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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย  2) ศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย 

และ 3) ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภค  

ในจังหวัดเชียงราย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคเครื่องดื่มชาเขียวในพื้นที่จังหวัดเชียงราย 

จำนวน 385 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษา พบว่า 1) การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อ 

เฟซบุ๊ก ภาพรวม ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมาก 

ไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ ด้านการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการ

เชื่อมโยงตราสินค้า และด้านการรับรู้ตราสินค้า ตามลำดับ 2) การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภค 

ในจังหวัดเชียงรายภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมาก 

ไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซือ้ ด้านการรับรู้ 

ความต้องการ และด้านการแสวงหาข้อมูล 3) การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกของผู้บริโภคเครื่องดื่มชาเขียวในจังหวัดเชียงราย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การรับรู้ภาพลักษณ์

ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กทั้ง 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ 2) ด้านการเชื่อมโยง 

ตราสินค้า และ 3) ด้านการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า สามารถอธิบายระดับการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจ 

ซือ้เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ร้อยละ 34.40 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

This study aims to : 1) study the perception of green tea brand image through Facebook among 

consumers in Chiang Rai. 2) study the decision to purchase green tea drinks among consumers in the Chiang 

Rai. and 3) study the perception of brand image through Facebook media that affects the purchasing decision 

of consumers in Chiang Rai. The sample groups used in this research are: There were 385 consumers of green 

tea drinks in Chiang Rai Province. The tools used in the study were questionnaires. The statistics used in the 

analysis included mean Multiple Regression Analysis. The results of the study found that 1) Perception of brand 

image through Facebook media. Overall, it was found that the overall level of opinion was at a high level. 

Considering the averages, they can be sorted from highest to lowest as follows. Perceived quality of products 

and services in terms of creating brand loyalty same average followed by; Brand connection and brand 

awareness, respectively. 2) Overall, the decision to purchase green tea drinks by consumers in Chiang Rai 

Province was found to be at a high level. Considering the averages, they can be sorted from highest to lowest 

as follows. Post-purchase behavior Evaluation of alternatives Purchasing Decision Recognition of needs 

information seeking aspects, respectively. 3) Perception of brand image through Facebook media that affects 

the decision making of green tea beverage consumers in Chiang Rai Province. Statistically significant at the 

0.05 level. Perception of brand image through Facebook media in all 3 variables: 1) perception of product and 

service quality 2) Brand connection aspect 3) Brand loyalty aspect can explain the level the change in decision 

to purchase green tea drinks by consumers in Chiang Rai Province was 34.40%, with statistical significance at 

the 0.05 level. 
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ดร.ธี รุตม์ หมื่นวงษ์เทพ  อาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งได้ให้ความรู้ การชี้แนะแนวทางการศึกษา 

ตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ตลอดจนการให้คาปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการวิจัย 

จนกระทั่งการวิจัยครั้งน้ีสำเร็จลุลว่งไปด้วยดี รวมทั้งอาจารย์ท่านอื่น ๆ ที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้

และสามารถนำมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้ 

ขอกราบขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บังอร สวัสดิ์สุข และ ดร.บุญญานุช                

ชีวาเกียรติย่ิงยง กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิในการสอบป้องกันโครงร่างการศึกษาค้นคว้าดว้ยตนเอง 

ที่ให้ข้อเสนอแนะ แนวทาง และตรวจทานเลม่งานวิจัยให้แก่ขา้พเจ้า 

ขอกราบขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนริศย์ ธนัยอุดมพัฒน์ ดร.สรียาภรณ์ 

ประเสริฐศรี และ ดร.ปานณนาภ ศักดิ์ศิริคุณ คณะกรรมการตรวจสอบเคร่ืองมือแบบสอบถาม

การวิจัยในครัง้น้ีให้แก่ขา้พเจ้า 

ขอกราบขอบพระคุณ  อาจารย์ ดร.อภิญญาภรณ์ โสภา และ อาจารย์ ดร.ฑาริกา           

พลโลก ที่มีความกรุณาให้คำแนะนำ และและแนวทางการทำวิจัยให้แก่ข้าพเจ้าเพ่ือให้งานวิจัย

ฉบับน้ีสำเร็จลุลว่งได้อยา่งสมบูรณ์และทรงคุณค่า 

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถาม ทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและเสยีสละเวลาอันมีค่า

แก่ผู้วิจัยเป็นอยา่งดใีนการตอบแบบสอบถามงานวิจัย 

เหนือสิ่งอื่นใดขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อสมพร คุณแม่ยุพิน พร้อมด้วยญาติพ่ีน้อง 

และเพ่ือน ๆ ของผู้วิจัยทุกท่านที่คอยห่วงใยและให้กำลังใจจนงานวิจัยคร้ังนี้สำเร็จลุล่วงไปได้

ดว้ยดี 

คุณค่าและคุณประโยชน์อันพึงจะมีจากงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบและอุทิศแด่ผู้มี

พระคุณทุก ๆ ท่านที่มีส่วนร่วมในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างย่ิงว่างานวิจัยนี้จะเป็น

ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจและผู้ที่สนใจไมม่ากก็น้อย 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

 ชาเป็นหน่ึงในเคร่ืองดื่มที่คนไทยช่ืนชอบ เน่ืองจากเป็นเคร่ืองดื่มที่มีกลิ่นและรสชาติ  

ที่หอมละมุน ช่วยเติมความสดช่ืน และดับกระหายได้อย่างดี ประกอบกับประโยชน์ของชา  

ที่มีสารต้านอนุมูลอิสระ ป้องกันตับจากสารพิษ และอื่น ๆ อีกมากมาย ทำให้ชากลายเป็น  

เคร่ืองดื่มที่ได้รับความนิยมสำหรับผู้บริโภคในทุกเพศและทุกวัย โดยคนไทยได้รับวัฒนธรรม  

การดื่มชามาต้ังแต่สมัยสุ โขทัยจากการติดต่อซื้อขายและแลกเปลี่ยนกับประเทศจีน 

ซึ่งเป็นต้นกำเนิดของชาที่เผยแพร่ไปสู่ประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก แหล่งปลูกชาที่สำคัญของไทย 

อยู่ในแถบภูเขาสูงในภาคเหนือ ได้แก่ จังหวัดเชียงราย เชียงใหม่ แพร่ แม่ฮ่องสอน ลำปาง  

และน่าน โดยพันธุ์ที่ นิยมปลูก ได้แก่ พันธุ์ชาอัสสัม และพันธุ์ชาจีน ร้อยละ 87 และ 13 

ตามลำดับ (สถาบันวิจัยพืชสวน กรมวิชาการเกษตร, 2564, สื่อออนไลน์)  

 เคร่ืองดื่มประเภทชาในปัจจุบันมีรูปแบบที่ค่อนข้างหลากหลายทั้งชนิดหรือประเภท

ของชา เช่น ชาเขียว ชาอู่หลง ชาไทย เป็นต้น กลิ่นของชาประเภทต่าง ๆ รสชาติ และรูปแบบ

ของบรรจุภัณฑ์ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกันได้  โดยข้อมูล 

ตลาดชาในประเทศไทย จากศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม 

แสดงให้เห็นแนวโน้มการเติบโตของมูลค่าตลาดชาในประเทศไทยซึ่งมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น 

ดังตาราง 1 และการขยายตัวของร้านกาแฟและชาในเมืองใหญ่ของประเทศเป็นปัจจัย 

ที่สนับสนุนให้ตลาดชาในประเทศเติบโตเพ่ิมสูงขึ้น นอกจากนี้ ถึงแม้ว่าความนิยมดื่มชา 

ยังมีไม่มากนัก เมื่อเทียบกับกาแฟแต่จากความนิยมในการดื่มชาของผู้บริโภคในประเทศอื่น 

ของโลก ก็เป็นข้อมูลที่สะท้อนให้เห็นถึงโอกาสในการเติบโตของตลาดชาในประเทศไทยได้อีกมาก 

(กรมเจราการค้าระหว่างประเทศ, 2563, สื่อออนไลน์)  
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ตาราง 1 แสดงเนื้อที่ให้ผลผลิตและปรมิาณผลผลิตชาของไทย ปี 2558–2562 

ป ี

ชาจนี ชาอัสสัม 

เนื้อที่ให้ผลผลิต 

(ไร่) 

ผลผลิต 

(ตัน) 

เนื้อที่ให้ผลผลิต 

(ไร่) 

ผลผลิต 

(ตัน) 

2558 12,491 7,988 84,252 41,067 

2559 12,347 5,061 85,842 62,855 

2560 12,057 8,151 83,128 69,749 

2561 12,088 9,078 100,245 84,006 

2562 12,660 9,039 116,905 93,875 

รวม 61,643 39,317 470,372 351,552 

ที่มา: กรมเจราการค้าระหว่างประเทศ, 2563, สื่อออนไลน์ 

  

 เมื่อพิจารณาในด้านของการนำเข้าชาและผลิตภัณฑ์ชาของไทย พบว่า การนำเข้าชา

ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2558 มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นมาอย่างต่อเน่ือง โดยในปี พ.ศ. 2562 ไทยนำเข้าชา 

จากโลก ปริมาณ 14,334 ตัน คิดเป็นมูลค่า 22.1 ล้านเหรียญสหรัฐฯเป็นการนำเข้าชาดำ

ปรมิาณ 9,283 ตัน อัตราขยายตัวรอ้ยละ 21 เมื่อเทียบกับช่วงเดยีวกันของปีก่อน คิดเป็นมูลค่า

นำเข้า 13.3 ล้านเหรียญสหรัฐฯ แหล่งนำเข้าที่สำคัญ ได้แก่ 1) อินโดนีเซีย (ร้อยละ 34)  

2) เวียดนาม (ร้อยละ 20) และ 3) ศรีลังกา (ร้อยละ 12) ในขณะที่การนำเข้าชาเขียวเพ่ิมลดสลับกัน 

และเร่ิมนำเข้าเพ่ิมขึน้อย่างต่อเน่ืองต้ังแต่ปี พ.ศ. 2561 โดยในปี พ.ศ. 2562 การนำเข้าขยายตัว 

เพ่ิมขึ้นร้อยละ 28 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อนหน้า ที่ปริมาณ  5,051 ตัน คิดเป็น 

มูลค่านำเข้า 8.8 ล้านเหรียญสหรัฐฯ แหล่งนำเข้าที่สำคัญ ได้แก่ 1) ญี่ปุ่น (ร้อยละ 48) 2) จีน  

(ร้อยละ 28) และ 3) เวียดนาม (ร้อยละ 7) ดังภาพ 1 

 นอกจากน้ี ไทยยังนำเข้าผลิตภัณฑ์ชาด้วย โดยในปี พ.ศ. 2562 ไทยนำเข้าผลิตภัณฑ์

ชาจากโลกปริมาณ 1,241 ตัน เพ่ิมขึ้นเพียงร้อยละ 1 เมื่อเทียบจากช่วงเดียวกันของปีก่อนหน้า 

คิดเป็นมูลค่านำเข้า 22.1 ล้านเหรียญสหรัฐฯ แหล่งนำเข้าที่สำคัญ ได้แก่ 1) สหรัฐอเมริกา  

(ร้อยละ 31) 2) จีน (ร้อยละ 22) และ 3) เยอรมนี (ร้อยละ 11) 
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ภาพ 1 ปรมิาณการนำเข้าชาและผลิตภัณฑ์ชาของไทยจากโลกระหว่างปี 2558–2563 

(มกราคม–มีนาคม) 

 

ที่มา: ศูนย์สารสนเทศการเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2563, สื่อออนไลน์ 

 

 แม้ว่าการนำเข้าชาของไทย (ภาพ 1) จะยังคิดเป็นสัดส่วนค่อนข้างน้อยเมื่อเปรียบเทียบ 

การนำเข้าชาและผลติภัณฑ์ชาของผู้นำเข้าที่สำคัญของโลก แต่การนำเข้าก็ยังมีปริมาณเพ่ิมขึ้น

อย่างต่อเน่ือง แสดงให้เห็นว่า ไทยยังมีความจำเป็นต้องนำเข้าชาเพ่ือมาบริโภคในประเทศ 

และสำหรับแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ชาสำหรับจำหน่ายในประเทศและส่งออก อย่างไรก็ดี  

การผลิตชาในประเทศเองก็สามารถให้ผลผลิตที่ เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองด้วย ซึ่งชี้ให้เห็นว่า 

ไทยเองมีการพัฒนากระบวนการเพาะปลูกและการผลิตชาเพ่ือให้ได้ผลผลิตที่เพ่ิมขึ้นด้วย  

ซึ่งจะช่วยเสริมความแข็งแกร่งให้อุตสาหกรรมชาไทยในการบริโภคและส่งออกโดยใช้วัตถุดิบ

จากในประเทศได้มากขึ้นต่อไป 

 ปัจจุบันการดื่มชาเขียวกำลังเป็นที่นิยม ดังจะสังเกตได้จากการที่มีผู้ผลิตผลิตภัณฑ์

จากชาเขียวในรูปแบบต่าง ๆ ที่หลากหลายเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค การผลิต “ชาเขียว” ในรูปแบบ

ของการเป็นเคร่ืองดื่มสำเร็จรูปก็มีจำหน่ายกันอย่างแพร่หลาย ทำให้สะดวกต่อการบริโภค  

และด้วยรสชาติที่ความอร่อย แก้กระหาย ทำให้ รู้สึกสดช่ืน รวมไปถึงการโฆษณาของ 

ผลิตภัณฑ์ชาเขียว หรือมีข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสรรพคุณของการดื่มชาเขียวที่มีต่อร่างกาย 

มากมาย เช่น ช่วยลดระดับไขมันในเส้นเลอืด ช่วยลดความอ้วน ช่วยป้องกันโรคมะเร็ง เป็นต้น 

เหล่าน้ีจึงเป็นแรงจูงใจทำให้กระแสการบริโภคชาเขียวเพ่ิมขึ้น ทุกวันนี้มีการขยายตัวของไร่ชา

ไปยังภูมิภาคต่าง ๆ ทั่วโลกทั้งน้ีก็เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มากขึ้นเร่ือย ๆ  

จนทำให้ชาเป็นพืชเศรษฐกิจที่สำคัญ (ชูขวัญ สุขสอน, 2548) แต่ในด้านประโยชน์ต่อสุขภาพ 
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ชาที่ได้รับความนิยมมากที่สุดก็คือ ชาเขียว ซึ่งเป็นชาประเภทหน่ึงซึ่งเป็นที่นิยมแพร่หลาย 

มานานในประเทศญี่ปุ่น 

 โดยพบว่า ในจังหวัดเชียงรายมีชาที่มีคุณภาพสามารถสร้างรายได้ สร้างมูลค่าเพ่ิม

ของสินค้า สามารถทำการตลาดต่างประเทศ โดยใช้ประโยชน์จากความตกลงการค้าเสรีได้  

โดยไม่เสียภาษีนำเข้า อาทิ ชาเขียวไทย สามารถส่งออกไปในกลุ่มอาเซียน 8 ประเทศ  

(ยกเว้นเมียนมา) จีน ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ และชิลี ส่วนชาดำและผลิตภัณฑ์ชาไทย  

สามารถส่งออกในกลุ่มอาเซียน 9 ประเทศ จีน เกาหลี ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ และชิลี   

ในช่วงวิกฤตโควิด-19 ที่ผ่านมา ส่งผลให้การส่งออกชาเชียวกับชาดำมียอดลดลง แต่พบว่า 

ยอดส่งออกชาสำเร็จรูปมีขยายตัวเพ่ิมขึ้น เพราะฉะน้ันตลาดส่วนใหญ่จะอยู่ที่ชาสำเร็จรูป 

อย่างไรก็ตาม พ้ืนที่ จ.เชียงรายเป็นพื้นที่ปลูกชาที่มีคุณภาพ และได้จดทะเบียนเป็นสิ่งบ่งช้ี  

ทางภูมิศาสตร์ (ประชาชาตธิุรกิจ ออนไลน์, 2563, สื่อออนไลน์) 

 ในปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสุขภาพมากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะผู้บริโภคที่อาศัย

อยู่ในเมืองใหญ่ สินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพจึงมีบทบาทต่อพฤติกรรมการบริโภค

เป็นอย่างสูง ดังจะเห็นได้จากการเจริญเติบโตของธุรกิจประกอบการสถานออกกำลังกาย สปา 

รวมทั้งอาหารและเคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพ ซึ่งชาเขียวพร้อมดื่มเป็นเคร่ืองมืออีกชนิดหน่ึงที่ได้รับ

การตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอย่างสูงเพราะกระแสการรับวัฒนธรรมจากญี่ปุ่น ไม่ว่าจะเป็น

แฟช่ันหรือการบริโภคอาหารญี่ปุ่น ปัจจัยดังกล่าวล้วนผลักดันให้เกิดเป็นกระแสการบริโภค  

ชาเขียวพร้อมดื่ม และด้วยรสชาติความอร่อย แก้กระหาย ทำให้รู้สึกสดช่ืน รวมไปถึงเทคนิค

การโฆษณาผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มชาเขียว หรือข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสรรพคุณของชาเขียว 

ที่มีต่อร่างกาย เช่น ช่วยลดระดับไขมันในเลือด ลดความอ้วน และป้องกันโรคมะเร็ง เป็นต้น 

เป็นแรงจูงใจทำให้เกิดกระแสการบริโภคชาเขียวเพ่ิมขึ้น ซึ่งมีมากมายหลากหลายแบรนด์  

ในท้องตลาด ซึ่งผู้บริโภคควรทราบถึงข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับชาเขียวเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด

และไม่ส่งผลเสียต่อร่างกาย การดื่มชาเพ่ือให้ได้รสชาติที่ดี และมีสรรพคุณอย่างเต็มที่น้ัน  

จึงต้องดื่มชาดว้ยวิธีการชงและดื่มขณะที่ยังอุ่นอยู่ ซึ่งข้อมูลความรู้เหล่านี้ เร่ิมมีกระแสการดื่มชาชง 

เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นชาเขียว ชาอู่หลง รวมถึงชาสมุนไพร และยังมีแนวโน้มการเจริญเติบโต 

อย่างต่อเน่ือง (จิตพนธ์ ชุมเกต, 2560) 

 อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันสภาวะเศรษฐกิจโลกที่เร่ิมชะลอตัวลงและจากสถานการณ์  

การระบาดของไวรัสโคโรนา ก็ส่งผลกระทบต่อร้านเคร่ืองดื่มและคาเฟ่ในไทย ซึ่งมีรายรับ 

จากนักท่องเที่ยวต่างชาติโดยเฉพาะชาวจีน ลูกค้าลดลง จึงมีการชะลอการสั่งซื้อชาบางส่วน 

และจากมาตรการป้องกันโรคระบาดดังกล่าวก็ส่งผลต่อการขนส่งด้วย โดยเฉพาะการขนส่ง 
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ผ่านชายแดนไปจีนและเวียดนามที่ต้องใช้เวลาในการตรวจผ่านนานขึ้น  เน่ืองจากต้องตรวจ 

ทั้งสินค้าและเพ่ิมการตรวจสุขภาพพนักงานขับรถด้วย ดังน้ัน การปรับตัวของผู้ประกอบการ 

จึงเป็นสิ่งสำคัญ โดยการทำการตลาด การปรับกลยุทธ์และช่องทางการจำหน่าย รวมไปถึง  

การแสดงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ก็เป็นอีกช่องทางหน่ึงที่จะช่วยส่งเสริมการตลาด 

ในสถานการณ์ดังกล่าว(ศูนย์สารสนเทศการเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2563. สื่อออนไลน์) 

 ปัจจุบันโลกก้าวเข้าสู่ยุคดจิิทัลเทคโนโลยีมีความสำคัญมากขึ้น และมีบทบาทกับชีวิต

ในหลาย ๆ เร่ือง ซึ่งเทคโนโลยีก็มาพร้อมกับอินเทอร์เน็ตซึ่งส่งผลต่อทำให้พฤติกรรม 

ของผู้บรโิภคค่อย ๆ เปลี่ยนไป ทั้งการดำเนนิชีวิตและการเสพสื่อต่าง ๆ จากเดิมที่ต้องซือ้สนิค้า

ที่รานคาเท่าน้ัน ในปัจจุบันได้มีการนําเทคโนโลยีมาใช้ในการทำธุรกิจการค้าให้ผู้บริโภค

สามารถเข้าถึงได้มากขึน้ สามารถซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็คโทรนิค โดยเฉพาะคนไทย 

มีแนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ต ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และการซื้อสินค้าผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

เพ่ิมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว (ณัฐนี คงห้วยรอบ, 2559) การพัฒนาสู่ยุคการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ซึ่งเป็นชุมชนที่มีการติดต่อสื่อสารกันอย่างมีประสิทธิภาพ และช่วยเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจได้  

จนพัฒนามาสู่แนวคิดการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ช่วยให้ลูกค้า

สามารถเข้าถึงองค์กรไดส้ะดวกยิ่งขึ้น แตกต่างจากการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าแบบเดิม

มีข้อจำกัดมากกว่า เพราะเป็นการสื่อสารทางเดียวจากองค์กรสู่ลูกค้าในช่วงเวลาที่จำกัด  

แต่การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์สนับสนุนการรับฟังความคิดเห็น 

จากลูกค้าแบบทันที จึงช่วยให้องค์กรทราบถึงผลตอบรับจากลูกค้าในเวลาอันรวดเร็ว  

ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญที่ช่วยในการพัฒนาสนิค้าหรือบริการ (วิลาสินี อินทร์สุวรรณ, 2561)  

 สื่อสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบของการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่ผู้ใช้งานสามารถ

สร้างชุมชนออนไลน์เพ่ือแบ่งปันสารสนเทศ ความคิด ข้อความส่วนบุคคล และเนื้อหาอื่น ๆ  

โดยเป็นช่องทางที่ช่วยให้คนสามารถเช่ือมโยงกับคนอื่น ๆ ได้ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  

และเป็นช่องทางที่ทำให้สารสนเทศเกิดการแลกเปลี่ยนการรวบรวม และแพร่กระจายได้  

อย่างรวดเร็ว สื่อสังคมออนไลน์ที่พัฒนาขึ้นประเภทแรกเกิดขึ้นในราวปี 1990 เพ่ือนำเสนอ

บทความออนไลน์ โดยการเขียนลงในชุมชนออนไลน์ ซึ่งปัจจุบันเรียกว่า Blog หลังจากน้ันก็มี 

พัฒนาการอย่างรวดเร็ว เกิดใหม่หลายประเภท ทั้งในกลุ่ม Microblogging, เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

และการแชร์รูปภาพและวิดีโอ เช่น Facebook, You Tube, Wiki, Twitter, Instagram และ Google+ 

สาเหตุที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว เป็นเพราะคุณสมบั ติ  3 ประการ คือ ไม่ ต้องลงทุน  

ใช้งานง่าย การสื่อสารที่ เป็นปัจจุบัน (White, 2012 อ้างอิงใน วิลาสินี อินทร์สุวรรณ, 2561) 

สื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นสื่อใหม่ที่มีพลังอำนาจที่ผู้คนนำไปใช้ประโยชน์ในหลายแง่มุม  
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ซึ่งแม้ว่าวัตถุประสงค์ที่ถูกพัฒนาขึ้นจะมาจากต้องการให้เกิดความสะดวกในการสื่อสารกัน 

ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต แต่ปัจจุบันกลายเป็นเคร่ืองมือที่ทรงพลังในการทำงานร่วมกัน  

ทำให้คนแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน รวมถึงเป็นสื่อใหม่ที่องค์กรสามารถใช้ในการเผยแพร่

ประชาสัมพันธ์ขอ้ความ ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ทันเวลา และราคาถูก  

 ทั้งน้ีเพ่ือสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นในสังคม ซึ่งมีผลต่อความสามารถของผู้บริโภคสื่อ  

ในการรับรู้เกี่ยวการเกิดขึ้นของกระแสต่าง ๆ ในสังคมที่เป็นทั้งกระแสหลักและกระแสรอง 

ปัจจุบันสังคมออนไลน์มีอิทธิพลและได้รับความนิยมอย่างมากกับโลกแห่งการสื่อสารสมัยน้ี  

ซึ่งเฟซบุ๊ก เป็นเครือข่ายสังคมที่ได้รับความนิยมมากในโลกออนไลน์หากแต่เพราะการใช้งาน 

ที่สามารถติดต่อสื่อสารได้ตลอดเวลาแล้วน้ัน ล้วนต้องเช่ือมต่อกับเคร่ืองมือที่ตอบสนองได้

ตลอดเวลาเช่นกัน ความสามารถในการเข้าถึงเฟซบุ๊ก ผ่านระบบปฏิบั ติการบนมือถือ 

ในลักษณะของโทรศัพท์อัจฉริยะต่าง ๆ ที่ทำให้ผู้ใช้งานสามารถออนไลน์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  

ในปัจจุบัน องค์กรธุรกิจทุกองค์กร มีเฟซบุ๊ก เพจ เกิดขึ้นเป็นจำนวนมาก ทุกองค์กรให้เหตุผล

ของการมีเฟซบุ๊กเพจ ว่าเป็นประโยชน์ต่อองค์กรเป็นอย่างมาก เพราะเป็นสื่อที่มีคนเข้าถึง  

มากที่สุดเป็นอันดับ 2 ของโลก โดยมีกูเกิ้ลเป็นอันดับ 1 และถ้าเทียบกับอายุไขของเฟซบุ๊กแล้วน้ัน 

ถือว่าเป็นเครือข่ายสังคมที่มีอัตราการเติบโตเร็วที่สุดเท่าที่ เคยมีมา และเป็นเว็บไซต์  

เครือข่ายสังคม อันดับ 1 ของโลก ที่มีสมาชิกกว่า 500 ล้านคน ซึ่งถือว่า เฟซบุ๊กน้ัน เป็นแหล่งชุมชน 

ของสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นเคร่ืองมือทำการตลาดที่ดี ต้นทุนต่ำ มีประสิทธิภาพสูง และเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายพร้อมทั้งสามารถขยายกลุ่มลูกค้าทั้งใหม่และเก่าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

และรวดเร็ว จะเห็นได้ว่าบริษัท องค์กร ห้างร้านต่าง ๆ นิยมใช้การตลาดออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 

มากขึน้อย่างเห็นได้ชัด (ณารญีา วีระกิจ, 2561)  

 ดังน้ัน การใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กในการทำการตลาด หรือสร้างตราสนิค้า

ให้เป็นที่รู้จักในหมู่ของผู้บริโภคทั่วไปจึงมีความสำคัญอย่างย่ิง หากผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 

ต้องการนำเสนอตราสินค้าให้เป็นที่ รู้จักอย่างรวดเร็วและเป็นที่ รู้จักกันอย่างกว้างขวาง  

และสามารถติดตามพฤติกรรมของลูกค้าได้ นอกจากการประชาสัมพันธ์ด้วยตัวตราสินค้า

ให้กับผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดีต่อตราสนิค้า ยังสามารถกระจายข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า

ผ่านการบอกต่อในโลกของสังคมออนไลน์ ทำให้ข่าวสารน้ันถูกแพร่กระจายไปอย่างกว้างขวาง

และรวดเร็ว แต่ทั้งน้ีตราสินค้าน้ันต้องสร้างความโดดเด่นที่ เป็นลักษณะและบุคลิกเฉพาะ 

ของตราสินค้า เพ่ือให้การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าน้ันเกิดขึ้นได้ในระยะเวลาอันสั้น 

เมื่อพบเห็นและสามารถสร้างความสนใจในการรับข่าวสารที่ตราสินค้าน้ันต้องการจะสื่อสารอีกดว้ย 

(สิริชัย ดเีลศิ, 2560) 
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 ซึ่งงานที่ผ่านมา พบว่า ยังมีการศึกษาค่อนข้างน้อยเกี่ยวกับประเด็นการรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว ด้วยเหตุน้ี  

จึงทำให้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย เพ่ือต้องการทราบว่า 

สื่อเฟซบุ๊กส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคหรือไม่ โดยนำผลที่ได้ศึกษามา 

สามารถนำไปใช้ในการวางแผน และปรับกลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจและเป็นแนวทาง 

ในการกระตุ้นยอดขายให้เพ่ิมขึ้น และพัฒนาการขายให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 

กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจ 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 การวิจัยในครัว้นี้ มีวัตถุประสงค์ต่อไปนี้ 

 1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

ในจังหวัดเชียงราย 

 2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

 3. เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

 

สมมุติฐานของการวิจัย 

 ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

เครื่องดื่มชาเขียวในจังหวัดเชียงราย 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

 การศึกษา เร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กต่อการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย โดยมีรายละเอียด ได้แก่  

 1. การรับรูภ้าพลักษณ์ตราสนิค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

  1.1 ดา้นการรับรูต้ราสนิค้า 

  1.2 ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสินค้าและบริการ 

  1.3 ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า 

  1.4 ดา้นการสร้างความภักดีต่อตราสนิค้า 
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 2. กระบวนการตัดสินใจเลอืกซื้อ 

  2.1 การรับรูถ้ึงความตอ้งการ 

  2.2 การค้นหาข้อมูล 

  2.3 การประเมินผลทางเลอืก 

  2.4 การตัดสินใจซือ้ 

  2.5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1. ขอบเขตดา้นประชากร 

  ประชาชน ได้แก่ ผู้บริโภคเครื่องดื่มชาเขียวในพืน้ที่จังหวัดเชียงราย 

 2. ขอบเขตดา้นกลุ่มตัวอย่าง 

  กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคเคร่ืองดื่มชาเขียวในพื้นที่จังหวัดเชียงราย โดยผู้วิจัย 

จึงทำการกำหนดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น และทำการเลือกกลุ่มแบบเจาะจง 

ซึ่งจะทำให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและตรงตามรูปแบบ สามารถคำนวณได้จากสูตรของ Cochran  

โดยกำหนดระดับค่าความเช่ือมั่ นร้อยละ 95 และระดับค่ าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5  

(กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549, หน้า 74) ไดก้ลุ่มตัวอย่าง จำนวน 385 คน  

 ตัวแปรที่ศกึษา 

 ตัวแปรที่ศึกษาการวิจัยคร้ังนี ้ประกอบดว้ย 

 1. การรับรูภ้าพลักษณ์ตราสนิค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ประกอบดว้ย 

  1.1 ดา้นการรับรู้ตราสนิค้า 

  1.2 ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสินค้าและบริการ 

  1.3 ดา้นการเชื่อมโยง 

  1.4 การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 

 2. กระบวนการตัดสินใจซือ้ ประกอบดว้ย 

  2.1 การรับรูถ้ึงความตอ้งการ 

  2.2 การค้นหาข้อมูล 

  2.3 การประเมินผลทางเลอืก 

  2.4 การตัดสินใจซือ้ 

  2.5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
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นยิามศัพท์เฉพาะ 

 1. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียว 

ผ่านสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ซึ่งเป็นความรู้สึกอยู่ภายในซึ่งทำให้ผู้บริโภค  

เกิดความจดจำได้ การระลึกถึงตราสินค้าได้แบบธรรมชาติ เมื่อนึกถึงสินค้าประเภทชาเขียว  

จะนึกถึงช่ือตราสินค้าที่อยู่ในใจทันทีอีกทั้งยังทำให้เกิดความมั่นใจมีความพึงพอใจและมีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อชาเขียวของผู้บริโภคซึ่งมีด้วยกัน 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการรับรู้ตราสินค้า  

2) ดา้นการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ 3) ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 4) ดา้นการสร้าง 

ความภักดีต่อตราสนิค้า 

 2. การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภค 

ในจังหวัดเชียงราย ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี ้1) การรับรู้ถงึความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 

3) การประเมินผลการเลอืก 4) การตัดสินใจซือ้ 5) พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 

 3. เครื่องดื่มชาเขียว คือ เคร่ืองดื่มทำมาจากใบชาสดมาผ่านความร้อนเพ่ือทำให้  

ใบชาแห้งอย่างรวดเร็ว จึงได้ใบชาที่แห้งแต่ยังสดอยู่และมีสีที่ค่อนข้างเขียว จึงเรียกกันว่า  

“ชาเขียว” 

 4. สื่อเฟซบุ๊ก คือ ช่องทางที่ผู้ใช้บริการสามารถใช้เพ่ือติดต่อสื่อสาร สร้างปฏิสัมพันธ์ 

บอกเล่าเร่ืองราวทั้ งภาพและเสียง หรือแบ่งปันแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกัน 

ทำให้มีความสะดวกรวดเร็วและง่ายต่อการใช้บริการ 

 5. ผู้บรโิภค คือ ประชาชนในพืน้ที่จังหวัดเชียงรายที่บรโิภคเครื่องดื่มชาเขียว 

 

ประโยชน์ที่จะได้รับจากการวิจัย 

 จากการศึกษาทำให้ทราบการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ซึ่งสามารถนำไปใช้  

ในการวางแผน และปรับกลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจ และเป็นแนวทางในการกระตุ้นยอดขาย 

ให้เพ่ิมขึน้ และพัฒนาการขายให้สอดคลอ้งกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจ 

 



 

 

 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 จากการศึกษา เร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสนิค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กต่อการตัดสินใจซื้อ 

เคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ในคร้ังนี้ผู้ศึกษาได้ทำการทบทวนแนวคิด  

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งประกอบไปดว้ยหัวข้อดังต่อไปน้ี 

 1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

 2. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อเฟซบุ๊ก 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค 

 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 

 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้ 

 7. บรบิทเกี่ยวกับชา 

 8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 9. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 คำจำกัดความของคำ “ตราสินค้า” 

 มีผู้ให้นิยามอยู่หลากหลาย ดังต่อไปน้ี 

 Shimp (2000) ระบุว่า ตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่ใช้นำหรับการแยกแยะ ช่ือสินค้า  

รวมไปถึงสัญลักษณ์ เคร่ืองหมาย แนวทางในการออกแบบที่บ่งบอกถึงลักษณะ รายละเอียด

หรือความโดดเด่นที่มีความเกี่ยวข้องและสัมพันธ์กับตัวสินค้า บริการ รวมถึงองค์กรต่าง ๆ  

ซึ่งตราสนิค้าจะเป็นตัวสร้างให้เกิดความแตกต่างของสินค้า 

 Kotler (2000) อธิบายถึงตราสินค้าว่าเป็นองค์รวมของความเช่ือ ความคิด  

และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งทัศนคติและการกระทำใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งน้ัน 

จะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับสินค้านัน้ ๆ  

 Kotler (2003) ได้อธิบายความหมายของตราสินค้าไว้ว่า การสร้างตราสินค้าให้กับ

สินค้าหรือบริการเป็นเร่ืองที่จำเป็นและมีความสำคัญเป็นอย่างย่ิงในกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  

ตราสินค้าที่ รู้จักแพร่หลาย โดยจะสามารถสังเกตได้ว่า การกำหนดราคาสินค้าได้สูง 
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และได้ขยายความของตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่มีความสลับซับซ้อน สามารถสื่อความหมายได้ 

6 ดา้น ดังน้ี 

 1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินค้าที่สร้างขึ้น ทำให้ผู้บริโภคนึกถึงคุณสมบัติ 

จุดเด่น หรือ คุณลักษณะที่ชัดเจนของผลติภัณฑ์ สนิค้า หรือบริการ รวมถึงองค์กร 

 2. คุณประโยชน์ (Benefits) เป็นคุณสมบัติด้านคุณประโยชน์ โดยการพิจารณา 

ตามหน้าที่  การทำงานของผลิตภัณฑ์ และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความสวยงาม  

ทำให้เกิดคุณประโยชน์ทางอารมณ์ ความคงทน ถาวร อายุการใช้งานที่ทนทาน แสดงให้เห็น

คุณประโยชน์ตามหน้าที่การใช้งาน 

 3. คุณค่า (Value) โดยตราสินค้าจะบ่งบอกรายละเอียดเกี่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิต 

เช่น กระเป๋าแบรนด์ดังที่มีมูลค่าสูงจะบ่งบอกถงึรสนิยมของผู้ใช้งาน 

 4. วัฒนธรรม (Culture) โดยตราสินค้าบางรายการสามารถเป็นสื่อของวัฒนธรรมได้ 

เช่น UNIQLO 

 5. บุคลิกภาพ (Personality) โดยตราสินค้า สามารถบ่งชี้ถึงบุคลิกภาพของสินค้า 

เช่น กระเป๋าที่มลีักษณะบุคลิกภาพเรียบหรู ดูดี มีสไตล์ 

 6. ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าชี้ให้เห็นถึง กลุ่มหรือประเภทของผู้บริโภคที่นิยมซื้อหรือใช้

ผลติภัณฑ์น้ัน ๆ 

 วิทวัส ชัยปาณี (2548) ได้อธิบายถึง ตราสินค้า (Brand) คือ รายละเอียดทุกสิ่ง 

ที่สินค้ามีประกอบขึ้นมาทั้งหมด รวมไปถึงความรู้สึกที่เป็นนามธรรมที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าน้ัน 

และเป็นเร่ืองที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเช่ือถือ (Trust/ Reliability) ความมั่นใจ 

(Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Experience) และความสัมพันธ์ (Relationship)  

 โดยสรุป ตราสนิค้า คือ คำ เครื่องหมาย หรือตราสัญลักษณ์ รูปแบบ หรือรวมไปถึง

ความรู้สึกที่เป็นนามธรรมที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าน้ัน ซึ่งมีความเกี่ยวกับบุคลิกภาพ ความน่าเช่ือถือ  

ความมั่นใจสถานภาพ ประสบการณ์ และความสัมพันธ์ที่บ่งบอกถึงความโดดเด่น คุณสมบัติ 

จุดเด่น หรือคุณลักษณะที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์ สนิค้า หรือบริการ รวมถึงองค์กร โดยสามารถ 

ให้ความหมายได้ถึง 6 ระดับ ด้วยกัน คือ รูปร่าง คุณประโยชน์ตามคุณค่าของผู้ผลิต 

วัฒนธรรม บุคลกิภาพ และผู้ใช้ 

 ความหมายของภาพลักษณ์ 

 Kotler (2000) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์หมายถึง องค์รวมของความเช่ือคิด  

และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งทัศนคติและการกระทำใด ๆ ที่คนเรา 

มีต่อสิ่งน้ัน จะมีความเกี่ยวพันกันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของส่ิง ๆ น้ัน  
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 วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) ได้จำแนกภาพลักษณ์ออกเป็นประเภทสำคัญ ๆ ได้ 4 ประเภท 

ดังน้ี 

 1. ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) คือ ความรู้สึกหรือภาพที่ เกิดขึ้น 

ในจิตใจของบุคคลที่มีต่อบรษิัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง โดยเป็นลักษณะของการให้

ความสำคัญภาพรวมขององค์กรมากกว่าส่วนใดส่วนหน่ึง โดยรวมถึง สินค้าหรือผลิตภัณฑ์  

และบริการ ย่ีห้อสินค้า ระบบการบริหารจัดการ ความมั่นคง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ  

และการมีความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น 

 2. ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institutional Image) คือ ความรู้สึกหรือภาพที่เกิดขึ้น 

ในจิตใจของบุคคลต่อสถาบันซึ่งมีความคล้ายกับภาพลักษณ์ขององค์กรดังได้กล่าวไปแล้ว 

ในข้างต้น แต่ทั้งน้ีจะไม่เน้นการมองในเชิงธุรกิจการค้า หรือการตลาด หรือตราสินค้า  

นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันเพียงอย่างเดียว เช่น มหาวิทยาลัย โรงเรียน  

เป็นต้น  

 3. ภาพลักษณ์ ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ความรู้สึก 

หรือภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลต่อสินค้า ผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กร ไม่รวมถึง 

ตัวองค์กรหรือบริษัท แต่หมายถึง สินค้า ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ทั้งนี้ เมื่อสนิค้าหรือบริการที่องค์กร

หรือบริษัทมี ไม่ว่าจะมีภาพลักษณ์เชิงลบหรือเชิงบวกหรือกลาง ๆ ก็ยังมีความจำเป็นที่จะต้อง

ปรุงแต่งให้มีภาพลักษณ์ที่มีเอกลักษณ์เป็นที่ยอมรับมากขึ้นจากสังคม  

 4. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) คือ ความรู้สึกหรือภาพที่ เกิดขึ้น 

ในจิตใจของบุคคลต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง เป็นภาพลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายกับ 

ภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ แต่กรณีนี้เป็นตราสินค้า (Brand) หรือเคร่ืองหมายการค้า  

(Trade Mark) หรือสัญลักษณ์ (Logo) 

 ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่า ความรู้สึก 

หรือภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลที่มีต่อสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึงหรือตราสินค้าใดตราหน่ึง 

หรือเคร่ืองหมายการค้าใดเคร่ืองหมายการค้าหน่ึง ซึ่งตราสินค้าหรือเคร่ืองหมายการค้า

ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึงคุณสมบัติ ลักษณะ 

และบุคลิกภาพของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย อย่างไรก็ตาม 

สนิค้าหลายย่ีห้อที่มีต้นกำเนิดจากแหล่งเดียวกันหรือมาจากบริษัทเดยีวกัน แต่ไม่จำเป็นต้องมี

ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เหมือนกัน เน่ืองจากภาพลักษณ์ของตราสินค้าถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว 
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โดยขึ้นอยู่กับการกำหนดตำแหน่งครองใจของสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึงที่บริษัทต้องการให้มี  

ความแตกต่างจากยี่ห้ออื่น ๆ  

 Meenaghan (1995 as cited in Kotler, 1988, p. 101) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

(Brand Image) ถูกให้คำจำกัดว่า “ชุดความเช่ือที่มีอ ยู่เกี่ยวกับตราสินค้าเฉพาะอย่าง”  

หรือ “ชุดความเช่ือมโยงที่มักจะถูกจัดอยูในแนวทางที่มคีวามหมายบางอย่าง” 

 Janosnis and Virvilaité (2007) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  

เกิดจากกจิกรรมการสื่อสารขององค์กรที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใจและรับรูภ้าพลักษณ์ตราสนิค้า  

 Kevin (1998, p. 153) มองว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นการรับรู้ 

ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าหน่ึงที่เกิดมาจากการเช่ือมโยงต่าง ๆ ที่มีต่อตราสินค้าที่เกิดข้ึน 

ในความทรงจำและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งการเช่ือมโยงที่เกิดขึน้น้ันจะส่งผ่านความหมาย 

เกี่ยวกับตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค โดยการรับรู้น้ันสามารถเป็นได้ทั้งการรับรู้ด้านเหตุผล 

และด้านอารมณ์ที่มีต่อตราสินค้านั้น (Chiu and Ho, 2010 as cited in Dobni and Zinkhan, 1990,  

p. 103) ขณะที่ David (2002) มองว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เกิดจากความคิด 

และการจินตนาการของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ สิ่งต่าง ๆ เกี่ยวกับตราสินค้าที่มี 

การเช่ือมโยงอยู่ในความทรงจำของผู้บรโิภค 

 Mitchell (1982 as cited in Korchia, 2001, p. 86) กล่าวว่า ความทรงจำของมนุษย์ 

ถูกจัดเก็บอยู่ในรูปของในเครือข่ายของข้อมูล ซึ่งข้อมูลเร่ืองหน่ึงน้ันสามารถเป็นจุดเช่ือมโยง  

กับข้อมูลอื่น ๆ ได้ และความเช่ือมโยงน้ันสามารถใช้อธิบายความสัมพันธ์กันของข้อมูลได้อีกด้วย 

เมื่อพิจารณาร่วมกับแนวคิดเร่ืองความทรงจำและการเช่ือมโยงข้อมูล ซึ่งอธิบายถึงความทรงจำ 

ที่ถูกจัดเก็บในรูปแบบเครือข่ายของข้อมูลที่เกี่ยวข้อง (Matlin, 1994 อ้างอิงใน ชินวุฒิ สุขอ้วน, 

2555, หน้า 8) ก็สามารถกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ทุกสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถ

เช่ือมโยงกับตราสินค้าหน่ึงได้ (Korchia, 2001) ดังน้ัน ภาพลักษณ์ตราสินค้าจึงสามารถสร้าง

ขึน้มาได้จากการสร้างความเช่ือมโยงผู้บริโภคต่อตราสินค้าให้เข้าไปอยู่ในความทรงจำระยะยาว 

ของผู้บริโภค ซึ่งสามารถจะสามารถจัดเก็บภาพลักษณ์น้ันไว้ไดอ้ย่างถาวรและไม่จำกัดปริมาณ 

(Dacin and Mitchell, 1986 as cited in Korchia, 2001, p. 68) อย่างไรก็ตาม แม้ว่าความเช่ือมโยง 

ต่อตราสินค้าน้ัน จะมีความสำคัญต่อการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า แต่กลับพบว่า งานวิจัย 

ที่เกี่ยวข้องกับความเช่ือมโยงของผู้บริโภคต่อตราสินค้ายังมีอยู่ค่อนข้างน้อย (Oakenfull and 

McCarthy, 2010) 

 จากคำนิยามของภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ความรู้สึกหรือภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลที่มีต่อสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึงหรือตราสินค้าใด
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ตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการค้าใดเคร่ืองหมายการค้าหน่ึง สามารถสร้างขึ้นมาได้จาก 

การสร้างความเช่ือมโยงผู้บรโิภคต่อตราสนิค้าให้เข้าไปอยู่ในความทรงจำระยะยาวของผู้บรโิภค 

ซึ่งสามารถจะสามารถจัดเก็บภาพลักษณ์น้ันไว้ไดอ้ย่างถาวร 

 

แนวคิดเกี่ยวกับสื่อเฟซบุ๊ก 

 ความเป็นมาของสื่อเฟซบุ๊ก 

 จุดเร่ิมต้นของสื่อเฟซบุ๊กมาจาก Mr. Mark Zuckerburg ร่วมกับกลุ่มนักศึกษา 

มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด โดยได้มีความสนใจและมีแนวคิดมาจากการเขียนหนังสือเพ่ือที่จะ

นำมาใช้สำหรับตนเองกับเพ่ือนใหม่ในช้ันเรียน จึงนำไปสู่การดัดแปลงจากหนังสือและได้ทำ  

การพัฒนาขึน้มาเป็นรูปแบบของเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ต โดยมีลักษณะของการแบ่งปันเร่ืองราว 

ที่เป็นข้อความ รูปภาพ และสามารถแสดงความคิดเห็นกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งของตนเองและเพ่ือน 

เพ่ือเป็นการแบ่งปันเร่ืองราวให้เพื่อนนักศึกษาด้วยกันรับทราบ ภายหลังที่มีการดำเนินกิจกรรม

ดังกล่าว ต่อมาได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วและขยายไปสู่มหาวิทยาลัยช้ันนำอื่น ๆ ตามลำดับ 

หลังจากน้ันก็ได้พัฒนารูปแบบใหม่ขึ้นมาอย่างต่อเน่ืองจนเป็นที่ นิยมทั่วโลก (ธันยพัฒน์  

วงศ์รัตน์, 2555)  

 ลักษณะการทำงานของสื่อเฟซบุ๊ก 

 เร่ิมต้นจากการที่ผูใ้ช้บริการมบีัญชีของตนเอง และมีการเพ่ิมเพ่ือนของตนเองในระบบ

บนเฟซบุ๊ก จะทำให้ทุกกิจกรรมที่ทำบนเฟซบุ๊กจะถูกส่งไปถึงเพ่ือน ๆ ทั้งหมดของผู้ใช้บริการ 

จึงทำให้เมื่อมีการอัพเดตข้อมูล การโพสต์ข้อความ การเขียนบันทึก การอัพโหลดรูปภาพ  

การอัพโหลดวีดีโอ ก็จะถูกส่งไปแสดงยังฟีดข่าว (News Feed) บนเฟซบุ๊กของเพ่ือนด้วย  

ซึ่งจะทำให้เพ่ือนของผู้ใช้บริการรับรู้ถึงการอัพเดตต่าง ๆ นี้และในทางกลับกันเมื่อเพ่ือน 

ของผู้ใช้บริการอัพเดตข้อมูลอะไรก็ตามบนสื่อเฟซบุ๊กของพวกเขาการอัพเดตน้ัน จะถูกแสดง

บนฟีดข่าวของผู้ใช้บริการดว้ยเช่นกัน ทั้งนี้การอัพเดตต่าง ๆ เป็นเพียงการแจ้งให้ทราบเท่าน้ัน 

ซึ่งผู้ใช้บริการจะมีความสนใจและมีส่วนร่วมไปกับการอัพเดตเหล่าน้ัน เช่น การแสดง 

ความคิดเห็น การพูดคุย หรือไม่จำเป็นต้องให้ความสนใจ ซึ่งไม่ได้เป็นการแจ้งเตือนให้เกิด

ความน่ารำคาญ ในส่วนน้ีจึงถือเป็นจุดเด่นอีกอย่างหน่ึงของสื่อเฟสบุ๊คที่แตกต่างกับสื่ออื่น ๆ 

ในส่วนของการโพสต์ข้อความบนเฟซบุ๊กของเพ่ือนโดยตรง เช่น การโพสต์คำอวยพร 

ในโอกาสต่าง ๆ หรือการอัพเดตรูปภาพ เป็นการสื่อสารไปถึงเพ่ือนโดยตรงเช่นกัน  

และมีการแจ้งเตือนไปยังเพ่ือนของผู้ ใช้บริการอีกด้วย จากน้ันรอให้ เพ่ือนมาตอบรับ 

ในสิ่งที่ผู้ใช้บริการต้องการสื่อออกไป และในส่วนสุดท้ายเป็นการสนทนากันแบบเวลาจริง  
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โดยทำได้ต่อเมื่อผู้ใช้บริการและเพ่ือนเข้าใช้บริการเฟซบุ๊กในช่วงเวลาเดียวกัน จึงสามารถ

สนทนากันได้ 

 เฟซบุ๊กก็เช่นเดียวกับแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอื่น ๆ คือ  ทำหน้าที่ เป็นตัวกลาง 

ในการจับคู่ระหว่างคนที่ ต้องการเสนอคอนเทนต์หรือข้อมูลข่าวสาร ซึ่งหมายรวมข้อมูล 

ข่าวสาร รวมถึงเร่ืองราวส่วนตัว กับคนที่ต้องการรับคอนเทนต์เหล่าน้ัน ซึ่งก็อาจจะเป็นคนรู้จัก

ใกล้ตัวของผู้เสนอคอนเทนต์ อาจจะเพ่ือนของเพ่ือน หรืออาจจะไม่รู้จักกันมาก่อนเลยก็ได้  

ตัวผู้ใช้บริการเป็นทั้งผู้เสนอคอนเทนต์และผู้รับคอนเทนต์ แพลตฟอร์ม คือ  ตัวเฟซบุ๊กจะทำ

หน้าที่เป็นตัวกลางและจับคู่ โดยการจับคู่ที่สำเร็จคือการที่ผู้รับมองเห็นคอนเทนต์ของผู้เสนอ 

บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กคอนเทนต์สามารถมีรูปแบบที่หลากหลาย คือ อาจจะเป็นในรูปแบบ

ตัวอักษร ภาพ ภาพเคลื่อนไหว หรืออาจจะเป็นหลายรูปแบบพร้อม ๆ กันเลยก็ ได้   

ซึ่งมีความแตกต่างจากแพลตฟอร์มข่าวสารแบบเก่า ที่ผู้เสนอคอนเทนต์ มักจะทำหน้าที่  

เสนอเพียงอย่างเดียว ผู้รับก็รับอย่างเดียว และรูปแบบของคอนเทนต์ก็ไม่ยืดหยุ่นหลากหลาย

เท่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

 เฟซบุ๊กมีโมเดลทางธุรกิจคล้ายกับแพลตฟอร์มอีโคโนมีอื่น ๆ คือ  สร้างรายได้ 

จากการจับคู่  ไม่ ได้ เป็นผู้ผลิตคอนเทนต์เอง ผู้ ใช้บริการเป็นผู้ผลิตคอนเทนต์เฟซบุ๊ก 

เพียงจัดเตรียมแพลตฟอร์มไว้ให้ และมีอัลกอรึทึ่มเป็นตัวควบคุมการจับคู่  เป็นตัวคัดกรอง 

การเข้าถึงคอนเทนต์ของผู้ รับ หากต้องการให้มีผู้ เข้าถึงคอนเทนต์จำนวนมากก็ต้องเสีย 

ค่าบริการให้กับเฟซบุ๊ก ผู้ ใช้แทบไม่ทราบเลยว่าอัลกอริทึ่มของเฟซบุ๊กทำงานอย่างไร  

ขณะที่เฟซบุ๊กเองก็ต้องเปลี่ยนการทำงานของอัลกอริทึ่มไปเร่ือย ๆ เพ่ือไม่ให้ผู้ใช้บริการ 

จับทางได้ เพราะหากผู้ใช้บริการทราบว่าอัลกอริทึ่มทำงานอย่างไร เฟซบุ๊กก็จะสร้างรายได้  

ได้น้อย การสร้างสภาพควบคุมเหนือผู้ใช้ผ่านอัลกอริทึ่ม จึงเป็นหนทางในการสร้างรายได้  

ของเฟซบุ๊ก 

 เฟซบุ๊กแปรเปลี่ยนเอาคอนเทนต์ที่ผู้ใช้งานเป็นผู้ผลิตป้อน มาเป็นคุณค่าแกนกลาง  

(Core Value) ของตัวเอง และแปลงสภาพความต้องการในการเผยแพ ร่ข้อมูล และ 

ความต้องการในการรับรู้ข้อมูล ความสามารถในการส่งผ่านข้อมูลข่าวสารมาเป็นสินค้า 

และสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจให้ตนเอง สร้างฟังก์ ช่ันการแสดงความรู้สึก คือ ต้ังแต่

การคลิ๊กไลค์ การแสดงความรู้สึกต่าง ๆ คือ รัก โกรธ เสียใจ หัวเราะ รวมทั้งการแสดง 

ความคิดเห็น เฟซบุ๊กเปลี่ยนการตอบสนองของผู้รับข่าวสารให้เป็นสินค้าโดยเรียกสิ่งนี้ว่า  

“การมีส่วนร่วม (Engagement)” ซึ่งเกี่ยวพันกับการสร้างความตระหนักรู้ (Awareness)  

หากต้องการให้ผู้รับข่าวสารมีความตระหนักรู้และมีส่วนร่วมมากขึ้นก็ต้องจ่ายค่าบริการ 
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ให้เฟสบุ๊ค นอกจากยังสร้างเครื่องมือในการผลิตซ้ำการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารน้ันดว้ยการสร้าง

รูปแบบของการ “แชร์” ซึ่งนอกจากการแชร์จะเป็นหน่ึงในการมีส่วนร่วมและการตระหนักรู้  

ยังเป็นการผลิตซ้ำคอนเทนต์เข้าสู่แพลตฟอร์ม ซึ่งเพ่ิมคุณค่าให้เฟสบุ๊คย่ิงไปอีก  (อรรคณัฐ  

วันทนะสมบัติ, 2561) 

 เฟซบุ๊กได้เปลี่ยนวัฒนธรรมในการสื่อสารของสังคม ธุรกิจที่ เคยเป็นเจ้าของ

แพลตฟอร์มการสื่อสารแบบเก่า เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ ต่างก็หันมาใช้เฟซบุ๊ก 

เป็นช่องทางใหม่ในการเผยแพร่คอนเทนต์ แม้กระทั่งแพลตฟอร์มใหม่อย่างแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ เว็บไซต์ เว็บบล็อก ก็หันมาพ่ึงพาแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เพราะเฟซบุ๊กมีฟังก์ ช่ัน 

ที่แพลตฟอร์มเหล่าน้ันไม่มี น่ันคือ การพุช (Push) ด้วยการสร้างการแจ้งเตือน (Notification) 

วัฒนธรรมในการรับรู้ข่าวสารเปลี่ยนไป คนจำนวนมากเลิกอ่านหนังสือพิมพ์ ดูโทรทัศน์  

ฟังวิทยุ หรืออาจจะยังใช้อยู่บ้างแต่ให้เวลาน้อยลง ข่าวออนไลน์บนเว็บไซค์คนก็เข้าไปอ่านเอง

น้อยลง หากข่าวน้ัน ๆ ไม่ขึ้นใน News Feed บนเฟซบุ๊ก คนก็จะไม่ขวนขวายไปเปิดอ่าน 

บนหน้าเว็บเองอีกต่อไป (อรรคณัฐ วันทนะสมบัติ, 2561) 

 เฟซบุ๊กได้เปลี่ยนวัฒนธรรมในการบริโภคข่าวสาร เปลี่ยนพฤติกรรมส่วนตัว 

ของผู้ใช้บริการเฟซบุ๊ก การสร้างคอนเทนต์แล้วฟีดเข้าสู่แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กได้กลายเป็น

กิจกรรมในชีวิตประจำวันของคนในสังคม การแชร์ ซึ่งเป็นการผลิตซ้ำคอนเทนต์กลับเข้าไป  

บนแพลตฟอร์มอีก ก็ถือเป็นการสร้างคอนเทนต์รูปแบบหน่ึงด้วย ผู้ใช้ที่อาจจะไม่สร้าง 

คอนเทนต์เองบ่อยนัก อาจจะเลือกการแชร์คอนเทนต์ของคนอื่นแทนการสร้างคอนเทนต์  

แต่ก็ถือว่าไดส้ร้างคอนเทนต์และมีส่วนเพ่ิมคุณค่าให้เฟซบุ๊ก เน่ืองจากอาจเป็นการแพร่ข้อมูล

ให้ขยายออกไปในวงกว้างกว่าเดมิ ไม่เพียงแต่ผู้ใช้ที่เปลี่ยนพฤติกรรม แต่สื่อสารมวลชนต่าง ๆ 

ก็ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมด้วยเน่ืองจากตัวเองได้กลายมาเป็นหน่ึงในผู้ ใช้บริการเฟซบุ๊ก  

คอนเทนต์ที่สื่อสารมวลชนเหล่าน้ันเป็นผู้ผลิตและ Feed เข้าเฟซบุ๊ก ก็ไดส้ร้างคุณค่าให้เฟซบุ๊ก

และยังจะต้องจ่ายค่าบริการให้เฟซบุ๊กในกรณีต้องการให้คอนเทนต์น้ันเข้าถึงผู้ใช้เฟซบุ๊ก 

ในวงกว้าง พฤติกรรมในชีวิตประจำวันที่เปลี่ยนไป ทำให้วัฒนธรรมข่าวสารของสังคมเปลี่ยนไป 

ในภาพรวมคือผู้ใช้ทุกคนนอกจากจะต้องการรับคอนเทนต์ยังต้องการหาคอนเทนต์มาป้อนให้

แพลตฟอร์มอีกดว้ย เกิดสภาวะต้องการคอนเทนต์อย่างสูงทั้งในฝั่งสร้างและฝั่งรับ (อรรคณัฐ  

วันทนะสมบัติ, 2561) 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ลักษณะการทำงานของสื่อเฟซบุ๊ก 

เป็นช่องทางที่ผู้ใช้บริการสามารถใช้เพ่ือติดต่อสื่อสาร สร้างปฏิสัมพันธ์บอกเล่าเร่ืองราว 

ทั้งภาพและเสยีง หรือแบ่งปันแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกัน ทำให้มีความสะดวกรวดเร็ว
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และง่ายต่อการใช้บริการ ซึ่งผู้วิจัยได้นำมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามที่ใช้สำรวจ

ผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กในการซือ้สนิค้าประเภทเครื่องแต่งกายผ่านเฟซบุ๊ก 

 ประเภทของการใช้งานบนเฟซบุ๊ก 

 เว็บไซต์ Opify.Net ได้เผยแพร่พฤติกรรมของกลุ่มผู้ใช้งานมีทั้งหมด 9 กลุ่มด้วยกัน

ได้แก่ (Thumbsupteam, 2013, Online)  

 1. กลุ่มนักสะกดรอย (The Stalker) ผู้ใช้งานกลุ่มนี้มีพฤติกรรมที่ชนชอบการติดตาม

และสังเกตความเคลื่อนไหวของเพ่ือนหรือผู้ใช้งานคนอื่น ๆ ซึ่งส่วนใหญ่ ใช้เวลาเฉลี่ย 

ในการใช้งาน Facebook มากกว่าผู้ใช้งานทั่วไปถงึ 14 เท่า 

 2. กลุ่มผู้สูงอายุ (The Baby Boomer) กลุ่มผู้สงอายุนับว่าเป็นอีกห น่ึงที่ เร่ิมให้  

ความสนใจและหันมาใช้งาน Facebook เพ่ิมมากขึ้นเร่ือย ๆ โดยเป็นกลุ่มที่มีอายุเฉลี่ยระหว่าง 

55-65 ปี ขึน้ไป ซึ่งการใช้งานส่วนใหญ่เป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกหลาน 

 3. กลุ่มผู้เล่นหน้าใหม่ (The Newbie) ผู้ใช้งานกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเด็กวัยรุ่น 

ที่เพ่ิงหัดใช้งาน ซึ่งส่วนใหญ่นิยมถ่ายตัวเอง รวมถึงชอบกด Like และ Comment เป็นชีวิตจิตใจ

เรียกได้ว่ากดทุกอย่างที่เห็นเลยก็ว่าได้ โดยผลการสำรวจ พบว่า ผู้เล่นหน้าใหม่กลุ่มนีม้ีการกด Like 

สูงถึง 5 แสนครัง้ภายในระยะเพียงแค่ 2 นาที 

 4. กลุ่มที่รักการโพสและแชร์เป็นชีวิตจิตใจ (The Over-Sharer) ลักษณะของผู้ใช้งาน

ในกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่รัก และช่ืนชอบการเช็คอินเป็นชีวิตจิตใจ ถึงแม้ว่าบางคร้ังจะอยู่ในห้องน้ำก็ตาม 

ก็ยังสามารถที่จะเช็คอิน โดยผลการสำรวจ พบว่า ผู้ใช้งานประเภทนี้มีจำนวนมากถึง 4.8 ล้านคน 

เลยทีเดยีว 

 5. กลุ่ม นักประชาสัมพันธ์  (The Brand Promoter) ผู้ ใช้งานกลุ่มนี้ส่วนใหญ่ เป็น 

พนักงานของแบรนด์หรือบริษัท ซึ่งมีหน้าที่ในการใช้งานเฟซบุ๊กเพ่ือประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ 

เฉพาะสนิค้าขององค์กรเท่านัน้ 

 6. กลุ่มที่กลัวเสยีความเป็นส่วนตัว (The Fearful User) พฤติกรรมของผู้ใช้งานกลุ่มน้ี 

ค่อนข้างมีความลึกลับและไม่ค่อยมีการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวสู่สาธารณะมากนัก เพราะกลัวว่า 

อาจจะมีกลุ่มมิจฉาชีพแอบนําภาพถ่ายหรือข้อมูลส่วนตัวไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาตโดยส่วนใหญ่ 

มักใช้ช่ือสมมุติในการใช้งานรวมถึงยังไม่ค่อยรับ Add จากคนแปลกหน้าอีกด้วย ซึ่งผลการสำรวจ 

พบว่า ผู้ใช้งานที่มีพฤติกรรมลกึลับเหล่าน้ีมีจำนวนมากถึง 13 ลา้นคน 

 7. กลุ่มที่ชอบโพสและแชร์เพ่ือสร้างกระแส (The Curator) ผู้ใช้งานกลุ่มนี้ชอบโพส 

รูปภาพหรือวีดีโอ ไม่ว่าจะเป็นแมว สุนัข  เด็กรวมถึงมุขตลกและคําคมที่ได้รับความนิยม 
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เพ่ือสร้างกระแสและได้ยอดกด Like โดยการโพสในรูปแบบนี้พบว่าเป็นรูปแบบที่คนส่วนใหญ่ 

ช่ืนชอบมากที่สุด 

 8. กลุ่มนักเล่นเกม (The Gamer) กลุ่มนี้ดูจากช่ือกลุ่มแล้วก็ค่อนข้างชัดเจนว่า 

ส่วนใหญ่เน้นการใช้งานเพ่ือการเล่นเกมบนเฟซบุ๊ก เท่าน้ัน ซึ่งบนหน้าโปรไฟล์ของผู้ใช้งานกลุ่มนี้ 

มักมีเพียงแค่การอัพเดทคะแนนและสถิติในการเล่นเกมต่าง ๆ 

 9. กลุ่มที่มี เฟซบุ๊กไว้เฉย ๆ (The Non-User) ผู้ ใช้งานกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มที่มีบัญ ชี  

แต่ไม่เคยใช้งาน หรือมีส่วนร่วมกับกิจกรรมอะไรเลย และบางส่วนยังใช้เป็นบัญชีสำหรับ 

สัตว์เลี้ยงอย่างน้องหมาน้องแมวอีกด้วย โดยผู้ใช้งานกลุ่มนี้คิดเป็นสัดส่วนมากถึง 18%  

ของจำนวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กทั้งหมด 

 นอกจากน้ี Nipa The Innovative Solution (2561 อ้างอิงใน ณฐภัทร ลิ้มวาณิชตระกูล, 2560, 

หน้า 25-26) ไดศึ้กษาถึงคุณสมบัตทิี่ดีในการจัดทำเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งควรมีลักษณะดังต่อไปน้ี 

 1. สร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ ขั้นตอนนี้อาจจะเป็นขั้นตอนที่ยากที่สุดสำหรับหลาย ๆ คน 

เพราะไม่รู้จะเร่ิมต้นอย่างไรดี อันดับแรกเราต้องบอกให้ได้ก่อนว่า เราคือใคร มีเป้าหมายอย่างไร 

และมีจุดเด่นที่แตกต่างจากคนอื่นอย่างไร เพราะสิ่งเหล่านี้มีความสำคัญเป็นอย่างย่ิงที่จะทำให้ 

สามารถดึงดูดสมาชกิแฟนเพจไดต้รงตามเป้าหมาย และได้ผลตอบรับอย่างดเีย่ียม 

 2. สร้างตัวตน เมื่อมีเฟซบุ๊กแฟนเพจแล้ว ลำดับต่อไปคือการทำให้เฟซบุ๊กแฟนเพจ

เป็นที่รู้จัก ซึ่งขั้นตอนน้ีเหล่าน้ีจำเป็นต้องอาศัยการบอกต่อที่หลากหลายช่องทาง ด้วยการโฆษณา 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือกระตุน้ให้เกิดการเข้าถงึเฟซบุ๊กแฟนเพจให้มากย่ิงขึ้น 

 3. สร้างปฏิสัมพันธ์กับสมาชิกแฟนเพจ การสร้างคอนเทนต์ที่มีประโยชน์สามารถ

สร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีให้กับแฟนเพจได้ โดยคอนเทนต์ที่เรานําเสนอให้กับเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ัน 

จะต้องเป็นคอนเทนต์ที่ไม่เน้นการโฆษณามากจนเกินไป เพราะจะทำให้สมาชิกแฟนเพจรู้สึกว่า

กําลังถูกยัดเยียดการขายมากเกินไป ทั้งนี้การสร้างคอนเทนต์ที่ดีจะต้องสร้างภาพลักษณ์ที่ดใีห้กับ 

แบรนด์ ผลิตภัณฑ์ และองค์กรของตัวเอง และสามารถทำให้สมาชิกแฟนเพจเกิดความประทับใจ 

และจดจําได ้

 4. สร้างกิจกรรม การสร้างกิจกรรมต่าง ๆ ในเฟซบุ๊กแฟนเพจจะกระตุ้นให้เกิด 

การโฆษณาเว็บไซต์ บอกต่อด้วยการกดไลค์และกดแชร์ ซึ่งจะทำให้เฟซบุ๊กแฟนเพจใกล้เคียงกับ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจของเราสามารถมองเห็นและเกิดความสนใจเฟซบุ๊กแฟนเพจได้เป็นอย่างดี  

แต่ก็อย่าลืมว่ากิจกรรมที่จัดขึ้นน้ันต้องไม่เน้นการขายที่มากจนเกินไป หรือเชิญชวนให้คนมากดไลค์ 

จนเกินเหตุ เพราะอาจจะผิดกฎของเฟซบุ๊ก และทำให้เฟซบุ๊กแฟนเพจของโดนจํากัดการเข้าถึงได ้
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 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปไดว้่า ประเภทของการใช้งานบนเฟซบุ๊กมีหลายประเภท 

โดยมีรูปแบบของการใช้งานที่ตรงกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการโดยเฉพาะ 

การเปิดร้านค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กทำให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

เฉพาะเจาะจงมากขึ้น นอกจากน้ีเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Sites: SNS) 

ให้ผู้คนสามารถมีปฏิสัมพันธ์และเช่ือมต่อกันผ่านโลกออนไลน์ได้ทำการโต้ตอบระหว่างกันได้  

รวดเร็วและทันทีทันใด แม้ผู้สื่อสารจะอยู่ห่างไกลกันมากก็ตาม รวมไปถึงเว็บไซต์เครือข่าย  

สังคมออนไลน์ (Social Network Sites: SNS) ในปัจจุบันมีด้วยกันหลายประเภท ซึ่งผู้สื่อสาร 

ก็สามารถเลือกใช้ได้ตามประโยชน์และการต่อยอดของผู้สื่อสารและในส่วนของเฟซบุ๊ก 

(Facebook)  

 สรุปได้ว่า ปัจจุบันเฟซบุ๊ก (Facebook) ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งกลายมาเป็น

ชีวิตประจำวันของคน และได้เปลี่ยนวัฒนธรรมในการสื่อสารของสังคม โดยลักษณะของกลุ่ม

ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กก็จะมีรูปแบบการใช้งานใช้ประโยชน์ที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งในการในการวิจัย

เร่ือง “การเปิดรับและความพึงพอใจที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ All New Isuzu D-Max ของลูกค้า

อีซูซุ” ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นว่าเฟซบุ๊ก (Facebook) มีความสำคัญ ซึ่งสามารถทำให้องค์กรมีโอกาส

เข้าถงึลูกค้าได้ง่ายขึน้ และอาจจะนํากลุ่มคนบางส่วนมาสู่การเป็นลุกค้ารายใหม่ในอนาคตได้ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 

 Walters (1987) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกที่จะกระทำการ 

สิ่งใดสิ่งหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลอืกต่าง ๆ ที่มีอยู่ 

 สุทามาศ จันทรถาวร (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติ  

อย่างใดอย่างหน่ึงจากวิธปีฏิบัตหิลาย ๆ อย่างที่มอียู่  

 กิตติ ภักดีวัฒนะกุล (2546) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลอืกแนวทาง

ปฏิบั ติจากทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ ต้องการ ซึ่งจัดเป็นส่วนหน่ึง 

ของกระบวนการแก้ไขปัญหา จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ  

คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือกทางใดทางหน่ึงเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ รวมไปถึง  

การตัดสินใจซือ้ของผู้บรโิภคในการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าและบริการ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค 

 Orji and Goodhope (2013) ได้กล่ าวถึ ง การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้ อ 

ของผู้บริโภค (Five-Stage Model of The Customer Buying Process) ว่ามีจุดมุ่งหมายเพ่ือทราบถึง 
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พฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อแล้วการตระหนักถึง

ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การซื้อและการประเมินหลังการซื้อ 

ซึ่งการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยทั่วไปจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน 

ดังน้ี 

 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) การที่บุคคลใดรับรู้ถึงความต้องการของตนที่อาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในตัวบุคคล 

เช่น ความหิวกระหายบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการที่จะจัดการเพ่ือสนองตอบกับสิ่งเร้าน้ัน  ๆ 

หรือเป็นการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึง

ความแตกต่างระหว่างสถานะที่ปรารถนา และสถานะที่ เป็นจริง ทำให้เกิดความต้องการ 

ในสินค้าและในบางคร้ังบุคคลมีปัญหาหรือความต้องการแต่ยังไม่ได้รับรู้ถึง ดังน้ัน นักการตลาด 

อาจจะใช้พนักงานขายการโฆษณาและบรรจุภัณฑ์เพ่ือช่วยกระตุ้นการรับรู้ถึงความต้องการ

หรือปัญหา 

 2. การค้นหาข้อมูล ( Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ 

ผู้บริโภคจะดำเนินการกับสิ่งที่อยู่ใกล้ที่สุดเพ่ือให้เกิดความพอใจทันทีเมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา 

คือ เกิดความต้องการผลิตภัณ ฑ์ในขั้นที่ห น่ึงแล้วในขั้นตอนนี้จะเป็นการค้นหาข้อมูล 

จากแหล่งต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี 

  2.1 แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 

  2.2 แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า ฯลฯ 

  2.3 แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน หน่วยงานคุ้มครองผู้บรโิภค  

  2.4 แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่สำรวจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรืองานวิจัยต่าง  ๆ

หรือการแสวงหาข้อมูล (Information Search) การแสวงหาข้อมูลจากส่ิงแวดล้อม ซึ่งการค้นหานี้ 

สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบ คือ 1) การแสวงหาข้อมูลภายใน (Internal Search) 2) การแสวงหา 

ข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นการเก็บข้อมูลจากส่ิงแวดล้อม 

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อได้ข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะเกิด 

ความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ หรือการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  

ในการประเมินผลิตภัณฑ์ที่อ ยู่ในกลุ่มทางเลือกพิจารณาผู้บ ริโภคจะต้ังเกณฑ์ที่ ใช้ใน 

การเปรียบเทียบ ผลิตภัณฑ์โดยเกณฑ์เหล่านี้จะประกอบด้วยลักษณะที่ผู้บริโภคต้องการ 

(หรือไม่ต้องการ) ผู้บริโภคจะทำการให้ระดับความสำคัญต่อเกณฑ์แต่ละข้อ โดยที่ลักษณะ

บางอย่างอาจมีความสำคัญมากกว่าลักษณะอื่น ๆ ซึ่งผู้บริโภคอาจใช้เกณฑ์ดังกล่าวในการจัดลำดับ 

ตราย่ีห้อต่างในกลุ่มทางเลือกที่พิจารณา อย่างไรก็ตามในบางคร้ังการใช้เกณฑ์ดังกล่าว 
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ก็อาจทำให้ผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินใจเลือกตราย่ีห้อที่จะซื้อได้  ซึ่งถ้าเกิดเหตุการณ์ นี้ขึ้น 

ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเตมิ ถ้าการประเมินทางเลอืกนำไปสู่การตัดสินใจซือ้ 

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก จะช่วยให้

ผู้บริโภคกำหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก โดยจะเลือกสิ่งที่ชอบ 

มากที่สุด และปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ  

3 ประการ คือ 

  4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องจะมีผลทั้งทางด้านบวก

และลบต่อการตัดสินใจซือ้  

  4.2 ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจซื้อ เช่น คาดคะเนถึง

คุณภาพและประโยชน์ของผลติภัณฑ์  

  4.3 ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ ขณะที่ผู้บริโภคกำลังจะตัดสินใจ  

อาจมีสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนเกิดขึน้ซึ่งกระทบต่อผลการตัดสนิใจหรือการซื้อ (Purchase) 

ในขั้นตอนผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์หรือตราย่ีห้อที่จะซื้อการเลือกจะขึ้นอยู่กับผลการพิจารณา 

ที่ได้ในขั้นตอนการประเมินและปัจจัยอื่น ๆ ประกอบดว้ยการที่ผลิตภัณฑ์ที่จำหน่ายอาจมีอิทธิพล 

ต่อตราย่ีห้อที่ซื้อ เช่น ย่ีห้อที่ได้รับการจัดอันดับสูงสุดในขั้นการประเมิน  ไม่มีจำหน่าย 

ผู้บริโภคก็อาจเลอืกตราย่ีห้อที่อยู่ในอันดับถัดมา 

 Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นการแสดงถึง

การใช้บริการน้ัน ๆ เป็นตัวเลือกแรกและกล่าวได้ว่าความต้ังใจซือ้เป็นมิติหน่ึงที่แสดงให้เห็นถึง

ความจงรักภักดี และความจงรักภักดี จะประกอบดว้ย 4 มิติ คือ 

 1. ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการน้ัน  ๆ 

เป็นตัวเลอืกแรกซึ่งส่ิงน้ีสามารถสะท้อนถงึพฤติกรรมการซือ้ของผู้บรโิภคได้ 

 2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การที่ผู้บริโภค 

พูดถึงแต่เร่ืองที่ดีเกี่ยวกับผู้ให้บริการและการบริการ รวมถึงแนะนำและกระตุ้นให้บุคคลอื่น

สนใจและมาใช้บริการน้ันซึ่งสามารถนำมาวิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อ 

ผู้ให้บริการ 

 3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผู้บรโิภคไม่มีปัญหา

เมื่อผู้ให้บริการขึน้ราคาและผู้บรโิภคยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าที่อื่น หากการบริการน้ันสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจได้ 
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 4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผู้บริโภคร้องเรียน 

เมื่อเกิดปัญหาอาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อคนอื่น หรือส่งเร่ืองไปยังหนังสือพิมพ์ 

ส่วนน้ีเป็นการวัดถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บรโิภค 

 สินค้าและบริการที่มีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อต่ำผู้ซื้ออาจใช้การค้นหา 

ข้อมูลจากภายใน โดยการเลือกตราสินค้าที่ตนเองรู้จักหรือเคยใช้มาก่อน ดังน้ัน นักการตลาด

จึงควรให้ความสำคัญในการสร้างตราสนิค้าให้เป็นที่รู้จัก 

 ส่วนสนิค้าและบริการที่ต้องใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซือ้สูง นักการตลาด

ต้องใช้ความพยายามในการขายและส่งเสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้บุคคลมีการค้นหาข้อมูล

เกี่ยวกับสนิค้าและบริการมากขึน้ 

 ในขั้นตอนการรับรู้ถึงความต้องการและการค้นหาข้อมูลเหล่านีผู้้บริโภคจะเกี่ยวข้อง

กับกระบวนการข้อมูล 

 กระบวนการข้อมูล (Information Processing) หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการรับรู้ 

(Received) ถึงส่ิงกระตุ้น (Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจำ  

(Store in Emory) และการนำกลับมาใช้ภายหลัง (Retrieved) (Blackwell, Miniard and Engel, 

2006, p. 77) เมื่อผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลจากภายนอกผู้บริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากสิ่งกระตุ้น

โดยนักการตลาด เช่น การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ และสิ่งกระตุ้นโดยกลุ่มอื่น ๆ ที่ไม่ใช่นักการตลาด 

เช่น ครอบครัว เพ่ือน เป็นต้น ซึ่งสิ่งกระตุ้นเหล่านี้จะส่งผลต่อกระบวนการข้อมูลของผู้บริโภค

โดยรายละเอียด ดังน้ี 

 1. การเปิดรับข่าวสาร (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรู้จากสิ่งกระตุ้น 

โดยผ่านประสาทสัมผัสหน่ึงอย่างขึ้นไป ได้แก่ การได้เห็น ได้ยิน ได้กล่ิน ได้ล้ิมรส ได้สัมผัส 

 2. ความต้ังใจ (Attention) เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารเกิดความต้ังใจที่จะรับฟังข่าวสารน้ัน

ต่อไป ถ้าขอ้มูลข่าวสารที่ได้เปิดรับในขั้นที่หน่ึงน่าสนใจ 

 3. ความเข้าใจ (Comprehension) เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารเกิดความเข้าใจในข่าวสาร 

ที่เขาไดต้ั้งใจฟัง 

 4. การยอมรับ (Acceptance) ในขั้นนี้ข่าวสารจะมีผลกระทบต่อทัศนคติความเช่ือ 

และความรู้สึกของผู้รับข่าวสาร เพ่ือให้ผู้รับข่าวสารเกิดการยอมรับข่าวสารน้ันดว้ยความเต็มใจ 

 5. การเก็บรักษา (Retention) เป็นการส่งข้อมูลที่ยอมรับสู่ความทรงจำระยะยาว  

โดยผู้รับข่าวสารสามารถจดจำข่าวสารที่ไดรั้บมา (Blackwell, Miniard and Engel, 2006, p. 79)  

 Kotler (1997) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บ ริโภคเปรียบเสมือน  

“กล่องดำ” เน่ืองจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนหรือไม่สามารถทราบความต้องการ
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ของผู้บริโภคได้ จำต้องพยายามค้นหากระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจาก

ลักษณะของผู้ซื้อ และลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

การซือ้ของผู้บรโิภค ได้แก่ 

 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ซือ้หรือผู้บริโภคที่กว้างขวางที่สุด 

ประกอบดว้ย 

  1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน เป็นปัจจัยที่มีผลต่อคนส่วนใหญ่ในสังคม และเป็น

ตัวกำหนดความต้องการและพฤติกรรมพื้นฐานโดยส่วนใหญ่ของบุคคลเป็นสิ่งที่ปลูกฝัง 

โดยเร่ิมจากครอบครัวโรงเรียน และสังคม ดังน้ัน ควรให้ความสนใจศึกษารายละเอียด 

ของวัฒนธรรมเพ่ือที่จะปรับปรุงสินค้า 

  1.2 วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่ม เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากวัฒนธรรม

ของบุคคลบางกลุ่ม ซึ่งเป็นวัฒนธรรมที่ได้รับการยอมรับจากสมาชิกในกลุ่ม สำหรับสินค้า  

และบริการบางอย่างที่เจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่มีวัฒนธรรมย่อยเป็นของกลุ่มน้ัน จำเป็นต้องศึกษา 

และทำความเข้าใจในวัฒนธรรมย่อยน้ันดว้ย 

  1.3 ระดับช้ันในสังคม เช่น ฐานะการศึกษา หรืออาชีพ เป็นตัวกำหนดพฤติกรรม 

การบรโิภคของคนในแต่ละกลุ่ม เพ่ือสร้างการยอมรับจากระดับช้ันในสังคมน้ัน ๆ 

 2. ปัจจัยด้านสังคม ประกอบดว้ย 

  2.1 กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่มีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล  

ทั้งทางตรงและทางอ้อม กลุ่มที่มีผลโดยตรง เรียกว่า Membership Group ซึ่งประกอบด้วย 

กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เช่น ครอบครัวเพ่ือน เพ่ือนบ้าน หรือเพ่ือนร่วมงาน ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคล 

ที่มีการติดต่ออย่างใกลชิ้ดและไม่เป็นทางการและกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) เช่น ศาสนา 

อาชีพ หรือสหภาพ เป็นกลุ่มที่มีการติดต่อกันอย่างเป็นทางการแต่มิได้มีการติดต่อกัน 

เป็นประจำ ซึ่งต้องกำหนดกลุ่มอ้างอิงของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือบุคคลที่เป็นตัวแทนของ  

สินค้าและบริการ (Opinion Leader) ซึ่งเป็นบุคคลที่สังคมยอมรับ เพ่ือเป็นตัวแทนของสินค้า 

และบรกิาร 

  2.2 ครอบครัวเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

จึงจะต้องศึกษาถึงบทบาทและความสัมพันธ์ของบุคคลในครอบครัว พฤติกรรมการบริโภค 

ของบุคคลในครอบครัว บุคคลที่มีอำนาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการในครอบครัว  

บทบาทและสถานะบุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัวกลุ่มอ้างอิงองค์กร 

และสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
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 3. ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบดว้ย 

  3.1 อายุการที่มีอายุแตกต่างกัน ย่อมจะมีความต้องการสินค้าและบริการ 

ที่แตกต่างกันการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุเช่น กลุ่มวัยรุ่นมักจะชอบใช้จ่ายเงินไปกับ 

สิ่งที่แปลกใหม่สินค้าและบริการที่เป็นแฟช่ันมากกว่าการเก็บเงินออม หรือนำเงินไปฝาก

ธนาคาร 

  3.2 ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการดำรงชีวิตของบุคคล 

ในลักษณะของการมีครอบครัวการดำรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ 

ทางด้านทัศนคติและค่านิยมของบุคคล ทำให้เกิดความต้องการในตัวสินค้าและบริการ 

และพฤติกรรมซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่แตกต่างกัน เช่น เป็นโสดและอยู่ในวัยหนุ่มสาว คู่สมรส 

หรือบุคคลที่อยู่คนเดียวเน่ืองจากการหย่ารา้งก็จะมีพฤติกรรมการบรโิภคที่แตกต่างกัน 

  3.3 อาชีพ ซึ่งอาชีพของบุคคลแต่ละคนจะนำไปสู่ความจำเป็นและความต้องการ

สนิค้าและบริการที่แตกต่างกัน จะต้องศึกษาว่ากลุ่มบุคคลในอาชีพใด ให้ความสนใจกับสินค้า

และบริการใดมากที่สุด เพ่ือจะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการให้เหมาะสม 

  3.4 รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบ 

ต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสนิใจบริโภค โอกาสเหล่านี้จึงจำเป็นต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ 

ส่วนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ำ คนมีรายได้ต่ำ กิจการต้อง

ปรับปรุงสินค้าและบริการการจัดจำหน่าย การต้ังราคาลดการผลิต และสินค้าคงคลัง  

รวมไปถึงวิธกีารต่าง ๆ เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

  3.5 การศึกษาผู้ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าและบริการที่มี  

คุณภาพดมีากกว่าผู้ที่มกีารศึกษาต่ำ 

  3.6 รูปแบบการดำรงชีวิต โดยการแสดงออกในรูปของ AIOs คือ กิจกรรม 

(Activity) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการดำรงชีวิตขึ้นอยู่กับ

วัฒนธรรม ช้ันของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล ทางการตลาดเชื่อว่าการเลอืกบริโภค

สนิค้าและบริการของบุคคลขึ้นอยู่กับรูปแบบการดำรงชีวิต 

 4. ปัจจัยด้านจิตวิทยาการเลือกบริโภคของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ถือว่าเป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและการใช้บริการ 

ประกอบดว้ย 

  4.1 การจูงใจเป็นสิ่งที่ เกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัย

ภายนอก เช่น สิ่งกระตุ้นที่ทางการตลาดใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้เกิด 

ความตอ้งการ 
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  4.2 การรับ รู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่ งขึ้นอ ยู่กับปัจจัยภายใน  

เช่น ความเช่ือประสบการณ์ความต้องการและอารมณ์ส่วนปัจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุ้น 

การรับรูข้องประสาทสัมผัสทั้งห้า 

  4.3 การเรียนรู้หมายถึงการเปลี่ยนแปลงหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรม 

จากประสบการณ์ที่ผ่านมา การตลาดจึงได้มีการประยุกต์แนวความคิดนี้ด้วยการโฆษณา 

ซ้ำแล้วซ้ำอีก หรือจัดการส่งเสริมการขาย เพ่ือทำให้การตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการ 

เป็นประจำ สิ่งกระตุน้ที่จะมีอิทธิพลที่ทำให้เกิดการเรียนรู้ไดต้้องมีคุณค่าในสายตาของผู้บรโิภค 

  4.4 ความเช่ือและทัศนคติเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง  

ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต ซึ่งบางความเช่ือเป็นความเช่ือในด้านลบ จึงต้องมี  

การรณรงค์เพ่ือแก้ไขความเช่ือที่ผิดน้ัน 

  4.5 บุคลิกภาพ เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง เป็นสิ่งที่มี

อิทธิพลต่อความเช่ือ โดยการสร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการ 

ของกิจการ หรือพิจารณาว่า ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นอย่างไรแล้วจึงพัฒนาสนิค้าและบริการ

ให้สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค สำหรับการสร้างทัศนคติน้ันต้องยึดหลักองค์ประกอบ

ของการเกิดทัศนคติซึ่งมี 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนของความเข้าใจ ส่วนของความรู้สึก และส่วนของ

พฤติกรรม 

  4.6 แนวความคิดของตนเอง หมายถึงความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง 

หรือความคิดที่บุคคลอื่นมีความคิดเห็นต่อตนเกิดความประทับใจ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บรโิภค 

 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บรโิภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภคได้มีผู้ที่ให้ความหมายหรือแนวคิดไว้หลากหลายและมีลักษณะ 

ที่คล้ายคลึงกันหลายท่าน ดังน้ี 

 Loudon and Bitta (1988, p. 4) ไดใ้ห้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคอาจหมายถึง 

กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เมื่อมีการประเมิน 

การได้มา การใช้ หรือการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ 

 Engel, Blackwell and Miniard (1993, p. 5) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค

ว่าหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเพ่ือทำการประเมินผล 

การจัดหาการใช้และการใช้จ่ายเกี่ยวกับสนิค้าและบริการให้ได้มาซึ่งการบริโภค 
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 Hoyer and MacInnis (1997 , p. 3) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บ ริโภค 

เป็นผลสะท้อนของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กับการได้รับมา  

การบริโภคและการจำกัดอันเกี่ยวกับสินค้า บริการเวลา และความคิด โดยหน่วยตัดสินใจซื้อ 

(คน) ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 

 Paul and Jerry (1990, p. 5) สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ความหมาย

ของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระทำซึ่งส่งผลต่อกันและกันตลอดเวลาของความรู้  

ความเข้าใจพฤติกรรม และเหตุการณ์ภายใต้สิ่งแวดล้อมที่มนุษย์ได้กระทำขึ้นในเร่ืองของ 

การแลกเปลี่ยนสำหรับการดำเนินชีวิตมนุษย์ 

 Mowen and Minor (1998, p. 5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง

การศึกษาถึงหน่วยการซื้อและกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้รับมาการบริโภค

และการจำกัดอันเกี่ยวกับสนิค้า บรกิาร ประสบการณ์ และความคิด 

 Schiffman and Kanuk (1994, p. 7) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมที่ผู้บริโภคทำการค้นหาความต้องการเกี่ยวข้องกับการซื้อการใช้การประเมิน การใช้จ่าย 

ในผลติภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา 

 Solomon (1996, p. 7) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การศึกษา 

ถึงกระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพ่ือทำการเลือกสรรการซื้อ 

การใช้หรือการบริโภคอันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการความคิด หรือประสบการณ์เพ่ือสนอง 

ความตอ้งการและความปรารถนาต่าง ๆ ให้ได้รับความพอใจ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541 , หน้า 124) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทำการค้นหาการซื้อการใช้ประเมินผลการใช้สอยผลิตภัณฑ์และ 

การบรกิาร ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือการศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจ 

และการกระทำของผู้บรโิภคเกี่ยวกับการซือ้และการใช้สินค้า 

 ปริญ ลักษิตานนท์ (2544, หน้า 39) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำ 

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้หมายรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึน้ก่อนและมีส่วนในการกำหนดให้มกีารกระทำ 

 สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ

และการใช้สินค้าหรือบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องมีการตัดสินใจ 

ทั้งก่อนและหลังการกระทำต่าง ๆ ทั้งนีข้ึน้อยู่กับความพอใจและความต้องการของบุคคล 
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 ทฤษฎีเกี่ยวกับการค้นหาพฤตกิรรมของผู้บรโิภค คือ 6 Ws และ 1 H 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหา 

หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ 

และพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะอาศัย

คำถาม 6 Ws และ 1 H ซึ่งประกอบด้วย Who, What, Why, When, Where และ How เพ่ือ

ค้นหาลักษณะที่ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 7 ประการ หรือ 7 O’s ซึ่งประกอบด้วย 

Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlet และ Operations (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 126) โดยมีการกำหนดคำถามดังน้ี 

 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นคำถามเพ่ือทราบ

ถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์จิตวิทยา 

พฤติกรรมศาสตร์ 

 2. ทำไมผูบ้รโิภคจึงซื้อ (Why Does the Consumer Buy?) เป็นคำถามถึงส่ิงที่ผู้บริโภค

ต้องการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ซึ่งก็คือ ต้องการคุณสมบัติ  

หรือองค์ประกอบของผลติภัณฑ์และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

 3. ทำไมผู้บ ริโภคจึงซื้ออะไร (Why Does the Consumer Buying?) เป็ นคำถาม 

เพ่ือทราบวัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Objectives) ผ่านระบบช่องทางการจัดจำหน่ายใด ๆ  

เพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกายและทางด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัย 

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อคือ ปัจจัยภายนอก ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  

ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อบ้าง (Who Participants in the Buying?) เป็นคำถาม 

เพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซือ้ ซึ่งประกอบดว้ย 

ผู้ริเริ่มในการที่จะซือ้ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ผู้ตัดสินใจซือ้ผู้ซื้อและผู้ใช้ 

 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When the Consumer Buy?) เป็นคำถามเพ่ือต้องการทราบถึง

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 

ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษต่าง ๆ เป็นต้น 

 6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where Does the Consumer Buy?) เป็นคำถามเพ่ือต้องการ 

ทราบถึงช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ที่ผู้บริโภคไปทำการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ร้านขายของชำ ฯลฯ 

 7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How Does the Consumer Buy?) เป็นคำถามเพ่ือทราบถึง

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ปัญหาการค้นหาข้อมูล 
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การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อความรู้สึกภายหลังการซื้อคำตอบที่ได้มาเหล่าน้ี  

จะช่วยให้นักการตลาดสามารถกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ที่สามารถสนองความพึงพอใจ

ของผู้บรโิภคได้อย่างเหมาะสมและประสบความสำเร็จทางดา้นการตลาดได้เป็นอย่างดี 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 

 ความหมายของการรับรู้ 

 มีนักคิดและนักจิตวิทยาที่สนใจศึกษาเร่ืองการรับรู ้(Perception) และให้ความหมายไว้

หลากหลายดังต่อไปนี้ 

 กูรัลนิค (Guralnik, 1986, p. 28) ได้กล่าวถึงการรับรู้ว่าหมายถึง การแสดงออกถึง

การรับรู้หรือความสามารถที่จะรับรู้เป็นความเข้าใจเกี่ยวกับวัตถุ สิ่งของ หรือคุณลักษณะ  

โดยวิธีการแสดงออกทางความรู้สึก (Sense) ความตระหนัก (Awareness) และความเข้าใจ 

(Comprehension)  

 ดวงกมล ทองอยู่ (2559) ได้ให้ความหมายการรับรู้ว่า “กระบวนการที่สิ่งมีชีวิต 

ทำความเข้าใจกับสิ่งแวดล้อมโดยผ่านประสาทสัมผัส สิ่งแวดล้อมในที่นี้อาจจะเป็นบุคคล 

หรือวัตถุก็ได”้ 

 สรุปความหมายได้ว่า กระบวนการที่สิ่ งมี ชีวิตทำความเข้าใจกับสิ่งแวดล้อม 

และตีความหมายออกมา โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของบุคคลน้ัน จนเกิดการรับรู้  

และความเข้าใจ การรับรู้จะเกิดขึ้นได้น้ันจะมีองค์ประกอบที่สำคัญ 4 ข้อ  (สุรพงษ์ ชูเดช, 

2558, สื่อออนไลน์) ดังน้ี 

 1. การสัมผัส คือ การรับสัมผัสได้จาก 5 ทาง ประกอบด้วย ตา หู จมมูก ลิ้น  

และผิวกาย 

 2. ชนิดและธรรมชาติของสิ่งเร้า คือ สิ่งเร้าที่มากระตุ้น ซึ่งสิ่งเร้านี้แบ่งได้เป็น 2 ชนิด 

ประกอบด้วยสิ่งเร้าจากภายใน ได้แก่ ความหิว ความเครียด และฮอร์โมน และสิ่งเร้าจากภายนอก 

ได้แก่ แสง อุณหภูมิ น้ำ และการสัมผัส 

 3. การแปลความหมายจากการสัมผัส 

 4. การให้ประสบการณ์เพ่ือแปลความหมาย แต่ละคนอาจจะรับรู้ได้ต่างกันน้ัน  

ซึ่งอาจเกิดจากกระบวนการเลอืกส่ิงที่จะรับรู ้กระบวนการเลอืกหลัก ๆ น้ัน มี 3 กระบวนการ 

  4.1 การเลอืกสนใจ (Selective Attention) 

  4.2 การเลอืกที่จะบิดเบือน (Selective Distortion) 

  4.3 การเลอืกที่จะเก็บรักษา (Selective Retention) 
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 นอกจากน้ีการรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ ที่มาจากการจำและเข้าใจน้ันอาจจะมาจาก

ประสบการณ์ ซึ่งการรับรู้สิ่งต่าง ๆ น้ันจะเป็นองค์ประกอบหน่ึงของการปรับตัว เน่ืองจาก  

การปรับตัวจะเกิดขึ้นได้ ก็ต่อเมื่อเกิดการรับรู้และถูกกระตุน้จากสิ่งเร้า (ฤทธิ์เดช สุตา, สายบัว 

เข็มเพ็ชร และศักด์ิดา จงแก้ววัฒนา, 2557, สื่อออนไลน์)  

 สรุปได้ว่า การที่บุคคลจะเกิดการรับรู้สิ่งใดน้ันจะเกิดกระบวนการเลือกก่อน  

หากบุคคลน้ันเลิกสนใจสิ่งน้ันก็จะเกิดกระบวนการต่อมาคือ กระบวนการรับรู้ โดยมีส่ิงกระตุ้น

เป็นส่ือกลางและบุคคลเกิดการประมวลความรูจ้ากที่ได้รับรูจ้นทำให้เกิดความเข้าใจในเร่ืองน้ัน 

 ความสำคัญของการรับรู้ 

 ประพันธ์ ศิริสุเลารัจ (2556) ได้กล่าวว่า ความสำคัญของการรับรู้ ว่าเป็นการรับรูท้ี่มี

ความสำคัญต่อการเรียนรู้ การรับรูท้ำให้เกิดการเรียนรู้และการเรียนรู้มผีลต่อการรับรู้คร้ังใหม่

เน่ืองจากความรู้เดมิจะชว่ยแปลความหมายให้ทราบว่าคืออะไร 

 

  

 

 

 

ภาพ 2 กระบวนการรับรู้ 

 

 การรับรู้มีความสำคัญต่อเจตคติ อารมณ์และแนวโน้มของพฤติกรรม เมื่อรับรู้แล้ว

ย่อมเกิดความรู้สึกและมีอารมณ์ พัฒนามาเป็นเจตคติ แล้วพฤติกรรมจะตามมาในที่สุด  

ดังน้ัน มนุษย์เมื่อเกิดการรับรู้ในสิ่งใดสิ่งหน่ึงแล้วจะตีความหมายและส่งผลกระทบต่อไปยัง

อารมณ์ ความรู้สึก ก่อให้เกิดพฤติกรรมขึน้ในแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันไป ซึ่งการรับรูด้ังกลา่ว

จะก่อให้เกิดการเรียนรู้ในสิ่งใหม่ ๆ และการเรียนรู้ที่เกิดขึ้นในแต่ละคร้ังก็มีผลต่อการรับรู้  

ครัง้ต่อไปเสมอ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้ 

 กระบวนการของการรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่คาบเกี่ยวระหว่างความรู้สึก  

ความเข้าใจ การคิด การเรียนรู้ การตัดสินใจและเป็นการแสดงพฤติกรรม (ศรีเรือน แก้วกังวาล, 

2559) 

 

สิ่งเร้า 
ประสาทกับ 

สิ่งเร้า 

ตีความและรู้

ความหมาย 

การรับรูเ้กิดสังกัป 

เป็นการเรยีนรู ้
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ภาพ 3 กระบวนการของการรับรู้ 

 

 ประยูร สุยะใจ (2556, หน้า 45) ไดก้ล่าวถึงกระบวนการของการรับรู้ว่าประกอบดว้ย

ขั้นตอนที่สำคัญ 3 ขั้นตอนดังน้ี 

 1. การเลือก (Selection) เป็นกระบวนการเลือกเพ่ือที่จะรับรู้สิ่ งเร้าบางอย่าง 

จากบรรดาส่ิงเรา้ทั้งหลาย 

 2. การจัดระบบ (Organization) โดยทั่วไปบุคคลจัดระบบสิ่งเร้าออกเป็น 2 วิธ ีคือ 

  2.1 บุคคลเลือกที่จะรับสิ่งเร้า และแยกสิ่งเร้าที่เลือกออกมาเป็นส่วนที่สนใจแล้ว

มุ่งความสนใจไปยังส่วนน้ันเป็นพิเศษ 

  2.2 การจัดสิ่งเร้าน้ัน ๆ ให้อยู่ในรูปที่ง่ายขึ้น ตัดสิ่งที่ละเอียดซับซ้อนหรือสับสนทิ้งไป

ซึ่งมักเป็นแนวโน้มของคนไทยทั่ว ๆ ไป 

 3. การแปลความหมาย (Interpretation) เป็นขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการรับรู้  

โดยบุคคลจะอาศัยคุณสมบัติที่มีอยู่ในตัว เช่น ทัศนคติ ประสบการณ์ ความต้องการ ค่านิยม 

เพ่ือช่วยในการพิจารณาสิ่งเร้าภายนอกผสมผสานสิ่งเร้าเดียวกันที่ เสนอต่อบุคคลต่าง ๆ  

บุคคลเหล่าน้ันจะแปลความหมายต่างกัน 

 เชอร์เมอร์ฮอร์น (Schermerhorn, 2005, pp. 72-74) ได้กล่าวถึงการรับรู้ว่ามีลำดับขั้น 

ของกระบวนการที่นำไปสู่การรับรู ้โดยแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ขั้นตอน ดังนี ้

 1. ขั้นตอนการพิจารณาและคัดเลอืกขอ้มูล (Attention and Selection) 

  เน่ืองจากในสภาพแวดล้อมรอบตัวมีข้อมูล (Information) หรือสิ่งเร้า (Stimuli)  

ที่บุคคลได้รับรู้ผ่านประสาทสัมผัสมากมาย ดังน้ันบุคคลจำเป็นต้องเลือกที่จะรับรู้ (Selective 

Screening) โดยการเลือกที่จะรับข้อมูลหรือเพิกเฉยต่อข้อมูลใด ๆ เป็นผลมาจากจิตใต้สํานึก

ของบุคคลน้ัน 

 

ส่ิงเรา้ 
ตีความ 

การคิด ความเขา้ใจ การจ า  

การเรียนรู ้มโนภาพ 

พฤติกรรม 

กระบวนการภายนอก  

(Stimulus) 
กระบวนการภายใน  

(Perception) 

กระบวนการแสดงออก  

(Response) 
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 2. ขั้นตอนการจัดระบบข้อมูล (Organization) 

  หลังจากที่บุคคลพิจารณาเลือกข้อมูลแล้ว บุคคลก็จะทำการจัดระบบข้อมูลน้ัน

โดยมีแบบแผนการจัดระบบข้อมูล (Schemas) ซึ่งจะมีส่วนช่วยในการทำความเข้าใจและตีความ

ต่อข้อมูลที่รับรูน้ั้น 

 3. ขั้นตอนการตีความข้อมูล (Interpretation) 

  เป็นการให้เหตุผลต่อข้อมูลที่ผ่านการคัดเลือกและจัดระเบียบแล้ว การที่บุคคล 

ที่เลือกรับรู้สิ่งเดียวกันมีระบบการจัดข้อมูลแบบเดียวกันบุคคลแต่ละคนก็อาจจะตีความ

แตกต่างกันออกไป 

 4. ขั้นตอนการนำข้อมูลที่รับรูม้าใช้ (Retrieval) 

  เป็นขั้นตอนที่เกิดจากการที่บุคคลเลือกนําเอาข้อมูลที่เคยรับรู้ซึ่งอยู่ในความทรงจำ 

(Memory) ของบุคคลออกมาใช้หรือแสดงเป็นพฤติกรรมของบุคคลในสถานการณ์ต่าง ๆ 

 ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ 

 ใจชนก ภาคอัต (2555, หน้า 26-27) เสนอว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของบุคคล 

ได้แก่ ประสบการณ์ เดิม สถานการณ์  ความต้องการและหน้าที!รับผิดชอบของบุคคล  

โดยแบ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคลเป็นปัจจัยภายใน ได้แก่ คุณสมบัติที่อยู่ภายใน

ตัวของผู้ รับ เช่น เพศ อาชีพ อายุ ระดับการศึกษา ความต้องการ คุณค่า ความสนใจ 

ประสบการณ์เดิม ปัจจัยภายนอก ได้แก่ คำแนะนำ คำสั่งสอน 

 ปัจจัยที่มคีวามสัมพันธ์กบการรับรู้ (สุรางค์ โค้วตระกูล, 2559) แบ่งออกไดด้ังนี้ 

 1. ปัจจัยทางกายภาพของผู้รับรู้ ได้แก่ ระบบประสาทสัมผัส เช่น หู ตา จมูก ลิ้น 

ผิวหนัง เป็นต้น 

 2. ปัจจัยทางด้านบุคลิกภาพของผู้รับรู้ ได้แก่ ทัศนคติ อารมณ์ ค่านิยม ความต้องการ 

ความสนใจ ความพอใจ ความรู ้และประสบการณ์ เป็นต้น 

 3. ปัจจัยทางด้านสิ่งเร้าภายนอก ไดแ้ก่ ลักษณะของสิ่งเร้า ความแตกต่างของสิ่งเร้า 

เช่น สิ่งเร้าที่มีความเข้มกว่า สิ่งเร้าที่มีความชัดเจน สิ่งเร้าที่มีการกระทำซ้ำบ่อย ๆ เป็นต้น 

 ปัจจัยที่มผีลต่อการรับรู ้แบ่งเป็น 2 ลักษณะ ดังนี ้

 1. ปัจจัยที่เกี่ยวกับตัวผู้รับรู ้แบ่งได้ 2 ดา้น คือ 

  1.1 ด้านกายภาพ หมายถึง อวัยวะสัมผัส ถ้าอวัยวะสัมผัสสมบูรณ์ก็จะรับรู้ได้ดี  

ถ้าหย่อนสมรรถภาพ เช่น หูตึง ตาสัน้ ก็จะรับรูไ้ด้ไม่ดี 

  1.2 ดา้นสติปัญญา คือ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ มีหลายประการ เช่น ความจํา 

อารมณ์ สติปัญญา ความพร้อม การสังเกตพิจารณา เป็นต้น 



 

 

  32 

 2. ปัจจัยทางดา้นจติวิทยา ได้แก่ 

  2.1 ความรูเ้ดมิ หมายถึง กระบวนการรับรูเ้มื่อสัมผัสแล้ว ต้องแปลเป็นสัญลักษณ์

โดยอาศัยความรู้เดมิที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่เราจะรับรู้ ฉะน้ัน หากไม่มีความรู้เดิมมาก่อนก็จะทำให้

การรับรูผ้ิดไปจากความเป็นจริง 

  2.2 ลักษณะของสิ่งเร้า หมายถึง คุณสมบัติซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่ให้คนสนใจ 

ที่จะรับรู้ หรือทำให้การรับรู้เกิดการคลาดเคลื่อน เช่น ความคล้ายคลึง ความต่อเน่ืองของสิ่งเร้า 

และสภาพพ้ืนฐานของการรับรู ้เป็นต้น 

 ดังน้ัน สามารถกล่าวได้ว่า การรับรู้ถือเป็นกระบวนการแปลความหมายจากการสัมผัส 

การรับรู้ของแต่ละบุคคลน้ันแตกต่างกันต้องอาศัยปัจจัยหลายอย่าง และปัจจัยที่สำคัญ  

คือ ความสนใจต่อสิ่งเร้าซึ่งมีผลต่อการเลือกรับรู้ นอกจากนี้การจะรับรู้ได้ดีมากหรือน้อยเพียงใด

ขึน้อยู่กับสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรูข้องบุคคล เช่น อวัยวะรับสัมผัส และประสบการณ์ที่ผ่านมา 

 

บรบิทเกี่ยวกับชา 

 ความเป็นมาของชาในประเทศไทย 

 แหล่งกำเนิดชาในประเทศไทยอยู่ตามภู เขาทางภาคเหนือของประเทศไทย  

โดยกระจายอยู่ในหลายจังหวัดแถบภาคเหนือที่สำคัญได้แก่ เชียงใหม่ เชียงราย แม่ฮ่องสอน 

แพร่ น่าน ลำปาง และตาก การสำรวจ บุกเบิก และริเร่ิมอุตสาหกรรมชาของประเทศไทยขึ้น

คร้ังแรกในปี พ.ศ. 2480 โดยนายประสิทธิ์ และนายประธาน พุ่มชุมศรี สองพ่ีน้องได้จัดต้ัง

บริษัท ใบชาตา ภูเขาจำกัด และสร้างโรงงานชาขนาดเล็กขึน้ที่อำเภอแม่แตง จังหวัดเชียงใหม่ 

โดยรับซื้อใบชาสดจากชาวบ้านที่ทำเมี่ยงอยู่แล้ว แต่พบปัญหาอุปสรรคหลายประการ  

เช่น ใบชาสีสดมีคุณภาพต่ำ ปริมาณ ไม่ เพียงพอ ชาวบ้านขาดความรู้ความชำนาญ 

ในการเก็บเกี่ยวยอดชา และการตัดแต่งต้นชา ส่วนที่อำเภอฝางน้ัน นายพร เกี่ยวการค้า  

ได้นำผู้เช่ียวชาญทางด้านชาชาวฮกเกี้ยนมาจากประเทศจีน เพ่ือมาถ่ายทอดความรู้ให้กับ 

คนไทย ต่อมาในปี พ.ศ. 2482 สองพ่ีน้องตระกูลพุ่มชุมศรีได้แก้ไขปัญหาการขาดแคลนวัตถุดิบ

โดยเร่ิมปลูกชาเป็นของตนเอง ใช้เมล็ดพันธุ์ชาพื้นเมืองมาเพาะ สวนชาต้ังอยู่แก่งพันท้าว 

อำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ในเนื้อที่ประมาณ 100 ไร่ และต่อมาได้ขยายพื้นที่ปลูกมาที่ 

บ้านเหมืองกีด บ้านช้าง ตำบลสันมหาพน อำเภอแม่แตง จังหวัดเชียงใหม่ ในปี พ.ศ. 2508  

ได้ส่งเสริมการผลิตมากขึ้นโดยขอสัมปทานทำสวนจากกรมป่าไม้จำนวน 2 ,000 ไร่  

ที่บ้านบางห้วยตาก ตำบลอินทขิน อำเภอแม่แตง จังหวัดเชียงใหม่ ในนามของ บริษัทชาระมิงค์ 
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และทำสวนชาที่ตำบลสันมหาพน อำเภอแม่แตงในนามบริษัทชาบุญประธาน ชาที่ผลิตส่วนใหญ่

จะเป็นชาฝรั่ง (สถาบันวิจัยพืชสวน กรมวิชาการเกษตร, 2564, สื่อออนไลน์)  

 สำหรับภาครัฐ การส่งเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรมชาเร่ิมขึ้นในปี พ.ศ. 2483  

โดย ม.ล.เพช สนิทวง ปลัดกระทรวงเกษตร คุณพระช่วงเกษตร ศิลปากร อธิบดีกรมเกษตร 

และ ม.จ.ลักษณากร เกษมสันต์ หัวหน้ากองพื้นสวน ได้สำรวจพื้นที่ปลูกและปรับปรุงชา 

ในอำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ และได้จัดต้ังเป็นสถานีทดลองพื้นสวนฝาง มีนายพ่วง สุวรรณธาดา 

เป็นหัวหน้าสถานี ระยะแรกเมล็ดพันธุ์ชาที่นำมาปลูกได้เก็บจากท้องที่ตำบลม่อนบิน  

และดอยขุนสวยที่มีต้นชาป่าขึ้นอยู่ ต่อมามีการนำชาพันธุ์ดีมาจากประเทศอินเดีย ไต้หวัน  

และญี่ปุ่นมาทดลองปลูก โดยไดท้ำการศึกษาค้นคว้า และวิจัยในสถานีทดลองการเกษตรที่สูงวาวี 

จังหวัดเชียงราย และสถานีทดลองเกษตรที่สูงแม่จอนหลวง จังหวัดเชียงใหม่ ในปี พ.ศ. 2518 

ฝ่ายรักษาความมั่นคงของชาติ ได้เร่ิมโครงการปลูกชาในพืน้ที่หมู่บ้านอพยพ จำนวน 6 หมู่บ้าน 

คือ บ้านหนองอุ แกน้อย แม่แอบ ถ้ำงอน ถ้ำเปรียงหลวง และแม่สลอง โครงการนี้ได้รับ 

การสนับสนุนจากรัฐบาลไต้หวัน ในการจัดส่งเมล็ดพันธุ์ชาลูกผสมมาให้ทดลองปลูก พร้อมทั้ง 

ส่งผู้เช่ียวชาญมาถ่ายทอดเทคโนโลยีการปลูกและการผลิตชา ต่อมาอีก 3 ปี มีการสร้าง 

แปลงสาธิตการปลูกชาขึ้นที่บ้านแม่สลอง หนองอุ และ แกน้อย ในปี พ.ศ. 2525 จึงได้มี 

การจัดต้ังสหกรณ์ใบชาแม่สลอง อำเภอแม่จัน จังหวัดเชียงราย ทำให้สมาชิกใบชาได้รับ 

ความช่วยเหลอืในดา้นการเงินและด้านต่าง ๆ (สถาบันวิจัยพืชสวน กรมวิชาการเกษตร, 2564, 

สื่อออนไลน์) 

 ในปี พ.ศ. 2525 กองบริการอุตสาหกรรมภาคเหนือ กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 

ร่วมกับศูนย์เพ่ิมผลผลิตแห่งเอเชีย ได้จัดทุนดูงานด้านอุตสาหกรรมชาแก่ผู้ประกอบการชา

จำนวน 12 คน ณ ประเทศไต้หวัน และศรีลังกา เป็นเวลา 2 สัปดาห์ ต่อมาในเดือนตุลาคม 

พ.ศ. 2526 ศูนย์เพ่ิมผลผลิตแห่งเอเชีย ได้จัดส่งผู้เช่ียวชาญด้านชาจีนจากประเทศไต้หวัน  

2 คน คือ นายชูหยิงเลียน และนายจางเหลียนฟู มาให้คำแนะนำด้านการทำสวนชา  

และเทคนิคการผลิตชาจีนเป็นเวลา 2 สัปดาห์ ในเดือนมิถุนายน 2527 ศูนย์เพ่ิมผลผลิต 

แห่งอาเซียนได้จัดส่งผู้เช่ียวชาญชาด้านชาฝร่ังจากประเทศศรีลังกา คือ นายเจซี รามานา เคน 

มาให้คำแนะนำและสาธิตเทคนิคการผลิตชาเป็นเวลา 3 สัปดาห์ ต่อมาในปี พ.ศ.  2530  

กรมวิชาการเกษตรได้ขอผู้เช่ียวชาญจาก Food and Agriculture Organization (FAO) มาสำรวจ

และศึกษาความเป็นไปได้ในการพัฒนาอุตสาหกรรมชา ซึ่งทาง FAO ได้ส่ง Dr.A.K Aich 

ผู้เช่ียวชาญชาฝร่ังจากประเทศอินเดียเข้ามาศึกษาเป็นเวลา 1 เดือน และมีการส่งนักวิชาการ



 

 

  34 

ของกรมวิชาการเกษตรไปดูงานดา้นการปลูกและการผลิตชาฝร่ังที่ประเทศอินเดยี (สถาบันวิจัย

พืชสวน กรมวิชาการเกษตร, 2564, สื่อออนไลน์)  

 ในปี พ.ศ. 2520 งานเกษตรที่สูง มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ โดยศาสตราจารย์ปวิน  

ปุณศรี ได้ขอผู้ เช่ียวชาญจากสถานีทดลองชาไต้หวัน คือ Dr.Juan I-Ming เข้ามาศึกษา 

ความเป็นไปได้ในการพัฒนาอุตสาหกรรมชาของไทยเป็นระยะเวลา 3 เดือน ในระยะเวลาเดียวกัน 

ทางคณะเกษตรศาสตร์มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ นำโดย ผศ. ดร. วิเชียร ภู่สว่าง ได้เร่ิมงานศึกษาวิจัย 

ทางด้านสรีรวิทยาของชา ต่อมาในปี พ.ศ. 2530 สาขาผลไม้ สถาบันเทคโนโลยีการเกษตรแม่โจ้ 

โดยการสนับสนุนงบประมาณวิจัย จากโครงการหลวงได้เร่ิมโครงการวิจัยและพัฒนาชาขึ้น 

โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทำการปรับปรุงพันธุ์ชาจีน ศึกษาวิจัยการขยายพันธุ์ ผลิตต้นกล้าชาพันธุ์ดี 

และปรับปรุงกระบวนการผลติใบชาให้กับศูนย์พัฒนาโครงการหลวงต่าง ๆ ภายหลัง 3 ปีต่อมา 

ม.จ.ภีศเดช รัชนี ผู้อำนวยการโครงการหลวงได้ทรงอนุมั ติ ให้จัด ต้ังสถานีวิจัยชาขึ้น 

ที่บ้านห้วยน้ำขุ่น อำเภอแม่สรวย จังหวัดเชียงราย ปัจจุบันทางสถานีได้ทำการผลิตต้นกล้า  

ชาจีนพันธุ์ห้วยน้ำขุ่น เบอร์ 3 (HK.NO.3) ที่คัดเลือกจากแม่พันธุ์ชาจีนลูกผสมของไต้หวัน 

เพ่ือแจกจ่ายให้กับเกษตรกรในโครงการและหน่วยงานที่สนใจ  (สถาบันวิจัยพืชสวน  

กรมวิชาการเกษตร, 2564, สื่อออนไลน์)  

 ในปี พ.ศ. 2533 กรมส่งเสริมการเกษตรได้ทำการส่งเสริมให้เกษตรกรปลูกชา  

โดยจัดทำแปลงขยายพันธุ์ชาดีที่ศูนย์ส่งเสริมการผลิตพันธุ์พืชสวนเชียงราย จัดทำแปลง

ส่งเสริมการปลูกชาพันธุ์ดี และส่งเสริมการปรับปรุงสวนชาให้แก่ชาวเขา ส่งเสริมให้เกษตรกร

ตัดแต่งกิ่ง ใส่ปุ๋ย ดูแลรักษาและปลูกต้นชาเสริมในแปลงสวนชาเก่า พร้อมทั้งฝึกอบรม 

ให้ความรู้เร่ืองการปลูกและการผลิตชาแก่เกษตรกรผู้สนใจ พร้อมทั้งจัดต้ังกลุ่มผู้ปลูกชา  

และประสานงาน ด้านการตลาดระหว่างเกษตรและพ่อค้าผู้รับซื้อใบชา (สถาบันวิจัยพืชสวน 

กรมวิชาการเกษตร, 2564, สื่อออนไลน์)  

 ผลิตภัณฑ์ชาของไทย 

 ชาเป็นพืชที่นำมาทำเป็นเคร่ืองดื่ม โดยเป็นที่นิยมของผู้บริโภคทั่วโลกเช่นเดียวกับ

กาแฟ การนำชามาทำเป็นเคร่ืองดื่มน้ันมีต้นกำเนิดมาจากประเทศจีนมานานกว่า 2,000 ปี  

การปลูกชาจะสามารถเพาะปลูกได้ดีในเขตอบอุ่นและมีฝน ซึ่งบริเวณพื้นที่ที่ให้ผลผลิตชา  

ส่วนใหญ่อยู่ในแถบเอเชีย ได้แก่ จีน อินเดีย และศรีลังกา และสามารถปลูกได้ดีในพื้นที่  

ที่สูงกว่าระดับน้ำทะเลประมาณ 1,000–2,000 เมตร สำหรับประเทศไทยนิยมปลูกชา 

ในแถบภาคเหนือ โดยปลูกมากที่สุดในจังหวัดเชียงราย รองลงมา ได้แก่ เชียงใหม่ แพร่ น่าน 

และแม่ฮ่องสอน เป็นต้น ทั้งน้ีการปลูกชาของไทยส่วนใหญ่เป็นชาพันธุ์อัสสัม (Assam Tea)  
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และพันธุ์ชาจีน (Chinese Tea) โดยเมื่อแบ่งตามกระบวนการผลิตจะสามารถแบ่งออกได้เป็น  

1) ชาเขียว (Green Tea) ซึ่งจะไม่ผ่านกระบวนการหมัก จะนำใบชาที่ เก็บได้มาทำการคั่ว 

บนกระทะร้อน แล้วนำไปนวด และอบแห้งในลำดับถัดไป สีของน้ำชาจะมีสีเขียวถึงเขียวอมเหลือง 

2) ชาอู่หลง (Oolong Tea) ซึ่งจะผ่านกระบวนการหมักเพียงบางส่วน โดยการผึ่งแดดแลว้นำไป

ผึ่งในร่ม ซึ่งเป็นกระบวนการหมักที่ทำให้เกิดสารที่มีกลิ่นและสีที่แตกต่างไปจากชาเขียว  

โดยน้ำชาอู่หลงจะมีสีเหลืองอมเขียวและสีน้ำตาลอมเขียว และ 3) ชาดำ (Black Tea) เป็นชาที่

ผ่านกระบวนการหมักอย่างสมบูรณ์ ทำให้ชาดำมีสีน้ำตาลแดง โดยในไทยนิยมใช้ชาพันธุ์ชาอัสสัม 

มาผลิตเป็นชาดำ ชาเขียว และชาไทย ในขณะที่พันธุ์ชาจีนนิยมนำมาผลิตเป็นชาอู่หลง ชาเขียว 

และชาแดง (ชาฝรั่ง) 

 ชาในพ้ืนที่จังหวัดเชียงราย  

 จังหวัดเชียงราย มีลักษณะภูมิประเทศที่ เอื้อต่อการปลูกชาที่ระดับความสูงต้ังแต่  

350-2,000 เมตร จากระดับน้ำทะเล ชาเชียงรายเป็นใบชาสดที่มีคุณภาพดี เพราะเกษตรกร 

ผู้ปลูกชาจะเก็บชา 1 ยอด และ 2 ใบชา ยอดกับก้านจะให้รสฝาด ใบแรกรองจากยอดจะให้รสขม 

ใบที่สองจะให้ความหอม จะได้ความฝาด-ขม-หอม รวมเป็นหน่ึง รสชาติหอมละมุน กลมกล่อม  

ยอดชาที่ เก็บเกี่ยวถูกส่งเข้าโรงงานทันทีเพ่ือควบคุมคุณภาพให้ได้ตามมาตรฐานที่จัดทำขึ้น 

โดยสถาบันชาและกาแฟ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง (มฟล.) สมาคมชา และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง

ในจังหวัดเชียงราย และกรมทรัพย์สินทางปัญญา ได้ขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (จีไอ)  

ชาเชียงราย เมื่อวันที่  30 กันยายน 2558 โดยสินค้าชาเชียงรายที่ ได้มาตรฐานจี ไอ  

คือผลิตภัณฑ์ชาเขียว (ชาที่ไม่ผ่านกระบวนการหมัก) และชาอู่หลง (ชาที่หมักเพียงบางส่วน)  

ที่ได้จากพันธุ์ชาอัสสัม และพันธุ์ชาจีน โดยปลูกและผลิตตามกรรมวิธีเฉพาะตามหลักการผลิต 

ชาในพ้ืนที่อำเภอเมือง อำเภอแม่สรวย อำเภอเวียงป่าเป้า  อำเภอแม่ลาว อำเภอแม่จัน  

อำเภอแม่ฟ้าหลวง อำเภอเชียงของ อำเภอเวียงเชียงรุ้ง และ อำเภอเชียงแสน จังหวัดเชียงราย  

(เทคโนโลยีเกษตร, 2563, สื่อออนไลน์)  

 ชาเชียงราย เป็นผลติภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นและมีคุณภาพ ด้วยปัจจัยทางธรรมชาติ 

ปลูกในพ้ืนที่หุบเขาสูง ดูแลในระบบเกษตรอินทรีย์ เป็นสินค้าที่มีความสะอาด ปลอดภัย  

และได้มาตรฐานระดับนานาชาติ ชาเชียงรายผลิตส่งขายจีนเป็นวัตถุดิบ หรือเป็นชาสำเร็จรูป

ส่งออกไปยังไต้หวัน หรือขายเป็นชาราคาเกรดทั่วไปให้กับร้านชาภายในประเทศ เรียกได้ว่า 

อุตสาหกรรมชาของเชียงรายผลติในลักษณะรับจ้างผลิต หรือโออีเอ็มเป็นส่วนใหญ่ นอกจากน้ี 

สถาบันชาและกาแฟ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง (มฟล.) รวมทั้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้เข้ามา

ช่วยขยายช่องทางการตลาดชาเชียงรายทั้งในและต่างประเทศ เน่ืองจากแหล่งปลูกชาส่วนใหญ่
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ของจังหวัดเชียงรายต้ังอยู่ในสภาพภูมิประเทศที่สวยงามเหมาะแก่การท่องเที่ยวพักผ่อน 

ทางจังหวัดเชียงรายและหน่วยงานที่ เกี่ยวข้องจึงจัดกิจกรรมสนับสนุนการท่องเที่ยว 

หมู่บ้านท่องเที่ยววิถีชา เป็นประจำทุกปี สร้างรายได้หมุนเวียนเข้าสู่ท้องถิ่นปีละหลายร้อยล้านบาท 

(เทคโนโลยีเกษตร, 2563, สื่อออนไลน์)  

 ปัจจุบัน ชาวบ้านแทบทุกหลังคาเรือนบนดอยพญาไพรมีอาชีพปลูกชา คือ ชาอัสสัม 

(ท้องถิ่น) ชาจีน (อูหลง, ชาเขียว) ชาน้ำมัน เป็นรายได้หลัก ภายในหมู่บ้านมโีรงผลิตชามากกว่า 

30 แห่ง ดอยพญาไพร นับเป็นหน่ึงในทำเลทองของการปลูกชาในจังหวัดเชียงราย เพราะสภาพ 

ภูมิประเทศและสภาพอากาศของดอยพญาไพรมีความเหมาะสมเอื้อต่อการปลูกชาที่น่ีมีพื้นที่  

ไร่ชากว่า 4 หมื่นไร่ ชาวบ้านปลูกชาเป็นขั้นบันไดอยู่ในกลางหุบเขาที่สูงกว่าระดับน้ำทะเล 1,200 เมตร 

ชาเขียวจากแหล่งน้ีมีกลิ่นหอมกลมกล่อม และรสชาติอร่อยกว่าแหล่งอื่น (เทคโนโลยีเกษตร, 

2563, สื่อออนไลน์)  

 วงการค้าใบชาทั้ งไทยและนานาชาติต่างรู้จัก ช่ือเสียงของ “ดอยพญาไพร”  

ว่าเป็นแหล่งปลูกชาเขียวช้ันดีของจังหวัดเชียงราย เคร่ืองดื่มชาเขียวบรรจุขวดช่ือดังของไทย 

เช่น โออิชิ อิชิตัน ฯลฯ ล้วนใช้ใบชาเขียวที่ปลูกในพื้นที่ดอยพญาไพรแทบทั้งสิ้น ต้ังแต่ปี  

พ.ศ. 2559 จนถึงปัจจุบัน บริษัท อิชิตัน กรุ๊ป จำกัด (มหาชน) ได้จัดทำโครงการ “ชาคืนต้น” 

เพ่ือพัฒนาคุณภาพชีวิตของชุมชนเกษตรกรผู้ปลูกชาในพืน้ที่ดอยพญาไพร ซึ่งเป็นแหล่งปลูกชา 

ที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย และเป็นผู้ผลิตใบชารายหลักของอิชิตัน โครงการชาคืนต้น มุ่งเน้นให้ 

ความรู้เรื่องการเพาะปลูกตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ดูแลต้นชาในลักษณะเกษตรผสมผสาน 

ให้ต้นชาเติบโตปลอดสารพิษ สามารถเพ่ิมปริมาณการผลิต รักษาคุณภาพวัตถุดิบให้ได้  

มาตรฐานสากล และสร้างองค์ความรู้ให้ชุมชนรู้จักการสร้างมูลค่าเพ่ิมแก่ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 

ภายใต้ช่ือ “อาข่าคิด” เพ่ือคงไว้ซึ่งเอกลักษณ์ของชนเผ่า ล่าสุด ผลิตภัณฑ์ชาเขียวอัสสัม 

ของโรงงานชา 1×2 บ้านพญาไพรเล่ามา หมู่ที่  5 ตำบลเทอดไทย อำเภอแม่ฟ้าหลวง  

ได้สร้างช่ือเสียงให้กับประเทศไทย โดยคว้ารางวัล Gold Prize ในเวทีประกวดผลิตภัณฑ์ชา

ระดับโลก The World Green Tea Contest 2020 ที่ประเทศญี่ปุ่น และผลิตภัณฑ์ชาอู่หลง 

ข้าวฮางงอก ของ บริษัท ชาดี 101 จำกัด จังหวัดเชียงราย ก็ได้รับรางวัลในคร้ังนี้ด้วยเช่นกัน 

(เทคโนโลยีเกษตร, 2563, สื่อออนไลน์)  

 สายพันธ์ุชาที่ปลูกในจังหวัดเชียงราย 

 จังหวัดเชียงราย เป็นแหล่งปลูกชาสำคัญอันดับหน่ึงของประเทศไทย โดยมีการเรียกขานกัน 

ว่าเป็น “จังหวัดชาแห่งชาติ” เน่ืองจากสามารถผลิตชาได้ถึง 80-90% ของผลผลิตชาทั้งหมด 

ภายในประเทศ จังหวัดเชียงรายมีลักษณะภูมิประเทศ และ ภูมิอากาศที่เหมาะสมต่อการปลูกชา 
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และเป็นแหล่งที่มีผู้ปลูกชาที่มีประสบการณ์ในการปลูก ส่วนใหญ่เป็นคนไทยเชื้อสายจีนที่ได้

นำเอาเทคโนโลยีการปลูก การผลิตชา มาจากประเทศจีนและไต้หวัน นำเอาชาสายพันธุ์ต่าง ๆ 

มาเผยแพร่และขยายพ้ืนที่ปลูกเพ่ิมมากขึ้นจนถึงปัจจุบัน (สิปราง เจริญผล, 2556)  

 ชาสายพันธ์ุ Sinensis หรือเรียกอาจเรียกว่าเป็นสายพันธุ์ที่ เป็น “ชาจีน” น้ัน 

ในจังหวัดเชียงรายมีการปลูกกันอย่างมากมาย เพราะสายพันธุ์นี้ต้องการการดูแลเอาใจใส่  

ในการปลูกมาก ชาในสายพันธุ์ Sinensis จะมีพันธุ์ต่าง ๆ มากมายซึ่งไดม้าจากการทดลองผสม

พันธุ์ชาจากแหล่งต่าง ๆ เข้าด้วยกัน พันธุ์ที่นิยมปลูกในจังหวัดเชียงรายมีดังนี้ (สิปราง เจริญผล, 

2556) 

 1. ชาพันธุ์ อู่หลงก้านอ่อน 

 2. ชาพันธุ์ อู่หลงเบอร์ 12 

 3. ชาพันธุ์ อู่หลงเบอร์ 17 

 4. ชาพันธุ์ ชิงชิงอู่หลง 

 5. ชาพันธุ์ ทิกวนอิม 

 6. ชาพันธุ์ สี่ฤดู 

 ชาแต่ละพันธุ์ก็จะมีลักษณะทางกายภาพ ขนาดและลักษณะใบที่แตกต่างกันออกไป

รวมทั้งให้รสชาติของน้ำชาที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่างกัน ปัจจุบันมีการทดลองนำเอาชาจีน 

พันธุ์ใหม่ ๆ เข้ามาปลูกในเขตพ้ืนที่สูงของจังหวัดเชียงราย ส่วนใหญ่นำเอากล้าพันธุ์มาจาก

ประเทศไต้หวัน นำมาทดลองปลูกเพ่ือให้ได้พันธุ์ชาที่สามารถเจริญเติบโตกับสภาพพื้นที่  

ในจังหวัดเชียงราย มีการคัดเลือกพันธุ์ชาที่มีคุณภาพและตรงกับความต้องการของตลาด 

มีการขยายพันธุ์เพ่ิมพ้ืนที่ปลูกกันต่อไปยังเกษตรกรรายอื่น ๆ ที่ต้องการกล้าชาคุณภาพดี  

ชาสายพันธุ์จีนเหล่าน้ีต้องการการดูแลในขณะปลูกอย่างพิถีพิถัน ต้องมีการจัดการน้ำ 

การเกษตรอย่างเป็นระบบ ทำให้เมื่อนำมาผลิตเป็นชาเพ่ือชงดื่มแล้วราคาที่ได้จากพันธุ์ต่าง ๆ 

ข้างต้นจึงมรีาคาค่อนข้างสูง 

 ชาเป็นเคร่ืองดื่มที่ได้รับความนิยมไปทั่วทุกมุมโลก หลายคนหลายประเทศให้ความสนใจ 

การดื่มชา เพราะชาเป็นเคร่ืองดื่มที่ให้ความละเมียดละไม เป็นศิลปะ เป็นวัฒนธรรมและเป็นรสชาติ 

ของชีวิต ถึงแม้ว่าชาจะเจริญเติบโตได้ดีไม่ว่าอากาศร้อนหรือหนาว แต่สิ่งที่สำคัญที่จะช่วยเพ่ิม 

ผลผลิตและคุณภาพของชา 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 อรวรรณ เสน่ห์ลักษณา (2558) ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดี 

ในผลิตภัณฑ์นมผง S-26 ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่พัทยา จังหวัดชลบุรี การวิจัยนี้เพ่ือศึกษา

ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีในผลิตภัณฑ์นมผง S-26 ของผู้บริโภค 

ในเขตพ้ืนที่พัทยา จังหวัดชลบุ รี ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 

อายุระหว่าง 30-39 ปี ศึกษาปริญญาตรีประกอบอาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนระหว่าง 30,001-40,000 บาท รู้จักนมผง S-26 เป็นอย่างดีผู้บ ริโภค รู้สึกว่า  

นมผง S-26 มีราคาเหมาะสมกับคุณ ภาพสินค้านมผง S-26 สามารถหาซื้ อ ได้ง่าย 

ตามร้านเบบี้ช็อปและห้างสรรพสินค้ทั่วไป การแจกของแถม (Premium) จะเป็นแรงจูงใจทำให้

ซื้อนมผง S-26 มากขึ้น นมผง S-26 มีสารอาหารที่ ช่วยต่อต้านอนุมูลอิสระนมผง S-26  

ช่วยให้ลูกน้อยมีพัฒนาการที่ดีนมผง S-26 คุ้มค่ากว่านมผงย่ีห้ออื่น ๆ และผู้บริโภคจะพูดถึง

ผลิตภัณฑ์นมผง S-26 ในทางที่ดี ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

พบว่า 1) เพศผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีระดับความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์นมผง 

S-26 โดยรวมไม่แตกต่างกัน และอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ผู้บริโภคที่ที่มีอายุต่างกันมีระดับความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์นมผง S-26 

โดยรวม แตกต่างกัน 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับระดับ 

ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์นมผง S-26 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด 

คือ ด้านสถานที่จัดจำหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับสูง 

และปานกลาง ให้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) เท่ากับ 0.683 และให้ค่าสัมประสิทธิ์  

การตัดสินใจ (R Square) เท่ากับ 0.466 มีความสัมพันธ์ในทางบวกโดยตัวแปรอิสระร่วมกัน

พยากรณ์ตัวแปรตามร้อยละ 46.1 3. ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อตราสนิค้ามีความสัมพันธ์กับระดับ

ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์นมผง S-26 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด 

คือ  ด้านความคุ้ มค่าของผลิตภัณ ฑ์ S-26 ด้านคุณ สมบั ติของผลิตภัณ ฑ์ S-26 และ 

ดา้นคุณประโยชน์ของผลติภัณฑ์ S-26 อยู่ในระดับสูงและปานกลาง ให้ค่าสมประสทิธิ์สัมพันธ์ 

(R) เท่ ากั บ  0.635 และให้ ค่ าสั มป ระสิทธิ์ ก ารตัดสิ นน ใจ  (R Square) เท่ ากั บ  0.403  

มีความสัมพันธ์ในทางบวกโดยตัวแปรอิสระร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรตามได้ร้อยละ 39.8 

 ธิติมา เพ็ญสุข (2560) ทำการศึกษา เร่ือง การตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล 

ปัจจัยดา้นกระบวนการ และปัจจัยด้านกายภาพ รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ 

ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา และด้านรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน นำไปใช้เป็นข้อมูลเพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจในการปรับเปลี่ยน และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้าง

ความสามารถในการแข่งขัน และทำให้ธุรกิจเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยประชากรที่ ใช้

ทำการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าชาตรามือในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

โดยทำการสำรวจข้อมูลผ่านแบบสอบถาม จำนวน 392 ชุด ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อชาตรามือของผู้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่   

ปัจจัยด้านรสชาติและราคา ปัจจัยด้านกระบวนการและลักษณะทางกายภาพ และปัจจัย 

ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย (ส่งผลในเชิงลบ) สำหรับในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์  

พบว่า ผู้บ ริโภคที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน  

มีระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน เน่ืองมาจากลักษณะของสินค้าชาตรามือมีรูปแบบ 

ที่หลากหลาย สามารถครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคได้ทุกเพศ ทุกวัย อีกทั้งมีราคา  

ไม่สูงนัก ทำให้เข้าถงึผู้บรโิภคในทุกระดับรายได้ 

 เหมือนดาว วาสุ เทพรังสรรค์  (2559) ทำการศึกษา เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวย่ีห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวย่ีห้อโออิชิ 

และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ

ชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน โดยขอบเขตงานวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซือ้ชาเขียวยี่ห้อ

โออิชิและอิชิตัน และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามโดยวิธีการเจาะจง  

ต้ังแต่วันที่ 17 ตุลาคม ถึงวันที่ 17 พฤศจิกายน 2559 โดยใช้การกระจายแบบสอบถามผ่านสื่อ

ออนไลน์ ซึ่งสามารถเก็บข้อมูลได้จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 402 ชุด งานวิจัยนี้มีสมมติฐาน

เกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) 

และปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Ps ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา 

(Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) โดยต้ังสมมติฐานว่า ปัจจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้นนี้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 

ชาเขียวย่ีห้อโออิชิและอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยคร้ังนี้  พบว่า 

มีปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวย่ีห้อโออิชิ  

และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ (1) ปัจจัยด้านราคา และความคุ้มค่า 

เน่ืองจากผู้บริโภคจะพิจารณาถึงความคุ้มค่า คุ้มราคาในการเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียวไม่ว่าจะ 
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เป็นคุณค่า คุณประโยชน์ คุณภาพของวัตถุดิบที่นำมาผลิตเคร่ืองดื่ม อีกทั้งยังทำการเปรียบเทียบ 

ราคาของเคร่ืองดื่มที่มีรสชาติที่คล้ายคลึงกัน และจะเลือกซื้อเคร่ืองดื่มย่ีห้อที่มีราคาต่ำกว่า  

เพ่ือประหยัด และคุ้มค่ามากขึ้น และ (2) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและรสชาติ  

เน่ืองจากผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการหาซือ้เคร่ืองดื่มเพ่ือบริโภค ร้านค้าจะต้อง 

เข้าถึงได้ง่าย สนิค้าสามารถหาได้ง่าย มีการแสดงสนิค้าอย่างชัดเจน ไม่ต้องเสียเวลาในการหา 

สนิค้า อีกทั้งยังต้องมีเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค และเคร่ืองดื่มชาเขียวที่จำหน่าย 

จะต้องเป็นชาเขียวที่มรีสชาตทิี่อร่อยอีกด้วย 

 ณัฏฐกร สระวาส (2560) ทำการศึกษา เร่ือง ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด 

ภาพลักษณ์และความไว้วางใจตราสินค้าต่อความภักดีตราสินค้าเคร่ืองดื่มน้ำมะพร้าว 100% 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ภาพลักษณ์  

และความไว้วางใจตราสินค้ าต่อความภักดีตราสินค้า เค ร่ืองดื่ ม น้ำมะพร้าว 100%  

โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน ในกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ  

การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัย พบว่า ความพึงพอใจ 

ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคามีผลต่อความภักดีตราสินค้าเชิงทัศนคติ 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด และภาพลักษณ์

ด้านคุณประโยชน์ มีผลต่อความภักดีตราสินค้าเชิงพฤติกรรม และความพึงพอใจส่วนประสม

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ผลการวิจัยนำไปใช้ประโยชน์  

ในการพัฒนาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภกัดตีราสินค้า โดยผู้ผลิตควรให้ความสำคัญ 

ด้านผลิตภัณ ฑ์ ได้แก่  รสชาติและตรารับรองมาตรฐานคุณภาพและความปลอดภัย  

ผู้ผลิตควรให้ความสำคัญด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดกิจกรรมและการสื่อสาร

ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง ได้แก่ การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง การโฆษณา

และประชาสัมพันธ์ขอ้มูลเกี่ยวกับคุณประโยชน์เครื่องดื่มน้ำมะพร้าว 100% 

 เขมจิรา ลิ้นทอง (2560) ทำการศึกษา เร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาตรามือของผู้บริโภคตามห้างสรรพสินค้า 

ในกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์  

ตราสินค้าของธุรกิจเคร่ืองดื่มชาตรามือ (2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาตรามือ 

ของผู้บรโิภคตามห้างสรรพสนิค้าในกรุงเทพมหานคร และ (3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

การรับ รู้ภาพลักษณ์ ตราสินค้าต่อการตัดสินใจซื้อ เค ร่ืองดื่มชาตรามือของผู้บ ริโภค 

ตามห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้บริโภค  

ที่ซื้อ เค ร่ืองดื่มชาตรามือตามห้ างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน  
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิจัย โดยใช้ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบความสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ผลการศึกษา  พบว่า  

1) การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาตรามือโดยรวมอยู่ในระดับมาก 2) การตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองดื่มชาตรามือของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาตรามือของผู้บริโภคตามห้างสรรพสนิค้า 

ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 รัชนีกร จรุงจิต (2560) ทำการศึกษา เร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่า 

ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เค ร่ืองดื่มชูกำลัง T247 การค้นคว้าอิสระค ร้ังน้ี  

มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าของเคร่ืองดื่มชูกำลัง 

T247 2) เพ่ือศึกษาผลของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  

และคุณค่าตราสินค้าของเคร่ืองดื่มชูกำลัง T247 3) เพ่ือศึกษาผลของปัจจัยส่วนบุคคล 

ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูกำลัง T247 และ 4) เพ่ือศึกษาผลของ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูกำลัง T247  

โดยทำการศึกษากับกลุ่มวัยทำงานในประเทศไทย จำนวน 400 คน ทำการเก็บข้อมูล 

โดยใช้แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย การวิเคราะห์  

ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ดว้ยวิธ ีEnter ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษา พบว่า 1) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองดื่มชูกำลัง T247 ด้านการรับรู้ (Cognitive Stage) ของผู้บริโภคมากที่สุด คือ คุณค่า 

ตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (ß = 0.361) 2) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองดื่มชูกำลัง T247 ด้านความพอใจ (Affective Stage) ของผู้บริโภคมากที่สุด คือ คุณค่า

ตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า (ß = 0.238) 3) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม 

ชูกำลัง T247 ด้านการตัดสินใจซือ้ (Behavioral Stage) ของผู้บริโภคมากที่สุด คือ คุณค่าตราสินค้า 

ดา้นการรับรูถ้ึงคุณภาพ (ß = 0.452) 

 วิรานนท์ ตุ้มสูงเนิน (2564) ทำการศึกษา เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มวิตามินซี  C-vitt ของผู้บริโภค 

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัย 

ด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มวิตามินซี  C-vitt ของผู้บริโภค  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มวิตามินซี C-vitt ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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และ 3) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตดั สินใจซื้อเคร่ืองดื่ม

วิตามินซี C-vitt ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม  

โดยทำการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้ที่เคยบริโภคเคร่ืองดื่มวิตามินซี C-vitt และอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน สำหรับสถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบดว้ย สถิติเชิงพรรณนา 

ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่  

การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ  

ผลการศึกษา พบว่า (1) ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มวิตามินซี C-vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

อย่างมีสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม

วิตามินซี C-vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

(3) ปัจจัยดา้นภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ คุณค่าและด้านบุคลิกภาพของตราสินค้าส่งผลต่อ

การตดัสินใจซื้อเคร่ืองดื่มวิตามินซี  C-vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.0 

 จิรพัชร หนูกำเหนิด (2564) ทำการศึกษา เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การศึกษาฉบับน้ี 

มีวัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์ทัศนคติ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และการรับรู้ประโยชน์ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคที่ซื้อเคร่ืองดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt 

ที่อาศัยอ ยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีสุ่ ม ตัวอย่างแบบเจาะจง จำนวน 400 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามที่มีค่าความเช่ือถือรวมเท่ากับ 0.803 และ 

มีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอ้างอิงที่ใช้  

ในการวิ เคราะห์  ได้แก่  การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุใช้เพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อพฤติกรรม 

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 Gravatt (2018, Online) ทำการศึกษา เร่ือง ผลกระทบของการตัดสินใจด้านการตลาด 

ดิจิทัลต่อผลลัพธ์ของตลาดในอสังหาริมทรัพย์เพ่ือการอยู่อาศัย ข้อตกลงยุติคดีในปี 2008 

ระหว่างกระทรวงยุติธรรมและสมาคมนายหน้าอสังหาริมทรัพย์แห่งชาติเกี่ยวกับความกังวล
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เกี่ยวกับนโยบายต่อต้านการแข่งขันที่เกี่ยวข้องกับเว็บไซต์สำนักงานเสมือน (VOWs) นำไปสู่ 

การเปลี่ยนแปลงความรับผิดชอบจากตัวแทนไปยังผู้ขายเกี่ยวกับตัวเลือกการตลาดออนไลน์  

ที่จะเช่ือมโยงกับ  รายการท รัพย์สินออนไลน์ ตัวแทนอสั งหาริมท รัพย์จัดสรรเวลา 

และทรัพยากรเพ่ือทำการตลาดอสังหาริมทรัพย์ในนามของผู้ขาย และต้องการกลยุทธ์  

ที่ตอบสนองความต้องการในการค้นหาของผู้ซื้อและสิทธิพิเศษทางการตลาดออนไลน์  

ของผู้ขาย ในขณะที่ยังคงมีประสทิธิภาพและประหยัดต้นทุนการศึกษาเชิงประจักษ์ก่อนหน้าน้ี

โดยใช้ข้อมูล MLS ได้พิจารณาถึงผลกระทบของตัวเลือกการตลาดของผู้ขายของแพลตฟอร์ม

อสังหาริมทรัพย์และประเภทของตัวแทน (เช่น บริการเต็มรูปแบบ ค่าธรรมเนียมคงที่ ฯลฯ) 

รวมถึงผลกระทบของความพยายามทางการตลาดของตัวแทนในตลาดที่หลากหลาย  

ผลลัพธ์ของราคาขาย เวลาในตลาด และความน่าจะเป็นของการขาย งานวิจัยนี้ขยายงาน 

ก่อนหน้าน้ีโดยให้การวิเคราะห์เชิงปริมาณของผลกระทบของตัวเลือกการตลาดดิจิทัล 

ของผู้ขายและความพยายามทางการตลาดดจิิทัลของตัวแทนที่มต่ีอผลลัพธ์ของตลาด  

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการทบทวนวรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยได้บูรณาการทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัย 

ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า แนวคิดเกี่ยวกับ 

สื่อเฟซบุ๊ก แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ แนวคิดและทฤษฎีกับพฤติกรรม

ผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับชา และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับการรับรู้ภาพลักษณ์  

ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงราย มากำหนดตัวแปรและกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี ้ 

 1. ตัวแปรต้น ได้แก่ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก จากการทบทวน

วรรณกรรมสรุปได้ดังน้ี 

  1.1 ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก มีทั้งหมด 4 ด้านย่อย 

ได้แก่ 

   1.1.1 ดา้นการรับรู้ตราสนิค้า  

   1.1.2 ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสินค้าและบริการ 

   1.1.3 ดา้นการเชื่อมโยง 

   1.1.4 การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 

 2. ตัวแปรตาม ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซือ้ ประกอบดว้ย 5 ตัวชี้วัด ได้แก่  

  2.1 การรับรูถ้ึงความตอ้งการ 



 

 

  44 

  2.2 การค้นหาข้อมูล 

  2.3 การประเมินผลทางเลอืก 

  2.4 การตัดสินใจซือ้ 

  2.5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้  

 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยได้กำหนดตัวแปรและกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ดังแสดงในภาพ 

 

                   ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ 

1. การรับรูถ้ึงความตอ้งการ  

2. การค้นหาข้อมูล  

3. การประเมินผลการเลอืก 

4. การตัดสินใจซือ้ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

1. ดา้นการรับรู้ตราสนิค้า 

2. ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสินค้า 

 และบรกิาร 

3. ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า 

4. ดา้นการสร้างความภักดี 

 ต่อตราสนิค้า 



 

 

 

บทท่ี 3 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 การวิจัย เร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กต่อการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยได้แก่ 1) เพ่ือศึกษา

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย  

2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย 3) เพ่ือศึกษา

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว 

ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย โดยใช้วิธกีารศึกษาดังน้ี 

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 3. ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 รูปแบบการวิจัย 

 รูปแบบการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ในการศึกษา

ได้แก่ 1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงราย 2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย  

3) เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม

ชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร ที่ใช้ในการวิจัยในคร้ังนี้ ได้แก่ ประชาชนในพื้นที่จังหวัดเชียงรายที่บริโภค

เครื่องดื่มชาเขียว ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน  

 กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณในคร้ังนี้ คือประชาชนที่อาศัยอยู่ใน 

จังหวัดเชียงราย แต่เน่ืองจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงทำการกำหนด 

กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรคำนวณของ W.G. Cochran โดยกำหนดระดับค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
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และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 และสัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร เท่ากับ 0.5 

ของขนาดประชากรที่ต้องการ 

 การวิจัยคร้ังน้ียอมรับความผิดพลาดได้ 5% และกำหนดระดับความเช่ือมั่น 95% 

ซึ่งจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ 384.16 เพ่ือป้องกันความผิดพลาดในระหว่าง

ดำเนินการ ผู้วิจัยจึงทำการเก็บตัวอย่าง จำนวน 385 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตัวอย่าง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช้เกณฑ์ในการคัดเข้าของกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชน 

ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงราย บริโภคเคร่ืองดื่มชาเชียว มีอายุต้ังแต่ 15 ปีขึ้นไป และมีการรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะทำการส่งแบบสอบถามออนไลน์ด้วยตนเองผ่านช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 วิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม 

เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสร้างขึ้นเอง จากการรวบรวมและ

ศึกษาข้อมูลที่ได้จากตำราเอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทาง 

ในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับสิ่งที่ต้องการศึกษาวิจัย โดยแบ่งแบบสอบถาม

ออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบถามสอบ ลักษณะคำถามปลายปิด

ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามทำเคร่ืองหมายถูกในช่องตัวเลือกที่กำหนดให้  

ในแบบสอบถาม โดยลักษณะคำถามเป็นแบบให้เลือกตอบ (Multiple Choice) โดยในแต่ละข้อ

คำถามจะมีระดับการวัดขอ้มูลเป็นการวัดแบบ Nominal Scale และ Ordinal Scale 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามทำเครื่องหมายถูกลงในรายละเอียดแต่ละหัวข้อตามตารางให้เลือก

ประเมินแบบมาตราส่วน (Likert Scale) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามทำเคร่ืองหมายถูกในช่อง

ตัวเลือกที่กำหนดให้ในแบบสอบถาม เป็นการวัดแบบมาตราส่วน (Likert Scale) มี 5 ระดับ คือ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด จำนวนขอ้คำถามทั้งสิ้น 20 ข้อ โดยประกอบดว้ย 

 1. ดา้นการรับรูต้ราสนิค้า  

 2. ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสินค้าและบริการ 

 3. ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า  



 

 

  47 

 4. ดา้นการสร้างความภักดีต่อตราสนิค้า 

 มีเกณฑ์การให้คะแนนผลต่อระดับความคิดเห็นดังนี้ 

 โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน (Likert Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูล

ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งกำหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี ้ 

 คะแนน 5 เท่ากับ เห็นดว้ยมากที่สุด 

 คะแนน 4 เท่ากับ เห็นดว้ยมาก 

 คะแนน 3 เท่ากับ เห็นดว้ยปานกลาง 

 คะแนน 2 เท่ากับ เห็นดว้ยน้อย 

 คะแนน 1 เท่ากับ เห็นดว้ยน้อยที่สุด 

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภคเคร่ืองดื่มชาเขียว  

ในจังหวัดเชียงราย โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามทำเคร่ืองหมายถูกลงในช่องว่างที่ตรงกับ 

ความคิดเห็นมากที่สุด ประกอบดว้ย 

 1. การรับรูถ้ึงความตอ้งการ 

 2. การค้นหาข้อมูล 

 3. การประเมินผลทางเลอืก 

 4. การตัดสินใจซือ้  

 5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้  

 มีจำนวนข้อคำถามทั้งสิ้น 25 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนผลต่อระดับความคิดเห็น

ดังน้ี 

 โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน (Likert Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูล

ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งกำหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี ้ 

 คะแนน 5 เท่ากับ เห็นดว้ยมากที่สุด 

 คะแนน 4 เท่ากับ เห็นดว้ยมาก 

 คะแนน 3 เท่ากับ เห็นดว้ยปานกลาง 

 คะแนน 2 เท่ากับ เห็นดว้ยน้อย 

คะแนน 1 เท่ากับ เห็นดว้ยน้อยที่สุด 

 ผู้วิจัยใช้วิธกีารแสดงระดับของคะแนนเฉล่ีย (Mean) พิจารณาจากคะแนนของคำตอบ

แล้ว นำมาแบ่งเป็นอันตรภาคช้ันของคะแนน กำหนดเป็น 5 อันตรภาคช้ัน ใช้เกณฑ์การคำนวณ  

(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) ดังนี ้ 

  (ค่าสูงสุด – ค่าต่ำสุด) 

      จำนวนช้ัน 
อันตรภาคช้ัน =   
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       =   0.80 

 ดังน้ัน การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล

ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉล่ีย ดังนี ้ 

 คะแนนเฉล่ีย  4.21–5.00 ระดับความเห็นดว้ยมากที่สุด 

 คะแนนเฉล่ีย 3.41–4.20 ระดับความเห็นดว้ยมาก 

 คะแนนเฉล่ีย  2.61–3.40 ระดับความเห็นดว้ยปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ีย 1.81–2.60 ระดับความเห็นดว้ยน้อย 

 คะแนนเฉล่ีย  1.00–1.80 ระดับความเห็นดว้ยน้อยที่สุด 

 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ แบบสอบถามเป็นคำถามมีลักษณะปลายเปิด 

(Open–ended Response Question) จำนวน 1 ข้อ 

 

ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

การสร้างเคร่ืองมือและการตรวจสอบหาคุณภาพของเคร่ืองมือ ผู้วิจัยได้ดำเนินการ

ตามขั้นตอน ดังน้ี 

 1. นำร่างแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอให้อาจารย์ที่ปรกึษาเพ่ือขอคำแนะนำปรับปรุง

แก้ไขให้ถูกต้องเหมาะสม ตรวจสอบเพ่ือให้ครอบคลุมเนื้อหา การสื่อความหมายและให้ข้อเสนอแนะ 

เพ่ือปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม 

 2. หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของคำถามหลังจากสร้างเคร่ืองมือ 

ในการวิจัย ตรวจโดยผู้ เช่ียวชาญอย่างน้อย 3 คน ได้แก่  ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนริศย์  

ธนัยอุดมพัฒน์ ดร.ปานณนาถ ศักด์ิศิริคุณ และ ดร.สรียาภรณ์ ประเสริฐศรี 

 3. นำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไขแลว้ไปดำเนินการทดสอบ

เก็บข้อมูล (Per-test) กลุ่มตัวอย่างที่ ใกล้เคียงกับประชากรที่ ต้องการ จำนวน 30 ฉบับ 

เพ่ือยนืยันคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลก่อนการนำไปใช้จริง  

 4. นำแบบสอบถามที่ เก็บข้อมูล Pre-test มาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือถือได้  

(Reliability) ของแบบสอบถาม ดว้ยวิธีวัดความสอดคล้องภายในคำตอบ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 

2552) หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach, 1970) 

โดยเลือกข้อที่มีค่าความเช่ือมั่นต้ังแต่ 0.7 ขึ้นไป (สมบัติ ท้ายเรือคำ, 2551) โดยงานวิจัยน้ี 

ใช้เกณฑ์พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคที่ไม่ต่ำกว่า 0.7 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ 

5 - 1 

   5 
  = 
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ที่ เหมาะสมสำหรับงานวิจัยฉบับนี้ หลังจากน้ันทำการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มี  

ความเหมาะสมเรียบร้อย ผู้วิจัยจึงนำแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

ต่อไป 

 5. จากน้ันนำแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบความตรงและความเช่ือถือได้แล้ว 

ไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 385 คน 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ  

ในการวิเคราะห์ ซึ่งได้นำข้อมูลจากแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได้มาเปลี่ยนเป็นรหัสตัวเลข (Code) 

แล้วบันทึกลงโปรแกรม เพ่ือดำเนนิการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถติิ  

 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้ 

 1. วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ในรูปแบบของค่าแจกแจง

ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) สำหรับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อ 

เฟซบุ๊ก และการการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย วิเคราะห์โดย 

การใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยเมื่อทราบ

ค่าสถิติแลว้ผู้วิจัยจะนำไปสรุปผลในรูปแบบของตารางแสดงข้อมูลประกอบคำบรรยาย 

 2. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม

ชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย เลือกใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficient) 

เพ่ือค้นหาตัวแปรที่มีอิทธิพลหรือส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเคร่ืองดื่มชาในจังหวัด 

เชียงราย สามารถเขียนเป็นฟังก์ชันแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่าง ๆ กับการตัดสนิใจ 

ของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชาในจังหวัดเชียงราย ได้ดังนี้ 

  Y = (X1,X2,X3,X4) 

  โดยกำหนดให้ 

  Y  = การตัดสินใจของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชาเขียวในจังหวัดเชียงราย  

  X1 = ดา้นการรับรูต้ราสนิค้า 

  X2 = ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสินค้าและบริการ 

  X3 = ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า 
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  X4 = ดา้นการสร้างความภักดีต่อตราสนิค้า 

  โดยสามารถจัดอยู่ในรูปของสมการได้ดังนี้ 

  Y  = β0 + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + ԑ 

  นำสมการมาวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ เพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ 

กับตัวแปรตาม และนำมาสร้างตัวแบบในการพยากรณ์ต่อไป 

 

 

 



 

 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 การศึกษา เร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กต่อการตัดสินใจซื้อ 

เคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา  ได้แก่  

1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงราย 2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย  

3) เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม

ชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย สามารถนำเสนอผลการศึกษาไดด้ังต่อไปน้ี 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภค 

ในจังหวัดเชียงราย 

 ตอนที่ 2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านส่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงราย 

 ตอนที่ 3 การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

 ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย : ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ผ่านส่ือเฟซบุ๊กมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชาเขียวในจังหวัดเชียงราย 

 เพ่ือให้การนำเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลมีความชัดเจน ผู้วิจัยจึงได้กำหนดสัญลักษณ์  

ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรทั้งหมด ดังนี้ 

 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการแทนค่าสถิติ  

 N แทน  จำนวนประชากร 

 n แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

   แทน ค่าเฉล่ีย (Mean)  

 S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t แทน ค่าสถิติทดสอบ t 

 F แทน ค่าสถิติทดสอบ F  

 df แทน องศาอิสระ (Degree of Freedom) 

 R แทน ค่าที่แสดงระดับของความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม 

 ตัวแปรอิสระทั้งหมดกับตัวแปรตาม  

 ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 

 R Square  แทน ค่าที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มต่ีอตัวแปรตาม 
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 R Square Adjusted แทน ค่า R Square ที่ปรับแก้แลว้ 

 Std. Error of the Estimate แทน ค่าที่แสดงระดับของความคลาดเคลื่อนที่เกิดจาก

การใช้ตัวแปรอิสระทั้งหมดมาพยากรณ์ 

 ตัวแปรตาม 

 P-value แทน ค่าความน่าจะเป็นที่คำนวณได้จากค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

 𝛾̅  แทน ค่าประมาณหรือค่าทำนายตัวแปร  

 Β  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐานแสดงถึงค่าน้ำหนัก 

ของความสำคัญหรืออิทธิพลของตัวแปรอิสระแต่ละตัวที่มต่ีอตัวแปรตาม 

 Sig. แทน ค่าความน่าจะเป็นที่คำนวณได้จากค่าสถติิที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

 *  แทน การมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 

 **  แทน การมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.01 

 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย พบว่า 

แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์สามารถนำมาใช้ในการวิเคราะห์ได้ รวมทั้งสิ้น 385 ฉบับ  

คิดเป็นร้อยละ 100.00 

 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัด

เชียงราย 

 การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มชาเขียว

ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย นำเสนอโดยใช้ค่าความถี่และรอ้ยละ ดังตาราง 2 
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ตาราง 2 แสดงจำนวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม

ชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

คุณลักษณะทั่วไป จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 

หญงิ 

136 

249 

35.3 

64.7 

อายุ   

15-25 ปี 

26-35 ปี 

36-45 ปี 

46-60 ปี 

60 ปีขึน้ไป 

84 

150 

116 

33 

2 

21.8 

39.0 

30.1 

8.6 

0.5 

สถานภาพ   

โสด 

สมรส 

หย่ารา้ง 

หม้าย 

260 

120 

4 

1 

67.5 

31.2 

1.0 

0.3 

ระดับการศึกษา   

ต่ำกว่าปรญิญาตรี 

ระดับปรญิญาตรี 

ระดับปรญิญาโท 

88 

296 

1 

22.9 

76.9 

0.3 

อาชีพ   

นักเรยีน/นักศึกษา 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

พนักงานบรษิัทเอกชน/รับจา้ง  

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว  

อาชีพอื่น ๆ  

78 

159 

116 

30 

2 

20.3 

41.3 

30.1 

7.8 

0.5 
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ตาราง 2 (ต่อ)  

คุณลักษณะทั่วไป จำนวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ต่ำกว่า 15,000 บาท 

15,001-25,000 บาท  

25,001-35,000 บาท   

35,001-45,000 บาท 

45,001 บาทขึ้นไป 

86 

82 

138 

66 

13 

22.3 

21.3 

35.8 

17.1 

3.4 

ความถี่ในการซื้อเครื่องดื่มชาเขียว (จำนวนครั้ง/สัปดาห์)   

น้อยกว่า 1 ครัง้ 

1-2 ครัง้ 

3-4 ครัง้ 

มากกว่า 5 ครัง้ 

44 

105 

201 

50 

11.43 

27.27 

52.21 

12.99 

ช่องทางการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวท่านเคยใช้บรกิาร 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  

เดนิซือ้ที่ร้าน 

เพจร้านค้า/Facebook 

Grab 

Line Man  

Food panda 

อื่น ๆ  

248 

145 

112 

85 

109 

44 

64.42 

37.66 

29.09 

22.08 

28.31 

11.43 

รวม 385 100.00 

 

 จากตาราง 2 จำนวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่ม 

ชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย พบว่า  

 ด้านเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จำนวน 249 คน  

คิดเป็นร้อยละ 64.7 รองลงมา ได้แก่ เพศชาย จำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 ตามลำดับ 

 ด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-35 ปี จำนวน 150 คน 

คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมา ได้แก่ อายุ 36-45 ปี จำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 30.1  
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อายุ 15-25 ปี จำนวน 84คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 อายุ 46-60 ปี จำนวน 33 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 8.6 และอายุ 60 ปีขึน้ไป จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลำดับ 

 ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ โสด จำนวน 260 คน  

คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมา ได้แก่ สมรส จำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 หย่าร้าง 

จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และ หม้าย จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลำดับ 

 ดา้นการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบปริญญาตรี จำนวน 296 คน  

คิดเป็นร้อยละ 76.9 รองลงมา ได้แก่ ต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9  

และปรญิญาโท จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลำดับ 

 ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 

159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมา ได้แก่ พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง จำนวน 116 คน 

คิดเป็นร้อยละ 30.1 นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 78 คิดเป็นร้อยละ 20.3 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจ

ส่วนตัว จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และอาชีพอื่น ๆ จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

ตามลำดับ 

 ด้านรายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 25,001-35000 บาท 

จำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมา ได้แก่ ต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 86 คน  

คิดเป็นร้อยละ 22.3 15,001-25,000 บาท จำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 35,001-

45,000 บาท จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 และ 45,001 บาทขึ้นไป จำนวน 13 คน  

คิดเป็นร้อยละ 3.4 ตามลำดับ 

 ด้านความถี่ ในการซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว (จำนวนคร้ัง/สัปดาห์ )  พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถี่ในการซื้อ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ จำนวน 201 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 52.21 รองลงมา ได้แก่ 1-2 ครั้ง จำนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 27.27 มากกว่า 5 ครั้ง 

จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.99 และน้อยกว่า 1 ครั้ง จำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.43 

ตามลำดับ  

 ด้านช่องทางการซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวท่านเคยใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เดินซื้อที่ร้าน จำนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 64.42 รองลงมา ได้แก่ เพจร้านค้า/

Facebook จำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 37.66 Grab จำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.09 

Food panda จำนวน 109 ร้อยละ 28.31 Line man 85 คน คิดเป็นร้อยละ 22.08 และอื่น ๆ 

จำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ11.43 ตามลำดับ 
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ตอนที่ 2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงราย 

 การนำเสนอผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านสื่อเฟซบุ๊ก

ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย โดยแสดงตารางค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานได้  

ดังตาราง 3-7 

 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ภาพรวม 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 
  

 

S.D. ลำดับที ่
การแปล

ความหมาย 

1. ดา้นการรับรู้ตราสนิค้า 

2. ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสินค้า 

 และบรกิาร 

3. ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า 

4. ดา้นการสร้างความภักดีต่อตราสนิค้า 

4.00 

4.10 

 

4.03 

4.10 

0.93 

0.82 

 

1.03 

0.78 

3 

1 

 

2 

1 

มาก 

มาก 

 

มาก 

มาก 

ภาพรวม 4.06 0.89  มาก 

  

 จากตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์  

ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉลี่ย = 4.06) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้

ดังต่อไปน้ี ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ (ค่าเฉลี่ย = 4.10) ด้านการสร้าง 

ความภักดีต่อตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย = 4.10) ค่าเฉลี่ยเท่ากัน รองลงมา ได้แก่ ด้านการเช่ือมโยง

ตราสนิค้า (ค่าเฉล่ีย = 4.03) และดา้นการรับรูต้ราสนิค้า (ค่าเฉล่ีย = 4.00) ตามลำดับ 

 

 

 

 

 



 

 

  57 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ตราสินค้า 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า   

 

S.D. ลำดับที ่
การแปล

ความหมาย 

1. ท่านจดจำสนิค้า/ตราสินค้าของ 

 เครื่องดื่มชาเขียวได้แม่นยำทุกครัง้ 

 ที่ต้องการบริโภคเครื่องดื่มชาเชียว 

3.78 1.28 5 มาก 

2. ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว 

 มีภาพลักษณ์ที่แสดงถึง 

 ความน่าเชื่อถอื 

4.18 0.16 2 มาก 

3. ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว 

 มีภาพลักษณ์ที่แสดงถึงความทันสมัย 

 และมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นชัดเจน 

3.86 1.16 4 มาก 

4. ท่านสามารถแยกความแตกต่าง 

 ของเครื่องดื่มชาเขียวที่รับประทาน 

 จากแต่ละตราสนิค้าได้ 

4.20 0.57 1 มาก 

5. ท่านพบเห็นเครื่องดื่มชาเขียว 

 ที่รับประทานผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

4.00 1.01 3 มาก 

ภาพรวม 4.00 0.93  มาก 

 

 จากตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์  

ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ตราสินค้า พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.00) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมาก 

ไปหาน้อยได้ดังต่อไปน้ี ท่านสามารถแยกความแตกต่างของเคร่ืองดื่มชาเขียวที่รับประทาน 

จากแต่ละตราสินค้าได้ (ค่าเฉลี่ย = 4.20) รองลงมา ได้แก่ ตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียว 

มีภาพลักษณ์ที่แสดงถึงความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ย = 4.18) ท่านพบเห็นเคร่ืองดื่มชาเขียว 

ที่รับประทานผ่านสื่อเฟซบุ๊ก (ค่าเฉลี่ย = 4.00) ตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียวมีภาพลักษณ์  

ที่แสดงถึงความทันสมัยและมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นชัดเจน (ค่าเฉลี่ย = 3.86) และท่านจดจำ

สินค้า/ตราสินค้าของเคร่ืองดื่มชาเขียวได้แม่นยำทุกคร้ังที่ต้องการบริโภคเคร่ืองดื่มชาเชียว 

(ค่าเฉล่ีย = 3.78) ตามลำดับ 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบรกิาร 

ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้า 

และบรกิาร 
  

 

S.D. ลำดับที ่
การแปล

ความหมาย 

1. ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว 

 เป็นที่ยอมรับในดา้นรสชาติ 

4.18 0.68 2 มาก 

2. ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว 

 เป็นที่ยอมรับในดา้นการบริการ 

3.96 1.06 5 มาก 

3. ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว 

 มีแหล่งปลูกที่มช่ืีอเสยีงเป็นที่ยอมรับ 

 ของผู้บรโิภค  

4.13 0.71 3 มาก 

4. ตราสนิค้าเครื่องดื่มขาเชียวมีช่องทาง 

 ให้บรกิารสั่งซือ้ที่สะดวกและรวดเร็ว 

4.04 0.96 4 มาก 

5. ท่านรับรูคุ้ณภาพในตราสนิค้า 

 เครื่องดื่มชาเขียว จากเครื่องหมาย 

 รับรองมาตรฐานคุณภาพสนิค้า 

4.20 0.70 1 มาก 

ภาพรวม 4.10 0.82  มาก 

 

 จากตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์  

ตราสนิค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ด้านการรับรูคุ้ณภาพของสินค้าและบริการ พบว่า ระดับความคิดเห็น

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.10) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับ

จากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ ท่านรับรู้คุณภาพในตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียว  

จากเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานคุณภาพสินค้า (ค่าเฉล่ีย = 4.20) รองลงมา ได้แก่ ตราสนิค้า

เคร่ืองดื่มชาเขียวเป็นที่ยอมรับในด้านรสชาติ (ค่าเฉลี่ย = 4.18) ตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียว  

มีแหล่งปลูกที่มีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค (ค่าเฉลี่ย = 4.13) ตราสินค้าเคร่ืองดื่ม 

ชาเชียวมีช่องทางให้บริการสั่งซื้อที่สะดวกและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย = 4.04) และตราสินค้า

เครื่องดื่มชาเขียวเป็นที่ยอมรับในดา้นการบริการ (ค่าเฉล่ีย = 3.96) ตามลำดับ 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า   

 

S.D. ลำดับที ่
การแปล

ความหมาย 

1. ท่านรับรูภ้าพลักษณ์ของตราสนิค้า 

 ของเครื่องดื่มชาเขียวรูจ้ักจากเพื่อน 

 หรือญาติแนะนำ 

3.98 1.67 3 มาก 

2. การรับรูภ้าพลักษณ์ตราสนิค้า 

 ของเครื่องดื่มชาเขียวเป็นที่นิยม 

 ในสังคมโซเซียลต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก 

3.85 1.16 4 มาก 

3. การประชาสัมพันธ์สินค้าเครื่องดื่ม 

 ชาเขียวผ่านเฟซบุ๊กเพ่ือเป็นการรับรู้ 

 และเผยแพร่เกี่ยวกับสนิค้าให้ลูกค้า 

 รู้จักมากขึน้และเข้าถงึลูกค้าได้ง่ายขึ้น 

4.23 0.58 2 มากที่สุด 

4. ท่านช่ืนชอบตราสินค้าเครื่องดื่ม 

 ชาเขียวที่ด่ืมอยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็น 

 สนิค้าที่มกีารต้ังราคาสนิค้า 

 อย่างยุติธรรม 

3.84 1.13 5 มาก 

5. ท่านช่ืนชอบตราสินค้าเครื่องดื่ม 

 ชาเขียวที่ด่ืมอยู่ในปัจจุบัน เพราะทำให้ 

 รู้สึกสดช่ืน กระปร้ีกระเปร่า 

4.25 0.59 1 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.03 1.03  มาก 

  

 จากตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์  

ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวม  

อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.03) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ย

มากไปหาน้อยได้ดังต่อไปน้ี ท่านช่ืนชอบตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียวที่ดื่มอยู่ในปัจจุบัน 

เพราะทำให้รู้สึกสดช่ืน กระปรี้กระเปร่า (ค่าเฉล่ีย = 4.25) รองลงมา ได้แก่ การประชาสัมพันธ์

สินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียวผ่านเฟซบุ๊กเพ่ือเป็นการรับรู้และเผยแพร่เกี่ยวกับสินค้าให้ลูกค้า 

รู้จักมากขึ้นและเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ย = 4.23) ท่านรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า
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ของเคร่ืองดื่มชาเขียวรู้จักจากเพ่ือนหรือญาติแนะนำ (ค่าเฉลี่ย = 3.98) การรับรู้ภาพลักษณ์

ตราสินค้าของเครื่องดื่มชาเขียวเป็นที่นิยมในสังคมโซเซียลต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (ค่าเฉล่ีย = 3.85) 

และท่านช่ืนชอบตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียวที่ดื่มอยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสินค้าที่มีการต้ัง  

ราคาสนิค้าอย่างยุติธรรม (ค่าเฉล่ีย = 3.84) ตามลำดับ 

 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ด้านการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 

ด้านการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า   

 

S.D. ลำดับที ่
การแปล

ความหมาย 

1. ท่านจะกลับมาบรโิภคเครื่องดื่มชาเชียว

อย่างต่อเน่ือง 

3.92 1.05 4 มาก 

2. ท่านมีความประทับใจและเช่ือมั่น 

ในตราสินค้าและคุณภาพสนิค้า 

ของเครื่องดื่มชาเขียว 

4.21 0.59 2 มากที่สุด 

3. ท่านมีความผูกพันต่อตราสนิค้า

เครื่องดื่มชาเขียวที่ท่านชอบและ

ต้องการกลับมาบรโิภคซ้ำ 

3.92 1.10 4 มาก 

4. ท่านยังคงกลับมาบริโภคเครื่องดื่ม 

ชาเขียว ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึน้ 

ตามภาวะเศรษฐกิจ 

4.17 0.57 3 มาก 

5. เครื่องดื่มชาเขียวจะเป็นตัวเลอืกแรก

ของท่านในการเลอืกซื้อเครื่องดื่ม 

ในแต่ละคร้ัง 

4.29 0.59 1 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.10 0.78  มาก 

 

 จากตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์  

ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ด้านการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ระดับความคิดเห็น 

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.10) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับ

จากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ เคร่ืองดื่มชาเขียวจะเป็นตัวเลือกแรกของท่าน 

ในการเลือกซื้อเครื่องดื่มในแต่ละคร้ัง (ค่าเฉล่ีย = 4.29) รองลงมา ได้แก่ ท่านมีความประทับใจ 
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และเช่ือมั่นในตราสินค้าและคุณภาพสินค้าของเคร่ืองดื่มชาเขียว (ค่าเฉลี่ย = 4.21) ท่านยังคง

กลับมาบริโภคเคร่ืองดื่มชาเขียว ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ (ค่าเฉล่ีย = 4.17) 

และท่านจะกลับมาบริโภคเคร่ืองดื่มชาเชียวอย่างต่อเน่ือง ท่านมีความผูกพันต่อตราสินค้า

เครื่องดื่มชาเขียวที่ท่านชอบและต้องการกลับมาบรโิภคซ้ำ (ค่าเฉล่ีย = 3.92) ตามลำดับ 

 

ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

 การนำเสนอผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงราย โดยแสดงตารางค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานไดด้ังตาราง 8-13 

 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว

ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย ภาพรวม 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของ

ผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 
  

 

S.D. ลำดับที ่
การแปล

ความหมาย 

ดา้นการรับรูค้วามตอ้งการ 

ดา้นการแสวงหาข้อมูล 

ดา้นการประเมินผลทางเลอืก 

ดา้นการตัดสินใจซือ้ 

ดา้นพฤติกรรมหลังการซือ้ 

4.12 

4.11 

4.18 

4.17 

4.22 

0.78 

0.76 

0.66 

0.68 

0.64 

4 

5 

2 

3 

1 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

ภาพรวม 4.16 0.70  มาก 

 

 จากตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว

ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย ภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉลี่ย = 4.16) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้

ดังต่อไปนี้ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (ค่าเฉล่ีย = 4.22) รองลงมา ได้แก่ ด้านการประเมินผล

ทางเลอืก (ค่าเฉล่ีย = 4.18) ดา้นการตัดสนิใจซื้อ (ค่าเฉล่ีย= 4.17) ด้านการรับรู้ความต้องการ

(ค่าเฉล่ีย= 4.12) ด้านการแสวงหาข้อมูล (ค่าเฉล่ีย= 4.11) ตามลำดับ 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว

ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย ด้านการรับรู้ความต้องการ 

ด้านการรับรู้ความต้องการ   

 

S.D. ลำดับที ่
การแปล

ความหมาย 

1. ท่านต้องการเคร่ืองดื่มชาเขียว  

เพ่ือความสดช่ืนให้แก่ร่างกาย 

3.95 1.04 3 มาก 

2. ท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเชียว 

เน่ืองจากเป็นเคร่ืองดื่มที่ชื่นชอบ กล่ิน 

สี และในรสชาติ 

4.23 0.60 2 มากที่สุด 

3. ท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว  

จากโปรโมช่ันที่น่าสนใจเป็นหลัก 

3.94 1.09 4 มาก 

4. ท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว  

เพราะความอยากลองตราสนิค้าใหม่ 

รสชาตใิหม่ ของเครื่องดื่มชาเขียว 

4.23 0.59 2 มากที่สุด 

5. ท่านรับรูคุ้ณภาพในตราสนิค้า

เครื่องดื่มชาเขียว จากความใส่ใจในเร่ือง

ความสะอาดของพนักงานและอุปกรณ์

ที่ใช้ในการบริการ 

4.25 0.60 1 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.12 0.78  มาก 

 

 จากตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว

ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ด้านการรับรู้ความต้องการ พบว่า ระดับความคิดเห็น 

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.12) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับ

จากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ ท่านรับรู้คุณภาพในตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียว  

จากความใส่ ใจ ใน เร่ือ งความสะอาดของพนักงานและอุปกรณ์ ที่ ใช้ ในการบ ริการ  

(ค่าเฉลี่ย = 4.25) รองลงมา ได้แก่ ท่านเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเชียว เน่ืองจากเป็นเคร่ืองดื่ม 

ที่ ช่ืนชอบ กลิ่น สีและในรสชาติ  ท่านเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว เพราะความอยากลอง 

ตราสินค้าใหม่ รสชาติใหม่ของเคร่ืองดื่มชาเขียว (ค่าเฉลี่ย = 4.23) ท่านต้องการเคร่ืองดื่มชาเขียว 

เพ่ือความสดช่ืนให้แก่ ร่างกาย (ค่าเฉลี่ย = 3.95) และท่านเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว 

จากโปรโมช่ันที่น่าสนใจเป็นหลัก (ค่าเฉล่ีย = 3.94) ตามลำดับ 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว

ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย ด้านการแสวงหาข้อมูล 

ด้านการแสวงหาข้อมูล   

 

S.D. ลำดับที ่
การแปล

ความหมาย 

1. ท่านค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มชาเขียว

จากเพจร้าน, จากการรีวิวของร้าน 

ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

3.92 1.02 3 มาก 

2. ท่านนำประสบการณ์ในอดีตในการบริโภค

เครื่องดื่ม มาพิจารณาการตัดสินใจดว้ย 

4.23 0.59 2 มากที่สุด 

3. ท่านได้ติดตามข้อมูลข่าวสาร  

การประชาสัมพันธ์ การจัดโปรโมช่ัน 

ของร้านของร้านเครื่องดื่มชาเขียวที่ช่ืนชอบ

ผ่านเพจเฟซบุ๊กอย่างต่อเน่ือง 

4.23 0.59 2 มากที่สุด 

4. ท่านนำข้อมูลคำบอกเล่าจากเพ่ือน 

หรือคนรู้จัก มาพิจารณาการตัดสินใจ 

ในการเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว 

4.25 0.60 1 มากที่สุด 

5. เครื่องดื่มชาเขียวมีคุณสมบัติหรือประโยชน์

ที่สามารถตอบสนองส่ิงที่ท่านต้องการได้ 

3.92 1.02 3 มาก 

ภาพรวม 4.11 0.76  มาก 

 

 จากตาราง 10 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว

ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ด้านการแสวงหาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวม

อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.11) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ย

มากไปหาน้อยท่านนำข้อมูลคำบอกเล่าจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก มาพิจารณาการตัดสินใจ 

ในการเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว (ค่าเฉลี่ย = 4.25) รองลงมา ได้แก่ ท่านนำประสบการณ์  

ในอดีตในการบริโภคเคร่ืองดื่ม มาพิจารณาการตัดสินใจด้วย ท่านได้ติดตามข้อมูลข่าวสาร 

การประชาสัมพันธ์ การจัดโปรโมช่ันของร้านของร้านเครื่องดื่มชาเขียวที่ช่ืนชอบผ่านเพจเฟซบุ๊ก

อย่างต่อเน่ือง (ค่าเฉลี่ย = 4.23) และท่านค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มชาเขียวจากเพจร้าน 

จากการรีวิวของร้านผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก เคร่ืองดื่มชาเขียวมีคุณสมบัติหรือประโยชน์ที่สามารถ

ตอบสนองส่ิงที่ท่านต้องการได ้(ค่าเฉล่ีย = 3.92) ตามลำดับ 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว

ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย ด้านการประเมินผลทางเลือก 

ด้านการประเมินผลทางเลือก   

 

S.D. ลำดับที ่
การแปล

ความหมาย 

1. ท่านทำการเปรยีบเทียบข้อมูลตราสนิค้า

เครื่องดื่มชาเขียว ดา้นราคา รสชาต ิ 

ความน่าเชื่อถอื และโปรโมช่ัน เพ่ือเลอืก

ทางเลอืกที่ดีที่สุด 

4.23 0.59 3 มากที่สุด 

2. ท่านเลอืกบริโภคเครื่องดื่มชาเขียว มีบริการ

สั่งเครื่องดื่ม ทาง Grab, Food Panda, 

Line Man 

4.23 0.60 3 มากที่สุด 

3.  ท่านใช้ระยะเวลาไม่นานการตัดสนิใจซือ้

เครื่องดื่มชาเขียวผ่านส่ือสื่อออนไลน์ 

4.24 0.58 2 มากที่สุด 

4. ท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียวผ่านช่องทาง

ออนไลน์ เน่ืองจากตอบโจทย์ความตอ้งการ 

และมีความสะดวกสบาย 

4.26 0.58 1 มากที่สุด 

5. การแสดงรายละเอียดข้อมูลตราสนิค้า 

ของเครื่องดื่มชาเขียวครบถ้วน ชัดเจน  

ส่งผลต่อการเลอืกซื้อของผู้บรโิภค 

3.92 0.97 4 มาก 

ภาพรวม 4.18 0.66  มาก 

 

 จากตาราง 11 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสนิใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว

ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ด้านการประเมินผลทางเลือก พบว่า ระดับความคิดเห็น 

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.18) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับ

จากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยท่านเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจาก 

ตอบโจทย์ความต้องการ และมีความสะดวกสบาย (ค่าเฉลี่ย = 4.26) รองลงมา  ได้แก่  

ท่านใช้ระยะเวลาไมน่านการตัดสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชาเขียวผ่านสื่อสื่อออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย = 4.24) 

ท่านทำการเปรียบเทียบข้อมูลตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียว ด้านราคา รสชาติ ความน่าเช่ือถือ 

และโปรโมช่ัน เพ่ือเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด ท่านเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มชาเขียว มีบริการ 

สั่งเครื่องดื่ม ทาง Grab, Food Panda, Line Man (ค่าเฉลี่ย = 4.23) และการแสดงรายละเอียด
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ข้อมูลตราสินค้าของเคร่ืองดื่มชาเขียวครบถ้วน ชัดเจน ส่งผลต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภค 

(ค่าเฉล่ีย = 3.92) ตามลำดับ 

 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว

ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย ด้านการตัดสินใจซื้อ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ   

 

S.D. ลำดับที ่
การแปล

ความหมาย 

1. ท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว 

เน่ืองจากมีรสชาตดิี 

4.23 0.60 3 มากที่สุด 

2. ท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว 

เน่ืองจากตราสนิค้า/ยี่ห้อสินค้า 

4.23 0.60 3 มากที่สุด 

3. ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียว 

เน่ืองจากการแนะนำจากเพจ 

ในเฟซบุ๊ก 

4.24 0.57 2 มากที่สุด 

4. ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียว

จากการชำระเงินที่ได้หลากหลาย

รูปแบบ 

4.25 0.60 1 มากที่สุด 

5. ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียว 

ที่ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

3.91 1.01 4 มาก 

ภาพรวม 4.17 0.68  มาก 

 

 จากตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสนิใจซือ้เคร่ืองดื่มชาเขียว

ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวม  

อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.17) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ย

มากไปหาน้อย ท่านตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวจากการชำระเงินที่ได้หลากหลายรูปแบบ 

(ค่าเฉลี่ย = 4.25) รองลงมา ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว เน่ืองจากการแนะนำ 

จากเพจในเฟซบุ๊ก (ค่าเฉลี่ย = 4.24) ท่านเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว เน่ืองจากมีรสชาติดี  

ท่านเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว เน่ืองจากตราสินค้า/ย่ีห้อสินค้า (ค่าเฉลี่ย = 4.23) และ 

ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียวที่ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉล่ีย = 3.91) ตามลำดับ 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียว

ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ   

 

S.D. ลำดับที ่
การแปล

ความหมาย 

1. ท่านรู้สึกพึงพอใจการซือ้เครื่องดื่ม 

ชาเขียวผ่านส่ือออนไลน์ มีการกลับมา

ซือ้ซ้ำอีกคร้ัง 

4.23 0.60 2 มากที่สุด 

2. ท่านมักจะนำประสบการณ์ที่ไดจ้าก 

การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียว 

จากภาพลักษณ์ตราสินค้า/ยี่ห้อ  

ไปบอกต่อผู้อื่น 

4.20 0.60 3 มาก 

3. ท่านจะกลับมาซือ้ซ้ำอีก เพราะพอใจ 

ในรสชาติของเครื่องดื่มชาเขียว 

4.28 0.61 1 มากที่สุด 

4. ท่านมักจะวิจารณ์ประสบการณ์ที่ไดรั้บ

หลังจากการซือ้เครื่องดื่มชาเขียว 

ลงบนผ่านสื่อออนไลน์ 

4.11 0.79 4 มาก 

5. ท่านมีความพึงพอใจต่อภาพรวม 

ของการบรกิารที่ได้รับจากตราสนิค้า

เครื่องดื่มชาเขียวที่บริโภค 

4.28 0.61 1 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.22 0.64  มากที่สุด 

 

 จากตาราง 13 ค่าเฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว

ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ระดับความคิดเห็น 

ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.22) เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถ

เรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ท่านจะกลับมาซื้อซ้ำอีก เพราะพอใจในรสชาติ  

ของเคร่ืองดื่มชาเขียว ท่านมีความพึงพอใจต่อภาพรวมของการบริการที่ได้รับจากตราสินค้า

เคร่ืองดื่มชาเขียวที่บริโภค (ค่าเฉลี่ย = 4.28) รองลงมา ได้แก่ ท่านรู้สึกพึงพอใจการซื้อ

เคร่ืองดื่มชาเขียวผ่านสื่อออนไลน์ มีการกลับมาซือ้ซ้ำอีกครั้ง (ค่าเฉลี่ย = 4.23) ท่านมักจะนำ

ประสบการณ์ที่ได้จากการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวจากภาพลักษณ์ตราสินค้า/ย่ีห้อ  
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ไปบอกต่อผู้อื่น (ค่าเฉล่ีย = 4.20) และท่านมักจะวิจารณ์ประสบการณ์ที่ไดรั้บหลังจากการซื้อ

เครื่องดื่มชาเขียวลงบนผา่นส่ือออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย = 4.11) ตามลำดับ 

 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยทางการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ 

การทดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter และกำหนดระดับนัยสำคัญ

ทางสถิตที่  0.05 ซึ่งนำเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลดังแสดงในตาราง 16 เพ่ือหาการรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภค 

ในจังหวัดเชียงราย 

 สมมติฐานการวิจัย ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กมีผลต่อ 

การตัดสินใจซือ้ของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชาเขียวในจังหวัดเชียงราย 

 ซึ่งก่อนที่จะทำการวิเคราะห์โดยวิธีถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 

(Correlation) และการตรวจสอบ Multicollinearity ซึ่งเป็นข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์  

การถดถอยพหุคูณ 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรในตัวแบบที่ใช้ในการศึกษา เพ่ือป้องกัน 

การเกิด Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัว 

ซึ ่งการที ่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่สูง อาจส่งผลให้สมการตัวแบบที่ใช้  

ในการพยากรณ์ตัวแปรตามมีความคลาดเคลื่อน ดังน้ันจึงต้องตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรอิสระเพ่ือให้แน่ใจว่า ตัวแปรอิสระสามารถคงอยู่ในสมการตัวแบบได้  

 H0: ตัวแปรสองตัวไม่มคีวามสัมพันธ์กัน 

 H1: ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธ์กัน 

 ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์จะพิจารณาจากค่า Sig. (2-tailed) หากค่า Sig. (2-tailed) 

มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ซึ่งสรุปได้ว่า ตัวแปรสองตัว 

มีความสัมพันธ์กันในทางตรงกันข้าม หากค่า Sig. (2-tailed) มีค่ามากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 ซึ่งสรุปได้ว่า ตัวแปรสองตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน หลังจากน้ัน 

จึงจะทำการวิเคราะห์ระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยจะพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ตามเกณฑ์ต่อไปนี้ (อโนทัย ตรีวานชิ, 2552) 

 เมื่อ r แทนค่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
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   r < 0.20  ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรน้อย 

   0.21 < r ≤ 0.40 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรค่อนข้างน้อย 

   0.41 < r ≤ 0.60 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปานกลาง 

   0.61 < r ≤ 0.80 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวค่อนข้างมาก 

   r > 0.80 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมาก 

 ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์

สหสัมพันธ์ (Correlation) ได้ผลดังนี ้

 

ตาราง 14 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์

สหสัมพันธ์ (Correlation) 
    B1 B2 B3 B4 C1 C2 C3 C4 C5 

B1 Pearson Correlation 1 .134** .154** .242** 0.088 .139** 0.025 0.025 0.014 
 

Sig. (2-tailed) 
 

0.008 0.002 0 0.083 0.006 0.618 0.631 0.789 

B2 Pearson Correlation .134** 1 0.082 0.023 .178** 0.075 0.024 -0.021 -0.09 
 

Sig. (2-tailed) 0.008 
 

0.108 0.651 0 0.142 0.643 0.678 0.079 

B3 Pearson Correlation .154** 0.082 1 .151** .115* 0.026 0.045 0.003 0.046 
 

Sig. (2-tailed) 0.002 0.108 
 

0.003 0.024 0.61 0.381 0.957 0.364 

B4 Pearson Correlation .242** 0.023 .151** 1 .174** -0.001 0.026 0.01 0.009 
 

Sig. (2-tailed) 0 0.651 0.003 
 

0.001 0.99 0.618 0.847 0.861 

C1 Pearson Correlation 0.088 .178** .115* .174** 1 0.083 -0.014 0.003 0.006 
 

Sig. (2-tailed) 0.083 0 0.024 0.001 
 

0.104 0.785 0.958 0.912 

C2 Pearson Correlation .139** 0.075 0.026 -0.001 0.083 1 .150** 0.054 0.046 
 

Sig. (2-tailed) 0.006 0.142 0.61 0.99 0.104 
 

0.003 0.292 0.365 

C3 Pearson Correlation 0.025 0.024 0.045 0.026 -0.014 .150** 1 .197** 0.083 
 

Sig. (2-tailed) 0.618 0.643 0.381 0.618 0.785 0.003 
 

0 0.105 

C4 Pearson Correlation 0.025 -0.021 0.003 0.01 0.003 0.054 .197** 1 .387** 
 

Sig. (2-tailed) 0.631 0.678 0.957 0.847 0.958 0.292 0 
 

0 

C5 Pearson Correlation 0.014 -0.09 0.046 0.009 0.006 0.046 0.083 .387** 1 

  Sig. (2-tailed) 0.789 0.079 0.364 0.861 0.912 0.365 0.105 0   

หมายเหต:ุ **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed),  

  *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed), N = 385 

 

 จากตาราง 14 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig. (2-tailed) ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 พบว่า 

ตัวแปรอิสระ พบว่า มีตัวแปรอิสระด้านการรับรู้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันกับด้านการรับรู้

คุณภาพของสินค้าและบริการ ด้านการเช่ือมโยง ด้านการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 
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และการค้นหาข้อมูล ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์กันกับ 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงสินค้ามีความสัมพันธ์กันกับด้านการรับรู้ตราสินค้า 

ดา้นสร้างความภักดต่ีอตราสนิค้า และการรับรู้ความต้องการ ดา้นการสร้างความภักดต่ีอตราสนิค้า 

มีความสัมพันธ์กันกับด้านรับรู้ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงสินค้า และการรับรู้ความต้องการ 

การรับรู้ถึงความต้องการมีความสัมพันธ์กันกับด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ 

ด้านการเช่ือมโยงสินค้า และด้านการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า การค้นหาข้อมูล 

มีความสัมพันธ์กันกับด้านการรับรู้ตราสินค้า การประเมินผลการเลือก การประเมินผล

ทางเลือกมีความสัมพันธ์กันกับการค้นหาข้อมูล และการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อ 

มีความสัมพันธ์กันกับการประเมินผลการเลือกและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อมีความสัมพันธ์กันกับการตัดสินใจซือ้ มีความสัมพันธ์กันกับอย่างมีนัยทางสถิติ 

(p < 0.05) 

 โดยตัวแปรอิสระที่พบว่ามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างมากจนถึงระดับที่มี

ความสัมพันธ์มากมีจำนวน 11 คู่  ได้แก่ ด้านการรับรู้ตราสินค้ากับด้านการรับรู้คุณภาพ 

ของสินค้าและบริการ มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่ .134 ด้านการรับรู้ตราสนิค้ากับด้านการเชื่อมโยง

สินค้า มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่ .154 ด้านการสร้างความภักดีต่อตราสินค้ากับด้านการรับรู้  

ตราสนิค้า มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่ .242 ด้านการสร้างความภักดต่ีอตราสินค้ากับด้านการเช่ือมโยง 

สินค้า มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่ .151 การรับรู้ถึงความต้องการกับด้านการรับรู้คุณภาพของ 

สินค้าและบริการ มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่ .178 การรับรู้ถึงความต้องการกับด้านการเช่ือมโยง 

สินค้ า มี ค่ าความสัม พั นธ์อ ยู่ที่  .115  การ รับ รู้ถึ งความ ต้องการกั บด้ านการส ร้าง 

ความภักดีต่อตราสินค้า มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่  .174 การค้นหาข้อมูลกับด้านการรับรู้  

ตราสินค้า มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่  .139 การค้นหาข้อมูลกับการประเมินผลการเลือก 

มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่ .150 การประเมินผลการเลือกกับการตัดสินใจซื้อ มีค่าความสัมพันธ์

อยู่ที่  .197 การตัดสินใจซื้อกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่  .387 

พฤติกรรม โดยตัวแปรอิสระที่เหลอืมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางจนถึงน้อย 

 จากข้อมูลดังกล่าว พบว่า ความสัมพันธ์ในระดับที่มากของตัวแปรอิสระอาจส่ง 

ผลกระทบรุนแรงในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ดังน้ันเพ่ือตรวจสอบว่าการแทนค่า 

ตัวแปรในสมการตัวแบบจะไม่เกิด Multicollinearity ผู้วิจัยจะทำการทดสอบความสัมพันธ์กัน 

โดยใช้ค่า Tolerance และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งจะอยู่ในส่วนของการทดสอบ

เงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ( Multiple Regression Analysis) 
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 ผู้วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้  

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficient) เพ่ือค้นหาตัวแปรที่มี

อิทธิพลหรือส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเคร่ืองดื่มชา ในจังหวัดเชียงราย  นอกจากน้ี

ผู้วิจัยตรวจสอบความเป็นเส้นตรงร่วมอย่างมาก (Multicollinearity) สามารถตรวจสอบ 

โดยพิจารณาจากค่า VIF (Variance Inflation Factors) และค่าความทนทาน (Tolerance) สำหรับ

ตัวแปรอิสระแต่ละตัวน้ันไม่มีปัญหาความเป็นเส้นตรงร่วมอย่างมากหรือตัวแปรอิสระ 

ไม่มคีวามซ้ำซ้อนดังตาราง 15 

 ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระตามกรอบแนวคิด ผู้ศึกษาได้ทำการ

ตรวจสอบ ค่าความทนทาน (Tolerance) Variance Inflation Factor (VIF) และการตรวจสอบ  

ค่า Durbin-Watson Statistic ตามเงื่อนไขการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณโดยมีรายละเอียด

ดังน้ี 

 

ตาราง 15 แสดงการตรวจสอบค่าความทนทาน (Tolerance) และหาค่า VIF 

ตัวแปรอิสระ 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1. ดา้นการรับรู้ตราสนิค้า 0.913 1.095 

2. ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสินค้าและบริการ 0.978 1.023 

3. ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า 0.959 1.043 

4. ดา้นการสร้างความภักดีต่อตราสนิค้า 0.928 1.078 

  

 จากตาราง 15 พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ตราสินค้า 

2) ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ 3) ดา้นการเช่ือมโยงตราสนิค้า และ 4) ด้านการสร้าง 

ความภักดีต่อตราสินค้า มีค่า Tolerance ต่ำสุดเท่ากับ 0.913 ซึ่งเกณฑ์มากกว่าเกณฑ์  

ขั้นต่ำที่ ต้องการ ที่  0.1 และค่า VIF มีค่าสูงสุดเท่ากับ 1.095 ซึ่งน้อยกว่า 10 ตามเกณฑ์  

ดังน้ัน สรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปร ไม่มีความสัมพันธ์กัน และมีความเหมาะสมที่จะ 

นำไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานในการศึกษาในคร้ังนี้ ใช้การทดสอบการวิเคราะห์

ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple linear Regression) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตาราง 16 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิ การถดถอยเชิงพหุคูณ และค่าความคลาดเคลื่อน

มาตรฐานระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

ตัวแปรพยากรณ ์ β Beta T P-Value 

ค่าคงที่ (Constant) .343  1.264 0.207 

ดา้นการรับรู้ตราสินค้า (X1) .062 0.072 1.654 0.099 

ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสนิค้าและบริการ (X2) .354 0.366 8.716 0.000 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินค้า (X3) .256 0.274 6.457 0.000 

ดา้นการสร้างความภักดตี่อตราสินค้า (X4) .249 0.256 5.936 0.000 

หมายเหต:ุ R = 0.586, R2 = 0.344, Std. Error of the Estimate = 0.30545, F = 49.806 

  *มนัียสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  R2 = .344 Sig.F  0.001 

 

 จากตาราง 16 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี ้

 Y = 0.343 + (0.354)X2 + (0.256 )X3 + (0.249)X4  

 พบว่า มีตัวแปรอิสระเพียง 3 ตัวแปร จากทั้งหมด 4 ตัวแปร ที่มีความสัมพันธ์กับ 

ตัวแปรตามอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ตัวแปรดังนี้ 

 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ พบว่า ค่า P-value เท่ากับ 0.000  

ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที่  0.05 จึงสามารถกล่าวได้ว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ 

ของสินค้าและบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเครื่องดื่มชาเขียวในจังหวัดเชียงราย

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของปัจจัยด้านการรับรู้

คุณภาพของสนิค้าและบริการเท่ากับ 0.354 สามารถอธิบายไดว้่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ

ของสินค้าและบริการเพ่ิมขึน้ 1 หน่วย การตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคเครื่องดื่มชาเขียวในจังหวัด

เชียงราย เพ่ิมขึ้น 0.354 หน่วย  

 ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า พบว่า ค่า P-value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า

ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงสามารถกล่าวได้ว่า ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ามีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเคร่ืองดื่มชาเขียวในจังหวัดเชียงรายอย่างมีนะยสำคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของปัจจัยด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า เท่ากับ 

0.354 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย การตัดสินใจ

ซือ้ของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชาเขียวในจังหวัดเชียงราย เพ่ิมขึ้น 0.256 หน่วย  
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 ปัจจัยด้านการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ค่า P-value เท่ากับ 0.000  

ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงสามารถกล่าวได้ว่า ปัจจัยด้านการสร้างความภักดีต่อ

ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเคร่ืองดื่มชาเขียวในจังหวัดเชียงรายอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของปัจจัยด้านการสร้าง 

ความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากับ 0.354 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านการสร้างความภักดี 

ต่อตราสนิค้า เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย การตัดสนิใจซือ้ของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชาเขียวในจังหวัดเชียงราย 

เพ่ิมขึ้น 0.249 หน่วย  

 ส่วนปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้า พบว่า P-value เท่ากับ 0.099 ซึ่งมากกว่าระดับ

นัยสำคัญที่ 0.05 จึงสามารถกล่าวได้ว่า ปัจจัยดา้นการรับรู้ตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้ของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชาเขียวในจังหวัดเชียงราย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

บทท่ี 5 

บทสรุป 

 การศึกษา เร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กต่อการตัดสินใจซื้อ 

เคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา  ได้แก่  

1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงราย 2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย  

3) เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม

ชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย สามารถนำเสนอสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

ได้ดังต่อไปน้ี 

 1. สรุปผลการวิจัย 

 2. อภิปรายผลการวิจัย 

 3. ข้อเสนอแนะ 

 

สรุปผลการวิจัย 

 วัตถุประสงค์การศึกษาที่ 1 เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียว

ผ่านสื่อเฟซบุ๊กของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย ทั้ง 4 ดา้น ได้แก่ ดา้นการรับรู้ตราสินค้า ดา้นการรับรูคุ้ณภาพ

ของสินค้าและบริการ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 

สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้ังต่อไปน้ี  

 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็น 

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมาก 

ไปหาน้อยได้ดังต่อไปน้ี ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ ด้านการสร้างความภักดี  

ต่อตราสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากัน รองลงมา ได้แก่ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านการรับรู้

ตราสนิค้า ตามลำดับ สามารถพิจารณารายดา้นไดด้ังต่อไปนี้ 

 1. ด้านการรับรู้ตราสินค้า พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปน้ี  

ท่านสามารถแยกความแตกต่างของเคร่ืองดื่มชาเขียวที่รับประทานจากแต่ละตราสินค้าได้ 

รองลงมา ได้แก่ ตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียวมีภาพลักษณ์ที่แสดงถึงความน่าเช่ือถือ  
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ท่านพบเห็นเคร่ืองดื่มชาเขียวที่ รับประทานผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียว  

มีภาพลักษณ์ที่แสดงถึงความทันสมัยและมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นชัดเจน และท่านจดจำสินค้า/

ตราสนิค้าของเครื่องดื่มชาเขียวได้แม่นยำทุกครัง้ที่ต้องการบริโภคเครื่องดื่มชาเชียว ตามลำดับ 

 2. ดา้นการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวม

อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้

ดังต่อไปน้ี ท่านรับรู้คุณภาพในตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียว จากเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน

คุณภาพสินค้า รองลงมา ได้แก่ ตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียวเป็นที่ยอมรับในด้านรสชาติ  

ตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียวมีแหล่งปลูกที่มีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค ตราสินค้า

เคร่ืองดื่มขาเชียวมีช่องทางให้บริการสั่งซื้อที่สะดวกและรวดเร็ว และตราสินค้าเคร่ืองดื่ม 

ชาเขียวเป็นที่ยอมรับในดา้นการบริการ ตามลำดับ 

 3. ดา้นการเช่ือมโยงตราสนิค้า พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปน้ี  

ท่าน ช่ืนชอบตราสินค้ าเค ร่ืองดื่มชาเขียวที่ ดื่มอ ยู่ในปัจจุบั น เพราะทำให้ รู้สึกสดช่ืน 

กระปร้ีกระเปร่า รองลงมา ได้แก่ การประชาสัมพันธ์สินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียวผ่านเฟซบุ๊ก 

เพ่ือเป็นการรับรู้และเผยแพร่เกี่ยวกับสินค้าให้ลูกค้ารู้จักมากขึ้นและเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น  

ท่านรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของเคร่ืองดื่มชาเขียวรู้จักจากเพ่ือนหรือญาติแนะนำ  

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเคร่ืองดื่มชาเขียวเป็นที่ นิยมในสังคมโซเซียลต่าง ๆ  

เช่น เฟซบุ๊ก และท่านช่ืนชอบตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียวที่ด่ืมอยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นสนิค้าที่มี

การต้ังราคาสนิค้าอย่างยุติธรรม ตามลำดับ 

 4. ดา้นการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้

ดังต่อไปนี้ เครื่องดื่มชาเขียวจะเป็นตัวเลือกแรกของท่านในการ เลอืกซื้อเคร่ืองดื่มในแต่ละครั้ง 

รองลงมา ได้แก่ ท่านมคีวามประทับใจและเช่ือมั่นในตราสนิค้าและคุณภาพสนิค้าของเครื่องดื่ม

ชาเขียว ท่านยังคงกลับมาบริโภคเคร่ืองดื่มชาเขียว ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึน้ตามภาวะเศรษฐกิจ 

และท่านจะกลับมาบริโภคเคร่ืองดื่มชาเชียวอย่างต่อเน่ือง ท่านมีความผูกพันต่อตราสินค้า

เครื่องดื่มชาเขียวที่ท่านชอบและต้องการกลับมาบรโิภคซ้ำ ตามลำดับ 

 วัตถุประสงค์การศึกษาที่ 2 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของ

ผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย  

ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินผล 
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ทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ สามารถสรุปผลการศึกษาได้

ดังต่อไปน้ี  

 การตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ภาพรวม พบว่า 

ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับ

จากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้  ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ รองลงมา  ได้แก่  

ด้านการประ เมิ นผลทางเลือก ด้ านการตัดสิ นใจซื้ อ  ด้ านการรับ รู้ความต้องการ  

ดา้นการแสวงหาข้อมูล ตามลำดับ สามารถพิจารณารายดา้นไดด้ังต่อไปนี ้ 

 1. ดา้นการรับรู้ความต้องการ พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาจากค่าเฉล่ียสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉล่ียมากไปหานอ้ยได้ดังต่อไปน้ี ท่านรับรู้

คุณภาพในตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียว จากความใส่ใจในเร่ืองความสะอาดของพนักงาน 

และอุปกรณ์ที่ใช้ในการบริการ รองลงมา ได้แก่ ท่านเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเชียว เน่ืองจากเป็น

เครื่องดื่มที่ช่ืนชอบ กล่ิน สีและในรสชาติ ท่านเลอืกซือ้เครื่องดื่มชาเขียว เพราะความอยากลอง

ตราสินค้าใหม่ รสชาติใหม่ ของเคร่ืองดื่มชาเขียว ท่านต้องการเครื่องดื่มชาเขียว เพ่ือความสดช่ืน 

ให้แก่ร่างกาย และท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว จากโปรโมช่ันที่น่าสนใจเป็นหลัก ตามลำดับ 

 2. ด้านการแสวงหาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยท่านนำข้อมูล 

คำบอกเล่าจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก มาพิจารณาการตัดสินใจในการเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว 

รองลงมา ได้แก่ ท่านนำประสบการณ์ในอดีตในการบริโภคเคร่ืองดื่มมาพิจารณาการตัดสินใจด้วย 

ท่านไดติ้ดตามข้อมูลข่าวสาร การประชาสัมพันธ์ การจัดโปรโมช่ันของร้านของร้านเคร่ืองดื่มชาเขียว 

ที่ ช่ืนชอบผ่านเพจเฟซบุ๊กอย่างต่อเน่ือง และท่านค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มชาเขียว 

จากเพจร้าน, จากการรีวิวของร้านผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เคร่ืองดื่มชาเขียวมีคุณสมบัติ  

หรือประโยชน์ที่สามารถตอบสนองส่ิงที่ท่านต้องการได ้ตามลำดับ 

 3. ด้านการประเมินผลทางเลือก พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

เมื่อพิจารณาจากค่าเฉล่ียสามารถเรยีงลำดับจากค่าเฉล่ียมากไปหานอ้ยท่านเลือกซื้อเครื่องดื่ม

ชาเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากตอบโจทย์ความต้องการ และมีความสะดวกสบาย 

รองลงมา ได้แก่ ท่านใช้ระยะเวลาไม่นานการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวผ่านสื่อสื่อออนไลน์ 

ท่านทำการเปรียบเทียบข้อมูลตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียว ด้านราคา รสชาติ ความน่าเช่ือถือ 

และโปรโมช่ัน เพ่ือเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด ท่านเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มชาเขียว มีบริการสั่ง

เคร่ืองดื่ม ทาง Grab, Food panda, Line Man และการแสดงรายละเอียดข้อมูลตราสินค้า 

ของเครื่องดื่มชาเขียวครบถ้วน ชัดเจน สง่ผลต่อการเลอืกซื้อของผู้บรโิภค ตามลำดับ 
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 4. ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ท่านตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองดื่มชาเขียวจากการชำระเงินที่ได้หลากหลายรูปแบบ รองลงมา ได้แก่ ท่านตัดสินใจ  

ซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว เน่ืองจากการแนะนำจากเพจในเฟซบุ๊ก ท่านเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว 

เน่ืองจากมีรสชาติดี ท่านเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว เน่ืองจากตราสินค้า/ย่ีห้อสินค้า และ 

ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียวที่ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ตามลำดับ 

 5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับ 

มากที่สุด เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย  

ท่านจะกลับมาซื้อซ้ำอีก เพราะพอใจในรสชาติของเคร่ืองดื่มชาเขียว ท่านมีความพึงพอใจ  

ต่อภาพรวมของการบริการที่ได้รับจากตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียวที่บริโภค รองลงมา ได้แก่ 

ท่านรู้สึกพึงพอใจการซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวผ่านสื่อออนไลน์ มีการกลับมาซื้อซ้ำอีกคร้ัง  

ท่านมักจะนำประสบการณ์ที่ได้จากการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวจากภาพลักษณ์  

ตราสินค้า/ยี่ห้อ ไปบอกต่อผู้อื่น และท่านมักจะวิจารณ์ประสบการณ์ที่ได้รับหลังจากการซื้อ

เครื่องดื่มชาเขียวลงบนผา่นส่ือออนไลน์ ตามลำดับ 

 วัตถุประสงค์การศึกษาที่ 3 เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อ 

เฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

 1. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม

ชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย  

  ผู้วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

โดยใช้ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficient) เพ่ือค้นหาตัวแปร 

ที่มีอิทธิพลห รือส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บ ริโภคเค ร่ืองดื่มชา ในจังหวัดเชียงราย  

ผลการศึกษา พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ประสิทธิภาพการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของ

ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย (R2) มีค่าเท่ากับ 0.344 แสดงว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ผ่านสื่อเฟซบุ๊กทั้ง 4 ตัวแปร ได้แก่ (1) ด้านการรับรู้ตราสินค้า (β = 0.072, Sig. = 0.099)  

(2) ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ (β = 0.366, Sig. = 0.000) (3) ด้านการเช่ือมโยง 

ตราสนิค้า (β = 0.274, Sig. = 0.000) (4) ดา้นการสร้างความภักดีต่อตราสนิค้า (β = 0.256, 

Sig. = 0.000) สามารถอธิบายระดับการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว 

ของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย ร้อยละ 34.40 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  สามารถเขียนเป็นฟังก์ชันแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่าง ๆ กับ 

การตัดสินใจของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชาในจังหวัดเชียงราย ได้ดังนี้ 
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  Y= (0.072X1, 0.366X2, 0.274X3, 0.256X4 

  โดยกำหนดให้ 

  Y  = การตัดสินใจของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชาเขียว ในจังหวัดเชียงราย  

  X1 = ดา้นการรับรูต้ราสนิค้า 

  X2 = ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสินค้าและบริการ 

  X3 = ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า 

  X4 = ดา้นการสร้างความภักดีต่อตราสนิค้า 

  โดยสามารถจัดอยู่ในรูปของสมการได้ดังนี้ 

  Y = 0.343 + 0.062X1 + 0.354X2 + 0.256X3 + 0.249X4 

  นำสมการมาวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณอีกคร้ัง เพ่ือหาความสัมพันธ์  

ของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม และนำมาสร้างตัวแบบในการพยากรณ์ต่อไป 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการศึกษามีข้ออภิปรายเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ซึ่งสามารถนำมา

อภิปรายผลไดด้ังต่อไปนี้ 

 การตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ภาพรวม พบว่า 

ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับ

จากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ รองลงมา ได้แก่ ด้านการ

ประเมินผลทางเลือก ดา้นการตัดสนิใจซือ้ ด้านการรับรู้ความต้องการ ดา้นการแสวงหาข้อมูล 

ตามลำดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมจิรา ลิ้นทอง (2560) ทำการศึกษา เร่ือง การรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาตรามือของผู้บริโภค 

ตามห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า การตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาตรามือ 

ของผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรวรรณ เสน่ห์ลักษณา (2558) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีในผลิตภัณฑ์นมผง S-26 ของผู้บริโภค 

ในเขตพ้ืนที่พัทยา จังหวัดชลบุรี พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ผู้บริโภคที่ที่มีอายุต่างกันมีระดับความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์นมผง S-26 

โดยรวมแตกต่างกัน 

 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็น 

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ย 



 

 

  78 

มากไปหาน้อยได้ดังต่อไปน้ี ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ ด้านการสร้าง 

ความภักดีต่อตราสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากัน รองลงมา  ได้แก่ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  

และด้านการรับรู้ตราสินค้า ตามลำดับ โดยค่าสัมประสิทธิ์ประสิทธิภาพการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย (R2) มีค่าเท่ากับ 0.344 แสดงว่า การรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กทั้ ง 4 ตัวแปร ได้แก่  (1) ด้านการรับรู้ตราสินค้า  

(β = 0.072, Sig. = 0.099) (2) ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ (β = 0.366,  

Sig. = 0.000) (3) ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (β = 0.274, Sig. = 0.000) (4) ด้านการสร้าง

ความภักดีต่อตราสินค้า (β = 0.256, Sig. = 0.000) สามารถอธิบายระดับการเปลี่ยนแปลง

ของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย  ร้อยละ 34.40 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรวรรณ เสน่ห์ลักษณา (2558) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีในผลิตภัณฑ์นมผง S-26 ของผู้บริโภค 

ในเขตพ้ืนที่พัทยา จังหวัดชลบุ รี พบว่า  ปัจจัยภาพลักษณ์ ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์  

กับระดับความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์นมผง S-26 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์สูงสุด คือ ด้านความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ S-26 ด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  

S-26 และด้ านคุณ ประโยช น์ขอ งผ ลิตภั ณ ฑ์  S-26 อ ยู่ ใน ระดับ สู งแล ะปานกลาง  

ให้ค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ (R) เท่ากับ 0.635 และให้ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R Square) 

เท่ากับ 0.403 มีความสัมพันธ์ในทางบวกโดยตัวแปรอิสระร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรตามได้  

ร้อยละ 39.8 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณั ฏฐกร สระวาส (2560) ทำการศึกษา  

เร่ือง ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ภาพลักษณ์ และความไว้วางใจตราสินค้า 

ต่อความภักดีตราสินค้าเคร่ืองดื่มน้ำมะพร้าว 100% ผลการวิจัย พบว่า ผู้ผลิตควรให้ความสำคัญ 

ด้านผลิตภัณ ฑ์ ได้แก่  รสชาติและตรารับรองมาตรฐานคุณภาพและความปลอดภัย  

ผู้ผลิตควรให้ความสำคัญด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดกิจกรรมและการสื่อสาร

ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง ได้แก่ การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง การโฆษณา

และประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณประโยชน์เครื่องดื่มน้ำมะพร้าว 100% และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ เขมจิรา ลิ้นทอง (2560) ทำการศึกษา เร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาตรามือของผู้บริโภคตามห้างสรรพสินค้า 

ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาตรามือ

โดยรวมอยู่ในระดับมาก และภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในทางบวกกับการตัดสนิใจ

ซือ้เคร่ืองดื่มชาตรามือของผู้บริโภคตามห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชนีกร จรุงจิต (2560) 
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ทำการศึกษา เร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อเคร่ืองดื่มชูกำลัง T247 พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชูกำลัง T247  

ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด คือ คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ 

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิรานนท์ ตุ้มสูงเนิน (2564) ทำการศึกษา เร่ือง การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม 

วิตามินซี C-vitt ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์  

ตราสินค้า ได้แก่ คุณค่าและด้านบุคลิกภาพของตราสินค้าส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม

วิตามินซี C-vitt ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สรุปข้อค้นพบจากการวิจัย 

 1. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ภาพรวม พบว่า ระดับความคิดเห็น

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมาก 

ไปหาน้อยได้ดังต่อไปน้ี ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ ด้านการสร้างความภักดี  

ต่อตราสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากัน รองลงมา ได้แก่ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านการรับรู้

ตราสนิค้า โดยด้านการรับรูต้ราสินค้า พบว่า สามารถแยกความแตกต่างของเครื่องดื่มชาเขียว

ที่รับประทานจากแต่ละตราสินค้าได้ มากที่สุด ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ 

พบว่า รับรู้คุณภาพในตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียว จากเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานคุณภาพ

สนิค้า มากที่สุด ด้านการเช่ือมโยงตราสนิค้า พบว่า ช่ืนชอบตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียวที่ด่ืมอยู่

ในปัจจุบัน เพราะทำให้ รู้สึกสดช่ืน กระปรี้กระเปร่า มากที่สุด ด้านการสร้างความภักดี  

ต่อตราสินค้า พบว่า เคร่ืองดื่มชาเขียวจะเป็นตัวเลือกแรกของท่านในการเลือกซื้อเคร่ืองดื่ม  

ในแตล่ะคร้ัง มากที่สุด  

 2. การตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ภาพรวม พบว่า 

ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยสามารถเรียงลำดับ

จากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ รองลงมา ได้แก่ ด้านการ

ประเมินผลทางเลือก ดา้นการตัดสนิใจซือ้ ด้านการรับรู้ความต้องการ ดา้นการแสวงหาข้อมูล 

ตามลำดับ โดยด้านการรับรู้ความต้องการ พบว่า รับรู้คุณภาพในตราสินค้าเคร่ืองดื่มชาเขียว 

จากความใส่ใจในเร่ืองความสะอาดของพนักงานและอุปกรณ์ที่ใช้ในการบริการ มากที่สุด  

ด้านการแสวงหาข้อมูล พบว่า นำข้อมูลคำบอกเล่าจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก มาพิจารณา 

การตัดสินใจในการเลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว มากที่สุด ด้านการประเมินผลทางเลือก พบว่า 

เลือกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากตอบโจทย์ความต้องการ และ 

มีความสะดวกสบาย มากที่สุด ด้านการตัดสนิใจซือ้ พบว่า ท่านตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียว
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จากการชำระเงินที่ได้หลากหลายรูปแบบ มากที่สุด และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า  

จะกลับมาซื้อซ้ำอีก เพราะพอใจในรสชาติของเคร่ืองดื่มชาเขียว และมีความพึงพอใจต่อภาพรวม 

ของการบรกิารที่ได้รับจากตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียวที่บริโภคมากที่สุด 

 3. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม

ชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

ทั้ง 3 ตัวแปร ได้แก่ (1) ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ (2) ด้านการเช่ือมโยง 

ตราสินค้า (3) ด้านการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า สามารถอธิบายระดับการเปลี่ยนแปลง

ของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย  ร้อยละ 34.40 อย่างมี 

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 

 จากการศึกษา พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ด้านการเช่ือมโยง 

ตราสินค้า ด้านการรับรู้ตราสินค้า มีคะแนนน้อยที่สุด ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรดำเนินการ

ดังต่อไปน้ี 

 1. ดา้นการรับรูต้ราสินค้า สร้างความแตกต่างของเคร่ืองดื่มชาเขียว ให้มีภาพลักษณ์

ที่แสดงถึงความน่าเช่ือถือ ความทันสมัยและมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นชัดเจน และความมีคุณภาพสูง 

โดยผ่านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือสร้างความน่าจดจำสินค้า/ตราสินค้า 

ของเครื่องดื่มชาเขียวได้แม่นยำทุกครัง้ที่ผู้บริโภคตอ้งการบรโิภคเครื่องดื่มชาเชียว 

 2. ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ เน้นการแสดงให้เห็นถึงเคร่ืองหมาย 

รับรองมาตรฐานคุณภาพสินค้า ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียวเป็นที่ยอมรับในดา้นรสชาติ รวมถึง

การแสดงถึงที่มาที่มีแหล่งปลูกที่มีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค และขยายช่องทาง 

ในการสั่งซื้อที่มีความสะดวกและรวดเร็ว เพ่ือให้เป็นที่ยอมรับและนำไปสู่การตัดสินเลือกซื้อ 

ชาเขียว  

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 สำหรับการวิจัยในคร้ังต่อไปควรขยายของเขตของประชากรไปยังผู้บริโภคผลติภัณฑ์

ชาเขียวแบรนด์อื่น ๆ หรือผู้บรโิภคในต่างจังหวัด เช่น จังหวัดเชียงใหม่ข่อนแก่น ฯลฯ นอกจากน้ี 

ควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพ่ิมเติม เช่น ดา้นสื่อออนไลน์ด้านวัฒนธรรม อาจส่งผลต่อการรับให้รู้

ถึงเกณฑ์การตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการนําไปพัฒนาเพ่ือเข้าใจ

ผู้บริโภคให้มากขึ้น 
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แบบสอบถามการวิจัย 

เรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

 

คำชี้แจง แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจของมหาวิทยาลัยพะเยา โดยมีวัตถุประสงค์ดังน้ี 

 1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านสื่อเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

ในจังหวัดเชียงราย 

 2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

 3. เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซือ้เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้คือ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

 ส่วนที่ 2 การรับรูภ้าพลักษณ์ตราสนิค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจของผู้บรโิภคเครื่องดื่มชาเขียว ในจังหวัดเชียงราย 

 ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ 

 ผู้ทำวิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านผู้ตอบแบบสอบถาม ได้โปรดตอบคำถาม

ตามความเป็นจริงที่ได้ปฏิบัติ ซึ่งคำตอบของท่านผู้ทำวิจัยจะเก็บไว้เป็นความลับ และใช้

สำหรับเป็นข้อมูลเพื่อสรุปผลการวิจัยในลักษณะภาพรวม  โดยจะไม่มีผลเสียหายต่อ

กจิการของท่าน 

 ในโอกาสน้ีผู้ทำวิจัยต้องขอขอบคุณทุกท่านอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถามเป็นอย่างดี และข้อมูลที่ได้รับจากท่านเป็นประโยชน์อย่างย่ิงในการทำวิจัย 

ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 

 

ณัฏฐกานต์ จันทร์ระวัง 
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คำนิยาม 

 

 1. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวผ่านสื่อ

เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ซึ่งเป็นความรู้สึกอยู่ภายในซึ่งทําให้ผู้บริโภค  

เกิดความจดจําได้ การระลึกถึงตราสินค้าได้แบบธรรมชาติ เมื่อนึกถึงสินค้าประเภทชาเขียว  

จะนึกถึงช่ือตราสินค้าที่อยู่ในใจทันที  อีกทั้งยังทําให้เกิดความมั่นใจ มีความพึงพอใจ และ 

มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชาเขียวของผู้บรโิภคซึ่งมีด้วยกัน 4 ดา้น ดังนี ้

  1.1 ดา้นการรับรู้ตราสนิค้า 

  1.2 ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสินค้าและบริการ  

  1.3 ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า 

  1.4 ดา้นการสร้างความภักดีต่อตราสนิค้า 

 2. การตัดสนิใจซือ้ คือ กระบวนการเลอืกซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงราย ซึ่งประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดังนี ้

  2.1 การรับรูถ้ึงความตอ้งการ 

  2.2 การค้นหาข้อมูล 

  2.3 การประเมินผลการเลอืก 

  2.4 การตัดสินใจซือ้ 

  2.5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 

 3. เคร่ืองดื่มชาเขียว คือ เคร่ืองดื่มทํามาจากใบชาสดมาผ่านความร้อนเพ่ือทําให้  

ใบชาแห้ง อย่างรวดเร็ว จึงได้ใบชาที่แห้งแต่ยังสดอยู่และมีสีที่ค่อนข้างเขียว จึงเรียกกันว่า  

“ชาเขียว” 

 4. สื่อเฟซบุ๊ก คือ ช่องทางที่ผู้ใช้บริการสามารถใช้เพื่อติดต่อสื่อสาร สร้างปฏิสัมพันธ์

บอกเล่า เร่ืองราวทั้งภาพและเสียง หรือแบ่งปันแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกัน ทําให้มี

ความสะดวกรวดเร็ว และง่ายต่อการใช้บริการ 

 5. ผู้บริโภค คือ ประชาชนในพืน้ที่จังหวัดเชียงรายที่บรโิภคเครื่องดื่มชาเขียว 
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ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้เครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงรายข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 1. คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของผู้บรโิภคในจังหวัดเชียงราย 

  คำชี้แจงของผู้ตอบแบบสอบถาม: โปรดทำเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง  หน้า

ตัวเลอืกที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

  1. ท่านมีการรับรูภ้าพลักษณ์ตราสนิค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊กหรือไม่ 

      เคย      ไม่เคย 

  2. ท่านอาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงราย 

      ใช่     ไม่ใช่ 

  3. ท่านเคยบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวหรือไม่  

      เคย     ไม่เคย 

  4. ความถี่ในการซือ้เครื่องดื่มชาเขียว (จำนวนครัง้/สัปดาห์) 

      น้อยกว่า 1 ครัง้     1-2 ครัง้ 

      3-4 ครัง้   มากกว่า 5 ครัง้ 

  5. ช่องทางการซือ้เครื่องดื่มชาเขียวท่านเคยใช้บริการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

      เดนิซือ้ที่ร้าน     เพจร้านค้า/Facebook 

      Grab     Line Man 

      Food panda    อื่น ๆ โปรดระบุ…………....… 
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 2. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในช่อง หน้าขอ้ความตามความเป็นจริง 

  1. เพศ 

     ชาย   หญงิ 

  2. อายุ 

     15-25 ป ี   26-35 ป ี

     36-45 ป ี   46-60 ป ี

     60 ปีขึน้ไป 

  3. สถานภาพ 

     โสด   สมรส 

     หย่ารา้ง   หม้าย 

  4. ระดับการศึกษา 

     ตํ่ากว่าปรญิญาตรี   ระดับปรญิญาตรี 

     ระดับปรญิญาโท    ระดับปรญิญาเอก 

     อื่น ๆ ระบุ................................... 

  5. อาชีพ 

     นักเรยีน/นักศึกษา   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

     พนักงานบรษิัทเอกชน/รับจา้ง   เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 

     อาชีพอื่น ๆ ระบุ.................................. 

  6. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

     ตํ่ากว่า 15,000 บาท    15,001–25,000 บาท 

     25,001-35,000 บาท     35,001–45,000 บาท 

     45,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

 คำชี้แจงสำหรับผู้ตอบแบบสอบถาม: โปรดทำเคร่ืองหมาย √ ลงไปในช่องระดับ 

ความพึงพอใจของท่านเพียงคำตอบเดียว 
 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

ระดับการรับรู้ 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

7. ดา้นการรับรู้ตราสนิค้า      

7.1 ท่านจดจำสนิค้า/ตราสินค้าของ

เครื่องดื่มชาเขียวได้แม่นยำ 

ทุกคร้ังที่ต้องการบริโภค

เครื่องดื่มชาเชียว 

     

7.2 ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว 

มีภาพลักษณ์ที่แสดงถึง 

ความน่าเชื่อถอื 

     

7.3 ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว 

มีภาพลักษณ์ที่แสดงถึง 

ความทันสมัยและมีเอกลักษณ์ 

ที่โดดเด่นชัดเจน 

     

7.4 ท่านสามารถแยกความแตกต่าง

ของเคร่ืองดื่มชาเขียวที่รับประทาน

จากแต่ละตราสนิค้าได้ 

     

7.5 ท่านพบเห็นเครื่องดื่มชาเขียว 

ที่รับประทานผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

     

8. ดา้นการรับรูคุ้ณภาพของสินค้าและ

บรกิาร 

     

8.1 ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว 

เป็นที่ยอมรับในดา้นรสชาติ 

     

8.2 ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว 

เป็นที่ยอมรับในดา้นการบริการ 
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การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

ระดับการรับรู้ 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

8.3 ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว 

มีแหล่งปลูกที่มช่ืีอเสยีงเป็นที่

ยอมรับของผู้บรโิภค  

     

8.4 ตราสนิค้าเครื่องดื่มขาเชียว 

มช่ีองทางให้บรกิารสั่งซือ้ที่

สะดวกและรวดเร็ว 

     

8.5 ท่านรับรูคุ้ณภาพในตราสนิค้า

เคร่ืองดื่มชาเขียว จากเคร่ืองหมาย

รับรองมาตราฐานคุณภาพสินค้า 

     

9. ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า      

9.1 ท่านรับรูภ้าพลักษณ์ของ 

ตราสนิค้าของเครื่องดื่มชาเขียว

รู้จักจากเพ่ือนหรอืญาติแนะนำ 

     

9.2 การรับรูภ้าพลักษณ์ตราสนิค้า

ของเครื่องดื่มชาเขียวเป็นที่นิยม

ในสังคมโซเซียลต่าง ๆ เช่น 

เฟซบุ๊ก  

     

9.3 การประชาสัมพันธ์สินค้า

เครื่องดื่มชาเขียวผ่านเฟซบุ๊ก 

เพ่ือเป็นการรับรูแ้ละเผยแพร่

เกี่ยวกับสนิค้าให้ลูกค้ารู้จัก 

มากขึน้และเข้าถงึลูกค้าได้ง่ายขึน้ 

     

9.4 ท่านช่ืนชอบตราสินค้าเครื่องดื่ม

ชาเขียวที่ด่ืมอยู่ในปัจจุบัน  

เพราะเป็นสินค้าที่มกีารต้ังราคา

สนิค้าอย่างยุติธรรม 
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การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 

ระดับการรับรู้ 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

9.5 ท่านช่ืนชอบตราสินค้าเครื่องดื่ม

ชาเขียวที่ดื่มอยู่ในปัจจุบัน  

เพราะทำให้รู้สึกสดช่ืน 

กระปร้ีกระเปร่า 

     

10. ดา้นการสร้างความภักดีต่อตราสนิค้า      

10.1 ท่านจะกลับมาบรโิภคเครื่องดื่ม

ชาเชียวอย่างต่อเน่ือง 

     

10.2 ท่านมีความประทับใจและ

เช่ือมั่นในตราสินค้าและคุณภาพ

สนิค้าของเครื่องดื่มชาเขียว 

     

10.3 ท่านมคีวามผูกพันต่อตราสนิค้า

เครื่องดื่มชาเขียวที่ท่านชอบ 

และต้องการกลับมาบรโิภคซ้ำ 

     

10.4 ท่านยังคงกลับมาบริโภค

เครื่องดื่มชาเขียว ถึงแม้ว่าราคา

จะสูงขึน้ตามภาวะเศรษฐกิจ 

     

10.5 เครื่องดื่มชาเขียวจะเป็นตัวเลอืก

แรกของท่านในการเลอืกซื้อ

เครื่องดื่มในแต่ละคร้ัง 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภคเครื่องดื่มชาเขียว  

ในจังหวัดเชียงราย 

 

การตัดสินใจของผู้บรโิภคเครื่องดื่ม 

ชาเขียวในจังหวัดเชียงราย 

ระดับการตัดสินใจ 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

11. ดา้นการรับรูค้วามตอ้งการ      

11.1 ท่านต้องการเคร่ืองดื่มชาเขียว 

เพ่ือความสดช่ืนให้แก่ร่างกาย 

     

11.2 ท่านเลอืกซือ้เครื่องดื่มชาเชียว 

เน่ืองจากเป็นเคร่ืองดื่มที่ชื่นชอบ 

กล่ิน สแีละในรสชาติ 

     

11.3 ท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว 

จากโปรโมช่ันที่น่าสนใจ 

เป็นหลัก 

     

11.4 ท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว 

เพราะความอยากลองตราสนิค้า

ใหม่ รสชาตใิหม่ 

ของเครื่องดื่มชาเขียว 

     

11.5 ท่านรับรูคุ้ณภาพในตราสนิค้า

เครื่องดื่มชาเขียว จากความใส่

ใจในเร่ืองความสะอาดของ

พนักงานและอุปกรณ์ที่ใช้ 

ในการบรกิาร 

     

12. ดา้นการแสวงหาข้อมูล      

12.1 ท่านค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ

เครื่องดื่มชาเขียวจากเพจร้าน, 

จากการรีวิวของร้านผ่านช่องทาง

เฟซบุ๊ก 
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การตัดสินใจของผู้บรโิภคเครื่องดื่ม 

ชาเขียวในจังหวัดเชียงราย 

ระดับการตัดสินใจ 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

12.2 ท่านนำประสบการณ์ในอดีต 

ในการบรโิภคเครื่องดื่ม  

มาพิจารณาการตัดสินใจดว้ย 

     

12.3 ท่านได้ติดตามข้อมูลข่าวสาร 

การประชาสัมพันธ์ การจัด

โปรโมช่ันของร้านของร้าน

เครื่องดื่มชาเขียวที่ช่ืนชอบผ่าน

เพจเฟซบุ๊กอย่างต่อเน่ือง 

     

12.4 ท่านนำข้อมูลคำบอกเล่าจาก

เพ่ือนหรอืคนรู้จัก มาพิจารณา

การตัดสินใจในการเลอืกซื้อ

เครื่องดื่มชาเขียว 

     

12.5 เครื่องดื่มชาเขียวมีคุณสมบัติ

หรือประโยชน์ที่สามารถ

ตอบสนองส่ิงที่ท่านต้องการได้ 

     

13. ดา้นการประเมินผลทางเลอืก      

13.1 ท่านทำการเปรยีบเทียบข้อมูล

ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว ดา้น

ราคา รสชาติ ความน่าเช่ือถอื 

และโปรโมช่ัน เพ่ือเลอืกทางเลอืก 

ที่ดีที่สุด 

     

13.2 ท่านเลอืกบริโภคเครื่องดื่ม 

ชาเขียว มีบริการสั่งเครื่องดื่ม 

ทาง Grab, Food Panda,  

Line Man 
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การตัดสินใจของผู้บรโิภคเครื่องดื่ม 

ชาเขียวในจังหวัดเชียงราย 

ระดับการตัดสินใจ 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

13.3 ท่านใช้ระยะเวลาไม่นาน 

การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มชา

เขียวผ่านส่ือสื่อออนไลน์ 

     

13.4 ท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว

ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจาก

ตอบโจทย์ความตอ้งการ และ 

มีความสะดวกสบาย 

     

13.5 การแสดงรายละเอียดข้อมูล 

ตราสนิค้าของเครื่องดื่มชาเขียว

ครบถ้วน ชัดเจน ส่งผลต่อ 

การเลอืกซื้อของผู้บรโิภค 

     

14. ดา้นการตัดสนิใจซือ้      

14.1 ท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว 

เน่ืองจากมีรสชาตดิี 

     

14.2 ท่านเลอืกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว 

เน่ืองจากตราสนิค้า/ย่ีห้อสินค้า 

     

14.3 ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่ม 

ชาเขียว เน่ืองจากการแนะนำ 

จากเพจในเฟซบุ๊ก 

     

14.4 ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่ม 

ชาเขียวจากการชำระเงินที่ได้

หลากหลายรูปแบบ 

     

14.5 ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องดื่ม 

ชาเขียวที่ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ 
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การตัดสินใจของผู้บรโิภคเครื่องดื่ม 

ชาเขียวในจังหวัดเชียงราย 

ระดับการตัดสินใจ 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

15. ดา้นพฤติกรรมหลังการซือ้      

15.1 ท่านรู้สึกพึงพอใจการซือ้

เคร่ืองดื่มชาเขียวผ่านสื่อออนไลน์ 

มกีารกลับมาซือ้ซ้ำอีกคร้ัง 

     

15.2 ท่านมักจะนำประสบการณ์ที่ได้

จากการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่ม 

ชาเขียวจากภาพลักษณ์ ตราสินค้า 

/ย่ีห้อ ไปบอกต่อผู้อื่น 

     

15.3 ท่านจะกลับมาซือ้ซ้ำอีก  

เพราะพอใจในรสชาตขิอง

เครื่องดื่มชาเขียว 

     

15.4 ท่านมักจะวิจารณ์ประสบการณ์

ที่ได้รับหลังจากการซือ้เครื่องดื่ม

ชาเขียวลงบนผ่านส่ือออนไลน์ 

     

15.5 ท่านมีความพึงพอใจต่อภาพรวม

ของการบรกิารที่ได้รับจาก 

ตราสนิค้าเครื่องดื่มชาเขียว 

ที่บรโิภค 
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ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

...............................................................................................................................................

...............................................................................................................................................

...............................................................................................................................................

............................................................................................................................................... 

 

*ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม* 
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