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บทที= 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ที=มาและความสําคญั 

เครื+ องดื+มประเภทแอลกอฮอล์เป็นอุตสาหกรรมที+ มีมูลค่ามหาศาลอีกทัS งยงัเป็น

อุตสาหกรรมที+ทาํกาํไรสูงที+สุดเป็นอนัดบัที+ 8 ของโลก และมีมูลค่าตลาดสูงถึง 499.74 พนัลา้น

ดอลลาร์ 2563 ซึ+ งมีมูลค่าสูงกวา่เครื+องดื+ม นํSาอดัลมและอุตสาหกรรมยาสูบ  ส่วนในประเทศไทยใน

ปี 2563 มีมูลค่าของอุตสาหกรรมเครื+องดื+มอยู่ที+ประมาณ 7.2 แสนลา้นบาท โดยมีปริมาณของการ

บริโภครวม 1.3 หมื+นลา้นลิตร โดยเป็นเครื+องดื+มแอลกอฮอล ์21% หรือ หรือประมาณ 1.5 แสนลา้น

บาท โดยแบ่งตามสัดส่วนตามผลิตภณัฑ์ไดแ้ก่ เบียร์ 54.3% และ 71.3% สุรา 37.9% และ 26.6% 

อื+นๆ 7.8% และ 2.1% ในเชิงมูลค่า และ ปริมาณตามลาํดบั (www.krungsri.com, 2565) 

ตลาดเครื+องดื+มแอลกอฮอล์ทั+วโลกคาดว่าจะเติบโตถึง 546.15 พนัลา้นดอลลาร์ในปี 

2564 อตัราการขยายตวัในแต่ละปีส่วนใหญ่เป็นผลมาจากบริษทัต่างๆ ที+จดัการดาํเนินงานใหม่และ

ธุรกิจกลบัมาดาํเนินการไดจ้ากวิกฤต COVID-19 ซึ+ งก่อนหนา้นีSไดน้าํไปสู่มาตรการจาํกดัที+เกี+ยวขอ้ง

กบัการรักษาระยะห่างระหว่างบุคลล การทาํงานระยะไกล และการปิดกิจกรรมเชิงพาณิชยย์งัเป็น

ความทา้ทายในการดาํเนินธุรกิจ คาดว่าตลาดจะขยายตวัเพิ+มถึง 735.83 พนัลา้นดอลลาร์ในปี 2568 

ในปัจจุบนัตลาดของเครื+องดื+มประเภทแอลกอฮอลไ์ดมี้ผลิตภณัฑห์ลากหลาย จากแหล่งผลิตทั+วโลก

มาเป็นทางเลือกให้แก่ผูบ้ริโภค เอเชียแปซิฟิกเป็นภูมิภาคที+ใหญ่ที+สุดในตลาดเครื+องดื+มประเภท

แอลกอฮอล์ทั+วโลก โดยคิดเป็น 42% ของตลาดในปี 2563 อเมริกาเหนือเป็นภูมิภาคที+ใหญ่เป็น

อนัดบัสองซึ+ งคิดเป็น 24% ของตลาดเครื+องดื+มแอลกอฮอลท์ั+วโลก ผูผ้ลิตไดน้าํเสนอสุราประเภท

ทางเลือก ซึ+ งเป็นหมวดหมู่ที+ครอบคลุมสิ+งที+เรียกว่า “สุราทอ้งถิ+น” ประกอบดว้ยสุราหลากหลาย

ประเภท เช่น ไป๋จิ+ว (Baijiu) จากประเทศจีน มูลค่าตลาด 126 พนัลา้นดอลลาร์ คาชาซ่า (Cachaça) 

จากประเทศบราซิล มูลค่าตลาด 2.8 พนัลา้นดอลลาร์ และ โชจู (Soju) จากประเทศเกาหลี มูลค่า

ตลาด 7.9 พนัลา้นดอลลาร์ เป็นที+นิยมมากที+สุด โดยมีส่วนแบ่งการตลาดรวมถึง 44% จากปริมาณ

การบริโภคเครื+องดื+มทั+วโลก ซึ+ งเป็นธุรกิจที+มีศกัยภาพการขยายตวัสูงขึSนตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ยุคใหม่ ที+ มีความยืดหยุ่นในการบริโภคเครื+ องดื+มประเภทแอลกอฮอล์และพร้อมที+จะเปิดรับ

วฒันธรรมใหม่ๆอยูเ่สมอ (Euromonitor, 2565) 
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ในประเทศไทย โดยตัSงแต่ปี 2558 ไดมี้การนาํเขา้เครื+ องดื+มแอลกอฮอล์ประจาํชาติ

เกาหลี ในบรรจุภณัฑข์วดแกว้สีเขียวที+มีชื+อว่า “โซจู” (Soju) เขา้มาสู่ตลาดในประเทศไทย ซึ+ งเป็น

เครื+องดื+มชนิดสุราขาว ผลิตมาจากมนัสําปะหลงั และหัวเชืSอหมกัเฉพาะให้เกิดเป็น Ethanol 95% 

แลว้ผสมลงไปในนํS าเพื+อเจือจาง โดยจะมีปริมาณของแอลกอฮอลอ์ยูที่+ 17-21% สาํหรับโซจูดัSงเดิม 

และ 12-14% สาํหรับโซจูที+ผสมรสชาติผลไมต่้างๆ  

 
ภาพที+ 1.1 ผลิตภณัฑเ์ครื+องดื+มแอลกอฮอลโ์ซจู ตราจินโร 

(https://iceboxmnl.com/products/jinro-soju-360ml) 

 

โดยบริษทั Hite Jinro ผูผ้ลิตโซจูที+เก่าแก่ที+สุดในประเทศเกาหลี ตราสัญลกัษณ์รูปกบ 

ครองตลาดเครื+องดื+มแอลกอฮอลม์าอยา่งยาวนาน ซึ+ งไดข้ยายขนาดธุรกิจโดยจดัจาํหน่ายสินคา้ใหแ้ก่

ประเทศแถบสหรัฐอเมริกา  แคนาดา  สหราชอาณาจกัร  และประเทศภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียง

ใต ้อา้งอิงจาก Market Watch ตลาดโซจูทั+วโลกมีมูลค่า 3 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐในปี 2563 คาดวา่จะ

เพิ+มสูงถึง 3.5 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐภายในสิSนปี 2569 (https://thestandard.co, 2563) 

Hwang Jung-ho กรรมการผูจ้ดัการของ Hite Jinro เปิดเผยว่ายอดขายผลิตภณัฑ์โซจู

ของไฮท ์จินโรในประเทศไทยอยูที่+ 1.55 ลา้นดอลลาร์ในช่วงครึ+ งแรกของปี 2564 เพิ+มขึSน 210% จาก

ช่วงเดียวกนัของปีที+แลว้ โดยมีแผนการกระจายสินคา้ใหถึ้งผูบ้ริโภคทั+วประเทศผา่นช่องทางร้านคา้

ปลีกชัS นนําและ  7-Eleven ที+ กระจายอยู่มากกว่ า  5,000 สาขาครอบคลุมทั+วประเทศไทย 

(http://www.koreaherald.com, 2564) 

สาเหตุที+โซจูได้กลับมามีกระแสที+ดีเพิ+มขึS นเนื+องมาจากกระแส Korea wave หรือ 

กระแสเกาหลีนิยมในประเทศไทย ที+เขา้มาสู่ประเทศไทยครัS งแรกในปี 2543 ผ่านละครชุดเรื+ อง 

“Autumn in my heart รักนีS ชั+วนิรันดร์” ออกอากาศผ่านสถานีโทรทศัน์ช่อง iTV และ ปี 2548 ผ่าน

ละครชุดเรื+อง “แดจงักึม จอมนางแห่งวงัหลวง” ที+ออกอากาศผา่นสถานีโทรทศัน์ช่อง 3 ซึ+ งไดมี้การ

ตอบรับจากผูช้มในประเทศไทยเป็นอย่างดี เพราะการนาํเสนอเนืSอหาที+เขา้ถึงความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคในยุคนัSน อุตสาหกรรมบนัเทิงของประเทศเกาหลีต่างก็ไดก้ารสนบัสนุนจากรัฐบาล นกั
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ลงทุน คนในประเทศ ช่วยเผยแพร่วฒันธรรม ทาํให้ใชเ้วลานานไม่ในการพฒันาความสําเร็จจาก

กระแส “เค-ราม่า” สู่ “เค-ป๊อป” หรืออุตสาหกรรมเพลงเกาหลี ที+สร้างความนิยมอย่างยิ+งใหญ่ผ่าน

ศิลปิน เพลง ภาษา ที+มีการถ่ายทอดเนืSอหาทาํใหก้ารเติบโตของธุรกิจต่างๆ มีมากกวา่การผนัตวัของ

ศิลปินมาเพื+อต่อยอดมูลค่าทางเศรษฐกิจธุรกิจการท่องเที+ยว และอาหารเกาหลีเขา้ใกลผู้บ้ริโภคและ

แพร่หลายในประเทศไทยมากยิ+งขึSน และทาํรายไดใ้หก้บัสินคา้ที+จาํหน่ายที+ไทย เช่น ทางผูผ้ลิตเลือก

ศิลปินเกาหลีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์สินคา้ในไทย ศิลปวฒันธรรมของเกาหลียงัคงเติบโตต่อไปและ

คาดการณ์ว่าในอนาคตคลื+นลูกถดัไป สินคา้จากเกาหลีจะไม่เพียงวฒันธรรมแต่คือรูปแบบและวิถี

ชีวติแบบที+เรียกวา่ “เค-ไลฟ์สไตล”์ (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 

 

 
ภาพที+ 1.2 การดื+มโซจูในอุตสาหกรรมบนัเทิงเกาหลี 

(https://thestandard.co/soju-101-history) 

 

‘โซจู’ เป็นเครื+องดื+มแอลกอฮอลป์ระจาํชาติชาวเกาหลี มีประวติัศาสตร์ยาวนาน และ

ขยายความนิยมไปทั+วโลก โดยแทรกซึมผา่นสื+ออุตสาหกรรมบนัเทิงเช่น ภาพยนต ์และ ละครซีรี+ ส์ 

(Soft power) ที+ไดรั้บความนิยมต่อเนื+องกว่า10ปีในประเทศไทย ซึ+ งถ่ายทอดวิถีชีวิต การเขา้สังคม 

หรือสภาวะความเครียดที+มกัจะตอ้งมีการดื+มโซจูหลงัเลิกงานเสมอ เป็นการละลายพฤติกรรมที+

สามารถให้คนระบายความคิด ความรู้สึกที+เป็นส่วนช่วยในการเขา้อกเขา้ใจกนัมากขึSน การบริโภค

สุรากลั+นของคนเกาหลีเฉลี+ยประมาณ 13.7 ช็อตต่อสัปดาห์ ส่งผลให้ยอดขายของโซจูเป็นสุราชนิด

หนึ+ งที+มียอดขายมากที+สุดในโลก โดยเดิมทีกลุ่มผูบ้ริโภคหลกัเป็นเพศชาย อายุ 40-50 ปี ก่อนจะมี

การเพิ+มทางเลือกโซจูรสผลไมที้+ปริมาณแอลกอฮอลล์ดลง และการปรับภาพลกัษณ์ของสินคา้โซจู

โดยการเลือกใชพ้รีเซนเตอร์ที+เป็นศิลปินหญิงที+มีชื+อเสียงระดบัชาติ เช่น ไอย ู(IU) เป็นพรีเซนเตอร์

ใหก้บัโซจูแบรนด ์จินโร (Jinro), และศิลปินดาราและนกัร้องขวญัใจชาวเกาหลีที+มีฉายาวา่ “นอ้งสาว
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แห่งชาติ” และ เบซูจี (Suzy) ศิลปินดาราและนกัร้อง ที+เป็นที+นิยมระดบัแนวหนา้ของวงการบนัเทิง

เกาหลีที+มีฉายาว่า “รักแรกแห่งชาติ” เป็นพรีเซนเตอร์ให้กบัโซจูแบรนด์ ชออึมชอรอม (Chum 

Churum) แบรนด์คู่แข่งจนถึงปี 2562 จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคเพศหญิงสามารถดื+มโซจูได ้โดยไม่ตอ้ง

กลวัเสียงภาพลกัษณ์ทางสงัคม และยงัเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคมีอายนุอ้ยลงได ้ในปี 2564 แบรนด ์ชออึม 

ชอรอม (Chum Churum) ไดเ้ปิดตวัพรีเซนเตอร์ของแบรนดค์นปัจจุบนัไดแ้ก่ เจนนี+ (Jenie) สมาชิก

วง BLACKPINK เกิร์ลกรุ๊ปที+มีชื+อเสียงอยา่งมากในปัจจุบนัเพื+อขยายการรับรู้ไปในระดบัสากล  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ซึ+ งศิลปินดงักล่าวนัSนไม่ไดเ้พียงมีชื+อเสียงระดบัประเทศเท่านัSน แต่เป็นผูมี้อิทธิพล

ทางการสื+อสารระดบัโลก ถึงแมว้่าการเผยแพร่โฆษณาเครื+ องดื+มแอลกอฮอล์จะถูกควบคุมทาง

กฎหมายของประเทศไทย แต่พฤติกรรมผูบ้ริโภคชาวไทยสามารถเขา้ถึงสื+อจากต่างประเทศ และ

ช่องทางสื+อโซเชี+ยลมีเดีย ส่งผลใหก้ารเลือกใชศิ้ลปินที+มีชื+อเสียง การจดัวางสินคา้ในละครซีรี+ ส์ สร้าง

การรับรู้แบรนด ์และสินคา้เครื+องดื+มโซจู จนสร้างพฤติกรรมคลอ้ยตามไดอ้ยา่งไม่ยาก เป็นอีกหนึ+ง

ปัจจยัที+ทาํใหโ้ซจูเขา้สู่ผูบ้ริโภคชาวไทยไดอ้ยา่งแพร่หลายทั+วประเทศ 

จากกระแสของวฒันธรรมดงักล่าว ทาํให้กลุ่มวยัรุ่นคนไทยส่วนใหญ่ให้ความสนใจ

บริโภคสื+อและสินคา้ที+มีลกัษณะเกี+ยวขอ้งกบัเกาหลีมากนัSน ทาํให้อาหารและเครื+องดื+มรวมถึงโซจู

ไดรั้บความนิยมสูงตามไปเช่นกนั มีอตัราเติบโตแบบกา้วกระโดดมากกวา่ 100% ในปี 2564 มีมูลค่า

ตลาดกวา่ 1,000 ลา้นบาท จึงเป็นโอกาสทางธุรกิจของผูผ้ลิตและกลั+นสุราในประเทศไทย ลงทุนใน

การผ ลิต สินค้า  โซ จูสัญชา ติไทย  เ ช่น  บริษัท  ตะวันแดง  1999 จํากัด  ได้ เ ปิดตัวโซ จู 

แบรนด ์‘แทยงั’ (Tae yang) ซึ+ งมีความหมายในภาษาเกาหลีวา่พระอาทิตย ์(ประชาชาติธุรกิจ, 2564) 

ภาพที+ 1.3 ภาพโฆษณา

โซจู ตราจินโร 

(https://pbs.twimg.com/

media/ESP9lAaUwAU

GE4X.jpg) 
 

ภาพที+ 1.4 ภาพโฆษณา

โซจู ตราชออึมชอรอม 

(https://www.kpopstarz.

com/articles/296713/20

210108) 

ภาพที+ 1.5 ภาพโฆษณา

โซจู ตราชออึมชอรอม  

(https://pbs.twimg.co

m/media/EtLfMUGX

AAIYvHN.jpg) 
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ในปี 2565 บริษทั สยาม ไวเนอรี+  จาํกดั ที+เปิดตวัโซจูแบรนด์ ‘ซนมุล’ (Seonmul) เขา้

ร่วมตลาด โดยมีแบรนด ์‘คอมเบ’ (Geonbae) จากบริษทั ไทยสปิริต อินดสัทรี จาํกดั ยงัเป็นผูค้รอง

ตลาดโซจูในประเทศไทยสูงสุดถึง 50% ในปี 2564 โดยโซจูแบรนดที์+นาํเขา้จากประเทศเกาหลีอยา่ง 

จินโร (Jinro) มีส่วนแบ่งตลาดอยูที่+ 15% เดอะนนัดา (The Nanda) 8.2% ชมั (Charm) 5% อื+นๆ เช่น 

ชออึม ชอรอม (Chum Churum) กูด้เดย ์(Good day) และ แทยงั (Tae yang) 21.8%  

 

ภาพที+ 1.6 ส่วนแบ่งทางการตลาดโซจูในประเทศไทย ปี 2564 (ขอ้มูลอา้งอิงจาก AC Nielsen, 2564) 

 

จากแผนภูมิภาพส่วนแบ่งทางการตลาดโซจูในประเทศไทยแสดงให้เห็นว่าโซจู

สัญชาติไทยนัSนครองตลาดกว่าครึ+ งของมูลค่าทัSงหมด ดว้ยราคาที+ย่อมเยากว่าประมาณขวดละ 97 

บาท ขณะที+โซจูสัญชาติเกาหลีจะมีราคาอยูที่+ประมาณ 119 – 139 บาท ซึ+ งราคาสูงกว่าโซจูสัญชาติ

ไทยอยา่งชดัเจน และดว้ยเหตุนีS จึงเกิดผลเสียกบัธุรกิจนาํเขา้เครื+องดื+มแอลกอฮอลจ์ากต่างประเทศ ซึ+ ง

มีแนวโนม้ที+จะถูกแบ่งส่วนแบ่งทางตลาดให้กบัผูผ้ลิตในประเทศเขา้มาร่วมตลาดโซจูมากขึSนทุกปี 

จึงเป็นสาเหตุในการศึกษาวิจยัครัS งนีS  ถึงปัจจยัการเลือกซืSอโซจูของผูบ้ริโภค และทศันคติที+มีต่อโซจู

แบรนดเ์กาหลีเพื+อนาํมาพฒันากลยทุธ์ของผูน้าํเขา้สินคา้ในการทาํใหย้อดขายยงัคงที+ใหไ้ดห้รือยงัอยู่

ในตลาดโซจูประเทศไทยไปไดใ้นระยะยาว 

 

 

1.2 คาํถามงานวจิยั 

1. ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที+มีต่อความตอ้งการที+จะดื+มเครื+องดื+มโซจูใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. ปั จจัย ที+ ส่ งผลในความตัS ง ใ จ ซืS อ ดื+ ม เ ค รื+ อ ง ดื+ มโซ จูของผู ้บ ริ โภคใน เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Thai Brand

Geonbae

Korean Brand

Jinro Charm

The Nanda

Others

Chum Churum
Good day
Tae yang

Thai Brand Korean Brand Others
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3. ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีทศันคติและการรับรู้ต่อแบรนด์

โซจูนาํเขา้จากประเทศเกาหลีอยา่งไร และสามารถจดจาํแบรนดห์รือไม่ 

 

 

1.3 วตัถุประสงค์ในการศึกษา 

1.  เพื+อใหเ้ขา้ใจถึงทศันคติและพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจู ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.  เพื+อใหเ้ขา้ใจถึงปัจจยัของผูบ้ริโภคที+มีต่อความตัSงใจซืSอเครื+องดื+มโซจู ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 

1.4 ขอบเขตในการศึกษา 

งานวิจยันีSตอ้งการทราบถึงทศันคติและพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+ม

โซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขอบเขตของการคน้ควา้และทาํวจิยัดงันีS  

1.  ขอบเขตด้านระยะเวลาทาํงานวิจัย มิถุนายน - ธันวาคม 2565 และ เก็บข้อมูล 

สิงหาคม - กนัยายน 2565 

2.  ขอบเขตดา้นพืSนที+การวจิยั เขตพืSนที+กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทที= 2 

วรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที=เกี=ยวข้อง 

 

 

ในงานวิจยันีS ไดร้วบรวมขอ้มูล โดยไดอ้าศยัและศึกษาพืSนฐานจากแนวคิด และทฤษฎี 

รวมทัSงงานวจิยัในอดีตเพื+อนาํขอ้มูลมาสนบัสนุนงานวจิยั “ทศันคติและพฤติกรรมการความตัSงใจซืSอ

และบริโภคเครื+ องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยให้บรรลุวตัถุประสงค์ 

ดงัต่อไปนีS  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื+องประเทศแหล่งผลิตสินคา้ (Country of origin) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื+องการรับรู้เรื+องตราสินคา้ (Perceived Brand) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื+องความแตกต่างของระดบัราคา (Premium Price) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื+องความตัSงใจที+จะซืSอ (Purchase Intention) 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเรื+องทศันคติ (Attitude) 

2.6 วจิยัที+เกี+ยวขอ้ง 

2.8 กรอบงานวจิยั 

2.9 สมมติฐานงานวจิยั 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีรื=องประเทศแหล่งผลติสินค้า (Country of origin) 

สินคา้ที+จดัจาํหน่ายสู่ผูบ้ริโภคในปัจจุบนันีS มีความหลากหลายและเปิดกวา้งการคา้ขาย

ระหวา่งประเทศเป็นอยา่งมาก ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกในการบริโภคสินคา้จากทัSงในประเทศและนาํเขา้

จากต่างประเทศ การรับรู้ของประเทศแหล่งผลิตสินคา้ (Country of origin) จึงเป็นอีกหนึ+งตวัแปรที+

จะทาํใหเ้กิดความตัSงใจซืSอสินคา้และทาํใหเ้กิดทศันคติที+ดีของผูบ้ริโภค ตามแนวคิดของงานศึกษาที+

ผา่นมาดงันีS  

Eugene D. Jaffe and Israel D. Nebenzahl (2544) ไดแ้บ่งลกัษณะของ Country of origin

ออกเป็นหลากหลายประเภท เช่น ประเทศผูผ้ลิตสินคา้ ประเทศผูอ้อกแบบสินคา้ ประเทศผูผ้ลิต

ชิSนส่วนหรือประกอบสินคา้ และ ประเทศแหล่งผลิตสินคา้ โดยนิยามไวว้า่เป็น ประเทศบา้นเกิดของ

สินคา้ (Home Country) ซึ+ งเป็นตน้กาํเนิดที+ผลิตสินคา้ เป็นบริษทัเจา้ของตราสินคา้ หรือเป็นประเทศ

ที+ผูบ้ริโภคมีการจดจาํเชื+อมโยงสินคา้นัSนๆ กบัประเทศผูผ้ลิต  
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ภาสิริ เตชะวิทยาศิลป์ และ สราวุธ อนนัตชาติ (2558) ไดท้าํการวิจยัเรื+องภาพลกัษณ์

แหล่งผลิตสินคา้ ประเทศผูผ้ลิตสินคา้และความเชื+อมโยงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดนไดผ้ลสรุปวา่ 

ภาพลักษณ์ของประเทศที+ผลิตสินค้าทาํให้เกิดผลต่อการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) และ

ทศันคติ (Attitude) ของผูบ้ริโภคทาํใหเ้กิดความตัSงใจซืSอสินคา้ (Purchase Intention) เช่นเดียวกนักบั 

Ahmed, S. และ d'Astous (2539) ไดศึ้กษาเรื+องของอิทธิพลของประเทศแหล่งผลิต และ 

ตราสินคา้ โดยมีผลสรุปวา่ ปัจจยัดา้นประเทศแหล่งผลิต เมื+อเปรียบเทียบกบัปัจจยัทางดา้นตราสินคา้ 

(Brand Name), ราคา (Price) และ คุณภาพสินคา้ (Quality) โดยมีอิทธิพลมากกวา่หรือเทียบเท่ากนั 

Fiske และ Xu (2547) อ้างอิงใน Camilla Barbarossa, Patrick De Pelsmacker, Ingrid 

Moons และ Alberto Marcati (2559) ไดศึ้กษาเรื+องอิทธิพลของทศันคติแบบเหมารวมของประเทศ

แหล่งผลิตที+มีต่อผูบ้ริโภค พบวา่บทบาทของประเทศแหล่งผลิตนัSน ขึSนอยูก่บัการรับรู้และแบบแผน

คตินิยมโดยรวม (Stereotype Contents Model) ตามทฤษฎีของ Fiske และ Xu โดยระบุว่าทศันคติ

ของผูบ้ริโภคที+มีต่อประเทศแหล่งผลิตสินคา้วา่มี 2 มิติ ไดแ้ก่  

1.) การรับรู้ทางดา้นความสามารถ (Perceived Competence) ซึ+ งอา้งอิงถึง ประสิทธิภาพ

ของประเทศผูผ้ลิตที+เกิดจากระดบัความทนัสมยั ความสร้างสรรค ์ความซบัซอ้นของเทคโนโลย ีและ

การพฒันาเศรษฐกิจ องคป์ระกอบทางปัญญาของทศันคติของผูบ้ริโภคที+มีต่อประเทศชาตินั+นๆ  

2.) การรับรู้ทางดา้นความความเป็นมิตร (Perceived Warmth) ซึ+ งอา้งอิงถึงการรับรู้ของ

ประเทศผูผ้ลิตในแง่ของการพิจารณาว่าเป็นมิตร ใหค้วามร่วมมือ และมีเจตนาดี ซึ+ งจะเป็นในแง่มุม

มิติดา้นต่างๆ รวมถึงความรู้สึกของทศันคติของผูบ้ริโภคประเทศชาตินั+นๆ 

ภาพที+ 2.1 ตวัอยา่งแบบแผนคตินิยมโดยรวม (Stereotype Contents Model) 

(Mixed stereotype content model (Fiske et al.) 
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กล่าวคือ ยิ+งผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อประเทศใดประเทศหนึ+งมากเท่าใด พวกเขาก็

ยิ+งประเมินผลิตภณัฑ์ (แบรนด์) ของประเทศในเชิงบวกมากขึSนเท่านัSน และมีแนวโน้มที+จะซืSอ

ผลิตภณัฑข์องประเทศ (แบรนด)์ มากขึSน ซึ+ งมีแนวคิดไปในทิศทางเดียวกนักบั 

Aaker et al., 2012 อา้งอิงใน Jianping Xue, Zhimin Zhou, Liangbo Zhang และ Salman 

Majeed (2563) ไดศึ้กษาเรื+ อง ความเป็นมิตรของแบรนด์ทาํให้เกิดความตัSงใจในการซืSอเสมอไป

หรือไม่ในบริบทของความต่างของเพศพบวา่การรับรู้ความสามารถเป็นตวัที+ทาํใหค้วามตัSงใจซืSอของ

ผูบ้ริโภคมีเพิ+มมากขึSน ในขณะที+งานวิจยัที+ผ่านมาแนะนาํว่าองคก์รที+ไม่แสวงหากาํไรควรให้ความ

สนบัสนุนการรับรู้ความเป็นมิตรมากกวา่ความสามารถ ซึ+ งอาจทาํใหเ้กิดความตัSงใจซืSอลดลงได ้แต่

ในอีกทางหนึ+ งองคก์รที+เลือกสร้างความรับรู้ทัSงดา้นความเป็นมิตร และทางดา้นความสามารถ จะ

ส่งเสริมความรู้สึกชื+นชมของผูบ้ริโภคควบคู่ไปกบัการเพิ+มความตัSงใจในการซืSอ 

 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีรื=องการรับรู้เรื=องตราสินค้า (Perceived Brand) 

วฒันะธรรมของการตัSงใจซืSอสินคา้ในปัจจุบนัมีปัจจยัสําคญัหลายอย่างที+ทาํให้เกิด

ความตัSงใจซืSอผลิตภณัฑ์และแบรนด์ การรับรู้แบรนด์ระดบัสากล (Perceived Brand Globalness) 

และ การรับรู้แบรนด์ระดบัทอ้งถิ+น (Perceived Brand Localness) เป็นปัจจยัที+บ่งบอกถึง การรับรู้

คุณค่าตวัแบรนด์ ภาพลกัษณ์และการเชื+อมั+นในตราสินคา้จากประเทศนัSนๆ หรือในขณะเดียวกนั

ความคุน้เคยกบัตราสินคา้จากในประเทศทอ้งถิ+นของตนเอง ยงัมีผลต่อความยินดีที+จะจ่ายในเชิง

อนุรักษห์รือเศรษฐกิจเช่นกนั ทัSงสองสิ+งทาํใหเ้กิดความตัSงใจซืSอทั+วโลกตามแนวคิดของงานศึกษาที+

ผา่นมาดงันีS  

David Bourdin, Georgios Halkias, Katerina Makrc (2564) ที+ ศึกษาเรื+ องอิทธิพลการ

ทดแทนของลกัษณะสินคา้ระดบัโลกและระดบัทอ้งถิ+นทาํให้เกิดคตินิยมในประเทศ กล่าวว่า ใน

ตลาดยุคปัจจุบนั แบรนด์ที+มีสถานะทางการตลาดที+ครอบคลุมขา้มวฒันธรรมและพรมแดนอย่าง

กวา้งขวาง ถึงแมจ้ะมีผลิตภณัฑ์หลายอย่างที+ใกลเ้คียงกบัผลิตภณัฑ์คู่แข่งในทอ้งถิ+นโดย แต่จะ

สามารถสร้างการรับรู้ของลูกคา้ในเรื+องความเป็นสากลและเรื+องความเป็นทอ้งถิ+นได ้และสามารถ

สร้างมูลค่าแบรนด์ในรูปแบบต่างๆ จะทาํให้เกิดทศันคติและเกิดพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภค  

โดยแบรนดห์รือผลิตภณัฑจ์ากประเทศที+มีคตินิยมทางดา้นความสามรถ มกัจะแสดงป้ายกาํกบัแหล่ง

ผลิต (Made in) อยา่งชดัเจน ตวัอยา่งเช่น ประเทศสหรัฐอเมริกา และ ประเทศเยอรมนี เป็นตน้ หรือ 

บริษทัที+ประกอบธุรกิจประเภทสินคา้ที+มีอตัลกัษณ์ของสัญชาติของสินคา้สูง  ตวัอยา่งเช่น นาฬิกา

สวิสฯ หรือ สก๊อตวิสกีS  เป็นตน้ มกัจะใชป้ระโยชน์จากความสามารถของประเทศแหล่งผลิตอย่าง
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ชดัเจนโดยไม่ตอ้งลงทุนเพื+อสร้าง "ความเชื+อมโยง" กบับริบทของตลาดทอ้งถิ+นนัSนๆ  โดยการรับรู้

แบรนด์ระดบัสากล ระดบัทอ้งถิ+น มีความไม่เหมือนกนัทางดา้นการรับรู้คุณภาพสินคา้ที+มีอยู่ใน

ความคิดของผูบ้ริโภค 

Steenkamp (2546) อ้า ง อิ ง ใน  David Bourdin, Georgios Halkias, Katerina Makrc 

(2564) การรับรู้ความสากลของแบรนด ์(Perceived Brand Globalness) ไดก้ล่าววา่เป็นเรื+องเกี+ยวขอ้ง

กบัการใชง้าน และ ประสิทธิภาพที+มากกวา่เป็นหลกั และมกัถูกสร้างแนวคิดการรับรู้ของผูบ้ริโภคที+

พร้อมใชง้าน, การรับรู้ที+กวา้งขวาง, การยอมรับ อีกทัSงยงัมีความตอ้งการทั+วโลก โดยไม่คาํนึงถึง

จาํนวนจริงของประเทศที+แบรนดไ์ดจ้ดัจาํหน่าย และไม่ว่าแบรนดน์ัSนจะมีที+มาจากในประเทศหรือ

ต่างประเทศก็ตาม จึงเป็นหนา้ที+ของผูว้างกลยทุธ์และการวางตาํแหน่งแบรนด ์นอกจากการนาํเสนอ

แบรนด์ภายใต้ชื+อเดียวกัน เรื+ องตาํแหน่งทางการตลาด บุคลิกภาพ รูปลกัษณ์ และความรู้สึกที+

สอดคลอ้งกนัในตลาดต่างประเทศแลว้ บริษทัยงัสามารถเสริมสร้างการสื+อสารของแบรนด์ให้

ผูบ้ริโภครู้เกี+ยวกบัความเป็นสากลของแบรนด์ดว้ยที+แบรนด์จะแฝงองค์ประกอบของวฒันธรรม

ผูบ้ริโภคจากทั+วโลกในการสื+อสารของแบรนดอี์กดว้ย 

Alden, 2542 อา้งอิงใน David Bourdin, Georgios Halkias, Katerina Makrc (2564) การ

รับรู้ความทอ้งถิ+นของแบรนด์ (Perceived Brand Localness) ไดก้ล่าวว่าเป็นเรื+องเกี+ยวขอ้งกบัความ

เชื+อถือ และความดัSงเดิมเป็นหลกั โดยทั+วไปแลว้แบรนดท์อ้งถิ+นมกันิยมปรับใหเ้ขา้กบัรสนิยมคนใน

ประเทศนัSนๆ สามารถตอบโจทยข์องผูบ้ริโภคในดา้นการเป็นของแท ้และเป็นตน้ฉบบัไดดี้มาก

ยิ+งขึSน แบรนดท์อ้งถิ+นยงัสามารถใชก้ลยทุธ์การวางตาํแหน่งทางการตลาดในวฒันธรรมของผูบ้ริโภค

ทอ้งถิ+น โดยเชื+อมโยงแบรนดเ์ขา้กบัแนวปฏิบติัและบรรทดัฐานทางวฒันธรรมในประเทศนัSนๆ โดย

การเนน้ย ํSาถึงการมีส่วนร่วมของแบรนดต่์อเศรษฐกิจและชุมชนในทอ้งถิ+น และสร้างภาพลกัษณ์แบ

รนดใ์นการเป็นตวัเลือกการบริโภคที+เขา้ถึงง่ายของคนในทอ้งถิ+น 

Bernhard Swoboda และ Carolina Sinning (2563) ไดศึ้กษาเรื+อง วิธีการพฒันาประเทศ

และวฒันธรรมของชาติใหท้ั+วโลกไดรู้้ไปถึงพฤติกรรมการบริโภคในสากล พบวา่ องคก์รขา้มชาติที+

สร้างการรับรู้ได้ว่าเป็นแบรนด์ระดบัโลก (Global brands) มกัมีขอ้ได้เปรียบในเรื+ องอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค แต่อยา่งไรกต็าม ขอ้ดีของการรับรู้ถึงความเป็นสากลของแบรนด ์(Perceived 

Brand Globalness) ที+จะสามารถทาํได้ระดบัขา้มชาติหรือขึSนอยู่กบัปัจจยับริบทในประเทศนัSนๆ 

ส่วนทางด้านการความเป็นสากลของแบรนด์ ทาํให้เกิดความตัS งใจกลับมาซืS อซํS า (Repurchase 

Intention) นัSนขึSนอยู่ลูกคา้ที+จะพึงพอใจในการใชง้าน (Functional) รวมไปถึงคุณค่าทางดา้นจิตใจ 

(Psychological Value) อยา่งไรก็ตาม อิทธิพลจะเปลี+ยนไปตามระดบัการพฒันาและวฒันธรรมของ
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ประเทศ ในขณะที+ระดบัของการปลูกฝัง (Embeddedness) ความเชี+ยวชาญ (Mastery) และลาํดบัชัSน 

(Hierarchy) จะส่งผลต่อการเชื+อมโยงถึงความเป็นสากลของแบรนดที์+สูงขึSน  

 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีรื=องความแตกต่างของระดบัราคา (Premium Price) 

การตัSงระดบัราคาพรีเมี+ยม คือการตัSงราคาที+สูงกว่าผลิตภณัฑใ์นประเภทเดียวกนัซึ+ งมี

ปัจจยัที+สําคญัหลายประการเป็นสิ+งที+ทาํให้แบรนด์มีพร้อมที+จะจ่ายในราคาที+มากกว่า จากการที+

ผูบ้ริโภคที+ไดรั้บรู้ถึงคุณค่าของแบรนด ์คุณภาพของผลิตภณัฑ ์คุณประโยชน์ที+ไดรั้บต่อตนเอง หรือ

ต่อสังคม ความไวว้างใจ หรือ ภาพลกัษณ์ทางสังคม ในการบริโภคสิ+งนัSนตามแนวคิดของการศึกษา

ที+ผา่นมาดงันีS  

Johan Anselmsson, Niklas Vestman Bondesson and Ulf Johansson (2558) ศึกษาเรื+อง 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์และความเต็มใจของลูกคา้ที+พร้อมจะยอมจ่ายราคาที+สูงขึSนสาํหรับแบรนด์

อาหาร กล่าววา่แนวคิดเรื+องตราสินคา้มีจุดมุ่งหมายที+ชดัเจนในการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจที+จบัตอ้ง

ไดจ้ากแบรนด์ ซึ+ งทาํให้มีความเกี+ยวขอ้งโดยเฉพาะอย่างยิ+งสําหรับธุรกิจที+แข่งขนักนัเพื+อการตัSง

ระดบัราคาที+สูงกว่าหรือระดบัราคาพรีเมี+ยม (Premium Price) โดยแผนผงัที+อา้งอิงจากวรรณกรรม

เกี+ยวกบัตราสินคา้ทั+วไป ตลอดจนงานเฉพาะอุตสาหกรรมอาหาร พบว่าภาพลกัษณ์ของตวัแบรนด์

เองทาํให้แนวความคิดของกลุ่มลูกคา้มีองค์ประกอบ 6 มิติ ซึ+ งประกอบไปดว้ย ความตระหนักรู้ 

(Awareness), คุณภาพสินค้าที+ ได้รับ  (Perceived Quality), ความเฉพาะตัว  (Uniqueness), การ

รับผดิชอบต่อสงัคม (CRS), ภาพลกัษณ์ทางสงัคม (Social Image) และ แหล่งที+มา (Origin) 

 การตัSงระดบัราคาที+สูงกว่าเป็นตวับ่งชีS ความแข็งแกร่งของตราสินคา้นัSน แบรนด์จะ

ไดรั้บราคาพรีเมี+ยมเมื+อจาํนวนเงินที+ลูกคา้ยนิดีจ่ายสาํหรับผลิตภณัฑจ์ากแบรนดน์ัSนสูงกวา่เงินที+พวก

เขายนิดีจ่ายใหก้บัผลิตภณัฑที์+คลา้ยคลึงกนัจากแบรนดอื์+นในตลาด (Aaker, 2540)  
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ภาพที+ 2.2 ตวัอยา่งแบบแผนปัจจยักาํหนดการตัSงราคาพรีเมี+ยม 

Johan Anselmsson, Niklas Vestman Bondesson and Ulf Johansson (2558)  

  

Ricardo Sellers (2558) ศึกษาเรื+องความพร้อมที+จะจ่ายราคาสูงขึSนในสินคา้กลุ่มไวน์ที+

สนับสนุนความยั+งยืน (Sustainable Wine) หรือไม่? ในมุมมองของผูบ้ริโภคประเทศสเปน พบว่า

คุณค่าของราคาพรีเมี+ยม (Price Premium) สามารถพิสูจน์ไดด้ว้ยอรรถประโยชน์ที+สูงขึSนที+ผลิตภณัฑ์

เหล่านีS จะตอบสนองผูบ้ริโภคที+ที+รับรู้คุณภาพที+สูงขึSน มีสุขภาพดีขึSน และยงัเป็นมิตรต่อสิ+งแวดลอ้ม 

แต่เงื+อนไขสาํหรับแนวทางการจดัการอยา่งย ั+งยนืที+มีประสิทธิภาพ คือการยนิดีที+จะจ่ายราคาพรีเมี+ยม

ของผูบ้ริโภคเพื+อนํามาเป็นค่าดําเนินการที+สูงขึS นของการปฏิบัติดังกล่าว โดยเฉพาะอย่างยิ+ง 

กระบวนการที+เกี+ยวข้องกับสิ+ งแวดล้อม ซึ+ งเป็นสิ+ งสําคญัอย่างยิ+งสําหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก 

เนื+องจากโรงบ่มไวน์หลายแห่งมีขอ้จาํกดัของตน้ทุนการผลิต Wine ที+ย ั+งยืนที+สูงกว่าการผลิตไวน์

แบบธรรมดาทั+วไป 

(Porral, อ้างอิงถึงใน Ariesta Bougenvile และ Endang Ruswanti, 2560) ศึกษาเรื+ อง 

คุณค่าของแบรนดจ์ากความตัSงใจในการซืSอ และความตัSงใจที+จะจ่ายของจ่ายนํS าผลไมร้าคาพรีเมี+ยม

ของผูบ้ริโภคจากวิจยัพบวา่แบรนดจ์ะบรรลุการขายผลิตภณัฑใ์นราคาพรีเมี+ยมต่อเมื+อจาํนวนลูกคา้ที+

ยินดีจ่ายผลิตภณัฑข์องแบรนด์ตนเองมากกว่าจาํนวนลูกคา้ที+ยินดีจ่ายผลิตภณัฑที์+คลา้ยกนัของแบ

รนด์อื+นที+ลกัษณะคลา้ย ตามแนวคิดแลว้ของ (Aaker, 2550)  ที+อธิบายว่าราคาพรีเมี+ยมเป็นตวัชีS วดั

คุณค่ามากที+สุดของตราสินคา้ (Rio, Vazquez และ Iglesias อา้งอิงถึงใน Ariesta Bougenvile และ 

Endang Ruswanti, 2560 ) ไดว้จิยัเรื+องความเชื+อมโยงของการรับประกนัของแบรนดแ์ละความยนิดีที+

จะซืSอในราคาสูงขึSน โดยระบุว่ายิ+งมีการรับรู้ที+ดีต่อสินคา้ที+มีการรับประกนัมากเท่าใด ก็ยิ+งเต็มใจที+

ซืSอสินคา้ในราคาที+สูงขึSน จากนัSนมูลค่าแบรนดโ์ดยรวมจะทาํใหต้วัแปรตาม คือความตัSงใจในการซืSอ
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และความยนิดีที+จะซืSอในราคาที+สูงขึSนดว้ยเหตุนีSแบรนดจึ์งมกัจะถูกนาํมาพิจารณาในความตัSงใจซืSอ

ก่อนเสมอ  

ปรีชา วรารัตน์ไชย (2562) ศึกษาเรื+ องกลยุทธ์ทางธุรกิจเครื+ องดื+มเพื+อให้ได้เปรียบ

ทางการแข่งขนั ไดใ้หข้อ้มูลไวว้า่ ปัจจยัหลกัที+ส่งเสริมใหธุ้รกิจสามารถกาํหนดราคาขายไดแ้พงกวา่

คู่แข่งนัSนไดท้ัSงเชิงคุณภาพและปริมาณ ประกอบไปดว้ย  

1.) ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี และ นวตักรรม หากบริษัทผูผ้ลิตลงทุนในการนํา

เทคโนโลยีมาพฒันาสินคา้ให้มีคุณภาพที+สูงกว่า ก็จะสามารถสร้างความไดเ้ปรียบ และสร้างความ

ตอ้งการในตลาดได ้จึงสามารถตัSงระดบัราคาที+สูงกวา่ไดเ้ช่นกนั 

2.) ปัจจยัดา้นการตอบสนองผูบ้ริโภคทัSงการบริหารจดัการ คุณภาพการผลิต และการ

ให้บริการครบวงจร เพื+อเกิดความแตกต่าง (Differentiation) จากผูผ้ลิตในธุรกิจเดียวกนัเพื+อสร้าง

จุดยนืที+ไดเ้ปรียบกวา่เช่นกนั 

3.) ส่งมอบคุณค่าที+ลูกคา้จะไดรั้บไปในทางเดียวกนั หรือการรักษาผูบ้ริโภคในระยะ

ยาว ทาํให้ภาพลกัษณ์ธุรกิจน่าเชื+อถือและมีการไวว้างใจมากขึSน สร้างเอกลกัษณ์ของธุรกิจให้

สอดคลอ้งไปกบัปัจจยัอื+นๆ ขององคก์ร 

4.) การส่งเสริมการตลาดแบบภาพรวม เป็นผูน้าํทางดา้นผลิตภณัฑ์ที+ไม่หยุดพฒันา

สินคา้ใหม่ การกระจายพืSนที+จดัจาํหน่ายใหก้วา้งขึSน ทาํใหธุ้รกิจมีอาํนาจในการตัSงราคา 

 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีรื=องความตั2งใจที=จะซื2อ (Purchase Intention) 

จากวจิยัในอดีตพบวา่มีแนวคิด และ ทฤษฎีเรื+อง ความตัSงใจที+จะซืSอที+หลากหลายขึSนอยู่

กบัผลิตภณัฑ ์และ บริบททางสงัคมในขณะนัSนๆ แต่ปัจจยัที+เกี+ยวขอ้งกบัความตัSงใจซืSอมีมุมมองโดย

หลกัคือปัจจยัของสินคา้ที+จะตอ้งมีคุณภาพและมีภาพลกัษณ์ที+ทาํใหผู้บ้ริโภครู้วา่เป็นสิ+งที+ทาํใหมี้การ

รับรู้ถึงคุณค่าและทัศนคติเชิงบวกเพียงพอจนยินดีที+จะจ่าย ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์นัS นจะมีราคาที+

เหนือกว่าคู่แข่ง และดา้นปัจจยัของสภาพแวดลอ้มในสังคมที+ส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้นัSนๆ ซึ+ งกลุ่มธุรกิจเองต้องคิดถึงเรื+ องกลยุทธ์เพื+อให้ผูบ้ริโภครับรู้ และสร้างสถานะการ

ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัอยูเ่สมอ 

Edward Shih-Tse Wang (2563) ได้ศึกษาเรื+ อง เหตุผลเบืSองหลงัความเต็มใจที+จะซืSอ

เบียร์ของผูบ้ริโภคเบียร์ โดยนาํทฤษฎีของ Ajzen ที+ว่าดว้ยพฤติกรรมตามการวางแผน (TPB) ซึ+ งถือ

เป็นทฤษฎีที+ตอบโจทยม์ากที+สุดในการทาํให้ทราบถึงพฤติกรรมมนุษย ์ที+ทดสอบจากบรรทดัฐาน

ส่วนตวั ทศันคติ และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมตนเองทาํให้เกิดพฤติกรรมความตัS งใจซืSอ 
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(Purchase Intention) ที+มกัใช้อธิบายปัจจยัความตัSงใจซืSอ สินคา้อาหารและเครื+ องดื+ม โดยทฤษฎี

พฤติกรรมตามการวางแผน (Theory of Planned Behavior) ที+จะส่งผลถึงพฤติกรรมไดแ้บ่งออกเป็น 

4 มิติ ไดแ้ก่  

1. Injunctive norms หมายถึง บรรทดัฐานจากบุคคลที+การกระทาํส่งผลต่อกลุ่มใน

สงัคมที+จะยอมรับการกระทาํนัSนหรือไม่ 

2. Descriptive norms หมายถึง บรรทดัฐานจากสังคมโดยส่วนใหญ่ที+มกัจะกระทาํสิ+ง

ใดๆที+ทาํใหเ้กิดแรงจูงใจในการคลอ้ยตามกบัสิ+งที+ผูอื้+นกระทาํ 

3. Attitude หมายถึง ชุดความคิดของตวับุคคลจะทาํให้ประเมินพฤติกรรมของตนเอง

หรือสั+งคมในเชิงบวกหรือเชิงลบ 

4. Perceived Behavioral Control หมายถึงการรู้ถึงความสามารถของตนเองที+มีในการ

ควบคุมพฤติกรรมได ้

สิริลกัษณ์ แสงทอง และ กรเอก กาญจนาโภคิน (2563) ศึกษาเรื+อง การจดัการตลาด

เครื+องดื+มปราศจากนํS าตาลที+ทาํให้มีการตดัสินใจซืSอ เพื+อหาปัจจยัที+ความสัมพนัธ์ที+ทาํให้เกิดการ

ตดัสินใจซืSอ โดยแบ่งเป็น 2 ขอ้ดงันีS  

1.) แนวคิดทฤษฎีการตดัสินใจซืSอ 5 มิติ มีส่วนประกอบคือ การรับรู้ถึงความตอ้งการ 

ดา้นการคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซืSอ และพฤติกรรมหลงัการซืSอ  

2.)  แนวคิดทฤษฎีทางด้านบริหารการตลาด 3 มิติ ประกอบด้วย การวางแผนทา

การตลาด การวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด และการประเมินผลทางการตลาด  

สุรัชดา เชิดบุญเมือง และ จิรวุฒิ หลอมประโคน (2559) ศึกษาเรื+อง กลยุทธ์ทางการ

แข่งขนัที+ทาํให้การตดัสินใจซืSอไอศกรีมวอลล ์แมก็นั+มเกิดขึSน กล่าวว่า เรื+องจากตลาดของไอศกรีม

ในประเทศไทยนัSนใหญ่มาก มูลค่าถึง 15,000 ลา้นบาท ซึ+ งมีอตัราการขยายตวัเพิ+มขึSน และไอศกรีม

วอลล ์แม็กนั+ม จดัอยูใ่นประเภทของไอศกรีมพรีเมี+ยม เพื+อให้เกิดขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัทาง

บริษทัจึงไดน้าํกลยทุธ์ 3 อยา่งมาใชเ้พื+อทาํใหมี้การตดัสินใจซืSอเกิดขึSน ไดแ้ก่ 

1. การลดต้น ทุนการจัดก า ร  ( Low-Cost Leadership) ซึ+ ง เ ป็ นก า รค าดคะ เน

สภาพแวดลอ้มทางการแข่งขนัเพื+อที+จะสร้างความไดเ้ปรียบทางดา้นราคา และดา้นตน้ทุน เช่น การ

ลดตน้ทุน แต่ยงัคงไวซึ้+งคุณภาพใหไ้ดม้าตรฐาน หรือลดขัSนตอนในกระบวนการทาํงาน และ จดัสรร

ทรัพยากรใหดี้ยิ+งขึSน 

2. การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ซึ+ งเป็นการดาํเนินการทัSงสองมิติ ทัSงการ

จดัการในองคก์ร หรือ การพฒันาผลิตภณัฑ ์บริการ และ การนาํเสนอ เพื+อที+ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้
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ถึงคุณค่าที+แตกต่างจากแบรนดข์องคู่แข่ง จนเกิดความพึงพอใจ เช่น พึงพอใจในที+มาของวตัถุดิบของ

สินคา้ที+ผลิตจากช็อกโกแลตแทจ้ากประเทศเบลเยี+ยม 

3. กลยทุธ์การมุ่งจุดสนใจ (Focus Strategy) ซึ+ งเป็นการที+บริษทัจะตอ้งทาํใหต้อบโจทย์

ผูบ้ริโภคที+เปลี+ยนแปลงไปเสมอโดยการพฒันาสินคา้ใหม่ๆ และเนน้การสร้างภาพลกัษณ์ นาํเสนอ

ความพิเศษของสินคา้  

 

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีรื=องทศันคต ิ(Attitude) 

ทศันคติ คือเกิดจากสิ+งที+เกิดขึSนในอดีต การรับรู้จากทางสงัคมที+สามารถส่งผลไดท้ัSงที+ดี

และไม่ดี ความสาํคญัแหล่งประเทศผลิตสินคา้เป็นอีกหนึ+ งปัจจยัที+เกิดขึSนจากความสามารถในการ

ผลิตหรือภาพลกัษณ์ของแต่ละประเทศที+ทาํใหเ้กิดการไวว้างใจต่อสินคา้ที+เลือกใช ้หากมีทศันคติที+ดี

ต่อประเทศแหล่งผลิตแลว้ ผูบ้ริโภคจะสามารถรับรู้ไดถึ้งคุณค่าในการบริโภคจนเกิดความคุน้ชิน

และถือวา่อีกเป็นขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งกนัทางการตลาด 

WooMi Jo Phillipsa, Amelia Asperina, Kara Wolfe (2558) การสาํรวจสิ+งที+เกิดขึSนของ

ภาพลกัษณ์ประเทศและการรับรู้ส่วนตวัของกลุ่มผูบ้ริโภคเกี+ยวกบัทศันคติและพฤติกรรมที+ทาํให้มี

ความตัSงใจของชาวสหรัฐฯ ในการบริโภคอาหารเกาหลี และ ท่องเที+ยวประเทศเกาหลี กล่าวว่า 

ทศันคติต่อการบริโภคอาหารสญัชาติใหม่ๆ เป็นอีกสิ+งสาํคญัที+ทาํใหมี้ความตัSงใจซืSอเกิดขึSน บุคคลที+

มีทศันคติเชิงบวกต่อการบริโภคอาหารนานาชาติ มีแนวโนม้ที+จะลองอาหาร ผูบ้ริโภคจะสามารถเกิด

ทศันคติและความตัSงใจในการซืSอผลิตภณัฑ์จากต่างประเทศโดยพิจารณาจากภาพลกัษณ์ประเทศ

ของผลิตภณัฑ์ (Product Country image) หรือ ประเทศแหล่งกาํเนิด (Country oforigin) (Skaggs, 

2540). ถึงแมว้่าอาหารเกาหลีจะเป็นสิงที+แปลกใหม่สําหรับชาวตะวนัตกแต่ภาพลกัษณ์ที+ผูบ้ริโภค

รับรู้เกี+ยวกบัประเทศเกาหลีอาจมีอิทธิพลอย่างมากต่อทศันคติของพวกเขาในการบริโภคอาหาร 

ผูบ้ริโภคมีทศันคติในภาพลกัษณ์ที+ดีของประเทศเกาหลี จะมีทศันคติในการทานอาหารเกาหลีมาก

ขึSน 

Abdurahman Haji (2561) ศึกษา พฤติกรรมและทัศนคติที+มีต่อเครื+ องดื+มอดัก๊าซใน

ธุรกิจ โคคา-โคล่า และ เป๊ปซี+  กล่าวว่าทศันคติและพฤติกรรมของกลุ่มคนมีความสําคญัสําหรับ

นกัการตลาด เนื+องเป็นการคาดเดาความคิดต่างๆของผูบ้ริโภคในตวัผลิตภณัฑแ์บบเชิงทฤษฎี ที+จะ

แสดงถึงความรู้สึกดีและไม่ดีและเกิดเป็นแนวโน้มพฤติกรรม ในขณะเดียวกนั ความเชื+อมโยง

ระหวา่งทศันคติและพฤติกรรมอาจไดรั้บผลจากปัจจยัอื+นๆ โดยเฉพาะความคิดเห็นของผูบ้ริโภค อีก

ทัSงปัจจยัทศันคติเป็นสิ+งที+ทาํให้มีการตดัสินใจซืSอผลิตภณัฑเ์พิ+มขึSน ไดแ้ก่ คุณค่าที+ผูบ้ริโภครับรู้ต่อ
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การพฒันาผลิตภณัฑ์ ทศันคติต่อสิ+งแวดลอ้ม และระดบัการรับรู้ทัSงทางความคิดและทางการรู้สึก 

การนาํขอ้มูลไปปรับใชใ้นแต่ละวฒันธรรมทาํให้มีการตดัสินใจซืSอเพิ+มขึSนในส่วนของผูบ้ริโภคแต่

ละประเทศ ซึ+ งมีอาํนาจซืSอที+ต่างกนั การวางกลยทุธ์นีSสามารถช่วยใหบ้ริษทัและนกัวางแผนการตลาด

สามารถควา้ส่วนแบ่งตลาดระดบัภูมิภาคไวไ้ด ้

Dewi Mustikasari Immanuel และ AlexandriaBianda H.S. (2564) ไดศึ้กษาผลของการ

ใชผู้ท้รงอิทธิพลที+ทาํให้มีความตัSงใจในการซืSอที+เพิ+มขึSน โดยมีปัจจยัทศันคติของผูท้รงอิทธิพลและ 

ปัจจยัทศันคติที+มีแบรนดเ์ป็นสื+อกลาง ไดอ้ธิบายวา่ทศันคติของแบรนดคื์อการคาดคะเนโดยรวมและ

ภาพสะทอ้นการตอบสนองของผูบ้ริโภคเกี+ยวกบัแบรนด ์ทศันคติที+ดีของแบรนดท์าํใหมี้ความสาํคญั

ของแบรนด์ดีขึSนในมุมมองผูบ้ริโภคทาํให้มีความตัS งใจในการซืSอเกิดขึSน และมีตวัชีS วดัที+ใช้วดั

ทศันคติที+มีต่อแบรนด์ ไดแ้ก่ การง่ายต่อการจดจาํ ความชื+นชอบ และลาํดบัในการเลือกบริโภค 

แบรนด์เนื+องจากการรับรู้แบรนด์ที+เพิ+มขึSนจะช่วยสนับสนุนทศันคติที+มีต่อแบรนด์ และ ส่งเสริม

ความตัSงใจในการซืSอของผูบ้ริโภค  

ชนิภรณ์ แก้วเนิน, ณัฐนรี สมิตรอรรถเวทย  ์และ พฤกษ์สถาพร (2563) ศึกษาเรื+ อง

พฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคที+มีต่อสินคา้ จากกระแสเกาหลีที+เพิ+มมากขึSน กล่าวว่า ปัจจุบนั

กระแส K-POP ได้เขา้มาในไทยเป็นส่วนหนึ+ งของการตดัสินใจในการซืSอ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมี

ทศันคติในเชิงบวก การรับรู้ และพฤติกรรมตอบรับผลิตภณัฑที์+มาจากประเทศเกาหลีอยา่งแพร่หลาย

มากขึSนและเป็นจุดเด่นในการทาํการส่งเสริมการตลาด  

โดยนําเอาหลกัทฤษฎีด้านทัศนคติจาก จิระวฒัน์ วงศ์สวสัดิวฒัน์ (2535) นิยามว่า 

ทศันคติประกอบไปดว้ย 6 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

1.) ทศันคติที+เกิดสิ+งที+เกิดขึSนในอดีตโดยผา่นทางสงัคมและสภาพแวดลอ้มที+เติบโตมา 
2.) ทัศนคติมีคุณลักษณะของการประเมิณ (Evaluative Nature) เป็นความเชื+อส่วน

บุคคลที+มีบุคคล หรือเหตุการณ์เป็นสื+อกลางในการประเมิณความคิด ความรู้สึกต่อสิ+งนัSน 

3.) ทศันคติมีคุณภาพ และความเขม้ขน้ (Quality and Intensity) คือระดบัความคิดที+มี

ต่อสิ+งนัSนในทางเชิงบวก และเชิงลบ และมีความเขม้ขน้ที+บ่งบอกความรู้สึกมากหรือนอ้ย 

4.) ทศันคติมีความคงทนไม่เปลี+ยนง่าย (Permanence) เป็นทศันคติในลกัษณะที+ฝั+ง

แน่นอยา่งลึกซึS ง ที+ไม่สามารถเปลี+ยนความคิดเดิมได ้ถึงแมว้า่จะมีการเรียนรู้สิ+งใหม่ๆกต็าม 

5.) ทัศนคติต้องมีสิ+ งที+หมายถึง (Attitude Object) เป็นความคิดที+ทีต่อสิ+ งหนึ+ ง เช่น 

บุคคล สิ+งของ หรือ ประสบการณ์  

6.) ทัศนคติแรงจูงใจ (Motivation Affect) มีลักษณะความสัมพนัธ์เป็นทัศนคติที+มี

ความเชื+อมโยงจากสิ+งหนึ+ง ไปอีกสิ+ง 
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2.6 งานวจิยัที=เกี=ยวข้อง 
จุดประสงค์ของวิจัยนีS  เพื+อต้องการให้เขา้ใจถึงเรื+ องอิทธิพลของแหล่งผลิตสินคา้

ทศันคติที+ทาํใหเ้กิดความตัSงใจซืSอโซจู จึงประกอบไปดว้ยทศันคติของประเทศแหล่งผลิตสินคา้ที+ส่ง

อิทธิพลต่อความตัSงใจซืSอและพฤติกรรมที+ทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซืSอเครื+องดื+มโซจู โดยมีขอ้มูลดงันีS  

 

2.6.1 งานวจัิยที=เกี=ยวข้องกบั ประเทศแหล่งผลติสินค้าที=ส่งอทิธิพลต่อความตั2งใจซื2อ 

Vasileios Davvetas, Christina Sichtmann และ  Adamantios Diamantopoulos (2558) 

ได้ทําการวิจัยเรื+ องสิ+ งที+ มีผลให้การรับรู้แบรนด์ระดับโลกเกิดความเต็มใจจ่ายของผูบ้ริโภค 

ผลทดสอบผูบ้ริโภคตามคุณลกัษณะที+ครอบคลุม (กลุ่มชาตินิยม/กลุ่มสากล/กลุ่มทอ้งถิ+น พลเมือง

โลก และ ขอ้มูลประชากร) โดยวธีิการวจิยัคือ ผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายเงินเพื+อซืSอสินคา้เอง พฒันาแบรนดที์+

สมมติขึSนเพื+อสร้างความเที+ยงตรงที+ไม่ยดึติดกบัความคุน้เคย และ ความเป็นสากลของแบรนด ์ เพื+อ

พิสูจน์ความเชื+อมโยงระหวา่งการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์(Perceived Brand Globalness) ต่อ 

การเตม็ใจที+จะจ่าย (Willingness to Pay) โดยพบว่าที+เพิ+มขึSนต่อราคาพรีเมี+ยมของแบรนดร์ะดบัโลก

นัSนแขง็แกร่งในทุกกลุ่ม ผูบ้ริโภคมีความตัSงใจที+จะซืSอแบรนดร์ะดบัโลกสูง และ ผูบ้ริโภคยงัแสดง

ความเต็มใจที+ใชเ้งินมากขึSนเนื+องจากความสามารถที+ช่วยสร้างทศันคติของแบรนดที์+เป็นที+ชื+นชอบ

ยอมรับกนัทั+วโลก ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคยนิดีจะจ่ายเงินมากกวา่ 5 ยโูร ในการซืSอเครื+องดื+มประเภท

ซอฟดริSงและ 7.20 ยูโร สําหรับการซืSอชุดอุปกรณ์หูฟัง เป็นตน้ จึงแนะนาํว่าแบรนด์ระดบัโลกมี

ศกัยภาพในการตัSงราคาระดบัพรีเมี+ยมที+สูงขึSน ซึ+ งเป็นประโยชน์อยา่งยิ+งเมื+อพิจารณาจากผลกระทบ

ของราคาที+ทาํใหเ้พิ+มเพิ+มกาํไรของธุรกิจ  

พงศกร พิชยดนย ์และ ปิยะกาญน์ สุพรรณชนะบุรี (2558) ศึกษาความเชื+อมั+นและมูลค่า

แบรนด์ที+มีต่อผลกระทบของแหล่งที+มาของสินคา้และความตัSงใจซืSอสินคา้ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

โดยกล่าวว่าปัจจุบนัผูผ้ลิตจากต่างประเทศที+จาํหน่ายสินคา้ทั+วโลกไดมี้การขยายแหล่งผลิตเพื+อลด

ตน้ทุนในการขายในภูมิภาคนัSนๆ ซึ+ งบ่อยครัS งสินคา้ที+ติดป้ายกาํกบัแหล่งผลิตจากประเทศจีนมกัถูก

มองว่าคุณภาพไม่ดีในทศันคติของชาวไทย แหล่งที+มาของสินคา้เป็นอีกหนึ+ งปัจจยัสําคญัที+ทาํให้

เชื+อมั+นในคุณภาพสินคา้ที+ทาํให้เกิดทศันคติของการบริโภค ผลิตภณัฑ์ที+ใชใ้นการวดัผลสํารวจนีS

ไดแ้ก่ เครื+ องแต่งกายแบรนด์ Zara แบรนด์จากยุโรปที+จาํหน่ายในประเทศไทย กลุ่มประชากรที+

สํารวจคือกลุ่มคนทาํงาน อายุ 21-45ปี ในพืSนที+กรุงเทพมหานคร และเคยซืSอผลิตภณัฑ์ของ Zara 

จาํนวน 210 คน โดยใชต้วัแปรดา้นความเชื+อมั+น (Trust) ทางความซื+อสัตย ์(Integrity) ความสามารถ 

(Ability) ความเมตตา (Benevolence) และ คุณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) ที+ทาํใหเ้กิดความตัSงใจ

ซืSอ จากผลการสาํรวจกล่าววา่โดยส่วนใหญ่แลว้สินคา้ที+มีป้ายผลิตจากประเทศจีน ยงัส่งผลทางดา้น



18 

 

ลบทางทศันคติของผูบ้ริโภคอยู ่แต่แบรนดส์ามารถบรรเทาไดด้ว้ยการส่งเสริมทางดา้นความเชื+อมั+น 

และ คุณค่าของแบรนด ์โดยทางดา้นผูผ้ลิตจะตอ้งสร้างมาตรฐานของสินคา้ เพื+อเพิ+มความเชื+อมั+นใน

ความตัSงใจซืSอ และ ทางกลุ่มตวัแทนจดัจาํหน่ายจะตอ้งมีความเชี+ยวชาญในการเนินการเพื+อเพิ+ม

เชื+อมั+นในความสามารถ อีกทัSงเพื+อเพิ+มความเชื+อมั+นในความเมตตาของแบรนด ์จะตอ้งใส่ใจในการ

บริการลูกคา้มากกวา่การเนน้ที+ผลกาํไร และทา้ยที+สุด คุณค่าของแบรนดก์เ็ป็นอีกหนึ+งปัจจยัสาํคญัที+

แบรนด์ควรใส่ใจเพราะสามารถส่งอิทธิพลต่อความเต็มใจที+จะซืSอของลูกคา้ได ้ถึงแมว้่าจะผลิตที+

ประเทศอื+น 

สมชยั พลูนิติพร, อนิรุทธ์ ผอ่งแผว้, ตะวนั วกิรัยพฒัน์ และ พชัชาพลอย สุขขอมปรางค ์

(2564) ศึกษาลกัษณะของผูบ้ริโภคเครื+องดื+มวิสกีS  และการเชื+อมโยงของปัจจยัจูงใจกบัพฤติกรรมใน

การดื+มวิสกีSตราสินคา้ต่างประเทศกบักลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคจาํนวน 385 คน ในอาํเภอเมือง จงัหวดั

ขอนแก่น จากผลวิจยัด้านประชากรศาสตร์พบว่าความแตกต่างในเพศ ช่วงวยั ระดบัการศึกษา 

สถานภาพสมรส รายได้ ของกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคนัSน ได้มีพฤติกรรมไม่แตกต่างกนั และจาก

วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ ไดเ้ขา้ใจถึงปัจจยัจูงใจมีความเชื+อมโยงกบัพฤติกรรมการดื+มวิสกีSตราสินคา้

ต่างประเทศในระดบัปานกลาง โดยมีค่าสหสมัพทัธ์ 0.702 โดยในดา้นของปัจจยัทศันติของผูบ้ริโภค

มีความเกี+ยวขอ้งในทางที+ดีกบัพฤติกรรมการดื+มวิสกีSของกลุ่มตวัอย่างสูงสุด โดยมีค่าเบตา้เท่ากบั 

0.697 รองลงมาคือ ปัจจยัจูงใจผูท้รงอิทธิพลที+ทาํใหมี้ความตัSงใจ (0.316) ค่านิยม (0.599) และปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s (0.316)  

 

2.6.2 งานวจัิยที=เกี=ยวข้องกบั ปัจจัยการความตั2งใจซื2อเครื=องดื=มแอลกอฮอล์ 

Edward Shih-Tse Wang (2563) ได้ศึกษาเรื+ อง เหตุผลเบืSองหลงัความเต็มใจที+จะซืSอ

เบียร์ของผูบ้ริโภคเบียร์ กล่าววา่ในหลายโอกาสทางสงัคม แอลกอฮอลมี์บทบาทปานกลางในการทาํ

ใหผู้ค้นใกลชิ้ดกนัมากขึSน ในบรรดาเครื+องดื+มกลุ่ม Alcohol เบียร์เป็นสินคา้ที+มีการบริโภคมากที+สุด

และมีบทบาทในกิจกรรมทางสังคม วิจยันีS ไดป้ระยกุตท์ฤษฎีพฤติกรรมตามการวางแผน (Theory of 

Planned Behavior)  มาใชเ้พื+อทาํความเขา้ใจวา่เหตุใดผูบ้ริโภคเบียร์จึงซืSอเบียร์ โดยการศึกษานีS ศึกษา

ผลของปัจจยัดา้นบรรทดัฐานจากบุคคล บรรทดัฐานจากสังคม ทศันคติ และปัจจยัการรับรู้ถึงการ

ควบคุมพฤติกรรมของตนเอง ที+มีต่อพฤติกรรมการเลือกประเภทของเครื+องดื+มและความตัSงใจในการ

ซืSอ โดยดาํเนินวิจยัจากผูบ้ริโภคเบียร์ทัSงหมด 452 คน ในประเทศไตห้วนั พบว่าประเภทเครื+องดื+ม

และทศันคติทาํใหมี้ความตัSงใจในการซืSอเพิ+มขึSน นอกจากนีS ปัจจยัดา้นบรรทดัฐานจากบุคคลมีผลทาํ

ใหเ้กิดการเลือกประเภทเครื+องดื+ม และบรรทดัฐานจากสงัคมยงัทาํใหมี้ความตัSงใจซืSอ และปัจจยัดา้น
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การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองไม่ไดมี้ผลในการเลือกประเภทเครื+องดื+ม แต่ทาํให้มี

ความตัSงใจในการซืSอ 

Ousanee Sawagvudcharee, Sujan Raja Shrestha, Shrawan Mandal ( 2561) ศึ ก ษ า

อิทธิพลของตราสินคา้ที+ทาํใหมี้ความตัSงใจซืSอผลิตภณัฑเ์บียร์ในประเทศเนปาล ดว้ยการเกบ็ขอ้มูล 5-

Point Likert Scale กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน โดยจากขอ้มูลพบความเชื+อมโยงของตวัแปรและ

ผลวิจยัพบว่าการเชื+อมโยงของการรับรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที+ต่อ

แบรนด์  (Perceived Quality) และ ความเชื+อมโยงของแบรนด์ (Brand Association) และความภกัดี

ในแบรนด์ (Brand Loyalty) กบัตวัแปรตามที+เป็นในเรื+ องของการความตัSงใจซืSอ แต่เมื+อพิจารณา

สมการถดถอย พบว่าความภกัดีต่อแบรนด์มีผลทาํให้มีความตัSงใจซืSอ นอกจากนัSนทางผูว้ิจยัได้

แนะนาํการจดัทาํกลยทุธ์การตัSงราคา การบริหารรายได ้และการส่งเสริมการขาย เป็นสิ+งธุรกิจตอ้งใช้

ในส่งเสริมกระตุน้ความตัSงใจซืSอผลิตภณัฑเ์บียร์ของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั 

Hyejeung Cho (2561) ศึกษาแรงจูใจในการดื+มเครื+ องดื+มประเภท Alcohol ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที+เป็นเพศหญิงในประเทศเกาหลี โดยกลุ่มตวัอยา่งที+สาํรวจ เป็นนกัศึกษาหญิงที+

มีอายุช่วง 19-26 ปี จากมหาวิทยาลยัโซล จาํนวน 340 คน โดยในการสํารวจไดแ้บ่งกลุ่มผูบ้ริโภค

ออกเป็น 6 กลุ่มตามผลิตภณัฑแ์อลกอฮอลที์+นิยมบริโภคไดแ้ก่ กลุ่มนิยมเบียร์นาํเขา้ (92 คน)  กลุ่ม

นิยมเบียร์ในประเทศ (65 คน) กลุ่มนิยมโซจูแต่งกลิ+น (65 คน) กลุ่มนิยมโซจูธรรมดา (61 คน) กลุ่ม

นิยมคอ็กเทลพร้อมดื+ม (51 คน) และกลุ่มที+นิยมเครื+องดื+มแอลกอฮอลอื์+นๆ นอกเหนือจาก 5 กลุ่มแรก 

(6 คน) โดยจากการวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกเครื+ องดื+มของแต่ละกลุ่มพบว่ากลุ่มตวัอย่าง

ผูบ้ริโภคใช้ปัจจยั ความตอ้งการดื+มไดแ้ก่ ความถี+ในการดื+มโดยส่วนใหญ่อยู่ที+ 1-3 ครัS งต่อเดือน 

(47.6%) และปริมาณในการดื+มต่อครัS ง สาํหรับกลุ่มเบียร์ 780 มล.ต่อครัS ง และ สาํหรับกลุ่มโซจู 357 

มล.ต่อครัS ง ทางดา้นแรงจูงใจในการดื+มพบว่าการดื+มเพื+อเขา้สังคมนัSนส่งอิทธิพลสูงที+สุดทัSงกลุ่ม

ผูบ้ริโภคเบียร์ และโซจู และยงัพบว่าช่วยจดัการกบัความเครียด และเพิ+มความบนัเทิง พืSนที+ในการ

ดื+มหรือพืSนที+ในการซืSอ สาํหรับกลุ่มนิยมเบียร์นาํเขา้มากที+สุดคือที+ร้านสะดวกซืSอ กลุ่มนิยมเบียร์ใน

ประเทศคือร้านอาหาร กลุ่มนิยมโซจูธรรมดาและโซจูผลไมคื้อบาร์ โดยบริบทส่วนใหญ่ในการดื+ม 

คือดื+มสงัสรรคก์บัเพื+อน ครอบครัว และดื+มคนเดียว 
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2.6 กรอบงานวจิยั 

 
ภาพที+ 2.3 กรอบงานวจิยั (Conceptual framework) 

 

 

2.7 สมมตฐิานงานวจิยั 

H1: การรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์(Perceived Brand Globalness) มีอิทธิพลต่อ

ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

H2: การรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด ์(Perceived Brand Localness) มีอิทธิพลต่อ

ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

H3: ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต (Country of Origin Competence) มีอิทธิพล

ต่อทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

H4: ความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต (Country of Origin Warmth) มีอิทธิพลต่อ

ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

H5: ความแตกต่างของระดบัราคา (Price Premium) มีอิทธิพลต่อทศันคติตราสินคา้ 

(Brand Attitude) 

H6: ทศันคติตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความตัSงใจที+จะซืSอ (Purchase Intention) ผลิตภณัฑ์

จากแหล่งผลิตต่างประเทศ 
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บทที= 3 

วธีิการดาํเนินการวจิยั 

 

 

3.1 การออกแบบงานวจิยั 

 งานวิจัย “ทัศนคติและพฤติกรรมความตัS งใจซืS อและบริโภคเครื+ องดื+มโซจูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชรู้ปแบบการวิจยั

เชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น

เครื+องมือในการรวบรวมขอ้มูลจากอาสาสมคัร เนื+องจากใหค้วามสะดวกและประหยดัเวลา อีกทัSงยงั

นาํขอ้มูลที+มาประมวลผลหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

3.2.1 ประชากร คือ ผูบ้ริโภคอาย ุ20ปี ขึSนไป ที+เคยซืSอโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

3.2.2 กลุ่มตวัอย่าง เนื+องจากจาํนวนผูบ้ริโภคอายุ 20ปี ขึSนไป ที+เคยซืSอโซจูในเขต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่ทราบขอ้มูลประชากรที+แน่ชัด ดังนัSนในการกาํหนดขนาด

ตัวอย่างที+จะทาํการวิจัยในครัS งนีS  โดยคาํนวณหาขนาดกลุ่มอาสาสมัครแบบไม่ทราบจํานวน

ประชากร จากสูตรของ คอแครน (W.G. Cochran) 1977 ที+ ระดบัความเชื+อมั+น 95% ตามสูตรคาํนวณ

ดงัต่อไปนีS  

  

n =
P(1 − P)Z)

d)
 

 

เมื+อ  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

P = สัดส่วนของประชากรที+ผูว้ิจยักาํหนดสุ่ม ในวิจยัครัS งนีS กาํหนดให้

เท่ากบั 0.5  
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Z = ระดบัความเชื+อมั+นที+ผูว้จิยักาํหนด ซึ+ งเป็นค่าที+ไดจ้ากตารางสถิติ 2 ซึ+ ง

เป็นค่า คะแนน มาตรฐาน ณ จุดใดจุดหนึ+ งที+สอดคลอ้งกบัความเชื+อมั+น

ร้อยละ 95 จะไดค่้า 2 เท่ากบั 1.96  

d = ค่าความคลาดเคลื+อนที+ ยอมให้ เ กิดขึS นได้ ในการศึกษาครัS งนีS

กาํหนดให้เท่ากบั 0.05 เมื+อนาํมาแทนค่าในสูตรจะไดจ้าํนวนตวัอย่างที+

ควรจะได ้ดงันีS  

n =
0.5(1 − 0.5)(1.96))

(0.05))
 

ดงันัSน n = 3 8 5 

จากสูตรดังกล่าว พบว่าจะต้องใช้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 คน จึงสามารถ

ประมาณค่าร้อยละโดยมีสดัส่วนของประชากรที+ผูว้จิยักาํหนดสุ่ม0.5และมีความคลาดเคลื+อนไม่ เกิน 

0.05 ที+ระดบัความเชื+อมั+น 95% แต่เพื+อป้องกนัความคลาดเคลื+อนผูว้ิจยัจึงทาํการเพิ+มอีก15 ตวั อยา่ง 

รวมกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน  

 

 

3.3 เครื=องมือในการเกบ็ข้อมูล 

3.3.1 แหล่งขอ้มูลที+ทาํการศึกษา - ขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นขอ้มูลที+ทางผูศึ้กษาวิจยัไดท้าํการ

เกบ็แบบสอบถามกบัทางกลุ่ม ตวัอยา่งประชากรที+เกี+ยวขอ้งกบัการศึกษาวจิยัครัS งนีS  จาํนวน 400 คน -

ขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นแหล่งขอ้มูลที+ทางผูศึ้กษาวิจยัได้ทาํการศึกษาคน้ควา้เอกสารและ งานวิจยัที+

เ กี+ ยวข้อง  เพื+อให้ได้ข้อมูลแนวความคิดและทฤษฎีที+ เ กี+ ยวข้องกับ  ระหว่าง  ปัจจัยทางด้าน 

ประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นการรับรู้เรื+องความเป็นสากลของแบรนด ์ปัจจยัดา้นการรับรู้เรื+องความ

เป็นทอ้งถิ+นของแบรนด์ ปัจจยัดา้นความสามารถของประเทศแหล่งผลิต ปัจจยัดา้นความเป็นมิตร

ของประเทศแหล่งผลิต ปัจจยัดา้นความแตกต่างของระดบัราคา ปัจจยัดา้นทศันคติตราสินคา้ ปัจจยั

ดา้นความตัSงใจที+จะซืSอ ที+ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความตอ้งการที+จะดื+มเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหา

นครและปริมณฑลโดยทางผูศึ้กษาวจิยัไดท้าํการสืบคน้ขอ้มูลจาก เอกสาร และงานวจิยัในอดีต 

3.3.2 เครื+ องมือที+ใช้ในการศึกษา การศึกษาวิจัยครัS งนีS  ทางผูศึ้กษาวิจัยได้ทาํการ

กาํหนดการศึกษาทัSงหมด 7 ตวัแปร โดยผูศึ้กษาวิจยัไดใ้ช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค 

(Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบ ลกัษณะคาํถามปลายปิดแบบของ Likert Scales ซึ+ งไดก้าํหนด

เกณฑน์ํSาหนกัการใหค้ะแนนในการทาํ แบบสอบถามทุกปัจจยั ดงันีS   

- ระดบัคะแนน 5 คะแนน นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยมากที+สุด  
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- ระดบัคะแนน 4 คะแนน นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยมาก 

- ระดบัคะแนน 3 คะแนน นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยปานกลาง  

- ระดบัคะแนน 2 คะแนน นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยนอ้ย  

- ระดบัคะแนน 1 คะแนน นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด  

โดยผูศึ้กษาวิจยัไดก้าํหนดวิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถาม จากแบบสอบถาม 

แต่ละส่วน  โดยได้กําหนดค่าอันตรภาคชัS นสําหรับใช้ในการแปลผลข้อมูลจากการตอบ 

แบบสอบถามโดยการคาํนวณค่าอนัตรภาคชัSน เพื+อนาํมากาํหนดช่วงดว้ยการใชสู้ตรคาํนวณ และ ใช้

คาํอธิบายของแต่ละช่วงชัSน ดงันีS  (วชิิต อู่อน้, 2550) 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัSน = คะแนนสูงสุด0คะแนนตํ+าสุด
จาํนวนชัSน

	= 203
2
= 0.08 

 

ดงันัSน จากเกณฑข์อ้มูลที+ไดจ้ากการคาํนวณจากสูตรสามารถแปลความหมายไดด้งันีS   

ค่าเฉลี+ย 4.21 –5.00 นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยมากที+สุด  

ค่าเฉลี+ย 3.41 –4.20 นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยมาก  

ค่าเฉลี+ย2.61 –3.40 นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยปานกลาง  

ค่าเฉลี+ย 1.81 -2.60 นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยนอ้ย  

ค่าเฉลี+ย 1.00 –1.80 นิยามความหมายวา่ เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด  

 

สําหรับมาตรวัดด้านการรับ รู้ความเ ป็นสากลของแบรนด์  (Perceived Brand 

Globalness) ผูว้จิยั ไดมี้การปรับคาํถามมาจาก Steenkanp (พ.ศ.2546) และผูว้จิยัไดมี้การใชร้ะดบัการ

วดัขอ้มูล 5 ระดบัตาม รูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยคาํถามทัSงหมด 3 ขอ้ ดงัแสดงใน

ภาคผนวก ก 

สําหรับมาตรวัดด้านการรับรู้ความเป็นท้องถิ+นของแบรนด์  (Perceived Brand 

Localness) ผูว้ิจยั ไดมี้การปรับคาํถามมาจาก Swoboda (พ.ศ.2555) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใชร้ะดบั

การวดัขอ้มูล 5 ระดบัตาม รูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยคาํถามทัSงหมด 3 ขอ้ ดงัแสดงใน

ภาคผนวก ก 

สําหรับมาตรวัดด้านความสามารถของประเทศแหล่งผลิต  (Country of Origin 

Competence) ผูว้ิจยั ไดมี้การปรับคาํถามมาจาก Aaker (พ.ศ. 2553) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใชร้ะดบั

การวดัขอ้มูล 5 ระดบัตาม รูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยคาํถามทัSงหมด 3 ขอ้ ดงัแสดงใน

ภาคผนวก ก 
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สําหรับมาตรวัดด้านความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต  (Country of Origin 

Warmth) ผูว้ิจยั ไดมี้การปรับคาํถามมาจาก Fiske (พ.ศ. 2545) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใชร้ะดบัการ

วดัขอ้มูล 5 ระดบัตาม รูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยคาํถามทัSงหมด 3 ขอ้ ดงัแสดงใน

ภาคผนวก ก 

สําหรับมาตรวดัดา้นความแตกต่างของระดบัราคา (Price Premium) ผูว้ิจยั ไดมี้การ

ปรับคาํถามมาจาก Netemeyer (พ.ศ. 2547) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั

ตาม รูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยคาํถามทัSงหมด 2 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

สาํหรับมาตรวดัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ผูว้ิจยั ไดมี้การปรับคาํถาม

มาจาก Steenkamp และ Martijn (พ.ศ. 2542) และผูศึ้กษาวิจยัไดมี้การใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั

ตาม รูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ยคาํถามทัSงหมด 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

สําหรับมาตรวดัด้านความตัS งใจที+จะซืS อ (Purchase Intention) ผูว้ิจัย ได้มีการปรับ

คาํถามมาจาก Aaker (พ.ศ. 2553) และผูศึ้กษาวจิยัไดมี้การใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตาม รูปแบบ

ของ Likert Scales ประกอบดว้ยคาํถามทัSงหมด 3 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

สําหรับมาตรวดัด้านประชากรศาสตร์ของผูท้าํการตอบแบบสอบถาม มีทัS งหมด 

จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพปัจจุบนั และ รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน ซึ+ งลกัษณะ

คําถาม เ ป็นแบบปลาย เ ปิด  ( Close-ended response question) โดย รูปแบบของคําตอบใน 

แบบสอบถามจะมีลกัษณะหลายตวัเลือก โดยให้ทางผูต้อบแบบสอบถามเลือกเพียงหนึ+ งคาํตอบ 

(Multiple choices) ซึ+ งในตวัเลือกคาํตอบของแบบสอบถามจะมีลกัษณะแบบ Nominal scale และ 

Ratio scale โดยมีเนืSอหารายละเอียดดงันีS   

เพศ ทางผูศึ้กษาวิจัยจัดเป็นรูปแบบการวดัระดับของข้อมูลประเภทนาม บัญญัติ

(Nominal scale) ซึ+ งคาํตอบของแบบสอบถามจะแบบออกเป็นสาม ตวัเลือก คือเพศชาย เพศหญิง 

และเพศทางเลือก 

อาย ุทางผูศึ้กษาวิจยัจดัรูปแบบการวดัระดบัของขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 

ระดับการศึกษาสูงสุด ทางผูศึ้กษาวิจัยจัดรูปแบบการวดัระดับของขอ้มูล ประเภทนามบญัญติั 

(Nominal scale)  

อาชีพปัจจุบัน ทางผูศึ้กษาวิจัยจัดรูปแบบการวดัของข้อมูลประเภทนาม บัญญัติ 

(Nominal scale)  

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน ทางผูศึ้กษาวิจยัจดัรูปแบบการวดัของขอ้มูลประเภท อตัราส่วน 

(Ratio scale) 
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3.4 กระบวนการวจิยั 

ทางผูว้ิจยัได้ทาํการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ซึ+ งเป็นหนึ+ งใน

เว็บไซต์ที+ เหมาะสําหรับการทําแบบสอบถามและการเก็บข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต และ

แบบสอบถามดงักล่าวผูว้ิจยัไดก้ระจายผา่นสื+อสังคมออนไลน์ (Social Media) ของผูว้ิจยัเอง รวมถึง

การลงพืSนที+สถานที+จาํหน่ายเครื+องดื+มโซจู เช่น ร้านอาหารเกาหลี และ สถานบนัเทิง ทัSงนีS เพื+อใหเ้กบ็

รวบรวมขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่มตวัอยา่งที+ทาํการศึกษาจาํนวนทัSงหมด 405 ชุด ผูว้ิจยัจะใชเ้วลาในการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตัSงแต่วนัที+ 15 สิงหาคม – 15 กนัยายน พ.ศ. 2565 รวมเป็น

ระยะเวลาประมาณ 1 เดือน  

ทัSงนีS  มีการกาํหนดแบบสอบถาม โดยกลุ่มอาสาสมคัรตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ย

ตนเอง ขอ้มูลดา้นต่างๆของผูต้อบแบบสอบถาม จะไดรั้บการเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั นอกจากนีS

ในการตัSงคาํถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัมีการอา้งอิงจากงานในอดีตและนาํมาประยุกต์ใช้อย่าง

เหมาะสม เพื+อการสร้างแบบสอบถาม ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

 

 

3.5 เครื=องมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 การทดสอบความเที=ยงตรงของเนื2อหา (Content Validity) 

ทางผูว้ิจยัไดน้าํคาํถามที+เกี+ยวขอ้งกบังานวิจยั มาจากงานวิจยัก่อนหนา้ เพื+อเหตุผลทาง

ความเที+ยงตรงและความน่าเชื+อถือของเนืS อหาตามความเหมาะสมกับงานวิจัย และมีการนํา

แบบสอบถามดงักล่าวเสนอต่ออาจารยที์+ปรึกษา เพื+อให้ขอ้คาํถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และ

สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื+อศึกษาการวิจัยนีS ได้จริง (Pre - Test) โดยกาํหนด

จาํนวนแบบสอบถามทัSงหมด 30 ชุด และใหก้ลุ่มที+มีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งที+กาํหนคไวเ้ป็น

ผูต้อบแบบสอบถามดังกล่าว เพื+อตรวจสอบความถูกต้องของผูต้อบแบบสอบถามว่ามีความ

สอดคลอ้งตามความเป็นจริง 

 

3.5.2 การทดสอบความเชื=อมั=น (Reliability) 

ทางผูว้ิจยันาํขอ้มูลปัจจยัที+ผา่นการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาค่าความ

เชื+อมั+นของแต่ละตวัแปร ในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ[ แอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach's alpha coefficient) ซึ+ งมีค่าอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 1 หากหาค่าสัมประสิทธิ[ แอลฟา

ของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ขึSนไป ถือวา่ค่าความเชื+อมั+นผา่นเกณฑแ์ละเป็นที+ยอมรับได ้(Chaudhary 
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and Chanda, 2015) แสดงผลดงันีS  

 

ตารางที+ 3.1 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเชื+อมั+นในแต่ละตวัแปร 

ตัวแปร 
จํานวน

ตัวชี2วดั 

ค่าสัมประสิทธิQแอลฟา 

ของครอนบาค 

(Cronbach's alpha coefficient) 

การรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์(Perceived 

Brand Globalness) 

3 0.706 

การรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด ์(Perceived 

Brand Localness) 

3 0.820 

ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต (Country of 

Origin Competence) 

3 0.802 

ความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต (Country of 

Origin Warmth) 

3 0.822 

ความแตกต่างของระดบัราคา (Price Premium) 2 0.812 

ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 4 0.802 

ความตัSงใจที+จะซืSอ (Purchase Intention) 3 0.854 

 

ตารางที+ 3.2 เกณฑก์ารวดัค่าอลัฟ่า (Mohsen Tavakol & Reg Dennick, 2011) 

ค่าครอนบาค อลัฟ่า 

(Cronbach’s alpha  coefficient) 

ระดบัความสอดคลอ้งภายใน 

α ≥ 0.9 ดีเยี+ยม 

0.9 > 𝛼 ≥ 0.8 ดี 

0.8 > 𝛼 ≥ 0.7 ยอมรับได ้

0.7 > 𝛼 ≥ 0.6 น่าสงสยั 

0.6 > 𝛼 ≥ 0.5 ตํ+า 

0.5 > 𝛼 ไม่สามารถยอมรับได ้
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3.6 สถติแิละการวเิคราะห์ข้อมูล 

เ มื+อได้จํานวนการตอบแบบสอบถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่างที+

ทาํการศึกษา ทางผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) เพื+อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงันีS  

 

3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

ทางผูศึ้กษาวิจยั จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบเชิงพรรณนา เพื+อการวิเคราะห์

ขอ้มูลในส่วนของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์และขอ้มูลตวัแปรที+ส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรม

ความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยแจกแจงขอ้มูลม

ค่าสถิติของมาในรูปแบบ ความถี+(Frequency) ร้อยละ(Percentage) ค่าเฉลี+ย (Mean) และส่วน

เบี+ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

3.6.2 การวเิคราะห์เพื=อทดสอบสมมตฐิานทางการวจัิย 

สถิติในการทดสอบสมมติฐาน การศึกษาวิจยัครัS งนีS เป็นการวิจยั วิจยัทางสังคมศาสตร์ 

(SPSS Statistical Package for the Social Sciences) ใชข้อ้มูลมาวิเคราะห์ในโปรแกรมสําเร็จรูปเพื+อ

ทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลและการ ทดสอบสมมติฐาน โดยทางผูศึ้กษาวจิยัทาํการทดสอบดงัต่อไปนีS  

3.6.2.1 การวิ เคราะห์ข้อ มูลในรูปแบบเ ชิงพรรณนา  (Descriptive 

Statistics) ทางผูศึ้กษาวิจยัจะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบเชิงพรรณนา เพื+อการวิเคราะห์ ขอ้มูล

ในส่วนของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์และขอ้มูลตวัแปรที+ส่งผลต่อ ทศันคติและพฤติกรรมความ

ตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวเิคราะห์ขอ้มูลค่าสถิติ

ของมาในรูปแบบ ความถี+ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี+ย (Mean) และส่วนเบี+ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.6.2.2 การวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test) ทางผูศึ้กษาวิจยัจะใชก้าร

วิเคราะห์ขอ้มูลค่าที (Independent t-test) เพื+อใช ้ประกอบการวิเคราะห์ขอ้มูลของการศึกษาวิจยัโดย

เป็นการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยของกลุ่มที+ตอ้งการ ศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มตวัอยา่งที+เป็นอิสระต่อ

กนั และทางผูศึ้กษาวิจยัจะใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of 

variance) เพื+อใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลความ แปรปรวนทางเดียวนีS  เพื+อเป็นการเปรียบเทียบค่าของ

ความแตกต่างของค่าเฉลี+ยของกลุ่มตวัอยา่งที+ ใชใ้นการศึกษาวิจยัครัS งนีS ในกลุ่มตวัอยา่งที+มีมากกวา่ 2 

กลุ่มขึSนไป เพื+อเป็นการเปรียบเทียบขอ้มูล เกี+ยวกบัตวัแปรที+ส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมความ
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ตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที+มีลกัษณะของประชากร

ตวัอยา่งที+ แตกต่างกนั 

3 .6 .2 .3  การวิ เคราะห์ถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression) ทางผู ้

ศึกษาวิจยัจะใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเพื+ออธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั แปรที+ เพื+อเป็นการ

วิเคราะห์และการคาดการณ์ในการทาํการทดสอบตวัแปรชีS วดั ที+ส่งผลต่อการ ตัSงใจซืSอโซจู ของ

ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล โดยใชแ้นวความคิดดา้นปัจจยัดา้นการรับรู้เรื+อง

ความเป็นสากลของแบรนด์ ปัจจัยด้านการรับรู้เรื+ องความเป็นท้องถิ+นของแบรนด์ ปัจจัยด้าน

ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต ปัจจยัดา้นความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต ปัจจยัดา้น

ความแตกต่างของระดบัราคา ปัจจยัดา้นทศันคติตราสินคา้ ที+ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความตัSงใจซืSอโซจู 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที+มีความสัมพนัธ์ต่อกนั ระหว่างตวัแปรอิสระ

และตวัแปรตาม และผูศึ้กษาวิจยัไดก้าํหนดการวดัระดบัความเชื+อมั+นที+ร้อย ละ 95 หรือหากจะกล่าว

อีกนยัคือ ระดบันยัทางสถิติ (Significant Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที= 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

การศึกษาวิจยัเรื+อง “ทศันคติและพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” การศึกษาวิจัยครัS งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ในส่วนการวิจยัเชิงปริมาณทางผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูล ดว้ยวิธีการใช ้แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire)  เป็นเครื+ องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 405 ชุด ซึ+ ง

แบบสอบถามทัS งหมดได้ถูกนํามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจัยทาง

สังคมศาสตร์ (SPSS) และทางผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูลวิจยัเชิงปริมาณ เพื+อตอบจุดประสงคข์องการวิจยั 

และผลการทดสอบสมมติฐานของการวจิยั ดงันีS  

4.1 วเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมและทศันคติที+เกี+ยวขอ้งกบัความตัSงใจ

ซืSอเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของกลุ่มตวัอยา่ง 

4.2 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่างๆที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอ

และบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.3 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่างๆที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอ

และบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและ

เพศหญิง 

4.4 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่างๆที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอ

และบริโภคเครื+ องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบกับข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์ 

4.5 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด์ การรับรู้

ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด์ ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต ความเป็นมิตรของประเทศ

แหล่งผลิต ความแตกต่างของระดบัราคา ที+มีผลต่อทศันคติตราสินคา้ โดยใช้สถิติวิเคราะห์การ

ถดถอยพหุคูณ  

4.6 วิเคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นทศันคติตราสินคา้ ที+มีผลต่อความตัSงใจซืSอ โดย

ใชส้ถิติวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สญัลกัษณ์ที+ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล มีดงันีS  

       N     แทน ขนาดของตวัอยา่ง (Population size) 

    X:       แทน ค่าเฉลี+ยของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 

    S.D.          แทน ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

      Sig            แทน ระดบันัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบที+ใช้ในการสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐาน 

            H0             แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

           H1             แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

       *             แทน มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

       **            แทน มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.01 

 

 

4.1 วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมและทัศนคติที=เกี=ยวข้องกับความตั2งใจ

ซื2อเครื=องดื=มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของกลุ่มตวัอย่าง 

การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดงันีS  

 

ตาราง 4.1 ความถี=และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจําแนกตามเพศ 

                    (N=405) 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 151 37.30 

หญิง 254 62.70 

รวม 405 100.00 

 

 จากตาราง 4.1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 

405 คน ส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง โดยมีจาํนวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 62.70 และเพศชายจาํนวน 

151 คน คิดเป็นร้อยละ 62.70 
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ตาราง 4.2 ความถี=และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจําแนกตามอายุ 

                  (N=405) 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

18 - 24 ปี 104 25.70 

25 - 39 ปี 264 65.20 

40 - 54 ปี 30 7.40 

มากกวา่ 55 ปี 7 1.70 

รวม 405 100.00 

 

 จากตาราง 4.2 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 

405 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 39 ปี จาํนวน 264 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 65.20 รองลงมา

อนัดบัสองคือกลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ18 - 24 ปี จาํนวน 104 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 25.70 อนัดบัที+สาม

คือกลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ40 - 54 ปี จาํนวน 30 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 7.40 และอนัดบัสุดทา้ย คือกลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีอายมุากกวา่ 55 ปี จาํนวน 7 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 1.70 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.3 ความถี=และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับ

การศึกษา 

                    (N=405) 

ระดบัการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

สาํเร็จการศึกษาตํ+ากวา่ระดบัปริญญาตรี 44 10.90 

สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 305 75.30 

สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท-ปริญญาเอก 56 13.80 

รวม 405 100.00 

 

 จากตาราง 4.3 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 

405 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสําเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีจาํนวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 

75.30 สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท-ปริญญาเอก จาํนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 และสาํเร็จ

การศึกษาตํ+ากวา่ระดบัปริญญาตรี จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.90 ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.4 ความถี=และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจําแนกตามอาชีพ 

                 (N=405) 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 53 13.10 

พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 216 53.30 

ขา้ราชการ / พนกังานภาครัฐวสิาหกิจ 50 12.30 

ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ / คา้ขาย 86 21.20 

รวม 405 100.00 

 

 จากตาราง 4.4 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 

405 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทั / ลูกจา้ง จาํนวน 216 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 

53.30 รองลงมาอนัดบัสองคืออาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ / คา้ขาย จาํนวน 86 คน ซึ+ งคิดเป็น

ร้อยละ 21.20 และอนัดบัสามคือ นกัเรียน / นกัศึกษา จาํนวน 53 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 13.10  และ

อนัดบัสุดทา้ยคืออาชีพขา้ราชการ / พนักงานภาครัฐวิสาหกิจ จาํนวน 50 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 

12.30 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.5 ความถี=และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้ต่อ

เดือน 

                 (N=405) 

รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ+ากวา่ หรือเท่ากบั 15,000 59 14.60 

15,001 - 30,000 165 40.70 

30,001 - 45,000 92 22.70 

45,001 - 60,000 42 10.40 

60,001 บาทขึSนไป 47 11.60 

รวม 405 100.00 

 

 จากตาราง 4.5 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 

405 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน คือ 15,001 - 30,000 จาํนวน 165 คน ซึ+ งคิดเป็น
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ร้อยละ 40.70 รองลงมาอนัดบัสองคือ 30,001 - 45,000 บาท จาํนวน 92 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 22.70 

อนัดบัสามคือตํ+ากว่า หรือเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.60 อนัดบัที+สี+ คือ 

60,001 บาทขึSนไป จาํนวน 47 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 11.60  และอนัดบัสุดทา้ยคือ 45,001 - 60,000 

บาท จาํนวน 42 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 10.40 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.6 ความถี=และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอย่างจําแนกตามการความถี=ในการดื=มเครื=องดื=มโซจู 

            (N=405) 

ความถี=ในการดื=มเครื=องดื=มโซจู จํานวน (คน) ร้อยละ 

ทุกวนั 3 0.70 

มากกวา่ 1 ครัS งต่อสปัดาห์ 34 8.40 

1 ครัS งต่อสปัดาห์ 79 19.50 

1 ครัS งต่อเดือน 131 32.30 

มากกวา่ 1 เดือน 158 39.00 

รวม 405 100.00 

 

 จากตาราง 4.6 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 

405 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถี+ในการดื+มเครื+องดื+มโซจูมากกวา่ 1 เดือน จาํนวน 158 คน ซึ+ ง

คิดเป็นร้อยละ 39.00 รองลงมาอนัดบัสองคือ กลุ่มตวัอยา่งมีความถี+ในการดื+มเครื+องดื+มโซจู 1 ครัS งต่อ

เดือน จาํนวน 131 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 32.30 อนัดับสามคือ กลุ่มตวัอย่างมีความถี+ในการดื+ม

เครื+องดื+มโซจู 1 ครัS งต่อสัปดาห์ จาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 อนัดบัสี+ กลุ่มตวัอยา่งมีความถี+

ในการดื+มเครื+องดื+มโซจู มากกวา่ 1 ครัS งต่อสปัดาห์ จาํนวน 34 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 8.40  และอนัดบั

สุดทา้ย คือกลุ่มตวัอยา่งมีความถี+ในการดื+มเครื+องดื+มโซจูทุกวนั จาํนวน 3 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 0.70 

ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.7 ความถี=และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการความถี=ในการซื2อเครื=องดื=มโซจูต่อ

ครั2ง 

                   (N=405) 

ปริมาณซื2อเครื=องดื=มโซจูต่อครั2ง จํานวน (คน) ร้อยละ 

1 ขวด 82 20.20 

2-3 ขวด 250 61.70 

4-6 ขวด 51 12.60 

6 ขวดขึSนไป 22 5.40 

รวม 405 100.00 

 

 จากตาราง 4.7 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 

405 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีปริมาณในการซืSอเครื+องดื+มโซจูต่อครัS ง 2-3 ขวด จาํนวน 250 คน ซึ+ ง

คิดเป็นร้อยละ 61.70 รองลงมาอนัดบัสองคือ กลุ่มตวัอยา่งมีความถี+ในการซืSอเครื+องดื+มโซจูต่อครัS ง  

1 ขวด จาํนวน 82 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 20.20 อันดับสามคือ กลุ่มตัวอย่างมีความถี+ในการซืS อ

เครื+ องดื+มโซจูต่อครัS ง 4-6 ขวด จาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.60 และอนัดับสุดทา้ย คือกลุ่ม

ตวัอยา่งมีความถี+ในการซืSอเครื+องดื+มโซจูต่อครัS ง 6 ขวดขึSนไป จาํนวน 22 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 5.40 

ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.8 ความถี=และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการเลือกซื2อเครื=องดื=มโซจูจากแหล่ง

ผลติสินค้าประเทศใด 

       (N=405) 

แหล่งผลติเครื=องดื=มโซจู จํานวน (คน) ร้อยละ 

ประเทศเกาหลี 235 58.00 

ประเทศไทย 17 4.20 

ไม่ไดส้นใจประเทศผูผ้ลิต 153 37.80 

รวม 405 100.00 

 

 จากตาราง 4.7 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 

405 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซืSอเครื+องดื+มโซจูจากแหล่งผลิตประเทศเกาหลี จาํนวน 235 คน 
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ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 58.00 รองลงมาอนัดบัสองคือ กลุ่มตวัอยา่งเลือกซืSอเครื+องดื+มโซจูโดยไม่ไดส้นใจ

ประเทศผูผ้ลิตจาํนวน 153 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 37.80 และอนัดบัสุดทา้ย คือกลุ่มตวัอยา่งเลือกซืSอ

เครื+องดื+มโซจูจากแหล่งผลิตประเทศไทย จาํนวน 17 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 4.20 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.9 ความถี=และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการเลือกซื2อเครื=องดื=มโซจูในระดับ

ราคาเฉลี=ยเท่าใดต่อ 1 ขวด 

                   (N=405) 

ราคาเฉลี=ยต่อขวด จํานวน (คน) ร้อยละ 

150 บาท ขึSนไป 60 14.80 

130 – 149 บาท 133 32.80 

110 – 129 บาท 145 35.80 

91 – 109 บาท 54 13.30 

ตํ+ากวา่ 90 บาท 13 3.20 

รวม 405 100.00 

 

 จากตาราง 4.9 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 

405 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซืS อเครื+ องดื+มโซจูในระดับราคาเฉลี+ยเท่าใดต่อ 1 ขวดที+ 

ราคา 110 – 129 บาท จาํนวน 145 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 35.80 รองลงมาอนัดบัสองคือ กลุ่มตวัอยา่ง

เลือกซืSอเครื+องดื+มโซจูในระดบัราคาเฉลี+ยเท่าใดต่อ 1 ขวดที+ราคา 130 – 149 บาท จาํนวน 133 คน ซึ+ ง

คิดเป็นร้อยละ 32.80 อนัดบัสามคือ กลุ่มตวัอยา่งเลือกซืSอเครื+องดื+มโซจูในระดบัราคาเฉลี+ยเท่าใดต่อ 

1 ขวดที+ราคา 150 บาท ขึSนไป จาํนวน 60 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 14.80 และอนัดบัสุดทา้ย คือกลุ่ม

ตวัอยา่งเลือกซืSอเครื+องดื+มโซจูในระดบัราคาเฉลี+ยเท่าใดต่อ 1 ขวดที+ราคาตํ+ากวา่ 90 บาท  จาํนวน 13 

คน โดยคิดเป็นร้อยละ 3.20 ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.10 ความถี=และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามความยินดีที=จะจ่ายในราคามากหรือ

น้อยกว่าเท่าใดสําหรับเครื=องดื=มโซจูนําเข้าจากประเทศเกาหล ี

                    (N=405) 

ราคาเฉลี=ยต่อขวด จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ไม่เกิน 10% 39 9.60 

นอ้ยกวา่ไม่เกิน 20% 23 5.70 

นอ้ยกวา่ไม่เกิน 30% 14 3.50 

เท่ากนั 109 26.90 

มากกวา่ไม่เกิน 10% 143 35.30 

มากกวา่ไม่เกิน 20% 68 16.80 

มากกวา่ไม่เกิน 30% 9 2.20 

รวม 405 100.00 

 

 จากตาราง 4.10 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีSจาํนวน 

405 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ยนิดีที+จะจ่ายในราคามากกวา่ไม่เกิน 10% สาํหรับเครื+องดื+มโซจูนาํเขา้

จากประเทศเกาหลี จาํนวน 143 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 35.30 รองลงมาอนัดบัสองคือ กลุ่มตวัอย่าง

ยินดีที+จะจ่ายในราคาเท่ากนั สาํหรับเครื+องดื+มโซจูนาํเขา้จากประเทศเกาหลี จาํนวน 109 คน ซึ+ งคิด

เป็นร้อยละ 26.90 อนัดบัสามคือ กลุ่มตวัอย่างยินดีที+จะจ่ายในราคามากกว่าไม่เกิน 20% สําหรับ

เครื+องดื+มโซจูนาํเขา้จากประเทศเกาหลี จาํนวน 68 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 16.80 และอนัดบัสุดทา้ย คือ

กลุ่มตวัอย่างยินดีที+จะจ่ายในราคามากกว่าไม่เกิน 30% สําหรับเครื+องดื+มโซจูนาํเขา้จากประเทศ

เกาหลี จาํนวน 9 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 2.20 ตามลาํดบั 
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รูปที= 4.1 ความถี=และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอย่างจําแนกตามช่องทางในการซื2อเครื=องดื=มโซจู 

 

จากรูป 4.1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 405 คน 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกช่องทางในการซืSอเครื+องดื+มโซจูคือ ร้านอาหาร คิดเป็นร้อยละ 87.90 รองลงมา

อนัดบัสองคือ หา้งสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 65.19 รองลงมาอนัดบัสามคือ สถานบนัเทิง คิดเป็นร้อยละ 

37.28 และอนัดับสุดท้ายคือ อื+นๆ เช่น มินิมาร์ทเกาหลี และ ช่องทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 1.73 

ตามลาํดบั 

 

 
 

รูปที= 4.2  ความถี=และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอย่างจําแนกตามการรับอทิธิพลการดื=มเครื=องดื=มโซจู 

  

 

0 100 200 300 400

อื+นๆ 

ร้านอาหาร 

สถานบนัเทิง 

หา้งสรรพสินคา้ 

ร้านสะดวกซืSอ 

(N=405)

0 50 100 150 200 250 300 350

ณ สถานที+จดัจาํหน่าย 

สื+อสงัคมออนไลน์ 

บุคคลรอบตวั 

ซีรี+ ส์เกาหลี 

(N=405)

356 (87.90%) 

264 (65.19%) 

151 (37.28%) 

145 (35.80%) 

7 (1.73%) 

316 (63.84%) 

212 (42.83%) 

181 (36.57%) 

79 (15.96%) 
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จากรูป 4.2 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 405 คน 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไดรั้บอิทธิพลในการเครื+องดื+มโซจูคือ ซีรี+ ส์เกาหลี คิดเป็นร้อยละ 63.84 รองลงมา

อนัดบัสองคือ บุคคลรอบตวั คิดเป็นร้อยละ 42.83 รองลงมาอนัดบัสามคือ สื+อสงัคมออนไลน์ คิดเป็นร้อย

ละ 36.57 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ณ สถานที+จาํหน่าย คิดเป็นร้อยละ 15.96 ตามลาํดบั 

 

 
 

รูปที= 4.3 ความถี=และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอย่างจําแนกตามบุคคลที=ดื=มเครื=องดื=มโซจูด้วย 

 

จากรูป 4.3 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 405 คน 

บุคคลที+กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มกัจะดื+มเครื+องดื+มโซจูดว้ยคือ กลุ่มเพื+อน คิดเป็นร้อยละ 92.84 รองลงมา

อนัดบัสองคือ คนเดียว คิดเป็นร้อยละ 44.44 รองลงมาอนัดบัสามคือ เพื+อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 40.99 

และอนัดบัสุดทา้ยคือ กลุ่มสมาคม คิดเป็นร้อยละ 3.70 ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 

0 100 200 300 400

กลุ่มสมาคม 

ครอบครัว 

คู่รัก 

เพื+อนร่วมงาน 

คนเดียว 

กลุ่มเพื+อน 

(N=405)

396 (92.84%) 

180 (44.44%) 

166 (40.99%) 

130 (32.10%) 

123 (30.37%) 

15 (3.70%) 
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รูปที= 4.4 ความถี=และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอย่างจําแนกตามแบรนด์เครื=องดื=มโซจูที=เลือกซื2อ 

 

จากรูป 4.4 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัS งนีS จาํนวน 405 คน 

แบรนด์เครื+ องดื+มโซจูที+กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกัจะเลือกดื+มคือ Jinro (จินโร) คิดเป็นร้อยละ 83.21 

รองลงมาอนัดบัสองคือ Charm (ชมั) คิดเป็นร้อยละ 47.41 รองลงมนัอนัดบัสามคือ Geonbae (คอมเบ) คิด

เป็นร้อยละ 36.30 และอนัดบัสุดทา้ยคือ Seonmul (ซนมุล) คิดเป็นร้อยละ 6.42 ตามลาํดบั 

 

 

4.2 วเิคราะห์ข้อมูลเกี=ยวกบัความคดิเห็นต่อปัจจัยด้านต่างๆที=ส่งผลต่อความตั2งใจซื2อและ

บริโภคเครื=องดื=มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผูว้ิจัยได้ทาํการวิเคราะห์ปัจจัยด้านต่างๆ ที+ทาํให้เกิดความตัS งใจซืS อและบริโภค

เครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ การรับรู้ความเป็นสากล

ของแบรนด ์(Perceived Brand Globalness) การรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด ์(Perceived Brand 

Localness)ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต (Country of Origin Competence) ความเป็นมิตร

ของประเทศแหล่งผลิต (Country of Origin Warmth) ความแตกต่างของระดบัราคา (Price Premium) 

0 100 200 300 400
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(N=405)

337 (83.21%) 

192 (47.41%) 

147 (36.30%) 

111 (27.41%) 

107 (26.42%) 

80 (19.75%) 

66 (16.30%) 

53 (13.90%) 

30 (7.41%) 

26 (6.42%) 
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ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) ความตัSงใจที+จะซืSอ (Purchase Intention) โดยใชก้ารวิเคราะห์หา 

ค่าความถี+  (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี+ย (Mean) และส่วนเบี+ยงเบน มาตรฐาน 

(Standard Deviation) นาํเสนอในรูปแบบตารางประกอบคาํบรรยายไดผ้ลดงันีS  

 

ตาราง 4.11 ค่าเฉลี=ย ส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นสากลของ

แบรนด์ 

                                               (N=405) 

การรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด์                              ระดบัความคดิเห็น 

𝐗: S.D. แปลผล 

สาํหรับท่าน โซจูแบรนดจ์ากประเทศเกาหลี

มีความเป็นสากล 

4.25 0.723 ระดบัเห็นดว้ยมากที+สุด 

ท่านคิดว่าผูบ้ริโภคจากต่างประเทศเลือกซืSอ

โซจูแบรนดจ์ากประเทศเกาหลี 

4.38 0.756 ระดบัเห็นดว้ยมากมที+สุด 

ท่านคิดว่าโซจูแบรนด์จากประเทศเกาหลีมี

จาํหน่ายทั+วโลก 

4.17 0.820 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 4.26 0.609 ระดบัเห็นด้วยมากที=สุด 

 

จากตาราง 4.11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

การรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมากที+สุด มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.26  เมื+อ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมากที+สุดสองขอ้ โดยพบว่า

กลุ่มตวัอยา่งคิดว่าผูบ้ริโภคจากต่างประเทศเลือกซืSอโซจูแบรนด์จากประเทศเกาหลี มีค่าเฉลี+ยมากที+สุด 

เท่ากบั 4.38  รองลงมาคือกลุ่มตวัอยา่งคิดว่าโซจูแบรนด์จากประเทศเกาหลีมีความเป็นสากล  มีค่าเฉลี+ย

เท่ากบั 4.25  และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอยา่งคิดว่าโซจูแบรนดจ์ากประเทศเกาหลีมีจาํหน่ายทั+วโลก มี

ค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.17 
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ตาราง 4.12  ค่าเฉลี=ย ส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นท้องถิ=น

ของแบรนด์ 

                                               (N=405) 

การรับรู้ความเป็นท้องถิ=นของแบรนด์                              ระดบัความคดิเห็น 

𝐗: S.D. แปลผล 

ท่านคิดว่าแบรนด์โซจูมีความเกี+ยวขอ้งกบั

ประเทศเกาหลี 

4.49 0.655 ระดบัเห็นดว้ยมากที+สุด 

ท่านคิดว่าแบรนด์โซจู นําเสนอความเป็น

ประเทศเกาหลี 

4.47 0.665 ระดบัเห็นดว้ยมากที+สุด 

ท่านคิดว่าแบรนด์โซจูเป็น สัญลกัษณ์ที+ดี 

ใหก้บัประเทศเกาหลี 

4.29 0.782 ระดบัเห็นดว้ยมากที+สุด 

รวม 4.42 0.603 ระดบัเห็นด้วยมากที=สุด 

 

จากตาราง 4.12  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

การรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด ์โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมากที+สุด มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.42  เมื+อ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมากที+สุด โดยพบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งคิดวา่แบรนดโ์ซจูมีความเกี+ยวขอ้งกบัประเทศเกาหลี มีค่าเฉลี+ยมากที+สุด เท่ากบั 4.49  รองลงมาคือ

กลุ่มตวัอยา่งคิดวา่แบรนดโ์ซจู นาํเสนอความเป็นประเทศเกาหลี มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.47  และอนัดบัสุดทา้ย

คือกลุ่มตวัอยา่งคิดวา่แบรนดโ์ซจูเป็น สญัลกัษณ์ที+ดี ใหก้บัประเทศเกาหลี  มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.29 

 

ตาราง 4.13  ค่าเฉลี=ย ส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความสามารถของประเทศ

แหล่งผลติ 

                                               (N=405) 

ความสามารถของประเทศแหล่งผลติ                              ระดบัความคดิเห็น 

𝐗: S.D. แปลผล 

ท่านคิดว่าประเทศเกาหลี มีความสามารถ 

ในการผลิตโซจู 

4.43 0.759 ระดบัเห็นดว้ยมากที+สุด 

ท่ าน คิ ดว่ า โซ จู ที+ ผ ลิ ตจ าก เ ก าห ลี มี  

ประสิทธิผล (คุณภาพสินคา้ดี) 

4.41 0.735 ระดบัเห็นดว้ยมากที+สุด 
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ตาราง 4.13  ค่าเฉลี=ย ส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความสามารถของประเทศ

แหล่งผลติ (ต่อ) 

                                               (N=405) 

ความสามารถของประเทศแหล่งผลติ                              ระดบัความคดิเห็น 

𝐗: S.D. แปลผล 

ท่านคิดวา่ประเทศเกาหลี มีประสิทธิภาพ ใน

การผลิตโซจู 

4.42 0.709 ระดบัเห็นดว้ยมากที+สุด 

รวม 4.42 0.619 ระดบัเห็นด้วยมากที=สุด 

 

จากตาราง 4.13  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมากที+สุด มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.42  เมื+อ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมากที+สุด โดยพบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งคิดวา่ประเทศเกาหลี มีความสามารถ ในการผลิตโซจู มีค่าเฉลี+ยมากที+สุด เท่ากบั 4.43  รองลงมาคือ

กลุ่มตวัอย่างคิดว่าประเทศเกาหลี มีประสิทธิภาพ ในการผลิตโซจู มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.42  และอนัดบั

สุดทา้ยคือกลุ่มตวัอยา่งคิดวา่โซจูที+ผลิตจากเกาหลีมี ประสิทธิผล (คุณภาพสินคา้ดี)  มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.41 

 

ตาราง 4.14  ค่าเฉลี=ย ส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความเป็นมิตรของประเทศ

แหล่งผลติ 

                   (N=405) 

ความเป็นมติรของประเทศแหล่งผลติ                              ระดบัความคดิเห็น 

𝐗: S.D. แปลผล 

ท่านคิดว่าโซจูที+ผลิตโดยประเทศเกาหลี มี

ความเป็นมิตร (ต่อผูบ้ริโภค) 

4.07 0.886 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดว่าโซจูที+ผลิตโดยประเทศเกาหลีมี 

ความใส่ใจ (ต่อผูบ้ริโภค) 

4.10 0.831 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดว่าโซจูที+ผลิตโดยประเทศเกาหลีมี 

ความตัSงใจใน กระบวนการผลิต 

4.27 0.763 ระดบัเห็นดว้ยมากที+สุด 

รวม 4.15 0.771 ระดบัเห็นด้วยมาก 
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จากตาราง 4.14  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.15  เมื+อ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมากที+สุดหนึ+งขอ้ โดยพบวา่

กลุ่มตวัอย่างคิดว่าโซจูที+ผลิตโดยประเทศเกาหลีมี ความตัSงใจใน กระบวนการผลิต มีค่าเฉลี+ยมากที+สุด 

เท่ากบั 4.27 และรองลงมาคือมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมากโดยพบวา่กลุ่มตวัอยา่งคิดวา่โซจูที+

ผลิตโดยประเทศเกาหลีมี ความใส่ใจ (ต่อผูบ้ริโภค)  มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.10  และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่ม

ตวัอยา่งคิดวา่โซจูที+ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีความเป็นมิตร (ต่อผูบ้ริโภค) มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.07 

 

ตาราง 4.15  ค่าเฉลี=ย ส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐาน ของความคดิเห็นต่อปัจจัยด้านความแตกต่างของระดบัราคา      

                         (N=405) 

ความแตกต่างของระดบัราคา                              ระดบัความคดิเห็น 

𝐗: S.D. แปลผล 

ท่านยนิดีที+จะจ่ายราคาที+สูงกวา่สาํหรับโซจู

แบรนดเ์กาหลี มากกวา่ โซจูแบรนดอื์+น  ๆ

3.96 1.034 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านยินดี ที+ จะจ่ายมากขึS นสําหรับโซจู 

แบรนด์เกาหลี ในการเลือกซืS อเครื+ องดื+ม

แอลกอฮอล ์

3.80 0.916 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.88 0.896 ระดบัเห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.15  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความแตกต่างของระดบัราคา โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.88  เมื+อพิจารณาเป็น

รายขอ้พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพบวา่กลุ่มตวัอยา่งยนิดีที+จะจ่าย

ราคาที+สูงกว่าสําหรับโซจูแบรนด์เกาหลี มากกว่า โซจูแบรนด์อื+นๆ มีค่าเฉลี+ยมากที+สุด เท่ากบั 3.96  

รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างยินดีที+จะจ่ายมากขึSนสําหรับโซจูแบรนด์เกาหลี ในการเลือกซืSอเครื+ องดื+ม

แอลกอฮอล ์มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.80   
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ตาราง 4.16  ค่าเฉลี=ย ส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐาน ของความคดิเห็นต่อปัจจัยด้านทศันคตติราสินค้า 

                    (N=405) 

ทศันคตติราสินค้า                              ระดบัความคดิเห็น 

𝐗: S.D. แปลผล 

ท่านเลือกที+จะซืS อโซจูแบรนด์ที+ผลิตใน

เกาหลี มากกวา่ แบรนดที์+จาํหน่ายเฉพาะใน

ประเทศของท่าน 

4.15 0.902 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านเลือกที+จะซืSอโซจูทัSงแบรนด์ที+จาํหน่าย

เฉพาะในประเทศของท่าน และ แบรนด์ที+

ผลิตในเกาหลี 

3.93 0.974 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านเลือกที+จะซืS อโซจูแบรนด์ที+จ ําหน่าย

เฉพาะในประเทศของท่าน มากกว่า โซจูแบ

รนดที์+ผลิตในเกาหลี 

4.11 0.907 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านไม่พิจารณาประเทศที+ผลิตหรือแบรนด์

ในการเลือกซืSอโซจู 

4.03 0.953 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 4.05 0.740 ระดบัเห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.16 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความแตกต่างของระดบัราคา โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.05  เมื+อพิจารณาเป็น

รายขอ้พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพบวา่กลุ่มตวัอยา่งเลือกที+จะซืSอ

โซจูแบรนด์ที+ผลิตในเกาหลี มากกว่า แบรนด์ที+จาํหน่ายเฉพาะในประเทศของท่าน มีค่าเฉลี+ยมากที+สุด 

เท่ากบั 4.15 รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างเลือกที+จะซืSอโซจูแบรนด์ที+จาํหน่ายเฉพาะในประเทศของท่าน 

มากกว่า โซจูแบรนด์ที+ผลิตในเกาหลี มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.11 อนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอย่างเลือกที+จะซืSอ 

โซจูทัSงแบรนดที์+จาํหน่ายเฉพาะในประเทศของท่าน และ แบรนดที์+ผลิตในเกาหลี มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.93 
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ตาราง 4.17  ค่าเฉลี=ย ส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐาน ของความคดิเห็นต่อปัจจัยด้านความตั2งใจที=จะซื2อ 

                   (N=405) 

ความตั2งใจที=จะซื2อ                              ระดบัความคดิเห็น 

𝐗: S.D. แปลผล 

ท่านมีความสนใจที+จะซืSอโซจูแบรนด์จาก

ประเทศเกาหลี 

4.17 0.858 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านมีความพึงพอใจกับโซจูแบรนด์จาก

ประเทศเกาหลี 

4.29 0.777 ระดบัเห็นดว้ยมาก

ที+สุด 

มีความเป็นไปไดสู้งที+ท่านจะซืSอสินคา้โซจู

แบรนดจ์ากประเทศเกาหลีในอนาคต 

4.38 0.767 ระดบัเห็นดว้ยมาก

ที+สุด 

รวม 4.28 0.705 ระดบัเห็นด้วยมาก

ที=สุด 

 

จากตาราง 4.17 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที+เป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ความตัSงใจที+จะซืSอ โดยรวมในระดบัความเห็นดว้ยมากที+สุด มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.05  เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมากที+สุดสองขอ้ โดยพบวา่มีความเป็นไปไดสู้ง

ที+ท่านจะซืSอสินคา้โซจูแบรนดจ์ากประเทศเกาหลีในอนาคต มีค่าเฉลี+ยมากที+สุด เท่ากบั 4.38 รองลงมาคือ

กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจกบัโซจูแบรนด์จากประเทศเกาหลี มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.29 อนัดบัสุดทา้ยคือ

กลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจที+จะซืSอโซจูแบรนดจ์ากประเทศเกาหลี มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.17 

 

 

4.3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี=ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านต่างๆที=ส่งผลต่อความตั2งใจซื2อและ

บริโภคเครื=องดื=มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและ

เพศหญงิ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง สําหรับสถิติที+ใช้ในการ

วิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics)  ดว้ยวิธี T-Test วิเคราะห์เปรียบเทียบ

ความแตกต่างระหวา่งตวัแปร กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 ไดผ้ลดงันีS  
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ตาราง 4.18 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยค่าสถิติ T-Test เกี=ยวกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยด้านต่างๆที=ส่งผลต่อความตั2งใจซื2อและบริโภคเครื=องดื=มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที=มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทาง

สถติิ 

                                              (N=405) 

 เพศ N 𝒙: S.D. t Sig. 

 (2-tailed) 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็น

สากลของแบรนด ์

ชาย 151 4.28 0.676 0.397 0.692 

หญิง 254 4.25 0.567 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็น

สากลของแบรนด ์

ชาย 151 4.40 0.666 -0.513 0.608 

หญิง 254 4.43 0.562 

ปัจจยัดา้นความสามารถของ

ประเทศแหล่งผลิต 

ชาย 151 4.36 0.693 -1.588 0.113 

หญิง 254 4.46 0.569 

ปัจจยัดา้นความเป็นมิตรของ

ประเทศแหล่งผลิต 

ชาย 151 4.08 0.771 -1.513 0.131 

หญิง 254 4.19 0.671 

ปัจจยัดา้นความแตกต่างของ

ระดบัราคา 

ชาย 151 3.87 0.987 -0.141 0.888 

หญิง 254 3.88 0.840 

ปัจจยัดา้นทศันคติตราสินคา้ ชาย 151 4.01 0.847 -0.944 0.346 

หญิง 254 4.08 0.669 

ปัจจยัดา้นความตัSงใจซืSอ ชาย 151 4.24 0.788 -0.881 0.379 

หญิง 254 4.30 0.651 

 

 จากตาราง 4.18 พบว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่างๆที+ส่งผลต่อความ

ตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยจาํแนกจากเพศ ไม่มีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  
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4.4 วิเคราะห์ข้อมูลเกี=ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านต่างๆ ที=ส่งผลต่อความตั2งใจซื2อและ

บริโภคเครื=องดื=มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบกับข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่างๆที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอและ

บริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน สําหรับสถิติที+ใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัได้

เลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี One - way ANOVA วิเคราะห์เปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันัยสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  จากผลการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัได้

คดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ที+ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์มีผลกบัปัจจยัดา้นต่างๆที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอ

และบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดผ้ลดงัต่อไปนีS  

 

ตาราง 4.19 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานสถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One - way ANOVA 

เกี=ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด์ จําแนกตามอายุ โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจัยที=มคีวามสัมพนัธ์อย่างมนัียสําคญัทางสถติริะดบั 0.05 เท่านั2น 

                                                                                                        (N=405) 

 อายุ   N 𝒙: S.D. F Sig. 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความ

เป็นสากลของแบรนด ์

18-24 ปี  104 4.12 0.571 2.621 0.050 

25-39 ปี 264 4.31 0.626   

40-54 ปี   30 4.29 0.559   

มากกวา่ 55 ปี    7 4.43 0.460   

รวม  405 4.26 0.609   

 

จากตารางที+  4.19 ผลการทดสอบด้วยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที+ 

มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ พบวา่ ความคิดเห็นดา้นปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็นสากลของ

แบรนด ์โดยจาํแนกตามกลุ่มอาย ุ มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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ตาราง 4.20 ผลการเปรียบเทยีบค่าเฉลี=ยระหว่างอายุกบัความคดิเห็นของปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นสากล

ของแบรนด์ โดยจําแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่โดย วธีิ Bonferroni 

                       (N=405) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 

(I - J) 

Sig 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็น

สากลของแบรนด ์

25-39 ปี 18-24 ปี 0.189* 0.044 

    

 

 จากตารางที+ 4.20 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีอายุ 25-39 ปี มีความเห็นในเรื+อง 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ18-24 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติที+ระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.21  ตารางแสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานสถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One - way ANOVA 

เกี=ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด์ จําแนกตามระดับการศึกษา โดย

แสดงเฉพาะปัจจัยที=มคีวามสัมพนัธ์อย่างมนัียสําคญัทางสถติริะดบั 0.05 เท่านั2น 

                                                                                                        (N=405) 

 ระดบัการศึกษา   N 𝒙: S.D. F Sig. 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความ

เป็นสากลของแบรนด ์

สาํเร็จการศึกษาตํ+ากวา่

ระดบัปริญญาตรี 

44 4.05 0.759 3.594 0.028 

สาํเร็จการศึกษาระดบั

ปริญญาตรี 

305 4.28 0.585   

สํ า เ ร็ จ ก า ร ศึ ก ษ า

ปริญญาโท-ปริญญา

เอก 

  56 4.36 0.579   

รวม  405 4.26 0.609   

 

 จากตารางที+ 4.21 ผลการทดสอบด้วยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที+มี

ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ พบวา่ ความคิดเห็นดา้นปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็นสากลของแบ

รนด ์โดยจาํแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษา  มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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ตาราง 4.22 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี=ยระหว่างระดับการศึกษากับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการรับรู้

ความเป็นสากลของแบรนด์ โดยจําแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดย วธีิ Bonferroni 

                     (N=405) 

Dependent Variable ระดบัการศึกษา (I) ระดบัการศึกษา (J) Mean Difference 

(I - J) 

Sig 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็น

สากลของแบรนด ์

สําเร็จการศึกษา

ป ริ ญ ญ า โ ท -

ปริญญาเอก 

สาํเร็จการศึกษาตํ+า

กว่าระดบัปริญญา

ตรี 

0.312* 0.033 

    

 

จากตารางที+ 4.22 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสําเร็จการศึกษา

ปริญญาโท-ปริญญาเอก มีความเห็นในเรื+อง ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์มากกว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสาํเร็จการศึกษาตํ+ากว่าระดบัปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 

0.05 

 

ตาราง 4.23  ตารางแสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานสถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One - way ANOVA 

เกี=ยวกบัความคดิเห็นต่อปัจจัยด้านความตั2งใจที=จะซื2อ จําแนกตามระดับการศึกษา โดยแสดงเฉพาะปัจจัย

ที=มคีวามสัมพนัธ์อย่างมนัียสําคญัทางสถติริะดบั 0.05 เท่านั2น 

                                                                                                        (N=405) 

 ระดบัการศึกษา   N 𝒙: S.D. F Sig. 

ปัจจยัด้านความตัS งใจที+

จะซืSอ 

สําเร็จการศึกษาตํ+ากว่า

ระดบัปริญญาตรี 

44 4.01 0.879 4.481 0.012 

สําเร็จการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี 

305 4.30 0.664   

สาํเร็จการศึกษาปริญญา

โท-ปริญญาเอก 

  56 4.42 0.731   

รวม  405 4.28 0.705   
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จากตารางที+ 4.23 ผลการทดสอบด้วยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที+มี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ พบวา่ ความคิดเห็นดา้นปัจจยัดา้นความตัSงใจที+จะซืSอ โดยจาํแนก

ตามกลุ่มระดบัการศึกษา  มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.24  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี=ยระหว่างระดบัการศึกษากบัความคดิเห็นของปัจจัยด้านความตั2งใจ

ที=จะซื2อ โดยจําแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดย วธีิ Bonferroni 

                    (N=405) 

Dependent Variable ระดบัการศึกษา (I) ระดบัการศึกษา (J) Mean Difference 

(I - J) 

Sig 

ปัจจยัด้านความตัSงใจที+จะ

ซืSอ 

สําเร็จการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี 

สําเร็จการศึกษาตํ+ า

กว่าระดับปริญญา

ตรี 

0.288* 0.033 

สําเร็จการศึกษา

ป ริ ญ ญ า โ ท -

ปริญญาเอก 

สําเร็จการศึกษาตํ+า

กว่าระดับปริญญา

ตรี 

0.409* 0.012 

 

จากตารางที+ 4.24 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสําเร็จการศึกษา

ระดับปริญญาตรี มีความเห็นในเรื+ อง ปัจจยัด้านความตัSงใจที+จะซืSอ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีระดบั

การศึกษาสาํเร็จการศึกษาตํ+ากวา่ระดบัปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 และพบวา่กลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษาสาํเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก มีความเห็นในเรื+อง ปัจจยัดา้นความ

ตัSงใจที+จะซืSอ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาสําเร็จการศึกษาตํ+ากว่าระดบัปริญญาตรี อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

 

4.5 วเิคราะห์ข้อมูลเกี=ยวกบัปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด์ การรับรู้ความเป็น

ท้องถิ=นของแบรนด์ ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต ความเป็นมิตรของประเทศแหล่ง

ผลิต ความแตกต่างของระดับราคา ที=มีผลต่อทัศนคติตราสินค้า โดยใช้สถิติวิเคราะห์การ

ถดถอยพหุคูณ 
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ผูว้ิจัยได้ทาํการวิเคราะห์ปัจจัยตัวแปรต้น ได้แก่การรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด์ 

(Perceived Brand Globalness) การรับรู้ความเป็นท้องถิ+นของแบรนด์  (Perceived Brand Localness)

ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต (Country of Origin Competence) ความเป็นมิตรของประเทศแหล่ง

ผลิต (Country of Origin Warmth) ความแตกต่างของระดบัราคา (Price Premium) ที+มีผลต่อตวัแปรคั+นกลาง 

ได้แก่ ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) ที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+ องดื+มโซจูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สําหรับสถิติที+ใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน  

(Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื+อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวั

แปรคั+นกลาง โดยไดก้าํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 ไดผ้ลดงันีS  

 

ตาราง 4.25 การวเิคราะห์ปัจจัยที=มีผลต่อทัศนคติตราสินค้าที=ส่งผลต่อความตั2งใจซื2อและบริโภคเครื=องดื=ม

โซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วยวธีิการถดถอยพหุคูณ เพื=อทาํการทดสอบสมมุตฐิานดงันี2 

สมมุตฐิานที= 1 H0: การรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์(Perceived Brand Globalness) ไม่มีอิทธิพลต่อ 

                             ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude)  

  H1: การรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด์ (Perceived Brand Globalness) มีอิทธิพลต่อ 

                             ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

สมมุตฐิานที= 2   H0: การรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด ์(Perceived Brand Localness) ไม่มีอิทธิพลต่อ 

                               ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

  H2: การรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด์ (Perceived Brand Localness) มีอิทธิพลต่อ 

                            ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

สมมุตฐิานที= 3   H0: ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต (Country of Origin Competence) ไม่มีอิทธิพล 

                              ต่อทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

  H3: ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต  (Country of Origin Competence) มี 

                         อิทธิพลต่อทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

สมมุตฐิานที= 4   H0: ความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต (Country of Origin Warmth) ไม่มีอิทธิพลต่อ 

                               ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

  H4: ความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต (Country of Origin Warmth) มีอิทธิพล

ต่อทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

สมมุตฐิานที= 5   H0: ความแตกต่างของระดบัราคา (Price Premium) ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติตราสินคา้  

                             (Brand Attitude) 
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  H5: ความแตกต่างของระดบัราคา (Price Premium) มีอิทธิพลต่อทศันคติตราสินคา้  

                          (Brand Attitude) 

 Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

0.676a 0.457 0.450 0.549 

  ANOVA 

Model Sum of Squares   df Mean Square F Sig. 

Regression 101.014 5 20.203 67.132 0.000a 

Residual 120.076 399   0.301 

Total 221.090 404  

Coefficients 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig 

 B Std. Error Beta   

(ค่าคงที+) 0.183 0.224  0.753 0.452 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็น

สากลของแบรนด ์

0.387 0.058 0.318 6.689 0.000 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็น

ทอ้งถิ+นของแบรนด ์

0.129 0.055 0.105 2.361 0.019 

ปัจจยัดา้นความสามารถของ

ประเทศแหล่งผลิต 

0.009 0.062 0.007     0.142 0.887 

ปัจจยัดา้นความเป็นมิตรของ

ประเทศแหล่งผลิต 

0.168 0.051 0.162 3.279 0.001 

ปัจจยัดา้นความแตกต่างของ

ระดบัราคา 

0.237 0.035 0.287 6.669 0.000 

 

จากตาราง 4.25  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรตน้ซึ+ งในการวิเคราะห์นีS  ไดแ้ก่การรับรู้ความ

เป็นสากลของแบรนด ์การรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด ์ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต ความ
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เป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต ความแตกต่างของระดบัราคา ที+มีผลต่อตวัแปรคั+นกลาง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น

ทศันคติตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดว้ยวิธีการถดถอย

พหุคูณ พบว่าผลการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากับ 67.132 และมีค่า P-value < 0.001 สามารถนําสมการ

ถดถอยพหุคูณนีSไปวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ค่า R Square เท่ากบั 0.457 แสดงวา่ตวัแปรตน้สามารถอธิบายการ

เปลี+ยนแปลงในตวัแปรคั+นกลาง ในดา้นทศันคติตราสินคา้ ต่อความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดร้้อยละ 45.70  

โดยเมื+อพิจารณาตาราง Coefficients ปัจจยัที+มีอิทธิพลทางบวกต่อทศันคติ ของผูบ้ริโภค

เครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการ

รับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์โดยมีค่าสัมประสิทธิ[ การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 

0.318 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 31.80 และปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด ์

โดยมีค่าสมัประสิทธิ[ การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.105 หมายความวา่มีอิทธิพลคิด

เป็นร้อยละ 10.50 และปัจจยัดา้นความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต โดยมีค่าสัมประสิทธิ[ การถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.162 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 16.20 และปัจจยัดา้น

ความแตกต่างของระดบัราคา โดยมีค่าสัมประสิทธิ[ การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 

0.287 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 28.70 

ดงันัSนปัจจยัที+มีผลต่อทศันคติตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล มากที+สุดไดแ้ก่ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความ

แตกต่างของระดบัราคา และปัจจยัดา้นความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต และปัจจยัดา้นการรับรู้ความ

เป็นทอ้งถิ+นของแบรนด ์ สาํหรับปัจจยัที+ไม่มีผลต่อทศันคติตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความสามารถของประเทศแหล่งผลิต  

 

 

4.6 วเิคราะห์ข้อมูลเกี=ยวกบัปัจจัยด้านทัศนคติตราสินค้า ที=มีผลต่อความตั2งใจซื2อ โดยใช้สถิติ

วเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรคั+นกลาง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นทศันคติตราสินคา้ (Brand 

Attitude) ที+มีผลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความตัSงใจซืSอ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคเครื+องดื+ม

โซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สําหรับสถิติที+ใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิง

อนุมาน  (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื+อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร

คั+นกลางและตวัแปรตาม โดยไดก้าํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 ไดผ้ลดงันีS  
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ตาราง 4.26 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านทัศนคติตราสินค้า ที=มีผลต่อปัจจัยด้านความตั2งใจซื2อของผู้บริโภค

เครื=องดื=มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ เพื=อทําการทดสอบ

สมมุตฐิานดงันี2 

สมมุตฐิานที= 6   H0: ทัศนคติตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัS งใจที+ จะซืS อ (Purchase Intention)  

                             ผลิตภณัฑจ์ากแหล่งผลิตต่างประเทศ 

  H5: ทัศนคติตราสินค้า  มีอิทธิพลต่อความตัS งใจที+จะซืS อ  (Purchase Intention)  

                         ผลิตภณัฑจ์ากแหล่งผลิตต่างประเทศ 

 Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

0.737a 0.543 0.542 0.447 

  ANOVA 

Model Sum of Squares   df Mean Square F Sig. 

Regression 109.024 1 109.024 478.345 0.000a 

Residual 91.852 403   0.228 

Total 200.876 404  

 Coefficients 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig 

 B Std. Error Beta   

(ค่าคงที+) 1.433 0.132  10.830 0.000 

ปัจจยัดา้นทศันคติตราสินคา้ 0.702 0.032 0.737 21.871 0.000 

 

จากตาราง 4.26  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวัแปรคั+นกลาง ซึ+ งในการวิเคราะห์นีS  ไดแ้ก่ปัจจยั

ดา้นทศันคติตราสินคา้ ที+มีผลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความตัSงใจซืSอ ของผูบ้ริโภคเครื+องดื+มโซจู

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ พบวา่ผลการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากบั 

478.345 และมีค่า P-value < 0.001 สามารถนําสมการถดถอยพหุคูณนีS ไปวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่า  

R Square เท่ากบั 0.543 แสดงว่าตวัแปรคั+นกลางสามารถอธิบายการเปลี+ยนแปลงในตวัแปรตาม ในดา้น
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ทศันคติตราสินคา้ ต่อความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้

ร้อยละ 54.30 

โดยเมื+อพิจารณาตาราง Coefficients ปัจจัยที+มีอิทธิพลทางบวกต่อความตัS งใจซืS อ ของ

ผูบ้ริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยั

ดา้นทศันคติตราสินคา้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ[ การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.737

หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 73.70  

ดงันัSนปัจจยัที+มีผลต่อความตัSงใจซืSอ ของผูบ้ริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล มากที+สุดไดแ้ก่ปัจจยัดา้นทศันคติตราสินคา้  

 

 

4.7 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตารางที= 4.27 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย “ทัศนคติและพฤติกรรมความตั2งใจซื2อและบริโภค

เครื=องดื=มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ที=ระดบัความเชื=อมั=นร้อยละ 95 

 สมมติฐานงานวจัิย ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที+ 1 (H1) 

 

ก า ร รั บ รู้ ค ว า ม เ ป็ นส า กลขอ ง แบ รนด์  

(Perceived Brand Globalness) มี อิท ธิพลต่อ

ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที+ 2 (H2) การ รับ รู้ความ เ ป็นท้อง ถิ+ นของแบรนด์  

( Perceived Brand Localness) มี อิท ธิพล ต่อ

ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที+ 3 (H3) 

ความสามารถของประ เทศแห ล่ งผ ลิต 

(Country of Origin Competence) มีอิทธิพลต่อ

ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที+ 4 (H4) 

ความ เ ป็น มิตรของประ เทศแห ล่ งผ ลิต 

( Country of Origin Warmth) มี อิท ธิพล ต่อ

ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที+ 5 (H5) 

ความแตกต่างของระดบัราคา (Price Premium) 

มี อิ ท ธิพล ต่อทัศนค ติตร า สินค้า  (Brand 

Attitude) 

 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที= 4.27 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย “ทัศนคติและพฤติกรรมความตั2งใจซื2อและบริโภค

เครื=องดื=มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ที=ระดบัความเชื=อมั=นร้อยละ 95 (ต่อ) 

 สมมติฐานงานวจัิย ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐานที+ 6 (H6) 

ทศันคติตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความตัSงใจที+จะ

ซืSอ (Purchase Intention) ผลิตภณัฑ์จากแหล่ง

ผลิตต่างประเทศ 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 
 

รูปภาพที+ 4.5 ภาพสรุปผลการวจิยั 

 

 

 

 

 

 

 

*p ≤ 0.05, **p < 0.001, p ≥ 0.05  

0.737** 

0.318** 

0.105* 

ns. 

0.162* 

0.287** 
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บทที= 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

 

จากการศึกษา “ทศันคติและพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ในบทนีS จะเป็นการสรุปผลจากบทที+ผ่านมา และทาํการอภิปราย

ผลรวมถึง ขอ้เสนอแนะสาํหรับงานวจิยัในครัS งต่อไป  

 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั  

ผลการวิจยั การศึกษาเรื+องทศันคติและพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+ม

โซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุปผลแบ่งเป็น 5 ส่วน ดงันีS   

 

5.1.1 ข้อมูลทั=วไปเกี=ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผลการวิจยัครัS งนีSพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 405 คน ผูห้ญิงจาํนวน 254 คน คิด

เป็นร้อยละ 62.70 และเพศชายจาํนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.30 อยู่ในช่วงอายุ 25 - 39 ปี เป็น

ส่วนใหญ่ จาํนวน 264 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 65.20 สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 305 คน 

คิดเป็นร้อยละ 75.30 ประกอบอาชีพ พนักงานบริษทั / ลูกจา้ง จาํนวน 216 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 

53.30 รายมีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนส่วนใหญ่ คือ 15,001 - 30,000 จาํนวน 165 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 

40.70 มีความถี+ในการดื+มเครื+องดื+มโซจูต่อครัS ง มากกว่า 1 เดือน จาํนวน 158 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 

39.00 ส่วนใหญ่มีปริมาณในการซืSอเครื+องดื+มโซจูต่อครัS ง 2-3 ขวด จาํนวน 250 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 

61.70 เลือกซืSอเครื+องดื+มโซจูจากแหล่งผลิตประเทศเกาหลี จาํนวน 235 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 58.00 

ยินดีที+จะจ่ายในราคามากกว่าไม่เกิน 10% สําหรับเครื+องดื+มโซจูนาํเขา้จากประเทศเกาหลี จาํนวน 

143 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 35.30 และ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกช่องทางในการซืSอเครื+องดื+มโซจูคือ 

ร้านสะดวกซืSอคิดเป็นร้อยละ 87.90 รองลงมาอนัดบัสองคือ ห้างสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 65.19 โดย

ไดรั้บอิทธิพลในการเครื+องดื+มโซจูคือ ซีรี+ ส์เกาหลี คิดเป็นร้อยละ 63.84 รองลงมาอนัดบัสองคือ บุคคล

รอบตวั คิดเป็นร้อยละ 42.83 ซึ+ งแบรนดโ์ซจูที+ส่วนใหญ่มกัจะดื+มเครื+องดื+มโซจูดว้ยคือ กลุ่มเพื+อน คิดเป็น

ร้อยละ 92.84 รองลงมาอนัดบัสองคือ คนเดียว คิดเป็นร้อยละ 44.44 
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5.1.2 ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจัยด้านต่างๆ  

ผลจากการศึกษาพบวา่ลกัษณะประชากรมีความแตกต่างกนัในบางปัจจยั ดงันีS  

 

ลกัษณะประชากรด้านเพศ 

จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นเพศที+มีต่อทศันคติและพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและ

บริโภคเครื+องดื+มโซจู พบว่ากลุ่มตวัอย่างที+เป็นเพศหญิงและเพศชายไม่มีความแตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติ  

 

ลกัษณะประชากรด้านอายุ  

แต่ละช่วงอายุมีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด์ 

(Perceived Brand Globalness) โดยกลุ่มมีที+ช่วงอายรุะหวา่ง 25-39 ปี หรือ Gen Y มีการรับรู้ความเป็นสากล

ของแบรนดเ์ครื+องดื+มโซจูมากกวา่กลุ่ม 18-24 ปี หรือ Gen Z 

 

ลกัษณะประชากรด้านระดบัการศึกษา 

แต่ละระดบัการศึกษามีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์

(Perceived Brand Globalness) โดยกลุ่มที+สําเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก มีการรับรู้ความเป็น

สากลของแบรนดเ์ครื+องดื+มโซจูมากกว่ากลุ่มสําเร็จการศึกษาตํ+ากว่าระดบัปริญญาตรี และ ปัจจยัดา้น

ความตัS งใจที+จะซืSอ โดยกลุ่มที+ยิ+งมีระดับการศึกษาสูงอย่าง กลุ่มที+สําเร็จการศึกษาปริญญาโท-

ปริญญาเอก จะมีความตัSงใจซืSอสินคา้เครื+องดื+มโซจูที+มากว่ากลุ่มสําเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

และ กลุ่มสาํเร็จการศึกษาตํ+ากวา่ระดบัปริญญาตรี ตามลาํดบั 

 

5.1.3 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าที=มีผลต่อพฤติกรรมความตั2งใจซื2อและบริโภค

เครื=องดื=มโซจู 

5.1.3.1 ความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัดา้นทศันคติต่อตรา

สินคา้ที+มีผลต่อพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจู 

ผลจากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นดงันีS   

ปัจจยัการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์(Perceived Brand Globalness) 

ปัจจยัการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์มีระดบัความเห็นของผูต้อบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที+สุด มีคะแนนเฉลี+ยเท่ากับ 4.26 โดยผูต้อบ 

แบบสอบถามเห็นว่า โซจูแบรนด์จากประเทศเกาหลีมีความเป็นสากล มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.25, ผูบ้ริโภค
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จากต่างประเทศเลือกซืSอโซจูแบรนด์จากประเทศเกาหลี มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.38 และ โซจูแบรนด์จาก

ประเทศเกาหลีมีจาํหน่ายทั+วโลก มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.17 

การรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด ์(Perceived Brand Localness) 

ปัจจยัการรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด ์มีระดบัความเห็นของผูต้อบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที+สุด มีคะแนนเฉลี+ยเท่ากับ 4.42 โดยผูต้อบ 

แบบสอบถามเห็นวา่ แบรนดโ์ซจูมีความเกี+ยวขอ้งกบัประเทศเกาหลี มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.49, แบรนดโ์ซจู

นาํเสนอความเป็นประเทศเกาหลี มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.47 และ แบรนดโ์ซจูเป็น สญัลกัษณ์ที+ดีใหก้บัประเทศ

เกาหลี มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.29 

ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต (Country of Origin Competence) 

ปัจจยัความสามารถของประเทศแหล่งผลิต มีระดบัความเห็นของผูต้อบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที+สุด มีคะแนนเฉลี+ยเท่ากับ 4.42 โดยผูต้อบ 

แบบสอบถามเห็นว่า ประเทศเกาหลีมีความสามารถ ในการผลิตโซจู มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.43, โซจูที+ผลิต

จากเกาหลีมีประสิทธิผล มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.11 และ ประเทศเกาหลีมีประสิทธิภาพ ในการผลิตโซจู มี

ค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.42  

ความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต (Country of Origin Warmth) 

ปัจจยัความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต มีระดบัความเห็นของผูต้อบ

แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 4.15 โดยผูต้อบ แบบสอบถาม

เห็นวา่ โซจูที+ผลิตโดยประเทศเกาหลีมีความเป็นมิตร มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.07, โซจูที+ผลิตโดยประเทศเกาหลี

มีความใส่ใจ มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.10 และ โซจูที+ผลิตโดยประเทศเกาหลีมีความตัSงใจในกระบวนการผลิต มี

ค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.27 

ปัจจยัความแตกต่างระหวา่งราคา (Price Premium) 

ปัจจัยความแตกต่างระหว่างราคา  มีระดับความเห็นของผู ้ตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 3.88 โดยผูต้อบ แบบสอบถาม

เห็นว่า ยนิดีที+จะจ่ายราคาที+สูงกว่าสาํหรับโซจูแบรนดเ์กาหลี มากกว่า โซจูแบรนดอื์+นๆ มีคะแนนเฉลี+ย

เท่ากบั 3.96 และ ยินดีที+จะจ่ายมากขึSนสําหรับโซจูแบรนด์เกาหลี ในการเลือกซืSอเครื+องดื+มแอลกอฮอล ์

คะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 3.80 

ปัจจยัดา้นทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) 

ปัจจยัดา้นทศันคติตราสินคา้ มีระดบัความเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม

โดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 4.05 โดยผูต้อบ แบบสอบถามเห็นวา่ เลือกที+

จะซืSอโซจูแบรนด์ที+ผลิตในเกาหลี มากกว่า แบรนด์ที+จาํหน่ายเฉพาะในประเทศ มีคะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 
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4.15 เลือกที+จะซืSอโซจูทัSงแบรนด์ที+จาํหน่ายเฉพาะในประเทศของท่าน และ แบรนด์ที+ผลิตในเกาหลี มี

คะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 3.93 เลือกที+จะซืSอโซจูแบรนดที์+จาํหน่ายเฉพาะในประเทศของท่าน มากกวา่ โซจูแบ

รนด์ที+ผลิตในเกาหลีมีคะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 4.11 และ ไม่พิจารณาประเทศที+ผลิตในการเลือกซืSอโซจู 

คะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 4.03 

ปัจจยัความตัSงใจที+จะซืSอ (Purchase Intention) 

ปัจจัยความตัS งใจที+จะซืS อ มีระดับความเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม

โดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมากที+สุด มีคะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 4.28 โดยผูต้อบ แบบสอบถามเห็นวา่ มี

ความสนใจที+จะซืSอโซจูแบรนดจ์ากประเทศเกาหลี มีคะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 4.17, มีความพึงพอใจกบัโซจู

แบรนดจ์ากประเทศเกาหลี คะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 4.29 และ  มีความเป็นไปไดสู้งที+จะซืSอสินคา้โซจูแบรนด์

จากประเทศเกาหลีในอนาคต มีคะแนนเฉลี+ยเท่ากบั 4.38 

 

5.1.4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

จากการศึกษาปัจจยัดา้นต่างๆที+ส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและ

บริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อธิบายผลการศึกษาไดด้งันีS  

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด ์ ปัจจยัการรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบ

รนด์ ปัจจยัความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต  ปัจจยัความแตกต่างระหว่างราคา  ปัจจยัดา้น

ทัศนคติตราสินค้า สามารถอธิบายพฤติกรรมความตัS งใจซืS อและบริโภคเครื+ องดื+มโซจูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดโ้ดยร้อยละ 45.70 และสามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความ
เป็นสากลของแบรนด์  ปัจจัยการรับรู้ความเป็นท้องถิ+นของแบรนด์  ปัจจัยความเป็นมิตรของ

ประเทศแหล่งผลิต  ปัจจัยความแตกต่างระหว่างราคา  ปัจจัยด้านทัศนคติตราสินค้า มีผลต่อ

พฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบัความเชื+อมั+นร้อยละ 95 แต่ปัจจยัดา้นความสามารถของประเทศแหล่งผลิต 

ไม่มีผลต่อ พฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 

5.2 อภปิรายผลการวจิยั  

จากผลการวิจยัศึกษาเรื+อง “ทศันคติและพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+ม

โซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีดา้นการตลาด

ที+เกี+ยวขอ้งมาอภิปรายผลการศึกษาเพื+อนาํไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการวางแผนและพฒันากลยทุธ์รวมทัSง 
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ปรับเปลี+ยนแนวทางการสื+อสาร เพื+อสื+อสารกบั ผูบ้ริโภคไดต้รงกลุ่ม และตอบสนองความตอ้งการ 

ของผูบ้ริโภคไดดี้ยิ+งขึSนโดยแบ่งเป็นหวัขอ้ต่อไปนีS  

 

5.2.1 ความสัมพันธ์ด้านปัจจัยการรับรู้แบรนด์ (Perceived Brand) ความเป็นสากล

ของแบรนด์ (Perceived Brand Globalness) และ ความเป็นท้องถิ=นของแบรนด์ (Perceived Brand 

Localness) ที=มีผลต่อ ทศันคตติราสินค้าที=มผีลต่อพฤตกิรรมความตั2งใจซื2อและบริโภคเครื=องดื=มโซจู 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัการรับรู้ดา้นแบรนด ์ส่งผลต่อทศันคติตราสินคา้ที+มีผลต่อ

พฤติกรรมความตัS งใจซืSอและบริโภคเครื+ องดื+มโซจู โดยปัจจยัการรับรู้ความเป็นสากล มีระดับ

ความเห็นดว้ยมาก และการรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นเป็นลาํดบัรองลงมา ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

(David Bourdin, Georgios Halkias, Katerina Makrc, 2564) ที+ไดศึ้กษาเรื+อง อิทธิพลการทดแทนของ

ลักษณะสินค้าระดับโลกและระดับท้องถิ+นที+ส่งผลต่อคตินิยมโดยรวมในประเทศ กรณีศึกษา

ผูบ้ริโภคประเทศสหรัฐอเมริกา และ ประเทศออสเตรีย โดยผลการศึกษาพบว่า  ปัจจยัดา้นการรับรู้

แบรนด์ทัSงปัจจยัการรับรู้ความเป็นสากล และ การรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นมีผลอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ทศันคติตราสินคา้ ซึ+ งส่งผลไปสู่การตดัสินใจซืSอสินคา้เช่นกนั แต่เมื+อดูจากค่าสัมประสิทธิ[ การ

ถดถอยแลว้พบวา่ ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของวิจยัก่อนหนา้มีค่าที+สูงกวา่ปัจจยัดา้น

การรับรู้ความเป็นสากลซึ+ งแตกต่างจากงานวิจยัครัS งนีS  เนื+องจากกลุ่มตวัอยา่งของการวิจยันัSนมีการ

รับรู้ที+แตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างที+เป็นประชากรประเทศสหรัฐอเมริกาให้ความสําคญักบัสินคา้ที+มี

ความเป็นท้องถิ+นเพราะความคุน้เคยในสินคา้ แต่กลุ่มตวัอย่างในการวิจัยครัS งนีS เป็นประชากร

ประเทศไทยซึ+งมีทศันคติเชิงบวกต่อแบรนดสิ์นคา้ระดบัสากลมากกวา่แบรนดสิ์นคา้ระดบัทอ้งถิ+น 

 

5.2.2 ความสัมพันธ์ด้านปัจจัยประเทศแหล่งผลิตสินค้า  (Country of Origin) 

ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต (Country of Origin Competence) และ ความเป็นมิตรของ

ประเทศแหล่งผลติ (Country of Origin Warmth) ที=มีผลต่อ ทศันคตติราสินค้าที=มผีลต่อพฤตกิรรม

ความตั2งใจซื2อและบริโภคเครื=องดื=มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านความสามารถของประเทศแหล่งผลิตไม่มีผลต่อ

ทศันคติตราสินคา้ที+มีผลต่อพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจู แต่ปัจจยัดา้นความ

เป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต มีระดบัความเห็นดว้ยมาก โดยไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ David 

Bourdin, Georgios Halkias, Katerina Makrc (2564) ที+ไดศึ้กษาเรื+อง อิทธิพลการทดแทนของลกัษณะ

สินค้าระดับโลกและระดับท้องถิ+นที+ส่งผลต่อคตินิยมโดยรวมในประเทศ กรณีศึกษาประเทศ
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สหรัฐอเมริกา และ ประเทศออสเตรีย โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นความสามารถของประเทศ

แหล่งผลิตมีผลอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติตราสินคา้ซึ+ งส่งผลไปสู่การตดัสินใจซืSอสินคา้ ในขณะที+

ปัจจยัดา้นความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิตไม่มีผลต่อทศันคติตราสินคา้และพฤติกรรมความ

ตัS งใจซืS อ  และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Jianping Xue, Zhimin Zhou, Liangbo Zhang และ 

Salman Majeed (2563) ไดศึ้กษาเรื+อง ความสามารถและความเป็นมิตรของแบรนด์ส่งผลต่อความ

ตัSงใจในการซืSอเสมอไปหรือไม่ ในบริบทของเพศที+แตกต่างกนั โดยผลการศึกษาพบวา่ทัSงปัจจยัดา้น

ความสามารถของประเทศแหล่งผลิต และ ความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต มีผลอิทธิพลเชิง

บวกต่อความเชื+อมั+นในตราสินคา้ซึ+ งส่งผลไปสู่การตดัสินใจซืSอสินคา้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ[ การ

ถดถอยของดา้นความเป็นมิตรที+สูงกวา่ดา้นความสามารถของประเทศแหล่งผลิต 

 

5.2.3 ด้านปัจจัยความแตกต่างของระดับราคา (Price Premium) มีผลต่อ ทัศนคติตรา

สินค้าที=มีผลต่อพฤติกรรมความตั2งใจซื2อและบริโภคเครื=องดื=มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัความแตกต่างของระดบัราคา ส่งผลอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ทศันคติตราสินคา้ที+มีผลต่อพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจู มีระดบัความเห็นดว้ย

มาก โดยกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนร้อยละ 35.30 ความยินดีที+จะจ่ายสูงขึSนไม่เกินร้อยละ 10.00 และ กลุ่ม

ตัวอย่างจาํนวนร้อยละ16.80 ความยินดีที+จะจ่ายสูงขึS นไม่เกินร้อยละ 20.00 จากราคาทั+วไปซึ+ ง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ricardo Sellers (2558) ที+ศึกษาเรื+ องความเต็มใจที+จะจ่ายราคาพรีเมี+ยม

สาํหรับไวน์ที+สนบัสนุนความยั+งยนื (Sustainable Wine) หรือไม่? กรณีศึกษาผูบ้ริโภคประเทศสเปน 

โดยผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคจาํนวนร้อยละ 77.90 มีความยินดีที+จะจ่ายในระดบัราคาที+สูงขึSน

สาํหรับอรรถประโยชน์ที+สูงขึSนที+ผลิตภณัฑส์ามารถพิสูจน์ไดอ้ยา่งเช่น คุณภาพผลิตภณัฑ ์และความ

เชี+ยวชาญในตวัผลิตภณัฑ ์ค่าเฉลี+ยราคาพรีเมี+ยมที+ผูบ้ริโภคเต็มใจที+จะจ่ายสูงขึSนเฉลี+ยร้อยละ 12.87 

จากราคาทั+วไป และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Brahim Chekima, Syed Azizi Wafa Syed Khalid 

Wafa, Oswald Aisat Igau, Sohaib Chekima และ Stephen Laison Sondoh Jr. (2559) ที+ศึกษาเรื+องการ

ตรวจสอบแรงขบัเคลื+อนที+จูงใจผูบ้ริโภคที+เป็นมิตรต่อสิ+งแวดลอ้มดา้น ราคาระดบัพรีเมี+ยม และ

ประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการซืSอที+ผลิตภณัฑที์+เป็นมิตรต่อสิ+งแวดลอ้มหรือไม่ กรณีศึกษาผูบ้ริโภค

ประเทศมาเลเซีย โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจยัความแตกต่างของระดบัราคา ส่งผลอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความตัSงใจซืSอสาํหรับผลิตภณัฑเ์พื+อสิ+งแวดลอ้มโดยสมัพนัธ์กบัปัจจยัทศันคติอนุรักษสิ์+งแวดลอ้ม 

ผลิตภณัฑฉ์ลากอนุรักษสิ์+งแวดลอ้ม และ ผูที้+มีความเชี+ยวชาญเกี+ยวกบัการอนุรักษสิ์+งแวดลอ้ม 
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5.2.4 ด้านปัจจัยทศันคตติราสินค้า (Brand Attitude) มีผลต่อพฤติกรรมความตั2งใจซื2อ

และบริโภคเครื=องดื=มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นทศันคติตราสินคา้ มีระดบัความเห็นดว้ยมากที+ส่งผล

ต่อพฤติกรรมความตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจู โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Eui-Bang Lee, 

Sang-Gun Lee และ Chang-Gyu Yang (2560) ที+ได้ศึกษาเรื+ องอิทธิพลของทัศนคติโฆษณาและ

ทศันคติของแบรนด์ต่อความตัSงใจในการซืSอโฆษณาจากบนสมาร์ทโฟน โดยผลการศึกษาพบว่า 

ปัจจยัทศันคติตราสินคา้มีผลทางตรงต่อพฤติกรรมความตัSงใจซืSอผลิตภณัฑ ์ขณะที+ทศันคติในการ

โฆษณามีผลกระทบทางออ้มต่อความตัSงใจซืSอผลิตภณัฑ ์และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Hyun Hee 

Parka, Jung Ok Jeonb และ Pauline Sullivan (2558) ที+ไดศึ้กษาเรื+องการจดัแสดงภาพสินคา้ในร้านคา้

ปลีกแฟชั+นส่งผลต่อทศันคติและความตัSงใจในการซืSอของผูบ้ริโภคอยา่งไร? โดยผลการศึกษาพบวา่ 

ปัจจยัทศันคติตราสินคา้มีผลอิทธิพลแง่บวกต่อพฤติกรรมความตัSงใจซืSอผลิตภณัฑ ์โดยมีตวัปัจจยัตัSง

ตน้เช่น ความทนัสมยั ความน่าดึงดูด และฟังก์ชันการใช้งานที+ส่งผลต่อทศันคติตราสินคา้ และ

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Xiao-Wu Wanga, Yu-Mei Caob และ Cheol Park (2562) ที+ไดศึ้กษาเรื+อง 

ประสบการณ์ความสัมพนัธ์และการอยู่ร่วมกนัในชุมชนออนไลน์ ทศันคติของแบรนด์ และความ

ตัSงใจในการซืSอในโซเชี+ยลมีเดีย โดยผลการศึกษาพบวา่ การสร้างชุมชนออนไลน์ที+ดีของแบรนดจ์ะ

ส่งผลต่อปัจจยัทศันคติตราสินคา้มีผลอิทธิพลแง่บวกต่อพฤติกรรมความตัSงใจซืSอผลิตภณัฑ ์  

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะด้านประชากรศาสตร์ 

จากผลวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ25-39 ปี หรือผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y นัSนตระหนกัรู้

ดา้นการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด์มากกว่ากลุ่มอายุ 18-24 ปี  หรือผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z ซึ+ ง

สอดคลอ้งกบัระดบัการศึกษา ที+จากผลวิจยัพบวา่กลุ่มผูบ้ริโภคที+สาํเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญา

เอก มีความตระหนกัรู้ดา้นการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนดม์ากกว่ากลุ่มที+สาํเร็จการศึกษาตํ+ากว่า

ระดบัปริญญาตรี ซึ+ งไปในทิศทางเดียวกนักบัเดียวกบัปัจจยัดา้นความตัSงใจที+จะซืSอที+กลุ่มผูบ้ริโภคที+

สาํเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก มีความตัSงใจที+จะซืSอสูงที+สุด มากกว่ากลุ่มระดบัปริญญาตรี

และตํ+ากวา่ระดบัปริญญาตรีตามลาํดบั ฉนัSนการที+ผูบ้ริโภคที+ยิ+งมีระดบัการศึกษาที+สูงขึSนยอ่มมีผลต่อ

ความตัSงใจที+จะซืSอโซจูแบรนดที์+นาํเขา้มาจากประเทศเกาหลีมากกวา่ โดยปัจจยั เพศ อาชีพ และรายได ้

ไม่ไดมี้ความแตกต่างทางสถิติ ดงันัSนนกัการตลาดควรมุ่งเนน้ในการเขา้ถึงกลุ่มคนที+ผูบ้ริโภค Gen Y 
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ที+สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีขึSนไป อยูใ่นวยัทาํงานที+มีความรู้และทศันคติที+ดีในการเลือกสินคา้

ที+มาจากแหล่งกาํเนิดจากต่างประเทศ และมีความยนิดีที+จะจ่ายในระดบัราคาที+สูงกวา่สินคา้ทอ้งถิ+น  

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะด้านกลยุทธ์ทศันคตติราสินค้า 

จากผลวิจัยพบว่าปัจจัยที+ มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติตราสินค้าที+ ส่งอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืSอเครื+ องดื+มโซจู โดยการรับรู้ความเป็นสากลของแบรนด์มีความสําคญัมากที+สุดต่อ

ทศันคติของผูบ้ริโภคเนื+องจากผูบ้ริโภคจะเลือกแบรนดที์+มีจาํหน่ายอยา่งแพร่หลายทั+วโลก และความ

น่าเชื+อถือที+คิดว่าผูบ้ริโภคในต่างประเทศก็เลือกที+จะบริโภคโซจูแบรนดเ์ดียวกนั ซึ+ งสอดคลอ้งกนั

กบัแบรนดสิ์นคา้ที+กลุ่มตวัอยา่งกว่าร้อยละ 83.21 เลือกบริโภคโซจูไดแ้ก่แบรนด ์Jinro (จินโร)  ซึ+ ง

เป็นโซจูที+มีส่วนแบ่งการตลาดมากที+สุดในประเทศเกาหลีและเป็นสินคา้ระดบันานาชาติที+วาง

จาํหน่ายทั+วโลก ซึ+ งสอดคลอ้งกบัปัจจยัดา้นความแตกต่างของระดบัราคา ซึ+ งโซจูแบรนด์ Jinro 

(จินโร) เป็นโซจูที+มีระดบัราคาสูงที+สุดในตลาดประเทศไทย  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ร้อยละ 68.60 

เลือกซืSอโซจูในระดบัราคา 110 – 149 บาท ซึ+ งเป็นระดบัราคาของกลุ่มแบรนด์โซจูที+นาํเขา้มาจาก

ประเทศเกาหลี ซึ+ งกลยทุธ์ที+สาํคญัต่อความเป็นสากลและราคาระดบัพรีเมี+ยม คือการขยายการเขา้ถึง

ไปในประเทศต่างๆมากขึSนและส่งเสริมให้โซจูแบรนด์จากเกาหลีอื+นๆให้เป็นที+ยอมรับในระดบั

สากลเช่นกนั 

กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยระดบัมากกบัปัจจยัความเป็นมิตรของประเทศแหล่งผลิต 

เนื+องจากมีความคิดว่าโซจูจากประเทศเกาหลีมีความเป็นมิตรและใส่ใจต่อผูบ้ริโภค กลยทุธ์ในการ

นาํเสนอมสินคา้เครื+องดื+มโซจูผ่านภาพลกัษณ์ผ่านทางการสื+อสารการตลาดที+มกัเลือกผูน้าํเสนอ

สินคา้เป็นนกัแสดงหรือศิลปินหญิงที+มีภาพลกัษณ์สดใสเป็นมิตรเขา้ถึงง่าย หรือนาํแบรนดไ์ปอยูใ่น

ซีรี+ ส์จากประเทศเกาหลีที+เป็นตวัเชื+อมต่อเขา้หากลุ่มเป้าหมายโดยตรงเนื+องจากกลุ่มตวัอยา่ง ร้อยละ 

63.84 ใหค้วามเห็นวา่ไดรั้บอิทธิพลในการดื+มเครื+องดื+มโซจูจากซีรี+ ส์เกาหลี สอดคลอ้งกบัปัจจยัการ

รับรู้ความเป็นทอ้งถิ+นของแบรนด์ เพราะกลุ่มตวัอย่างมีความเห็นทางเชิงบวกว่าเครื+องดื+มโซจูนัSน

เป็นสัญลกัษณ์ที+ดีอย่างหนึ+ งของประเทศเกาหลี ซึ+ งส่งเสริมความตัSงใจในการซืSอโซจูที+ผลิตจาก

ประเทศเกาหลี  เพราะผูบ้ริโภคไม่ไดมี้ความตอ้งการในการดื+มเครื+องดื+มโซจูนัSน แต่การเลือกแบรนด์

โซจูเปรียบเสมือนการไดเ้ขา้ถึงวฒันธรรมของประเทศเกาหลีอยา่งแทจ้ริง 

 

5.3.3 ข้อเสนอแนะด้านกลยุทธ์ สําหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 

จากผลสรุปการวิจัยผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดควรเลือกนําเข้าผลิตภัณฑ์

เครื+องดื+มโซจูที+มีชื+อเสียงในประเทศเกาหลี และระดบัสากล มีพรีเซนเตอร์เป็นศิลปินดาราที+กลุ่ม
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ผูบ้ริโภคชื+นชอบ หรือร่วมมือกับบริษัทผูผ้ลิตในการส่งเสริมการตลาดที+ประเทศเกาหลีและ

แพร่กระจายจากความนิยมให้มาถึงประเทศไทย เนื+องจากการสื+อสารทางการตลาดเกี+ยวกบัสินคา้

เครื+องดื+มแอลกอฮอลใ์นประเทศไทยนัSนมีขอ้จาํกดัทางกฎหมาย การตัSงราคาสินคา้ใหสู้งกวา่แบรนด์

จากประเทศไทยเนื+องจากผูบ้ริโภคสามารถยอมรับราคาที+สูงกวา่ 10-20 เปอร์เซ็นต ์สาํหรับเครื+องดื+ม

โซจูที+นาํเขา้ แต่ควรที+จะแสดงสัญลกัษณ์ที+ตวัผลิตภณัฑ์และช่องทางจาํหน่ายอย่างชดัเจนว่าเป็น

สินคา้นาํเขา้จากประเทศเกาหลี เพื+อสร้างความแตกต่างอยา่งชดัเจนที+ผูบ้ริโภคสามารถแยกแยะได ้

โดยเน้นช่องทางจาํหน่ายร้านสะดวกซืSอและห้างสรรพสินคา้เป็นหลกั นอกจากนัSนในปัจจุบนั

ช่องทางจาํหน่ายที+มีอตัลกัษณ์ของประเทศเกาหลีแพร่กระจายทั+วประเทศ เช่น ร้านคา้ที+จาํหน่าย

เฉพาะสินคา้ที+นาํเขา้จากประเทศเกาหลี ร้านอาหารเกาหลี และ สถานบนัเทิงที+มีบรรยากาศรูปแบบ

เกาหลี เป็นตน้ นักการตลาดควรที+จะนําสินคา้ไปให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายที+มีความชื+นชอบและ

บริโภคผลิตภณัฑจ์ากประเทศเกาหลีอยูแ่ลว้ โดยการร่วมมือกบัผูป้ระกอบการร้านต่างๆ ในการวาง

จาํหน่ายสินคา้ จดัวางให้โดดเด่น หรือสนับสนุนอุปกรณ์ส่งเสริมการตลาดภายในร้าน สร้างการ

จดจาํให้กบัแบรนดสิ์นคา้ในทิศทางของแบรนดใ์ห้สอดคลอ้งกบัความเป็นประเทศเกาหลีมากที+สุด 

เพื+อใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจและเลือกซืSอในครัS งต่อไป 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิยัในครั2งต่อไป  

5.4.1 ข้อเสนอแนะด้านประชากรศาสตร์ในการวจัิยครั2งต่อไป 

เ นื+ องจากการวิจัยในครัS ง นีS ได้ทําการรวบรวมข้อมูลเฉพาะผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านัSน ทาํให้ไม่สามารถวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของกลุ่ม

ตวัอยา่งผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูมิภาคอื+นได ้จึงแนะนาํให้มีการขยายพืSนที+ในการทาํวิจยัไปในวงกวา้ง

มากขึSน อยา่งเช่นภาคเหนือและภาคตะวนัออกเฉียงเหนือซึ+ งเป็นพืSนที+ที+มีจาํนวนผูดื้+มสุรามากที+สุด

ของประเทศไทย และในดา้นความหลากหลายของกลุ่มตวัอยา่งในดา้น อาย ุการศึกษา รายได ้ที+ไม่

เขา้ถึงผูที้+มีอาย ุ18-24 ปี หรือ Gen Z มากเท่าที+ควร เพราะเป็นกลุ่มคนที+มีพฤติกรรมในการบริโภค

สุราค่อนขา้งมาก จึงขอเสนอแนะให้การวิจยัครัS งต่อไปมีการกระจายแบบสอบถามในชุมชนของ

นกัศึกษา หรือผูที้+อยูใ่นตอนเริ+มตน้ของวยัทาํงานมากขึSน รวมถึงผูที้+มีการศึกษาตํ+ากวา่ปริญญาตรีให้

มีจาํนวนใกลเ้คียงกบักลุ่มที+สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีเพื+อความหลากหลายทางความคิดเห็น

และพฤติกรรมในการประมวลผลมากขึSน 
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5.4.2 ข้อเสนอแนะด้านตัวแปรต่างๆ ในการวจัิยครั2งต่อไป 

เนื+องจากการวิจยัในครัS งนีS  ผูว้ิจยัไดห้าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในกรอบงานวิจยั

โดยเลือกใชต้วัแปรตน้ที+เกี+ยวกบัคุณค่าของตวัสินคา้ และตวัแปรคั+นกลางทางดา้นทศันคติเพื+อที+จะ

ส่งผลต่อตวัแปรตามในความตัS งใจที+จะซืSอเครื+ องดื+มโซจู ซึ+ งทาํให้ได้ผลการวิจัยในแง่เกี+ยวกับ

ทศันคติและพฤติกรรมการเลือกซืSอจากแหล่งที+มาของสินคา้เป็นหลกั นอกเหนือจากนีS ยงัมีตวัแปร

ในด้านอื+นๆที+สามารถนําไปวิเคราะห์ความตัS งใจที+จะซืSอเครื+ องดื+มโซจูที+น่าสนใจและยงัไม่ได้

ทาํการศึกษาในครัS งนีS  ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการออกแบบผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นความหลากหลายหรือ

รสชาติของผลิตภณัฑ ์ปัจจยัผูมี้อิทธิพลในการนาํเสนอผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นบรรทดัฐานทางสังคม 

ซึ+ งจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการและนกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื+อพฒันากลยทุธ์

ทางการตลาดเครื+องดื+มโซจูไดต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากขึSน 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 

เ รื+ อง  ศึกษาวิจัย  “ทัศนคติและพฤติกรรมความตัS งใจซืS อและบริโภคเครื+ องดื+มโซจูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 

 

คาํอธิบาย 

  แบบสอบถามฉบับนีS เ ป็นส่วนหนึ+ งของการศึกษาวิจัยวิทยาลัยการจัดการ 

มหาวทิยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื+อศึกษา ใหเ้ขา้ใจถึงศึกษาวจิยั ทศันคติและพฤติกรรมความ

ตัSงใจซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื+อให้เขา้ใจของ

พฤติกรรมการเลือกซืSอสินคา้ที+มีความแตกต่างของระดบัราคา จากประเทศแหล่งผลิตที+แตกต่างกนั 

เ พื+อให้ เข้าใจถึงปัจจัยที+ ส่ง อิทธิพลต่อการตัS งใจซืS อ เครื+ องดื+ มโซจู  ของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลทัSงนีS ขอ้มูลส่วนตวัของท่านและคาํตอบของท่านจะถูกนาํมาใชเ้พื+อ 

การศึกษาวิจยัในครัS งนีS เท่านัSน ทางผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบันีS ให้

สมบูรณ์ตามความเป็นจริงและตรงตามความคิดเห็นของท่านให้มากที+สุด สุดท้ายนีS ทางผูว้ิจัย 

ขอขอบพระคุณท่านที+สละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณโอกาสนีS  

แบบสอบถามนีSแบ่งออกเป็น 5 ส่วนคือ 

 ส่วนที+ 1 คาํถามคดักรอง 

 ส่วนที+ 2 ขอ้มูลเกี+ยวกบัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

 ส่วนที+ 3 ขอ้มูลเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้  

 ส่วนที+ 4 ขอ้มูลเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นทศันคติและความตัSงใจซืSอ  

 ส่วนที+ 5 ขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

 

ขอขอบพระคุณท่านผูต้อบแบบสอบถามที+กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนีS  

      นกัศึกษาปริญญาโท สาขาวชิาการตลาด 

      วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 
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ส่วนที= 1 คาํถามคดักรอง 

คาํชี2แจง : โปรดทาํเครื+องหมาย ü หนา้ขอ้ความที+ตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

1.ท่านเป็นผูที้+มีอาย ุ20 ปี หรือมากกวา่ 

ใช่ 1 สมัภาษณ์ต่อ 

ไม่ใช่ 2 ปิดการสมัภาษณ์ 

 

2.ท่านเคยซืSอและบริโภคเครื+องดื+มโซจู 

ใช่ 1 สมัภาษณ์ต่อ 

ไม่ใช่ 2 ปิดการสมัภาษณ์ 

 

ส่วนที= 2 ขอ้มูลเกี+ยวกบัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

คาํชี2แจง : โปรดทาํเครื+องหมาย ü หนา้ขอ้ความที+ตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

 

1. ท่านได้รับอิทธิพลในการดื+มโซจูจากช่องทางใดมากที+สุด (สามารถตอบได้

มากกวา่หนึ+งขอ้) 

 £ ซีรี+ ส์เกาหลี 

 £ สื+อสงัคมออนไลน์ 

 £ บุคคลรอบตวัท่าน 

 £ ณ สถานที+จดัจาํหน่าย 

 £ อื+นๆ (โปรดระบุ) 

 

2.ท่านซืSอเครื+องดื+มโซจูผา่นช่องทางใดบา้ง (สามารถตอบไดม้ากกวา่หนึ+งขอ้) 

 £ ร้านสะดวกซืSอ 

 £ หา้งสรรพสินคา้ 

 £ ร้านอาหาร 

 £ สถานบนัเทิง 

 £ อื+นๆ (โปรดระบุ) 
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3. ท่านดื+มเครื+องดื+มโซจูกบัผูใ้ดบา้ง (สามารถตอบไดม้ากกวา่หนึ+งขอ้) 

 £ คนเดียว 

 £ คู่รัก 

 £ กลุ่มเพื+อน 

 £ ครอบครัว 

 £ เพื+อนร่วมงาน 

 £ กลุ่มสมาคมที+ท่านเป็นสมาชิก 

 £ อื+นๆ (โปรดระบุ) 

 

4. ท่านมีความถี+ในการดื+มเครื+องดื+มโซจูเท่าใด 

 £ ทุกวนั 

 £ มากกวา่ 1 ครัS งต่อสปัดาห์ 

 £ 1 ครัS งต่อสปัดาห์ 

 £ 1 ครัS งต่อเดือน 

 £ มากกวา่ 1 เดือน 

 

5. ท่านซืSอเครื+องดื+มโซจูในปริมาณเท่าใดต่อครัS ง 

 £ 1 ขวด 

 £ 2-3 ขวด 

 £ 4-6 ขวด 

 £ มากกวา่ 6 ขวด 

 

6. ส่วนใหญ่ท่านพิจารณาเลือกซืSอเครื+องดื+มโซจูจากแหล่งผลิตสินคา้ประเทศใด 

 £ ประเทศเกาหลี 

 £ ประเทศไทย 

 £ ไม่ไดส้นใจประเทศผูผ้ลิต 

 

7. ท่านเลือกซืSอเครื+องดื+มโซจูแบรนดอ์ะไรบา้ง (สามารถตอบไดม้ากกวา่หนึ+งขอ้)  

  £ Jinro (ผลิตจากประเทศเกาหลี) 

 £ Chum Churum (ผลิตจากประเทศเกาหลี) 
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 £ Good day (ผลิตจากประเทศเกาหลี) 

 £ Charm (ผลิตจากประเทศเกาหลี) 

 £ The Nanda (ผลิตจากประเทศเกาหลี) 

 £ Chuga (ผลิตจากประเทศเกาหลี) 

 £ Smirnoff (ผลิตจากประเทศไทย) 

 £ Geonbae (ผลิตจากประเทศไทย) 

 £ Taeyoung (ผลิตจากประเทศไทย) 

 £ Seonmul (ผลิตจากประเทศไทย) 

 £ อื+นๆ (โปรดระบุ) 

 

8. ท่านเลือกซืSอเครื+องดื+มโซจูในระดบัราคาเฉลี+ยเท่าใดต่อ 1 ขวด 

 £ 150 บาท ขึSนไป 

 £ 130 – 149 บาท 

 £ 110 – 129 บาท 

 £ 91 – 109 บาท 

 £ ตํ+ากวา่ 90 บาท 

 

9. ท่านยนิดีที+จะจ่ายในราคามากหรือนอ้ยกวา่เท่าใดสาํหรับเครื+องดื+มโซจูนาํเขา้จากประเทศเกาหลี 

 £ นอ้ยกวา่ไม่เกิน 10% 

 £ นอ้ยกวา่ไม่เกิน 20% 

 £ นอ้ยกวา่ไม่เกิน 30% 

 £  เท่ากนั  

 £ มากกวา่ไม่เกิน 10% 

 £ มากกวา่ไม่เกิน 20% 

 £ มากกวา่ไม่เกิน 30% 
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ส่วนที= 3 ขอ้มูลเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ 

คาํชี2แจง : โปรดทาํเครื+องหมาย ü หนา้ขอ้ความที+ตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

 

ขอ้มูลเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ยที+สุด 

1 

นอ้ย 

  2 

ปานกลาง 

3 

มาก 

4 

มากที+สุด 

      5 

1.สําหรับท่าน โซจูแบรนด์จาก

ประเทศเกาหลี มีความเป็นสากล 

     

2.ท่ านคิดว่ าผู ้บ ริโภคจากต่าง 

ประเทศเลือกซืSอโซจูแบรนด์จาก

ประเทศเกาหลี 

     

3.ท่านคิดว่าโซจูแบรนด์จาก

ประเทศเกาหลีมีจาํหน่ายทั+วโลก 

     

4.ท่านคิดว่าแบรนด์โซจูมีความ

เกี+ยวขอ้งกบัประเทศเกาหลี 

     

5.ท่ า น คิ ด ว่ า แ บ ร น ด์ โ ซ จู

นํา เสนอความ เ ป็นประ เทศ

เกาหลี 

     

6.ท่านคิดว่าแบรนด์โซจูเป็น

สัญลักษณ์ที+ ดี  ให้กับประเทศ

เกาหลี 

     

7.ท่านคิดว่าประเทศเกาหลีมี

ความสามารถในการผลิตโซจู 

     

8.ท่ าน คิดว่ า โซ จู ที+ ผ ลิ ตจ าก

เกาหลีมีประสิทธิผล (คุณภาพ

สินคา้ดี) 

     

9.ท่านคิดว่าประเทศเกาหลีมี

ประสิทธิภาพในการผลิตโซจู 

     

10.ท่านคิดว่าโซจูที+ ผ ลิตโดย

ประเทศเกาหลีมีความเป็นมิตร

(ต่อผูบ้ริโภค) 
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11.ท่านคิดว่าโซจูที+ ผ ลิตโดย

ประเทศเกาหลีมีความใส่ใจ  

(ต่อผูบ้ริโภค) 

     

12.ท่านคิดว่าโซจูที+ ผ ลิตโดย

ประเทศเกาหลีมีความตัSงใจใน

กระบวนการผลิต 

     

 

ส่วนที= 4 ขอ้มูลเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นทศันคติและความตัSงใจซืSอ 

คาํชี2แจง : โปรดทาํเครื+องหมาย ü หนา้ขอ้ความที+ตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

 

ขอ้มูลเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นทศันคติ

และความตัSงใจซืSอ 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ยที+สุด 

1 

นอ้ย 

  2 

ปานกลาง 

3 

มาก 

4 

มากที+สุด 

      5 

1.ท่านยนิดีที+จะจ่ายราคาที+สูงกวา่

สาํหรับโซจูแบรนดเ์กาหลี 

มากกวา่โซจูแบรนดอื์+นๆ 

     

2.ท่านยนิดีที+จะจ่ายมากขึSน

สาํหรับโซจูแบรนดเ์กาหลี ในการ

เลือกซืSอเครื+องดื+มแอลกอฮอล ์

     

3.ท่านเลือกที+จะซืSอโซจูแบรนดที์+

ผลิตในเกาหลี มากกวา่ แบรนดที์+

จาํหน่ายเฉพาะในประเทศของท่าน 

     

4.ท่านเลือกที+จะซืSอโซจูทัSงแบรนด์

ที+จาํหน่ายเฉพาะในประเทศของ

ท่าน และ แบรนดที์+ผลิตในเกาหลี 

     

5.ท่านเลือกที+จะซืSอโซจูแบรนดที์+

จาํหน่ายเฉพาะในประเทศของท่าน 

มากกวา่ โซจูแบรนดที์+ผลิตใน

เกาหลี 

     

6.ท่านไม่พิจารณาประเทศที+ผลิต

หรือแบรนดใ์นการเลือกซืSอโซจู 

     



77 

 

7.ท่านมีความสนใจที+จะซืSอโซจู 

แบรนดจ์ากประเทศเกาหลี 

     

8.ท่านมีความพึงพอใจกบัโซจู 

แบรนดจ์ากประเทศเกาหลี 

     

9.มีความเป็นไปไดสู้งที+ท่านจะซืSอ

สินคา้โซจูแบรนดจ์ากประเทศ

เกาหลีในอนาคต 

     

 

ส่วนที= 5 ขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คาํชี2แจง : โปรดทาํเครื+องหมาย ü หนา้ขอ้ความที+ตรงตามความจริงหรือความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

1.เพศ 

 £ ชาย 

 £ หญิง 

 £ อื+นๆ 

2.อาย ุ

 £ 18-24 ปี 

 £ 25-39 ปี 

 £ 40-54 ปี 

 £ มากกวา่ 55 ปี 

3.ระดบัการศึกษา 

 £ สาํเร็จการศึกษาตํ+ากวา่ระดบัปริญญาตรี 

 £ สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี  

 £ สาํเร็จการศึกษาปริญญาโท-ปริญญาเอก 

4.รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

 £ ตํ+ากวา่ หรือเท่ากบั 15,000 

 £ 15,001 – 30,000 

 £ 30,001 – 45,000 

 £ 45,001 – 60,000 

 £ 60,001 บาทขึSนไป 
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5.อาชีพปัจจุบนั 

 £ นกัเรียน / นกัศึกษา 

 £ พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 

 £ ขา้ราชการ / พนกังานภาครัฐวสิาหกิจ 

 £ ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ / คา้ขาย 

 £ อื+นๆ (โปรดระบุ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


