
บทท่ี 2 
 

ทฤษฎี แนวคิด และทบทวนวรรณกรรม 
 

การศกึษาทัศนคติของผูบรโิภคท่ีมีตอผลิตภัณฑชามะมวงผงสําเรจ็ ในอําเภอเมือง เชียงใหม 
ประกอบดวยทฤษฎี แนวคิด และการทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วของดังนี ้
 
2.1 ทฤษฎีและแนวคิด 

2.1.1 การพัฒนาผลติภัณฑเชิงระบบ 
ไพโรจน วิริยจารี (2545) อธิบายวา การพัฒนาผลิตภัณฑเชิงระบบ เปนส่ิงที่มีความสําคัญใน

งานอุตสาหกรรมตางๆในปจจุบัน โดยเฉพาะอุตสาหกรรมเกษตรเปนวิธีการพัฒนาผลิตภัณฑต้ังแตการ
สืบคนหาแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับเงื่อนไขของบริษัท เพ่ือใหเกิดแนวคิด
ความคิดผลิตภัณฑซ่ึงแนวคิดของการพัฒนาผลิตภัณฑเกิดจากการรวมเทคนิคงานตางๆเขาดวยกัน เชน 
งานวิจัย ขอมูลทางการตลาด ความตองการของผูบริโภค ตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ และกรรมวิธีการผลิต 
ตลอดจนงานดานวิศวกรรม เพื่อสรางแนวความคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑเฉพาะอยาง วิธีการดังกลาว
เปนรูปแบบของการพัฒนาผลิตภัณฑใหมดวย การพัฒนาเชิงระบบเปนไปในรูปแบบที่เปนข้ันตอน 
และทุกข้ันตอนจะมีการนําขอมูลทั้งทางดานวิชาการ เทคนิค และการตลาดมาประกอบการพิจาณา ซ่ึง
งานพัฒนาผลิตภัณฑดังกลาวจะมีขอบเขตท่ีเดนชัดจนกระทั่งการทดสอบภาคสนามในตลาดเปาหมาย
ของผลิตภัณฑ และการจําหนายเต็มรูปแบบ  

2.1.2 การทดสอบผลิตภัณฑ 
Cooper (2001) อธิบายวา ในการทดสอบผลิตภัณฑนอกจากจะทําการทดสอบใน

หองปฏิบัติการแลว   ยังตองทําการทดสอบกับผูบริโภคดวย โดยตองไดรับการยอมรับจากผูบริโภค 
และผูบริโภคตองเกิดความชอบ จึงจะทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ การที่ผูบริโภคไดเห็นหรือได
สัมผัสผลิตภัณฑครั้งแรกเม่ือผลิตภัณฑไดถูกพัฒนาผลิตภัณฑไปถึงข้ันสุดทายแลว มีความเสี่ยงที่
ผลิตภัณฑจะลมเหลวได จึงไมควรรอจนกระทั่งพัฒนาผลิตภัณฑไปจนถึงข้ันสุดแลวจึงทําการทดสอบ 
และเพื่อ ท่ีจะลดความเ ส่ียงและแกไขขอบกพรองของผลิตภัณฑใหการพัฒนาผลิตภัณฑที่             
ประสบความสําเร็จได ข้ันตอนการทดสอบกับผูบริโภคจึงมีความสําคัญเปนอยางย่ิง โดยมีการพบวา
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ครึ่งหนึ่งของความลมเหลวในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมมีผลมาจากการไมไดทําการทดสอบกบัผูบรโิภค
หรือมีการขามข้ันตอนนี้ไป ซ่ึงวัตถุประสงคของการทดสอบผูบริโภคคือ  
  1. เพื่อใหไดขอสรุปวาผลิตภัณฑสามารถใชหรือทํางานไดหรือไมในสถานการณจริง 
   2. เพื่อท่ีจะวัดการยอมรับของผูบริโภคตอผลิตภัณฑและเพื่อทราบเหตุผลขอลการ
ยอมรับหรือไมยอมรับของผลิตภัณฑ 
  3. เพื่อที่จะวัดระดับความสนใจ ความชอบ และแนวโนมการซ้ือของผูบริโภค พรอม
ท้ังทรายถึงเหตุผลในการตัดสินใจของผูบริโภค 
  4. เพื่อที่จะทราบคุณคา คุณลักษณะ และจุดเดนของผลิตภัณฑที่ทําใหผูบริโภคมีการ
ตอบสนองท่ีดี และนําประโยชนของขอมูลท่ีไดมา นําไปใชในการวางแผนกลยุทธในการส่ือสาร
ผลิตภัณฑตอผูบรโิภค 
 Crawford และ Benedetto (2003) อธิบายวา การสอบถามถึงแนวโนมการซ้ือของกลุม
ตัวอยางท่ีมีอยู   ในข้ันตอนการทดสอบแนวความคิดผลิตภัณฑ และข้ันตอนการทดสอบผลิตภัณฑใน
ข้ันตอนการทดสอบผลิตภัณฑจะมีการถามถึงความชอบท่ีมีตอผลิตภัณฑ และแนวโนมการซ้ือของ  
กลุมตัวอยางเม่ือไดทําการทดสอบผลิตภัณฑแลว โดยแนวโนมในการซ้ือสามารถใชวัดผลของการ
ทดสอบผลิตภัณฑได แตไมสามารถใชพยากรณการซ้ือที่แทจริงได ซ่ึงการที่จะพยากรณใหใกลเคียงกับ
ความจริงนั้นจะตองมีการทดสอบตลาดโดยการทําการขายจริงในตลาดจริงท่ีตองการทําการสํารวจ และ
การสํารวจตลาดนี้จะสามารถบอกตัวเลขของการซ้ือที่แนนอนได 

2.1.3 การประเมินคาทางประสาทสัมผัส 
รัตนา อัตตปญโญ (2544) กลาววา การประเมินคาทางประสาทสัมผัสเปนวิธีการวัดคุณภาพอีก

วิธีท่ีใชประสาทสัมผัสของมนุษย คือ การเห็น การชิมรส การดมกลิ่นและการสัมผัสดวยมือเปน
เครื่องมือในการประเมินคาคุณภาพ โดยอาศัยกลุมผูทดสอบชิม (Taste panel) โดยกลุมผูทดสอบชิม
อาจเปนกลุมที่ไดรับการฝกฝนการทดสอบชิมมาเปนอยางดีแลว หรือไมก็ได ซ่ึงท้ังนี้ก็ข้ึนอยูกับ
วัตถุประสงคและวิธีการทดสอบ โดยวิธีการทดสอบที่ใชในการประเมินคาทางประสาทสัมผัสแบงออก
ได 3 ประเภทดังนี้ 

 1. การทดสอบความพอใจหรือการยอมรับ (Preference/acceptance tests) วิธีนี้เปน
การทดสอบเพื่อหาความพอใจของผูทดสอบชิมโดยใชความรูสึกของผูทดสอบชิมโดยตรง เปนวิธีที่
นิยมใชในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ วิธีการทดสอบที่นิยมใชคือ Hedonic Scale โดยวิธีนี้จะมีการ
แบงชองคะแนนออกเปน 9 คะแนน ซ่ึงจะมีการแสดงคะแนนตามความพอใจหรือความชอบมากที่สุด
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ใหมีคะแนนเทากับ 9 คะแนน และความพอใจหรือชอบนอยท่ีสุดมีคะแนนเทากับ 1 คะแนน             
การวิเคราะหผลทางสถิติจะใชการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of variance)  และการทดสอบ
น้ีจะมีประโยชนมากในการพัฒนาผลิตภัณฑ ซ่ึงอาจมีการใชการทดสอบแบบ Just – about – right  

scale มาเพ่ิมไดในกรณีที่ตองการปรับปรุงเพิ่มเติมในตัวผลิตภัณฑ 
  2. การทดสอบความแตกตาง (Discriminatory tests) เปนการทดสอบเพื่อวัดความ

แตกตางระหวางตัวอยาง ซ่ึงการทดสอบน้ีผูทดสอบชิมจะไมนําความรูสึกสวนตัวในดานความชอบ
หรือไมชอบที่มีตอผลิตภัณฑตัวอยางมาใชในการวัดความแตกตางระหวางตัวอยาง เชน Paired 
comparison test 

  3. การทดสอบเชิงพรรณนาโวหาร (Descriptive tests) เปนการทดสอบเพ่ือวัด
ลักษณะและความเขมของความแตกตาง 

Jaegar (2005) อธิบายวา Just – about – right  Scales (JAR) เปนการวัดแบบสองข้ัว      
(Bi – Polar) ที่ใช บงบอกถึงระดับความเขมขนหรือความแรงของคุณลักษณะของตางๆ ของผลิตภัณฑ 
เชนความเขมขนของ  ความหวาน เปนตน โดยจะใชเพื่อใหเขาใจถึงการยอมรับของผูบริโภคที่มีตอ
ลักษณะของผลิตภัณฑในแตละดาน และใชเปนแนวทางในการกําหนดทิศทางของผลิตภัณฑใน
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ซ่ึงการใชการวัดแบบนี้จะมีความนาเช่ือถือมากหากวาผูบริโภคมี
ความสามารถในการใชประสาทสัมผัสตัดสินลักษณะของผลิตภัณฑไดเปนอยางดี และตองมีความ
แมนยําในการประเมินความเขมหรือความแรงของลักษณะของผลิตภัณฑไดเปนอยางดี แตในการใช 
JAR ตองระวังไมใหเกิดความลําเอียงในการใหคะแนนความชอบโดยรวมที่มีตอผลิตภณัฑ   

2.1.4 แนวคิดทางการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
ธีรยุทธ วัฒนาศุภโชค (2550) ไดเขียนเอาไววา Sensory Marketing (การตลาดหาสัมผัส) คือ 

การใชการสงผานประสาทสัมผัสในการสรางประสบการณที่ประทับใจสูลูกคา ทั้ง รูป รส กลิ่น เสียง 
และสัมผัส ครบถวนทุกดาน และ ศิริกุล เลากัยกุล (2548) ไดกลาววา Sensory Marketing นั้นยังเปน
เครื่องมือในการดึงผูบริโภคใหเขาถึงตราสินคา ซ่ึงสงผลทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางและเกิด
ความภักดีตอตราสินคาในระยะยาว โดยสัมผัสทั้ง 5 คือ 

รูป (Sight) มีการทําออกมาไดหลายรูปแบบทั้งดานของการออกแบบราน ตราสินคา         
บรรจุภัณฑ รูปรางของสินคา และสีของผลิตภัณฑ โดยในการออกแบบตองมีความหมาย และสามารถ
ซึมซับไดทางการรับรู  
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รส (Taste) รสชาติสินคาที่ติดปากและยากที่จะเลียนแบบน้ัน จะสรางมูลคาเพ่ิมอยางสูงใหกับ
สินคาและย่ีหอสินคาในสายตาผูบริโภค  

กลิ่น (Smell) สินคากลุมท่ีเปนอาหารจะไดเปรียบมากในการสรางความแตกตางดานกลิ่นให
ติดจมูก ถึงข้ันที่ผูบริโภคสามารแยกแยะไดทันทีที่รับรู 

เสียง (Sonic) การสรางสัมผัสดานเสียงใหเปนเอกลักษณ จะถูกจัดเอาไวใหเลนในชวงที่
เหมาะสม และนําเสนอในเวลาท่ีเหมาะสมเชนกัน 

สัมผัส (Touch) จะอยูในรูปของการบริการที่จะสงผานตรงไปยังผูบริโภค ซ่ึงจะวัดผลไดจาก
ความพึงพอใจของลูกคา  

2.1.5 แนวคิดดานทัศนคติ 
รังสรรค ประเสริฐศรี (2548) กลาวไววา ทัศนคติเปนการประเมินหรือการตัดสินเกี่ยวกับ

ความชอบหรือไมชอบในวัตถุ คน หรือเหตุการณซ่ึงจะสะทอนใหเห็นถึงความรูสึกของคนคนหนึ่ง
เกี่ยวกับบางส่ิงบางอยางหรือเปนแนวโนมของบุคคลที่แสดงตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง อาจเปนบุคคล กลุมคน 
ความคิดหรือส่ิงของก็ได โดยมีความรูสึกหรือความเช่ือเปนพื้นฐาน ทัศนคติแตกตางจากคานิยม 
เนื่องจากคานิยมเปนส่ิงที่เราเห็นคุณคา แตทัศนคติเปนความรูสึกทางดานอารมณ แตท้ัง 2 อยางก็มี
ความสัมพันธซ่ึงกันและกัน ทัศนคติเหมือนกับสัญชาตญาณหรือแรงจูงใจ เปนพลังซ่ึงสามารถผลักดัน
การกระทําบางอยางที่สอดคลองกับความรูสึกของทัศนคติ  

  ทัศนคติมีองคประกอบอยู 3 สวน คือ 
  1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) คือสวนที่เปนความรูความเขาใจใน

เรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซ่ึงจะสะทอนใหเห็นถึงความคิด ความเช่ือ และการยอมรับของบุคคล ซ่ึงอาจถูกหรือ
ผิดก็ได 

  2. สวนของความรูสึก (Affective component) คือสวนของอารมณความรูสึกซ่ึงเปน
ทัศนคติสวนบุคคล โดยอาจแสดงออกมาถึงความชอบหรือไมชอบก็ได 

  3. สวนพฤติกรรม (Behavioral component) คือสวนของความต้ังใจท่ีจะปฏิบัติอยาง
ใดอยางหนึ่งซ่ึงสอดคลองกับความรูสึกหรือทัศนคติที่มีอยู ซ่ึงเปนแนวโนมของความรูสึกนั้น 
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2.1.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) อธิบายวา สวนประสมทางการตลาด หมายถึงตัวแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทไดใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวย
เครื่องมือดังตอไปน้ี 

  1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขอบโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความ
ตองการความพึงพอใจของลูกคา โดยที่ผลิตภัณฑที่นําเสนออาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือตัวบุคคล และตัวผลิตภัณฑเอง
ตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได 

  2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑ ซ่ึงถาพบวาคุณคาสูงกวาราคา 
ผูบริโภคจึงจะตัดสินใจซ้ือ 

  3. การจัดจําหนาย (Place/Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด ซ่ึง
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา
จะประกอบดวย การขนสง คลังสินคา และการเก็บสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน
คือ 

   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑหรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

   3.2 การสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจ
กรรท่ีเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยกิจกรรมที่สําคัญตอไปนี้ การขนสง (Transportation)                    
การเก็บรักษาสินคา (Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ 
(Inventory management) 

  4. การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูชายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทํา
การขาย (Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เครื่องมือใน
การติดตอส่ือสารดังกลาวน้ีมีหลายประเภท ซ่ึงอาจเลือกใชเพียงหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ โดยตองใช
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หลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated marketing communication) 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยสามารถท่ีจะบรรลุจุดมุงหมายรวมกัน
ได ซ่ึงเครื่องมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญ ไดแก การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพนักงาน
ขาย (Personal selling) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การประชาสัมพันธ (Publicity and 

public relation) และการตลาดทางตรง (Direct market or Direct response marketing) 
    

2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ศุภฤกษ ธนะสาร (2547) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซ้ือชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภคใน

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  โดยทําการศึกษาจากตัวอยางประชากรจํานวน 200 คน ท่ีเคยซ้ือชาเขียว
พรอมดื่ม และนําขอมูลไปประมวลผลโดยใชสถิติความถี่  รอยละ  และคาเฉลี่ย  พบวา  ผุตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง และ  มีอายุอยูในชวง 21 – 30 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มี
อาชีพเปนนักเรียนนักศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยไมเกิน 5,000 บาท โดยผูบริโภคสวนใหญรูจักชาเขียว
พรอมดื่มย่ีหอยูนิฟ และบริโภคบอยที่สุด รองลงมาไดแกย่ีหอ โออิชิ โดยบรรจุภัณฑที่ผูบริโภคนิยม
มากที่สุดคือขวดพลาสติก ในการเลือกยี่หอที่ดื่มไมแนนอน สวนรสชาติที่นินมเลือกคือชาเขียวรส
ดั้งเดิม สวนใหญจะซ้ือชาเขียวสัปดาห 2 ครั้ง ครั้งละ 1 หนวย มีคาใชจายตอครั้งอยูที่ 16 – 50 บาท โดย
สวนมากจะซ้ือที่รานสะดวกซ้ือ และมีการเปลี่ยนสถานที่บางบางครั้ง จะนิยมบริโภคในชวงเวลาพักเปน
ประจํา และผูบริโภคสวนใหญรูจักชาเขียวพรอมดื่มทางดานส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด สวนในดานปจจัย
สวนประสมการตลาด พบวาปจจัยดานราคามอิีทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาไดแก ดาน
ชองทางจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาด และปจจัยยอยที่มีความสําคัญระดับมาก
ดานผลิตภัณฑ คือ มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ และมีรสชาติถูกปาก ดานราคาปจจัยยอยที่ มี
ความสําคัญในระดับมากที่สุด คือ ราคากับคุณภาพเหมาะสมกับปริมาณ ดานชองทางการจําหนายที่
ความสําคัญมากที่สุด คือมีความสะดวกในการเลือกซ้ือและความสะอาดของท่ีจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาดเปนปจจัยยอยที่ความสําคัญระดับปานกลาง คือ ปายผลิตภัณฑ การโฆษณา และ
รายการสมนาคุณ แตก็ยังมีปญหาดานราคาจากกลุมตัวอยาง คือ ชาเขียวพรอมดื่มมีราคาสูง 

ธีรนุช โอภาพงพันธ (2547) ไดทําการศึกษาเรื่องการทดสอบผลิตภัณฑใหม : กรณีศึกษา
ผลิตภัณฑชามะนาวผงปรุงสําเร็จ โดยการทดสอบใชการประเมินคาทางประสาทสัมผัสและทดสอบ
ความชอบโดยใช Hedonic Scale พบวา กลุมผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือชามะนาวผงปรุงสําเร็จสวนใหญ
ใหเหตุผลคือ ชอบรสชาติ ชอบด่ืมชาและชามะนาว และชงสะดวก ตามลําดับ สวนกลุมผูบริโภคที่     
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ไมแนใจวาจะซ้ือสวนใหญใหเหตุผลวาตองพิจารณาผลิตภัณฑและราคาเม่ือวางจําหนายแลว สําหรับ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือชามะนาวผงปรุงสําเร็จมากท่ีสุดคือ ปจจัยทางดานชองทางการจัด
จําหนายท่ีตองมีความสะดวกในการไปซื้อ รองลงมาคือ ปจจัยทางดานผลิตภัณฑที่ผูบริโภคให
ความสําคัญในดานคุณภาพมากที่สุด และใหความสําคัญในเรื่องตรายี่หอนอยที่สุด สวนปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือนอยที่สุดคือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการมีของแถม หรือ
สวนลดซ่ึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือนอยกวาการโฆษณาประชาสัมพันธ และการใหทดลองชิม
ผลิตภัณฑ 

ปรารถนา บุตรวงศ (2548) ไดศึกษาเรื่องการทดสอบผลิตภัณฑชาลําไยของผูบริโภคในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม โดยการทดสอบใหการประเมินคาทางประสาทสัมผัส และทดสอบความชอบ
โดยใช Hedonic Scale และ Just – about – right Scale พบวา กลุมผูบริโภคท่ีมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑชาลําไยในราคาท่ีเหมาะสม ใหเหตุผลหลักคือ ผลิตภัณฑมีความแปลกใหมและตองการซ้ือมา
ทดลองบริโภค และแนวโนมการซ้ือยังมีความสัมพันธกับความชอบโดยรวมท่ีมีตอผลิตภัณฑชาลําไย 
ความชอบตอกลิ่นรสชา และความเหมาะสมของราคา คือ ที่ ราคาชาลําไย 40 บาท ตอถุง ขนาด 80 กรัม 
และจากการทดสอบทางประสาทสัมผัส พบวา ผูบริโภคมีความชอบโดยรวมตอผลิตภัณฑชาลําไย ใน
ระดับชอบเล็กนอย โดยมีความชอบในดานสีของชา มากท่ีสุด รองลงมาคือ กลิ่นรสชา และกลิ่นรส
ลําไยตามลําดับ สวนพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มชา พบวา สวนใหญด่ืมเครื่องดื่มชารอน 1 – 2 แกวตอ
สัปดาห และซื้อจากรานสะดวกซ้ือ ในดานปจจัยที่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชารอน ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑมากท่ีสุด รองลงมาคือ ชองทางการจําหนาย ราคา 
และการสงเสรมิการตลาดตามลําดับ โดยปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญมากที่สุด 

วงเดือน สุภัคธนาการ (2542) ไดศึกษาเรื่องผลิตภัณฑชาลําไย ซ่ึงเปนการเพิ่มคุณคาของผลไม
ในทองถิ่นภาคเหนือ พบวา หากมีการเติมสวนของผลไมลงไปในชาจะใหกลิ่นรสเปนที่นาพอใจของ
ผูบริโภคมากย่ิงกวาการดื่มชาประเภท ชาดํา เพราะนอกจากรสชาติและกลิ่นของผลไมจะชวยกลบ
เกลื่อนรสชาติที่ไมดีของชาสมุนไพรแลว ผลไมยังชวยเพิ่มคุณคาทางโภชนาการและเสริมการบํารุง
รางกายอีกดวย 

Samakradhamrongthai and Utama-ang (2008) ไดทําการศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑชา
มะมวงผงสําเร็จ โดยมีกระบวนการผลิตที่นําชาเขียวและน้ํามะมวงสุกมาผสมกัน แลวนําไปทําแหงดวย
การพนฝอยดวยลมรอน ซ่ึงเม่ือนําผลิตภัณฑชามะมวงผงสําเร็จไปทดสอบกับผูบริโภค 100 คน พบวา
ผูบริโภคมีความชอบโดยรวม ความชอบดานสี ความชอบดานกลิ่นของชา และความชอบดานกลิ่น  
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ของมะมวงอยูระหวางชอบเล็กนอยถึงชอบปานกลาง และเม่ือทําการทดสอบการยอมรับผลิตภัณฑ     
ชามะมวงผงสําเร็จ พบวาผูบริโภค รอยละ 89 ยอมรับผลิตภัณฑชามะมวงผงสําเร็จ สวนดานแนวโนม
การตัดสินใจซ้ือ พบวาผูบริโภค รอยละ 87 มีแนวโนมที่จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑชามะมวงผงสําเร็จ  

 


