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บทคดัยอ่ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพื่อศึกษาคุณค่า
ตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล (3) เพ่ือศึกษาการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (4) เพ่ือวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือในการวิจัย 
คือ การเก็บแบบสอบถาม มีค่าความน่าเชื่อถือรวม 0.954 กับผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่ซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาจ านวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงคือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ตัวแปร
อิสระได้แต่ ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อ
สินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภค  
 ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามาก
ที่สุด หรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามากท่ีสุด หรือ
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ปัจจัยการรับรู้ด้านรสชาติมากที่สุด หรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ส าหรับการ
วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยทั้งสาม ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยการรับรู้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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ABSTRACT 
 
The purposes of this research were 1) To study the marketing mix that affects 

to consumer buy decision of Chobcha beverage brand in Bangkok and Metropolitan 
Area 2) To study the Brand Value that affects to consumer buy decision of Chobcha 
beverage brand in Bangkok and Metropolitan Area 3) To study the perception that 
affects to consumer buying decision of Chobcha beverage brand in Bangkok and 
Metropolitan Area 4) To analyze the buying decision of Chobcha beverage brand in 
Bangkok and Metropolitan Area. This research was quantitative research. The 
questionnaires that have reliability 0.954 were collected by convenient sampling to 
400 people who bought Chobcha beverage brand. The data were analyzed by using 
Descriptive Statistic are frequency, percentage, mean, standard deviation and 
Inferential Statistics is Multiple Regression Analysis. Independent Variables were 
Marketing Mixed, Brand Value, and Perception. Dependent variable was consumers 
who buy Chobcha beverage brand in Bangkok and Metropolitan Area. 
 The results found that the marketing Mixed factor which the customers focus 
highly was Price and mean was 4.15. The brand value factor was Brand image and 
mean was 3.88.  The Perception factor was taste and mean was 4.02. The conclusion 
of Multiple Regression Analysis, are that the three factors which were the Marketing 
Mix Factor, Brand Value Factor, and Perception Factor affects to consumers buying 
decision of Chobcha beverage brand in Bangkok and Metropolitan Area at significance 
level 0.05 
 
Keywords: Chobcha, Marketing Mix, Brand Value, Perception, Buying Decision 
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บทที ่1 
บทน า 

                       
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั  

ปัจจุบันคนไทยมีวิถีการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนไปจากเดิมมาก ได้เปลี่ยนเป็นสังคมการท างาน
นอกบ้านที่มีความเร่งรีบในการท างานและด าเนินชีวิตต่างๆ ในแต่ละวัน จึงต้องหาสิ่งอ านวยความ
สะดวกหรืออาหารที่ได้รวดเร็ว เพื่อมาตอบสนองความเร่งรีบที่เกิดขึ้น 

โดยสิ่งส าคัญอย่างหนึ่งที่ช่วยตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้นคือ ร้านเครื่องดื่มที่สามารถท า
ได้อย่างรวดเร็วและมีหลากหลายเมนู ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถซ้ือเครื่องดื่มที่ต้องการที่มีความรวดเร็ว
ได้ จะพบได้จากในช่วงหลายปีมานี้ตลาดร้านเครื่องดื่มชากาแฟมีอัตราการขยายตัวได้เติบโตขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง และมีผู้สนใจท าธุรกิจเฟรนไชส์เครื่องดื่มชา กาแฟเป็นจ านวนมาก ผลการส ารวจพบว่าตลาด
ร้านชา กาแฟ หรือเครื่องดื่มเมนูต่างๆ มีมูลค่ามากกว่า 10,000 ล้านบาท หรือเติบโตมากข้ึนกว่าร้อย
ละ 20-25 ต่อปี (ดาเรน ไวท์, 2559) 

และจากกระแสปัจจุบันของผู้บริโภคท่ีนิยมบริโภคสินค้าที่ค านึกถึงคุณภาพและราคาสินค้า
ควบคู่กันมา จึงท าให้ร้านเครื่องดื่มชา กาแฟเปิดเป็นจ านวนมาก รวมถึงแบรนด์ที่ได้รับความนิยมหนึ่ง
ในนั้นคือแบรนด์ “ชอบชา” 

“ชอบชา” ถือเป็นแบรนด์หนึ่งของแฟรนไชส์เครื่องดื่มที่ผู้บริโภคให้ความนิยมโดยเฉพาะใน
กรุงเทพและปริมณฑล จากจุดเด่นที่มีเมนูเครื่องดื่มหลากหลายชนิด โดยสิ่งส าคัญคือแบรนด์ชอบชามี
แนวคิดว่า ในภาวะปัจจุบันมีแฟรนไชส์ร้านชากาแฟเกิดขึ้นเยอะมาก แต่ส่วนใหญ่จะเป็นร้านกาแฟสด
หรือร้านชาไข่มุก และส่วนใหญ่ขายในราคาที่ผู้บริโภคอาจไม่สามารถซื้อดื่มได้ทุกวัน จึงท าการตั้งราคา
ทุกเมนูในราคาเดียวคือ เครื่องดื่มทุกแก้วจะราคา 25 บาทเท่ากันในทุกเมนู มีการขยายสาขาช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายอย่างรวดเร็ว เช่น แฟรนไชส์ร้านค้าหลากหลายขนาด จนถึงแฟรนไชส์รถชอบชา 
อย่างไรก็ตามไม่ว่าร้านจะตั้งอยู่ในต าแหน่งใด ทางร้านยังคงค านึงถึงคุณภาพที่ลูกค้าจะต้องประทับใจ 
เพราะทางร้านได้ก าหนดรสชาติของเครื่องดื่มทุกชนิด ให้มีความเป็นมาตรฐานเดียวกันทั่วประเทศ แต่
สามารถสั่งได้ว่าจะเพ่ิมหวาน หรือลดหวานเหมือนเครื่องดื่มราคาแพงทั่วไป แล้วแต่ความชอบส่วน
บุคคลของลูกค้า รวมถึงการมีโปรโมชั่นส าหรับบางเฟรนไชส์ที่ต้องการดึงดูดลูกค้า จะมีการท าการ
ส่งเสริมการตลาด สามารถท าให้เรียกลูกค้าได้มากขึ้น (“ชอบชา”, 2559) 

ชื่อชอบชา มีที่มาจากการเป็นส่วนผสมของยอดอ่อนของใบชาจากทางใต้ มีเอกลักษณ์และ
จุดเด่นในเรื่องความเข้มข้นของรสชาติ ผสมผสานกับยอดอ่อนใบชาจากทางภาคเหนือที่ให้ความหอม
ละมุน บวกกับความพิถีพิถันในการเลือกสรรวัตถุดิบที่เป็นส่วนประกอบอ่ืนๆ ท าให้เกิดความลงตัวเกิด
เป็นชาที่มีครบทุกรสชาติ ครบทุกความต้องการของคนทุกกลุ่ม ทุกวัย กระบวนการผลิตได้ใส่ใจใน
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รสชาติเพ่ือให้ลูกค้าได้ทานชาไทย กาแฟแท้ๆ เครื่องดื่มต่างๆ ที่มีครบทั้ง ความหอม ความเข้มข้น 
และกลมกล่อมในแก้วเดียวกัน  

ซึ่งสิ่งส าคัญอย่างหนึ่งที่จ าเป็นในการท าธุรกิจคือ ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งร้านชอบชาได้
พิถีพิถันในการผลิต ด้วยวัตถุดิบที่มีคุณภาพมาตรฐาน จ าหน่ายในราคาเท่ากันทุกแก้วคือ ราคา 25 
บาท มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลายหลายขนาดให้ผู้บริโภคได้เลือก เช่น แฟรนไชส์หน้าร้าน แฟรน
ไชส์ที่มีที่นั่งบริการ รวมถึงแฟรนไชส์รถชอบชา รวมถึงการมีการส่งเสริมการขายที่ร้านแฟรนไชส์ชอบ
ชาสามารถสร้างสรรค์เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจซื้อ เช่น โปรโมชั่นสะสมแต้ม 

อย่างไรก็ตามแบรนด์หรือตราสินค้านั้นมีความจ าเป็น และมีความส าคัญอีกอย่างหนึ่งที่ช่วย
ให้ผู้บริโภคสามารถจ าตราสินค้าได้ จนท าให้ใช้เวลาน้อยลงในการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งผู้บริโภค
สามารถจ าแบรนด์เฟรนไชส์ชอบชาได้มาเป็นล าดับต้นๆ ที่มีความแข็งแกร่ง เมื่อนึกถึงเฟรนไชส์
เครื่องดื่มและมีการบอกกันปากต่อปากถึงจุดเด่น แบรนด์ตราชอบชาจึงเป็นที่นิยมในวงกว้าง 

เมื่อท าการด าเนินธุรกิจมาเป็นระยะเวลาหนึ่ง แฟรนไชส์ชอบชาได้ท าการประชาสัมพันธ์ถึง
ตราสินค้า อาทิ จากหน้าเว็ปไซต์ เพจเฟสบุ๊ค รวมถึงป้ายประชาสัมพันธ์ต่างๆ จนท าให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้และเข้าใจจนเกิดการยอมรับ ทั้งจากการมองเห็น การได้ลิ้มรสชาติ กลิ่นหอมของชาที่มีความ
เข้มข้น และองค์ประกอบต่างๆ ที่ส าคัญในความเป็นเครื่องดื่มที่มีความเข้มข้น กลมกล่อม หวานมัน 

แต่เนื่องจากกระแสในปัจจุบันที่เฟรนไชส์ชา กาแฟเหมือนธุรกิจชอบชานั้น ได้เกิดข้ึนเป็น
จ านวนมาก เพื่อมาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด เพราะพบว่าในปี 2560 นอกจากเฟรนไชส์ชา กาแฟ
ราคาเดียว 25 บาท จะแข่งขันกันเองระหว่างสาขายี่ห้อเดียวกันแล้ว พวกเขายังต้องแข่งขันกับยี่ห้อ
อ่ืนๆ ด้วย ซ่ึงมีไม่ต่ ากว่า 30 ยี่ห้อในปัจจุบัน ท าให้ธุรกิจชอบชาจึงต้องมีการศึกษาสิ่งที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อของผู้บริโภค และน ามาปรับใช้เพื่อพัฒนาธุรกิจ (“ไทยเฟรนไชส์เซ็นเตอร์”, 2560) 

จากความส าคัญปัจจัยที่กล่าวมานั้น ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือให้ฝ่ายที่เกี่ยวข้อง (ธุรกิจ) น าผลไปใช้ในการพัฒนาและท า
การตลาด รวมถึงทราบถึงความส าคัญจากปัจจัยตัวแปรต่างๆ 
 
1.2 ค าถามในการวจิยั 

1.2.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 
 1.2.2 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 
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 1.2.3 ปัจจัยด้านการรับรู้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 
 
1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ คือ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.4 เพ่ือวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ซื้อสินค้าชา
กาแฟตราชอบชา 

1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการเลือกหน่วยตัวอย่างง่ายและใช้
จ านวน 400 คนซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967)  

ในการสุ่มกลุ่มตัวอย่างท าการวิธีการเลือกหน่วยตัวอย่างอย่างง่าย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2542) จากจ านวนร้านชอบชาทั้งหมด โดยท าการจับสลากขึ้นมา 5 ร้าน และได้ตัวอย่างที่จะท าการ
แจกแบบสอบถาม แฟรนไชส์ชอบชาจ านวน 5 ร้าน ดังต่อไปนี้ 

 1.4.2.1 ร้านชอบชา สาขาราชวินิตบางแก้ว จ านวน 80 ชุด 
 1.4.2.2 ร้านชอบชา สาขาหมู่บ้านทิพวัล จ านวน 80 ชุด 
 1.4.2.3 ร้านชอบชา สาขาอินเด็กซ์ บางนา จ านวน 80 ชุด 
 1.4.2.4 ร้านชอบชา สาขาโลตัส บางกะปิ จ านวน 80 ชุด 
 1.4.2.5 ร้านชอบชา แบริ่ง จ านวน 80 ชุด 
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1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรอิสระ คือ  
 1.4.3.1 ส่วนประสมทางการตลาด  
 1.4.3.2 คุณค่าตราสินค้า  
 1.4.3.3 การรับรู้ 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภค 
1.4.4 สถานที่ศึกษาท่ีผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ร้านชอบชาในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 
1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา งานวิจัยนี้ใช้ระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่ เดือน กันยายน 

2559 ถึง  เดือน กุมภาพันธ์ 2560 
1.4.6 สถิติท่ีใช้ในการวิจัย คือ Multiple Regression 

 
1.5 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
1.5.1 ธุรกิจชอบชา สามารถน าผลเรื่องส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการ

รับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไป
ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของธุรกิจได้ 

1.5.2 ธุรกิจชอบชา สามารถท าผลวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และ
การรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ไปพัฒนาสิ่งที่ดีให้เกิดการต่อยอด และแก้ไขให้ประสบความส าเร็จ 

1.5.3 ผลการวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะเป็นประโยชน์ต่อ 
ร้านเครื่องดื่มตราชอบชาในการพัฒนากลยุทธ์ ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือทราบความ
ได้เปรียบให้เกิดเหนือคู่แข่ง ที่ในปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูงมาก 

 
1.6 นยิามศัพทเ์ฉพาะ  

เพ่ือให้เกิดความชัดเจนในความหมายและเข้าใจถึงเนื้อหาของงานวิจัยเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากข้ึน ผู้วิจัยจึงได้ให้ค านิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่  

1.6.1 ชอบชา หมายถึง แฟรนไชส์ร้านขายเครื่องดื่มหลากหลายชนิด โดยก าหนดราคาแก้ว
ละ 25 บาทเท่ากันทุกแก้ว (“ชอบชา”, 2559) 
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1.6.2 สว่นประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรส าหรับทางการตลาดที่ธุรกิจชอบชา
ควบคุมได้ และน าไปใช้ประโยชน์และประกอบการท าธุรกิจเครื่องดื่มตราชอบชา ซึ่งประกอบด้วย 
ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ปัจจัยราคา ปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยการส่งเสริมการตลาด (เสรี 
วงษ์มณฑา, 2542ก) 

1.6.3 คุณคา่ตราสนิคา้ หมายถึง ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็น และมีความเชื่อมั่น มีความ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า เมื่อมีมากจะท าให้ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามากข้ึน ซึ่งแบ่งได้ 2 
ด้านคือ การรับรู้ตราสินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้า (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 

1.6.4 การรบัรู้ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคยอมเปิดรับสินค้าจากสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การ
สัมผัส การเห็น การได้ยิน การลิ้มรส การได้รับกลิ่น (Solomon, 2009) 

1.6.5 การตดัสนิใจ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในความพยายามซื้อหรือ
จัดหาปัจจัยต่างๆ ที่มีเหตุการณ์ตั้งแต่ก่อนการซื้อสินค้า จนถึงหลังการซื้อสินค้าซึ่งประกอบไปด้วย 5 
ขั้นตอนคือ พฤติกรรมก่อนการซื้อ แสวงหาทางเลือก การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ (วัลลภ นิมมานนท์, 2549) 
 
1.7 กรอบแนวความคดิ  
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิด 

 
ตวัแปรตน้/อสิระ ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สว่นประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์   - ราคา 
- ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

การรบัรู ้
- รสชาต ิ    - กลิ่น 
- สัมผัส      - เสียง 
- การมองเห็น 

คุณคา่ตราสินคา้ 
- การรับรู้ตราสินค้า 
- ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าชา
กาแฟตราชอบชาของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
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กรอบแนวคิดเบื้องต้น แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามภายใต้
แนวความคิดเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
1.8 สมมตฐิานการวจิยั 

1.8.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชา
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.8.2 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.8.3 ปัจจัยด้านการรับรู้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 
ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณค่าตราสินค้า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจ 
2.5 ผลงานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้อง 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องสว่นประสมทางการตลาด 
 ความหมายของสว่นประสมทางการตลาด 

เสรี วงษ์มณฑา (2542ก, หน้า 11-13) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า 
ประสมทางการตลาด หมายถึง การที่ธุรกิจได้จัดสรรและใช้กระบวนการผลิตสินค้าออกมา เพื่อท าให้
ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหลักที่เป็นผู้บริโภคสินค้า ให้สามารถขายในราคาที่
ผู้บริโภคเหล่านั้นยอมรับได้ และพวกเขายินดีจ่ายเงินเพราะมองเห็นว่ามีความคุ้มค่าเมื่อได้พิจารณา 
รวมถึงในการมีช่องทางการจัดจ าหน่ายและกระจายสินค้าอย่างถูกต้อง เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคแต่ละวัย หรือแต่ละกลุ่ม เพื่อมอบความสะดวกแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้น 
อีกท้ังต้องมีความพยายามเพ่ือสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความชอบในตัวสินค้า และ
เกิดพฤติกรรมที่ตอบสนองต่อสินค้าอย่างถูกต้อง หรือสามารถเรียกว่าได้ว่าคือ ส่วนประสมทาง
การตลาด ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบ ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง การผลิตสินค้าข้ึนมาเพ่ือตอบสนองความต้องการหลักของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้ได้ 

 2. ราคา หมายถึง การตั้งราคาสินค้าท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายยอมรับ และยินดีจ่าย
ด้วยความเต็มใจ เพราะมองเห็นว่าสินค้ามีความคุ้มค่ากับสิ่งที่จะได้รับ 

 3. การจัดจ าหน่าย หมายถึง การวางช่องทางการจัดจ าหน่าย เพื่อกระจายสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและอ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในการเลือก
ซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เหล่านั้น 
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 4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การใช้เทคนิคหรือกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อพยายามจูงใจ
ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความชอบและพอใจในตัวสินค้า และเกิดพฤติกรรมการตอบสนองอย่าง
ถูกต้อง การส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญนั้นจะประกอบไปด้วย 

  4.1 การโฆษณา 
  4.2 การประชาสัมพันธ์ 
  4.3 การส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม 
  4.4 การขายด้วยตัวบุคคล 
ซึ่งส่วนประกอบของส่วนประสมการตลาดแต่ละตัวสามารถแบ่งส่วนย่อยออกมาได้ดังนี้ 

 
ภาพที่ 2.1: ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) (Kotler, 1997, p. 92) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา.  (2542ก).  กลยุทธ์การตลาด: การวางแผนการตลาด.  กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์ม. 
 

 

สว่นประสมทาง
การตลาด 

ผลติภณัฑ ์
- สินค้ามีหลากหลายให้เลือก 
- คุณภาพ การออกแบบสินค้า 
- ตราสินค้า 
- ขนาด บรรจุภัณฑ์ 
- การให้บริการ 

ราคา 
- ราคาของสินค้าท่ีจ าหน่าย 
- ระยะเวลาในการช าระเงิน 
- ส่วนลดพิเศษ 

การจดัจ าหนา่ย 
- ท าเลที่ตั้งการจ าหน่ายสินค้า 
- การขนส่ง 
- คลังที่สินค้าที่จัดเก็บ 
- ความครอบคลุมของพ้ืนที่ 

การสง่เสริมการตลาด 
- การโฆษณา 
- การใช้พนักงานขายสินค้า 
- การส่งเสริมการขาย 
- การประชาสัมพันธ์ 

ตลาดเปา้หมาย 
(Target Market) 
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Kotler (อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, หน้า 42) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของเครื่องมือทางการตลาดต่างๆ ที่บริษัทได้
น ามาปรับใช้ เพื่อปฏิบัติการตามข้ันตอนกระบวนการให้ได้เป้าหมายที่บรรลุตามวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาดในตลาดเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

Lamb, Hair & McDaniel (อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, หน้า 42-43) ได้ให้ความหมาย
ของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์แต่ละศาสตร์ซึ่ง
เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์คือสินค้าหรือบริการ การก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทาง
การตลาดมาประสมประสานกันเป็นหนึ่งเดียว และจัดท าข้ึนมาโดยมีวัตถุประสงค์หรือจุดมุ่งหมายเพ่ือ
ก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกันระหว่างตลาดเป้าหมายที่ได้วางไว้ และเพ่ือท าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกัน
และกันทั้งสองฝ่ายของธุรกิจ 

Churchill & Peter (อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, หน้า 43) ได้ให้ความหมายของส่วน
ประสมทางการตลาดไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การรวบรวมน าเอาเครื่องมือต่างๆ 
เกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ร่วมกัน เพ่ือสร้างสรรค์คุณค่าให้เกิดแก่กับลูกค้า และสามารถ
บรรลุวัตถุประสงค์ที่องค์กรหรือธุรกิจตั้งไว้ โดยเครื่องมือที่ส าคัญหรือองค์ประกอบหลักของส่วนผสม
ทางการตลาดประกอบด้วย 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

พิบูล ทีปะปาล (2545, หน้า 44) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีส่วนประกอบทั้งหมด 4 ด้านด้วยกัน ที่นักการ
ตลาดศึกษาและตั้งใจพัฒนาขึ้นมาพร้อมกัน เพ่ือให้เป็นแผนชุดและสอดคล้องกับตลาดหรือผู้บริโภค
เป้าหมายที่ได้ก าหนดเลือกสรรไว้ จนประสบความส าเร็จในที่สุด 

ส่วนประสมทางการตลาด มีบทบาทและความส าคัญอย่างยิ่งในศาสตร์ทางการตลาด เพราะ
ถือว่าเป็นการรวบรวมการตัดสินใจทางกระบวนทางการตลาดทั้งหมด ที่น ามาใช้ในการประกอบการ
ด าเนินงาน เพ่ือวางผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าเป้าหมายต้องการอย่างตรงจุด ในตลาดเป้าหมายที่ได้เลือกสรร
อย่างถูกต้องในช่วงระยะเวลาการด าเนินงานที่วางไว้ ถึงแม้ว่าการวิเคราะห์เพ่ือเลือกตลาดเป้าหมาย
นั้นจะได้กระท าอย่างดีและมีความพิถีพิถันที่สุดแล้ว แต่การพัฒนาส่วนประทางการตลาดเพ่ือให้มี
ความสอดคล้องเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า ในตลาดเป้าหมายนั้นไม่ใช่สิ่งที่ประสบ
ความส าเร็จง่าย ทั้งนี้เนื่องจากมีกลยุทธ์วิธีการที่สามารถเลือกท าได้หลากหลายทางที่จะตอบสนองต่อ
ความต้องการของพวกเขา ตัวผลิตภัณฑ์ที่น าเสนออาจมีรูปแบบหลายอย่าง รูปทรง หลากหลายสีสัน 
บรรจุภัณฑ์อาจท าได้หลายขนาดหลายรูปแบบ ตลอดจนวัสดุและวัตถุดิบที่น ามาผลิตสินค้าดังกล่าวก็มี
หลายชนิด นอกจากนี้ยังเกี่ยวกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดราคา การโฆษณาและประชาสัมพันธ์
นั้นผู้ขายก็มีวิธีการกระท าได้หลายทางเพ่ือให้ตรงกับช่องทางการรับข่าวสารของผู้บริโภคเป้าหมาย 
สินค้า รวมถึงวิธีการจัดจ าหน่ายและกระจายสินค้าก็ยังมีวิธีให้เลือกปฏิบัติได้หลายช่องทางด้วยกันอีก
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ด้วย  
เมื่อวิเคราะห์ถึงปัญหาหลักต่างๆ เสร็จสิ้นแล้ว นักการตลาดจ าเป็นต้องตัดสินใจเพ่ือ

ด าเนินการในขั้นตอนต่อไป ซึ่งสามารถแบ่งส่วนประกอบส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดออกได้
เป็น 4 ชุดภายใน P สี่ตัว ซึ่งประกอบด้วย  

P1 = ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
P2 = ด้านราคา (Price) 
P3 = ด้านช่องการจัดจ าหน่าย (Place [Distribution]) 
P4 = ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
ส าหรับองค์ประกอบเหล่านี้ทั้ง 4 ประการข้างต้น เรียกได้ว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่

นักการตลาดทุกคนต้องคอยปรับปรุงเปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสม เพ่ือให้ได้ส่วนผสมทางการ
ตลาดที่มีความเหมาะสมตรงต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเป้าหมาย และสอดคล้องกับตลาดใหม่ที่ได้
เลือกสรรไว้ สรุปได้คือ ในการด าเนินงานเพื่อการตลาดใหม่นั้น เพ่ือให้เกิดผลดีด้านบวกและมี
ประสิทธิภาพ เป็นหน้าที่ของผู้บริหารที่จะต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เหล่านั้นให้มีความเหมาะสมตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมายหลัก มีการก าหนดราคาท่ีคุ้มค่าและยุติธรรม การจัดระบบ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและกระจายสินค้าท่ีดีมีประสิทธิภาพโดยค านึงถึงเรื่องของเวลา และสถานที่ที่
ผู้บริโภคเป้าหมายต้องการ รวมถึงการหาวิธีส่งเสริมทางการตลาดที่ถูกต้องเพ่ือแจ้งบอกให้ลูกค้าของ
ธุรกิจทราบโดยผ่านสื่อต่างๆ ให้เกิดความเหมาะสมอีกด้วย โดยมีรายละเอียด คือ 

 1. ผลิตภัณฑ์ การพัฒนาสินค้าและบริการเพ่ือให้มีสอดคล้องตามความต้องการของ
ตลาดเป้าหมาย เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์และบริการที่ถูกต้องเหมาะสมตรงตามที่ตลาดต้องการ 

 2. ราคา ในขณะที่แผนกการตลาดก าลังด าเนินงานเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ สิ่งที่องค์กร
จ าเป็นต้องค านึงถึงอีกอย่างปัจจัยหนึ่งคือ การตัดสินใจเพ่ือก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเหมาะสม
และยุติธรรมต่อผู้บริโภค รวมถึงต้องน าปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมา
ค านวณให้เกิดประสิทธิภาพเรื่องต้นทุน และการก าหนดราคาขายด้วยเช่นกัน  

 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ
ซึ่งมีความส าคัญส าหรับผู้บริหารที่ต้องค านึงถึงอย่างมากในเรื่องของเวลา และสถานที่ที่ลูกค้าประสงค์ 
นักการตลาดจะต้องพิจารณาว่าในค าถามที่ว่า ที่ไหน เมื่อไหร่ และใครจะเป็นผู้น าเสนอสินค้าและ
บริการให้แก่ผู้บริโภคเป้าหมาย 

 การท าธุรกิจเพ่ือให้ถึงผู้บริโภคเป้าหมาย ในบางครั้งจ าเป็นจะต้องใช้ช่องทางการจัด
จ าหน่ายหลายขั้นตอน หรือหลายช่องทางจึงจะเห็นผล แต่บางครั้งก็สามารถใช้ได้เพียงวิธีง่ายๆ ไม่
ซับซ้อนยุ่งยาก ซึ่งการด าเนินการเก่ียวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการ โดยปกติแล้ว
จะมีเรื่องการขนส่งการค้าปลีกการค้าส่งและการเก็บรักษาสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง 
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 4. การส่งเสริมทางการตลาด การส่งเสริมทางการตลาดนี้มีความเกี่ยวข้องกับการ
ติดต่อสื่อสารส่งไปยังตลาดและผู้บริโภคเป้าหมายด้วยวิธีทางการตลาดต่างๆ เพื่อให้ลูกค้านั้นทราบว่า
ธุรกิจมีผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการพวกเขาออกจ าหน่ายแล้ว ซึ่งลูกค้าจะสามารถบริโภค 
หรือซื้อสินค้าเหล่านี่ ณ ที่ใดได้บ้าง  

 การส่งเสริมทางการตลาดนั้นยังมีความหมายรวมไปถึง การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคลหรือพนักงานขาย รวมถึงการตลาดเจาะทางตรงอีกด้วย 
จากวิธีการต่างๆ เหล่านี้จะเป็นวิธีที่ช่วยในการติดต่อสื่อสารให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการรับรู้และ
เข้าใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ธุรกิจต้องการเสนอขายในตลาดมากยิ่งขึ้น  

ทั้งนี้ เพื่อให้ส่วนประกอบของส่วนผสมการตลาดทั้ง 4 อย่างเกิดความสมบูรณ์ และท าให้การ
ด าเนินการทางการตลาดเป็นที่ดึงดูดความสนใจของลูกค้าอีกด้วย 

ส าหรับการก าหนดราคาท่ีถูกต้อง ผู้บริหารและนักวางแผนการตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาถึง
สิ่งต่างๆ ต่อไปนี้ 

 1) ลักษณะการแข่งขันในตลาดเป้าหมาย 
 2) การก าหนดราคาตั้งแต่ในอดีต 
 3) การให้ส่วนลดและเงื่อนไขในการขาย ณ ปัจจุบัน 
 4) กฎหมายเกี่ยวกับผู้บริโภค เช่นการควบคุมราคาสินค้า 
สรุปได้ว่า ในการพิจารณาเรื่องการก าหนดราคานั้น เป็นเรื่องเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้

บริการและนักการตลาด เพ่ือที่ท าให้สามารถก าหนดราคาผลิตภัณฑ์และบริการที่มีความเหมาะสม
และยุติธรรม และน าผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมเหล่านั้นไปขายในช่องทางและสถานที่ที่มีความเหมาะสม 
โดยใช้วิธีการส่งเสริมการจัดจ าหน่ายที่ดีและถูกต้อง ส าหรับตลาดเป้าหมายที่ได้เลือกสรรไว้ 

การพัฒนาส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ด้านข้างต้นนี้ มีความสัมพันธ์กันอย่างมากมี
ความส าคัญเท่าเทียมกัน นักการตลาดต้องตัดสินใจองค์ประกอบทั้ง 4 อย่างพร้อมกัน และจ าเป็นต้อง
ปรับปรุงส่วนประสม 4 อย่างนี้อยู่เสมอ เพ่ือให้เกิดสอดคล้องกับสถานการณ์ทางการตลาด ณ เวลานั้น 
ซึ่งเกิดการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เพ่ือวัตถุประสงค์หลักคือการท าให้ลูกค้าได้รับความพอใจสูงสุด 
จากการน าผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมออกจ าหน่ายและกระจายสินค้าในช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ถูกต้อง 
ด้วยการใช้วิธีการส่งเสริมทางการตลาดที่ดีและจ าหน่ายในราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (อ้างใน วัลลภ นิมมานนท์, 2549) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด จัดปัจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ โดยบริษัทและ
องค์กรใช้ร่วมกัน เพ่ือน ามาท าให้ตอบสนองต่อความต้องการของตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย 4 ส่วน 
คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด  
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Etzel, Walker & Stanton (อ้างในวัลลภ นิมมานนท์, 2549) ได้ให้ความหมายของส่วน
ประสมทางการตลาดไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การจัดกลุ่มขององค์ประกอบทั้ง 4 คือ 
ผลิตภัณฑ์ โครงสร้างราคา ระบบช่องจัดจ าหน่าย และกิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาด เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อองค์กร 

Kotler & Armstrong (อ้างใน วัลลภ นิมมานนท์, 2549) ได้ให้ความหมายของส่วนประสม
ทางการตลาดไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางด้านการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 
นับเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดขององค์ที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายตอบสนองต่อสิ่งที่เสนอ หรืออาจ
เรียกได้ว่า เป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่องค์กรใช้เพ่ือก่อให้เกิดอิทธิพลความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์ที่รู้จักกัน
ดีในวงกว้าง โดยทั่วไปจะเรียกว่ากลยุทธ์ 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมทางการตลาด 

 1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ตัวสินค้าหรือบริการโดยองค์กรหรือกิจการได้น าเสนอโดยตรง
ให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย หรือหน้าที่และประโยชน์ กลุ่มลักษณะของผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งผลิตภัณฑ์สามารถเป็นลักษณะทางกายภาพได้ 2 อย่างคือ 
ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน และไม่มีตัวตนรวมถึงการให้บริการจากการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นมีส่วนประกอบ อาทิ 
ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย คุณภาพของสิงค้า การบรรจุภัณฑ์ ลักษณะตราสินค้า การออกแบบ
สินค้า และบริการเป็นต้น  

 2. ราคา หมายถึง มูลค่าของสินค้าและบริการที่ก าหนดขึ้นในรูปแบบของตัวเงิน หรือ
จ านวนเงินที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนเพื่อให้ผลิตภัณฑ์มาตอบสนอง นอกจากนี้ราคานั้นยังสามารถแสดง
ถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์โดยรวมที่ผู้บริโภคยอมรับและยอมแลกด้วยตัวเงิน เพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์
ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ 

 3. การจัดจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่ายซึ่งประกอบด้วย
กิจกรรมและสถานที่ที่ใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรออกสู่ตลาด  

 4. การส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง ช่องทางการติดต่อสื่อสารและประชาสัมพันธ์ 
แจ้งข่าวสาร เกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เพื่อสร้างพฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติ หรือ
เป็นเครื่องมือที่ใช้เพ่ือจูงใจความต้องการเก่ียวกับสินค้าและบริการที่น าเสนอ 

สุปัญญา ไชยชาญ (2542) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า ส่วนประสม
การตลาด หมายถึง การน าตัวแปรต่างๆ มาผสมร่วมกัน ซึ่งตัวแปรเหล่านี้บริษัทสามารถควบคุมได้ใน
อัตราส่วนที่จะสร้างความยินดี และความพึงพอให้ให้แก่ตลาดเป้าหมายได้มากที่สุดและมากกว่าคู่แข่ง
ในตลาดเดียวกนั ตัวแปรที่บริษัทสามารถควบคุมนี้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด หรือที่นิยมเรียกสั้นๆ ว่า 4Ps สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
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 1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ตัวสินค้าหรือบริการที่องค์กรน ามาผสานเข้ากัน เพ่ือน าไป
เสนอต่อตลาดเป้าหมายที่ได้วางไว้ 

 2. ราคา หมายถึง เงินที่ลูกค้ายอมจ่ายเพ่ือให้ได้ซึ่งผลิตภัณฑ์ไปบริโภคต่อไป 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมที่องค์กรกระท า เพื่อให้ตลาดเป้าหมายที่

ได้วางไว้ เกิดความสะดวกในการจับจ่าย 
 4. การส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ ที่

องค์กรกระจายข่าวออกไปสู่วงกว้าง เพื่อเผยแพร่ความจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ชื่อเสียงและเพ่ือเชิญชวน
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายซื้อเพ่ือบริโภค กิจกรรมการสื่อสารสามารถท าได้หลายแบบ อาทิ การ
ประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การใช้พนักงานเพ่ือขายออกไปติดต่อ และการส่งเสริมการขาย เป็นต้น 

โปรแกรมการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลนั้นจะผสม 4Ps ให้เกิดคุณค่าสูงสุดแล้ว
น าไปเสนอและส่งต่อให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในขณะเดียวกันก็จ าเป็นต้องท าให้องค์กรบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ อีกท้ังในมุมมองของบริษัทส่วนประสมทางการตลาด คือ เครื่องมือเสริมสร้าง
ความเข้มแข็งของต าแหน่งในตลาดที่วางไว้ให้แก่ผลิตภัณฑ์หรือให้ธุรกิจนั่นเอง 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541, หน้า 29-32) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า  
ส่วนประสมการตลาด เป็นองค์ประกอบส าคัญในการด าเนินงานการตลาด ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่รวม
ปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ องค์กรธุรกิจต้องจัดสรรเพ่ือสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม
ในการวางกลยุทธ์การด าเนินการทางการตลาด ส่วนประสมการตลาดจะประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การ
ก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด โดยทั่วไปสามารถเรียกส่วนผสม
การตลาดนี้ได้อีกอย่างว่า 4Ps ซึ่งส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ทุกตัวมีความหมายเกี่ยวกับ P แต่ละตัวมี
ความส าคัญเท่าเทียมกัน ซึ่งขึ้นอยู่กับผู้บริหารการตลาดองค์กรธุรกิจแต่ละคน ว่าจะวางกลยุทธ์โดย
เน้นน้ าหนักที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใดมากกว่ากัน เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้บริโภค  
  1. ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยแรกที่แสดงว่าองค์กรพร้อมท าธุรกิจได้ องค์กรนั้นต้องมีสิ่งที่
ต้องการเสนอขาย อาจเป็นสินค้าผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน หรือบริการความคิดที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ การศึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ นักการตลาดมักจะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปของผลิตภัณฑ์
เบ็ดเสร็จ ซึ่งหมายถึง การรวมกันระหว่างตัวสินค้ากับความพอใจและผลประโยชน์ส่วนย่อยท่ีผู้บริโภค
จะได้รับจากการซื้อสินค้านั้น ผู้บริหารการตลาดต้องมีการปรับปรุงสินค้าหรือบริการที่ผลิตขึ้นอยู่
ตลอดเวลาให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นการสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค รวมถึงการสร้างความพอใจที่ตรงจุดให้แก่ผู้บริโภคเป็นส าคัญ ในการศึกษาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์จะต้องศึกษาปัญหาต่างๆ ที่ครอบคลุมถึงการเลือกตัวผลิตภัณฑ์หรือสายผลิตภัณฑ์ การเพ่ิม
หรือลดชนิดของสินค้าในสายผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพสี ขนาดรูปทรง ลักษณะคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
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การให้บริการประกอบการขาย การรับประกันผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตออกจ าหน่ายเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย วงจรผลิตภัณฑ์ของสินค้ามีระยะเวลานานเท่าใด ในแต่ละ
ช่วงเวลาของวงจรผลิตภัณฑ์นั้น นักบริหารการตลาดควรใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไรบ้าง และเมื่อ
ต้องการสร้างก้าวหน้าให้แก่องค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องมีการวางแผนเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้มีความ
สอดคล้องกับความต้องการของตลาดได้อย่างไรบ้าง 

 จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสนใจและพิถีพิถันเลือกซื้อสินค้ามากกว่า
สมัยก่อนบทบาทของการบรรจุภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์จึงมีความส าคัญต่อตัวผลิตภัณฑ์อย่างมาก การ
บรรจุภัณฑ์ก่อให้เกิดประโยชน์หลักอยู่สองประการ คือ เป็นการป้องกันคุณภาพของสินค้า และช่วย
ส่งเสริมการจัดจ าหน่าย ดังนั้นในปัจจุบันรูปร่างลักษณะของภาชนะบรรจุหรือหีบห่อจึงมีสีสันสะดุดตา
และวัสดุทีใ่ช้ท าหีบห่อแปลกใหม่กว่าแต่ก่อน บ่อยครั้งที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าโดยค านึงถึงตัว
บรรจุภัณฑ์มากกว่าตัวสินค้าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาจ าหน่ายในตลาด ต้องมีการก าหนดตราสินค้าและ
เครื่องหมายการค้า เพ่ือเป็นการแสดงให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้นเป็นของผู้ผลิตรายใดอย่างชัดเจน ตรา
สินค้าเป็นสิ่งที่มีประโยชน์แก่ผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคทราบว่าสินค้าชนิดนั้นเป็นของผู้ผลิตรายใด 
ผู้บริโภคจะสามารถใช้ประสบการณ์ในอดีตเรื่องการบริโภค การทดลองใช้เพื่อมาช่วยในการตัดสินใจ
ได้ง่ายขึ้นโดยไม่ต้องสอบถามข้อมูลอยู่ตลอดเวลา และเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 

 2. การก าหนดราคา เมื่อนักการตลาดได้ท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมา รวมทั้งหา
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและวิธีการแจกจ่ายตัวสินค้าได้แล้ว สิ่งส าคัญอีกอย่างหนึ่งที่ธุรกิจต้อง
ด าเนินการต่อคือการก าหนดราคาท่ีถูกต้องเหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเสนอขาย ก่อนการ
ก าหนดราคาสินค้าองค์กรต้องก าหนดเป้าหมายว่าจะตั้งราคาสินค้า เพ่ือต้องการก าไรหรือเพ่ือขยาย
ส่วนแบ่งและถือครองตลาดหรือเพ่ือเป้าหมายอย่างอ่ืน อีกทั้งต้องมีการใช้กลยุทธ์ส าหรับการตั้งราคา
เพ่ือท าให้เกิดการยอมรับจากตลาดเป้าหมายและสามารถสู้กับคู่แข่งขันขันในตลาดได้ การแข่งขันใน
ตลาดทุกชนิด 
  กลยุทธ์ราคาเป็นเครื่องมือส าคัญท่ีคู่แข่งขันน ามาใช้และทราบผลตอบรับรวดเร็วกว่า
ปัจจัยอื่นๆ เช่น การตั้งราคาสินค้าให้มีมูลค่าสูงส าหรับสินค้าที่มีลักษณะพิเศษในตัวของมัน เพ่ือแสดง
ภาพพจน์ที่ดีขององค์กรและตัวผลิตภัณฑ์ การลดราคา หรืออาจใช้ผลทางจิตวิทยามาช่วยเสริมการตั้ง
ราคา การตั้งราคาสินค้า อาจมีการก าหนดนโยบายการให้สินเชื่อหรือนโยบายการให้ส่วนลดเงินสด 
ส่วนลดการค้าส่วนลดปริมาณ นอกจากนั้นธุรกิจจะต้องค านึงถึงกฎข้อบังคับทางกฎหมายที่มี
ผลกระทบต่อราคาด้วย 

 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตขึ้นมาได้นั้นแม้ว่ามีคุณภาพดีเพียงใด แต่
ถ้าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายไม่ทราบแหล่งซื้อและไม่สามารถหามาได้ เมื่อเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ที่
ธุรกิจน าเสนอข้ึนมา ก็ไม่อาจสามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ ดังนั้นนักการตลาดจึงต้อง
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พิจารณาว่า ที่ไหน เมื่อไหร่ และใครที่ต้องการเสนอขายสินค้า การจัดจ าหน่ายเป็นเรื่องที่มี
รายละเอียดซับซ้อน แต่ก็เป็นสิ่งที่จ าเป็นที่ต้องศึกษา ช่องการจัดจ าหน่ายสามารถแบ่งกิจกรรม
ออกเป็น 2 ส่วน คือ  

  3.1 ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าที่เน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจัด
จ าหน่ายว่าจะใช้วิธีการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคโดยตรง หรือการขายสินค้าผ่านสถาบันคนกลางต่างๆ 
บทบาทของสถาบันคนกลางต่างๆ เช่น พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีกและตัวแทนคนกลาง 

  3.2 ตลาดอีกส่วนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจ าหน่ายสินค้า คือ การกระจาย
สินค้าเข้าสู่ตัวผู้บริโภค การแจกจ่ายตัวผลิตภัณฑ์ การเลือกใช้วิธีการขนส่งที่เหมาะสมในการแจกจ่าย
ตัวสินค้า สื่อการขนส่ง ได้แก่ ทางรถยนต์ ทางรถไฟ การขนส่งทางอากาศ ทางเรือ(ทางน้ า) และทาง
ท่อ ผู้บริหารการตลาดต้องค านึงว่าจะเลือกใช้สื่อการขนส่งใดถึงจะดีที่สุด โดยเสียค่าใช้จ่ายให้น้อย
ที่สุดและสินค้านั้นไปถือมือของลูกค้าเป้าหมายได้ทันเวลา ขั้นตอนที่ส าคัญอีกสิ่งหนึ่งในการแจกจ่าย
ตัวสินค้าคือ ขั้นตอนการจัดเก็บรักษาสินค้า (Storage) เพ่ือรอเวลาการน าออกจ าหน่ายให้ทันเวลาที่
ผู้บริโภคต้องการ 

 4. การส่งเสริมทางการตลาด เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดต่อสื่อสารจาก
องค์กรธุรกิจไปสู่ตลาดเป้าหมายหรือผู้บริโภคเป้าหมาย การส่งเสริมทางการตลาดเป็นวิธีการที่ท าให้
ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ธุรกิจต้องการเสนอขาย 

 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด คือ เพื่อสื่อสารประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าทราบว่า
มีผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่ายในตลาด พยายามเชิญชวนให้ลูกค้าสนใจและเกิดพฤติกรรมการซื้อและเพ่ือ
เตือนความทรงจ าให้กับตัวผู้บริโภค การส่งเสริมการตลาดจ าเป็นต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการ
ติดต่อสื่อสาร เพ่ือให้เข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง การส่งเสริมทางการตลาดมีเครื่องมือ
ส าคัญที่จะใช้อยู่ 4 ชนิดด้วยกัน ได้แก่ 

  4.1 การขายโดยใช้พนักงาน เป็นการเสนอขายที่พนักงานขายต้องเข้าพบกับผู้
ซื้อโดยตรง เพ่ือเสนอขายสินค้าสินค้า หรือเรียกได้ว่าเป็นการสื่อสารแบบเผชิญหน้ากัน (การสื่อสาร
สองทาง) การส่งเสริมการขายด้วยวิธีนี้เป็นวิธีที่ดีที่สุดแต่เสียค่าใช้จ่ายสูง  

  4.2 การโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงินเพ่ือท าการส่งเสริมการตลาด 
โดยไม่ได้อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอหรือช่วยขาย แต่เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่างๆ เช่น 
วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ โบร์ชัวร์ สื่อโฆษณาเหล่านี้จะสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ่เหมาะส าหรับสินค้าที่ต้องการกระจายตลาดกว้าง 

  4.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมที่ท าหน้าที่ช่วยพนักงานขายเพ่ือ
การโฆษณาในการขายสินค้า การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นเพ่ือท าให้ผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ
และต้องการในตัวสินค้า การส่งเสริมการขาย อาจจัดท าในรูปของการแสดงสินค้า การแจกของ
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ตัวอย่าง แจกคูปองการสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล 
  4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ ในปัจจุบันธุรกิจมักให้ความส าคัญกับ

ภาพลักษณ์ขององค์กร องค์กรใหญ่ๆ ได้ลงทุนในการจัดสรรงบน าเงินจ านวนมาก มาสร้างชื่อเสียงและ
ท าให้ภาพลักษณ์ของกิจการดูดีและมั่นคง ปัจจุบันองค์การธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่การแสวงหาก าไร
เพียงอย่างเดียว แต่เน้นที่วัตถุประสงค์ของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 
Responsibility) ด้วย เพราะความอยู่รอดขององค์การธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภค
ในสังคม หากกลุ่มผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ไม่ดีและต่อต้านหรือมีความคิดว่าองค์การธุรกิจแสวงหาแต่
ผลประโยชน์ให้กับธุรกิจตนเองจนไม่ค านึงถึงสังคมส่วนรวมหรือผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคไม่ต้องการซื้อ
สินค้าหรือบริการของผู้ผลิต ย่อมเป็นสาเหตุในการจ ากัดความก้าวหน้าของธุรกิจได้ 

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 4 ประการ อันได้แก่
ผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา การกระจายสินค้า และการส่งเสริมการตลาดจะต้องท าการศึกษาสินค้า
ตั้งแต่ต้นน้ าคือการหาวัตถุดิบ จนถึงกระบวนการผลิตและสินค้าที่ผลิตนั้นไปถึงมือผู้บริโภคคนสุดท้าย
ธุรกิจจะต้องศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประกอบทั้ง 4 ประการเป็นการน าผลิตภัณฑ์ที่ขายในราคา
สมเหตุสมผล ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายและกระจายสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพ และมีวิธีการสื่อสาร
เพ่ือเสนอขายสินค้าอย่างดีด้วย ส่วนผสมของปัจจัยส าคัญทั้ง 4 ประการดังกล่าวนี้มีจุดมุ่งหมาย
เดียวกันคือเป้าหมายทางการตลาดที่ส าเร็ว ซึ่งหมายถึงการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
ตรงจุด ผู้บริหารการตลาดจะต้องล าดับความส าคัญและท าให้มีความสมดุลเหมาะสมขององค์ประกอบ
ทั้ง 4 ประการให้เกิดขึ้นและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ในกรณีท่ีขาดความสมดุลในองค์ประกอบตัวใด
ตัวหนึ่งก็อาจเป็นสาเหตุที่จะท าให้องค์กรได้รับความเสียหายได้ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องคณุคา่ตราสนิคา้ 
 ความหมายของคุณค่าตราสนิค้า 
 Aaker (1991, p.15 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หน้า 343) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตรา
สินค้าไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า คือ สินทรัพย์และความเชื่อมั่นของตราสินค้าโดยรวมที่เชื่อมโยงกัน
ระหว่างตราสินค้า ชื่อ สัญลักษณ์ที่เพ่ิมหรือลดจากคุณค่าของสินค้าหรือบริการไปสู่บริษัท หรือลูกค้า
ของบริษัท 
 Kamakura & Russell (1993, p.10 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หน้า 343) ได้ให้
ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง สินค้าท่ีได้รับการสนับสนุนจากตรา
สินค้า 
 Elliot & Percy (2007) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า 
หมายถึง การรับรู้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า ที่จะน าไปสู่การเรียนรู้และเกิดของทัศนคติเก่ียวกับ
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ตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลเชิงอารมณ์ส่งผลให้เกิดความชอบและสร้างความจงรักภักดีกับผู้บริโภคต่อตรา
สินค้านั้น 
 Keller (1993) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ผลจาก
กระบวนการตลาดที่สร้างให้ผลิตภัณฑ์ ชื่อ ตราสินค้าให้เกิดเอกลักษณ์เฉพาะที่มีต่อตราสินค้า 

Keller (1993) ได้เสนอแนวคิดของคุณค่าตราสินค้าบนพ้ืนฐานของลูกค้า (Customer-
based Brand Equity) ซึ่งเป็นผลกระทบต่างๆ ของความรู้ด้านตราสินค้าที่เกิดกับตัวลูกค้า ที่เกิดการ
ตอบสนองต่อกระบวนการส่งเสริมทางการตลาดของตราสินค้า แนวคิดนี้เป็นประโยชน์อย่างมากกับ
นักการตลาดและนักธุรกิจที่ต้องการประสบความส าเร็จ ควรต้องท าความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้า เพื่อท าให้สามารถออกแบบกลยุทธ์หรือกิจกรรมการตลาดได้
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยระบุว่าความรู้ด้านตราสินค้าประกอบด้วย 2 ด้านคือ 

1. การรบัรู้ตราสนิคา้ (Brand Awareness) ซึ่งการรับรู้นี้ประกอบไปด้วย 
 1.1 การระลึกได้ (Recall) 
 1.2 การจ าได้ (Recognition) 
การรับรู้ตราสินค้ามีความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อใน 2 รูปแบบ ได้แก่ การจ าได้ 

(Recognition) และการระลึกได้ (Recall) ส าหรับสินค้าที่มีความเร็วในการจูงใจหรือเชิญชวนและมี
ผลต่อผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว (การเคลื่อนไหวสูง) ความสามารถในการจ าได้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ ตรา
สินค้าในจุดที่ซื้อสินค้า ท าให้เกิดความต้องการในการซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เช่น เมื่อผู้บริโภคเห็นซอง
ผงซักฟอกที่เคยโฆษณาสามารถซักตากในตอนกลางคืน เมื่อผู้บริโภคสามารถจ าได้ก็จะตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกนั้น ส าหรับสินค้าเกือบทุกประเภท การระลึกได้นับว่าเป็นส่วนประกอบส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เช่น เมื่อผู้บริโภคเกิดความหิวและต้องการเลือกร้านอาหารจากตัวเลือก
หลายร้าน ร้านอาหารที่ผู้บริโภคเลือกไปส่วนมาก จะเป็นร้านอาหารที่ผู้บริโภคสามารถระลึกได้เป็น
อันดับต้นๆ 

2. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) มีองค์ประกอบ 4 ด้านได้แก่ 
 2.1 ประเภทของความเชื่อมโยงตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยง

ตราสินค้าให้เข้ากับสินค้าหรือบริการที่ได้รับในด้านใดด้านหนึ่ง ได้แก่ คุณลักษณะที่เกี่ยวข้องหรือไม่
เกี่ยวข้องกับสินค้า อาทิ บรรจุภัณฑ์ ราคา ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ ภาพลักษณ์ของการใช้ เป็นต้น และ 
คุณประโยชน์ อาทิ การใช้งาน ประสบการณ์ สัญลักษณ์ และทัศนคติ เป็นต้น 

 2.2 ความชื่นชอบของความเชื่อมโยงตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้พิจารณา
และประเมินความชื่นชอบที่มีต่อตราสินค้านั้นๆ ว่ามีมากเพียงใด นักการตลาดควรท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความชื่นชอบในตราสินค้า โดยเน้นย้ าถึงจุดเด่นและความสามารถของตราสินค้าท่ีจะตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคเป้าหมายได้ 
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 2.3 ความแข็งแรงของความเชื่อมโยงตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถจดจ า
ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าได้มากและระยะเวลานานเพียงใด ดังนั้นความแข็งแกร่งของความเชื่อมโยงตรา
สินค้าจะขึ้นอยู่กับปัจจัยทางด้านปริมาณ เช่น ผู้บริโภคสามารถจดจ าลักษณะต่างๆ ได้มากเพียงใด 
และด้านคุณภาพ เช่น ผู้บริโภคสามารถเข้าใจลักษณะส าคัญได้ถูกต้องเพียงใด 

 2.4 ความเป็นเอกลักษณ์ของความเชื่อมโยงตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคนั้นได้มี
การจดจ าตราสินค้าของธุรกิจร่วมกับตราสินค้าอ่ืนมากน้อยเพียงใด การที่ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้
เพียงตราสินค้าเดียว ย่อมจะท าให้คุณค่าของตราสินค้านั้นสูงขึ้นด้วย ดังนั้นนักการตลาดจ าเป็นต้อง
สร้างความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าเพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนแล้วน าตราสินค้าอ่ืนมาจดจ า
ร่วม 

 
ภาพที่ 2.2: รูปแบบคุณค่าตราสินค้าบนพ้ืนฐานของลูกค้า (Keller, 1993, p.7) 
 

 
ที่มา: วุฒิ สุขเจริญ.  (2555).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: จี.พี.ไซเบอร์พรินท์. 
 
 
 

คุณค่าตรา

สินค้า 

การรับรูต้รา

สินค้า 

ภาพลักษณ์

ตราสินค้า 

การระลึกตราสินคา้ 

การจดจ าตราสินค้า 

ประเภทการเช่ือมโยง 

ความช่ืนชอบการเช่ือมโยง 

ความแข็งแรงของการเช่ือมโยง 

ความมีเอกลักษณ์ของการ

คุณลักษณะ 

คุณประโยชน์ 

ทัศนคต ิ
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 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555, หน้า 222) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า 
ความส าเร็จของธุรกิจในการสร้างตราสินค้าจะท าให้เกิดเป็นคุณค่าตราสินค้า สามารถวัดผลได้โดยการ
วัดคุณค่าของตราสินค้า ซึ่งเป็นการประมาณการมูลค่าของตราสินค้าออกมาภายใต้แนวคิดท่ีว่าตรา
สินค้าเป็นทรัพย์สินที่มีค่าอย่างหนึ่งของธุรกิจ 
 ปณิศา ลัญชานนท์ (2548, หน้า 155) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คุณค่าตรา
สินค้า (Brand Equity or Brand Value) คือ การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกใน
สายตาส าหรับผู้ซื้อ อีกท้ังเป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีรับรู้ในสายตาส าหรับลูกค้า 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องการรับรู้ 
 ความหมายของการรบัรู้ 

Mowen & Minor (1998, p. 63 อ้างใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 45) ได้ให้ความหมาย
ของการรับรู้ไว้ว่า เป็นกระบวนการที่บุคคลยอมเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ตั้งใจรับข้อมูลนั้นและท าความ
เข้าใจในความหมาย โดยในขั้นเปิดรับ (Exposure Stage) ผู้บริโภคจะรับข้อมูลโดยผ่านทางประสาท
สัมผัสในขั้นตั้งใจรับ (Attention Stage) ผู้บริโภคจะแบ่งปันความสนใจมาสู่สิ่งเร้าที่ธุรกิจท าการ
กระตุ้นนั้น และขั้นสุดท้ายคือ ขั้นเข้าใจความหมาย (Comprehension Stage) ผู้บริโภคเรียบเรียง
ข้อมูลและแปลความหมายออกมาเพ่ือให้เกิดความเข้าใจ 

Goldstein (2010, p. 8 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ 2555, หน้า 129) ได้ให้ความหมายของการ
รับรู้ไว้ว่า “การรับรู้” เป็นประสบการณ์ของความรู้สึก เกิดขึ้นต่อเมื่อกระแสไฟฟ้าที่เป็นสัญญาณนั้น 
ได้รับการแปลความผ่านสมอง และน าไปสู่ขั้นการตีความ 

Assael (1998, p. 84 อ้างใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 45) ได้ให้ค าจ ากัดความของการ
รับรู้ของผู้บริโภคไว้ว่า การรับรู้เป็นการเลือกสรรการจัดระเบียบ การตีความแก่สินค้าผลิตภัณฑ์ สิ่ง
กระตุ้นทางการตลาด หรือสิ่งแวดล้อมใดก็ตาม โดยทั้งหมดจะน าไปสู่ภาพรวมที่สะท้อนถึงสิ่งนั้นๆ 

Wells & Prensky (1996) ได้ให้ค าจ ากัดความของการรับรู้ของผู้บริโภคไว้ว่า การรับรู้เกิดข้ึน
บนพื้นฐานทางกายภาพที่มีความเก่ียวข้องกับประสาทการรับความรู้สึก จะช่วยในการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ผู้บริโภคได้รับความรู้สึก โดยที่ประสาทรับความรู้สึกทั้ง 5 อย่าง
ประกอบด้วย การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การรับรส และการรับรู้ทางการสัมผัส 

Schiffman & Kanuk (2010, p. 175 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หน้า 129) ให้ค าจ ากัด
ความของการรับรู้ของผู้บริโภคไว้ว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที่มนุษย์แต่ละได้คนเลือก จากนั้นท า
การจัดระเบียบ และแปลความหมายของสิ่งกระตุ้นดังกล่าว ไปเป็นความหมายและเป็นภาพที่ติดอยู่ 
หรือกล่าวได้ว่าการรับรู้ คือ วิธีการที่คนมองสิ่งแวดล้อมรอบตัว หากผู้บริโภคแต่ละคนได้รับการ
กระตุ้นจากสิ่งเร้าเดียวกันในสภาพแวดล้อมเหมือนกัน แต่พวกเขาก็จะสามารถท าการเลือกสรร 
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จัดการ และตีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับความต้องการ ค่านิยม และความคาดหวัง 
Schiffman & Kanuk (1991, p. 146 อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2540, หน้า 143) ได้ให้ค า

จ ากัดความของการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคลแต่ละคนได้มีการคัดเลือก จากนั้นได้
ท าการประมวลผลและตีความเก่ียวกับตัวกระตุ้นออกมาให้มีความหมายและได้ภาพกว้างที่มีเนื้อหา 

Walterers (1978, p. 237 อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2540, หน้า 143) ได้ให้ค าจ ากัดความของ
การรับรู้ไว้ว่า การรับรู้คือกระบวนการตีความที่ผ่านมาของบุคคลผ่านประสาทสัมผัสต่างๆ โดยตรง 

วิมลรัตน์ ภมรสุวรรณ (2521) ได้ให้ค าจ ากัดความของการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการ
ประมวลผลของแต่ละบุคคล ซึ่งข้ึนอยู่กับปัจจัยภายใน อาทิ ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ
ทางร่างกาย หรือสุขภาพในขณะนั้น เป็นต้น และยังขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอก คือสิ่งกระตุ้นต่างๆ การ
รับรู้จะแสดงได้ถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันประกอบด้วยได้แก่ การสัมผัส การเห็น การ
ได้ยิน การลิ้มรส และการได้รับกลิ่น 

ดารา ทีปะปาล (2542) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคล
เลือกรับเข้ามาเพ่ือจัดองค์ประกอบ จากนั้นได้ท าการแปลความหมายของสิ่งกระตุ้นที่รับผ่านเข้ามา
ทางประสาทสัมผัส โดยอาศัยความรู้และประสบการณ์ท่ีเคยได้รับมารวมเป็นเครื่องมือกระบวนการ
ทางการรับรู้ (Perceptual Process) 

Schiffan &Kanuk (2000, p. 146) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า มนุษย์ส่วนใหญ่จะถูก
โจมตีด้วยสิ่งกระตุ้นต่างๆ จากการท าการตลาดเพ่ือกระตุ้นการรับรู้อยู่ตลอดเวลา มีสิ่งที่ป้อนเข้าสู่การ
รับรู้ของมนุษย์อยู่ตลอดเวลา ซึ่งสิ่งกระตุ้นจ านวนมากนั้นอาจก่อให้เกิดความสับสนหรือความเข้าใจ
ต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคได้ แต่อย่างไรก็ตามปัญหาดังกล่าวมีความเป็นไปได้ว่าจะไม่เกิดขึ้น  
เนื่องจากการรับรู้ไม่ได้มีหน้าที่เพียงการเปิดรับข้อมูลต่างๆ ทางความรู้สึกทุกอย่างที่ผ่านเข้ามาทั้งหมด
เพียงอย่างเดียวเท่านั้น เพราะการรับรู้นั้นเป็นกระบวนที่ผู้บริโภคมีการคัดเลือกกลั่นกรองเปิดรับ
เฉพาะสิ่งที่ต้องการเท่านั้น 

Solomon (2552, p0 79 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หน้า 135) ได้ให้ความหมายของการ
รับรู้ไว้ว่า การรับรู้เกิดข้ึนเมื่อมีสิ่งกระตุ้นทางความรู้สึกต่างๆ ได้แก่ รสสัมผัส กลิ่น เสียง ภาพที่เห็น 
และลักษณะพื้นผิวที่สามารถจับต้องได้ ซึ่งเรียกว่าเป็นสิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimulates) 
ส าหรับกรณีของสิ่งกระตุ้นทางการตลาดนั้นจะมีความหมายถึง ผลิตภัณฑ์ บริการ และการสื่อสารทาง
การตลาดต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ฯลฯ ทั้งนี้ระดับการรับรู้ที่ผู้บริโภคได้รับจะสูงหรือต่ านั้น จะข้ึนอยู่
กับรูปแบบของสิ่งกระตุ้น และสิ่งกระตุ้นนั้นมีความเข้มมากเพียงใด โดยสิ่งกระตุ้นที่กล่าวมานั้นจะ
ผ่านได้จากตัวรับความรู้สึกต่างๆ ได้แก่ ลิ้น จมูก หู ตา ผิวหนัง ซึ่งเรียกว่า ประสาททางการรับรู้ 
(Sensory System) ซึ่งกระบวนการทางการรับรู้สามารถแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
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 1. การเปิดรับสิ่งกระตุ้น (Exposure) 
 2.การให้ความสนใจสิ่งกระตุ้นความรู้สึก (Attention) 
 3.การตีความสิ่งกระตุ้น (Interpretation) ที่ผ่านเข้ามาทางประสาทรับความรู้สึก 
เสรี วงษ์มณฑา (2542ข, หน้า 79-81) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้ 

(Perception) หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์เลือกรับรู้ สรุปการรับรู้ที่ได้มา และตีความหมายการ
รับรู้สิ่งนั้นๆ ที่ท าการรับมา เพ่ือท าการสร้างภาพในสมองให้ภาพนั้นมีความหมายและความเข้าใจ
กลมกลืน  

เมื่อพูดถึงการรับรู้แล้วนั้น การรับรู้จะมาควบคู่กันระหว่างการรับรู้ (Perception) และการรับ
สัมผัส (Sensation) แต่มีความต่างกันเล็กน้อยที่การรับรู้จะน าเอาความคิดเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย เช่น 
การรับสัมผัสจะเกิดเมื่อมองเห็นจากการใช้ตาดู แต่เมื่อดูแล้วคิดว่าสิ่งที่เห็นนั้นสวยหรือไม่สวย คิดว่ามี
มูลค่าหรือไม่มีมูลค่าเรียกว่าเป็นการรับรู้ หรือเม่ือได้ยินเสียงคนพูดเสียงดังอยู่หน้าบ้านนั้นคือการรับ
สัมผัส แต่มีการคิดไตร่ตรองว่าน้ าเสียงที่ออกมานั้นแข็งหรืออ่อนโยนหรือไม่ คาดว่าผู้พูดอยู่ในอารมณ์
ใดเรียกว่าเป็นการรับรู้ ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งประกอบด้วย ตา หู จมูก ลิ้น และกายสัมผัสนี้ มีหน้าที่
รับสัมผัส แต่ประสาทที่ 6 คือ ความคิดที่กลั่นกรองออกมา เมื่อน าไปผนวกกับการรับสัมผัสจะ
กลายเป็นการรับรู้ 

 
ภาพที่ 2.3: องค์ประกอบการรับรู้ 
  

 
 
ที่มา:  เสรี วงษ์มณฑา.  (2542ข).  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซ

เท๊กซ์. 
 

ปจัจยัทีม่ีอิทธพิลต่อการรบัรู้ของมนษุย์ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542ข, หน้า 84-87) 
1.องคป์ระกอบทางดา้นเทคนคิประกอบดว้ย (Technical Factor) 
 1.1 ขนาด (Size) ผู้บริโภคมักจะรับรู้และคิดว่าของขนาดใหญ่มักมีราคาแพงกว่า 

คุณภาพดีมีมาตรฐานกว่าของที่มีขนาดเล็ก เช่น เมื่อเข้าในส านักงานจะเห็นลักษณะเก้าอ้ีแต่ละท่ี คน
จะรับรู้ว่าบุคคลที่นั่งเก้าอ้ีตัวใหญ่ ต าแหน่งต้องสูงกว่าคนนั่งเก้าอ้ีตัวเล็ก เรียกว่าผลกระทบต่อการรับรู้
ของบุคคล 

 

การรับรู้ (Perception) = ความคิด (Thinking) + การรับสัมผัส (Sensation) 
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 1.2 สี (Color) สีนั้นสามารถบอกถึงบุคลิกลักษณะของแต่ละบุคคลได้ ซึ่งสีแต่ละสีคน
มักจะตีความหมายให้และเป็นความหมายในตัวเองเช่น ชุดราตรีสีขาวที่เจ้าสาวสวมใส่ในวันแต่งงาน 
จะใส่เพื่อให้คนรับรู้ในแง่ของความบริสุทธิ์ ส าหรับสีที่เป็นแม่สี คือ สีแดง สีเขียว และสีน้ าเงิน มักจะ
ไม่ใช้กับผลิตภัณฑ์สินค้าที่มีระดับสูง เพราะสีเหล่านั้นจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นสินค้าท่ีมีระดับต่ า 
ส าหรับสินค้าที่มีระดับสูงส่วนใหญ่จะหลีกเลี่ยงการใช้แม่สี และจะใช้สีที่เจือกับสีอ่ืนๆ  

 1.3 ความเข้ม (Intensity) หมายถึง ความเข้มของการส่งเสริมการขายด้านการโฆษณา 
ร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้าส่วนใหญ่ที่จะรับสินค้าไว้ขาย ในบางครั้งจะพิจารณาการจากการใช้
งบประมาณการโฆษณา ซึ่งแสดงจากจ านวนครั้งและความถี่ในการโฆษณาสินค้านั้นๆ ขององค์กร 

 1.4 การเคลื่อนไหว (Movement) ส่วนใหญ่จะเป็นการด าเนินการโฆษณาทาง
โทรทัศน์ เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการเปิดรับข่าวสารและความสนใจในข่าวสารในวงกว้าง 

 1.5 ต าแหน่ง (Position) เช่น การที่องค์กรเป็นสปอนเซอร์โฆษณา บ่งบอกถึงต าแหน่ง
ของตราสินค้า 

 1.6 ความแตกต่าง (Contrast) การที่ธุรกิจสร้างจุดเด่น เพ่ือต้องการให้มีความ
แตกต่างจากคู่แข่งขันขัน หรือแตกต่างจากคนอ่ืน เช่น การให้พนักงานมีเครื่องแบบเฉพาะ เพื่อ
ป้องกันไม่ให้ปะปนกับลูกค้า 

 1.7 การจับแยก (Isolation) การแยกสิ่งใดสิ่งหนึ่งออกมาย่อมท าให้ผู้บริโภคคิดว่าสิ่ง
นั้นจะมีความพิเศษอยู่ จะสังเกตได้จากการท าการส่งเสริมการขายสินค้าชนิดหนึ่ง สินค้านั้นจะไม่อยู่
ในชั้นวางปกติรวมกับสินค้าจ าพวกเดียวกัน แต่จะเป็นสินค้าในสถานที่พิเศษซึ่งแยกตัวออกมาเช่น 
กล่องที่ตีกรอบแบรนด์ เพราะถ้าสินค้าชนิดเดียวกันอยู่บนชั้นปกติเหมือนกัน ผู้บริโภคจะไม่ทราบว่า
สินค้านี้ได้ก าลังท าการส่งเสริมการขายอยู่ 

2. ความพร้อมทางด้านสมองของผู้บริโภค (Mental Readiness of Consumer to 
Perceive) มีดังนี ้

 2.1 ความตั้งฟังใจหรือการยึดมั่น เป็นความสนใจของผู้บริโภคท่ีจะมอง เพราะเป็น
เรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์และภาพพจน์ขององค์กร โดยการออกสินค้าใหม่ครั้งแรกจะต้องท าให้
เกิดภาพลักษณ์และภาพพจน์ที่ดีแก่สินค้าตัวนั้นๆ เพราะถ้าหากภาพลักษณ์และภาพพจน์ไม่ดี จะเป็น
การยากมากถ้าต้องมาแก้ไขปัญหาทีหลัง เพราะเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติและฝังใจกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วจะ
ลบภาพและความคิดที่ฝังใจนั้นได้ยาก หรือชื่อของสินค้าบางชนิดก็จ าเป็นต้องอ้างอิงตัวสินค้าตัวอื่น  

 2.2 นิสัยในการมอง หมายถึง ลักษณะนิสัยและทัศนคติการมองของบุคคล บางคน
มองโลกในแง่ดี บางคนมองโลกในแง่ร้าย เพราะขึ้นอยู่กับนิสัยของการมองแต่ละบุคคล เช่นใน
เหตุการณ์ที่ในสถานการณ์เดียวกันผู้บริโภคจะสามารถมองและคิดได้ต่างกัน  
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 2.3 ความมั่นใจและความรอบคอบ หมายถึง การที่บุคคลมีความม่ันใจในตัวเอง หรือมี
ความหวาดระแวงในสถานการณ์หนึ่งๆ ส าหรับสถานการณ์ของคนที่มีความมั่นใจในตัวเอง เมื่อมี
บุคคลมาชวนให้ท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือชวนให้ซื้ออะไรแล้วซื้อตามค าชวนนั้น หลังจากนั้นเมื่อมีคนที่สาม
มาทักว่ากลัวสิ่งที่ท าอยู่หรือไม่ บุคคลที่มีความมั่นใจตนเองจะตอบว่าสิ่งที่ฉันมองถูกแล้ว แต่ถ้าเป็นผู้ที่
มีความหวาดระแวง เมื่อมีพนักงานขายมาขายสินค้าบุคคลประเภทมีความหวาดระแวงจะซื้อสินค้า
ยาก ไม่มีความม่ันใจ กลัวโดนหลอก เชื่อยาก 

 2.4 ความใส่ใจ บุคคลแต่ละคนจะใส่ใจในสิ่งๆ หนึ่งไม่เหมือนกัน การมองทั้งสองแบบ
จะมีมุมมองที่ต่างกัน ผู้ที่ใส่ใจก็จะมองเห็นรายละเอียดเล็กๆ น้อยๆ แต่ผู้ที่ไม่ใส่ใจจะมองไม่เห็นสิ่ง
เหล่านั้น  

 2.5 โครงสร้างในสมอง หมายถึง บุคคลผู้นั้นมองอะไร อย่างไร เท่าไหร่ บางคนมี
ความคิดไม่ดี เมื่อบุคคลที่สองพูดธรรมดาแต่คนมีความคิดไม่ดีก็จะตีความหมายไปในทางที่ไม่ดี 

 2.6 ความคุ้นเคย เช่น การเจอกันจนคุ้นเคยมีความใกล้ชิดจนเกิดความชื่นชอบขึ้นมา 
ตัวอย่างสถานการณ์ บุคคลสองคนที่ไม่เคยรู้จักกันมาก่อนเมื่อเจอกันครั้งแรกอาจคิดว่าไม่ชอบหน้าอีก
ฝ่ายเลย แต่เมื่อได้ท าความรู้จักกันแล้วอาจจะเป็นเพ่ือนกันที่ดีต่อกันก็ได้ 

 2.7 ความคาดหวัง เป็นความคาดหวังของบุคคลนั้นๆ ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส าหรับเรื่อง
ความคาดหวังนี้ สามารถอธิบายได้ในเรื่องของการโฆษณาที่ใช้หลักการของความใกล้ชิด หมายถึง
โฆษณาท่ีไม่ให้เห็นภาพทั้งหมดโดยให้เห็นแค่บางส่วนแล้วอาจจะน าของ บางสิ่งมาบังไว้แต่คนยัง
สามารถอ่านและเข้าใจได้เพราะทิ้งให้ผู้ชมคาดหวังไว้ 

3. ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past Experience of the Consumer) เช่น บางคน
ใช้ความคิดในการเลือกซ้ือของมาก ผู้บริโภคบางคนฝังใจในบางยี่ห้อ เมื่อเห็นยี่ห้อที่มีความทรงจ าที่ดีก็
ไม่ต้องพิจารณามากก็สามารถซื้อได้ทันที หรือสินค้าบางชนิดที่แม้เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ให้มีความทันสมัย
ขึ้น แต่ยังขายไม่ดีเนื่องจากผู้ซื้อเคยใช้แล้วไม่เป็นที่พ่ึงพอใจ ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคนี้เป็น
เรื่องส าคัญ เพราะผู้บริโภคมักจะใช้สินค้าไปตามค ากล่าวและบริการที่ดี 

4. สภาวะอารมณ์ (Mood) คือ ความพร้อมทางด้านจิตใจ ถ้าไม่มีความพร้อมเก่ียวกับจิตใจก็
จะไม่เกิดผลใดๆ เช่น เพลงเพลงเดียวกันบางครั้งเมื่อฟังเกิดความรู้สึกท่ีต่างกันได้ในหลายเวลาอาจจะ
ฟังไพเราะหรือไม่ไพเราะ เศร้า มีความสุข ก็ได้ขึ้นอยู่กับสภาวะอารมณ์ของบุคคลนั้นๆ สินค้าที่น าไป
ขายในขณะที่ลูกค้าอยู่ในสภาวะอารมณ์ไม่ดี ก็ไม่สามารถขายได้ เพราะฉะนั้นต้องหาสิ่งที่จะช่วยสร้าง
อารมณ์ความรู้สึกได้ ได้แก่ แสง สี เสียง ดนตรี เวลา เป็นตน้ เพ่ือท าให้ลูกค้ามีอารมณ์ที่ดีขึ้น 

5. ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมจากการรับรู้ของผู้บริโภค (Social and Culture Factor 
of Consumer Perception) นักการตลาดที่ดีจ าเป็นต้องเรียนรู้วัฒนธรรมสังคมของผู้บริโภคนั้นด้วย 
เพราะวัฒนธรรมแต่ละสังคมมีความแตกต่างกัน 
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Solomon (2552, p.79 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หน้า 135-139) ได้ให้ความหมายของ
การรับรู้ไว้ว่า ขั้นตอนกระบวนการของการรับรู้เกิดจาก ผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นจากด้านต่างๆ ได้แก่ 
ภาพ เสียง กลิ่น รสชาติ และพ้ืนผิว ผ่านการรับรู้ทางอวัยวะรับสัมผัสจากร่างกาย ได้แก่ ตา หู จมูก 
ปาก และผิวหนังตามล าดับ เมื่อผู้บริโภครับรู้ และเกิดความสนใจจากนั้นจึงน าไปสู่การแปล
ความหมายดังนั้นการรับรู้จึงเกิดได้หลายทาง ดังภาพ 

 
ภาพที่ 2.4: กระบวนการเกิดการรับรู้ (Solomon, 2009) 
 

 
 
ที่มา: วุฒิ สุขเจริญ.  (2555).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: จี.พี.ไซเบอร์พรินท์. 
  
 การรบัรูจ้ากการมองเหน็ ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ด้านการมองเห็นจากอวัยวะรับสัมผัสคือ ตา 
อย่างไรก็ดีการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้าที่แตกต่างกัน จะท าให้ส่งผลต่อการรับรู้หรือการให้
ความสนใจที่แตกต่างกัน เช่น 

 1) ขนาด ความเข้มและรูปทรง เช่นบรรจุภัณฑ์ที่มีขนาดใหญ่ ผู้บริโภคได้เห็นจะเกิด
การรับรู้ว่ามีปริมาณสินค้ามาก 

 2) ตัวอักษร ตัวอักษรที่อยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือสินค้า สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้ได้ เช่น ตัวอักษรโลโก้ท่ีท าให้ความรู้สึกท่ีแตกต่างกัน หรือการใช้อักษรที่เป็นลักษณะลายมือ ท า
ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความอ่อนโยนและมีศิลปะ เป็นต้น 

 3) สี ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกและเกิดการรับรู้ต่อสิ่งที่แตกต่างกัน เช่น สีขาวผู้บริโภค
จะรับรู้ถึงความสะอาด 

การรบัรูจ้ากการไดย้นิเสยีง เป็นสิ่งกระตุ้นที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้เช่นกัน ปัจจุบัน
นักการตลาดได้น าเสียงมาเป็นเครื่องมือในการสร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้า 

ภาพ  ตา 

เสียง  หู 

กลิ่น  จมูก     

รสชาต ิ  ปาก 

พื้นผิว  ผิวหนัง 

การรับรู ้ สนใจ แปลความหมาย 
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การรบัรูจ้ากการลิ้มรส ในธุรกิจอาหารโดยเฉพาะอย่างยิ่งกระแสของการดูแลสุขภาพใน
ปัจจุบัน นักการตลาดต้องพยายามสร้างจุดเด่นในด้านรสชาติ ท าให้เป็นสิ่งที่ท้าทายส าหรับนักการ
ตลาดเหล่านี้ เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสนใจในสุขภาพ และเลือกรับประทานอาหารที่ดี
มากขึ้น โดยเฉพาะอาหารที่ปราศจากน้ าตาลหรือไขมันเนื่องจากอาหารเหล่านี้ จะท าให้รสชาติ
เปลี่ยนไปซึ่งท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงรสชาติที่ไม่ดี ดังนั้นจึงเป็นสิ่งที่ท้าทายส าหรับนักการตลาดที่จะท า
ให้อาหาร หรือเครื่องดื่มมีรสชาติคงเดิมในขณะที่มีการปรับส่วนผสมบางชนิดออก เช่น แป๊บซี่ที่ไม่ใส่
น้ าตาลหรือใส่น้อยแต่ในเรื่องรสชาติก็ไม่แตกต่างจากแบบแป๊บซี่ปกติ 

การรบัรูจ้ากการดมกลิน่ กลิ่นท าให้การรับรู้ของผู้บริโภคเกิดการถูกกระตุ้น สังเกตได้จาก
พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซ้ืออาหารสด เราจะพบว่าผู้บริโภคมักจะดมกลิ่นที่สินค้าเพ่ือพิสูจน์
ความสดใหม่ หรือการเลือกซ้ือสินค้าประเภท สบู่ แชมพู ยาสระผม เราจะสังเกตได้ว่าผู้บริโภคจะใช้
กลิ่นความหอมเป็นปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 

การรบัรูจ้ากการสัมผสั ผู้บริโภคมักใช้การสัมผัส เป็นปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจเลือกสินค้า
บางประเภท ในสินค้าบางประเภท การสัมผัสนับว่าเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างประสบการณ์ การรับรู้
และความรู้สึกต่อผู้บริโภค ประสบการณ์เหล่านี้จะส่งผลต่อการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าและน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด 

Lindstrom (2005) ได้ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคพบว่า หากสามารถสร้างเอกลักษณ์ให้กับ
ตราสินค้าได้จากการมองเห็นการได้ยิน การลิ้มรส การดมกลิ่น การสัมผัสได้ครบทั้งห้าสัมผัส ผู้บริโภค
จะรับรู้ถึงคุณค่ามากขึ้น และสามารถตัดสินใจซื้อจากความรู้สึกมากกว่าการใช้งาน ธุรกิจต่างๆ ได้
น าเอาผลวิจัยนี้เหล่านี้ไปประยุกต์ใช้ในการปรับปรุงวิธีการในการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องการตดัสนิใจ 
 ความหมายของการตดัสนิใจ 

วัลลภ นิมมานนท์ (2549, หน้า 88-89) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจไว้ว่า
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แบ่งออกได้เป็น 5 ล าดับขั้น โดยจุดเริ่มแรกนั้นจะเกิดเหตุการณ์
ก่อนที่มีการซื้อสินค้าเกิดขึ้น จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื้อเกิดข้ึนไปแล้ว ซึ่งสามารถสรุป
ขั้นตอนที่ส าคัญได้ดังต่อไปนี้ 

 1. พฤติกรรมก่อนการซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะเริ่มเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคนั้นมีความมีจ าเป็นหรือมีความต้องการระดับพื้นฐาน เช่น เหตุการณ์ที่ผู้บริโภคมีต้องการ
ความต้องการในสิ่งที่มากกว่าที่มีอยู่ เมื่อได้รับสิ่งกระตุ้นจากภายนอกจะท าให้เกิดความต้องการ เช่น 
เห็นโฆษณาโทรศัพท์มือถือท าให้เกิดความต้องการโทรศัพท์มือถือเครื่องใหม่ เป็นต้น 
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 2. แสวงหาทางเลือก เมื่อผู้บริโภคยอมรับถึงความต้องการที่เกิดกับตัวเอง ผู้บริโภค
เหล่านั้นจะพยายามค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ท่ีสนใจจากภายนอกมาเป็นทางเลือก เพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ 

 3. การประเมินผลทางเลือก หลังจากท่ีผู้บริโภคได้แสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆได้
ตามท่ีต้องการแล้ว ผู้บริโภคเหล่านั้นจะประเมินทางเลือกจากข้อมูลที่ได้หามา โดยเปรียบเทียบข้อดี
ข้อเสียในราคา ตรายี่ห้อ และผู้ให้บริการหรือร้านค้า 

 4. ตัดสินใจซื้อ เมื่อประเมินทางเลือกและเลือกตรายี่ห้อที่ต้องการและตรงใจมากที่สุด
ได้แล้ว  จะเข้าสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และระบุสิ่งที่ต้องการเพิ่มเติมหรือเงื่อนไขต่างๆ 
และท าการตกลงกับผู้ขาย 

 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นขั้นตอนส าหรับการประเมินคุณค่าหรือประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ที่ได้ซื้อมาของผู้บริโภค ซึ่งข้ันตอนนี้จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไปของผู้ซื้อ และการ
น าไปสู่การแนะน าให้ผู้ใกล้ชิดซื้อผลิตภัณฑ์นั้น หรือเป็นการบอกปากต่อปากถึงการไม่ให้ซื้อผลิตภัณฑ์
นั้น เนื่องจากไม่ได้รับความพึงพอใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2535, หน้า 68-69) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจไว้ว่า
กระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการที่ต้องใช้เวลา และ
ความพยายามส าหรับการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอก เป็นสิ่งที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ 

 1.  การตระหนักถึงความต้องการ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจะเริ่มขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภครู้สึกถึงความต้องการที่เกิดขึ้น ซึ่งอาจเป็นความต้องการที่เกิดข้ึนภายใน อาทิ ความหิวหรือ
อาจเป็นความต้องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอกท่ีมากระตุ้นให้ตระหนักถึงความต้องการ เช่น ได้
เห็นตัวสินค้าหรือโฆษณาแล้วเกิดความต้องการข้ึน แต่อาจเกิดความขัดแย้งขึ้นได้ภายในครอบครัวได้ 
เนื่องจากมีเงินจ ากัด หากไม่สามารถแก้ปัญหานี้ได้กระบวนการตัดสินใจซื้อจ าเป็นต้องหยุดอยู่ ณ จุดนี้ 

 2. การค้นหาข้อมูล เมื่อเกิดการตระหนักถึงความต้องการแล้ว วิธีการที่จะท าให้ความ
ต้องการดังกล่าวได้รับการตอบรับอย่างรวดเร็ว อาจต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์
ข้อมูล จะมีการค้นหาข้อมูลมากน้อยนั้น ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ คือ  

  2.1 จ านวนของข้อมูลที่หาได้ 
  2.2 ความพอใจที่ได้รับหลังจากการค้นหาข้อมูล 
  2.3 ผลที่จะเกิดข้ึนภายหลังหากไม่ได้มีการค้นหาข้อมูล 
 3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ หลังจากค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคต้องท าการ

ประเมินผลทางเลือกต่างๆ ที่เป็นไปได้ก่อนตัดสินใจซื้อใน ขั้นนี้ผู้บริโภคจ าเป็นต้องก าหนดเกณฑ์ใน
การพิจารณาส าหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาเป็นเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา 
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ความคงทนหรือคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น หรือเป็นเรื่องความพอใจส่วนบุคคล เช่น ชื่อเสียงของ
ตราสินค้า แบบ หรือสีของสินค้า เป็นต้น จากเกณฑ์ที่ก าหนดนั้นจะท าให้ผู้บริโภคสามารถรู้สึกถึง
ทางเลือกท่ีเป็นไปได้ ถ้าทางเลือกที่ได้มีเพียงทางเลือกเดียว การประมวลผลก็สามารถท าได้ง่าย แต่
บางครั้งทางเลือกได้มีหลายทางให้ได้เลือก ฉะนั้นผู้บริโภคจะต้องพิจารณาทางเลือกที่ก่อให้เกิดความ
พึงพอใจสูงที่สุด ดังนั้นนักการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ส าหรับการ
ประเมินผลทางเลือกต่างๆ 

 4. การซื้อ หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอย่างแล้ว ก็มาถึงขั้นที่ผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่า
จะซื้อหรือไม่ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นที่พอใจการซื้อก็จะเกิดข้ึน ในการตัดสินใจซื้อสินค้าก็
จะต้องพิจารณาต่อไปถึงเรื่องตรายี่ห้อ ร้านที่จะซื้อ ราคา สีสัน เป็นต้น 

 5. การประเมินผลหลังการซื้อ เมื่อผู้บริโภคซื้อและใช้สินค้าแล้วที่ได้ตัดสินใจแล้ว การ
ประเมินผลที่ได้รับจากการซื้อและใช้สินค้าก็จะเกิดข้ึน ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าที่เขา
เหล่านั้นได้ซื้อไป เป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดควรจะต้องทราบ เพราะว่าจะมีผลต่อการซื้อซ้ าในครั้ง
ต่อไปและมีผลต่อการแนะน าเพ่ือนของผู้ใช้ด้วย ดังนั้นนักการตลาดจะต้องพยายามลดความรู้สึกที่ไม่ดี
ต่อสินค้าต่อผู้บริโภคท่ีซื้อไป โดยการให้ข้อมูลเน้นจุดเด่นของสินค้าหรือการติดตามให้บริการหลังการ
ขายเป็นต้น 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541, หน้า 88-90) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจไว้ว่า 
กระบวนการซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับขั้น โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่มี
การซื้อสินค้าจริงๆ จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื้อ ซึ่งสรุปขั้นตอนที่ส าคัญได้ดังต่อไปนี้ 

 1. พฤติกรรมก่อนการซื้อ (Prepurchase Behaviors) พฤติกรรมก่อนการซื้อเป็น
กระบวนการเริ่มต้น โดยมีแรงจูงใจหรือสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการ ความต้องการนั้นอาจ
เกิดข้ึนจากตัวผู้บริโภคเอง หรือเกิดจากตัวกระตุ้นภายนอกเข้าไปกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
กระบวนการในขั้นนี้เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคประเมินถึงความต้องการต่อตัวสินค้า โดยมองว่าสินค้า
ประเภทนั้นเริ่มจะมีความจ าเป็นส าหรับตนหรือสินค้าที่มีใช้อยู่นั้นเสื่อมคุณภาพ มีประโยชน์ใช้สอยไม่
เพียงพอ จึงเกิดความต้องการสินค้าใหม่ ตัวอย่างเช่น ผู้บริหารสนใจจะซื้อคอมพิวเตอร์มาใช้งาน
ส่วนตัวที่บ้าน เนื่องจากการจัดเตรียมเอกสารการเก็บข้อมูลส าหรับประกอบการท างานบางเรื่องเป็น
ความลับ และท่ีส าคัญเพ่ือแสดงความทันสมัยในการท างานเหมือนบุคคลอ่ืนๆ ในยุคข่าวสารออนไลน์ 
แต่บางครั้งความต้องการซื้อไม่ได้เกิดจากตัวผู้บริโภค เพราะสินค้าบางอย่างผู้ซื้อไม่ได้นึกถึงและไม่ได้
ตระหนักถึงความต้องการเหล่านั้น นักการตลาดจะต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การใช้พนักงาน
ขาย การบรรจุภัณฑ์ที่เด่น สื่อโฆษณาท่ีดึงดูดใจ ฯลฯ เป็นตัวเสริมแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการสินค้านั้น 
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 2. แสวงหาทางเลือก (Search for Alternatives) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการในตัว
สินค้าแล้วก็จะท าการมองหาทางเลือก ในช่วงนี้เองการหาข้อมูลจึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง การ
หาข้อมูลผู้บริโภคจะพิจารณาข้อมูลทางด้านชนิดสินค้า ราคา รูปลักษณ์ วิธีการใช้ ประสิทธิภาพการ
ท างาน ความคงทนถาวร และความเชื่อถือที่มีต่อผู้ขาย แต่การใช้เวลาในการหาข้อมูลเพื่อหาทางเลือก
ของผู้บริโภคนั้น จะใช้เวลามากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค เมื่อมีการหาข้อมูล
ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูลจากแหล่งของข้อมูลหลายแหล่งด้วยกัน ในช่วงนี้นักการตลาดจะ
พยายามเข้ามาเกี่ยวข้องและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าของตนแก่ผู้บริโภค ให้ข้อมูลเกี่ยวกับจุดเด่นของ
สินค้า คุณสมบัติสินค้า ข้อดี ความคงทน ถาวร รูปลักษณ์ และอาจมีการสาธิตให้ทดลองใช้ จัดท า
โปรแกรมให้เหมาะสมกับการใช้งานเพื่อให้ผู้บริโภคผู้ใช้เกิดความสนใจ การหาข้อมูลนั้นสามารถหา
ข้อมูลได้จากแหล่งต่างๆ ได้เพ่ิมอีก เช่น จากเพ่ือนคนใกล้ชิด หนังสือ นิตยสาร ร้านค้าที่จ าหน่าย
สินค้าจากแหล่งต่างๆ  

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อมีทางเลือกแล้ว 
ขั้นตอนต่อไปจะต้องมีการประเมินผลทางเลือกเพ่ือการตัดสินใจของผู้บริโภค การหาข้อมูลจากแหล่ง
ต่างๆ เป็นการหาข้อมูลเพื่อส าหรับใช้ประเมินผลทางเลือก ถ้าจ าเป็นต้องมีการตัดสินใจอย่างเร่งด่วน 
มีทางเลือกน้อย ถ้าสินค้านั้นเป็นสินค้ามีมูลค่ามาก ผู้บริโภคอาจใช้เวลาในการตัดสินใจมากไปด้วย 
ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงหรือมีรายได้สูงมักจะหาข้อมูลมาเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจมากกว่าผู้ที่มี
ความรู้ต่ า อย่างไรก็ตามในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละคนแตกต่างกัน เกณฑ์ท่ีผู้บริโภคมัก
น ามาใช้ประกอบการประเมินผลทางเลือก ได้แก่ ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าในอดีตของพวกเขา 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า รวมทั้งข้อมูลที่ได้จากครอบครัวหรือกลุ่มอ้างอิง เมื่อหาข้อมูล
แล้วผู้บริโภคจะมีการก าหนดเกณฑ์เพ่ือเปรียบเทียบสินค้าโดยส่วนใหญ่จะเป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณสมบัติสินค้า รูปลักษณ์ ราคา ฯลฯ  

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากผู้บริโภคได้แสวงหาทางเลือกและ
ประเมินผลทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจว่าถ้าเขาซื้อสินค้านั้นจะสามารถบ าบัดความ
ต้องการและความพอใจให้กับตัวเค้าเองได้หรือไม่ ถ้าเขาคิดว่าการซื้อสินค้านั้นจะบ าบัดความต้องการ
ของเขาได้ กระบวนการซื้อจะโยงเข้าไปสู่ขั้นของการตัดสินใจซื้อเลือกตัวผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ราคา 
ร้านค้าที่จะซื้อปริมาณสินค้าที่จะซื้อ ฯลฯ นักการตลาดจะต้องจับความสนใจในจุดนี้และพยายามให้
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนแก่ผู้บริโภค จึงต้องพยายามศึกษาผู้บริโภคว่าผู้บริโภคเป้าหมายของ
ธุรกิจนั้นพฤติกรรมการซื้ออย่างไร ชอบซื้อสินค้าท่ีไหน การซื้อสินค้ามีกลไกอย่างไร เมื่อผู้บริโภคเลือก
ซื้อสินค้า หรือตรายี่ห้อใด ในช่วงการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการประเมินผลทางเลือก และขั้นตอนต่างๆ 
ที่ผ่านมาแล้ว ถ้าสินค้าตรายี่ห้อนั้นได้รับการประเมินว่าอยู่ในเกรดที่สูงกว่า และราคาแพงกว่าที่
ผู้บริโภคจะซื้อได้ ผู้บริโภคอาจยอมรับตรายี่ห้ออ่ืนที่คิดว่าสามารถซ้ือได้ ในระหว่างตัดสินใจซื้อนี้ผู้ขาย
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ได้มีบทบาทอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ เมื่อตัดสินใจซื้อการซื้อจะเกิดข้ึนในช่วงนี้ทันที 
 5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Behaviors) ในกระบวนการตัดสินใจ

ในการซื้อจ าเป็นต้องรวมเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนก่อนหรือหลังการซื้อด้วย เพราะหลังจากที่ตัดสินใจซื้อ
สินค้านั้นไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีการประเมินผลหลังการซื้อว่าสินค้าท่ีซื้อไปแล้วนั้นสามารถตอบสนอง
ความต้องการหรือไม่ ซึ่งจะมีผลต่อการซื้อสินค้าในครั้งต่อไป และบางครั้งก็ยังน าข้อมูลการใช้เหล่านี้
ไปบอกผู้บริโภครายอ่ืนๆ เป็นที่ยอมรับกันว่าเมื่อผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้วจะเกิดความลังเลใจว่า
การตัดสินใจนั้นถูกต้องหรือไม่ เป็นไปตามท่ีคาดหวังหรือไม่ ถ้าหากเป็นไปตามที่คาดหวังก็จะเกิด
ความพอใจและจะน าไปสู่การซื้อสินค้านั้นอีกครั้ง 

เสรี วงษ์มณฑา (2542ข, หน้า 182-188) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจไว้ว่า 
ผู้บริโภคแต่ละรายจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อคล้ายกันหรือแตกต่างกันก็ได้ ขั้นตอนที่ต่อไปนี้
ส าหรับผู้บริโภคบางรายอาจจะมีครบถ้วนหรือไม่ครบถ้วนทุกข้ันตอนก็ได้ 

ในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้น จะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึง
ทัศนคติหลังจากท่ีได้ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ดังนี้ 

1. การมองเหน็ปัญหา (Perceived Problem) การที่บุคคลมีชีวิตสุขสบายไม่มีปัญหาใดๆ
เกิดข้ึน พวกเขาก็ไม่คิดท่ีจะหาสินค้าอ่ืนเพ่ือมาแก้ปัญหาชีวิตของตนเอง ดังนั้นนักการตลาดจึงต้อง
พยายามที่จะจี้จุดปัญหาให้ผู้บริโภคนั้นรู้สึกถึงปัญหา ปัญหานั้นก็คือความแตกต่างระหว่างสภาพอัน
เป็นอุดมคต ิกับสภาพเป็นจริง สภาพต่างๆ นั้นจะท าให้เกิดการมองเห็นปัญหา ถ้าเราสังเกตจาก
โฆษณาต่างๆ ล้วนแล้วแต่จะชี้ให้ผู้บริโภคเห็นปัญหาที่อาจเกิดข้ึนได้ของเขาทั้งสิ้น 

2. การแสวงหาภายใน (Internal Search) เมื่อคนเรารู้ว่าตนเองเกิดปัญหาก็จะพยายาม
แสวงหาหนทางแก้ไขภายในเสียก่อน นั่นก็คือการมุ่งเข้าไปในความทรงจ าของตัวเองด้วย ด้วยขั้น
ตอนนี้เองท าให้นักการตลาดจะต้องพยายามท าให้สินค้าของตัวเองนั้นเข้าไปอยู่ในความทรงจ าของ
ผู้บริโภค แล้วต้องเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคระลึกได้เป็นยี่ห้อต้นๆ (Top Off Mind Brand) หมายถึง ยี่ห้อที่
ผู้บริโภคระลึกได้ถึงก่อนยี่ห้ออ่ืนๆ 

3. การแสวงหาภายนอก (External Search) เมื่อผู้บริโภคต้องการใช้สินค้าท่ีตัวเองจ าได้หรือ
มีรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าท่ีจ าได้ไม่เพียงพอ ผู้บริโภคก็จะเริ่มแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
แหล่งภายนอกด้วยวิธีการต่อไปนี้ 

 3.1 การหาข้อมูลจากการดูโฆษณา เมื่อผู้บริโภคอยากรู้ว่าสินค้าอะไรน่าซื้อ บางคนก็
จะไปดูโฆษณา ดังนั้นนักการตลาดที่ดีควรเลือกโฆษณาในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

 3.2 การไป ณ จุดขาย การไป ณ จุดขายนั้นหมายความว่าผู้บริโภคนั้นไม่พอใจในสิ่งที่
ตัวเองจ าได้ จึงลองไปหาซื้อดู เช่น คนที่ไม่พอใจยาอมที่ตัวเองจ าได้ก็อาจจะไปที่ร้านขายยาเพื่อดู
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สินค้าตัวอื่นสิ่งที่ส าคัญที่สุดในจุด นี้ก็คือสินค้าจะต้องมีวางขาย ณ จุดขาย 
 3.3 การถามจากผู้ที่เคยใช้สินค้าแล้ว ในกรณีดังกล่าวนี้เราจะต้องมีสินค้าที่ดีเป็นที่

ประทับใจของผู้ที่เคยใช้ เพราะเมื่อมีผู้บริโภคท่ีต้องการอยากใช้สินค้าไปสอบถามผู้ที่เคยใช้แล้ว
เจ้าของผลิตภัณฑ์ก็หวังว่าจะได้ค าชมที่ดีจากผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว เพื่อเป็นการแนะน าให้ผู้ที่ก าลัง
แสวงหาเลือกใช้สินค้าของเรา หลังจากท่ีผู้บริโภคได้แสวงหาโดยวิธีการใดวิธีการหนึ่งหรือหลายวิธี
ข้างต้นแล้วผู้บริโภคก็จะด าเนินการขั้นตอนต่อไปในกระบวนการตัดสินใจนั่นก็คือการประเมิน
ทางเลือก 

4. การประเมนิทางเลือก (Evaluation) ผู้บริโภคได้รับรู้สินค้ายี่ห้อต่างๆ แล้วก็จะน ามา
ประเมินว่าสินค้าใดดีกว่ากัน ความส าคัญในขั้นตอนนี้คือเจ้าของผลิตภัณฑ์ต้องให้จุดเด่นของสินค้ากับ
มาตรฐานในการเลือกซ้ือของผู้บริโภค ถ้าหากจุดเด่นของสินค้านั้นไม่ใช่จุดที่ผู้บริโภคต้องการหรือใช้
เป็นมาตรการในการตัดสินใจซื้อสินค้า ธุรกิจย่อมขายไม่ได้แต่ถ้าเกิดจุดเด่นที่ธุรกิจน าเสนอสอดคล้อง
กับมาตรการที่เขาใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ธุรกิจย่อมมีโอกาสที่จะขายได้ ดังนั้นนักการตลาด
ที่ดีจึงควรต้องเรียนรู้ก่อนว่า ผู้บริโภคนั้นใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทต่างๆ การ
ที่เราไม่ศึกษามาตรการในการตัดสินใจของผู้บริโภคและสร้างจุดเด่นสินค้าตามใจเรานั้น โอกาสในการ
ที่จะได้รับก็จะยากขึ้น การขายก็จะยากข้ึนเพราะจะต้องไปเปลี่ยนใจผู้บริโภคให้เปลี่ยนมาตรการใน
การเลือกซื้อเป็นที่ในสิ่งที่เรามี เมื่อผู้บริโภคได้พิจารณาแล้วก็จะถึงขั้นตอนถัดไปคือการตัดสินใจ 

5. ตัดสนิใจซื้อ (Decision Making) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเฉยในการตัดสินใจ ทั้งนี้
เพราะว่าในการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้น จะต้องเสี่ยงว่าสินค้าที่เขาซื้อจะดี มีคุณภาพคุ้มค่าคุ้มราคา
เหมือนค าโฆษณาหรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะติดอยู่กับสินค้าที่ตัวเองมีความเคยชิน ดังนั้นสินค้า
ใหม่ๆ ที่จะน าเสนอแก่ผู้บริโภคนั้นต้องหาหนทางในการที่จะเร่งรัดให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจ และตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของตัวเอง วิธีการเร่งรัดการซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นมีหลายวิธี เช่น 

 5.1 การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ถ้าสินค้าของเราไม่มีความแตกต่างจาก
สินค้าอ่ืนผู้บริโภคย่อมตัดสินใจล าบากหรือซื้อสินค้าเดิม แต่ถ้าสินค้าของเรานั้นมีความเด่นชัดมี
ลักษณะเฉพาะตัวไม่เหมือนใครการตัดสินใจก็จะเร็วขึ้น นักการตลาดต้องท าให้สินค้าของตนเอง
แตกต่างจากคู่แข่งได้ชัดเจนที่สุด ถ้าธุรกิจสามารถสร้างความแตกต่างได้ชัดเจนมากเท่าไหร่ โอกาสใน
การเร่งรัดการตัดสินใจก็จะดีขึ้นเท่านั้น 

 5.2 ลดอัตราการเสี่ยงในความรู้สึกของผู้บริโภค (Reduced Perceived Risk) ในการ
ซื้อสินค้าแต่ละครั้ง ผู้บริโภคจะรู้สึกว่ามีความเสี่ยงอยู่เสมอ เช่น เสี่ยงว่าคุณภาพจะไม่ดี เสี่ยงว่าจะเสีย
เงินเปล่า เสี่ยงว่าจะไม่คุ้ม ดังนั้นในการที่ธุรกิจจะเร่งรัดในการตัดสินใจ เราต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า
ความเสี่ยงของเขาไม่สูงนัก วิธีการที่จะลดความเสี่ยงมีดังต่อไปนี้ 

  - ชื่อเสียงบริษัท เมื่อธุรกิจยืนยันว่าบริษัทมีชื่อเสียงดี ผู้บริโภคก็จะสบายใจขึ้น
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ในระดับหนึ่ง  
  - ภาพพจน์ของตราสินค้า สินค้าท่ีมีภาพพจน์ดีผู้บริโภคก็จะสบายใจที่จะซ้ือ

เพราะคิดว่าสินค้าที่มีภาพพจน์ดีคงไม่ท าร้ายตัวเอง 
  - ภาพพจน์ของพนักงานขาย เวลาที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า ส่วนใหญ่เขาเหล่านั้น

จะดูด้วยว่าผู้ที่มาขายสินค้าให้กับเรานั้นมีบุคลิกเป็นอย่างไร แต่งตัว พูดจาเป็นอย่างไร ดังนั้นนักการ
ตลาดจึงต้องเอาใจใส่พนักงานขายของตนที่จะต้องพบปะเจอกับผู้บริโภคด้วย 

  - จ านวนกลุ่มเป้าหมายของสินค้าที่ขาย คนมักเชื่อว่าสินค้าต้องดีจริงจึงมีคน
นิยมใช้ แต่สินค้าที่ขายไม่ดีมีคนซื้อน้อยผู้บริโภคก็จะไม่สบายใจ เพราะคิดว่าคงไม่ดีจึงไม่มีคนนิยม 
ตัวอย่างเช่น ร้านอาหารร้านใดมีคนแน่นผู้บริโภคท่ีมาทีหลังก็ยินดียืนรอเพราะมั่นใจว่ามีความอร่อย 
ส่วนร้านที่มีคนน้อยๆ สามารถรับประทานอาหารได้ทันทีผู้บริโภคกลับไม่กล้ารับประทานเพราะเห็น
คนน้อยจึงไม่แน่ใจในเรื่องความอร่อย 

  - ภาพพจน์ของกลุ่มเป้าหมาย การที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดนั้น เขาจะต้องดู
ด้วยว่าคนที่เป็นผู้ซื้อสินค้านั้นมาก่อนเป็นใคร ถ้าเขามองว่าคนที่ซื้อสินค้านั้นมาก่อนเป็นบุคคลที่มี
วิจารณญาณที่ดีเป็นคนที่รู้จักคิดและเป็นคนที่มีภาพลักษณ์ที่ดี เขาก็จะสบายใจที่จะซื้อของตามคน
เหล่านั้น 
 6. ทศันคตหิลงัซือ้ (Post-Attitudes) หลายคนเข้าใจผิดว่ากระบวนการการตัดสินใจซื้อจะจบ
สิ้นลงที่การตัดสินใจซื้อ แต่แท้จริงแล้วไม่ใช่เพราะเมื่อตัดสินใจซื้อแล้วผู้บริโภคจะต้องน าเอาสินค้านั้น
ไปใช้ เมื่อใช้แล้วผู้บริโภคต้องประเมินว่าสินค้านั้นดีหรือไม่ดีอย่างไร เกิดผลตามที่โฆษณาไว้หรือไม่ 
แล้วจะเกิดทัศนคติหลังจากได้ใช้แล้วว่าพอใจหรือไม่ ความรู้สึกขั้นสุดท้ายนี้จะส่งผลต่อความส าเร็จ
ของการตลาดของสินค้าตัวใดตัวหนึ่ง เพราะว่าธุรกิจสามารถโฆษณาเพ่ือสร้างความชื่นชอบได้ก่อนที่
ผู้บริโภคจะมาใช้สินค้า แต่ทัศนคติหลังใช้นั้นส าคัญกว่าทัศนคติก่อนใช้มาก เพราะทัศนคติที่เกิดขึ้น
หลังจากการใช้งานเป็นประสบการณ์ตรง เป็นประสบการณ์ท่ีแท้จริง ซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกชื่นชอบ
หรือไม่ชื่นชอบของผู้บริโภค 
 
2.5 ผลงานวจิยัและเอกสารทีเ่กีย่วข้อง  

2.5.1 งานวิจัยและผลงานที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมการตลาด 
ณัฏฐ์ประชา สิริกาณจนวงศ์ (2558) ศึกษาโครงการจัดตั้งธุรกิจเครื่องดื่มชา: กรณีศึกษา 

Master Tea พบว่าผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคน้ าชาในด้านต่างๆ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยที่ 
3.97 โดยให้ความส าคัญกับรสชาติและความหอมของน้ าชา ในระดับมากท่ีสุด 2) ปัจจัยด้านราคามี
ค่าเฉลี่ยที่ 4.02 โดยให้ความส าคัญกับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของน้ าชา ในระดับมาก 3) 
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยที่ 4.24 โดยให้ความส าคัญกับท่ีตั้งของร้านหาได้ง่าย ใน
ระดับมากท่ีสุด 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายมีค่าเฉลี่ยที่ 3.45 โดยให้ความส าคัญกับการสะสม
ยอด เพ่ือแลกของรางวัล ในระดับมากผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการ
ขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคน้ าชาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

วิมลรัตน์ เพ็งหอม (2557) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด
ของผู้บริโภคจังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้บริโภคมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการบริโภคกาแฟ
สดภาพรวมเฉลี่ยทุกด้าน และองค์ประกอบทุกด้านอยู่ในระดับส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.55 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.22 เมื่อพิจารณาล าดับจากค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า ด้านราคา โดยมีระดับส าคัญ
มาก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.90 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยที่ 3.78 ด้านการจัดจ าหน่าย มี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.56 และด้านผู้ให้บริการและการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยที่ 3.27 เรียงตามอันดับ 

จิตชุดา นรเวทางค์กุล (2556) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผู้บริโภควัยท างานในเขตวัฒนา พบว่าความส าคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของภาพรวมในแต่ละด้าน พบว่า พนักงานผู้ให้บริการ การสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย และผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 
ตามล าดับ ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านรวมการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง 

พัชร สิงห์ศักดา (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาชงของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่าเมื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีตัวแปรอิสระทั้งหมด3 ตัวแปร 
ที่มีความสัมพันธ์ต่อตัวแปรตามนั้นคือการตัดสินใจบริโภค ที่มีค่านัยส าคัญน้อยกว่า หรือเท่ากับ 0.05 
ได้แก่ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาชงของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.5.2 งานวิจัยและผลงานที่เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้า 
ชิสากัญญ์ ศุภวงค์ธนากานต์ (2556) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้ตราสินค้าชาเขียวอิชิตันของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า (1) ด้านการระลึก ผู้บริโภคสามารถระลึกถึง
ตัวแทนโฆษณาได้ถูกต้องที่สุด (ร้อยละ86.5) และมีคะแนนการรับรู้ด้านการระลึกโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก (2) ด้านการจดจ า ผู้บริโภคสามารถจดจ าตัวแทนโฆษณาได้ถูกต้องมากท่ีสุด และมีคะแนนการ
รับรู้ด้านการจดจ าโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ชางยู่ เหวย (2558) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา
พบว่า (1) ประชาชนที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรน



33 

ไชส์ต่างประเทศ ได้แก่ ความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ ผู้ใช้ ประโยชน์ คุณสมบัติ อัตลักษณ์ และ
วัฒนธรรมอยู่ที่ระดับมาก (2) ประชาชนที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยม
ทางสังคมในการตื่นกาแฟอยู่ที่ระดับปานกลางและประชาชนที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิด
เห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศอยู่ที่ระดับมาก (3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
ความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ ประโยชน์ อัตลักษณ์ และวัฒนธรรมมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรน
ไชส์ต่างประเทศ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 และ(4) ค่านิยมทาง
สังคมในการดื่มกาแฟมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญท่ี 0.05 

2.5.3 งานวิจัยและผลงานที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ 
อนัญญา กรรณสูตร และวรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2556) ได้ศึกษาการศึกษาเรื่องการรับรู้

ทางประสาทสัมผัสต่อร้านอาหารไทยของผู้บริโภคชาวสิงคโปร์ และความสัมพันธ์กับปัจจัยภูมิหลัง 
พบว่า ผลการวิเคราะห์นั้นแสดงว่าให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวสิงคโปร์รับรู้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ด้าน โดย 
การรับรู้ประสาทสัมผัสด้านรสมีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.91 ตามมาด้วยการรับรู้ประสาทสัมผัสด้านรูป มี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.64 การรับรู้ประสาทสัมผัสด้านสัมผัสมีค่าเฉลี่ยที่ 3.63 การรับรู้ประสาทสัมผัสด้านกลิ่นมี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.50 และสุดท้ายคือ การรับรู้ประสาทสัมผัสด้านเสียงมีค่าเฉลี่ยที่ 3.13 

พิมพ์ศิริ ไทยสม (2556) ได้ศึกษาการศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ร้านกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาพบว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัส (Sense Perception) 
โดยรวมมี คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยที่ 3.562 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.436) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ร้านกาแฟ A มีวัสดุสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ เช่น เมนู 
หน้าร้านมีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดมีค่าเฉลี่ยที่ 4.62 รองลงมาคือ รสชาติ 
ของผลิตภัณฑ์ร้านกาแฟ A ตรงกับที่คาดหวังไว้มีค่าเฉลี่ยที่ 4.58 และต่อมาคือ ผลิตภัณฑ์อาหาร และ
เครื่องดื่มสดใหม่มีค่าเฉลี่ยที่ 4.57 เฟอร์นิเจอร์ในร้านกาแฟ A สะอาด และน่าใช้มีค่าเฉลี่ยที่ 4.57 
การเปิดเพลงของร้านกาแฟ A ท าให้เกิดความผ่อนคลายและมีบรรยากาศท่ีน่ารื่นรมย์ มีค่าเฉลี่ยที่
4.56 ร้านกาแฟ A มีกลิ่นที่น่าสนใจ น่าค้นหา หรือหอมหวนมีค่าเฉลี่ยที่ 4.56 การตกแต่งภายนอก
ของ ร้านกาแฟ A มีความน่าสนใจ และดึงดูดให้เข้าไปใช้บริการมีค่าเฉลี่ยที่ 4.55 การตกแต่งภายใน 
ของร้านกาแฟ A มีความน่าสนใจและดึงดูดให้เข้าไปใช้บริการมีค่าเฉลี่ยที่ 4.53 รองมา ตามล าดับ 
ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ร้านกาแฟ A มีสิ่งที่ดึงดูดสายตา เช่น ตราสินค้า หรือบรรยากาศ
ของร้านมีค่าเฉลี่ยที่ 4.52 

2.5.4 งานวิจัยและผลงานที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ 
วราภรณ์ จุนแสงจันทร์ (2557) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ของร้านและคุณภาพการบริการที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้าน Pets’ Ville พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า
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ภาพลักษณ์ของร้านโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยร้านมีภาพลักษณ์ด้านความตรงต่อเวลามากท่ีสุด 
ตามด้วย ด้านความรับผิดชอบ ด้านความปลอดภัย และด้านการบริการ เมื่อพิจารณาถึงคุณภาพการ
บริการของร้านพบว่า ผู้ตอบ แบบสอบถามมีความเห็นว่าคุณภาพการบริการของร้านโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยร้านมีคุณภาพ การบริการด้านการเอาใจใส่มากท่ีสุด ตามด้วย ด้านการให้ความเชื่อมั่น 
ด้านการตอบสนอง ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการการให้ความเชื่อม่ัน และ
การเอาใจใส่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่ร้าน Pets’ Ville อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.50 
ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ ความตรงต่อเวลา ความปลอดภัย และการบริการไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการที่ร้าน Pets’ Ville 
 ณัฐกฤตา นาคนิยม (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮล
โหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ านวน 248 คน มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21 -30 ปี ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
อาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ 10,001-20,000 บาท นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่าความ
คิดเห็นทางด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน
ระดับความส าคัญมาก ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจและปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เฮลโหลคิตตี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 เนื้อหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
แปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ซื้อสินค้าชากาแฟตรา
ชอบชา 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบ
ชาจ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) 
ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
 3.1.1 หาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ที่ซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชา แต่เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ไม่ทราบจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่แน่นอน 
ผู้วิจัยจึงได้ใช้สูตรการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบขนาดของประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2546)  
 ดังนี้  

     n   =      
  

    
         
 เมื่อ  n แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

   Z แทน ระดับความมั่นใจที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ ที่มีค่าเท่ากับ 95% โดยที่ α= .05  

หรือ 1 - α/2 = .975 จะท าให้ Z = Z0.975 = 1.96 
   e แทน ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมให้เกิดขึ้นได้ โดยก าหนดให้ค่าความคลาดเคลื่อน 
= .05 
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 โดยแทนค่าดังนี้ 

n =  
       

        
 

=    384.16   หรือ   385 คน 
 ฉะนั้นขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 385 คน และส ารองไว้ 15 คน รวมเป็นขนาด
ตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
 3.1.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน จัดแบ่งตัวอย่างเป็น
กลุ่มย่อยจากจ านวนร้านชอบชาทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้เกณฑ์การวิธีการ
เลือกหน่วยตัวอย่างอย่างง่าย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542) จากจ านวนร้านชอบชาทั้งหมด โดยท า
การจับสลากขึ้นมา 5 ร้าน และได้ตัวอย่างที่จะท าการแจกแบบสอบถาม แฟรนไชส์ชอบชาซึ่งแบ่งได้
เป็น 5 กลุ่ม  
 3.1.3 จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
 กลุ่มร้านชอบชา สาขาราชวินิตบางแก้ว จ านวน 80 คน 
 กลุ่มร้านชอบชา สาขาหมู่บ้านทิพวัล จ านวน 80 คน 
 กลุ่มร้านชอบชา สาขาอินเด็กซ์ บางนา จ านวน 80 คน 
 กลุ่มร้านชอบชา สาขาโลตัส บางกะปิ จ านวน 80 คน 
 กลุ่มร้านชอบชา แบริ่ง จ านวน  จ านวน 80 คน 
 3.1.4 แจกแบบสอบถามผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ซื้อสินค้าชากาแฟตรา
ชอบชาทั้งหมด 400 ชุด 
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.2.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ประเด็นคือ  
   (1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
   (2) ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา  
   (3) คุณค่าตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา  
   (4) การรับรู้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา  
   (5) การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
 3.2.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
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 3.2.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น 
 3.2.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น  
  

สว่นของค าถาม อัลฟ่าแสดงความเชือ่มัน่ 
(40 ชดุ) 

อัลฟ่าแสดงความเชือ่มัน่ 
(400 ชดุ) 

ด้านสว่นประสมทางการตลาด 0.837 0.916 
ด้านคุณค่าตราสนิคา้ 0.914 0.875 

ด้านการรบัรู ้ 0.890 0.922 

ด้านการตดัสนิใจซื้อ 0.902 0.912 
ค่าความเชื่อมัน่รวม 0.954 0.954 

 
 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ 
  1.1 เพศ ลักษณะของค าถามให้เลือกตอบแบบ 2 ตัวเลือก (Two-way Question) 
และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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ตารางที่ 3.2: ตารางข้อมูลทั่วไปของเพศ 
 

1) เพศชาย 
Nominal Scale 

2) เพศหญิง 
 
  1.2 อายุ ลักษณะของค าถามให้เลือกตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices 
Question) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 
ตารางที่ 3.3: ตารางข้อมูลทั่วไปของอายุ 
 

1) ต่ ากว่า 20 ปี 

Ordinal Scale 

2) 21-30 ปี 

3) 31-40 ปี  
4) 41-50 ปี  

5) 51-55 ปี  
6) 60 ปีขึ้นไป 

 
  1.3 การศึกษา ลักษณะค าถามให้เลือกตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices 
Question) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 
ตารางที่ 3.4: ตารางข้อมูลทั่วไปของอายุ 
 

1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   

Ordinal Scale 2) ปริญญาตรี  
3) สูงกว่าปริญญาตรี 

 
  1.4 อาชีพ ลักษณะค าถามให้เลือกตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices 
Question) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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ตารางที่ 3.5: ตารางข้อมูลทั่วไปของอาชีพ 
 

1) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 

Nominal Scale 
2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3) รับจ้างทั่วไป  

4) พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  

5) อ่ืนๆ 
 
  1.5รายได้ต่อเดือน ลักษณะค าถามให้เลือกตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple 
Choices Question) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 
ตารางที่ 3.6: ตารางข้อมูลทั่วไปของรายได้ 
 

1) น้อยกว่า 10,000 บาท 

Ordinal Scale 

2) 10,000 – 20,000 บาท 
3) 20,001 – 30,000 บาท 

4) 30,001 – 40,000 บาท  

5) 40,001 – 50,000 บาท 
6) มากกว่า 50,000 บาท 

 
  1.6 ความถี่การดื่มสินค้าตราชอบชา ลักษณะค าถามให้เลือกตอบแบบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choices Question) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
ตารางที่ 3.7: ตารางข้อมูลทั่วไปของความถ่ีการดื่มสินค้าตราชอบชา 
 

1) ทุกวัน 

Nominal Scale 
2) อาทิตย์ละ 2-3 ครั้ง  
3) อาทิตย์ละ 4-5 ครั้ง  

4) เดือนละ 2-3 ครั้ง  

5) เดือนละครั้ง  
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  1.7 การรู้จักสินค้าตราชอบชา ลักษณะค าถามให้เลือกตอบแบบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choices Question) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
ตารางที่ 3.8: ตารางข้อมูลทั่วไปของการรู้จักสินค้าตราชอบชา 
 

1) พบเห็นด้วยตนเอง  

Nominal Scale 

2) เพ่ือน  
3) ครอบครัว  

4) เพ่ือนร่วมงาน 
5) เว็ปไซต์/Facebook 

6) อ่ืนๆ 

 
  1.8 ปัจจัยที่ท าให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ตราชอบชา ลักษณะค าถามให้เลือกตอบแบบ
หลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
 
ตารางที่ 3.9 ตารางข้อมูลทั่วไปของปัจจัยที่ท าให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตราชอบชา 
 

1) รสชาติของเครื่องดื่ม 

Nominal Scale 

2) ราคา  
3) สถานที่จ าหน่าย 

4) โปรโมชั่น 

5) ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก      
6) ความหลากหลายของเครืองดื่ม 

7) อ่ืนๆ 
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 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตรา
ชอบชา ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close–ended Response Question) โดยค าถามแบ่งเป็น 5 
ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close–ended Response Question) โดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ 
ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการรับรู้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา ลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิด (Close–ended Response Question) โดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่
น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา ลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด (Close–ended Response Question) โดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึง
มากที่สุด 
 ส่วนที่ 2 3 4 และ 5 ผู้วิจัยจัดท าลักษณะค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 
Questionnaires) ตามทฤษฎีมาตรวัดทัศนคติของลิเคอร์ท (วรวุฒิ โรมรัตนพันธ์, ม.ป.ป.) ในการวัด
ระดับความคิดเห็นและความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 5 หมายถึง มากที่สุด 
 4 หมายถึง มาก 
 3 หมายถึง ปานกลาง 
 2 หมายถึง น้อย 
 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.4.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.4.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.4.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
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3.5 การแปลผลข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์, 2548, หน้า 193-194) 
 
  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
                 จ านวนชั้น 
      = 5 – 1 
         5  
      =   0.80 
   
  ช่วงชั้น     ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60     ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40     ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20     ระดับมาก 
  4.21 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 
3.6 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ความถ่ีการ
ดื่มชา การรู้จักเครื่องดื่ม และปัจจัยส าคัญท่ีท าให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตราชอบชา ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้
มาตรวัดแบบนามบัญญัติและแบบมาตรเรียงล าดับ ซึ่งไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการ
บรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
คือ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, หน้า 148) 
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูล
ที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ เรื่องการเปรียบเทียบเรื่องส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตรา
สินค้า และการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลายตัวซึ่งในท่ีนี้คือ
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มตราชอบชาใช้วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) (ฐณัฐ  
วงศ์สายเชื้อ, ม.ป.ป.) 
 



 

บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วนประกอบด้วย 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในงานวิจัย 
 4.2 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.3 ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตรา
ชอบชา 
 4.4 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
 4.5 ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
 4.6 ส่วนที่ 5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
 4.7 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
4.1 สัญลกัษณ์ทีใ่ชใ้นงานวจิยั 
 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันในงานวิจัยเล่มนี้ในการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยจึงท าการก าหนดความหมายของสัญลักษณ์แต่ละอย่าง ดังนี้ 

 x   หมายถึง ค่าเฉลี่ย 
 SD  หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 %  หมายถึง ค่าร้อยละ 
 n  หมายถึง จ านวนของตัวอย่างที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ 
 t  หมายถึง ค่าสถิติ t ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 B  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 R  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ 
 R2  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ตัวแปรเกณฑ์ 
 Adjusted R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เมื่อปรับแล้ว 
 F  หมายถึง ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 Beta หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปแบบ คะแนนมาตรฐาน 
 t และ sig หมายถึง ค่าท่ีใช้ส าหนับตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระใดที่สามารถใช้พยากรณ์ 
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 *  หมายถึง ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
4.2 สว่นที ่1 เป็นข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกับผูต้อบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้เครื่องมือในการพรรณนา 
ดังต่อไปนี้ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ส าหรับการอธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
  
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ชาย 207 51.80 
หญิง 193 48.20 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.1 เป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษา

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศชาย จ านวน 207 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 51.80 และ
เพศหญิง จ านวน 193 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 48.20 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 194 48.50 
21-30 ปี 114 28.50 
31-40 ปี  43 10.80 
41-50 ปี  22 5.50 
51-55 ปี 24 6.00 
60 ปีขึ้นไป 3 0.80 

รวม 400 100.00 
 
จากตาราง 4.2 เป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษา
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พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 194 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
48.50 รองลงมาคือ อายุ 21-30 ปี จ านวน 114 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 28.50 อายุ 34-40 ปี จ านวน 
43 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.80 อายุ 51-55 ปี จ านวน 24 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.00 อายุ 41-
50 ปี จ านวน 22 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 5.50 และน้อยที่สุดคืออายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 3 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 0.80 

 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา  
 

ระดบัการศกึษา จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 215 53.80 
ปริญญาตรี  169 42.30 
สูงกว่าปริญญาตรี 16 4.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.3 เป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม ผล

การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 215 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 53.80 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 169 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 42.30 และน้อยที่สุดคือระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 16 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
4.00 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 41 10.30 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 4.00 
รับจ้างทั่วไป   27 6.80 
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
นักเรียน/นักศึกษา  

99 
212 

24.80 
53.00 

อ่ืนๆ 5 1.30 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 4.4 เป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 212 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
53.00 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง จ านวน 99 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 24.80 
อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 41 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.30 อาชีพรับจ้างทั่วไป 
จ านวน 27 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.80 อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 16 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 4.00 และน้อยที่สุดคืออาชีพอ่ืนๆ จ านวน 5 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1.30 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 บาท 189 47.30 
10,001 – 20,000 บาท 104 26.00 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท  

49 
25 
13 

12.30 
6.30 
3.30 

มากกว่า 50,000 บาท  20 5.00 

รวม 400 100.00 

 
 
จากตาราง 4.5 เป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปด้านรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ผล

การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 189 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 47.30 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 104 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 26.00 รายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 49 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 12.30 รายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 25 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.30 รายได้
ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 20 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 5.00 และน้อยที่สุดคือรายได้ต่อ
เดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 13 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 3.30 

 
 
 
 



48 

ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนความถี่การดื่มเครื่องดื่ม
  ตราชอบชา 
 

จ านวนความถี่การดื่มเครือ่งดืม่ตราชอบชา จ านวน(คน) ร้อยละ 
ทุกวัน 21 5.30 
อาทิตย์ละ 2-3 ครั้ง 119 29.70 
อาทิตย์ละ 4-5 ครั้ง 
เดือนละ 2-3 ครั้ง 
เดือนละครั้ง  

36 
88 
136 

9.00 
22.00 
34.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 4.6 เป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปด้านจ านวนความถี่การดื่มเครื่องดื่มตราชอบชาของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ดื่มเครื่องดื่มตราชอบชาเดือน
ละครั้ง จ านวน 136 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมาคือ ดื่มเครื่องดื่มตราชอบชาอาทิตย์ละ 
2-3 ครั้ง จ านวน 119 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 29.70 ดื่มเครื่องดื่มตราชอบชาเดือนละ 2-3 ครั้ง 
จ านวน  88 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 22.00 ดื่มเครื่องดื่มตราชอบชาอาทิตย์ละ 4-5 ครั้ง จ านวน 36 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 9.00 และน้อยที่สุดคือ ดื่มเครื่องดื่มตราชอบชาทุกวัน จ านวน 21 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 5.30 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามการรู้จักเครื่องดื่มตราชอบชา 
 

การรูจ้ักเครื่องดืม่ตราชอบชา จ านวน(คน) ร้อยละ 
พบเห็นด้วยตัวเอง 219 54.80 
เพ่ือน 109 27.30 
ครอบครัว 
เพ่ือนร่วมงาน 
เว็ปไซต์/Facebook  

27 
31 
13 

6.80 
7.80 
3.30 

อ่ืนๆ  1 0.30 
รวม 400 100.00 
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จากตาราง 4.7 เป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปด้านการรู้จักเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักเครื่องดื่มตราชอบชาจากการพบ
เห็นด้วยตัวเอง จ านวน 219 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 54.80 รองลงมาคือ รู้จักเครื่องดื่มตราชอบชา
จากเพ่ือน จ านวน 109 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 27.30 รู้จักเครื่องดื่มตราชอบชาจากเพ่ือนร่วมงาน
จ านวน 31 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 7.80 รู้จักเครื่องดื่มตราชอบชาจากครอบครัว จ านวน 27 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 6.80 รู้จักเครื่องดื่มตราชอบชาจากเว็ปไซต์/Facebook จ านวน 13 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 3.30 และน้อยที่สุดคือรู้จักเครื่องดื่มตราชอบชาจากทางอ่ืนๆ จ านวน 1 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 0.30 
   
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจัยส าคัญท่ีสุดที่ท าให้เลือกซื้อ
  ผลิตภัณฑ์ตราชอบชา 
 

ปจัจยัส าคัญทีส่ดุทีท่ าใหเ้ลือกซื้อผลติภัณฑ์
ตราชอบชา 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

รสชาติของเครื่องดื่ม 180 45.00 
ราคา 99 24.80 
สถานที่จ าหน่าย 47 11.80 
โปรโมชั่น 15 3.80 
ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก 28 7.00 
ความหลากหลายของเครื่องดื่ม 
อ่ืนๆ  

27 
4 

6.80 
1.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 4.8 เป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปด้านปัจจัยส าคัญที่สุดที่ท าให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ตรา
ชอบชาของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส าคัญท่ีสุดที่ท าให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ตรา
ชอบชาของผู้ตอบแบบสอบถามคือรสชาติของเครื่องดื่ม จ านวน 180 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 45.00 
รองลงมาคือ ราคา จ านวน 99 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 24.80 สถานที่จ าหน่าย จ านวน 47 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 11.80  ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก จ านวน 28 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 7.00 ความ
หลากหลายของเครื่องดื่ม จ านวน 27 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.80 โปรโมชั่น จ านวน 15 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 3.80 และน้อยที่สุดคือปัจจัยอ่ืนๆ  จ านวน 4 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1.00 
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4.3 สว่นที ่2 เป็นข้อมลูเกีย่วกับสว่นประสมทางการตลาดในการตัดสนิใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 

สว่นประสมทางการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

ด้านผลติภณัฑ ์(Product) 
เครื่องดื่มตราชอบชามีให้เลือกหลากหลาย 4.10 0.759 มาก 

เครื่องดื่มตราชอบชามีรสชาติที่ดี 4.00 0.744 มาก 

เครื่องดื่มตราชอบชาท ามาจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพ
มาตรฐาน ถูกหลักอนามัย 

3.97 0.728 มาก 

บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มตราชอบชามีมาตรฐาน แข็งแรง 
และมีความเหมาะสม 

3.99 0.701 มาก 

รวม 4.02 0.560 มาก 

ด้านราคา (Price) 
ราคาเครื่องดื่มตราชอบชามีความเหมาะสมกับคุณภาพ
สินค้า 

4.11 0.749 มาก 

ราคาเครื่องดื่มตราชอบชามีความคุ้มค่ากับปริมาณ
เครื่องดื่ม 

4.08 0.800 มาก 

ร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีการก าหนดราคาขายอย่าง
ชัดเจน 

4.26 0.782 มากที่สุด 

ราคาเครื่องดื่มตราชอบชาท าให้ท่านสามารถตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ง่าย 

4.15 0.816 มาก 

ราคาเครื่องดื่มตราชอบชาสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
หลายช่วงอายุ 

4.17 0.769 มาก 

รวม 4.15 0.592 มาก 

ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
สถานที่จ าหน่ายสามารถเดินทางไปได้สะดวก 4.09 0.858 มาก 

ร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีสาขาแฟรนไชส์ที่ให้บริการ
จ านวนมาก 

3.94 0.888  มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทาง 
    การตลาด 
 

สว่นประสมทางการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 
ภายในร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีการตกแต่งท่ีเป็น
มาตรฐาน 

3.89 0.835 มาก 

ร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีสิ่งอ านวยความสะดวกแก่
ลูกค้า เช่น โต๊ะ เก้าอ้ี ไว้บริการ 

3.74 0.931 มาก 

รวม 3.92 0.660 มาก 
ด้านการสง่เสริมการขาย (Promotion) 

การส่งเสริมการตลาดมีความเหมาะสม เช่น การสะสม
แต้ม 

3.88 0.908 มาก 

ป้ายประชาสัมพันธ์หน้าร้านสามารถดึงดูดใจให้สนใจ 
“ชอบชา”มากข้ึน 

3.83 0.807 มาก 

การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็ปไซต์ เฟสบุ๊คท าให้ท่านสนใจ
“ชอบชา”มากข้ึน 

3.74 0.987 มาก 

พนักงานขายมีความรู้ด้านเครื่องดื่ม สามารถตอบค าถาม
ได้ 

3.77 0.896 มาก 

พนักงานมีความเอาใจใส่ และบริการท่านด้วยความเต็ม
ใจ 

3.96 0.846 มาก 

การตกแต่งร้านที่มีเอกลักษณ์มีส่วนท าให้ท่านเข้าร้าน 
“ชอบชา”มากข้ึน 

3.90 0.805 มาก 

รวม 3.85 0.676 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่าจากการท าแบบสอบถามเกี่ยวกับเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 
ผู้ตอบแบบสอบถามในด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 โดย
มีรายละเอียดดังนี้ มากสุด คือ เครื่องดื่มตราชอบชามีให้เลือกหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือ
เท่ากับ 4.10 รองลงมาคือ เครื่องดื่มตราชอบชามีรสชาติที่ดี มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.10 
ล าดับที่ 3 คือ บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มตราชอบชามีมาตรฐาน แข็งแรง และมีความเหมาะสม มี
ค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.99 และน้อยสุด คือ เครื่องดื่มตราชอบชาท ามาจากวัตถุดิบที่มี
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คุณภาพมาตรฐาน ถูกหลักอนามัย มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.97 
 ด้านราคาค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
มากสุด คือ ร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีการก าหนดราคาขายอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยระดับมากที่สุด
หรือเท่ากับ 4.26 รองลงมาคือ ราคาเครื่องดื่มตราชอบชาสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้หลายช่วงอายุ มี
ค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.17 ล าดับที่ 3 คือ ราคาเครื่องดื่มตราชอบชาท าให้ท่านสามารถ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.15 ล าดับที่ 4 คือ ราคาเครื่องดื่มตราชอบ
ชามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.11 และน้อยสุด คือ ราคา
เครื่องดื่มตราชอบชามีความคุ้มค่ากับปริมาณเครื่องดื่ม มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.08 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 โดยมี
รายละเอียดดังนี้ มากสุด คือ สถานที่จ าหน่ายสามารถเดินทางไปได้สะดวก มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือ
เท่ากับ 4.09 รองลงมาคือ ร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีสาขาแฟรนไชส์ที่ให้บริการจ านวนมาก มี
ค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.94 ล าดับที่ 3 คือ ภายในร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีการตกแต่งที่เป็น
มาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.89 และน้อยสุด คือ ร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีสิ่งอ านวย
ความสะดวกแก่ลูกค้า เช่น โต๊ะ เก้าอ้ี ไว้บริการ มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.74 
 ด้านการส่งเสริมการขายค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 โดยมี
รายละเอียดดังนี้ มากสุด คือ พนักงานมีความเอาใจใส่ และบริการท่านด้วยความเต็มใจ มีค่าเฉลี่ย
ระดับมากหรือเท่ากับ 3.96 รองลงมาคือ การตกแต่งร้านที่มีเอกลักษณ์มีส่วนท าให้ท่านเข้าร้าน “ชอบ
ชา”มากขึ้น มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.90 ล าดับที่ 3 คือ การส่งเสริมการตลาดมีความ
เหมาะสม เช่น การสะสมแต้ม มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.88 ล าดับที่ 4 คือ ป้าย
ประชาสัมพันธ์หน้าร้านสามารถดึงดูดใจให้สนใจ “ชอบชา”มากขึ้น มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 
3.83 ล าดับที่ 5 คือ พนักงานขายมีความรู้ด้านเครื่องดื่ม สามารถตอบค าถามได้ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก
หรือเท่ากับ 3.77 และน้อยสุด คือ การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็ปไซต์ เฟสบุ๊คท าให้ท่านสนใจ“ชอบชา”
มากขึ้น มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.74 
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4.4 สว่นที ่3 เป็นข้อมลูเกีย่วกับคุณค่าตราสนิคา้ในการตดัสนิใจซื้อเครื่องดืม่ตราชอบชา 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าในการ 
   ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
 

คุณคา่ตราสินคา้ ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

การรบัรู้ตราสนิคา้ 

ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าชอบชาได้เป็นอย่างดี 3.95 0.894 มาก 
ตราสินค้าชอบชา เป็นตราสินค้าท่ีสามารถจดจ าได้ง่าย 3.94 0.853 มาก 

เมื่อคิดถึงเฟรนไชส์เครื่องดื่มท่านจะนึกถึง ชอบชา เป็น
ล าดับต้นๆ 

3.69 0.929 มาก 

เมื่อท่านรู้สึกหิวน้ า ท่านจะนึกถึงเครื่องดื่มตราชอบชามา
เป็นล าดับต้นๆ 

3.71 0.926 มาก 

ท่านจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนเลือกซ้ือเครื่องดื่มตราชอบชา 3.67 0.972 มาก 

รวม 3.79 0.694 มาก 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อเครื่องดื่มตราชอบชา 3.81 0.836 มาก 

ตราสินค้าชอบชามีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาของท่าน 3.95 0.836 มาก 

เมื่อเทียบกับเครื่องดื่มในระดับเดียวกัน ท่านจะนึกถึง
เครื่องดื่มตราชอบชามาเป็นล าดับต้นๆ 

3.88 0.865 มาก 

รวม 3.88 0.699 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า จากการท าแบบสอบถามเก่ียวกับเรื่องคุณค่าตราสินค้า ผู้ตอบ
แบบสอบถามในด้านการรับรู้ตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ มากสุด คือ ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าชอบชาได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยระดับ
มากหรือเท่ากับ 3.95 รองลงมาคือ ตราสินค้าชอบชา เป็นตราสินค้าที่สามารถจดจ าได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย
ระดับมากหรือเท่ากับ 3.94 ล าดับที่ 3 คือ เมื่อท่านรู้สึกหิวน้ า ท่านจะนึกถึงเครื่องดื่มตราชอบชามา
เป็นล าดับต้นๆ มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.71 ล าดับที่ 4 คือ เมื่อคิดถึงเฟรนไชส์เครื่องดื่มท่าน
จะนึกถึง ชอบชา เป็นล าดับต้นๆ มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.69 และน้อยสุด คือ ท่านจะ
แนะน าให้บุคคลอ่ืนเลือกซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.67 
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 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 โดยมี
รายละเอียดดังนี้ มากสุด คือ ตราสินค้าชอบชามีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาของท่าน มีค่าเฉลี่ยระดับ
มากหรือเท่ากับ 3.95 รองลงมาคือ เมื่อเทียบกับเครื่องดื่มในระดับเดียวกัน ท่านจะนึกถึงเครื่องดื่ม
ตราชอบชามาเป็นล าดับต้นๆ มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.88 และน้อยสุด คือ ท่านมีทัศนคติที่ดี
ต่อเครื่องดื่มตราชอบชา มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.81 
 
4.5 สว่นที ่4 เป็นข้อมลูเกีย่วกับการรบัรูใ้นการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ในการตัดสินใจซื้อ
   เครื่องดื่มตราชอบชา 
 

การรบัรู ้ ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

รสชาต ิ

เครื่องดื่มตราชอบชามีรสชาติที่ดี 4.03 0.813 มาก 
เครื่องดื่มตราชอบชามีหลากหลายรสชาติให้เลือก 4.04 0.778 มาก 

รสชาติของเครื่องดื่มชอบชามีความเข้มข้นเป็นมาตรฐาน 4.00 0.759 มาก 

รวม 4.02 0.651 มาก 
กลิน่ 

เครื่องดื่มตราชอบชามีกลิ่นที่หอม  4.01 0.842 มาก 

กลิ่นเป็นปัจจัยหนึ่งในการก าหนดคุณภาพสินค้าของท่าน 3.89 0.833 มาก 
ท่านมักจะดมกลิ่นเครื่องดื่มก่อนการดื่มอยู่เสมอ 3.95 0.946 มาก 

กลิ่นของเครื่องดื่มเป็นสิ่งส าคัญในการเลือกซ้ือสินค้าครั้ง
ต่อไปของท่าน 

3.91 0.887 มาก 

รวม 3.94 0.668 มาก 

สมัผสั 

แก้วเครื่องดื่มตราชอบชามีขนาดที่เหมาะสม 4.01 0.830 มาก 
ท่านได้รับความสะดวกมากขึ้นในการถือเครื่องดื่มตราชอบ
ชาเช่น จากถุงหูหิ้ว 

3.99 0.871 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ในการ 
    ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
 

การรบัรู ้ ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 
ขนาดหลอดของเครื่องดื่มตราชอบชาเหมาะสมกับขนาด
ของแก้วและปริมาณของผลิตภัณฑ์ 

4.01 0.802 มาก 

ฝาแก้วเครื่องดื่มตราชอบชาสามารถปิดได้สนิทไม่ท าให้ให้
เครื่องดื่มหกเลอะเทอะ 

3.98 0.818 มาก 

รวม 4.00 0.657 มาก 
เสยีง 

ภายในร้านชอบชาเปิดเพลงที่เหมาะสม 3.80 0.941 มาก 

ภายในร้านชอบชาจัดโซนที่นั่งเพ่ือลดเสียงรบกวนอย่าง
เหมาะสม 

3.75 0.938 มาก 

พนักงานร้านชอบชาใช้น้ าเสียงที่สุภาพในการให้บริการ 3.83 0.861 มาก 
น้ าเสียงการสนทนาที่ดีของพนักงาน มีส่วนให้ท่านกลับมา
ซื้อสินค้า 

3.95 0.844 มาก 

รวม 3.83 0.671 มาก 
การมองเหน็ 

ท่านให้ความส าคัญกับสีสันของเครื่องดื่มตราชอบชา 3.88 0.791 มาก 

ท่านสามารถมองเห็นและอ่านเมนูเครื่องดื่มตราชอบชาได้
สะดวก 

4.01 0.782 มาก 

ท่านสามารถมองเห็นขั้นตอนการท าเครื่องดื่มตราชอบชา
ของพนักงานได้ 

3.92 0.853 มาก 

ร้านชอบชา มีการจัดตกแต่งร้านที่สะอาด 4.00 0.782 มาก 

เมื่อผ่านร้านเครื่องดื่มตราชอบชาท่านจะเข้าไปใช้บริการ 3.84 0.921 มาก 

รวม 3.93 0.616 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า จากการท าแบบสอบถามเก่ียวกับเรื่องการรับรู้ ผู้ตอบแบบสอบถาม
ในด้านรสชาติมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 โดยมีรายละเอียดดังนี้ มาก
สุด คือ เครื่องดื่มตราชอบชามีหลากหลายรสชาติให้เลือก มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.04 
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รองลงมาคือ เครื่องดื่มตราชอบชามีรสชาติที่ดี มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.03 และน้อยสุด คือ 
รสชาติของเครื่องดื่มชอบชามีความเข้มข้นเป็นมาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.00 
 ด้านกลิ่นค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
มากสุด คือ เครื่องดื่มตราชอบชามีกลิ่นที่หอม มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.01 รองลงมาคือ 
ท่านมักจะดมกลิ่นเครื่องดื่มก่อนการดื่มอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.95 ล าดับที่ 3 คือ
กลิ่นของเครื่องดื่มเป็นสิ่งส าคัญในการเลือกซ้ือสินค้าครั้งต่อไปของท่าน มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือ
เท่ากับ 3.91 และน้อยสุด คือ กลิ่นเป็นปัจจัยหนึ่งในการก าหนดคุณภาพสินค้าของท่าน มีค่าเฉลี่ย
ระดับมากหรือเท่ากับ 3.89 
 ด้านสัมผัสค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
มากสุด คือ แก้วเครื่องดื่มตราชอบชามีขนาดที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.01 และ 
ขนาดหลอดของเครื่องดื่มตราชอบชาเหมาะสมกับขนาดของแก้วและปริมาณของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย
ระดับมากหรือเท่ากับ 4.01 รองลงมาคือ ท่านได้รับความสะดวกมากข้ึนในการถือเครื่องดื่มตราชอบ
ชาเช่น จากถุงหูหิ้ว มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.99 และน้อยสุด คือ ฝาแก้วเครื่องดื่มตราชอบ
ชาสามารถปิดได้สนิทไม่ท าให้ให้เครื่องดื่มหกเลอะเทอะ มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.98 
 ด้านเสียงค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
มากสุด คือ น้ าเสียงการสนทนาที่ดีของพนักงาน มีส่วนให้ท่านกลับมาซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยระดับมาก
หรือเท่ากับ 3.95 รองลงมาคือ พนักงานร้านชอบชาใช้น้ าเสียงที่สุภาพในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ย
ระดับมากหรือเท่ากับ 3.83 ล าดับที่ 3 คือภายในร้านชอบชาเปิดเพลงที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยระดับมาก
หรือเท่ากับ 3.80 และน้อยสุด คือ ภายในร้านชอบชาจัดโซนที่นั่งเพ่ือลดเสียงรบกวนอย่างเหมาะสม มี
ค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.75 
 ด้านการมองเห็นค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ มากสุด คือ ท่านสามารถมองเห็นและอ่านเมนูเครื่องดื่มตราชอบชาได้สะดวก มีค่าเฉลี่ยระดับ
มากหรือเท่ากับ 4.01 รองลงมาคือ ร้านชอบชา มีการจัดตกแต่งร้านที่สะอาด มีค่าเฉลี่ยระดับมาก
หรือเท่ากับ 4.00 ล าดับที่ 3 ท่านสามารถมองเห็นขั้นตอนการท าเครื่องดื่มตราชอบชาของพนักงานได้ 
มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.92 ล าดับที่ 4 ท่านให้ความส าคัญกับสีสันของเครื่องดื่มตราชอบชา 
มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.88 และน้อยสุด คือ เมื่อผ่านร้านเครื่องดื่มตราชอบชาท่านจะเข้าไป
ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.84 
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4.6 สว่นที ่5 เป็นข้อมลูเกีย่วกับการตดัสนิใจซื้อเครือ่งดื่มตราชอบชา 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
   ตราชอบชา 
 

การตดัสินใจซื้อ ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

พฤตกิรรมก่อนการซือ้ 

ท่านเสาะหาสินค้าที่มีคุณภาพดี ราคาเหมาะสมอยู่เสมอ 4.25 0.747 มากที่สุด 
ท่านมองว่าการตั้งราคาสินค้าราคาเดียวเป็นสิ่งที่น่าสนใจ 4.11 0.844 มาก 

ท่านมักซื้อสินค้าใกล้ที่พัก หรือร้านขายที่มีสาขาจ านวนมาก 4.06 0.842 มาก 

รวม 4.14 0.646 มาก 

แสวงหาทางเลือก 
ความหลากหลายของสินค้ามีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มตราชอบชาของท่าน 

4.06 0.830 มาก 

เมนูและรูปภาพสินค้าหน้าร้านมีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อ
เครือ่งดื่มตราชอบชาของท่าน 

4.05 0.887 มาก 

รสชาติและคุณภาพสินค้ามีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
ตราชอบชาของท่าน 

4.13 0.763 มาก 

รวม 4.08 0.688 มาก 

การประเมนิผลทางเลือก 
สัญลักษณ์และยี่ห้อตราชอบชา ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อง่าย
ขึ้นเมื่อเทียบกับแบรนด์อื่น 

3.80 0.908 มาก 

ราคาเครื่องดื่มตราชอบชา ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น
เมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน 

4.02 0.916 มาก 

รวม 3.91 0.809 มาก 
การตดัสินใจซื้อ 

ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาจากวัตถุดิบของสินค้าที่
มีคุณภาพ 

3.99 0.812 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
    เครื่องดื่มตราชอบชา 
 

การตดัสินใจซื้อ ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 
ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาจากความคุ้มค่าของ
ราคา เมื่อเทียบกับปริมาณ 

4.04 0.782 มาก 

ท่านใช้ระยะเวลาที่สั้นในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 3.96 0.857 มาก 

รวม 4.00 0.654 มาก 

การประเมนิผลหลงัการซื้อ 

ท่านคิดว่าเครื่องดื่มชอบชาเป็นสินค้าที่คุณภาพเหมาะสมกับ
ราคา 

4.01 0.769 มาก 

หลังจากการซื้อครั้งแรก ท่านยังคงเลือกซ้ือเครื่องดื่มตราชอบ
ชาต่อไป 

3.92 0.844 มาก 

ท่านแนะน าให้บุคคลอ่ืนรู้จักและเลือกซื้อตราสินค้าชอบชา 3.89 0.894 มาก 
แม้จ านวนแฟรนไชส์ของเครื่องดื่มมีหลายยี่ห้อ ท่านยังคง
ตัดสินใจเลือก เครื่องดื่มตราชอบชา 

3.96 0.905 มาก 

รวม 3.95 0.661 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า จากการท าแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบ
ชา ผู้ตอบแบบสอบถามในเรื่องพฤติกรรมก่อนการซื้อมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.14 โดยมีรายละเอียดดังนี้ มากสุด คือ ท่านเสาะหาสินค้าท่ีมีคุณภาพดี ราคาเหมาะสมอยู่
เสมอ มีค่าเฉลี่ยระดับมากที่สุดหรือเท่ากับ 4.25 รองลงมาคือ ท่านมองว่าการตั้งราคาสินค้าราคาเดียว
เป็นสิ่งที่น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.11 และน้อยสุด คือ ท่านมักซื้อสินค้าใกล้ที่พัก 
หรือร้านขายที่มีสาขาจ านวนมาก มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.06 
 ด้านแสวงหาทางเลือกมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 โดยมี
รายละเอียดดังนี้ มากสุด คือ รสชาติและคุณภาพสินค้ามีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา
ของท่าน มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.13 รองลงมาคือ ความหลากหลายของสินค้ามีส่วนต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของท่าน มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.06 และน้อยสุด คือ เมนู
และรูปภาพสินค้าหน้าร้านมีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของท่าน มีค่าเฉลี่ยระดับมาก
หรือเท่ากับ 4.05 
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 ด้านการประเมินผลทางเลือกมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 โดย
มีรายละเอียดดังนี้ มากสุด คือ ราคาเครื่องดื่มตราชอบชา ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อง่ายขึ้นเมื่อเทียบ
กับแบรนด์อ่ืน มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.02 และน้อยสุด คือ สัญลักษณ์และยี่ห้อตราชอบชา 
ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อง่ายขึ้นเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.80 
 ด้านการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 โดยมี
รายละเอียดดังนี้ มากสุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาจากความคุ้มค่าของราคา เมื่อ
เทียบกับปริมาณ มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.04 รองลงมาคือ ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตรา
ชอบชาจากวัตถุดิบของสินค้าที่มีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.99 และน้อยสุด คือ ท่าน
ใช้ระยะเวลาที่สั้นในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.96 
 ด้านการประเมินผลหลังการซื้อมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากหรือค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95
โดยมีรายละเอียดดังนี้ มากสุด คือ ท่านคิดว่าเครื่องดื่มชอบชาเป็นสินค้าที่คุณภาพเหมาะสมกับราคา 
มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 4.01 รองลงมาคือ แม้จ านวนแฟรนไชส์ของเครื่องดื่มมีหลายยี่ห้อ 
ท่านยังคงตัดสินใจเลือก เครื่องดื่มตราชอบชา มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 3.96 ล าดับที่ 3 คือ 
หลังจากการซื้อครั้งแรก ท่านยังคงเลือกซ้ือเครื่องดื่มตราชอบชาต่อไป มีค่าเฉลี่ยระดับมากหรือเท่ากับ 
3.92 และน้อยสุด คือ ท่านแนะน าให้บุคคลอ่ืนรู้จักและเลือกซ้ือตราสินค้าชอบชา มีค่าเฉลี่ยระดับมาก
หรือเท่ากับ 3.89 
 
4.7 สว่นที ่6 สรปุผลการทดสอบสมมตุฐิาน  
 
ตารางที่ 4.13: แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของส่วน
   ประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชา
   กาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ 0.437 0.129  3.400 0.001 
คุณค่าตราสินค้า 0.198 0.042 0.229 4.733 0.000* 

การรับรู้ 0.396 0.063 0.374 6.251 0.000* 

R = 0.825, R2 = 0.680, Adjusted R2 = 0.678, F =280.973, p < 0.05 
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 จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด (Sig = 0.000) คุณค่าตราสินค้า (Sig = 0.000) และการรับรู้ (Sig = 0.00) 
แสดงว่า ตัวแปรอิสระดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 โดยเมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยดีที่สุดคือ การรับรู้ (Beta 
= .374) รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาด (Beta = .287) และตามด้วย คุณค่าตราสินค้า (Beta 
= .229) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลตามล าดับ  
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = 0.680) พบว่า ตัวแปรอิสระคือ 
ประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้าและการรับรู้ ส่งผลต่อตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อสินค้าชา
กาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลร้อยละ 68 ที่เหลือจ านวนร้อยละ 32 
เป็นผลจากปัจจัยอื่นๆ การรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาที่ t = 6.251 ส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาที่ t = 5.768 คุณค่าตรา
สินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาที่ t = 4.733 การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F 
= 280.973 ค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมี
อิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตุฐิาน ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

สมมุตฐิานที่ 1: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคล้อง 

(ตารางมีต่อ) 
 
 



61 

ตารางที่ 4.14 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตุฐิาน ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

สมมุติฐานที่ 2: ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 3: ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคล้อง 

 
 จากตารางที่ 4.14 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ ในสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่ามีความสอดคล้อง หมายความว่า
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชา
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่ามีความสอดคล้อง 
หมายความว่าปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตรา
ชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่ามีความ
สอดคล้อง หมายความว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตรา
ชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 



 

บทที ่5 
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผลการวจิยั และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์จาก
การศึกษาดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3. เพ่ือศึกษาการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4. เพ่ือวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลด้วย
การแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ตัวอย่างผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาจ านวน 400 คน โดยได้ท าการ
จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย จากจ านวนร้านชอบชาทั้งหมด โดย
ท าการจับสลากขึ้นมา 5 ร้าน และได้ตัวอย่างที่จะท าการแจกแบบสอบถาม แฟรนไชส์ชอบชาซึ่งแบ่ง
ได้เป็น 5 กลุ่มร้าน ร้านละ 80 คน 
 ในส่วนของแบบสอบถามผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเพ่ือเก็บข้อมูลจากอย่าง เพ่ือถามความคิดเห็นใน
ประเด็นต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการศึกษาได้ 5 ส่วน และน ามาลงรหัสพร้อมท าการวิเคราะห์โดยใช้
โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป ใช้สถิติ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) (ฐณัฐ  
วงศ์สายเชื้อ, ม.ป.ป.) 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็น เพศชาย อายุต่ ากว่า 20 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้
ต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท ส่วนใหญ่ดื่มเครื่องดื่มตราชอบชาเดือนละครั้ง รู้จักเครื่องดื่มตราชอบ
ชาจากการพบเห็นด้วยตัวเอง และปัจจัยส าคัญที่สุดที่ท าให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตราชอบชาของผู้ตอบ
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แบบสอบถามคือรสชาติของเครื่องดื่ม 
 ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขายอยู่ใน
ระดับมาก หรือมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.02 4.15 3.92 และ 3.85 ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ตรา
สินค้า และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่ในระดับมาก หรือมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.79 และ 3.88 ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ ด้านรสชาติ ด้านกลิ่น ด้าน
สัมผัส ด้านเสียง และด้านการมองเห็น อยู่ในระดับมาก หรือมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.02 3.94 4.00 3.83 
และ 3.93 ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา จากการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมก่อนการซื้อ แสวงหา
ทางเลือก การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลหลังการซื้อ อยู่ในระดับมาก 
หรือมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.14 4.08 3.91 4.00 และ 3.95 ตามล าดับ 
 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชา
กาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ตัวแปรอิสระคือส่วนประสม
ทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ มีค่า Sig = 0.000 แสดงว่าตัวแปรอิสระดังกล่าวมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 โดยเมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยดีที่สุดคือ การรับรู้ (Beta 
= .374) รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาด (Beta = .287) และตามด้วย คุณค่าตราสินค้า (Beta 
= .229) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลตามล าดับ  
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = 0.680) พบว่า ตัวแปรอิสระคือ 
ประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้าและการรับรู้ ส่งผลต่อตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อสินค้าชา
กาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 68% ที่เหลือจ านวน 32% เป็นผล
จากปัจจัยอ่ืนๆ การรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาที่ t = 6.251 ส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาที่ t = 5.768 คุณค่าตราสินค้าที่มีผล
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ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาที่ t = 4.733 การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F = 
280.973 ค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมี
อิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
5.2 การอภปิรายผล 
 ผลจากการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยสามารถ
สรุปการอภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 สรุปได้ว่ามีความสอดคล้อง หมายความว่าปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเนื่องจากชอบชามีการท าสินค้าและตั้งราคาที่เป็นจุดเด่น ดังนั้นผล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกันแนวคิด ส่วนประสมทางการตลาดของ เสรี วงษ์มณฑา (2542ก) ที่ได้
อธิบายส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า ประสมทางการตลาดเป็นสิ่งที่ธุรกิจได้จัดสรรและใช้
กระบวนการผลิตสินค้าออกมา เพื่อท าให้ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหลักที่เป็น
ผู้บริโภคสินค้า ให้สามารถขายในราคาที่ผู้บริโภคเหล่านั้นยอมรับได้ และพวกเขายินดีจ่ายเงินเพราะ
มองเห็นว่ามีความคุ้มค่าเมื่อได้พิจารณา รวมถึงในการมีช่องทางการจัดจ าหน่ายและกระจายสินค้า
อย่างถูกต้อง เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคแต่ละวัย หรือแต่ละกลุ่ม เพื่ออ านวย
ความสะดวกแก่ผู้บริโภคและสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความชอบในตัวสินค้า และ
เกิดพฤติกรรมที่ตอบสนองต่อสินค้าอย่างถูกต้อง รวมถึง Churchill & Peter (อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 
2545) ที่กล่าวว่าเป็นการรวบรวมน าเอาเครื่องมือต่างๆ เกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ร่วมกัน 
เพ่ือสร้างสรรค์คุณค่าให้เกิดแก่กับลูกค้า และสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่องค์กรหรือธุรกิจตั้งไว้ ผล
การทดสอบสมมติฐานยังสอดคล้องกับวิจัยของ ณัฏฐ์ประชา สิริกาณจนวงศ์ (2558) ศึกษาโครงการ
จัดตั้งธุรกิจเครื่องดื่มชา: กรณีศึกษา Master Tea พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจบริโภคน้ าชาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และสอดคล้องกับ วิจัยของ วิมลรัตน์ เพ็งหอม (2557) ที่ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดกับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคจังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้บริโภคมีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของการบริโภคกาแฟสดภาพรวมเฉลี่ยทุกด้าน และองค์ประกอบทุกด้านอยู่ในระดับส าคัญ
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มาก และสอดคล้องกับ วิจัยของ จิตชุดา นรเวทางค์กุล (2556) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผู้บริโภควัยท างานในเขตวัฒนา พบว่า
ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผู้บริโภควัยท างาน
ในเขตวัฒนา และสอดคล้องกับวิจัยของ พัชร สิงห์ศักดา (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
บริโภคชาชงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเมื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาชงของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 สรุปได้ว่ามีความสอดคล้อง หมายความว่าปัจจัยด้านคุณค่าตรา
สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้า ซึ่ง Keller (1993 อ้างใน วุฒิ 
สุขเจริญ, 2555) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า คือผลจากกระบวนการตลาดที่สร้างให้ผลิตภัณฑ์ ชื่อ 
ตราสินค้าให้เกิดเอกลักษณ์เฉพาะที่มีต่อตราสินค้า และ Elliot and Percy (2007) คุณค่าตราสินค้า 
เป็นการรับรู้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องตราสินค้าที่จะน าไปสู่การเรียนรู้และเกิดของทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้า 
ซึ่งมีอิทธิพลเชิงอารมณ์ส่งผลให้เกิดความชอบและสร้างความจงรักภักดีกับผู้บริโภคต่อตราสินค้านั้น 
ผลการทดสอบสมมติฐานยังสอดคล้องกับวิจัยของ ชิสากัญญ์ ศุภวงค์ธนากานต์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง
การรับรู้ตราสินค้าชาเขียวอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การรับรู้
ด้านการระลึกและด้านการจดจ ามีคะแนนการรับรู้ทั้งสองด้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก และวิจัยของ
ชางยู่ เหวย (2558) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 สรุปได้ว่ามีความสอดคล้อง หมายความว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล สอดคล้องกับแนวคิดของ Solomon (2009) ว่าขั้นตอน ผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นจากด้าน
ต่างๆ ได้แก่ ภาพ เสียง กลิ่น รสชาติ และพ้ืนผิว ผ่านการรับรู้ทางอวัยวะรับสัมผัสจากร่างกาย ได้แก่ 
ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง เมื่อผู้บริโภครับรู้ และเกิดความสนใจจากนั้นจึงน าไปสู่การแปล
ความหมาย และดารา ทีปะปาล (2542) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกรับเข้ามาเพ่ือ
จัดองค์ประกอบ จากนั้นได้ท าการแปลความหมายของสิ่งเร้าที่รับผ่านเข้ามาทางประสาทสัมผัสต่างๆ 
ผลการทดสอบสมมติฐานยังสอดคล้องกับวิจัยของ อนัญญา กรรณสูตร และวรวรรณ องค์ครุฑรักษา 
(2556) ได้ศึกษาการศึกษาเรื่องการรับรู้ทางประสาทสัมผัสต่อร้านอาหารไทยของผู้บริโภคชาวสิงคโปร์ 
และความสัมพันธ์กับปัจจัยภูมิหลัง แสดงว่า จากผลการวิเคราะห์ผู้บริโภคชาวสิงคโปร์รับรู้ประสาท
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สัมผัสทั้ง 5 ด้านพบว่า ด้านรสชาติมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ตามด้วยด้านการมองเห็น การสัมผัส ด้านกลิ่น 
และด้านเสียง ตามล าดับ และวิจัยของ พิมพ์ศิริ ไทยสม (2556) ได้ศึกษาการศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาพบว่า การรับรู้ทางประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ด้านมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งตรงกับแนวความคิดของ Lindstrom (2005) 
ที่ว่าหากสามารถสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าได้จากการมองเห็นการได้ยิน การลิ้มรส การดมกลิ่น 
การสัมผัสได้ครบทั้งห้าสัมผัส ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงคุณค่ามากขึ้น และสามารถตัดสินใจซื้อจากความรู้สึก
มากกว่าการใช้งาน ธุรกิจต่างๆ ได้น าเอาผลวิจัยนี้เหล่านี้ไปประยุกต์ใช้ในการปรับปรุงวิธีการในการ
สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใชท้างธรุกจิ 
 ผลจากการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ธุรกิจหรือ
หน่วยงานต่างๆ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 จากการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศชาย อายุต่ ากว่า 20 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท ส่วนใหญ่ดื่มเครื่องดื่มตราชอบชาเดือน
ละครั้ง รู้จักเครื่องดื่มตราชอบชาจากการพบเห็นด้วยตัวเอง และปัจจัยส าคัญที่สุดที่ท าให้เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์คือรสชาติของเครื่องดื่ม 
 5.3.2 จากการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้าน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก ดังนั้น ธุรกิจแฟรนไชส์เครื่องดื่มสามารถน าผลการศึกษาครั้งนี้ไป
ใช้ได้คือ ธุรกิจไม่ควรมองแต่จะเน้นถึงจุดเด่นในปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านใดด้านหนึ่งเท่านั้น แต่
จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดทั้งสี่ด้าน เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันให้ใส่ใจต่อ
การเลือกซื้อสินค้ามากข้ึน เมื่อทุกปัจจัยมีความโดดเด่นก็จะสามารถสร้างความดึงดูดใจและส่งผลให้
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น 
 5.3.3 จากการศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรับรู้ตราสินค้า และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่ในระดับมาก ดังนั้น ธุรกิจแฟรนไชส์
เครื่องดื่มสามารถน าผลการศึกษาครั้งนี้ไปใช้ได้คือ ธุรกิจต้องสร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งและ
สร้างความเป็นเอกลักษณ์เพ่ือสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดข้ึน เมื่อสินค้ามีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค 
เขาเหล่านั้นก็จะเกิดความสนใจสามารถจ าตราสินค้า และระลึกได้เป็นล าดับต้นๆเมื่อนึกถึงแฟรนไชส์
เครื่องดื่ม เพราะส าคัญสินค้าเกือบทุกประเภทถ้าผู้บริโภคสามารถระลึกได้นับว่าเป็นสิ่งส าคัญต่อการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 5.3.4 จากการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญปัจจัยการรับรู้ ด้าน
รสชาติ ด้านกลิ่น ด้านสัมผัส ด้านเสียง และด้านการมองเห็น อยู่ในระดับมาก ดังนั้น ธุรกิจแฟรนไชส์
เครื่องดื่มสามารถน าผลการศึกษาครั้งนี้ไปใช้ได้คือ การสร้างผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคสามารถรับสัมผัส
ได้มากท่ีสุด หรือครบทั้งห้าสัมผัส คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง จะสามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงตัว
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน ดังนั้นผู้ประกอบการควรสร้างจุดเด่นให้การสัมผัสเข้าถึงโดยง่าย เมื่อ
ผู้บริโภคต่างๆสามารถรับรู้จากช่องทางการสัมผัสต่างๆ ก็จะสามารถเกิดพฤติกรรมต่อไปได้เช่น การ
ซื้อซ้ า การบอกปากต่อปาก เป็นต้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ต่อไป 
 ส าหรับผู้ที่สนใจวิจัยครั้งต่อไปเพ่ือให้ได้ผลที่กว้างขึ้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอข้อแนะน าส าหรับการ
วิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 จากการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่ซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชา เพื่อมุมมองที่กว้างขึ้นควรขยายกลุ่มตัวอย่างการศึกษา
ในเขตอ่ืน เพ่ือให้ได้มีข้อมูลความคิดเห็นที่กว้างมากข้ึน และผลการวิจัยในเขตอ่ืนที่ออกมานั้น
สอดคล้องกับการวิจัยครั้งนี้หรือไม่ 
 5.4.2 จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าชากาแฟตราชอบชาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 68% และ
ยังมีปัจจัยอ่ืนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออีก ดังนั้นควรท าการน าตัวแปรอิสระอ่ืนๆ มาร่วมศึกษาใน
งานวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.3 เนื่องด้วยการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเพียง แฟรนไชส์ชอบชา ดังนั้นจึงแนะน าให้
ท าการศึกษาแฟรนไชส์เครื่องดื่มยี่ห้ออ่ืนๆ ที่อยู่ในระดับใกล้เคียงกันและมีการแบ่งส่วนแบ่งทาง
การตลาด เพื่อน าผลการวิจัยมาวิเคราะห์ว่าในตรายี่ห้ออ่ืน ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอย่างไรบ้าง และ
เพ่ือให้ผู้ประกอบการน าผลมาประกอบการตัดสินใจในการพัฒนาธุรกิจต่อไปได้ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  สว่นประสมทางการตลาด คุณคา่ตราสนิคา้ และการรบัรู้ 

ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งดื่มตราชอบชาของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
_________________________________________________________________________ 

 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคล ของนักศึกษาปริญญา
โท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่านใน
การให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 

 
ค าชีแ้จง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ      

 □ 1) เพศชาย □ 2) เพศหญิง 
2. อายุ   

□ 1) ต่ ากว่า 20 ปี □ 2) 21-30 ปี □ 3) 31-40 ปี  

□ 4) 41-50 ปี □ 5) 51-59 ปี □ 6) 60 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา   

□ 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี □ 2) ปริญญาตรี □ 3) สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ    

□ 1) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว □ 2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

□ 3) รับจ้างทั่วไป   □ 4) พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  

□ 5) นักเรียน/นักศึกษา  □ 6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………………………….. 
5. รายได้ของท่านต่อเดือนโดยประมาณ 

□ 1) น้อยกว่า 10,000 บาท  □ 2) 10,001 – 20,000 บาท  

□ 3) 20,001 – 30,000 บาท  □ 4) 30,001 – 40,000 บาท   

□ 5) 40,001 – 50,000 บาท  □ 6) มากกว่า 50,000 บาท 
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6. จ านวนความถี่การดื่มเครื่องดื่มตราชอบชา 

□ 1) ทุกวัน   □ 2) อาทิตย์ละ 2-3 ครั้ง  □ 3) อาทิตย์ละ 4-5 ครั้ง  

□ 4) เดือนละ 2-3 ครั้ง □ 5) เดือนละครั้ง  
7. ท่านรู้จักเครื่องดื่มตราชอบชาจากที่ใด   

    □ 1) พบเห็นด้วยตนเอง □ 2) เพ่ือน   □ 3) ครอบครัว   

□ 4) เพ่ือนร่วมงาน  □ 5) เว็ปไซต์/Facebook   

□ 6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………………………….. 
8. ปัจจัยส าคัญท่ีสุดที่ท าให้ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ตราชอบชา  

□ 1) รสชาติของเครื่องดื่ม □ 2) ราคา   □ 3) สถานที่จ าหน่าย  

□ 4) โปรโมชั่น    □ 5) ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก       

□ 6) ความหลากหลายของเครืองดื่ม  □ 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………… 
 
สว่นที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด    4 = เห็นด้วยมาก    3 = เห็นด้วยปานกลาง    2 = เห็นด้วยน้อย    1 = 
เห็นด้วยน้อยที่สุด 

สว่นประสมทางการตลาด 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1.  เครื่องดื่มตราชอบชามีให้เลือกหลากหลาย           
2.  เครื่องดื่มตราชอบชามีรสชาติที่ดี           

3.  เครื่องดื่มตราชอบชาท ามาจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพมาตรฐาน ถูกหลัก
อนามัย 

          

4.  บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มตราชอบชามีมาตรฐาน แข็งแรง และมี
ความเหมาะสม 

          

5.  ราคาเครื่องดื่มตราชอบชามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า           

6.  ราคาเครื่องดื่มตราชอบชามีความคุ้มค่ากับปริมาณเครื่องดื่ม           
7.  ร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีการก าหนดราคาขายอย่างชัดเจน 

     
8.  ราคาเครื่องดื่มตราชอบชาท าให้ท่านสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย 

     
9.  ราคาเครื่องดื่มตราชอบชาสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้หลายช่วงอายุ 
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สว่นประสมทางการตลาด 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

10. สถานที่จ าหน่ายสามารถเดินทางไปได้สะดวก           

11. ร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีสาขาแฟรนไชส์ที่ให้บริการจ านวนมาก           

12. ภายในร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีการตกแต่งท่ีเป็นมาตรฐาน           

13. ร้านเครื่องดื่มตราชอบชามีสิ่งอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า เช่น 
โต๊ะ เก้าอ้ี ไว้บริการ      

14. การส่งเสริมการตลาดมีความเหมาะสม เช่น การสะสมแต้ม           

15. ป้ายประชาสัมพันธ์หน้าร้านสามารถดึงดูดใจให้สนใจ “ชอบชา”
มากขึ้น      

16.การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็ปไซต์ เฟสบุ๊คท าให้ท่านสนใจ“ชอบชา”
มากขึ้น      

17.พนักงานขายมีความรู้ด้านเครื่องดื่ม สามารถตอบค าถามได้           

18.พนักงานมีความเอาใจใส่ และบริการท่านด้วยความเต็มใจ 
     

19.การตกแต่งร้านที่มีเอกลักษณ์มีส่วนท าให้ท่านเข้าร้าน “ชอบชา”
มากขึ้น      
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สว่นที ่3 คุณค่าตราสินค้าในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด    4 = เห็นด้วยมาก    3 = เห็นด้วยปานกลาง    2 = เห็นด้วยน้อย    1 = 
เห็นด้วยน้อยที่สุด 

คุณคา่ตราสินคา้ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าชอบชาได้เป็นอย่างดี           
2. ตราสินค้าชอบชา เป็นตราสินค้าท่ีสามารถจดจ าได้ง่าย 

     
3. เมื่อคิดถึงเฟรนไชส์เครื่องดื่มท่านจะนึกถึง ชอบชา เป็นล าดับต้นๆ           

4. เมื่อท่านรู้สึกหิวน้ า ท่านจะนึกถึงเครื่องดื่มตราชอบชามาเป็นล าดับ
ต้นๆ 

          

5. ท่านจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนเลือกซ้ือเครื่องดื่มตราชอบชา 
     

6. ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อเครื่องดื่มตราชอบชา           

7. ท่านจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนเลือกซ้ือเครื่องดื่มตราชอบชา 
     

8. ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อเครื่องดื่มตราชอบชา           
9. ตราสินค้าชอบชามีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาของท่าน 

     
10. เมื่อเทียบกับเครื่องดื่มในระดับเดียวกัน ท่านจะนึกถึงตราชอบชามา

เป็นล าดับต้นๆ 
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สว่นที ่4 การรับรู้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา 
 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด    4 = เห็นด้วยมาก    3 = เห็นด้วยปานกลาง    2 = เห็นด้วยน้อย    1 = 
เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การรบัรู ้
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. เครื่องดื่มตราชอบชามีรสชาติที่ดี           

2. เครื่องดื่มตราชอบชามีหลากหลายรสชาติให้เลือก           
3. รสชาติของเครื่องดื่มชอบชามีความเข้มข้นเป็นมาตรฐาน 

     
4. เครื่องดื่มตราชอบชามีกลิ่นที่หอม            

5. กลิ่นเป็นปัจจัยหนึ่งในการก าหนดคุณภาพสินค้าของท่าน 
     

6. ท่านมักจะดมกลิ่นเครื่องดื่มก่อนการดื่มอยู่เสมอ 
     

7. กลิ่นของเครื่องดื่มเป็นสิ่งส าคัญในการเลือกซ้ือสินค้าครั้งต่อไปของ
ท่าน      

8. แก้วเครื่องดื่มตราชอบชามีขนาดที่เหมาะสม 
     

9. ท่านได้รับความสะดวกมากขึ้นในการถือเครื่องดื่มตราชอบชาเช่น 
จากถุงหูหิ้ว      

10. ขนาดหลอดของเครื่องดื่มตราชอบชาเหมาะสมกับขนาดของแก้ว
และปริมาณของผลิตภัณฑ์      

11. ฝาแก้วเครื่องดื่มตราชอบชาสามารถปิดได้สนิทไม่ท าให้ให้เครื่องดื่ม
หกเลอะเทอะ      

12. ภายในร้านชอบชาเปิดเพลงที่เหมาะสม      

13. ภายในร้านชอบชาจัดโซนที่นั่งเพ่ือลดเสียงรบกวนอย่างเหมาะสม      

14. พนักงานร้านชอบชาใช้น้ าเสียงที่สุภาพในการให้บริการ      

15. น้ าเสียงการสนทนาที่ดีของพนักงาน มีส่วนให้ท่านกลับมาซื้อสินค้า      

16. ท่านให้ความส าคัญกับสีสันของเครื่องดื่มตราชอบชา      

17. ท่านสามารถมองเห็นและอ่านเมนูเครื่องดื่มตราชอบชาได้สะดวก      
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การรบัรู ้
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

18. ท่านสามารถมองเห็นขั้นตอนการท าเครื่องดื่มตราชอบชาของ
พนักงานได้ 

     

19. ร้านชอบชา มีการจัดตกแต่งร้านที่สะอาด      

20. เมื่อผ่านร้านเครื่องดื่มตราชอบชาท่านจะเข้าไปใช้บริการ      

 
สว่นที ่5 การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา  
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด    4 = เห็นด้วยมาก    3 = เห็นด้วยปานกลาง    2 = เห็นด้วยน้อย    1 = 
เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตดัสินใจซื้อ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านเสาะหาสินค้าที่มีคุณภาพดี ราคาเหมาะสมอยู่เสมอ           

2.  ท่านมองว่าการตั้งราคาสินค้าราคาเดียวเป็นสิ่งที่น่าสนใจ 
     

3.  ท่านมักซื้อสินค้าใกล้ที่พัก หรือร้านขายที่มีสาขาจ านวนมาก 
     

4. ความหลากหลายของสินค้ามีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตรา
ชอบชาของท่าน      

5. เมนูและรูปภาพสินค้าหน้าร้านมีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
ตราชอบชาของท่าน      

6. รสชาติและคุณภาพสินค้ามีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตรา
ชอบชาของท่าน      

7. สัญลักษณ์และยี่ห้อตราชอบชา ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อง่ายขึ้นเมื่อ
เทียบกับแบรนด์อ่ืน 

     

8. ราคาเครื่องดื่มตราชอบชา ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อง่ายขึ้นเมื่อ
เทียบกับแบรนด์อ่ืน 

     

9. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาจากวัตถุดิบของสินค้าที่มี
คุณภาพ 
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การตดัสินใจซื้อ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

10. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชาจากความคุ้มค่าของราคา เมื่อ
เทียบกับปริมาณ 

          

11. ท่านใช้ระยะเวลาที่สั้นในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มตราชอบชา           
12. ท่านคิดว่าเครื่องดื่มชอบชาเป็นสินค้าที่คุณภาพเหมาะสมกับราคา 

     
13. หลังจากการซื้อครั้งแรก ท่านยังคงเลือกซ้ือเครื่องดื่มตราชอบชา

ต่อไป      

14. ท่านแนะน าให้บุคคลอ่ืนรู้จักและเลือกซื้อตราสินค้าชอบชา 
     

15. แม้จ านวนแฟรนไชส์ของเครื่องดื่มมีหลายยี่ห้อ ท่านยังตัดสินใจ
เลือกเครื่องดื่มตราชอบชา      

 
ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเตมิ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

- ขอขอบคุณที่กรณุาสละเวลาในการแบบสอบถามครั้งนี ้- 
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