน์ท่ีผลิตในประเทศ ฝร่ังเศส โปรตุเกส สเปน และ
เยอรมัน เป็นต้น ส่วนไวน์โลกใหม่ซ่ึงผลิตตามกรรมวิธีแบบใหม่โดยใช้เทคโนโลยีมาช่วย เช่นไวน์ท่ีผลิตในประเทศ ออสเตรีย  
ชิลี นิวซีแลนด์ และอาเจนตินา เป็นต้น ไวน์เป็นเร่ืองซับซ้อน แต่ในขณะเดียวกันความซับซ้อนกลับดึงดูดให้หลงใหลในมนต์
เสน่ห์สะท้อนให้เห็นรสนิยมของผู้ด่ืมไวน์และส่งเสริมการด่ืมไวน์ให้ควบคู่กับเมนูอาหารไทย เพ่ือให้ผู้บริโภคล้ิมลองไวน์ท่ีมี
รสชาติเหมาะสมกลมกลืนกับเมนูอาหารไทย ปัจจุบันธุรกิจไวน์ในประเทศไทยเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขันสูงมีไวน์หลายย่ีห้อ ทํา
ให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากข้ึนในการตัดสินใจซ้ือ การแข่งขันทําให้ต้องปรับนโยบายทางการตลาดและขยายการตลาดไปยังกลุ่ม
ลูกค้าคนไทยที่มีรายได้ระดับกลาง 
 บริษัทในกรณีศึกษา ทําธุรกิจเกี่ยวกับนําเข้าไวน์จากประเทศออสเตรเลียมาจําหน่ายในประเทศไทย  ซ่ึงถือว่าเป็น
ธุรกิจใหม่ท่ีต้องการส่วนแบ่งทางการตลาดในการจําหน่ายไวน์ ซ่ึงต้องวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเจาะกลุ่มผู้บริโภค การ
กําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับตลาดไวน์  การประชาสัมพันธ์ท่ีตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และการกําหนดช่องทางการจัดจําหน่าย  
ท้ังหมดนี้เป็นเร่ืองท่ีท่าท้ายสําหรับธุรกิจใหม่ท่ีต้องการส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ือเป็นแนวทางในการขยายตลาดและ
เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
 ดังนั้น การศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายไวน์เพ่ือเป็นแนวทางในการ
วางแผนธุรกิจไวน์ เจาะกลุ่มเป้าหมายตามความต้องการของผู้ซ้ือและผู้บริโภคอย่างแท้จริง เพ่ือความย่ังยืนของธุรกิจ เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล ในกระบวนการทางธุรกิจเพ่ือ ความแข็งแกร่งในตราสินค้า    
 
วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อช่องทางการจัดจาํหน่ายไวน์ 
 2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจาํหน่ายไวน์ 
 
ประโยชน์ท่ีจะได้รับ 
 1. เพ่ือนํามาใช้เป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาดและปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 2. เพ่ือนําข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคและช่องทางการจัดจําหน่ายมาใช้ในการกําหนดแนวทางธุรกิจ ทําให้ตราสินค้า
เป็นท่ีรู้จักในวงกว้างข้ึน 
 3. เพ่ือเพ่ิมศักยภาพเกี่ยวกับช่องทางการจัดหน่ายและสามารถสร้างผลกําไรกับธุรกิจได้ 
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 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  จํานวน 6 ข้อ ซ่ึงประกอบด้วย  เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
สถานภาพการสมรถ  อาชีพ  รายได้ จะเป็นลักษณะคําถามแบบปลายปิด (Closed  ended  question)  ซ่ึงลักษณะของ
คําถามเป็นแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple choice question)  
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 7P’s จํานวน 22 ข้อ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์  
ราคา สถานท่ีจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กายภาพและการนําเสนอ กระบวนการในการให้บริการ                       
ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามท่ีเกี่ยวกับช่องทางการจัดจําหน่าย จํานวน 12 ข้อ ประกอบด้วย การให้บริการถึงท่ีบ้านลูกค้า การ
ให้บริการผ่านตัวแทน การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบประเภทอัตราภาค (Interval Scale)  
หรือมาตราส่วนประมาณค่า (Rating  Scale) จํานวน 5 ข้อ ลักษณะของคําถามเป็นปลายปิดแบบสเกลการให้คะแนน  
(Rating  Scale) 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 การศึกษาคร้ังนี้ ได้นําแบบสอบถามไปทําการทดสอบ  (Try- Out) กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 ชุด ตามสูตรของ 
Cronbach’s  Alpha โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.879 แสดงว่าแบบสอบถาม
มีความน่าเชื่อถือ 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บข้อมูลในแต่ละร้านอาหาร โรงแรม ซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ัวไป ทําการเก็บข้อมูลเป็น  แบบตามความสะดวก   
(Convenience Sampling)  โดยได้แบ่งลักษณะการเก็บข้อมูลในการศึกษาออกเป็น  2 แบบ ดังนี้ 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ชุด โดยมี
ข้ันตอนในการดําเนินการดังนี้ 
   1.1 สํารวจแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด แก่ผู้มาใช้บริการร้านอาหาร โรงแรม ห้างสรรพสินค้าท่ัวไป
ท่ีมีการวางจําหน่ายไวน์ย่ีห้อท่ีต้องทําการสํารวจและเก็บรวบรวมข้อมูล 
   1.2 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วง เดือนธันวาคม พ. ศ. 2555   
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีนํามาใช้ประกอบการทําการศึกษา ซ่ึงได้ทําการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยการศึกษาและค้นคว้าจากตํารา เจ้าของธุรกิจไวน์ ข้อมูลจากเว็บไซด์และจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทาง
ในการศึกษาหาข้อมูลในคร้ังนี้ 
 
วิธีการวิเคราะห์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเป็นเนื้อหา โดยการใช้วิธีการสรุปประเด็นและการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
 2. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม่
สมบูรณ์ออก เพราะใช้ในการเก็บข้อมูลท่ีแท้จริงไม่ได้ตามจํานวนทําให้ไม่ได้มาตรฐานตามท่ีต้องการของการศึกษาเร่ืองนั้น ๆ 
 3. การลงรหัส (Coding) โดยนําแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วนําไปเรียบเรียงลงรหัสตามท่ีได้กําหนดไว้
ล่วงหน้าแล้ว 
 4. การประมวลผลข้อมูล นําข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการหาค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ท่ีใช้สําหรับการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยช่องทางการจัดจําหน่ายไวน์ 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้วิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังต่อไปน้ี 
 สมมุติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายไวน์แตกต่างกันทดสอบโดยการใช้
สถิติ Independent  Samples t- test  และ One-way  ANOVA กรณีท่ีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ
นัยสําคัญท่ี 0.05 จะทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยวิธี Least  Significant  Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉลี่ย
เป็นรายคู่ 
 สมมุติฐานท่ี  2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายไวน์ ทดสอบโดยใช้สถิติ 
Multiple Linear Regression 
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ผลการวิจัยและการอภิปรายผล (Result and Discussion) 
ผลการวิจัย 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามผู้บริโภคไวน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 30  ปีข้ึนไป มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี สถานภาพโสด ส่วนมากประกอบอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีรายได้สูงกว่า 40,000 บาท 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps แบ่งได้ดังนี้  ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ีจัด
จําหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  พนักงาน  กายภาพและการนําเสนอ  กระบวนการในการให้บริการ มีรายละเอียดดังนี้ 
 ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม พบว่าผู้บริโภคไวน์มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกด้าน อันดับแรก คือ กระบวนการในการ
ให้บริการ (Processes) รองลงมา คือ  ราคา (Price)  สถานท่ีการจัดจําหน่าย (Place) พนักงาน (People) ผลิตภัณฑ์  
(Product)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และกระบวนการในการให้บริการ (Processes) ตามลําดับ เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้านมีรายละเอียดดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) พบว่า ผู้บริโภคไวน์มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก  เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดไป
หาค่าน้อยท่ีสุด ดังนี้ อายุของไวน์ (ปีท่ีผลิต) และรสชาติ  กลิ่นของไวน์ ความเป็นเอกลักษณ์ของย่ีห้อ และชื่อเสียงของย่ีห้อ
สินค้า 
 ด้านราคา (Price) พบว่า  ผู้บริโภคไวน์มีความคิดเห็นด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านราคาอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลําดับจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดังนี้ ราคา
ไวน์ถูกกว่าย่ีห้อท่ัวไปท่ีมีกรรมวิธีการผลิตท่ีคล้ายกัน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของไวน์ท่ีเลือกซ้ือ และราคาเหมาะสมกับการ
บริการของพนักงานขาย เช่น การให้คําแนะนําเกี่ยวกับไวน์  
 ด้านสถานท่ีการจัดจําหน่าย (Place) พบว่า  ผู้บริโภคไวน์มีความคิดเห็นด้านสถานท่ีการจัดจําหน่ายโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านสถานท่ีการจัดจําหน่ายอยู่ในระดับมากทุกข้อมี โดย
เรียงลําดับจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดังนี้ บรรยากาศของสถานท่ีเหมาะสมกับการเลือกไวน์ ทําเลที่ต้ัง มีการ
ตกแต่ง และจัดวางไวน์ในตําแหน่งท่ีน่าสนใจชัดเจนและ ทําเลท่ีต้ังมีความสะดวกในการเลือกซ้ือไวน์  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า  ผู้บริโภคไวน์มีความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่
ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลางถึงระดับมาก 
โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดังนี้ มีการจัดทําไวน์เทสต้ิงให้กับลูกค้าสมํ่าเสมอ มี  PR ประจําหน้า
ร้าน มีการจัดโฆษณาในสื่ออินเตอร์เน็ต และมีส่วนลดเมื่อซ้ือสินค้าในจํานวนมาก 
 ด้านพนักงาน (People) พบว่า  ผู้บริโภคไวน์มีความคิดเห็นด้านพนักงาน โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านพนักงานอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลําดับจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่าน้อย
ท่ีสุด ดังนี้ พนักงานให้บริการอย่างรวดเร็ว พนักงานมีความสุภาพ แต่งกายเหมาะสมในการพบลูกค้า และพนักงานมีความรู้ 
เกี่ยวกับไวน์เป็นอย่างดีสามารถให้คําแนะนําได้  
 ด้านกายภาพและการนําเสนอ  (Physical  Evidence) พบว่า  ผู้บริโภคไวน์มีความคิดเห็นด้านกายภาพและการ
นําเสนอ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านกายภาพและการนําเสนออยู่ใน
ระดับปานกลางถึงระดับมาก โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดังนี้ สถานท่ีจําหน่ายไวน์มีภาพลักษณ์ท่ีดี 
สถานท่ีจําหน่ายไวน์ให้ความรู้สึกปลอดภัยในการเข้าไปใช้บริการ  และสถานท่ีจําหน่ายไวน์ มีอุปกรณ์ในการให้บริการท่ี
เหมาะสม  
 ด้านกระบวนการในการให้บริการ (Process) พบว่า  ผู้บริโภคไวน์มีความคิดเห็นด้านกระบวนการในการให้บริการ  
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านกระบวนการในการให้บริการ  อยู่ในระดับ
มากทุกข้อ โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดังนี้ มีกระบวนการบริการท่ี รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ให้
การบริการทุกด้านอย่างเสมอภาคและสามารถแกไ้ขปัญหาให้ลูกค้าอย่างรวดเร็วตามท่ีลูกค้าต้องการ      
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางการจัดจําหน่าย แบ่งเป็น การให้บริการผ่านร้าน  การให้บริการถึงท่ี
บ้านลูกค้า  การให้บริการผ่านตัวแทน  การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์   ช่องทางการจัดจําหน่ายในภาพรวม พบว่าผู้บริโภค
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ไวน์มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับช่องทางการจัดจําหน่ายอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน ค่าเฉลี่ย ระดับความคิดเห็นมาก อันดับแรก คือ การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ รองลงมา คือ การ
ให้บริการผ่านร้าน การให้บริการถึงท่ีบ้าน และการให้บริการผ่านตัวแทน เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านมีรายละเอียด ดังนี้ 
 การให้บริการผ่านร้าน พบว่า  ผู้บริโภคไวน์มีความคิดเห็นด้านการให้บริการผ่านร้าน  โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านการให้บริการผ่านร้าน  อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลําดับจาก
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดังนี้ การตัดสินใจเลือกซ้ือไวน์ชนิดไหนเป็นการตัดสินใจท่ีสําคัญ ท่านเลือกไปร้านท่ีมี
พนักงานท่ีคอยบริการไวน์  แบรนด์ท่ีซ้ือ และท่านเจาะจงเลือกร้านท่ีมีไวน์แบรนด์ท่ีท่านต้องการดื่ม 
 การให้บริการถึงท่ีบ้าน พบว่า  ผู้บริโภคไวน์มีความคิดเห็นด้านการให้บริการถึงท่ีบ้าน  โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านการให้บริการถึงท่ีบ้าน  อยู่ในระดับปานกลางถึงระดับมาก โดย
เรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดังนี้ การบริการเปล่ียนสินค้าให้ทันทีเม่ือสินค้าชํารุด การได้รับสินค้า
ครบถ้วนถูกต้องตามรายการท่ีสั่งซ้ือ และการได้รับสินค้าจากพนักงานโดยตรง 
 การให้บริการผ่านตัวแทน พบว่า  ผู้บริโภคไวน์มีความคิดเห็นด้านการให้บริการผ่านตัวแทน  โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านการให้บริการผ่านตัวแทน  อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลําดับ
จากค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดังนี้ การทราบรายละเอียดของไวน์ทุกชนิดก่อนตัดสินใจซ้ือจากพนักงานขายโดยตรง 
การได้รับบริการสอบถาม เย่ียมเยือน จากพนักงานหลังจากการซ้ือไวน์ไปแล้ว และการได้รับบริการชิมไวน์จริงก่อนตัดสินใจซ้ือ
จากพนักงานขาย 
 การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า  ผู้บริโภคไวน์มีความคิดเห็นด้านการให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านการให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  อยู่ใน
ระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดังนี้ การท่ีสามารถเข้าไปตรวจสอบราคาและค่าจัดส่ง
ทางเว็บไซต์ได้การท่ีสามารถสั่งซ้ือในระบบออนไลน์ได้ และการท่ีสามารถสั่งจ่ายเงินผ่านระบบ  ATM  ทุกธนาคาร 
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์สมมติฐานตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษาและรายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อช่องทางการจัด
จําหน่ายในภาพรวม แตกต่างกัน เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการ
ผ่านร้าน  การให้บริการผ่านตัวแทน และการให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนระดับการศึกษา  อายุ  ส่วนรายได้ท่ีแตกต่างกันมี
ผลต่อช่องทางการจัดจําหน่าย การให้บริการถึงท่ีบ้าน การให้บริการผ่านตัวแทนและการให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  ส่วน
ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อชอ่งทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการผ่านตัวและการให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่วน
รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการถึงท่ีบ้าน การให้บริการผ่านตัวแทน การให้บริการผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 
 2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทุกด้าน ยกเว้นด้านกายภาพและการนําเสนอที่แตกต่างกันมีผลต่อช่องทางการจัด
จําหน่ายโดยรวม 
 3. จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า สถานท่ีจัดจําหน่ายมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการ
ผ่านร้าน ส่วนผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาดอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการถึงบ้าน ส่วน
พนักงานและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการผ่านตัวแทน ส่วนกระบวนการในการ
บริการ พนักงาน สถานท่ีการจัดจําหน่าย ราคา และผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 
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สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายไวน์แตกต่างกัน 
    ช่องทางการจัดจาํหน่าย 

ปัจจัย  คน ร้อยละ การ
ให้บริการ
ผ่านร้าน 

การ
ให้บริการ
ถึงท่ีบ้าน 

การ
ให้บริการ

ผ่านตัวแทน 

การให้บริการ
ผ่านทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 

ผลรวม 

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

t-test 0.84 0.88 0.38 0.75 0.661 

อายุ 

ตํ่ากว่า 20 
ี

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

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

ระดับ
การศึกษา 

ตํ่ากว่า 
ั

16 4.0 4.25 3.96 4.19 - 3.66 
อนุปริญญา  28 7.0 3.75 3.56 3.79 - 3.64 
ปริญญาตรี 114 28.5 3.57 3.81 3.68 - 3.63 
สูงกว่า  
ป.ตรี 

242 60.5 3.58 3.90 3.82 - 3.80 

 F -test 0.12 0.39 0.00* 0.00* 0.01* 

สถานภาพการ
สมรส 

โสด 192 48.0 - - - - 3.64 
สมรส 68 17.0 - - - - 3.64 
หม้าย/หย่า 140 35.0 - - - - 3.62 

F-test 0.24 0.32 0.08 0.23 0.10 

อาชีพ 

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

F -test 0.76 0.35 0.09 0.46 0.29 

รายได้ 

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

 F -test 0.53 0.00* 0.01* 0.00* 0.04* 
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สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายไวน์แตกต่างกัน  
แสดงผลแบบจําลองสมการถดถอย 

             ช่องทางการจัดจาํหน่าย 
 
ส่วนประสมทางการตลาด 

การให้บริการ 
ผ่านร้าน 

การให้บริการ 
ถึงท่ีบ้าน 

การให้บริการ
ผ่านตัวแทน 

การให้บริการ
ผ่านทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 
Constant 
 

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

ผลิตภัณฑ์   
(Product) 

0.073* 0.151** 0.046* 0.097* 

ราคา  
(Price) 

0.031* 0.150** 0.116** 0.248** 

สถานท่ีการจัดจําหน่าย  
(Place) 

0.718*** -0.054 0.075* 0.240** 

การส่งเสริมการตลาด                    
(Promotion) 0.013* 0.652*** 0.238** 0.044* 

พนักงาน 
(People) 

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

กายภาพและการนําเสนอ  
(Physical  Evidence) -0.031 0.030* -0.056 0.093* 

กระบวนการในการให้บริการ 
(Processes) 0.013* -0.010 0.031* -0.216 

F-test 
 71.635*** 71.269*** 72.436*** 60.576*** 

R   Square 
 

0.561 0.560 0.751 0.721 

Adjusted  R   Square 
 0.553 0.552 0.556 0.520 

*อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  
***  P   <   0.01 
**    P   <   0.05 
 *     P   <   0.1 
 
อภิปรายผล 
 ผู้บริโภคไวน์ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  อายุ ผู้บริโภคไวน์ อายุ 30  ปีข้ึนไป มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี สถานภาพ
โสด ส่วนมากประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีรายได้สูงกว่า 40,000 บาท  ซ่ึงนับว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายลูกค้า
ระดับสูง มีรายได้ค่อนข้างสูงและเป็นผู้บริโภคไวน์ท่ีจริงสามารถทุ่มเทกับความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ จากการทดสอบความ
ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นพบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อช่องการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการผ่านร้านคือสถานท่ีจัดจําหน่าย ดังนั้นใน
การวางแผนการตลาด จึงควรให้ความสําคัญกับสถานท่ีการจัดจําหน่ายมาเปน็อันดับแรก 
 ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายนั้นผู้บริโภคไวน์เล็งเห็นถึงความสําคัญมากเกือบ
ทุกด้าน  ซ่ึงนับว่าเป็นสิ่งจําเป็นมากในการขอส่วนแบ่งทางการตลาดในช่วงแรกของการเปิดตัวของธุรกิจใหม่ และมีขนาดธุรกิจ
ท่ีเล็กกว่า จะต้องมีการวางแผนการตลาดให้รอบครอบในช่วงแรกซึ่งอาจจะนําหลักการนี้ไปใช้ควบคู่กับการดําเนินธุรกิจใน
ราบร่ืนเติบโตในอนาคตได้ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย  
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 จากการศึกษาดังกล่าว จะนําเสนอในประเด็นความคิดเห็นของผู้บริโภคไวน์  ตามร้านอาหาร ในด้านความเชื่อถือ 
ความไว้วางใจ มาตรฐานในการให้บริการลูกค้า พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ คุณภาพไวน์ การให้บริการ อยู่ใน
ระดับสูง และจะมีผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคไวน์  แต่อย่างไรก็ตามระดับความเชื่อม่ัน ความไว้วางใจและมาตรฐานไวน์อยู่ใน
ระดับสูงและยังสามารถพัฒนาปรับปรุงให้ย่ิง ๆ ข้ึนไปได้  โดยการสร้างภาพลักษณ์และมาตรฐานคุณภาพการให้บริการให้
สูงข้ึนกว่าท่ีได้ปฏิบัติอยู่ เพราะส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคไวน์มีความคาดหวัง มักจะเกิดจาก เอกลักษณ์ของย่ีห้อ ภาพลักษณ์ ตัว
พนักงานขายที่ให้บริการ 
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวเนื่องในอนาคต   
 1. การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ ตัดสินใจซ้ือไวน์ โดย
กลุ่มเป้าหมายชาวต่างชาติท่ีมาท่องเที่ยวราตรีในประเทศไทย โดยทําการศึกษาเน้นกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งอย่าง
เฉพาะเจาะจง หรือท้ังสองกลุ่มเพ่ือทําการเปรียบเทียบผลท่ีได้ เพ่ือค้นพบความต้องการหรือคุณภาพการให้บริการท่ีสอดคล้อง
กับกลุ่มเป้าหมาย   ซ่ึงอาจจะเป็นผลต่อการเพิ่มคุณภาพของการบริการให้ดีย่ิงข้ึนได้ 
 2. การศึกษาในคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้ซ้ือท่ีบริโภคไวน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ควรทําการศึกษากลุ่มตัวอย่าง
เพ่ิมเติมในเขตปริมณฑล หรือต่างจังหวัดเพ่ือทําให้ทราบถึงปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือไวน์ 
 3. การศึกษาในครั้งนี้ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้ซ้ือท่ีบริโภคไวน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   ควรทําการศึกษาศึกษากลุ่ม
ตัวอย่างเพ่ิมเติมในเขตปริมณฑล หรือต่างจังหวัดเพ่ือทําให้ทราบถึงปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือไวน์ 
 
บทสรุป (Conclusion) 
 ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายไวน์  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีปัจจัยส่วนประสมการตลาดทุกด้าน ยกเว้นด้านกายภาพและการนําเสนอท่ีแตกต่างกันมีผลต่อช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวม สถานท่ีจัดจําหน่ายมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการผ่านร้าน ส่วนผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริม
การตลาดอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการถึงบ้าน ส่วนพนักงานและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อ
ช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการผ่านตัวแทน ส่วนกระบวนการในการบริการ พนักงาน สถานท่ีการจัดจําหน่าย ราคา 
และผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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