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บทที ่1  
บทน า 

 
 

1.1 ที่มา และความส าคัญ 
ในปัจจุบนัตลาดเคร่ืองด่ืมประเภทชาพร้อมด่ืม ไดรั้บความนิยมอย่างสูงจากประชาชน

ชาวไทย จากผลการส ารวจของ Marketeer (2565) พบวา่ตลาดชาพร้อมด่ืมในประเทศไทยในปี 2564 
มีการขยายตัวอย่างโดดเด่น โดยมีอัตราการเติบโตท่ีเพิ่มขึ้นอย่างชัดเจน ในขณะท่ีตลาดธุรกิจ
เคร่ืองด่ืมประเภทท่ีไม่มีแอลกอฮอล ์มีการเติบโตโดยรวมติดลบท่ี 5.1% และเคร่ืองด่ืมในหลากหลาย
หมวดหมูน่ั้น ก็ไดมี้การเติบโตรวมติดลบเกือบทุกประเภท ในทางกลบักนัตลาดเคร่ืองด่ืมประเภทชา
พร้อมด่ืมนั้น กลบัมีการเติบโตทางมูลค่าการตลาลในเชิงบวกท่ี 4.0%  ซ่ึงในปี 2564 มูลค่าตลาดได้
เติบโตขึ้นจาก 10,786 ลา้นบาทในปี 2563 เป็น 11,214 ลา้นบาท เช่นเดียวกนัในแง่ของปริมาณการ
ขายก็มีการเติบโตเช่นกัน โดยจ านวนปริมาณชาพร้อมด่ืมเพิ่มจาก 268.2 ลา้นลิตรในปี 2563 เป็น 
284.5 ลา้นลิตรในปี 2564 นอกจากน้ี ในปี 2565 มูลค่าตลาดของเคร่ืองด่ืมประเภทชาพร้อมด่ืม
สามารถสร้างรายได้ดว้ยมูลค่า 13,299 ลา้นบาท ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงการเติบโตในตวัเลขถึง 22% ถือ
เป็นการเติบโตท่ีอยูใ่นอนัดบัตน้ ๆ ของตลาดเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ ซ่ึงมีมูลค่าทางการตลาดใน
ปัจจุบนัมีมูลค่ากวา่แสนลา้นบาท 

 
ภาพ 1.1 แสดงส่วนแบ่งตลาดเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอลใ์นปี 2564 
ท่ีมา: ชาพร้อมด่ืมตลาดน้ีสดช่ืนกวา่เคร่ืองด่ืมไหน ๆ marketeer (2565) 
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นอกจากตลาดชาพร้อมด่ืมแลว้ ยงัสามารถสังเกตไดอ้ย่างชดัเจนวา่ตลาดชานมไข่มุก ก็

มีการเติบโตท่ีมากอยา่งไม่แพก้นั โดยอา้งอิงจากผลส ารวจของ Amarin TV (2566) ซ่ึงระบุวา่ หากจะ
กล่าวถึงเคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดในทุกวนัน้ี คนส่วนใหญ่คงจะคิดถึง “ชานมไข่มุก” ซ่ึงเป็น
เคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บความนิยมจากประชาชนชาวไทยจ านวนมาก ต าามขอ้มูลจาก Momentum Works 
(2565) ท่ีได้ท าการส ารวจขอ้มูลตลาดชานมไข่มุกเม่ือเดือนสิงหาคม 2565  ชานมไข่มุกนั้นมีตน้
ก าเนิดมาจากประเทศไตห้วนั โดยการน าน ้ าชาเขม้ขน้ท่ีสกดัไดจ้ากใบชา มาท าการผสมกบันมสด 
และเพิ่มความหวาน หรือกล่ินตามเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของร้านนั้น ๆ แลว้ตบทา้ยดว้ยการเติมไข่มุก 
ซ่ึงเป็นขนมท่ีไดม้าจากแป้งมนัส าปะหลงั ก็เป็นอนัเสร็จส้ินของเคร่ืองด่ืมอนัโอชะท่ีไดรั้บความนิยม
แพร่หลายไปทัว่โลก  ชานมไข่มุกเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะในบริเวณ
เอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้โดยตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุดคือ อินโดนีเซีย ซ่ึงมีมูลค่า 1,600 ลา้นเหรียญสหรัฐ 
ตามดว้ยไทยท่ีมีมูลค่าตลาด 749 ลา้นเหรียญสหรัฐ อนัดบั 3 คือ เวียดนาม ซ่ึงมีมูลค่าตลาด 362 ลา้น
เหรียญสหรัฐ อนัดบั 4 คือ สิงคโปร์ ดว้ยมูลค่าตลาด 342 ลา้นเหรียญสหรัฐ และอนัดบั 5 คือ มาเลเซีย 
ซ่ึงมีมูลค่าตลาด 330 ล้านเหรียญสหรัฐ ถึงแม้ว่ามูลค่าตลาดชานมไข่มุกของไทยจะยงัเป็นรอง
ประเทศอินโดนีเซีย แต่จากการส ารวจของ Momentum Works พบว่า จ านวนร้านชานมไข่มุกใน
ประเทศไทยอา้งอิงจากแพลตฟอร์ม Wongnai มีมากกวา่ 31,000 แห่ง (ขอ้มูลในเดือนสิงหาคม 2565) 
ซ่ึงประกอบไปดว้ยแบรนดค์นไทย และแบรนดจ์ากต่างประเทศ 

อย่างไรก็ตาม ด้วยกระแสรักสุขภาพท่ีก่อตัวขึ้ น ท าให้ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมชนิดน้ี
ทั้งหลายเร่ิมมองหาทางเลือกอ่ืน ๆ ท่ีอร่อย และมีคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ ทั้งยงัให้ความรู้สึกท่ีสด
ช่ืน และไม่มีปริมาณแคลอร่ีท่ีมากเกินไปเม่ือบริโภค ซ่ึงส่งผลให้เทรนด์การด่ืมชาผลไมเ้ร่ิมเป็นท่ี
นิยมอย่างมากในปัจจุบนั โดยร้านชานมไข่มุกหลายแห่งไดมี้การแตกไลน์ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมชา
ผลไมอ้อกมา หรือมีร้านชาผลไมใ้หม่ ๆ ท่ีเร่ิมเปิดเพิ่มขึ้นอยา่งมากตั้งแต่ปี 2566 จนถึงปัจจุบนั โดยมี
แบรนดท่ี์ไดรั้บความนิยมอยูร่วมกนัทั้งหมด 6 แบรนดใ์นประเทศไทย ดงัท่ีแสดงในตาราง 1.1 
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ตาราง 1.1 แบรนดช์าผลไมย้อดนิยมในประเทศไทย 

แบรนด์ รายละเอยีด 

 

- ช่ือแบรนด ์Nose tea 
- แบรนดช์าของไทย 
- จุดเด่น การใช้ผลไมแ้ท ้ๆ 100%  ไม่แต่งสีเติมกล่ิน เบลนเขา้กบั

ชาแก้วต่อแก้ว พร้อมเน้ือเคี้ ยวสัมผสัสดช่ืน ท่ีร้านใช้ใบชาคัด
สรรคม์าเป็นอย่างดี ตม้ในอุณหภูมิ และเวลาพอเหมาะ รสชาติไม่
ขมไม่ฝาด มีกล่ินหอมของชาท่ีโดดเด่น 

- ราคา 120-150 บาท 

 

- ช่ือแบรนด ์Yi Fang 
- แบรนดช์าจากไตห้วนั 
- จุดเด่น ใชผ้ลไมคุ้ณภาพตามฤดูกาล บวกเขา้กบัชาจาก Mountain 

tea จนไดร้สชาติเขม้ขน้ กลมกล่อมตามแบบฉบบัของร้าน 
- ราคา 120-140 

 

- ช่ือแบรนด ์Bearhouse  
- แบรนดช์าผลไมข้องไทย 
- จุดเด่น ชาผลไมเ้น้ือเยอะ ให้เน้ือผลไมแ้บบจดัเต็มทุกแกว้ อร่อย

คุม้ ซ่ึงเลือกใช้เน้ือผลไมคุ้ณภาพดี รวมกบัความพิถีพิถนัในการ
ตม้ชาเพื่อใหไ้ดช้าท่ีหอม รสนุ่ม ไม่ฝาดติดลิ้น 

- ราคา 120-150 

 

- ช่ือแบรนด ์ME TEA 
- แบรนดช์าผลไมจ้ากประเทศจีน 
- จุดเด่น มีเมนูให้เลือกมากกว่า 33 เมนู วตัถุดิบใบชาทางร้านจะ

น าเขา้มาจากประเทศจีนโดยตรงเพื่อให้ไดร้สชาติ และคุณภาพท่ี
คงท่ี 

- ราคา 120-160 
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ตาราง 1.1 แบรนดช์าผลไมย้อดนิยมในประเทศไทย (ต่อ) 

แบรนด์ รายละเอยีด 

 

- ช่ือแบรนด ์Taning 
- แบรนดช์าผลไมจ้ากประเทศจีน 
- จุดเด่น ทุกเมนูชาผลไมข้องทางร้านมีส่วนผสมของมะนาวสดท่ี

น ามาต าเป็นจ านวน 25 คร้ัง ซ่ึงเม่ือน ามาผสมกบัชาผลไมท้ าใหมี้
กล่ินหอม และรสชาติท่ีลงตวัท่ีสุด 

- ราคา 130-150 บาท 

 

- ช่ือแบรนด์ Jian cha 
- แบรนด์ชาผลไม้จากประเทศจีน 

- จุดเด่น วัตถุดิบแต่ละชนิดทางร้านจะเน้นเป็นวัตถุดิบพรีเมียม
น าเข้าจากท่ัวทุกมุมโลก ผลไม้ทางร้านกม็ีการเลือกใช้เฉพาะ

ผลไม้เกรดพรีเมียม เป็นเกรดน าเข้า 
- ราคา 120-150 บาท 

 

- ช่ือแบรนด์ Chagee 
- แบรนด์ชาผลไม้จากประเทศจีน 

- จุดเด่น การใชใ้บชาแทคุ้ณภาพพรีเมียม ปลูกจากไร่ชาออร์แก
นิกของตวัเอง และมี Tea Master เป็นผูช้งทุกแกว้ เพื่อส่งมอบ
ประสบการณ์ “ชาสด ชาดี ชาจี” 

- ราคา 100-160 

 
ซ่ึงจากตารางจะเห็นไดว้า่ปัจจุบนัมีแบรนด์ชาผลไมใ้นประเทศไทยจ านวนมาก ซ่ึงจาก

การเปรียบเทียบพบว่าแต่ละแบรนดร์าคาไม่ไดแ้ตกต่างกนัอยา่งมีนยัยะส าคญั บ่งช้ีว่าผูบ้ริโภคไม่ได้
เลือกการบริโภคชาผลไมจ้ากราคาเป็นหลกั บวกกบัการวิเคราะห์ “5 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมาแรง ปี 
2566” จาก (PeerPower Team, 2565) ซ่ึงเป็นช่วงเวลาเดียวกันกับร้านชาผลไม้เร่ิมเป็นท่ีนิยม 
ประกอบไปดว้ย 

พฤติกรรมท่ี 1: เสพความเป็นตวัตน สินคา้ท่ีแสดงถึงความพิเศษ เฉพาะเจาะจง สามารถ
แสดงถึงตวัตนของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจน 
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พฤติกรรมท่ี 2: ต้องการมีส่วนร่วมมากขึ้น อยากให้แบรนด์รับฟังความเห็น และ

มุมมองของผูบ้ริโภค เขา้ใจ และน าไปปรับปรุงใหดี้ขึ้น 
พฤติกรรมท่ี 3: เหน็ดเหน่ือยหมดไฟ เน่ืองจากปัญหาความกดดนัท่ีเพิ่มสูงขึ้นอย่างมาก

ในปัจจุบัน ท าให้ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับสุขภาพกาย  และจิตมากขึ้น ผูบ้ริโภคจึงมองหา
ผลิตภณัฑท่ี์สามารถลดความเครียดได ้

พฤติกรรมท่ี 4: สนับสนุนชุมชนเพื่อสังคมและความยัง่ยืน ท าเพื่อสังคม คืนก าไรให้
ชุมชน และเป็นการส่งเสริมการรักษโ์ลกอีกดว้ย 

พฤติกรรมท่ี 5: ใช้จ่ายอย่างรู้ค่า ผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะจ่ายเงินแบบไม่จ ากัดเพื่อมอบ
รางวลัให้ตนเอง และเช่นกนัสินคา้ หรือบริการนั้น ๆ จะตอ้งคุม้ค่ากับเงินท่ีเสียไป ซ่ึงอาจจะเป็น
ประสบการณ์ หรือความพิเศษท่ีไดรั้บจากของส่ิงนั้น 

 จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีกล่าวมา ซ่ึงทางผูจ้ดัท าวิจยัมีความสนใจในพฤติกรรมท่ี 5 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลตารางเปรียบเทียบดา้นบนซ่ึงแบรนดช์าผลไมแ้ทบไม่มีความต่างเร่ืองราคากนั
เลย แสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคแต่ละจะเลือกบริโภคชาผลไมจ้ากการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่าง
กนั และชาผลไมเ้ป็นผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีเพิ่งไดรั้บความนิยมเม่ือปีท่ี 2566 ซ่ึงเป็นหัวขอ้ท่ีใหม่ส าหรับ
การศึกษาวิจยั ท าให้ผูจ้ดัท าวิจยัมีความสนใจในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อชาผลไม้ ท่ีเช่ือมโยวกบัการตั้งใจซ้ือชาผลไมข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ซ่ึงคณะผูวิ้จัยเห็นว่าเขตพื้นท่ีน้ีมีจ านวนร้านชาผลไม้หลากหลายแบรนด์ และมี
จ านวนมาก พื้นท่ีดงักล่าวจึงมีความน่าสนใจเหมาะสมต่อการศึกษา 
 
 

1.2 วัตถุประสงค์ 
1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาผลไมข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล 
1.2.2 เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ์ชาผลไมท่ี้น าไปสู่การตั้งใจซ้ือชาผลไม ้

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
1.2.3 เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการเลือกซ้ือชาผลไม ้
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1.3 ค าถามวิจัย 
1.3.1 พฤติกรรมการเลือกซ้ือชาผลไม้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑลเป็นอยา่งไร 
1.3.2 การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ชาผลไม้ท่ีน าไปสู่การตั้ งใจซ้ือชาผลไม้ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพหมานคร และปริมณฑลอยา่งไร 
1.3.3 ทศันคติของผูบ้ริโภคมีต่อการเลือกซ้ือชาผลไมอ้ยา่งไร 

 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑช์าผลไมท่ี้มีต่อการ

ตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
1.4.2 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการวางแผนกลยทุธ์ และพฒันาผลิตภณัฑ์

ชาผลไม ้เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค และสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
1.4.3 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดในการเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ

เลือกซ้ือชาผลไม ้เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการวางแผนปรับเปล่ียนกลยุทธ์ และการส่ือสารทาง
การตลาดใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงเป้าหมาย 
 
 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษา “การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชา

ผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” 
 
 

1.6 ศัพท์เฉพาะ 
ชาผลไม ้หมายถึง การน าชารสดั้งเดิม มาเพิ่มผลไมเ้ป็นส่วนประกอบเพิ่ม ซ่ึงสามารถ

ใชไ้ดท้ั้งผลไมส้ด ผลไมแ้ห้ง และน ้ าผลไม ้เพื่อให้มีรสชาติหอม หวาน ด่ืมง่าย สดช่ืนจากผลไมเ้พิ่ม
มากขึ้น 

การรับรู้คุณค่า หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในภาพรวมจากการ
รับเอาประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์ชาผลไม้เปรียบเทียบในแง่ของความคาดหวังต่อ
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อรรถประโยชน์และคุณค่าท่ีจะไดรั้บซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมา
พิจารณา 

ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ความพร้อมในการตดัสินใจท่ีจะซ้ือ มาจากแรงจูงใจในการ
เลือกซ้ือ จากการประเมินทางเลือก และพิจารณาจากขอ้มูลต่างๆ 
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บทที่ 2  
การด าเนินงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวคดิ และทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
Kotler และ Keller (อา้งใน Dilogini Kurunathan, Shivany Shanmugathas, Kumara 

Ashoka, 2562) อธิบายว่า โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นทฤษฎีพฤติกรรมนิยม เป็นการศึกษาถึง
แรงจูงใจท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ โมเดลน้ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ของส่ิงเร้าภายนอก
หรือส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีส่งผลต่อความความรู้สึกนึกคิดในใจผูบ้ริโภค ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า 
(Buyer’s Black Box) โดยท่ีผูผ้ลิต และผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ อีกทั้งยงัส่งผลการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภค (Buyer’s response) มีรายละเอียดแสดงในภาพท่ี 2.1.1 
 

 
ภาพท่ี 2.1.1  A Model of Consumer Behavior Marketing Management (Kotler and Keller, 2552) 
 

2.1.1.1 ส่ิงกระตุน้ภายนอก (Stimulus) คือ แรงจูงใจใหมี้การซ้ือสินคา้ ส่ิง
เร้าภายนอกหรือส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบไปดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่    

(1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ี
นกัการตลาดตอ้งจดัการใหมี้ นัน่ก็คือ ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี และดา้นโปรโมชัน่ 

(2) ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีควบคุม
ไม่ได้ ได้แก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุน้ทางการเมือง และส่ิง
กระตุน้ทางวฒันธรรม 
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2.1.1.2 ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ประกอบไปดว้ย 

2 อยา่งหลกัๆ คือ  
(1) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ท่ีถูกหล่อหลอมมาจาก

ปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ปัจจัยทางด้านวฒันธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้าน
จิตวิทยา ดงัแสดงในภาพท่ี 2.1.2 

 
ภาพท่ี 2.1.2 Types of Consumer Characteristics 
 

(2) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) สามารถแบ่งได้
เป็น 5 ขั้นตอน ดงัแสดงในภาพท่ี 2.1.3 ไดแ้ก่ 

ขั้นตอนท่ี 1: การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) คือ ผูซ้ื้อรับรู้
ถึงความตอ้งการ และความจ าเป็นของสินคา้นั้น โดยอาจมาจากปัจจยักระตุน้ภายในและภายนอก 

ขั้นตอนท่ี 2: การคน้หาขอ้มูลและทางเลือก (Information Search) คือ ผู ้
ซ้ือจะท าการคน้หาขอ้มูลจากหลายแหล่ง เช่น แหล่งท่ีมาส่วนบุคคล แหล่งการคา้ แหล่งชุมชน และ
แหล่งการไดท้ดลองใช ้เพื่อรวบรวมขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ 

ขั้นตอนท่ี 3: การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ ผูซ้ื้อ
จะพิจารณา และประเมินทางเลือกจากคุณลกัษณะต่าง ๆ ของสินคา้ เพื่อเปรียบเทียบความเหมาะสม
และคุณภาพ 

ขั้นตอนท่ี 4: การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) คือ หลังจากการ
พิจารณาทางเลือก ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือทางเลือกท่ีตนเองพอใจมากท่ีสุด 

ขั้นตอนท่ี 5: พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) คือ 
ขั้นตอนหลงัจากการซ้ือสินคา้หรือบริการเสร็จส้ิน ซ่ึงขึ้นอยู่กับความพอใจหรือความไม่พอใจท่ี
เกิดขึ้นจากการตอบโจทยข์องสินคา้นั้นว่าสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อได้มากน้อย
เพียงใด 
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ภาพท่ี 2.1.3 Buying Decision Process 
 

2.1.1.3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) เป็นการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีการพิจารณาตามประเด็นต่าง ๆ ไดแ้ก่ การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) การ
เลือกตราสินคา้ (Brand Choice) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase 
Timing) และการเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) การพิจารณาในแต่ละประเด็นน้ีมี
ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ และประสบการณ์
การซ้ือโดยรวม 
 

2.1.2 ทฤษฎีคุณค่าการบริโภค (Theory of consumption values: TCV)  
Lin & Huang (2555) ไดท้ าการนิยามความหมายของคุณค่าการบริโภคไวว้่า คุณค่าการ

บริโภคหมายถึงคุณค่าดา้นต่าง ๆ ของสินคา้ ซ่ึงมาจากการตีความของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการรับรู้ของ
ตนเองจากการซ้ือหรือใชสิ้นคา้นั้น ๆ ในขณะท่ี Ittner & Larcker (2539) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมวา่ การรับรู้
คุณค่ามีผลต่อทัศนคติและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้านั้น ในทางเดียวกัน Sheth, 
Newman และ Gross (2534) ไดอ้ธิบายเก่ียวกับทฤษฎีน้ีว่า ทฤษฎีน้ีใช้ส าหรับอธิบายเหตุผลหรือ
แรงจูงใจท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้นั้น ๆ รวมถึงเหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
เลือกสินคา้ประเภทหน่ึงมากกว่าอีกประเภทหน่ึง และเหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเลือกแบรนด์หน่ึง
มากกวา่อีกแบรนดห์น่ึง ดงันั้นทฤษฎีคุณค่าการบริโภคจึงสามารถแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ 

ด้านท่ี 1: คุณค่าด้านการท างาน (Functional Value) เป็นประโยชน์ท่ีได้รับจาก
ความสามารถในการตอบโจทยก์ารใชง้าน และประโยชน์ใชส้อยของสินคา้นั้น ๆ 

ดา้นท่ี 2: ค่านิยมทางสังคม (Social Value) เป็นประโยชน์ท่ีจะไดจ้ากการซ้ือหรือใช้
สินคา้ในดา้นการบ่งบอกภาพลกัษณ์และสถานะทางสังคมของผูบ้ริโภค 

ด้านท่ี 3: คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) เป็นปัจจัยท่ีกระตุ้นให้ผูซ้ื้อเกิด
ความรู้สึกดีและความพึงพอใจเม่ือซ้ือหรือใชสิ้นคา้นั้น 

ดา้นท่ี 4: คุณค่าดา้นความรู้ความคิด (Epistemic Value) เป็นประสบการณ์แปลกใหม่ท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซ้ือหรือใชสิ้นคา้ 
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ด้านท่ี 5: คุณค่าด้านเศรษฐกิจ (Economic Value) เป็นการประเมินความคุม้ค่าทาง

เศรษฐกิจท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใชจ่้ายในสินคา้นั้น ๆ 
 
2.1.3 แนวคิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Kim & Thorndike Pysarchik (2543) นิยามความตั้งใจซ้ือว่าเป็นช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมี

ความตั้งใจท่ีจะตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดส าหรับตนเอง โดยผ่านการวิเคราะห์ และประเมิน
จากคุณสมบติัของสินคา้และประโยชน์ท่ีจะไดรั้บซ่ึงตรงตามความคาดหวงั และความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค โดยท่ี Ghosh (2533) กล่าวว่าการตั้งใจซ้ือค่อนขา้งมีความซับซ้อน เน่ืองจากมีหลากหลาย
ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ พฤติกรรม ทศันคติ และการรับรู้ของผูบ้ริโภค การท่ีกลุ่มคนมีความสามารถ
เข้าใจข้อมูลได้ช่วยให้สามารถวิเคราะห์  และประเมินในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าได้อย่าง
เหมาะสม เช่นกนั Gogoi (2013) ไดอ้ธิบายวา่ ความตั้งใจซ้ือสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา โดย
ความตั้งใจซ้ือเกิดจากแรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก ขึ้นอยูก่บัวา่ความตั้งใจซ้ือในคร้ังนั้นมา
จากปัจจยัใด และความตั้งใจซ้ือนั้นจะช่วยใหท้ราบถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม 

พิบูลยที์ปะปาล (2543) ไดท้ าการศึกษาเพิ่มเติม โดยกล่าววา่การซ้ือไม่ไดเ้กิดจากปัจจยั
ความตั้งใจซ้ือเพียงอย่างเดียว แต่ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ ร่วมดว้ย โดยท่ีส าคญัยงัรวมถึงความพร้อมในการ
ตดัสินใจซ้ือ และทา้ยท่ีสุดผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือทางเลือกท่ีคิดวา่ดีท่ีสุดส าหรับตนเอง และ Kotler, 
Keller, A., L. & Tan (อา้งใน กิติทศัน์ ทศักุณีย ,์ 2559) อธิบายว่าความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเกิดจาก 
2 ปัจจยัหลกั โดยปัจจยัแรกคือปัจจยัภายใน ซ่ึงหมายถึงปัจจยัท่ีอยู่ภายในบุคคล เช่น อายุ เพศ และ
รายได้ ปัจจัยภายในน้ีส่งผลให้แต่ละคนมีประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกัน มีเหตุผล และความ
ซับซ้อนในการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั ท าให้ความตั้งใจซ้ือมีความแตกต่างตามมา ปัจจยัท่ีสองคือ
ปัจจยัภายนอก ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีไดรั้บอิทธิพลจากผูอ่ื้น เช่น กลุ่มอา้งอิง คนรอบตวั คนในครอบครัว 
เพื่อน และบุคคลท่ีเราช่ืนชอบ รวมถึงอิทธิพลจากการส่ือสารการตลาดของแบรนดน์ั้น ๆ ดว้ย 

 
 

2.2 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
2.2.1 สิริภทัร์ โชติช่วง (2565) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองด่ืมรังนกธารฤทยั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ผูป้ระกอบการในธุรกิจรังนกธารฤทยัสามารถน า
ขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้ในการปรับปรุง และพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด อีกทั้งยงัช่วยเพิ่มความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค ประชากร และกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ีคือผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองด่ืมรังนกธาร
ฤทยัจ านวน 200 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวกจากทางหน้าร้านและช่องทาง
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ออนไลน์ ผูวิ้จยัไดก้ าหนดตวัแปรทั้งหมด 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1. ปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได ้2. ปัจจยัเจตคติ ซ่ึงประกอบไปดว้ยดา้นความเขา้ใจ ดา้นความรู้สึก และ
ดา้นพฤติกรรม 3. ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง เช่น คลอ้ยตามครอบครัว เพื่อน และสังคม โดยมี
เป้าหมายเพื่อวิเคราะห์ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมรังนกธารฤทยั ผลการศึกษาพบว่า 1. ปัจจยัส่วนบุคคล
ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมรังนกธารฤทยั เน่ืองจากสถานการณ์โควิด-19 ส่งผลให้ผูค้นทุก
เพศทุกวยัหนัมาใส่ใจเร่ืองสุขภาพ และมีแนวโนม้เลือกบริโภคอาหารท่ีมีประโยชน์มากขึ้น 2. ปัจจยั
เจตคติมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมรังนกธารฤทยั โดยผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ จะมีความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้มากขึ้น 3. ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมรังนกธาร
ฤทยั หากบุคคลซ้ือสินคา้ และเกิดความพึงพอใจในคุณภาพ และประโยชน์ของสินคา้ จะส่งผลให้
เกิดการบอกต่อ ซ่ึงส่งผลใหผู้ท่ี้ไดรั้บขอ้มูลมีแนวโนม้คลอ้ยตาม และมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้นั้น และ
จะน าไปสู่ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ต่อไปในอนาคต 

2.2.2 ธนกร ขติัยศ (2563) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกับปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผลไมส้ดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีใช้ในการศึกษาประกอบด้วยผู ้ท่ี เคยบริโภคเค ร่ือง ด่ืมน ้ าผลไม้สด และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก ผูว้ิจยัได้
ก าหนดตวัแปรในการศึกษาไวท้ั้งหมด 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1. ทศันคติ 2. ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์3. การ
รับรู้ด้านราคา ซ่ึงน าไปสู่การวิเคราะห์ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าผลไม้สด ผล
การศึกษาไดข้อ้สรุปดงัน้ี สมมติฐานท่ี 1 พบว่าทศันคติส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าผลไมส้ด
เพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และปริมณฑล อย่างมาก เน่ืองจากทัศนคติมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ และพฤติกรรมท่ีแสดงออก สมมติฐานท่ี 2 พบว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าผลไมส้ดเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลเป็นอย่างมาก ซ่ึงการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจน และมีเอกลกัษณ์ จะช่วยท าให้แบรนด์เป็น
ท่ีนิยมในตลาด และสมมติฐานท่ี 3 พบวา่การรับรู้ดา้นราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าผลไม้
สดเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลมากท่ีสุด เน่ืองจากราคาท่ีถูกตั้ง
ไวจะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถตดัสินใจ และประเมินไดว้า่ราคาท่ีเสนอมีความเหมาะสมและยติุธรรม
เม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้นั้นๆ ดงันั้นการศึกษาน้ีช่วยใหผู้ป้ระกอบการมีขอ้มูลพื้นฐานในการพฒันา
กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมต่อไปในอนาคต 

2.2.3 ชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประชากร และกลุ่ม
ตวัอย่างในการศึกษาคือผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือเคยบริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
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จ านวน 400 ตวัอย่าง ตั้งแต่เดือนกันยายน 2559 ถึง พฤศจิกายน 2559 การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้การ
วิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา โดยพบขอ้สรุปวา่ 1. ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุ 21-30 ปี ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปริญญาตรี และกลุ่มตวัอย่างส่วนมากมี
รายได้เฉล่ียอยู่ท่ี 20,000-30,000 บาท 2. ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑใ์นระดบัมากท่ีสุด 3. ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในระดบัมาก โดยใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
เช่น การซ้ือซ ้า การบอกต่อ และยงัใหค้วามส าคญัรองลงมากบัขั้นตอนดา้นการตดัสินใจซ้ือ เช่น การ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพจากสถานท่ีท่ีสะดวกในการซ้ือ 4. ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการ
ส่ือสารการตลาดดา้นการโฆษณามากท่ีสุด รองลงมาคือการตลาดดา้นการจดักิจกรรม เช่น การให้
ทดลองชิม 

2.2.4 ณวศพงษ ์อนนัฑโ์ภคิน (2564) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติ และพฤติกรรม
ของผู ้บ ริโภคท่ี มี อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ ซ้ืออาหารผ่านแอปพลิ เคชันใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาประกอบดว้ยผูใ้ช้บริการท่ีเคยซ้ืออาหารผ่านแอป
พลิเคชนัจ านวน 400 คน ซ่ึงใชวิ้ธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก ผูวิ้จยัไดก้ าหนดตวัแปรทั้งหมด 2 ตวั
แปร คือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค และปัจจยัทศันคติของผูบ้ริโภค โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อวิเคราะห์
กระบวนการตดัสินใจซ้ืออาหารผา่นแอปพลิเคชนั ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่ สมมติฐานท่ี 1 พบวา่ 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชนั เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารตามความต้องการ โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ช่ืนชอบ
อาหารไทยมากท่ีสุด รองลงมาคือ Street Food นอกจากน้ี ม้ืออาหารท่ีมกัจะใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น
แอปพลิเคชนัมากท่ีสุดคือม้ือท่ีทานกบัครอบครัว เพื่อความสะดวกสบาย รวดเร็ว และประหยดัเวลา 
พร้อมกับมีตัวเลือกอาหารท่ีหลากหลาย สมมติฐานท่ี 2 แสดงให้เห็นว่าทัศนคติของผูบ้ริโภคมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชนั โดยราคาหรือค่าใช้จ่ายท่ีเกิดขึ้นจาก
การสั่งซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชันมีผลกระทบมากท่ีสุด ผูบ้ริโภคมกัจะประเมินความคุม้ค่าจาก
ปัจจยัต่าง ๆ เช่น ราคา คุณภาพ และปริมาณ เพื่อพิจารณาว่าควรท าการสั่งซ้ือหรือไม่ ขณะเดียวกนั
ปัจจยัท่ีมีผลรองลงมาคือความต้องการของผูบ้ริโภค เช่น ความถูกตอ้ง ความสะอาด และความ
หลากหลายของอาหารท่ีสั่งผ่านแอปพลิเคชนั รวมถึงการบริการของพนกังานส่งอาหาร การศึกษาน้ี
มีเป้าหมายท่ีจะให้ความเขา้ใจท่ีดีขึ้นเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชนั แลขอ้มูลท่ี
ไดส้ามารถน าไปพฒันากลยทุธ์การตลาดส าหรับผูป้ระกอบการในอนาคตไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

2.2.5 กานตพ์ิชชา เก่งการช่าง (2563) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่ม
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ตวัอย่างในการศึกษาน้ีประกอบดว้ยผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20 ปีขึ้นไปในจงัหวดักรุงเทพมหานครท่ีเคย
บริโภคคราฟต์เบียร์ จ านวน 400 คน ซ่ึงเลือกตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ใน
การศึกษา ผูวิ้จยัไดก้ าหนดตวัแปรทั้งหมด 2 ตวัแปร คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค และส่วนประสมทาง
การตลาด เพื่อน าไปสู่ตัวแปรตาม คือ ความตั้ งใจซ้ือคราฟต์เบียร์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้
ผูป้ระกอบการ และผูท่ี้เก่ียวข้องสามารถน าข้อมูลไปใช้ในการวางแผนพฒันากลยุทธ์เพื่อเพิ่ม
ศักยภาพในการแข่งขนั และผลตอบแทนท่ีมากขึ้น ผลการศึกษาพบว่า จากสมมติฐานท่ี 1 ด้าน
พฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการด่ืมคราฟตเ์บียร์เฉล่ีย 1-2 คร้ังต่อเดือน จะมีผล
ต่อความตั้งใจซ้ือคราฟต์เบียร์มากท่ีสุด นอกจากน้ี ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการบริโภคคราฟต์เบียร์อยู่ท่ี
ประมาณ 500-1,000 บาทต่อคร้ัง ยงัมีผลต่อความตั้งใจซ้ือคราฟต์เบียร์อีกดว้ย สถานท่ีด่ืมคราฟต์
เบียร์ท่ีร้านอาหารท่ีมีดนตรีสดให้บริการก็มีผลต่อความตั้งใจซ้ือคราฟต์เบียร์ในระดบัสูง โดยมีผล
รองลงมาคือสถานบนัเทิง ในดา้นของเหตุผลในการด่ืมคราฟตเ์บียร์ พบว่าความตั้งใจซ้ือจะสูงท่ีสุด
เม่ือผูบ้ริโภคเลือกด่ืมเพราะรสชาติ นอกจากน้ี ผลการศึกษายงัช้ีให้เห็นว่า ส่ือโซเชียลมีเดียอย่าง 
Facebook เป็นช่องทางท่ีท าให้ผูบ้ริโภคพบ และจดจ าแบรนด์คราฟต์เบียร์ได้มากท่ีสุด ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือคราฟต์เบียร์ในระดบัสูงอีกดว้ย ในส่วนของสมมติฐานท่ี 2 เก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด พบว่าทุกดา้นเหล่าน้ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือคราฟตเ์บียร์เป็นอย่างมาก การศึกษาน้ีสามารถ
น าไปใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐานในการวางแผนกลยุทธ์เพื่อเพิ่มยอดขาย และความนิยมของคราฟต์เบียร์
ในตลาดกรุงเทพมหานครต่อไป 

2.2.6 Ja Young Choe และ Seongseop Kim (2562) ไดท้ าการศึกษาเพื่อน าทฤษฎีมูลค่า
การบริโภค (Consumption Value Theory) มาใช้ในบริบทของการท่องเท่ียวเชิงอาหาร (Food 
tourism) ณ แหล่งท่องเท่ียว เพื่อพฒันา และเพิ่มมูลค่าในการบริโภคอาหารทอ้งถ่ินจากมุมมองของ
นักท่องเท่ียว การเก็บขอ้มูลท าไดท่ี้สนามบินแห่งชาติ และสถานท่ีท่องเท่ียวส าคญัในฮ่องกงตั้งแต่
เดือนเมษายนถึงมิถุนายน 2016 โดยมีผูเ้ขา้ร่วมทั้งส้ิน 870 คน ในการศึกษาคร้ังน้ี ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
เลือกบริโภคอาหารของนกัท่องเท่ียวแบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional value) 
คุณค่าทางองค์ความรู้ (Epistemic value) คุณค่าทางสุขภาพ (Health value) คุณค่าทางช่ือเสียง 
(Prestige value) คุณค่าทางรสชาติและคุณภาพ (Taste/Quality value) คุณค่าทางราคา (Price value) 
และคุณค่าทางปฏิสัมพนัธ์ (Interaction value) ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อค่าการบริโภค
อาหารทอ้งถ่ินของนกัท่องเท่ียว TLFCV (Tourist’s Local Food Consumption Value) มากท่ีสุดคือ 
คุณค่าทางรสชาติ และคุณภาพ เน่ืองจากการรับประทานอาหารท่ีอร่อยและมีคุณภาพดีเป็นส่ิงท่ี
นกัท่องเท่ียวต่างชาติให้ความส าคญัเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือคุณค่าทางอารมณ์ ซ่ึงนกัท่องเท่ียว
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รู้สึกมีความสุข ต่ืนเตน้ และผอ่นคลายเม่ือรับประทานอาหารทอ้งถ่ิน อนัดบัท่ีสามคือ คุณค่าทางองค์
ความรู้ เม่ือนกัท่องเท่ียวเขา้ใจว่าการเรียนรู้เก่ียวกบัวฒันธรรมทอ้งถ่ิน เน่ืองจากมีประโยชน์ พวกเขา
จึงตอ้งการคน้ควา้และเรียนรู้เพิ่มเติม ส่วนอนัดบัท่ีส่ีคือ คุณค่าทางปฏิสัมพนัธ์ เน่ืองจากนกัท่องเท่ียว
มกัให้ความส าคญักับการมีความสนุกสนานและความสุขจากการรับประทานอาหารร่วมกับคน
ใกลชิ้ด อนัดบัท่ีห้าคือ คุณค่าทางสุขภาพ ซ่ึงนกัท่องเท่ียวให้ความส าคญัต่อดา้นสุขภาพ  และความ
สะอาดของอาหารในระหว่างการเดินทาง โดยอันดับท่ีหกคือ คุณค่ าทางช่ือเสียง เน่ืองจาก
นกัท่องเท่ียวตอ้งการเลือกบริโภคอาหารท่ีแสดงถึงสถานะทางสังคมและความมัง่คัง่ สุดทา้ย อนัดบั
ท่ีเจ็ดคือ คุณค่าทางราคา ซ่ึงมีผลกระทบในทางลบ เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวบางท่านรู้สึกว่าราคาของ
อาหารทอ้งถ่ินนั้นสูงเกินไป ผูวิ้จยัเสนอว่าองคก์รจดัการแหล่งท่องเท่ียว (Destination Management 
Organizations: DMOs) ควรส่ือสาร และท างานร่วมกบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียในดา้นอาหารทอ้งถ่ินเพื่อ
รักษารสชาติท่ีน่าดึงดูด และคุณภาพของอาหารทอ้งถ่ิน นอกจากน้ี ควรพิจารณาปรับปรุงเมนูอาหาร
ใหม่ ๆ หรือรวมเคร่ืองด่ืม และขา้งเคียงเขา้ไปในเมนูเพื่อเพิ่มความน่าสนใจใหม้ากยิง่ขึ้น การวิจยัใน
อนาคตคาดว่าจะไดรั้บประโยชน์จากการใช้การทดสอบท่ีผ่านการตรวจสอบน้ีเพื่อท าความเขา้ใจ
แง่มุมใหม่ ๆ เก่ียวกบัการบริโภคอาหารทอ้งถ่ินของนกัท่องเท่ียวใหลึ้กซ้ึงยิง่ขึ้น 

2.2.7 Eluiza Alberto de Morais Watanabe และ Solange Alfinito (2562) ได้
ท าการศึกษาเพื่อท าความเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิกท่ี
เติบโตขึ้นทัว่โลก และเพื่อขยายความเขา้ใจเก่ียวกับตลาดอาหารออร์แกนิกมากขึ้น การวิจยัน้ีจึง
มุ่งเน้นท่ีจะส ารวจผลกระทบของมูลค่าการรับรู้ต่อความไวว้างใจ (Trust) ของผูบ้ริโภค และความ
ตั้งใจในการซ้ือ (Purchase intention) อาหารออร์แกนิกในประเทศบราซิล โดยท าการเก็บตวัอย่าง
จากการส ารวจผูบ้ริโภคอาหารออร์แกนิกชาวบราซิลจ านวน 274 ราย คุณค่าท่ีรับรู้วดัไดจ้าก 4 มิติ 
ไดแ้ก่ คุณค่าทางการใช้งาน (Functional value) คุณค่าทางสังคม (Social value) คุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotional value) และคุณค่าทางเศรษฐกิจ (Economic value) โดยตวัแปรความตรงสูสมบูรณ์ 
(Convergent validity) และความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant validity) ของตวัแปรแฝง (Latent 
variable) ผลการทดสอบบ่งช้ีว่าความไวว้างใจไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือ ในทาง
เดียวกนั คุณค่าทางสังคม และคุณค่าทางเศรษฐกิจก็ไม่ไดส่้งผลกระทบต่อความตั้งใจในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค แต่คุณค่าทางการใช้งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัญหาดา้นความปลอดภยั  และคุณภาพของสินคา้ 
กลับมีอิทธิพลอย่างมาก ขณะท่ีคุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้ งใจในการซ้ือ 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคเช่ือว่าอาหารออร์แกนิกไม่เพียงแต่มีคุณค่าทางโภชนาการท่ีเป็นประโยชน์ต่อ
สุขภาพ แต่ยงัสามารถสร้างความรู้สึกท่ีดี  และส่งเสริมคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้นส าหรับผูบ้ริโภคได้ 
อยา่งไรก็ตาม คุณค่าทางอารมณ์กลบัไม่มีผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ดงันั้น คุณค่าท่ีผูบ้ริโภค
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รับรู้ (Perceived value) จึงเป็นส่ิงส าคญัในการคาดการณ์ความไวว้างใจและความตั้งใจในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคชาวบราซิล ซ่ึงผลลพัธ์น้ีอาจน าไปสู่ความเขา้ใจท่ีดีขึ้นเก่ียวกบัการบริโภคอาหารออร์แกนิ
กในบราซิล โดยให้ขอ้มูลเพื่อการพฒันานโยบายสาธารณะและการส่งเสริมตลาดน้ี โดยมีความ
แม่นย  าในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค 

2.2.8 Chunmei Gan และ Weijun Wang (2560) ได้ท าการศึกษาเพื่อตรวจสอบ
ผลกระทบของการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived benefit) ในเชิงของ คุณค่าดา้นประโยชน์ใช้สอย 
(Utilitarian Value) คุณค่าเชิงสุนทรียรส (Hedonic value) และค่านิยมทางสังคม (Social value) 
ตลอดจนการรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) ต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ในบริบทของ
การซ้ือขายสินคา้หรือบริการโดยตรงบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Social commerce) โดยเก็บ
ขอ้มูลจากผูใ้ช้โซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศจีนผ่านการส ารวจออนไลน์จ านวน 277 คน ผลการ
ทดสอบพบว่าความพึงพอใจของผูใ้ช้ (User satisfaction) มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อ
ความตั้ งใจซ้ือ ความพึงพอใจสะท้อนถึงอารมณ์เชิงบวกของผูใ้ช้ ท่ีอาจรับรู้ว่าการใช้โซเชียล
คอมเมิร์ซเป็นการตดัสินใจท่ีชาญฉลาด และเป็นท่ีน่าพอใจกบัแพลตฟอร์มนั้น ๆ ดงันั้นพวกเขาจึงมี
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือผ่านแพลตฟอร์มต่อไป และแนะน าให้ผูอ่ื้นใชบ้ริการตามอีกดว้ย กล่าวอีกนยัหน่ึง
คือเม่ือความพึงพอใจของผูใ้ชเ้พิ่มขึ้น ความตั้งใจซ้ือของผูใ้ชก้็จะเพิ่มสูงขึ้นเช่นกนั ผลลพัธ์ยงับ่งช้ีวา่
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าเชิงสุนทรียรส และค่านิยมทางสังคม ส่งผลเชิงบวกอย่างมี
นยัส าคญัต่อความพึงพอใจ และความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยมีผลกระทบมากท่ีสุด
ต่อความตั้งใจซ้ือ และคุณค่าเชิงสุนทรียรสถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
โดยคุณค่าเชิงสุนทรียรสจะสะทอ้นถึงผลประโยชน์ทางอารมณ์ (Emotional benefit) และการเสริม
สมบูรณ์แห่งตน (Self-fulfillment) ในขณะท่ีคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยจะสัมพนัธ์กบัประโยชน์ใช้
สอย (Functional benefit) และผลลพัธ์การปฏิบติังานมากกว่า อีกทั้งผูใ้ช้ไม่เพียงแต่มุ่งเน้นไปท่ี
ลกัษณะ และคุณภาพของผลิตภณัฑ์เท่านั้น แต่ยงัให้ความส าคญักบัประสบการณ์ในการซ้ือขายอีก
ด้วย เม่ือผูใ้ช้เพลิดเพลินจากกระบวนการซ้ือขาย ท่ีมีความสะดวกสบาย และผลิตภัณฑ์มีความ
น่าเช่ือถือ และคุม้ค่ากบัราคา พวกเขาจะมีแนวโนม้ท่ีจะพฒันาความพึงพอใจมากขึ้น และตั้งใจท่ีจะ
ใช้แพลตฟอร์มนั้น ๆ ส าหรับการซ้ือขายต่อไป ทางเดียวกนัค่านิยมทางสังคมสะทอ้นถึงมโนภาพ
แห่งตน (Self-Concept) ของผูใ้ช้ ลกัษณะท่ีส าคญัท่ีสุดประการหน่ึงของโซเชียลคอมเมิร์ซคือการ
โตต้อบและการแชร์ขอ้มูลของผูใ้ช้ ผูใ้ช้สามารถแนะน า และประเมินผลิตภณัฑ์และบริการต่างๆ 
เพื่อให้ค  าแนะน าแก่ผูท่ี้มีความสนใจ และความชอบคลา้ยคลึงกนั ในระหว่างกระบวนการโตต้อบ
และแบ่งปันทางสังคม ผูใ้ช้สามารถรับรู้ถึงคุณค่าทางสังคมเช่น การยอมรับจากผูอ่ื้น ซ่ึงจะพฒันา
ความพึงพอใจ และความตั้งใจซ้ือของผูใ้ชผ้่านแพลตฟอร์มนั้น ๆ นอกจากน้ียงัพบว่าการรับรู้ความ
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เส่ียงส่งผลเสียต่อความพึงพอใจทางลบอย่างมีนยัส าคญั โดยการศึกษาบ่งช้ีว่าผูใ้ชต้ระหนกัถึงความ
เส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น เช่น การเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล การจ่ายเงินท่ีไม่ปลอดภยั และการไม่รับประกนั
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ยิ่งผูใ้ช้ระดับสูงรับรู้ถึงความเส่ียง ความพึงพอใจก็จะน้อยลงตามไปด้วย 
กลบักนัการศึกษาพบว่าการับรู้ความเส่ียงไม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ โดยเช่ือว่าการขยายตวั 
และการเติบโตท่ีรวดเร็วของการซ้ือขายออนไลน์ ผูใ้ห้บริการออนไลน์อาจลดการรับรู้ความเส่ียง
ของผูใ้ชผ้า่นมาตรการท่ีหลากหลาย 
 
 

2.3 กรอบงานวิจัย 
กรอบงานวิจยัเร่ืองการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยจะศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรต้นการรับรู้คุณค่า
ทั้งหมด 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าดา้นสุขภาพ (Health Value) 
คุณค่าทางดา้นสถานะทางสังคม (Prestige Value) และ  คุณค่าดา้นรสชาติและคุณภาพ (Taste/Quality 
Value)  โดยอา้งอิงตวัแปรมาจาก Ja Young (Jacey) Choea และ Seongseop (Sam) Kimb (2562) 
สามารถอธิบายออกมาเป็นแผนภาพประกอบแนวความคิดไดด้งัน้ี 

 
ภาพท่ี 2.3.1 กรอบงานวิจยัเร่ืองการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไมใ้นเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

2.4 สมมติฐานงานวิจัย 
2.4.1 คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้
2.4.2 คุณค่าดา้นสุขภาพ (Health Value) ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้
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2.4.3 คุณค่าทางดา้นสถานะทางสังคม (Prestige Value) ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซ้ือ

ชาผลไม ้
2.4.4 คุณค่าดา้นรสชาติและคุณภาพ (Taste/Quality Value) ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจ

ซ้ือชาผลไม ้
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บทที่ 3 

ระเบียบวิจัย 
 
 

การศึกษา เร่ืองการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจยั
แบบส ารวจผ่านการเก็บข้อมูลจากการท าแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) และน าผล
การศึกษามาวิเคราะห์ ขอ้มูลทางสถิติจากการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) ซ่ึงมีการด าเนินการวิจยั
ประกอบดว้ย 6 หวัขอ้ ไดแ้ก่  

3.1 ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง  
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล  
3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ  
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล  
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัย  
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้

ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล คือ ประชากรท่ีมีคุณสมบติัดงัต่อไปน้ี 
(1) ประชากรท่ีเคยบริโภคชาผลไม ้
(2) ปัจจุบนัอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
(3) เป็นผูย้ินยอมเขา้ร่วมการวิจยั และตอบแบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google 

Form 
 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ ตวัแทนของประชากรผูเ้คยบริโภคชาผลไม ้ ท่ีอาศยัอยู่ใน

เขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ในการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างของการวิจยัใน
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คร้ังน้ีนั้น เน่ืองจากผูวิ้จยัไม่ทราบขนาดของจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นจึงใช้การค านวตาม
สูตรของ W.G. Cochran (2503) ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอม
ใหเ้กิดขึ้นได ้ 5% โดยใชสู้ตรในการค านวณดงัน้ี 

 

n = 
Z2p(1-p)

e2
 

 
โดยก าหนดให้ n แทนจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการ  e แทน สัดส่วนของประชากรท่ี

ผูว้ิจยัตอ้งการ (0.5) z แทน ความมัน่ใจท่ีผูวิ้จยัก าหนดไวท่ี้ระดบันัยส าคญัทางสถิติ โดย z ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากบั 1.96 (มัน่ใจ 95%) และ d แทน สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ี
ยอมให้เกิดขึ้นได ้(0.05) ซ่ึงเม่ือก าหนดให้ p แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่ม โดย
ผูว้ิจยัก าหนดท่ี 40% แทนค่าในสูตรค านวณดงักล่าว จะไดผ้ลลพัธ์ออกมาดงัน้ี  
 

n = 
(0.196)20.4(1-0.4)

(0.05)2
 

 
จากการค านวณ ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งเก็บขอ้มูลตอ้งไม่น้อยกว่า 369 คน ดงันั้น

ผูว้ิจยัจะท าการเก็บขอ้มูลจ านวน 400 คน เพื่อความสะดวกในการวิเคราะห์ผล  
 
3.1.3. การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษา น้ีผู ้วิ จัยได้ใช้ วิ ธีก าร สุ่มตัวอย่ า งโดยไม่ ใช้หลักความ น่าจะ เ ป็น 

(Nonprobability Sampling)  แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงเป็นการสุ่มตวัอย่างท่ีไม่
ค  านึงถึงโอกาสท่ีกลุ่มตวัอยา่งแต่ละคนจะถูกเลือก 
 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบเคร่ืองมือ

ท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลการศึกษาจากงานวิจยัในอดีต น ามาสร้างเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
questionnaire) โดยสามารถแบ่งเป็น 5 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1  ค  าถามคดักรอง  มีค าถามจ านวน 5 ขอ้โดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended 
questions) สามารถตอบไดเ้พียง 1 ขอ้ โดยเป็นค าถามระดบัมาตรวดัดงัต่อไปน้ี 
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ตาราง 3.1 ลกัษณะค าถาม และระดบัมาตรวดัของขอ้มูลคดักรอง 

ขอ้มูลคดักรอง ระดบัมาตรวดั 
1. การบริโภคชาผลไม ้ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal scale) 
2. ท่ีพกัอาศยัปัจจุบนั มาตรวดันามบญัญติั (Nominal scale) 

 
ส่วนท่ี 2  ค  าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถามเป็นค าถามด้าน

ประชากรศาสตร์ มีค าถามจ านวน 5 ขอ้โดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended questions) สามารถ
ตอบไดเ้พียง 1 ขอ้ โดยเป็นค าถามระดบัมาตรวดัดงัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 3.2  ลกัษณะค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และระดับมาตรวดัของ
ขอ้มูลคดักรอง 

ข้อมูลส่วนบุคคล ระดับมาตรวัด 
1. เพศ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal scale) 
2. อาย ุ มาตรวดัอนัดบั (Ordinal scale) 
3. ระดบัการศึกษา มาตรวดันามบญัญติั (Nominal scale) 
4. อาชีพ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal scale) 
5. รายได ้ มาตรวดัอนัดบั (Ordinal scale) 

 
ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาผลไม ้มีค าถามจ านวน 4 ขอ้โดยเป็น

ค าถามปลายปิด (Close-ended questions) สามารถตอบไดเ้พียง 1 ขอ้ โดยเป็นค าถามระดบัมาตรวดั
ดงัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 3.3  ลกัษณะค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาผลไมแ้ละระดบัมาตรวดัของขอ้มูลคดั
กรอง 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาผลไม้ ระดับมาตรวัด 
1.แบรนดช์าผลไมท่ี้ชอบ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal scale) 
2.เมนูชาผลไมท่ี้ชอบ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal scale) 
3.ความถี่ในการบริโภค มาตรวดันามบญัญติั (Nominal scale) 
4.มุมมองท่ีมีต่อชาผลไม ้ มาตรวดันามบญัญติั (Nominal scale) 

 



22 

 
ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อชาผลไม ้มีค าถามจ านวน 20 

ขอ้โดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended questions) สามารถตอบไดเ้พียง 1 ขอ้ ซ่ึงเป็นค าถามแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) และใชร้ะดบัมาตราวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval 
scale) ตามรูปแบบของ Likert’s scale โดยมีรายละเอียดมาตราวดัดงัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 3.4 ลกัษณะค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อชาผลไม ้

มาตรวัด แหล่งท่ีมา จ านวนค าถาม 
ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ Ja Young (Jacey) Choea. (2019) 6 
ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ Ja Young (Jacey) Choea. (2019) 5 
ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม Ja Young (Jacey) Choea. (2019) 4 
ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ Ja Young (Jacey) Choea. (2019) 5 

 
ส่วนท่ี 5 ค  าถามเก่ียวกับ ค าถามเก่ียวกับการความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ (Purchase 

intention) ชาผลไม ้มีค าถามจ านวน 4 ขอ้โดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended questions) สามารถ
ตอบไดเ้พียง 4 ขอ้ ซ่ึงเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) และใชร้ะดบั
มาตราวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s Scale โดยมีรายละเอียด
มาตราวดัดงัต่อไปน้ี  
 
ตาราง 3.5 ลกัษณะค าถามเก่ียวกบัการความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ชาผลไม ้

มาตรวัด แหล่งท่ีมา 
การบริโภคชาผลไมค้ือทางเลือกท่ีดี Ja Young (Jacey) Choea. (2019) 
ฉนัมีโอกาสสูงท่ีจะเลือกบริโภคชาผลไม ้ Ja Young (Jacey) Choea. (2019) 
คุณจะแนะน าชาผลไมก้บัเพื่อนๆและญาติๆ Ja Young (Jacey) Choea. (2019) 
คุณจะพูดถึงชาผลไมใ้นแง่บวกกบัคนอ่ืนๆ Ja Young (Jacey) Choea. (2019) 

 
การก าหนดค่าน ้ าหนักตามวิธีมาตรวดัแบบลิเคอร์ท  (Likert scale) มี 5 ระดับ ดังน้ี 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก ระดบัคะแนน 3 
หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย และระดบัคะแนน 1 หมายถึง ไม่
เห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยเกณฑ์การประเมินคะแนนจากการใชข้อ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 
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Scale) ซ่ึงแบ่งคะแนนสูงท่ีสุดคือ 5 คะแนนและคะแนนต ่าสุดคือ 1 คะแนน จึงใชสู้ตรค านวนหาช่วง
ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้นไดด้งัต่อไปน้ี 

 อนัตรภาคชั้น  =   
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงท่ีสุด - ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 

 แทนค่าไดด้งัน้ี  = 
5 - 1

5
 

 
    = 0.8 

โดยมีเกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียของคะแนนตามระดบัความคิดเห็นมีดงัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 3.6 ค่าเฉล่ียของคะแนนและระดบัความเห็น 

ค่าเฉลีย่ของคะแนน ระดับความคิดเห็น 
4.21 - 5.00 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
3.41 4.20 เห็นดว้ยมาก 

2.61 - 3.40 เห็นดว้ยปานกลาง 
1.81 - 2.60 ไม่เห็นดว้ย 
1.00-1.80 ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 
 

3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
3.3.1 ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของมาตรวดัตวัแปรแบบสอบถามจากการ

ค านวณค่า Cronbach's Alpha ผา่นโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical package for social 
science) 

3.3.2 ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) จากการท่ีผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปปรึกษาต่อ
ผูเ้ช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) และน าแบบสอบถามมา
ตรวจสอบความเท่ียงจรงโครงสร้าง (Construct validity) ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
(Statistical package for social science) 
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3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษางานวิจยัน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 
3.4.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดผ่าน

การท าแบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัท่ีไดส้ร้างขึ้น โดยเก็บสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ชุด ผ่าน
ระบบ Google form 

3.4.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Primary data) เป็นขอ้มูลท่ีได้จากการศึกษาคน้ควา้ทั้งเอกสาร
วิชาการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจากแหล่งท่ีมาท่ีมีความน่าเช่ือถือในอดีต เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลทั้งในเร่ือง
แนวคิด และทฤษฎี โดยวิธีสืบคน้จากอินเทอร์เน็ตเพื่อน ามาประกอบการใช้ส าหรับการท าวิจยัท่ี
รวบรวมขอ้มูล และน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ทบทวนเพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางการท างานวิจยัต่อไป 
 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งหมด 

400 คน ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามมาตรวจสอบ และด าเนินการการวิเคราะห์เน้ือหาขอ้มูลดงัน้ี 
3.5 .1  ผู ้วิจัยท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยคัดเลือก

แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์มาท าการวิเคราะห์และคัดแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก โดย
หลงัจากนั้นผูวิ้จยัจะน าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ทั้งหมดน าไปยงัรหสัของขอ้มูล (Coding) และบนัทึก
ขอ้มูลลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical package for social science) 

3.5.2 ผูว้ิจยัน าขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีไดบ้นัทึกไวน้ ามาวิเคราะห์และประมวลผล
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical package for social science) 
 
 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) น ามาใช้ ข้อมูลส่วนท่ี 2 ด้าน

ประชากรศาสตร์ เพื่ออธิบายลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง ขอ้มูลส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือชาผลไม ้ขอ้มูลส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อชาผลไม ้โดย
น าเสนอเป็นตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) และส่วนท่ี 5 ค  าถาม
เก่ียวกับ ความตั้งใจในการซ้ือสินค้า น าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) 
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3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) น ามาใช้ทดสอบสมมติฐานของข้อมูล

ส่วนท่ี 2 ดา้นประชากรศาสตร์ กบัส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาผลไม ้โดยใช้ 
Independent sample T-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีเป็น
อิสระจากกัน และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Anova) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มขึ้นไป นอกจากน้ี ขอ้มูลส่วนท่ี 4 ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปร
อิสระ การอธิบายความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหว่างผลของตวัแปรอิสระมากกว่าหน่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อตวั
แปรตาม 
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บทที ่4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชา
ผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ผา่น
การเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ผ่านระบบ Google form ผูว้ิจยัได้
น าขอ้มูลตวัอย่างท่ีเก็บรวบรวมมาไดจ้ านวน 400 ชุด โดยขอ้มูลตวัอย่าง ทั้งหมดนั้นไดผ้่านเง่ือนไข
ท่ีผูว้ิจยัไดก้ าหนดไวค้ือผูต้อบแบบสอบถามตอ้งอาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ท่ีเคยบริโภคชาผลไม ้จ านวน 400 ชุด โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม สามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ ต่อปัจจยัในดา้นต่างๆ 
4.4 การวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการตรวจสอบความเช่ือมัน่ และพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอน

แบ็คอลัฟา (Cronbach’s alpha coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถามจากผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 400 ชุด ได้ผลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ดังตารางท่ี 4.1 และเกณฑ์ของการวดัค่าอลัฟา 
(Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) จะเป็นไปตามตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.1 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของการรับรู้การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจ
ซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมั่น 
ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) 0.905 
ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health value) 0.906 
ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) 0.902 
ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) 0.846 
ความตั้งใจในการซ้ือชาผลไม ้(Purchase intention) 0.880 

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่าอลัฟา (α) ระดบัต่างๆ 

ครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’s alpha) ระดับความสอดคล้องภายใน 
α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 

0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 แย ่

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
 

จากการเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถาม (ตารางท่ี 4.1) และเกณฑท์ัว่ไปของการ
วดัค่าอัลฟา (ตารางท่ี 4.2) ท าให้พบว่าค าถามในหัวข้อปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ด้านอารมณ์ 
(Emotional value) มีค่าอลัฟาเท่ากบั 0.905 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยู่ในระดบั ดีเยี่ยม ปัจจยั
การรับรู้ประโยชน์ด้านสุขภาพ (Health value) มีค่าอลัฟาเท่ากับ 0.906 มีระดับความสอดคล้อง
ภายในอยูใ่นระดบั ดีเยีย่ม ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) มีค่าอลัฟา
เท่ากบั 0.902 ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) มีค่าอลัฟาเท่ากบั 
0.846 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยู่ในระดบั ดี และความตั้งใจในการซ้ือชาผลไม ้(Purchase 
intention) มีค่าอลัฟาเท่ากบั 0.880 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบั ดี 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
จากขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของผูส้นใจในเร่ืองการรับรู้ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารท่ีย ัง่ยนื ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผูว้ิจยัไดท้ าการ
วิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้ระดบัการศึกษา 
และ อาชีพ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 81 20.2 
หญิง 289 72 

เพศทางเลือก 31 7.8 
รวม 401 100 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวนสูงถึง 

289 คน คิดเป็นร้อยละ 72  ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาไดแ้ก่ เพศชาย มีจ านวน 81 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.2  ของผูต้อบแบบสอบถาม และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ เพศทางเลือก จ านวน 31 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 7.8 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

ช่วงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 26 ปี 110 27.4 

27 - 42 ปี 193 48.1 
อาย ุ43 - 58 ปี 61 15.2 
มากกวา่ 59 ปี 37 9.3 

รวม 401 100 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุอยู่ในช่วงอายุ 27 - 42 ปี 
จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.1 ของผูต้อบแบบสอบถาม อนัดบัท่ีสองไดแ้ก่ อายุต ่ากว่า 26  ปี 
จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม อนัดับต่อมาคือช่วงอายุ 43-59 ปี 
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จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2  ของผูต้อบแบบสอบถาม และอนัดบัสุดทา้ยคือช่วงอายุมากกว่า 
59 ปี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได ้

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่าากวา่ 20,000 บาท 71 17.7 
20,001 - 40,000 บาท 159 39.6 
40,001 - 60,000 บาท 66 16.5 
60,001 - 80,000 บาท 48 12 
มากกวา่ 80,001 บาท 57 14.2 

รวม 401 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ระดบัรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามอนัดบัแรกอยูใ่นช่วงรายได ้
20,001 - 40,000 บาท จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม อนัดบัท่ีสอง
ไดแ้ก่ รายไดต้ ่ากวา่ 20,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 ของผูต้อบแบบสอบถาม อนัดบั
ท่ีสามไดแ้ก่ รายได ้40,001 - 60,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
อันดับท่ีส่ีได้แก่ รายได้ มากกว่า 80,001 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม และอนัดบัสุดทา้ยคือ รายได ้60,001 - 80,000 บาท  จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 
ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 21 5.2 

ระดบัปริญญาตรี 314 78.3 
ปริญญาโท-ปริญญาเอก 66 16.5 

รวม 401 200 
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบพบว่าระดับการศึกษาสูงสุดของผูต้อบแบบสอบ  

อนัดบัแรกไดแ้ก่ ผูส้ าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีโดยมีจ านวนสูงถึง 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.3 
ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมา ไดแ้ก่ ระดบัปริญญาโท-ปริญญาเอก มีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม และอนัดบัสุดทา้ยคือต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 21  คน  คิด
เป็นร้อยละ 5.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นิสิต นกัศึกษา 21 5.2 
พนกังานบริษทัเอกชน 211 52.6 
ขา้ราชการ/พนกังานภาครัฐวิสาหกิจ 92 23 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 77 19.2 
รวม 401 100 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่าพนกังานบริษทัเอกชนเป็นอาชีพท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุดในอาชีพ

ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม  อนัดบัท่ีสอง
ได้แก่ อาชีพข้าราชการ/พนักงานภาครัฐวิสาหกิจ จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม อนัดบัต่อมาไดแ้ก่  อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม และอนัดบัสุดทา้ยคือนิสิต นกัศึกษา จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการบริโภคชา
ผลไม ้

ความถี่ในการบริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 
ทุกวนั 5 1.2 
สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง 52 13 
สัปดาห์ละคร้ัง 129 32.2 
เดือนละคร้ัง 125 31.2 
นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง 90 22.4 
รวม 401 100 
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จากตารางท่ี 4.8 พบว่าความถ่ีของการบริโภคชาผลไมข้องผูต้อบแบบสอบถามนั้น มี

ความถ่ีสัปดาห์ละคร้ัง มากท่ีสุด มีจ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้ งหมด รองลงมาคือความถ่ีเดือนละคร้ัง มีจ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด ในล าดบัถดัมาคือความถ่ีนอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง มีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.4 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และล าดบัถดัมาคือความถ่ีสัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง มีจ านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และล าดบัสุดทา้ยคือความถ่ีทุกวนั มีจ านวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงผลแบรนดช์าผลไมท่ี้ผูต้อบแบบสอบถามชอบมากท่ีสุด 

แบรนด์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
Nose Tea 137 34.2 
Bearhouse 131 32.7 

Me tea 27 6.7 
Taning 16 4 

Jian Cha 27 6.7 
Chagee 43 10.7 
YiFang 20 5 
รวม 401 100 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า แบรนด์ผลไมท่ี้ผูต้อบแบบสอบถามชอบมากท่ีสุดเป็นอนัดับ

แรก คือ Nose Tea มีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อนัดบัท่ี
สอง คือ Bearhouse มีจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อนัดบัท่ี
สาม คือ Chagee มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อนัดบัท่ีส่ี คือ 
Me tea และ Jian Cha มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อนัดบัท่ี
หา้ คือ YiFang มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และอนัดบัสุดทา้ย 
คือ Taning มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ตารางท่ี 4.10  แสดงผลเมนูชาผลไมท่ี้ผูต้อบแบบสอบถามชอบมากท่ีสุด 

เมนูชาผลไม้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาส้ม 60 15 
ชาพีช 178 44.3 
ชาลิ้นจ่ี 48 12 
ชาองุ่น 65 16.2 
ชามะม่วง 10 2.5 
ชาเสารส 30 7.5 

อ่ืน ๆ เช่น ชาแอปเป้ิล ชาแตงโม 10 2.5 
รวม 401 100 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่า เมนูผลไมท่ี้ผูต้อบแบบสอบถามชอบมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก 

คือ ชาพีช มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อนัดบัท่ีสอง คือ 
ชาองุ่น มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  อนัดบัท่ีสาม คือ ชา
ส้ม มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อนัดบัท่ีส่ี คือ ชาเสารส มี
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  และอนัดบัสุดทา้ย คือ ชามะม่วง
และรสชาติอ่ืนๆ มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.11  แสดงผลทอ็ปป้ิงชาผลไมท่ี้ผูต้อบแบบสอบถามชอบ 

ท็อปป้ิง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ใส่ชีส 159 39.65 

ไม่ใส่ชีส 242 60.35 
รวม 401 100 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ทอ็ปป้ิงชาผลไมท่ี้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากชอบ คือ ไม่ใส่

ชีส มีจ านวน 242  คน คิดเป็นร้อยละ 60.35  ของผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด และ ผู ้ตอบ
แบบสอบถามบางส่วนชอบท็อปป้ิงแบบใส่ชีส มีจ านวนคนชอบ 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.65 ของ
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ตารางท่ี 4.12  แสดงผลความเห็นของผูต้อบแบบสอบท่ีเช่ือว่าชาผลไมดี้ต่อสุขภาพมากกว่าชานม
ไข่มุก 
ชาผลไม้ดีต่อสุขภาพมากกว่าชานมไข่มุก จ านวน (คน) ร้อยละ 
ใช่ 315 78.6 
ไม่ใช่ 86 21.4 
รวม 401 100 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากคิดว่าชาผลไม้ดีต่อสุขภาพ

มากกว่าชานมไข่มุก เป็นจ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 78.6 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และ  
ผูต้อบแบบสอบถามบางส่วนคิดว่าชาผลไมไ้ม่ไดดี้ต่อสุขภาพมากกว่าชานมไข่มุก เป็นจ านวน 86 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.4 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
 

4.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจัยด้านต่างๆ 
การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรพิจารณาลกัษณะประชากรในด้าน

เพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษาสูงสุด, รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพวา่มีความแตกต่างกนัระหวา่งแต่ละ
กลุ่มหรือไม่ ต่อปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value),ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์
ดา้นสุขภาพ (Health value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) ปัจจยั
การรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) และปัจจยัความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) ผ่านโปรแกรม SPSS 
และไดผ้ลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
 

4.3.1 ลกัษณะประชากรด้านเพศ 
 
ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นเพศ 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Emotional value 
Between Groups 9.812 2 4.906 8.109 .000 

Within Groups 240.775 398 .605   
Total 250.587 400    
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ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นเพศ (ต่อ) 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Health value 
Between Groups .461 2 .230 .304 .738 
Within Groups 301.906 398 .759   
Total 302.366 400    

Prestige value 
Between Groups 5.691 2 2.845 2.684 .070 
Within Groups 421.963 398 1.060   
Total 427.654 400    

Taste/Quality 
value 

Between Groups .364 2 .182 .382 .683 
Within Groups 189.621 398 .476   
Total 189.985 400    

Purchase 
intention 

Between Groups 2.888 2 1.444 2.094 .125 
Within Groups 274.432 398 .690   
Total 277.320 400    

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่าเพศมีความแตกต่างกนัในปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ 

(Emotional Value) อยา่งมีนยัส าคญั  
 
ตารางท่ี 4.14  ความแตกต่างของเพศในปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
Dependent Variable (I) เพศ (J) เพศ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

Emotional value 
 

male 
female -.39361* .09779 .000 
LGBTQ+ -.28893 .16427 .238 

female 
male .39361* .09779 .000 
LGBTQ+ .10468 .14700 1.000 

LGBTQ+ 
male .28893 .16427 .238 
female -.10468 .14700 1.000 

 
จากตารางท่ี 4.14 แสดงให้เห็นว่าปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional 

value) เพศท่ีมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัคือ เพศชาย  และเพศหญิง แต่ในเพศทางเลือกไม่มี
ความแตกต่างกบัเพศหญิง และเพศชายแต่อยา่งใด โดยเพศหญิงมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.5294 และเพศชายมี
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ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.1358 (ตารางท่ี 4.15) ซ่ึงหมายความวา่เพศหญิงมีการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัการรับรู้
ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) มากกวา่เพศชาย 
 

4.3.2. ลกัษณะประชากรด้านอายุ 
 
ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอายุ 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Emotional value 
Between Groups 1.273 3 .424 .676 .567 
Within Groups 249.314 397 .628   
Total 250.587 400    

Health value 
Between Groups 13.439 3 4.480 6.155 .000 
Within Groups 288.927 397 .728   
Total 302.366 400    

Prestige value 
Between Groups 2.305 3 .768 .717 .542 
Within Groups 425.349 397 1.071   
Total 427.654 400    

Taste/Quality value 
Between Groups .368 3 .123 .257 .857 
Within Groups 189.617 397 .478   
Total 189.985 400    

Purchase intention 
Between Groups 3.024 3 1.008 1.459 .225 
Within Groups 274.296 397 .691   
Total 277.320 400    

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่าอายุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ 

(Health value)  อยา่งมีนยัส าคญั  
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ตารางท่ี 4.17  ความแตกต่างของอายใุนการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health Value)   
Dependent 
Variable 

(I) เพศ (J) เพศ 
Mean 
Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 

Health value 

อายไุม่เกิน 26 ปี 

อาย ุ27 - 42 ปี .00982 .10192 1.000 

อาย ุ43 - 58 ปี -.29925 .13619 .171 

อายตุั้งแต่ 59 ปีขึ้นไป -.55369* .16213 .004 

อาย ุ27 - 42 ปี 

อายไุม่เกิน 26 ปี -.00982 .10192 1.000 

อาย ุ43 - 58 ปี -.30908 .12531 .084 

อายตุั้งแต่ 59 ปีขึ้นไป -.56351* .15310 .002 

อาย ุ43 - 58 ปี 

อายไุม่เกิน 26 ปี .29925 .13619 .171 

อาย ุ27 - 42 ปี .30908 .12531 .084 

อายตุั้งแต่ 59 ปีขึ้นไป -.25443 .17777 .919 

อายตุั้งแต่ 59 
ปีขึ้นไป 

อายไุม่เกิน 26 ปี .55369* .16213 .004 

อาย ุ27 - 42 ปี .56351* .15310 .002 

อาย ุ43 - 58 ปี .25443 .17777 .919 

 
ตารางท่ี 4.18   ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health Value) ในแต่ละอาย ุ
  N Mean Std. Deviation Std. Error 

Health 
Value 

อายไุม่เกิน 26 ปี 110 3.0409 .84967 .08101 

อาย ุ27 - 42 ปี 193 3.0311 .85220 .06134 

อาย ุ43 - 58 ปี 61 3.3402 .81654 .10455 

อายตุั้งแต่ 59 ปีขึ้นไป 37 3.5946 .92487 .15205 

Total 401 3.1328 .86943 .04342 
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จากตารางท่ี 4.17  ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ด้านสุขภาพ (Health value) ช่วงอายุท่ีมี

ความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัคือ ช่วงอายุไม่เกิน 26 ปีและช่วงอายุอายุ 27 - 42 ปี แตกต่างจาก
ช่วงอายตุั้งแต่ 59 ปีขึ้นไป โดย ช่วงอายตุั้งแต่ 59 ปีขึ้นไป มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.59, ช่วงอายไุม่เกิน 26 ปี มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.04 และ ช่วงอาย ุ27 - 42 ปี มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.03 (ตารางท่ี 4.18)  จะเห็นไดว้า่ช่วงอายุมี
ความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัในส่วนของปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health value) 
โดยช่วงอายุตั้งแต่ 59 ปีขึ้นไปมีการให้ความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมา คือ ช่วงอายุไม่เกิน 26 ปี และ 
ช่วงอาย ุ27 - 42 ปี ตามล าดบั    
 
 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม้ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

การวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value), ปัจจยัการรับรู้
ประโยชน์ด้านสุขภาพ (Health value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ด้านสถานะทางสังคม (Prestige 
value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชา
ผลไม้ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล สามารถวิเคราะห์ได้โดยการใช้วิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ(Multiple regression analysis) โดยระดบัความเช่ือมัน่อยูท่ี่ 95% หรือ
ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 โดยทดสอบสมมติฐานดงัน้ี  

สมมติฐานท่ี 1 
H0: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ

ชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
H1: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือชา

ผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
สมมติฐานท่ี 2 
H0: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health value) ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือชา

ผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
H1: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ด้านสุขภาพ (Health value) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือชา

ผลไมใ้นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล   
สมมติฐานท่ี 3 
H0: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) ไม่มีผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
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H1: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) มีผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
สมมติฐานท่ี 4 
H0: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) ไม่มีผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล  
H1: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) มีผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล    
 
ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) ปัจจยัการรับรู้
ประโยชน์ด้านสุขภาพ (Health value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ด้านสถานะทางสังคม (Prestige 
value) และปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) ท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .812a .659 .656 .48852 
 

จากตาราง 4.19  สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย  (Explanatory power) 
ของปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ 
(Health value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) และปัจจยัการรับรู้
ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) ไดจ้ากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับ
แลว้ (Adjusted R-square) ท่ีแสดงค่า 0.656 หมายความว่า ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ด้านอารมณ์ 
(Emotional value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้น
สถานะทางสังคม (Prestige value) และปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality 
value) สามารถท านายความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล 
ไดร้้อยละ 65.6 
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ตารางท่ี 4.20  ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ด้านอารมณ์ 
(Emotional value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้น
สถานะทางสังคม (Prestige value) และปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality 
value) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล  

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 182.815 4 45.704 191.509 .000a 
Residual 94.505 396 .239   
Total 277.320 400    

 
จากตารางท่ี 4.20 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์

ดา้นอารมณ์ (Emotional value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health value) ปัจจยัการรับรู้
ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) และปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ 
(Taste/Quality value)) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพ 
และปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-value (Sig.) ท่ีมีค่า P-value (Sig.) 
< 0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง  
    
ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ของ 
ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional value) ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ด้านสุขภาพ 
(Health value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) และปัจจยัการรับรู้
ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
ชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

Constant -.105 .134  -.781 .435 

Emotional value .407 .040 .387 10.307 .000 

Health value .046 .036 .048 1.293 .197 

Prestige value .062 .028 .077 2.191 .029 

Taste/Quality value .535 .050 .443 10.681 .000 
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จากตาราง 4.21  ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ด้านอารมณ์ 

(Emotional value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) และ ปัจจยัการ
รับรู้ประโยชน์ด้านคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
intention) ชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติณระดบัท่ีความเช่ือมัน่
อยู่ท่ี 95% เน่ืองจากค่า P-value (Sig) มีค่านอ้ยกว่าค่าอลัฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยัปัจจยัการรับรู้ประโยชน์
ดา้นสุขภาพ (Health value) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพ 
และปริมณฑล และเม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ด้าน
คุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ชาผลไม ้ในเขต
กรุงเทพ และปริมณฑลอย่างมีนัยส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.443 รองลงมาเป็นปัจจยัการ
รับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.378 และปัจจยัการรับรู้ประโยชน์
ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.077  
 
 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.22  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 
H0: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) 
ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
H1: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) 
มีผลต่อความตั้งใจซ้ืชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 2  
H0: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health value) 
ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
H1: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health value) 
มีผลต่อความตั้งใจซ้ือชาผลไมใ้นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 4.22  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3   
H0: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) 
ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
H1: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) 
มีผลต่อความตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 4 
H0: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) 
ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
H1: ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) 
มีผลต่อความตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ปฏิเสธ H0 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาเร่ือง “การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขต
กรุงเทพ และปริมณฑล” ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผ่านมา และท าการอภิปรายผลรวมถึง 
ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังต่อไป 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจยัการศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้

ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล สรุปผลแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 
5.1.1 ความเช่ือมั่นของปัจจัยการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชา

ผลไม้ ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล 
สรุปได้ว่าค าถามในหัวขอ้ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional value) 

ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health value) มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยู่ในระดบั “ดี
เยีย่ม” และ ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value)  ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์
ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) และความตั้งใจในการซ้ือชาผลไม ้(Purchase intention)  
มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบั “ดี” ซ่ึงถือวา่ชุดค าถามมีความน่าเช่ือถือค่อนขา้งสูง 

 
5.1.2 ข้อมูลท่ัวไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิจยัคร้ังน้ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 401 คน เป็นผูห้ญิง จ านวน 289 

คน คิดเป็นร้อยละ 72 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด เพศชาย จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2  
ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และเพศทางเลือก จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 27- 42 ปี จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.1ของ
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  ในดา้นของระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากคือระดบั
ปริญญาตรี มีจ านวน 314  คน คิดเป็นร้อยละ 78.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ในด้านของ
รายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามพบว่ารายไดร้ะดบั 20,001 - 40,000 บาท ต่อเดือนมีจ านวนมากท่ีสุด 



43 

 
มีจ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และในดา้นของอาชีพของ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากคือ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีจ านวน 211 คน  คิดเป็นร้อยละ 52.6 
ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

นอกจากน้ี พฤติกรรมการเลือกซ้ือชาผลไมข้องผูต้อบแบบสอบถามสามารถวิเคราะห์
ไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือชาผลไมส้ัปดาห์ละคร้ัง โดยมีจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามถึง 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด แบรนด์ชาผลไมท่ี้
ผูต้อบแบบสอบถามช่ืนชอบมากท่ีสุดคือ แบรนด ์Nose Tea ซ่ึงมีจ านวนผูต้อบแบบสอบถามถึง 137 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และใกลเ้คียงกบัแบรนด์ Bearhouse ท่ีมี
จ านวนผู ้ตอบแบบสอบถาม 131  คน คิดเป็นร้อยละ 32.7  นอกจากน้ี เมนูชาผลไม้ท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามช่ืนชอบมากท่ีสุดคือ ชาพีช โดยมีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ ชาองุ่น และชาส้ม ซ่ึงมีจ านวนใกลเ้คียงกนัท่ี 65 และ 60 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.2 และ 15 ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบท็อปป้ิงชาผลไมแ้บบไม่ใส่
ชีส ซ่ึงมีจ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.35 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด นอกจากน้ี ยงัพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดว่าชาผลไมดี้ต่อสุขภาพมากกว่าชานมไข่มุก โดยมีจ านวน 
315 คน คิดเป็นร้อยละ 78.6 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

 
5.1.3 ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจัยต่างๆ  
ผลจากการศึกษาพบวา่ลกัษณะประชากรมีความแตกต่างกนัในบางปัจจยั ดงัน้ี 
(1) ลกัษณะประชากรดา้นเพศ 
เพศมีความแตกต่างกนัในปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) โดย

เพศหญิงมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) มากกว่า
เพศชาย ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัท่ีพวกเขาให้ต่อความรู้สึกท่ีดีท่ีไดรั้บจากการบริโภคชาผลไม ้
อยา่งไรก็ตาม เพศทางเลือกไม่ไดมี้ความแตกต่างจากเพศหญิง และเพศชายในเร่ืองน้ี 

(2) ลกัษณะประชากรดา้นอายุ 
ในแต่ละช่วงอายุนั้ นมีความแตกต่างกันในปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ด้านสุขภาพ 

(Health value) โดยอายท่ีุแตกต่างกนัมีการให้ความส าคญักบัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health 
value) ท่ีแตกต่างกนัดว้ย โดยช่วงอายุตั้งแต่ 59 ปีขึ้นไปมีการให้ความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมา คือ 
ช่วงอายไุม่เกิน 26 ปี และช่วงอาย ุ27 - 42 ปี ตามล าดบั 

(3) ปัจจยัการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพ 
และปริมณฑล 
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จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple 

regression analysis) โดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์หรือมีค่านยัส าคญัท่ี 0.05 พบว่าปัจจยั
การรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value), ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม 
(Prestige value) และปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ชาผลไมใ้นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างไรก็ตาม 
ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health value) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
ชาผลไมใ้นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ 
(Taste/Quality value) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ชาผลไมใ้นเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากับ 0.443 รองลงมาคือปัจจัยการรับรู้
ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional value) และปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ด้านสถานะทางสังคม 
(Prestige value) 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจยัศึกษาเร่ือง “การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้

ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีดา้นการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง
มาอภิปรายผลการศึกษาเพื่อน าข้อมูลไปใช้ในการวางแผน  และการพฒันากลยุทธ์ รวมถึงการ
ปรับเปล่ียนแนวทางการส่ือสารเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสารร่วมกับผูบ้ริโภคได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งขึ้น โดยสามารถแบ่งเป็น
หวัขอ้ไดด้งัต่อไปน้ี  

 
5.2.1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ผลการวิจยัพบวา่เพศท่ีแตกต่างกนัมีการใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้น

อารมณ์ (Emotional value) ท่ีแตกต่างกนั โดยเพศหญิงมีการให้ความส าคญักบัการรับรู้ประโยชน์
ดา้นอารมณ์ (Emotional value) มากกว่าเพศชาย เน่ืองจากเพศหญิงมกัมีความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดกบั
ของหวาน และมีแนวโนม้ท่ีจะรับประทานของจุกจิก ขนมหวาน หรือเคร่ืองด่ืมต่างๆ ในระหว่างวนั
เพื่อสร้างความสดช่ืน ดงันั้น หากนักการตลาดหรือผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้งกับแบรนด์ชาผลไม้
ตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เพศหญิง ควรสร้างอารมณ์และความรู้สึกในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค โดยการ
น าเสนอเร่ืองราวท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกร่วม  และเช่ือมโยงกบัเร่ืองราวเหล่านั้น นอกจากน้ี 
ควรออกแบบบรรจุภณัฑใ์ห้โดดเด่น สวยงาม และสะทอ้นถึงคุณภาพ  และความพรีเมียม เพื่อดึงดูด
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ผูบ้ริโภคหญิงท่ีให้ความส าคญักบัรูปลกัษณ์ เพราะผูบ้ริโภคเพศหญิงมกัใช้อารมณ์ในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ มากกวา่การใชเ้หตุผลหรือขอ้มูลท่ีแบรนดน์ าเสนอ  

ช่วงอายุนั้นมีความแตกต่างกนัในปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health value) 
โดยช่วงอายุตั้งแต่ 59 ปีขึ้นไปมีการให้ความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมา คือ ช่วงอายุไม่เกิน 26 ปี และ
ช่วงอายุ 27 - 42 ปี ตามล าดบั ซ่ึงอาจเป็นผลมาจากการท่ีแต่ละช่วงอายใุห้ความส าคญักบัสุขภาพใน
แบบท่ีแตกต่างกัน ดังนั้น หากนักการตลาดหรือผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ชาผลไม้
ต้องการเข้าถึงผูบ้ริโภคช่วงอายุตั้ งแต่ 59 ปีขึ้นไป จะต้องให้ความส าคัญกับการสร้างการรับรู้
ประโยชน์ด้านสุขภาพของแบรนด์ โดยการท าการตลาดเพื่อโปรโมทชาผลไม้ท่ีเน้นคุณค่าทาง
โภชนาการ และสุขภาพ เช่น การประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสารอาหาร และวิตามินท่ีมีอยู่ในผลไมแ้ต่
ละชนิดว่าดีต่อสุขภาพอย่างไร รวมทั้งการโปรโมตชาผลไมสู้ตรหวานน้อยหรือใช้ความหวานจาก
ผลไมแ้ทนน ้าตาล เพื่อรองรับความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการดูแลสุขภาพในกลุ่มน้ี.  

 
5.2.2 การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม้ 
ผลการวิเคราะห์จากการศึกษาแสดงผลความเห็นด้วยต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบไปดว้ย  ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) ปัจจยัการรับรู้
ประโยชน์ด้านสุขภาพ (Health value) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ด้านสถานะทางสังคม (Prestige 
value) และปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจ
ซ้ือชาผลไม ้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ทั้งน้ีสามารถอภิปรายโดยแยกตามปัจจัยโดยเรียงตามผล
คะแนนการวิเคราะห์ Beta ไดด้งัต่อไปน้ี 

ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality value) ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ชาผลไม ้ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลอย่างมีนยัส าคญัมากท่ีสุด ซ่ึง
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Ja Young Choea และ Seongseop  Kimb (2562) ซ่ึงได้ศึกษาเก่ียวกบั 
ทฤษฎีมูลค่าการบริโภค (Consumption value theory) กบัการท่องเท่ียวเชิงอาหาร (Food tourism) ท่ี
ระบุผลวิจยัว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อค่าการบริโภคอาหารทอ้งถ่ินของนักท่องเท่ียว TLFCV (Tourist’s 
local food consumption value) มากท่ีสุดคือคุณค่าทางรสชาติ และคุณภาพ เน่ืองจากการรับประทาน
อาหารท่ีอร่อย และมีคุณภาพดีเป็นส่ิงท่ีนกัท่องเท่ียวต่างชาติใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัแรก  

ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นอารมณ์ (Emotional value) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase intention) รองลงมาจากปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นคุณภาพ/รสชาติ (Taste/Quality 
value) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Eluiza Alberto de Morais Watanabe  และ Solange Alfinito 
(2562) ซ่ึงไดศึ้กษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แกนิก ท่ีระบุผล
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วิจยัว่าคุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจในการซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคเช่ือว่าอาหาร
ออร์แกนิกไม่เพียงแต่มีคุณค่าทางโภชนาการท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ แต่ยงัสามารถสร้าง
ความรู้สึกท่ีดี และส่งเสริมคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้นส าหรับผูบ้ริโภคได ้และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Ja Young Choe และ Seongseop Kim (2562) ซ่ึงได้ศึกษาเก่ียวกับ ทฤษฎีมูลค่าการบริโภค 
(Consumption value theory) กบัการท่องเท่ียวเชิงอาหาร (Food tourism) ท่ีระบุผลวิจยัว่า ปัจจยัการ
รับรู้ประโยชน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อค่าการบริโภคอาหารท้องถ่ินของนักท่องเท่ียว TLFCV 
(Tourist’s local food consumption value) เน่ืองจากนักท่องเท่ียวรู้สึกมีความสุข ต่ืนเตน้ และผ่อน
คลายเม่ือรับประทานอาหารทอ้งถ่ิน 

ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้นสถานะทางสังคม (Prestige value) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) เป็นล าดบัท่ี 3 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ja Young Choea 
และ Seongseop  Kimb (2562) ซ่ึงไดศึ้กษาเก่ียวกบั ทฤษฎีมูลค่าการบริโภค (Consumption value 
theory) กบัการท่องเท่ียวเชิงอาหาร (Food tourism) ท่ีระบุผลวิจยัว่า ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ดา้น
สถานะทางสังคมส่งผลต่อค่าการบริโภคอาหารทอ้งถ่ินของนักท่องเท่ียว TLFCV (Tourist’s local 
food consumption value) เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวตอ้งการเลือกบริโภคอาหารท่ีแสดงถึงสถานะทาง
สังคม และความมัง่คัง่ 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการ นกัลงทุน หรือนกัการตลาด เพื่อใชส้ าหรับ

การพฒันากลยทุธ์ 
5.3.1.1 กลยทุธ์ขยายฐานลูกคา้ 
หากผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดตอ้งการขยายฐานลูกคา้ท่ีบริโภคชาผลไมใ้ห้มี

จ านวนมากขึ้น ขั้นตอนแรกคือการท าการตลาดให้ลูกคา้เช่ือมัน่ในคุณภาพ และรสชาติของแบรนด์ 
โดยสร้างความเช่ือมัน่ว่าทางแบรนด์ให้ความส าคญักบัคุณภาพในการผลิตชาผลไม ้ซ่ึงรวมถึงการ
เลือกสรรวตัถุดิบท่ีมีคุณภาพดี สดใหม่ สะอาด และมีรสชาติท่ีดี พร้อมทั้งไดม้าตรฐานสูง ในล าดบั
ต่อมาท่ีส าคญั ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดควรใชก้ลยทุธ์การเล่าเร่ือง (Storytelling) เพื่อบอกเล่า
เก่ียวกับท่ีมาของแบรนด์ และท่ีมาของชาผลไม้แต่ละเมนู เพื่อช่วยสร้างความรู้สึกเช่ือมโยงกับ
ผูบ้ริโภค พร้อมทั้งสร้างประสบการณ์ท่ีเต็มไปดว้ยความรัก และความตั้งใจ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภค
เขา้ถึงแบรนด์ไดม้ากขึ้น นอกจากน้ี การออกแบบบรรจุภณัฑท่ี์มีเอกลกัษณ์ และมีความน่าสนใจจะ
เป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ท่ีช่วยดึงดูดความสนใจของลูกคา้  และท าให้แบรนด์เป็นท่ีจดจ าไดง้่ายยิ่งขึ้น อีก
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ทั้ งยงัช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกพิเศษเม่ือได้ถือผลิตภัณฑ์ ท้ายท่ีสุด การท าการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์จะช่วยสะทอ้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ชาผลไม ้โดยการโปรโมตคุณค่าท่ีแบรนด์สามารถ
มอบใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถเพิ่มคุณค่าในดา้นสถานะทางสังคมใหก้บัผูบ้ริโภคไดอี้กทางหน่ึง 

5.2.1.2 กลยทุธ์การสร้างความถ่ีในการซ้ือ 
หากผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดตอ้งการเพิ่มความถ่ีในการเลือกบริโภคชาผลไม้

แบรนดข์องตน ประการแรก ควรมีการส่ือสารท่ีชดัเจนและต่อเน่ืองกบัลูกคา้ โดยลูกคา้ตอ้งมัน่ใจว่า
คุณภาพสินคา้มีความสม ่าเสมอในทุกสาขา และทุกเวลา ซ่ึงจะช่วยให้ลูกคา้รู้สึกมัน่ใจในการเลือก
ซ้ือสินค้า และได้รับประสบการณ์ท่ีคงท่ีเม่ือบริโภคผลิตภัณฑ์จากแบรนด์ นอกจากน้ี การจัด
โปรโมชั่น การสร้างระบบสมาชิก หรือการให้ของรางวลัในการสะสมแตม้ท่ีน่าสนใจจะท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกพิเศษ ซ่ึงสามารถกระตุน้ความรู้สึกดีและสร้างความผกูพนักบัแบรนด ์ถือเป็นกลยทุธ์ท่ี
ส าคัญในการกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาซ้ือชาผลไม้อีกคร้ัง อีกทั้งการออกชารสชาติใหม่ ๆ หรือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวข้องกับเทศกาล จะช่วยสร้างความสนใจและความต่ืนเต้นให้แก่ผูบ้ริโภค ใน
ขณะเดียวกนั การจดักิจกรรมพิเศษ เช่น การให้ลูกคา้ไดมี้ส่วนร่วมในการสร้างเมนูชาผลไมส่้วนตวั
ในร้าน หรือการร่วมมือกบัผูมี้อิทธิพล (Influencer) ในโอกาสต่าง ๆ เพื่อเพิ่มคุณค่าในดา้นสถานะ
ทางสังคมของผูบ้ริโภค ยงัเป็นแนวทางท่ีจะกระตุน้ให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือชาผลไมอี้กคร้ังได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
5.4.1 การท าวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีเคยมีประสบการณ์บริโภคชาผลไม้

เท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไปควรท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ียงัไม่เคยมีประสบการณ์บริโภค
ชาผลไม ้โดยน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการพฒันากลยทุธ์เพื่อชกัจูงกลุ่มบุคคลท่ียงัไม่มีประสบการณ์ใน
การบริโภคชาผลไม ้ใหห้นัมาลองบริโภคชาผลไมม้ากขึ้น 

5.4.2 การท าวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างเฉพาะในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลเท่านั้น ดังนั้น ควรมีการขยายขอบเขตการวิจยัให้ครอบคลุมหลากหลายพื้นท่ีมากขึ้น 
โดยรวมผูเ้ขา้ร่วมจากจงัหวดัอ่ืน ๆ ทัว่ทั้งประเทศ เพื่อให้การวิเคราะห์มีความครอบคลุม เหมาะสม 
และผลการวิจยัมีความหลากหลายมากขึ้น 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม้ 

ค าชี้แจง แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิจัยของนักศึกษาปริญญาโท สาขา
การตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา เก่ียวกบัการรับรู้
คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้ทั้งน้ีขอ้มูลส่วนตวัและค าตอบของท่านจะถูก
น ามาใชเ้พื่อการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเท่านั้น ผูจ้ดัท าวิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาอนัมีค่า
ของท่านในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

แบบสอบถามน้ีจะถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ีคือ 
ส่วนท่ี1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี2 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี3 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือชาผลไม ้
ส่วนท่ี4 ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นต่างๆของผูบ้ริโภค และการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้

ค าถามคัดกรอง 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ⬜ หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริง 
1. ท่านเคยบริโภคชาผลไมใ้ช่หรือไม่

⬜ ใช่ ⬜ ไม่ใช่ (ปิดการสอบถาม) 
2. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่

⬜ ใช่ ⬜ ไม่ใช่ (ปิดการสอบถาม) 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ⬜ หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริง 
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1. เพศ

⬜ ชาย ⬜ หญิง ⬜ เพศทางเลือก 
2. อายุ

⬜ ไม่เกิน 26 ปี ⬜ 27-42 ปี ⬜ 43-58 ปี ⬜ อายตุั้งแต่ 59 ปีขึ้นไป 
3. ระดบัการศึกษา

⬜ ส าเร็จการศึกษาต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 

⬜ ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

⬜ ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท-ปริญญาเอก 
4. อาชีพ

⬜ นิสิต นกัศึกษา 

⬜ พนกังานบริษทัเอกชน 

⬜ ขา้ราชการ/พนกังานภาครัฐวิสาหกิจ 

⬜ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระคา้ขาย 

⬜ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

⬜ นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 

⬜ 20,001-40,000 บาท 

⬜ 40,001-60,000 บาท 

⬜ 60,001-80,000 บาท 

⬜ มากกวา่ 80,000 บาท 

ส่วนท่ี 3  พฤติกรรมการเลือกซ้ือชาผลไม ้

3.1 ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย x ลงในช่อง ⬜ 
1.แบรนดช์าผลไมท่ี้คุณชอบท่ีสุด

⬜Nose Tea

⬜YiFang

⬜Bearhouse

⬜ME TEA
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⬜Taning 

⬜jian cha 

⬜chagee 
2.เมนูชาผลไมท่ี้ชอบ 

⬜ชาผลไมไ้ม่ใส่ชีส 

⬜ชาผลไมใ้ส่ชีส 
3.บริโภคชาผลไมบ้่อยแค่ไหน 

⬜ทุกวนั 

⬜สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง 

⬜สัปดาห์ละคร้ัง 

⬜เดือนละคร้ัง 

⬜นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง 
4.ชาผลไมดี้ต่อสุขภาพมากกวา่ชานมไข่มุก 

⬜ใช่ 

⬜ไม่ใช่ 
 
ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า 

 ระดบัความเห็น 
 นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

การรับรู้ประโยชนด์า้นอารมณ์ 
การบริโภคชาผลไมท้ าใหคุ้ณรู้สึกมีความสุข      
การบริโภคชาผลไมท้ าใหคุ้ณรู้สึกพึงพอใจ      
การบริโภคชาผลไมท้ าใหคุ้ณอารมณ์ดีขึ้น      
คุณติดใจในการบริโภคชาผลไม ้      
คุณตอ้งการบริโภคชาผลไมม้ากๆ      
การบริโภคชาผลไมท้ าใหคุ้ณรู้สึกต่ืนเตน้      
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ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือชาผลไม ้
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
การบริโภคชาผลไมค้ือทางเลือกท่ีดี      
ฉนัมีโอกาสสูงท่ีจะเลือกบริโภคชาผลไม ้      
คุณจะแนะน าชาผลไมก้บัเพื่อนๆและคน
รู้จกั 

     

คุณจะพูดถึงชาผลไมใ้นแงบ่วกกบัคนอืน่ๆ      
 
 

การรับรู้ประโยชนด์า้นสถานะทางสังคม 
การบริโภคชาผลไมท้ าใหคุ้ณอวดประสบ
การณ์ในการบริโภคแก่คนอ่ืนได ้

     

คุณมีสถานะทางสังคมท่ีสูงขึ้นเม่ือด่ืมชา
ผลไมแ้บรนดด์งั 

     

มนัเป็นความรู้สึกท่ีดีในการโชวรู์ป
ประสบการณ์ในการบริโภคชาผลไมข้อง
คุณแก่ผูอ่ื้น 

     

การบริโภคชาผลไมแ้บรนดด์งัท าให้คุณมี
สถานะทางสังคม 

     

การรับรู้ประโยชนด์า้นคุณภาพ/รสชาติ 
ชาผลไมท้ ามาจากส่วนผสมท่ีหลากหลาย      
ชาผลไมท้ ามาจากส่วนผสมท่ีดี มีคุณภาพ      
ชาผลไมมี้รสชาติท่ีน่าดึงดูด      
ชาผลไมร้สชาติดี      
ชาผลไมมี้คุณภาพมาตรฐานสูง      
การรับรู้ประโยชนด์า้นสุขภาพ 
ชาผลไมเ้ป็นเคร่ืองด่ืมท่ีถูกสุขลกัษณะ      
ชาผลไมท้ าให้คุณสุขภาพดี      
ชาผลไมเ้ป็นเคร่ืองด่ืมท่ีปลอดภยั      
ชาผลไมใ้ห้คุณค่าทางโภชนาการ      




