
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและทบทวนวรรณกรรม 
 
 การคนควาแบบอิสระเรื่องการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชาของผูบริโภค
ชาวไทยและนักทองเท่ียวชาวตางประเทศในอําเภอเมืองเชียงใหม มีแนวคิด ทฤษฎีและทบทวน
วรรณกรรมไดแก แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค  แนวคิดการทดสอบผลิตภัณฑ ทฤษฎีการ
ประเมินคาทางประสาทสัมผัส และวรรณกรรมที่เกี่ยวของซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี 

2.1.1  แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภค (ปณิศา ลัญชานนท, 2548) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนควาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและ
การบริโภคของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุมบุคคล หรือองคกร เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรมการซ้ือ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีจะทําให
ผูบริโภค  พึงพอใจ 
 คําถามท่ีใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who?,What?,Why?,Who?,When?,Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations  
ดังตารางท่ี 1 
 อรชร มณีสงฆ (2553) ไดมีแนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ เม่ือ
ยอมรับผลิตภัณฑแลว โดยการตัดสินใจซ้ือหรือไมซ้ือนั้น ไมอาจพิจารณาไดจากการยอมรับ
ผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว เนื่องจากมีการอิทธิพลจากท้ังภายนอกและภายใน กลาวคือ มีทัศนคติของ
ผูอ่ืน และสถานการณขณะนั้นมาเกี่ยวของ อีกท้ังตองใหผูบริโภคทราบท้ังตรายี่หอ ผูจําหนาย 
ปริมาณของผลิตภัณฑ รวมไปถึงรูปแบบการชําระเงินอีกดวย 
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ตารางที่ 1 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (analyzing consumer behavior) 

คําถาม(6Wsและ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย  
(who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(occupants) ทางดาน  
1)  ประชากรศาสตร   
2)  ภูมิศาสตร   
3)  จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห   
4)  พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย  
ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนายและการ
สงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถ
สนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร     
(what does the 
consumer buy?) 

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซื้อ 
(objects) 
สิ่งท่ีผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คือตองการคุณสมบัติ 
หรือ องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(product Component) และความ
แตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน
(competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ(product strategies) 
ประกอบดวย 
1)  ผลิตภัณฑหลัก   
2)  รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแกการ 
      บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ  
      บริการ คุณภาพ ลักษณะ นวัตกรรม   
3)  ผลิตภัณฑควบ   
4)  ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง   
5)  ศักยภาพผลิตภัณฑความ 
     แตกตางทางการแขงขัน  
      (competitive differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึง
ซื้อ 

      (why does the   
      consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพื่อสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวิทยา ซึ่ง
ตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ  คือ  
1)  ปจจัยภายในหรือปจจัย   
     ทางจิตวิทยา   
2)  ปจจัยทางสังคม และ 
     วัฒนธรรม  
3)  ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ  
1)  กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
     (product Strategies)   
2)  กลยุทธการสงเสริมการตลาด  
     (promotion Strategies) ประกอบดวย 
     กลยุทธการโฆษณาการขายโดยใช 
     พนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
     การใหขาวสารประชาสัมพันธ   
3)  กลยุทธดานราคา(price Strategies)   
4)  กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย   
     (distribution channel strategies) 

ท่ีมา:  ปณิศา ลัญชานนท (2548) 
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ตารางที่ 1 (ตอ) 
คําถาม(6Wsและ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ

ซื้อ 
(who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ
(organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซึ่งประกอบดวย  
1)  ผูริเริ่ม   
2)  ผูมีอิทธิพล   
3)  ผูตัดสินใจซื้อ   
4)  ผูซื้อ   
5)  ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ การโฆษณา
และ(หรือ) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(when does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือ ชวงฤดูใด
ของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลา
ใดของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาล
วันสําคัญตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (promotion 
strategies) เชน 
ทําการสงเสริมการตลาดเม่ือใดจึง
จะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 
(where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (outlets) ท่ี
ผูบริโภคไปทําการซื้อ    เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคน
กลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(how does the consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(operations) ประกอบดวย   
1)   การรับรูปญหา   
2)   การคนหาขอมูล   
3)   การประเมินผลทาง 
      การเลือก   
4)   ตัดสินใจซื้อ   
5)   ความรูสึกหลังการซื้อ 

กลยุทธท่ีใชกันมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
และการประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ท่ีมา:  ปณิศา ลัญชานนท (2548) 
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              2.1.2 การทดสอบผลิตภัณฑ (Cooper, 2001) 

ในการทดสอบผลิตภัณฑนอกจากจะทําการทดสอบในหองปฏิบัติการแลวยังตองทําการ
ทดสอบกบัผูบริโภคดวย โดยตองไดรับการยอมรับจากผูบริโภค และผูบริโภคตองเกิดความชอบ  
จึงจะทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ การท่ีผูบริโภคไดเห็นหรือไดสัมผัสผลิตภัณฑครั้งแรก
เม่ือผลิตภัณฑไดถูกพัฒนาผลิตภัณฑไปถึงขั้นสุดทายแลว มีความเส่ียงท่ีผลิตภัณฑจะลมเหลวได จึง
ไมควรรอจนกระทั่งพัฒนาผลิตภัณฑไปจนถึงขั้นสุดแลวจึงทําการทดสอบ และเพ่ือท่ีจะลดความ
เส่ียงและแกไขขอบกพรองของผลิตภัณฑใหการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีประสบความสําเร็จได ขั้นตอน
การทดสอบกับผูบริโภคจึงมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง โดยมีการพบวาครึ่งหนึ่งของความลมเหลวใน
การพัฒนาผลิตภัณฑใหมมีผลมาจากการไมไดทําการทดสอบกับผูบริโภคหรือมีการขามขั้นตอนนี้
ไป ซ่ึงวัตถุประสงคของการทดสอบผูบริโภคคือ  
  1. เพื่อใหไดขอสรุปวาผลิตภัณฑสามารถใชหรือทํางานไดหรือไมในสถานการณ
จริง 
   2. เพ่ือท่ีจะวัดการยอมรับของผูบริโภคตอผลิตภัณฑและเพ่ือทราบเหตุผลของการ
ยอมรับหรือไมยอมรับของผลิตภัณฑ 
  3. เพ่ือท่ีจะวัดระดับความสนใจ ความชอบ และแนวโนมการซ้ือของผูบริโภค 
พรอมท้ังทรายถึงเหตุผลในการตัดสินใจของผูบริโภค 
  4. เพ่ือท่ีจะทราบคุณคา คุณลักษณะ และจุดเดนของผลิตภัณฑท่ีทําใหผูบริโภคมี
การตอบสนองท่ีดี และนําประโยชนของขอมูลท่ีไดมา นําไปใชในการวางแผนกลยุทธในการ
ส่ือสารผลิตภัณฑตอผูบริโภค 
 

2.1.3  การประเมินคาทางประสาทสัมผัส (sensory evaluation) 
 จินตนา อุปดิสสกุล และ ธงชัย สุวรรณสิชณน (2549) กลาววาการประเมินคาทางประสาท
สัมผัสเปนวิธีการทางวิทยาศาสตรท่ีใชวัดวิเคราะห และแปรความหมายท่ีเกิดขึ้นในขณะท่ีมนุษยรับ
ความรูสึกทางประสาทสัมผัส ในการเห็น การไดกล่ิน      การชิมรส การสัมผัส  และการไดยินจาก
การทดสอบผลิตภัณฑ สําหรับลักษณะทางประสาทสัมผัสท่ีไดจากการประเมินดวยวิธีนี้ประกอบ
ไปดวยลักษณะปรากฏท่ีเห็น กล่ิน รส เนื้อสัมผัสและเสียงซ่ึงผูทดสอบหรือผูประเมินสามารถให
ขอมูลในการประเมินออกมาท้ังในเชิงคุณภาพดวยประสาทสัมผัสมีความสําคัญตอผลิตภัณฑทาง
อุตสาหกรรมเกษตรเพื่อใชในการประเมินหาตัวอยางท่ีเหมาะสมในการผลิตผลิตภัณฑ  การ
ปรับปรุงคณุภาพ  การวิจัยและการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคชอบและเปนท่ียอมรับ รวมท้ังการ
ประเมินคุณภาพผลิตภัณฑในระหวางการเก็บรักษาท่ีสภาวะตางๆเปนตน 
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สําหรับการทดสอบทางประสาทสามารถแยกการทดสอบในการประเมินทางประสาท
สัมผัสตามวัตถุประสงคของการนํามาใชเปน 3 พวก คือ 

1.  การทดสอบความแตกตางของผลิตภัณฑ (discrimination test) 
เปนการทดสอบท่ีผูวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือหาวาตัวอยางท่ีนํามาทดสอบมีความแตกตางกันหรือไม 
โดยรูปแบบของการทดสอบความแตกตางสามารถแบงออกไดเปน 2 รูปแบบคือ การทดสอบ     
เพ่ือหาความแตกตางโดยรวม (overall difference test) และ การทดสอบเพื่อหาความแตกตาง
ลักษณะทางประสาทสัมผัสเฉพาะ (attribute difference test) 

2.  การทดสอบเพ่ือวิเคราะหหาลักษณะทางประสาทสัมผัสเชิงพรรณนา 
(descriptive analysis test) เปนการประเมินคุณภาพทางประสาทสัมผัสท่ีนักวิจัยทางดานนี้สนใจคือ 
การไดมาซ่ึงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากกวา โดยเฉพาะผลิตภัณฑตางๆมีอะไรแตกตางกัน ดังนั้น 
วิธีการทดสอบเพ่ือหาคุณลักษณะทางประสาทสัมผัสเชิงพรรณนาจะสามารถชวยในการแยกแยะ
ลักษณะทางประสาทสัมผัสท่ีมีความสําคัญในผลิตภัณฑ และยังใหขอมูลเกี่ยวกับระดับความเขม
ของลักษณะทางประสาทสัมผัสวามีอยูมากนอยเพียงใดในตัวอยางท่ีนํามาประเมิน และการทดสอบ
แบบเชิงพรรณนานี้เปนการทดสอบเชิงวิเคราะหจึงนํามาใชในงานท่ีตองการศึกษาหาสวนผสม หรือ
ตัวแปรของกรรมวิธีการผลิต เชน อุณหภูมิ เวลา วามีผลอยางไรกับคุณลักษณะเฉพาะตอผลิตภัณฑ 
ศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับสวนผสมและกรรมวิธีการผลิต การติดตามการเปล่ียนแปลงลักษณะทาง
ประสาทสัมผัสตางๆ ในระหวางการเก็บรักษาการศึกษาหาความสัมพันธระหวางการประเมิน
คุณภาพผลิตภัณฑดวยวิธีการทดสอบการวัดคาทางกายภาพหรือเคมี 
  3.  การทดสอบเพ่ือหาความพอใจหรือการยอมรับ (preference /acceptance test ) 
เปนวิธีท่ีใชเพ่ือทดสอบความรูสึกของผูทดสอบในแงความชอบ หรือการยอมรับท่ีมีตอผลิตภัณฑ   
ผูทดสอบในการทดสอบน้ีคือ กลุมคนท่ัวไปท่ีไมจําเปนตองไดรับการฝกฝนการทดสอบคุณภาพ
ทางประสาทสัมผัสหรือพูดอีกแงหนึ่งก็คือ ผูบริโภคท่ัวไป การทดสอบแบบนี้เหมาะสําหรับศึกษา
หาความชอบ หรือการยอมรับของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ การสํารวจความตองการของผูบริโภค 
ขอมูลท่ีไดจากการทดสอบนี้จะชวยทําใหบริษัทนําขอมูลดังกลาวไปใชในการพัฒนาปรับปรุง
ผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภค การศึกษาความเปนไปไดท่ีผลิตภัณฑจะประสบ
ความสําเร็จในการวางจําหนาย  สําหรับวิธีการทดสอบหาความชอบหรือการยอมรับสามารใชวิธีเชิง
คุณภาพ (quantitative test) เชนการอภิปรายกลุม (focus group discussion) และ/หรือใชวิธีการ
ทดสอบความชอบและการยอมรับในเชิงปริมาณ (quantitative test) ซ่ึงแบงออกไดเปน 2 กลุมใหญ
ไดแก 1) การทดสอบความชอบ (pair preference test) ไดแก การเปรียบเทียบตัวอยางคู เพ่ือหา
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ความชอบ การเรียงลําดับความชอบ เปนตน 2) การทดสอบการยอมรับ (acceptance test) ซ่ึงก็คือ
การทดสอบสเกลความชอบ และการวัดความถ่ีในการบริโภค เปนตน 
 
2.2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ชุลีพร ศักดิ์สงาวงษ และ คณะ (2548) ไดทําการสํารวจขอมูลชาวตางประเทศเกี่ยวกับ
อาหารปลอดภัย เพ่ือศึกษาความพ่ึงพอใจและทัศนคติตางๆตอความปลอดภัยดานอาหารของ       
ชาวตางประเทศท่ีเดินทางมาเท่ียวหรือพํานักในจังหวัดเชียงใหม พบวาโดยสวนใหญแลวการเลือก
บริโภคจะพิจารณาจากความปลอดภัยเปนหลัก โดยไดรับแหลงขอมูลอาหารปลอดภัยของประเทศ
ไทยจากหนังสือนําเท่ียว  จากบุคคลรอบขาง  และจากประกาศโฆษณา 

คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (2546) ไดทําแผนธุรกิจชา
เชียวใบหมอน โดยทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเครื่องดื่มชา
ชง พบวา สัดสวนของผูดื่มชาเปนประจํามีสูงถึงรอยละ 21 โดยเครื่องดื่มชาชงท่ีผูบริโภคสวนใหญ
ชอบดื่มไดแกชาเขียวรอยละ 32 และรูปแบบของชาชงท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ ชาบรรจุซอง และเหตุผล
ท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีทําใหผูบริโภคเลือกดื่มชาคือ การมีรสชาติดีและมีกล่ินหอม  สาเหตุรองลงมาคือ
คุณคาและผลประโยชนตอรางกาย สวนส่ิงท่ีผูบริโภคตองการใหมีการปรับปรุงในผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มชาชงมากท่ีสุดคือ การปลอดจากสารพิษและยาฆาแมลง รองลงมาคือรสชาติและกล่ิน และ
เหตุผลท่ีผูบริโภคไมดื่มชาเขียวใบหมอนเนื่องจากมีความคิดวารสชาติไมอรอย และไมทราบ
คุณประโยชน สําหรับปจจัยท่ีมีผลในการเลือกซ้ือชาเขียวใบหมอนมากท่ีสุดคือ ปจจัยทางดาน
ผลิตภัณฑ ไดแก ความสะอาดและปลอดสารพิษ คุณคาและประโยชนตอรางกาย การไดรับการ
รับรองจากคณะกรรมการอาหารและยา  รสชาติมีกล่ินหอม ตามลําดับ และใหความสําคัญกับตรา
ยี่หอนอยท่ีสุด รองลงมาคือ ปจจัยทางดานราคา ความสะดวกในการหาซ้ือ และรายการสงเสริมการ
ขาย ตามลําดับ  โดยผูบริโภคสวนใหญมีการซ้ือเครื่องดื่มชาชงจากซุปเปอรมารเกต รองลงมาคือ 
ไฮเปอรมารเกต และกิจกรรมทางการตลาดท่ีทําใหผูบริโภคสนใจทดลองซ้ือชาเขียวใบหมอนมาก
ท่ีสุดคือ การตั้งบูธใหทดลองชิมผลิตภัณฑ 
 ศุภฤกษ ธนะสาร (2547) ไดศึกษาถึงพฤติกรมกรซ้ือชาเชียวของผูบริโภคในอําเภอเมือง
จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาในดานพฤติกรรมการบริโภคชาเขียวพบวา ผูบริโภคสวนใหญรูจักชา
เขียวพรอมดื่มยี่หอยูนีฟและบริโภคบอยท่ีสุด รองลงมาไดแกยี่หอโออิชิ โดยบรรจุภัณฑท่ีผูบริโภค
นิยมมากท่ีสุดคือขวดพลาสติก  ในดานรสชาตินิยมรสชาติดั้งเดิม โดยเลือกซ้ือท่ีรานสะดวกซ้ือ 
นิยมดื่มเปนประจําชวงเวลาพักมากท่ีสุด และผูบริโภคสวนใหญรูจักชาเขียวพรอมดื่มทางดานส่ือ
โทรทัศนมากท่ีสุด  ทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวา ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอการ
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ตัดสนใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาไดแกดานชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ และการสงเสริม
การตลาด ตามลําดับ และปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญมากในดานผลิตภัณฑคือ มีเครื่องหมายรับรอง
คุณภาพและราคาเหมาะสมกับปริมาณ และทางดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีความสําคัญมากคือ 
มีความสะดวกในการเลือกซ้ือและความสะอาดของสถานที่จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด
ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญระดับกลางคือ ปายช่ือผลิตภัณฑ การโฆษณาและการสมคุณ  และพบ
ปญหาในการเลือกซ้ือชาเขียวพรอมดื่มคือดานราคาท่ียังคงสูงอยู 
 ปรารถนา บุตรวงศ ( 2548 ) ไดทําการทดสอบผลิตภัณฑชาลําไยของผูบริโภคในอําเภอ
เมืองจังหวัดเชียงใหม  ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความชอบตอรูปลักษณของ     
บรรจุภัณฑ โดยเหตุผลหลักคือ ชอบสีและรูปภาพของบรรณจุภัณฑท่ีมีความสวยงามและ        
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวารูปแบบของบรรจภุัณฑมีความเหมาะสมโดยใหเหตุผล
หลักคือ สะดวกสําหรับการบริโภค ในการทดสอบทางดานประสาทสัมผัสของผูบริโภคท่ีมีตอ
ผลิตภัณฑชาลําไย พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความชอบโดยรวมตอผลิตภัณฑชาลําไยระดับชอบ
เล็กนอย โดยมีความชอบในสีของน้ําชามากท่ีสุด รองลงมาคือกล่ินรสชา และกล่ินรสลําไย 
ตามลําดับ ซ่ึงมีความเห็นวาจุดเดนของผลิตภัณฑชาลําไยมีจุดแข็งท่ีความแปลกใหมและ           
ความแตกตาง และจุดออนคือกล่ินรสลําไยออนเกินไป นอกจากนี้ดานความสัมพันธระหวาง       
การทดสอบทางประสาทสัมผัสกับปจจัยสวนบุคคล พบวา ความชอบตอรูปลักษณของบรรจุภัณฑ
และกล่ินรสลําไยสัมพันธกับอาชีพ ความเขมของสีน้ําชามีความสัมพันธกับระดับการศึกษา ความ
เขมของกล่ินรสชามีความสัมพันธกับรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม  และยังพบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑชาลําไยในระดับราคาท่ีเหมาะสม และทางดานพฤติกรรม
การซ้ือเครื่องดื่มชารอนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดื่มชารอนโดยใหความสําคัญกับปจจัย
ดานผลิตภัณฑมากท่ีสุด รองลงมาคือ ชองทางการจัดจําหนาย ราคา และการสงเสริมการตลาด
ตามลําดับ โดยปจจัยดานผลิตภัณฑจะใหความสําคัญกับรสชาติมากท่ีสุด และปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดจะใหความสําคัญกับการใหทดลองชิมผลิตภัณฑมากท่ีสุด 

รชนิภาส สมัครธํารงไทย (2552) ไดศึกษาการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ
ชามะมวงผงสําเร็จในอําเภอเมือง เชียงใหมพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
อยูในชวง 31 – 40ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทาประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนมากกวา20,000 บาทผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดื่มเครื่องดื่ม
ชาประเภทชาบรรจุขวดพรอมดื่ม คิดเปนรอยละ 38.4 และสวนใหญดื่มชา 4 – 5ครั้งตอสัปดาห คิด
เปนรอยละ 36.8 ดื่มชาเพ่ือสุขภาพมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 40.8 ซ้ือเครื่องดื่มชาจากรานสะดวกซ้ือ 
มากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 54.4 สวนท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑชามะมวงผงสําเร็จสวนใหญไมรูจัก
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ผลิตภัณฑชามะมวงผงสําเร็จ คิดเปนรอยละ 96.8 ดานการทดสอบทางประสาทสัมผัสตอผลิตภัณฑ
ชามะมวงผงสําเร็จพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความชอบโดยรวมสีของผลิตภัณฑชามะมวงผง
สําเร็จ รสมะมวงอยูในระดับชอบมากสวนความชอบตอกล่ินมะมวงและรสชาอยูในระดับปานกลาง
และระดับความชอบท่ีมีตอกล่ินชาอยูในระดับท่ีบอกไมไดวาชอบหรือไมชอบผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญใหการยอมรับและมีแนวโนมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑชามะมวงผงสําเร็จจาก
การศึกษาแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑชามะมวงผงสําเร็จ พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญไดใหเหตุผลในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑชาเนื่องจากดื่มเพ่ือสุขภาพ คิด
เปนรอยละ 50.9โดยมีความถ่ีท่ีจะดื่มผลิตภัณฑชามะมวงผงสําเร็จ 4 – 5ครั้งตอสัปดาห คิดเปนรอย
ละ 36.6มีปริมาณท่ีเหมาะสมเปน 151– 200 มิลลิลิตร คิดเปนรอยละ 79.5 และรูปแบบบรรจุภัณฑ
ผูตอบสอบถามสวนใหญใหความเห็นวาควรเปนซองกระดาษคิดเปนรอยละ 50.9 โดยควรมีราคา 
15 บาทตอซองคิดเปนรอยละ 82.1และใหความเห็นวาควรวางจําหนายผลิตภัณฑชามะมวงผงสําเร็จ
ท่ีซุปเปอรมาเกต คิดเปนรอยละ 35.7 

กนกวรรณ พรมจีน และนิรมล อุตมอาง (2552) ไดศึกษาแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑชา
เขียวผสมตะไครและชะเอมโดยใชโลจิสติครีเกรสชัน โดยงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา
แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑชาเขียวผสมตะไครและชะเอม พบวา เครื่องดื่มชาผสมท่ีไดรับ
คะแนนความชอบสูงสุดคือ สูตรท่ีมีชาเขียว 50% ชะเอม 40% และตะไคร 10% และจากผลการ
วิเคราะหโดยเทคนิคโลจิสติครีเกรสชันพบวาปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับผลิตภัณฑชาผสมตะไคร
และชะเอม คือ คุณลักษณะรสชาติโดยรวม (p = 0.00004, odd ratio = 2.713, hit rate = 78.8%) และ
ยังสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคดวย (p = 0.0002, odd ratio = 2.143, hit rate = 72.8%)   

นิรมล อุตมอาง, กัญญารัตน สุทธิภักติ และวิฑูร ปริญญาวิวัตนกุล (2550)  ไดศึกษาในเรื่อง 
ปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑชาสมุนไพรของผูบริโภคโดยใชเทคนิคโล
จิสติกรีเกรสช่ัน โดยงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงเพ่ือทดสอบการยอมรับของผูบริโภคท่ีมีตอชาสมุนไพร 
และศึกษาผลกระทบของปจจัยท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค การทดสอบแบบ 9 points 
hedonic scaling ใชทําการประเมินคุณลักษณะดานความชอบโดยรวม สี กล่ิน รสชาติ กล่ินรส
สมุนไพร และความรูสึกหลังกลืน ผลการวิเคราะหดวยลอจิสติกส รีเกรสช่ัน แสดงใหเห็นวา 
ผูบริโภคมีความชอบตอ ชาหมอน ชามะขามแขก และชาดอกคําฝอย มากกวา 85% โดยมีปจจัยท่ี
สงผลตอการยอมรับคือ รสชาติ และความรูสึกหลังกลืน (80.5% hit rate) ซ่ึงปจจัยท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือคือ รสชาติ กล่ินรสสมุนไพร และความรูสึกหลังกลืน  
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2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

                ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
 

 
 
 

กลุมผูบริโภคชาวไทย 
(จํานวน 125 คน) 

กลุมนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ 
(จํานวน 125 คน) 

ขอมูลทั่วไป 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดตอเดือน 
6. สถานภาพ 
7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

พฤติกรรมการบริโภคชา 
1. ความชอบในการดื่มชา 
2. รูปแบบการบริโภคชา 
3. ชนิดของชาท่ีนิยมดื่ม 
4. วัตถุประสงคของการดื่มชา 
5. ชวงเวลาการดื่ม 
6. ความถ่ีในการดื่มชา 
7. สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑชา 
8. สถานท่ีดื่มชา 
9. การตัดสินใจในการเลือกรานคา 
10. แหลงขอมูลชา 
11. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
12. วัตถุประสงคในการซ้ือชา 
13. จํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีดื่มชา 

การยอมรับและการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑชา 

ความชอบดานประสาทสัมผสั 
ที่มีตอผลิตภัณฑชา 


