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การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์ เพ่ือศกึษาถึงพฤตกิรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครซึ่งกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานครท่ีด่ืมชา
ผลไม้โอชายะ จ านวนทัง้สิน้ 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ คา่ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความแตกตา่ง โดยการหาคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั  

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 
1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่างอาย ุ26 - 30 ปี มีระดบัการศกึษาอยู่

ในระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้างและมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป 

2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อชาผลไม้โอชา
ยะ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ความพึงพอใจตอ่ส่วนประสมทางการตลาด
บริการอยู่ในระดบัดีมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้าน
การสง่เสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ 

3. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ คือ ช่วยลดอาการง่วง
นอน เพิ่มความสดช่ืน  บริโภคชาผลไม้โอชายะในช่วงเท่ียง โดยมากชอบด่ืมรสชามะลิ  สถานท่ีซือ้ชา
ผลไม้โอชายะเป็นประจ า คือ บริเวณอาคารส านกังานหรือสถานศกึษา และบุคคลท่ีมีผลต่อผู้บริโภค
มากท่ีสดุในการซือ้ชาผลไม้โอชายะ คือ ตนเอง 

4. ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ บริโภคชาผลไม้โอชายะโดยเฉล่ียประมาณ  2 ครัง้ 
ต่อสัปดาห์ บริโภคโดยเฉล่ียประมาณ สัปดาห์ละ 2 แก้วและส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย
ประมาณ 39.15 บาท/ครัง้  

 
 
 
 



ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาย ุและอาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ใน

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตริะดบั .05 และ .01 ตามล าดบั 

2. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ใน
ด้านความถ่ีในการบริโภคตอ่สปัดาห์ด้านปริมาณการบริโภคตอ่สปัดาห์และด้านมลูคา่ในการซือ้ตอ่ครัง้ 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตริะดบั .05 และ .01 ตามล าดบั 

3. ความพงึพอใจตอ่สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านบคุลากร มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ี
ในการบริโภคต่อสัปดาห์ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านมูลค่าในการบริโภคต่อครัง้  
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัค่อนข้างต ่าและ
ระดบัต ่ามาก 

4. ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อ
สปัดาห์และด้านมลูคา่ในการบริโภคตอ่ครัง้  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัระดบัคอ่นข้างต ่าและต ่ามาก 

5. ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด  มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในด้านมูลค่าในการบริโภคต่อครัง้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
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The purpose of this research is to study the consumer behavior on “Ochaya” fruit 

tea in Bangkok metropolis. The sample in this research is 400 consumers in Bangkok 
metropolis area who had consumed “Ochaya” fruit tea. It is conducted by questionnaires as 
a tool to collect the statistic data using in the data analysis including percentage, mean and 
standard deviation. The statistical analysis of variance by using t-test, One-Way Analysis of 
Variance  and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 

 
Results of the research are analyzed as follows: 
1. The majority of sample group are female, aged between 26 – 30 years old,  

with a bachelor’s degree, private company employees and average monthly income more 
than Baht 40,001. 

2. Most of the consumers have satisfaction to service marketing mix at high level. 
When considering by aspects found that the consumers also have very high satisfaction to 
all aspects of service marketing mix.  

3. The purpose of consumers to purchase “Ochaya” fruit tea is mainly due to 
sleepiness reduction and body refresher, mostly during lunch time. The most popular taste 
is Jasmine tea and the best spot for purchasing is at office buildings, schools and 
universities. The consumer is the one who has influence on their own decision making to 
purchase “Ochaya” fruit tea. 

4. The majority of survey respondents consume “Ochaya” fruit tea 2 times a 
week in average and 2 cups per week. The average cost is around Baht 39.15 per times. 
 
 The results of hypotheses testing are as follows:  

1. The consumers who having different gender, age and occupation have 
different  consumption behaviors on “Ochaya” fruit tea in terms of frequency and quantity of 



purchasing “Ochaya” fruit tea per week with statistical significance of .05 and .01 levels, 
respectively. 

2. The consumers who have different average monthly income have different 
consumption behaviors in term of frequency, quantity and value with statistical significance 
of .05 and .01 levels accordingly.  

3. The satisfaction to Service Marketing Mix, in aspect of Product and People, 
have relationship to the consumption behavior of “Ochaya” fruit tea with consumers in 
Bangkok, in term of frequency, quantity and value with statistical significance at .01 level. 
The relation is in the same direction at low and very low level, respectively.  

4. The satisfaction to Service Marketing Mix, in aspect of Price, has relationship 
to the consumption behavior of “Ochaya” fruit tea with consumers in Bangkok, in term of 
frequency and value with statistical significance at .01 level. The relation is in the same 
direction at low and very low level, respectively.  

5. The satisfaction to Service Marketing Mix, in aspect of Place and Promotion, 
has relationship to the consumption behavior of “Ochaya” fruit tea with consumers in 
Bangkok, in term of value with statistical significance at .05 level. The relation is in the same 
direction at very low level.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



ประกาศคุณูปการ 

 
สารนิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จได้ด้วยดี โดยได้รับความช่วยเหลืออย่างดียิ่งจาก อาจารย์ท่ีปรึกษา 

รองศาสตราจารย์ ดร. ณักษ์ กุลิสร์ท่ีให้ค าแนะน าช่วยเหลือ ตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ อนัเป็น
ประโยชน์อยา่งยิ่งแก่ผู้วิจยั ผู้วิจยัขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ ท่ีนีด้้วย 

ขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกตุตา และ อาจารย์ดร.อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์ ท่ี
ให้ความอนเุคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือของแบบสอบถามและคณะกรรมการ
สอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง อันเป็นประโยชน์ต่อการ
ท างานวิจยัชิน้นี ้

ขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรี
นครินทรวิโรฒทกุท่าน ท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้ความช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีแก่
ผู้วิจยั อีกทัง้ให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา 

ขอขอบคณุเจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่าน 
ตลอดจนผู้ มีสว่นส าเร็จตอ่งานวิจยัชิน้นี ้

ขอขอบคณุผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีให้ความร่วมมือและสละเวลาตอบแบบสอบถามให้เสร็จ
ตามก าหนดเวลา เพ่ือการวิจยัครัง้นี ้

ขอกราบขอบพระคณุบดิา มารดา ท่ีได้เลีย้งดแูละอบรมสัง่สอนผู้วิจยัให้เป็นคนดี ขยนั อดทน 
ซ่ือสัตย์ มีคุณธรรม และมอบโอกาสการศึกษาเป็นวิชาความรู้ติดตัว เพ่ือทดแทนคุณต่อสังคมและ
ประเทศชาต ิ

สุดท้ายนี ้คุณประโยชน์และความดีจากสารนิพนธ์ฉบับนี ้ผู้ วิจัยขอมอบเป็นเคร่ืองบูชา
พระคณุบดิามารดา ญาติและบรูพคณาจารย์ทกุท่านท่ีได้อบรมสัง่สอน ชีแ้นะแนวทางท่ีดีและมีคณุคา่
ตลอดมาจนส าเร็จการศกึษา 
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บทท่ี 1 

    บทน ำ 
 

ภูมิหลัง 

ในปัจจุบนั ผลิตภณัฑ์จากชา ไม่ว่าจะเป็นชาเขียว ชาแดง ก าลังเป็นที่นิยมส าหรับเด็กและ
ผู้ใหญ่เป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะชาเขียวที่สามารถน ามาดัดแปลงให้อยู่ในรูปของผลิตภัณฑ์ต่างๆ
มากมาย แต่ที่ ถือว่าเป็นที่นิยมมากสุดก็คือ เคร่ืองดื่มชาเขียวพร้อมดื่มบรรจุในลักษณะของขวด 
กระป๋อง หรือ กล่อง ว่าเป็นเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ เนื่องมาจากผู้บริโภคในปัจจุบนัได้หันมาใส่ใจสุขภ าพ
กนัมากขึน้ ซึ่งเป็นผลจากการค้นคว้าวิจยัที่เก่ียวกบัสรรพคุณและประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการบริโภคชา 
และยงัเป็นทางเลือกส าหรบัผู้ที่ต้องการเสริมสร้างร่างกายให้มีสุขภาพดี ด้วยเหตุนี  ้ผลิตภัณฑ์ชาเขียว
พร้อมดื่มจึงมีการเติบโตในตลาดค่อนข้างสูงในช่วงหลายปีที่ผ่านมาและมีแนวโน้มที่จะเติบโตสูงขึน้ไป
ได้อีก โดยเฉพาะในกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษา กลุ่มวยัท างาน และกลุ่มผู้ สูงอายุที่ใส่ใจสุขภาพ(อ้างอิง :
ศูนย์วิจยัเศรษฐกิจและพยากรณ์ทางการเกษตร คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยแม่โจ้ : ออนไลน์ 14 
มิถุนายน 2554) 

นอกจากชาเขียวพร้อมดื่มที่มีอยู่หลากหลายตราสินค้าในตลาดแล้ว ยังมีการน ากระแสชา
ไข่มุกและชาสไตล์ไต้หวนักลับเข้ามาอีกด้วย ซึ่งเป็นแนวโน้มทีเ่คยเกิดขึน้แล้วในเมืองไทยเม่ือ 10 - 12 
ปีก่อนแต่ในช่วงปี 2555 ที่ผ่านมา กระแสธุรกิจชานมไข่มุกกลับมาคึกคกัอีกครัง้ โดยปัจจัยส าค ัญที่ช่วย
หนุนให้ตลาดชานมไข่มุกเติบโตส่วนหน่ึงอาจมาจากความต้องการเคร่ืองดื่มด ับกระหายในตลาดมี
แนวโน้มเพิ่มขึน้จากสภาพอากาศที่ร้อน ประกอบกับวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของค นไทยในปัจจุบันที่ใช้
เวลาส่วนใหญ่ไปกบักิจกรรมนอกบ้านเพิ่มขึน้ จึง เป็นโอกาสส าหรับผู้ประกอบการในการหาแนวทาง
เพิ่มยอกขายให้กบัธุรกิจ ซึ่งปัจจุบนัตลาดเคร่ืองดื่มในประเทศมีขนาดค่อนข้างใหญ่ คิดเป็นมูลค่า
ตลาดไม่ต ่ากว่า 1.3 แสนล้านบาท และขยายตวัร้อยละ 3 เม่ือเทียบกับปีก่อนหน้า และชาก็นับว่าเป็น
หนึ่งในเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพที่ผู้บริโภคทัว่ไปรู้จกัถึงคุณประโยชน์ในการบริโภค และเป็นที่พึงพอใจแก่
กลุ่มลูกค้าที่ค านึงถึงสุขภาพ ในปี 2555 ที่ผ่านมา ตลาดชาทัง้ในรูปแบบชงและแบบพร้อมดื่ม มีมูลค่า
ไม่ต ่ากว่า 1หม่ืนล้านบาท หรือขยายตวัไม่ต ่ากว่าร้อยละ20 เม่ือเทียบกับปีก่อนหน้า(อ้างอิง : ศูนย์วิจ ัย
กสิกรไทย:K-SME Analysis ธุรกิจชานมไข่มุกจากไต้หวนั: 25 พฤษภาคม 2555) 

การแข่งขนัของผู้ประกอบการในตลาดชามีแนวโน้มเพิ่มขึน้ทัง้รายใหม่และรายเดิม โดยเน้น
การแข่ง ข ันทาง ด้านท าเลเพื่อใ ห้เข้าถึง กลุ่มลูก ค้าเป้าหมายได้ มากขึน้  เน้นการปรับปรุงความ
หลากหลายของสินค้า ตลอดจนการจดัรายการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพ ันธ์ ร้าน ซึ่งจะเป็น
การช่วยกระตุ้นและดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาลิม้ลองและเพิ่มความนิยมมากขึน้  
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 ส าหรบัชาโอชายะ (Ochaya) เป็นอีกตราสินค้าที่มีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆตรงที่มี
กล่ินชาที่หอมเป็นเอกลักษณ์ ทัง้ชาไข่มุก และโดยเฉพาะชาผลไม้ที่มีให้เลือกหลากหลายรสชาติ เช่น 
ชามะลิ ชาแอ็ปเปิล้ ชากีว่ี ชาลิน้จี่ รวมถึงชาสมุนไพร เป็นต้น ซึ่ง ล้วนเป็นที่ได้รับความนิยมอย่างซึ่ง
อาจจะมากกว่าตวัชานมด้วย เพราะเสมือนเป็นทางเลือกส าหรับผู้ที่ไม่นิยมบริโภคชานมและเป็นการ
ขยายกลุ่มเป้าหมายได้ด้วย ชาผลไม้โอชายะเป็นชามีฟองที่ ผ่านกรรมวิธี ต้มสด ชงสดแก้วต่อแก้ว 
ปราศจากวตัถุกนัเสีย ซึ่งบรรดาชากล่องและขวดที่ต้องผลิตจ านวนมากๆไม่สามารถท าได้ อีกทัง้ยัง
สามารถเพิ่มลดระดบัความหวานได้เอง เพื่อให้ผู้บริโภคได้รสชาติตามต้องการจริงๆ  นอกจากนี  ้ยัง
สามารถเพิ่มท๊อปปิง้ อาทิ ไข่มุก พุดดิง้ และเส้นโอชายะ ไปเสริมความอร่อยได้อีกด้วย  

จากเหตุผลดงักล่าวข้างต้นที่ว่ากระแสชาซึ่งเคยเงียบหายไปแล้วสามารถกลับมาเป็นที่นิยมได้
ใหม่และยงัมีแนวโน้มที่ดีกว่าเดิมจึงท าให้ผู้วิจยัเกิดความสนใจศึกษาในเร่ือง ”พฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะในกรุงเทพมหานคร” โดยการศึกษาวิจัยนีจ้ะเน้นไปที่กลุ่มผู้บริโภคที่นิยมดื่มชาในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นส าคญั เนื่องจากแต่แรกเร่ิมได้มีการเปิดตวัในกรุงเทพมหานครก่อนซึ่งท าให้ได้รับ
ความนิยมมาก และในปัจจุบนั มีจ านวนสาขาทัง้หมดกว่า 160 สาขา ซึ่งโดยหลักกว่า 140 สาขาตัง้อยู่
ในกรุงเทพมหานคร จึงท าให้สามารถเก็บข้อมูลได้อย่างถูกต้องแน่นอน และความนิยมนีท้ ัง้ เพื่อสุขภาพ
และเน้นแฟชัน่การดื่ม ซึ่งการศึกษาวิจยันีส้ามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะ รวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคว่าในระยะยาวจะยังคงท าการบริโภค
ต่อไปหรือไม่ เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผู้ประกอบการในอนาคต 
 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
 ในการศึกษาค้นคว้าครัง้นีผู้้วิจยัได้ต ัง้ความมุ่งหมายดงันี  ้

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน  

2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

ควำมส ำคัญของกำรวิจัย 
1. ใช้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ต้องการลงทุนเปิดแฟรนไชส์ในการก าหนดและวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดและท าการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคและสามารถท าให้
ธุรกิจยืนได้ยาวนาน  
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2. ใช้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษาและต้องการค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยต่างๆ ได้แก่ 
ด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมต่อผลิตภณัฑ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของกำรวิจัย 
 การศึกษาค รัง้นี มุ่้งศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัในครัง้นีค้ือผู้บริโภคที่อยู่ในกรุงเทพมหานครที่ดื่มชาผลไม้โอชายะ 
ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นีค้ือ ผู้บริโภคที่อยู่ในกรุงเทพมหานครที่ดื่มชาผลไม้โอชายะ 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวนค่าจ านวน
ประชากรของทาโร่ ยามาเน่ (กลัยา วานิชบัญชา. 2548 : 28) ที่ระด ับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้สูตร
ดงันี ้
 

n =  Z2 pq 
       E2 

 

 โดยที่ n = ขนาดตวัอย่าง 
Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) ซึ่ง
ขึน้อยู่กบัระดบัความเชื่อมัน่ 

   p = สัดส่วนหรือความน่าจะเป็นของประชากร 
   q = 1 – p 

   E = ระดบัความคลาดเคล่ือนที่ยอมรบัได้ 
 

 ส าหรบัการวิจยัครัง้นี ้ ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ Z = 1.96  
 P = 0.5 
 E = คา่ความแม่นย า ก าหนดให้มีความเบ่ียงเบนได้ 5% ดงันัน้ E = 0.05  
 เพราะฉะนัน้ ขนาดตวัอย่างจึงได้ดงันี ้



4 
 

      n = (1.96)2 (0.5)(0.5) 
       (0.05)2 

        = (3.8416)(0.25) 
       0.0025 
        = 384.16 
 ผลการค านวณจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง n = 385 คน การวิจัยครัง้นีจ้ึงใช้กลุ่มต ัวอย่าง
จ านวน 385 คนและผู้วิจยัได้เพิ่มจ านวนตวัอย่างอีก 15 คน ขนาดตวัอย่างที่ใช้ในวิจยัเท่ากบั 400คน 
 
วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง มีขัน้ตอนดังนี ้
 ขั ้นตอนท่ี 1ใช้การสุ่มต ัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling)โดยการจับฉลาก
เลือกเขตในกรุงเทพมหานครซึ่ง ปัจจุบันกรุงเทพมหานครแบ่งพื น้ที่การปกครองเป็น  50 เขต
(กรุงเทพมหานคร: 2545) โดยจะท าการสุ่มตวัอย่างจ านวน 5 เขต ได้แก่ บางนา สาทร ปทุมวัน บางรัก 
วฒันา 
 ขัน้ตอนท่ี 2ใช้การสุ่มต ัวอย่างโดยใช้โควตา (Quota sampling) โดยการก าหนดโควตา
ส าหรบัจ านวนตวัอย่างที่ต้องการศึกษา 5 เขตโดยก าหนดให้เก็บตวัอย่างในแต่ละเขต 80 ตวัอย่าง 

 ขัน้ตอนท่ี 3ใช้การสุ่มต ัวอย่างโดยใช้แบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจง
ตวัอย่างที่หนาแน่นในแต่ละเขตโดยจะเลือกกลุ่มเป้าหมายและสถานที่ แหล่งชุมชนที่มีร้านชาโอชายะ
ตัง้อยู่ตามห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ตชัน้น าหรืออาคารส านกังานที่มีผู้ใช้บริการจ านวนมากใน
แต่ละเขตที่สุ่มได้ในขัน้ที่1 โดยกลุ่มเป้าหมายจะถูกคดัเลือกก่อนที่จะท าการสอบถามว่าเคยได้บริโภค
ชาผลไม้ของโอชายะมาก่อนหรือไม่ ถ้าหากเคยบริโภคจึงจะเป็นกลุ่มเป้าหมายที่จะท าการส ารวจ 

 
ตาราง 1 แสดงขนาดของกลุ่มตวัอย่างของแต่ละสถานที่ท่ีถูกเลือกคือ 5 สถานที่ สถานที่ละ 80 คน 
 

1. ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาบางนา เขตบางนา จ านวน 80 คน 

2. ห้างสรรพสินค้าสยามเซ็นเตอร์และตกึจามจุรีสแควร์ เขตปทุมวัน จ านวน 80 คน 
3. อาคารยูไนเต็ดและบริเวณโรงเรียนคอนแวนต์สีลม เขตบางรัก จ านวน 80 คน 

4. ตึกอือ้จือเหลียงและอาคารลมุพินีทาวเวอร์ เขตสาทร จ านวน 80 คน 

5. ตึก Interchange แยกอโศก และสาธิตประสานมิตร เขตวัฒนา จ านวน 80 คน 
รวม จ านวน 400 คน 
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 ขัน้ตอนท่ี 4 ใช้การสุ่มต ัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมข้อมูลตามแบบสอบถามที่จดัเตรียมไว้ คือ บริเวณห้างสรรพสินค้าชัน้น าและอาคารส านักงาน
ทัว่ไป โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล โดยการให้กลุ่มต ัวอย่างกรอกค าตอบใน
แบบสอบถามเอง 

ตัวแปรท่ีศึกษำ 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent variables) แบ่งได้ดงันี ้
1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

1.1.1 เพศ 

 ชาย 

 หญิง 
1.1.2 อายุ 

 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 

 21 – 25 ปี 

 26 – 30 ปี 

 31 – 35 ปี 

 36 – 40 ปี 
 41 ปีขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศึกษา 

 ต ่ากว่าปริญญาตรี 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

 สูงกว่าปริญญาตรี 
1.1.4 อาชีพ 

 นกัเรียน / นกัศึกษา 

 รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ 

 พนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 

 ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ……… 
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1.1.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 

 10,001 - 20,000 บาท 

 20,001 - 30,000 บาท 

 30,001 - 40,000 บาท 

 40,001 บาทขึน้ไป 
 

1.1.6 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการ (ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ) 

 
2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

1. ชาผลไม้ หมายถึง ชาที่ดดัแปลงมาจากชารสดัง้เดิมด้วยการน าผลไม้ซึ่งสามารถใช้ได้
ทัง้ผลไม้สด ผลไม้แห้ง และน า้ผลไม้มาช่วยเติมแต่งรสชาติที่ได้จากใบชาอยู่แล้วให้มีรสชาติถูกปาก
ย่ิงขึน้ ที่ส าคญัคือช่วยดึงรสชาติชาให้มีรสชาติที่เฉพาะตวัย่ิงขึน้ 

2. ผู้บริโภค หมายถึง กลุ่มคนผู้ทีบ่ริโภคหรือเคยบริโภคชาผลไม้โอชายะมาแล้ว 
3. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มผู้บริโภคชาผลไม้โอชายะ 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 
4. ความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่

แสดงออกเป็นความรู้สึกในด้านบวกหรือด้านลบ ความรู้สึกดี ความชอบต่อการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
มี 7 ด้าน ดงันี ้
  4.1 ด้านผลิตภณัฑ์ โดยดูจากการใช้วัตถุดิบต่างๆที่มีคุณภาพและเป็นไปตามที่ได้
โฆษณาเอาไว้หรือไม่เม่ือเทียบกับตราสินค้าอ่ืน รวมถึงความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
  4.2 ด้านราคา โดยดูว่าราคามีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และมีความคุ้ มค่ ากับ
ราคา 
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  4.3 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยดูจากแหล่งท าเลที่ต ัง้  ความสะอาด  รูปลักษณ์ 
และช่องทางการจดัจ าหน่าย  
  4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยดูจากการส่งเสริมการขายและกระบวนการส่ือสาร
ทางการตลาดต่างๆ 
  4.5 ด้านบุคลากร โดยดูจากการให้บริการของพนักงานทัง้ ด้านท่ าทาง ลักษณะการ
กระท าและค าพูด  
  4.6 ด้านกระบวนการ โดยดูจากขัน้ตอนการให้บริการ ความรวดเร็ว อุปกรณ์ที่สะอาด
ทนัสมยั  
  4.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ  โดยดูจากคุณภาพของการบริการ องค์ประกอบ
ส่ิงแวดล้อมที่เป็นรูปธรรม เช่น เคร่ืองแบบพนกังาน การตกแต่งหรือการจดัแบ่งสัดส่วนของร้าน  
 5.  พฤติกรรมการบริโภคชา หมายถึง การบริโภค การกระท า หรือการแสดงออกเก่ียวกับ
การบริโภคชาผลไม้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครของแต่ละบุคคล เพื่อตอบสนองความต้องการโดย
มีปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกเป็นแรงกระตุ้น ได้แก่ วตัถุประสงค์และประโยชน์ที่จะได้รับจากการ
บริโภคชาผลไม้ ช่วงเวลาและความถ่ีในการบริโภค  มูลค่าในการบริโภค สถานที่หรือช่องทางที่ซือ้ 
ประเภทของชาผลไม้ บุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจ เหตุในการตดัสินใจซือ้  
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กรอบแนวคิดในกำรวิจัย (Conceptual Framework) 

“พฤติกรรมกำรบริโภคชำผลไม้โอชำยะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร” 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)         ตัวแปรตำม (Dependent Variable) 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐำนทำงกำรวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระด ับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉ ล่ี ยต่อเดื อนแตกต่ างกันมี พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้ โอชายะ ของผู้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะ
ทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 

 

ลักษณะประชำกรศำสตร์ 
 

      1.เพศ 
2.อายุ 
3.ระดบัการศึกษา 
4.อาชีพ 
5.รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ควำมพึงพอใจต่อส่วนประสมทำง
กำรตลำดบริกำร 

- ด้านผลิตภณัฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

- ด้านบุคลากร 
- ด้านกระบวนการ 
- ด้านลักษณะทางกายภาพ 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาค้นคว้าครัง้นีผู้้ วิจยัได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลการท าวิจัยโดยอาศยัแนวคิดจากการ

รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและรวมถึงเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องมาใช้ประกอบเพ่ือมาสนบัสนุนเนือ้หา 
โดยก าหนดประเดน็การน าเสนอตามหวัข้อดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวความคดิและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
2. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
3. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
4.   ประวตัคิวามเป็นมาของชาโอชายะ 
5.   งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

1. แนวความคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 

ความหมายของประชากรศาสตร์ 
ความหมายของค าว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) ท่ีเข้าใจง่ายและเป็นท่ียอมรับกัน

ทัว่ไปตามท่ีเฮาเซอร์และดนัแคน (Philip H. Hauser and Otis Dudley Duncan) ได้ให้ไว้ว่า 

ประชากรศาสตร์เป็นการศกึษาถึงขนาด (Size) การกระจาย (Distribution) และองค์ประกอบของ

ประชากร (Composition) เพ่ือศึกษาถึงการเปล่ียนแปลงและองค์ประกอบของการเปล่ียนแปลงทาง

ประชากรได้แก่ การเกิด การตาย การย้ายถ่ิน และการเปล่ียนแปลงฐานะทางสงัคม (นิพนธ์ เทพวลัย์ 

2523: 1) 

ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับประชากร เพราะค าว่า 

“Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชนหรือประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” หมายถึง 

“Description” ซึ่งแปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เม่ือแยกพิจารณาจากรากศพัท์ ค าว่า “Demography” จะ

มีความหมายตามข้างต้น นัน่คือ วิชาท่ีเก่ียวกับประชากรนัน่เอง (ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์และณรงค์ เทียน

สง่ 2521: 2) 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550: 57-59) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านีเ้ป็น
เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคญัและสถิติท่ีวดัได้ของ
ประชากรท่ีชว่ยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรด้านประชากร
ท่ีส าคญัมีดงันี ้

1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนั นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วน
ตลาด ได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายุ
สว่นนัน้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบง่ส่วนตลาดเช่นกัน นกัการตลาดต้องศึกษาตวัแปรนีอ้ย่าง
รอบคอบ เพราะในปัจจบุนัตวัแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤตกิรรมการบริโภค การเปล่ียนแปลง
ดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการท่ีสตรีท างานมากขึน้ 

3. ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปัจจบุนั ลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ี
ส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญอย่างยิ่งในส่วนท่ี
เก่ียวกบัหน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบคุคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใด
สินค้าหนึง่ และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์และโครงสร้างด้านส่ือท่ีเก่ียวข้อง
กบัผู้ตดัสินใจในครัวเรือนเพ่ือชว่ยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศกึษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปรส าคญัใน
การก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไป นกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย แตอ่ย่างไรก็ตาม 
ครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์
รายได้อยา่งเดียวก็คือรายได้ เป็นตวัชีค้วามสามารถในการจา่ยสินค้าหรือไมมี่ความสามารถในการจ่าย
สินค้า ในขณะเดียวกัน การเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตวัแปรท่ีใช้บอ่ยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้
รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ 

อดลุย์ จาตรุงคกุล (2545: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์รวมถึง อายุ เพศ 
วงจรชีวิต ครอบครัว การศกึษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความส าคญัต่อนกัการตลาดเพราะ
เก่ียวพนักบัอปุสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ชีใ้ห้เห็นถึง
การเ กิดขึ น้ของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความส าคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงันี ้
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1. อายุ (Age) นกัการตลาดต้องค านึงถึงความส าคญัของการเปล่ียนแปลงในเร่ืองของอายุ
ด้วย 

2. เพศ (Sex) จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ นกัการตลาด
ต้องค านงึวา่ปัจจบุนัสตรีเป็นผู้ ซือ้รายใหญ่ซึง่ท่ีแล้วมาเป็นผู้ชายผู้ชายเป็นผู้ตดัสินใจซือ้  

3. วงจรครอบครัว (Marital Status) แตล่ะขัน้ตอนของวงจรชีวิตครอบครัวเป็นตวัก าหนดท่ี
ส าคญัของพฤตกิรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตครอบครัวแบง่ออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึง่แตล่ะขัน้ตอนจะมี
พฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

4. การศกึษาและรายได้ (Education and Income) มีอิทธิพลตอ่รายได้เป็นอยา่งมาก เพราะ
แบบแผนการใช้จา่ยขึน้อยูก่บัรายได้ท่ีได้รับ 

คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน โดยวิเคราะห์จาก
ปัจจยัดงันี ้(ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112) 

1. เพศ ความแตกตา่งทางเพศ ท าให้บคุคลมีพฤติกรรมของการติดตอ่ส่ือสารตา่งกนั คือเพศ
หญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการท่ีจะสง่และรับขา่วสารมากกวา่เพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความ
ต้องการท่ีจะสง่และรับขา่วสารเพียงอย่างเดียวเทา่นัน้ แตมี่ความต้องการจะสร้างความสมัพนัธ์อนัดีให้
เกิดขึน้จากการรับและส่งข่าวสารนัน้ด้วย วิล โกลวอเทอร์ และ เยส (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112 
อ้างอิงจาก Will, Goldwater; & Yates. 1980: 87) 

นอกจากนีเ้พศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกนัอย่างมากในเร่ืองความคิด คา่นิยม และ
ทศันคต ิ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ตา่งกนั 

2. อาย ุเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกตา่งกนัในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนท่ีอายุ
น้อยมกัจะมีความคดิเสรีนิยม ยดึถืออดุมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายมุาก ในขณะคนท่ี
อายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนรัุกษ์นิยม ยึดถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุ
น้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกัน ลกัษณะการใช้ส่ือมวลชนก็ตา่งกัน คนท่ีมีอายุ
มากมกัจะใช้ส่ือเพ่ือแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทิง 
 3. การศกึษา เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคดิ คา่นิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกตา่งกนั คนท่ี
มีการศกึษาสงูจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้ รับสารท่ีดีเพราะเป็นผู้ มีความกว้างขวางและเข้าใจ
สารได้ดี แตจ่ะเป็นคนท่ีไมเ่ช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไมมี่หลกัฐานหรือเหตผุลเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศกึษา
ต ่ามักจะใช้ส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู้ มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้ส่ือ
สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากส่ือสิ่งพิมพ์
มากกวา่ประเภทอ่ืน 
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4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีต่อผู้ ส่งสาร เพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ์ ทศันคต ิคา่นิยมและเป้าหมายท่ีตา่งกนั  

เดอเฟลอ (พีระ จิระโสภณ 2539: 645-646 อ้างอิงจาก DeFleur. (1996)). “ทฤษฎีการ
ส่ือสารมวลชนเก่ียวกับผู้ รับสาร” (Theories of Mass Communication) ได้กล่าวถึงตวัแปรแทรก 
(Intervening variables) ท่ีมีอิทธิพลในกระบวนการส่ือสารมวลชนระหว่างผู้ส่งสารกบัผู้ รับสาร เห็นว่า
ขา่วสารมิได้ไหลผา่นจากส่ือมวลชนถึงผู้ รับสารและเกิดผลโดยตรงทนัทีแตมี่ปัจจยับางอย่างท่ีเก่ียวข้อง
กบัตวัผู้ รับสารแตล่ะคน เชน่ปัจจยัทางจิตวิทยา และสงัคมท่ีจะมีอิทธิพลตอ่การรับข่าวสารนัน้ DeFleur 
ได้สอน ทฤษฎีเก่ียวกบัเร่ืองนีไ้ว้ดงันี ้

ทฤษฎีความแตกตา่งระหว่างปัจเจกบคุคล (Individual Differences Theory) โดยมีหลกัการ
พืน้ฐานเก่ียวกบัทฤษฏีความแตกตา่งระหวา่งปัจเจกบคุคลดงันี ้

1. มนษุย์เรามีความแตกตา่งอยา่งมากในองค์ประกอบทางจิตวิทยาบคุคล 
2. ความแตกต่างนี ้บางส่วนมาจากลกัษณะแตกต่างทางชีวภาค หรือทางร่างกายของแต่ละ

บคุคล แตส่ว่นใหญ่แล้วจะมาจากความแตกตา่งกนัท่ีเกิดขึน้จากการเรียนรู้ 
3. มนษุย์ซึง่ถกูชบุเลีย้งภายใต้สถานการณ์ตา่งๆ จะเปิดรับความคิดเห็นท่ีแตกตา่งกนัไปอย่าง

กว้างขวาง 
4. จากการเรียนรู้สิ่งแวดล้อมท าให้เกิดทศันคติ ค่านิยม และความเช่ือถือท่ีรวมเป็นลกัษณะ

ทางจิตวิทยาสว่นบคุคลท่ีแตกตา่งกนัไป 
ความแตกตา่งดงักล่าวนีไ้ด้กลายเป็นสภาวะเง่ือนไข ท่ีก าหนดการรับรู้ข่าวสารมีบทบาทอย่าง

ส าคญัตอ่การรับรู้ขา่วสาร 
    
2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix หรือ 7Ps) 
 

 สแตนตนัและฟุทเรล (Stanton; & Futrell. 1987: 41) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด
หมายถึง แผนการปฏิบตัิงานท่ีองค์การก าหนดเพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถึงปัจจยัการตลาดท่ีควบคมุได้ซึ่งบริษัทต้องใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตลาดเป้าหมาย (McCarthy; & Perreault. 1990: 7) หรือ หมายถึงความเก่ียวข้องกนัของ 
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4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) โครงสร้างราคา (Price Structure) ระบบการจัดจ าหน่าย 
(Distribution) กิจกรรมสง่เสริมการตลาด (Promotion Activities)  

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ซึ่งบริษัท
น ามาใช้ร่วมกนัเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 1997, p. 92) ส่วน
ประสมทางการตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดท่ีส าคญัอย่างทางการตลาดสมยัใหม่ซึ่ง
แนวความคิดเร่ืองส่วนผสมทางการตลาดนีมี้บทบาทส าคัญทางการตลาดเพราะเป็นการรวมการ
ตดัสินใจทางการตลาดทัง้หมดเพ่ือน ามาใช้ในการด าเนินงานเพ่ือให้ธุรกิจสอดคล้องกบัความต้องการ
ของตลาดเป้าหมาย เรียกว่า 7 Ps ซึ่งองค์ประกอบทัง้ 7 กลุ่มนีจ้ะท าหน้าท่ีร่วมกนัในการส่ือข่าวสาร
ทางการตลาดให้แก่ผู้ รับสารอยา่งมีประสิทธิภาพ 

ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ (Payne Adrian, 1993 อ้างถึงใน โสมศิริ นิธิพฒันโกศล 
2547, หน้า 10-14) ประกอบด้วยปัจจยัท่ีจะต้องพิจารณาเพ่ือก าหนดต าแหน่งของการบริการและ
ก าหนดส่วนตลาดของธุรกิจบริการ ส่วนประกอบแตล่ะส่วนของส่วนประสมทางการตลาดบริการจะมี
ผลกระทบซึง่กนัและกนัและต้องสอดคล้องกนัเพ่ือให้การด าเนินงานด้านการตลาดประสบความส าเร็จ
ตามวตัถุประสงค์ นอกเหนือจากส่วนประสมการตลาดส าหรับสินค้าทั่วไปท่ีประกอบด้วย 4Ps ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ์และการบริการ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีให้บริการ และช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) แล้ว ส่วนประสมการตลาดบริการยงัมีส่วนประกอบท่ี
เพิ่มขึน้มาอีก 3 ส่วนคือ บคุลากร (People) กระบวนการการให้บริการ (Process) และการสร้างและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) ดงันัน้ ส่วนประสมการตลาด
บริการจงึมีองค์ประกอบท่ีเพิ่มเตมิจากสว่นประสมการตลาดของสินค้าทัว่ไป ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

 
1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีได้เสนอออกสู่ตลาดเพ่ือการเป็นท่ีรู้จกัการเป็นเจ้าของ 

การใช้ หรือการบริโภค เพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของตลาดได้ (Kotler 
and Armstrong. 1996: 429) และเป็นสิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความจ าเป็นหรือความ
ต้องการของลกูค้าให้เกิดความพงึพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย อาจเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน (Tangible 
Goods) หรือผลิตภณัฑ์ท่ีไมมี่ตวัตน (Intangible Goods) ก็ได้ 

 ผลิตภณัฑ์จงึประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบคุคล ผลิตภณัฑ์ต้อง
มีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมลูคา่ (Value) ในสายตาของลกูค้า จึงมีผลให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ 
ส่วนบริการเป็นผลิตภณัฑ์ของธุรกิจบริการ ซึ่งครอบคลุมทุกอย่างของตวัสินค้าและทกุสิ่งทุกอย่างท่ี
จดัเตรียมไว้บริการลกูค้า เน่ืองจากลกูค้าไม่ได้ต้องการเพียงตวัสินค้าและบริการเท่านัน้  แตย่งัต้องการ
ประโยชน์หรือคณุค่าอ่ืนท่ีได้รับจากการซือ้สินค้าและบริการของธุรกิจบริการด้วย องค์ประกอบของ
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ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการ ประกอบด้วยการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ซึ่งต้องพยายามค านึงถึง
ปัจจยัต่อไปนี ้(1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (2) พิจารณาจากคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ (3) การ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เพ่ือแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) 
การพฒันาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึน้ (5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วน
ประสมผลิตภณัฑ์และสายผลิตภณัฑ์ 
 องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึงคณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถจงูใจตลาดโดยถือเกณฑ์คณุสมบตัิ 4 ประการ องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์นัน้เป็น
แนวทางในการก าหนดนโยบายผลิตภัณฑ์ซึ่งจะต้องค านึงถึงคณุสมบตัิ  กล่าวคือ ความสามารถของ
ผลิตภณัฑ์ในการจงูใจตลาด ลกัษณะและคณุภาพของผลิตภณัฑ์ ส่วนประสมการบริการ และคณุภาพ
ของการบริการ ขณะเดียวกนัการตัง้ราคานัน้ถือเกณฑ์คณุคา่ท่ีลกูค้ารับรู้ (Value-Based Price) ซึ่งใน
การก าหนดองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์จะต้องค านงึถึงประเด็นตา่งๆ ดงันี ้
 1. ความสามารถท่ีจงูใจของสิ่งท่ีน ามาเสนอตลาด (Attractiveness of The Market Offering) 
ในประเดน็นีผ้ลิตภณัฑ์จะต้องสามารถตอบสนองความพงึพอใจของลกูค้าได้เหนือกวา่คูแ่ขง่ 
 2. รูปลกัษณะ (Features) และคณุภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) ลกัษณะของผลิตภณัฑ์
จะต้องตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี  ตลอดจนคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถสนองความต้องการของลกูค้าได้ดีกว่าคูแ่ขง่ขนั 
 3. ส่วนประสมบริการและคณุภาพ (Services Mix and Quality) เป็นปัจจยัท่ีให้การสนบัสนนุ
ซึง่นอกจากการค านึงถึงรูปลกัษณะของผลิตภณัฑ์แล้ว นกัการตลาดจะต้องค านึงว่าจะจดับริการเสริม
อะไรให้กบัลกูค้าได้บ้าง 
 4. ราคาซึ่งถือเกณฑ์คณุคา่ (Value-Base Prices) ในการตัง้ราคาจะต้องยึดถือคณุคา่การรับรู้
ผลิตภัณฑ์ (Perceived Value) เพราะเป็นสิ่งจ าเป็นท่ีนกัการตลาดจะต้องสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value 
Added) ให้กบัผลิตภณัฑ์ 
 ลกัษณะของระดบัผลิตภณัฑ์ 5 ระดบั (Five Product Levels)  หมายถึง ลกัษณะตา่งๆ 5 
ประการของผลิตภณัฑ์ซึง่ประกอบด้วย (1) ผลิตภณัฑ์หลกั (2) รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์
ส่วนท่ีมีตวัตน (3) ผลิตภัณฑ์ควบ (4) ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั (5) ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ทุกชนิดจะต้องมีลักษณะอย่างน้อย 2 ประการคือ ผลิตภัณฑ์หลักและรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ โดยคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ 5 ระดบันัน้ ในแตล่ะระดบัจะสร้างคณุค่าลูกค้า เรียกว่าเป็น
ล าดบัขัน้ตอนของคณุคา่ส าหรับลกูค้า (Customer Value Hierarchy) มีรายละเอียด ดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์พืน้ฐานท่ีส าคญัของผลิตภณัฑ์ท่ี
ผู้ผลิตเสนอขายให้กบัผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหาให้ลูกค้า การขาย
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ความปลอดภัย โดยผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์โดยตรงจากการซือ้สินค้า และยังเป็นลักษณะของ
บริการหลกัหรือการบริการพืน้ฐาน ท่ีเตรียมไว้ให้บริการลกูค้า ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการท่ี
แท้จริงของลกูค้าได้ 
 2. รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ส่วนท่ีมีตวัตน (Formal or Tangible Product) 
หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสมัผสัหรือรับรู้ เป็นส่วนท่ีท าให้ผลิตภัณฑ์หลกัท าหน้าท่ีได้
สมบูรณ์ยิ่งขึน้หรือเชิญชวนให้ใช้มากขึน้ ประกอบด้วย (1) ระดบัคณุภาพ (2) รูปร่างลกัษณะ (3) 
รูปแบบ (4) การบรรจภุณัฑ์ (5) ช่ือตราสินค้า (6) ลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ ซึ่งสามารถรับรู้ได้ด้วย
สว่นประสาทสมัผสัทัง้ 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สมัผสั  

3. ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product) เป็นกลุ่มของคณุสมบตัิและเง่ือนไขท่ีผู้ ซือ้
คาดหวังว่าจะได้รับและเป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้าหรือบริการ การเสนอผลิตภัณฑ์และบริการท่ี
คาดหวังจะค านึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer’s Satisfaction) ประกอบด้วย 
บริการหลกั และบริการอ่ืน ๆ ท่ีลกูค้าจะได้รับ อนัเน่ืองมาจากการซือ้บริการหลกัเป็นเง่ือนไขต ่าสดุท่ี
ลกูค้าต้องได้รับ 

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีผู้ ซือ้ได้รับเพิ่มเติม
นอกเหนือผลิตภณัฑ์หลกัและผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน ประกอบด้วย (1) การขนส่ง (2) การให้สินเช่ือ (3) 
การรับประกนั (4) การบริการหลงัการขาย (5) การติดตัง้ (6) การให้บริการอ่ืนๆ หรือเป็นบริการท่ีมี
ความพิเศษแตกต่างจากบริการของคูแ่ข่งขนัท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้มากกว่า
เรียกวา่เป็น “คณุคา่เพิ่ม (Adding Value)” ท่ีเสริมบริการหลกัในรูปของความเช่ือถือได้และการยอมรับ
ของผู้ใช้บริการ 

5. ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Potential Product) หมายถึง คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ี
มีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพ่ือความต้องการของลกูค้าในอนาคต ผลิตภณัฑ์บางชนิดผู้บริโภคให้
ความสนใจเร่ืองรูปลกัษณ์ สว่นสินค้าอตุสาหกรรมผู้บริโภคจะให้ความสนใจในเร่ืองผลิตภณัฑ์ควบเป็น
พิเศษ รวมถึงความเป็นไปได้ในการเพิ่มลกัษณะพิเศษหรือผลประโยชน์อ่ืนท่ีผู้บริโภคควรได้รับจากการ
ซือ้สินค้าและบริการในรูปของการบริการท่ีเกินความคาดหวงัของลกูค้าดงัภาพประกอบ 
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          ภาพประกอบ 2 แสดงองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ 5 ระดบั (Kotler. 2000: 395) 
 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทัง้หมดท่ีลกูค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์ บริการ คุ้มกบัเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong 
and Kotler. 2009 : 616) หรือสิ่งท่ีบคุคลจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งแสดงถึงมลูคา่ในรูปเงินตรา อาจหมายถึง
จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนท่ีจ าเป็นต้องใช้เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ  และยังหมายถึง คุณค่า
ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงินหรือราคาเป็นต้นทนุ (Cost)  ท่ีลกูค้าจ่ายเงินไปเพ่ือให้ได้รับสินค้าหรือบริการนัน้
มาโดยท่ีจะเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ (Value) ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ถ้าคณุคา่สงูกว่าราคา จะ
ตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ โดยจะขึน้อยู่กบั 1) การยอมรับของลกูค้าในคณุคา่ของผลิตภณัฑ์ว่า
สงูกว่าราคาผลิตภณัฑ์ 2) ต้นทนุสินค้าและคา่ใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง 3) ภาวะการแข่งขนั 4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 
เชน่ ภาวะเศรษฐกิจ โดยขัน้ตอนการวางแผนด้านราคามีดงันี ้

2.1 การแบง่ตลาด (Marketing Segment) การเน้นราคาส าหรับตลาดท่ีเน้นราคาเป็น
การตลาดท่ีกลุ่มเป้าหมายไม่สนใจกับประเด็นอ่ืนๆ เช่น บริการหรือประโยชน์ทางอ้อม แต่สนใจเร่ือง
ราคา กลยทุธ์การตลาดคือพยายามท าให้ต้นทนุสินค้าต ่าท่ีสดุ ถ้าต้นทนุการผลิตสินค้าต ่าก็สามารถใช้
นโยบายการตัง้ราคาให้แตกตา่ง (Price Discrimination) กบัลกูค้าได้ จึงจ าเป็นต้องมีราคาต ่าเพ่ือการ
แขง่ขนั (Competitive Price) หรือใช้ราคาท่ีเรียกวา่ตลาดท่ีคนทัว่ไปก าลงัใช้กนัอยู ่(Ongoing Price) 
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2.2 การตัง้ราคาส าหรับตลาดท่ีเน้นภาพลกัษณ์ (Image Sensitive Market) เช่น 
สินค้าท่ีมีช่ือเสียง มีย่ีห้อ เพ่ือใช้เสริมบคุลิกมากกวา่อรรถประโยชน์ในตวัสินค้าท่ีแท้จริง 

2.3 การตัง้ราคาส าหรับเน้นคุณภาพ (Quality Sensitive Market) หมายถึง เห็น
คณุภาพของสินค้าได้อย่างชดัเจน จึงมีการพฒันาผลิตภัณฑ์ท่ีมีความแตกต่างอย่างชดัเจน สามารถ
ดงึดดูใจผู้บริโภคให้เห็นวา่คุ้มคา่กบัราคา 

 
3. ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางประกอบด้วยสถาบนัและ

กิจกรรม เพ่ือเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปสูต่ลาด การจดัจ าหนา่ยประกอบด้วย 2 สว่น 
3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ

ธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler and 
Keller. 2009: 787) หรือเส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์หรือกรรมสิทธ์ิผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ใน
ระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบไปด้วย ผู้ ผลิต คนกลาง ผู้ บริโภคหรือผู้ ใช้ช่องทาง
อุตสาหกรรมซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรงหรือช่องทางอ้อมจากผู้ ผลิตไปยังผู้ บริโภคหรือผู้ ใช้ช่องทาง
อตุสาหกรรม 

การก าหนดช่องทางการจดัหน่ายด้านบริการต้องค านึงถึงองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ ลกัษณะ
ของการบริการ ความจ าเป็นในการใช้คนกลางในการจ าหน่าย และลกูค้าเป้าหมายของธุรกิจบริการนัน้ 
การจดัหนา่ยของธุรกิจบริการโดยทัว่ไปมี 4 ชอ่งทาง ได้แก่ 

- การให้บริการโดยตรง (Direct Sales) โดยการท่ีผู้ ให้บริการให้บริการแก่ 
ผู้ใช้บริการ โดยตรงไมผ่า่นคนกลาง 

- ผา่นตวัแทน (Agent or Broker) โดยการผ่านคนกลางซึ่งเป็นตวัแทน 
- ผ่านตวัแทนของทัง้สองฝ่าย (Seller’s and Buyer’s Agent or Brokerโดย

ทัง้ฝ่ายผู้ให้บริการ ผู้ใช้บริการตา่งมีคนกลางของตวัเอง และคนกลางของทัง้สองฝ่ายตกลงกนั 
- การเข้าร่วมระบบการขายสินค้าหรือบริการ โดยการซือ้สิทธ์ิจากบริษัทแม ่

และสญัญาให้บริการ (Franchise and Contract Service Deliverers) โดยผู้ ใช้บริการติดตอ่ผ่านทาง
ธุรกิจบริการท่ีได้รับสิทธิ และมีสญัญาให้บริการจากบริษัทแม่ 

3.2 การกระจายสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการ
วางแผน การควบคมุการเคล่ือนย้ายตวัผลิตภณัฑ์ จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคหรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม 
ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้าประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า การคลงัสินค้า 
และการบริหารสินค้าคงเหลือ 
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ด้านสถานท่ีให้บริการ ในส่วนแรก คือ การเลือกท าเลท่ีตัง้ (Location) การเลือกท าเลท่ีตัง้ของ
ธุรกิจบริการมีความส าคญัมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผู้บริโภคต้องไปรับบริการจากผู้ ให้บริการใน
สถานท่ีท่ีผู้ให้บริการจดัได้ เพราะท าเลท่ีตัง้ท่ีเลือกเป็นตวัก าหนดกลุ่มของผู้บริโภคท่ีจะเข้ามาใช้บริการ 
ดงันัน้ สถานท่ีให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพืน้ท่ีในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุดและ
ค านงึถึงท าเลท่ีตัง้ของคูแ่ขง่ขนัด้วย โดยความส าคญัของท าเลท่ีตัง้ จะมีความส าคญัมากน้อยแตกตา่ง
กนัไปตามลกัษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแตล่ะประเภทซึง่แบง่ออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่ 

-  ผู้บริโภคต้องไปรับบริการในสถานท่ีท่ีผู้ให้บริการจดัเตรียมไว้ 
- ให้บริการให้บริการแก่ผู้บริโภคในสถานท่ีของผู้บริโภค ในกรณีนีก้ารเลือกท าเลท่ีตัง้

และการจดัสถานท่ีมีความส าคญัน้อยลง 
- ผู้ ให้บริการและผู้ รับบริการนดัพบกัน ณ สถานท่ีแห่งหนึ่ง เพ่ือให้บริการและรับ

บริการ ณ สถานท่ีแหง่นัน้ เพ่ือความสะดวกของทัง้ 2 ฝ่าย  
 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)     เคร่ืองมือ          เพ่ือสร้างความพอใจตอ่ตรา

สินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือตอ่บคุคล โดยใช้การจูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ
ทรงจ าในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซือ้ (Etzel, 
Walker and Stanton. 2007 : 677) หรือเป็นการติดตอ่ส่ือสาร                         ขายกบัผู้    เพ่ือ
สร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร เพ่ือจูงใจ เพ่ือเตือนความทรง
จ า การส่ือสารอาจจะใช้พนักงานขายหรือไม่ใช้ก็ได้ การติดต่อส่ือสารมีหลายรูปแบบ อาจเลือกใช้
เคร่ืองมือส่ือสารแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขันให้บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เคร่ืองมือส่งเสริม
การตลาดท่ีส าคญัมีดงันี ้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์กรและ
ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด และเป็นรูปแบบหนึ่งในการติดตอ่ส่ือสารท่ีนิยมกันมาก เพ่ือสร้างการ
รับรู้ในการบริการ สร้างความเข้าใจในการบริการท่ีผู้ให้บริการจดัเตรียมไว้และเพ่ือจงูใจให้ผู้ ท่ีคาดว่าจะ
เป็นลกูค้ารู้และอยากท่ีจะใช้บริการ และต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อปุถมัภ์รายการ ดงันัน้ นกัการตลาด
บริการจึงต้องตระหนกัถึงความส าคญัของการโฆษณา และมีการตดัสินใจในการโฆษณาโดยค านึงถึง
วตัถปุระสงค์ในการโฆษณา การก าหนดงบประมาณในการโฆษณา และการเลือกใช้ส่ือในการโฆษณา
ด้วย 

4.2 การขายโดยใช้พนกังาน (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกับ
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ ซือ้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
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เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (Etzel, Walker and Stanton. 2007: 675) หรือเป็นกิจกรรมการแจ้ง
ข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล ซึ่งยอดขายของสินค้าจะได้มากหรือน้อยขึน้อยู่กับยอดขายของ
บคุคลนัน้ๆ และผู้สง่ขา่วสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้ รับขา่วสารได้ทนัที  

4.3 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจงูใจระยะสัน้ท่ีกระตุ้นให้เกิดการ
ซือ้ขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler. 2009: 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความ
ต้องการซือ้ท่ีใช้สนบัสนนุการโฆษณาและการขายโดยใช้พนกังานขาย (Etzel, Walker and Stanton. 
2007: 677) และเป็นกิจกรรมการส่งเสริมท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนกังาน และการ
ให้ข่าวประชาสมัพนัธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลูกค้าขัน้สดุท้ายหรือ
บุคคลอ่ืน ซึ่งได้แก่ การลด แลก แจก แถม โดยใช้เสริมกับการโฆษณาและช่วยเสริมการขาย ซึ่ง
อาจจะท าโดยวิธีทางไปรษณีย์ แคตตาล็อค สิ่งพิมพ์จากบริษัทผู้ผลิต การแข่งขนัการขาย และ
เคร่ืองมือขายอ่ืน ๆ โดยมีจดุมุ่งหมาย คือเพิ่มความพยายามในการขายของพนกังานขาย ผู้จ าหน่าย 
และผู้ขายให้ขายผลิตภณัฑ์และเพ่ือให้ลกูค้าต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ท าให้การขายโดยใช้พนกังาน
และการโฆษณาสามารถไปได้อยา่งดี เพราะการส่งเสริมการขายเป็นการให้สิ่งจงูใจพิเศษ ในช่องทาง
การสง่เสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

     (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) 

    (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 

    (3) การกระตุ้ นพนักงานขาย เ รียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงาน 
(Salesforce Promotion) 

4.4 การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) เป็นการเสนอ
ความคิดเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องการจ่ายเงิน โดยผ่านทางการกระจายเสียงหรือส่ือสิ่งพิมพ์ 
ส่วนการประชาสัมพันธ์ เป็นความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อ
องค์กร ต่อผลิตภัณฑ์ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ การให้ข่าวสาร
เป็นกิจกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์  

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการโฆษณาเพ่ือส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆท่ีใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกบัผู้ ซือ้และท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที เคร่ืองมือท่ีส าคญัในข้อนีป้ระกอบไปด้วย  

     (1) การขายทางโทรศพัท์ 
     (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง 
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     (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค 
     (4) การขายทางโทรศพัท์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์  
 

5. บคุลากร (People) เป็นผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ทัง้หมดซึ่งรวมถึงลกูค้า บคุลากรท่ี
จ าหน่าย และบคุคลท่ีให้บริการ บคุลากรเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสร้างความแตกตา่งให้กบัธุรกิจ โดยสร้าง
มลูคา่เพิ่มให้กบัสินค้า ซึ่งท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนั โดยคณุภาพในการให้บริการต้อง
อาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม การจงูใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้าได้แตกตา่ง
เหนือคูแ่ขง่ขนั ดงันัน้ พนกังานจงึต้องมีความรู้ความช านาญในสายงาน มีทศันคติท่ีดีมีบคุลิกภาพและ
การแตง่กายท่ีดีเพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ มีมนษุย์สมัพนัธ์ มีความเสมอภาคในการให้บริการลกูค้าเพ่ือ
สร้างความรู้สกึประทบัใจตอ่การให้ความส าคญัอยา่งเทา่เทียม สามารถตอบสนองและแก้ปัญหาต่าง ๆ 
ของลกูค้ามีความริเร่ิม และสามารถสร้างคา่นิยมให้กบัองค์กรได้ 
 

6. กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นขัน้ตอนในการให้บริการเพ่ือส่งมอบคณุภาพในการ
ให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจลูกค้า จะพิจารณาใน 2 ด้าน คือความซับซ้อน 
(Complexity) และความหลากหลาย (Divergence) ในด้านของความซบัซ้อนจะต้องพิจารณาถึง
ขัน้ตอนและความตอ่เน่ืองของงานในกระบวนการ เช่น ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอ่ซือ้กรมธรรม์ 
ประกัน พ.ร.บ. ส่วนในด้านของความหลากหลาย ต้องพิจารณาถึงความอิสระ และความยืดหยุ่น 
สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงขัน้ตอนหรือล าดบัการท างานได้ ท าให้มีขัน้ตอนการให้บริการท่ีรวดเร็ว  

 
7. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ภาพลกัษณ์หรือสิ่งท่ีผู้บริโภค

สามารถสงัเกตเห็นได้ง่ายทางกายภาพ และเป็นสิ่งท่ีส่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคณุภาพและภาพลกัษณ์
ของการบริการได้อย่างชัดเจนด้วย  ทัง้ ด้านกายภาพและด้านรูปแบบของการให้บริการ เช่น 
สภาพแวดล้อมของสถานท่ีให้บริการการออกแบบตกแต่งและแบ่งส่วนหรือแผนกของพืน้ท่ีในอาคาร 
ความมีระเบียบภายในส านกังาน ความสะอาดของอาคาร สถานท่ี การน าอปุกรณ์ทนัสมยัมาใช้ การ
บริการท่ีรวดเร็ว เป็นต้น 

จากทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม
ผู้บริโภคซึ่งจะถกูสร้างขึน้และเป็นเคร่ืองมือในการตอบสนองความต้องการให้แก่กลุ่มลูกค้าเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุด การวิจัยนีไ้ด้น าทฤษฎีนีม้าใช้เพ่ือดูว่าผู้ บริโภคมีความพึงพอใจและให้
ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดบริการหรือไม่ และในส่วนใดบ้าง ถ้าหากส่วนประสมทาง
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การตลาดบริการไม่เหมาะสมก็อาจท าให้เสียโอกาสในด้านการแข่งขนัได้ และเป็นแนวทางในการท า
การตลาดจนสามารถท าให้ชาโอชายะเป็นร้านชายอดนิยม  

 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงสว่นประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) หรือ 7Ps 
       (อ้ า ง อิ ง : http://www.lypsso.com/blog/managing-your-salons-resources-efficiently-the-
principles-of-marketing : ออนไลน์ 31 กรกฎาคม 2512) 

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=7ps%2Bkotler&source=images&cd=&cad=rja&docid=PZd6lmM6Beog0M&tbnid=4L02UBzIwzMIFM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.lypsso.com%2Fblog%2Fmanaging-your-salons-resources-efficiently-the-principles-of-marketing&ei=kQvUUdufGcTirAfR-YG4DQ&bvm=bv.48705608,d.bmk&psig=AFQjCNGxl6XlKL7uwUUEhXhEOjur_Rw15g&ust=1372937425270515
http://www.lypsso.com/blog/managing-your-salons-resources-efficiently-the-principles-of-marketing
http://www.lypsso.com/blog/managing-your-salons-resources-efficiently-the-principles-of-marketing
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  ภาพประกอบ 4 แสดงสว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps (Kotler. 2003: 16) 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
โกเดนสนั (Robert M. Goldenson. 1984: 90) หรือพจนานกุรม Longman ได้ให้ค าจ ากัด

ความค าว่า พฤติกรรม ว่าเป็นการกระท าหรือการตอบสนองการกระท าทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคล
และเป็นการปฏิสมัพนัธ์ในการตอบสนองตอ่สิ่งกระตุ้นทัง้ภายในและภายนอก รวมทัง้เป็นกิจกรรมการ
กระท าต่างๆท่ีเป็นไปอย่างมีจุดมุ่งหมาย สังเกตุได้ หรือเป็นกิจกรรมการกระท าต่างๆท่ีได้ผ่านการ
ใคร่ครวญมาแล้ว 

ชริฟท์แมน (Schiffman and Kanuk. 1994: 8) ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู้ ซือ้สินค้า
และบริการเพ่ือการใช้สว่นตวั ครอบครัว หรือเป็นของก านลัส าหรับเพ่ือน เป็นการซือ้ของบคุคลเพ่ือการ
บริโภคขัน้สดุท้ายซึง่อาจเรียกได้วา่เป็น ผู้บริโภคคนสดุท้าย (End Users or Ultimate Consumers)  

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคได้ท าการค้นหา
(Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย 
(DIsposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการได้  (Schiffman and 
Kanuk. 2007: G-3) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะ
เป็นการเสาะแสวงหาการซือ้ การใช้ การประเมิน หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์บริการซึ่งผู้บริโภคคาดว่า
จะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้อย่างพึงพอใจ เป็นการศกึษาการตดัสินใจของผู้บริโภค
ในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ทัง้เงิน เวลา และก าลงัซือ้เพ่ือบริโภคและบริการตา่งๆ อนัประกอบด้วย ซือ้
อะไร ท าไมจงึซือ้ซือ้ เม่ือไร ท่ีไหน และบอ่ยครัง้แคไ่หน (Schiffman and Kanuk. 1994: 7) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะ
กิจกรรมของแตล่ะบคุคลเม่ือท าการประเมินผล (Evaluating) การได้รับ (Obtaining) การใช้ (Using) 
และการด าเนินการภายหลงัการบริโภค (Disposing) สินค้าและบริการ (Blackwell, Miniard and 
Engel. 2006: 735) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กิจกรรมท่ีบุคคลด าเนินการเม่ือได้รับ 
เม่ือบริโภคและจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ หรืออีกนัยหนึ่งคือ พฤติกรรมผู้ บริโภคเคยถูก
กล่าวถึงในแง่เป็นการศึกษาว่าท ามคนถึงซือ้ เม่ือนักการตลาดทราบถึงเหตผุลว่าท าไมผู้บริโภคถึงซือ้
ผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้า(ย่ีห้อ)นัน้ๆ นกัการตลาดจะสามารถน าเหตผุลนัน้ไปเป็นหลกัการวางกลยทุธ์ท่ี
มีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในอนาคตได้ (Blackwell and others. 2001: 6) 
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พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท า
ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกับการซือ้และการใช้สินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจของเขา (Solomon. 2002: 528) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การศกึษาเร่ืองราวการตอบสนองความ
ต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ นักการตลาดจะตอบสนองผู้บริโภคให้เกิด
ความพอใจนัน้ จึงจ าเป็นต้องท าความเข้าผู้บริโภคเพราะถ้าไม่เข้าใจว่าผู้บริโภคคือใคร ต้องการอะไร 
ชอบสิ่งใด ก็จะไมส่ามารถตอบสนองความต้องการได้ (เสรี วงษ์มณฑา. 2542: 32) 

นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ 
กล่าวคือ พฤติกรรมของผู้ บริโภคมีผลกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้และเพ่ือให้
สอดคล้องกบัแนวความคิดทางการตลาด(Marketing concept) ท่ีว่าการท าให้ลกูค้าพึงพอใจจะต้อง
ศึกษาถึงพฤติกรรมผู้ บริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุ้นกลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค (ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ 2541: 124) 

เน่ืองด้วยผู้บริโภคมีความแตกตา่งในลกัษณะประชากรอยูห่ลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของ อายุ
รายได้ ระดบัการศึกษา และรสนิยม ท าให้มีการซือ้สินค้าและบริการหลากหลายชนิดเพ่ือบริโภคและ
นอกจากลกัษณะประชากรดงักล่าว ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีท าให้มีการบริโภคท่ีแตกตา่งกนั (สุปัญญาไชย
ชาญ. 2543: 121) นักการตลาดจึงต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) ซึง่เป็นการค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือ
ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้
นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม (ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ 2541:125) 

 
การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจยั

เก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะและความต้องการและ
พฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคแต่ละบุคคลในการท าการตดัสินใจ ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้
นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการและความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม (ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. 2546: 193)  

โดยค าถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคนัน้ คือ 6Ws และ 1H ประกอบด้วย  
(1) ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 
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(2) ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?)  
(3) ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) 
(4) ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) 
(5) ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) 
(6) ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) 
(7) ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร (How does the consumer buy?) 
 
เพ่ือค้นหาค าตอบทัง้ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย (1)OCCUPANTS (2)OBJECTS 

(3)OBJECTIVES (4)ORGANIZATIONS (5)OCCASIONS (6)OUTLETS และ(7)OPERATIONS  
จากตาราง2 จะแสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถามเพ่ือตอบค าถาม 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม

ผู้บริโภครวมทัง้การใช้กลยทุธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



26 
 

ตาราง2 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค(7Os) 
 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who 
is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) 
ทางด้าน 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภมูิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา 
4. พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ท่ีเหมาะสม และการ
ตอบสนองความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร  
(What does the consumer 
buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) สิ่งท่ี
ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์ ก็คือ 
คณุสมบตั ิหรือองค์ประกอบของผลติภณัฑ์
และความแตกต่างที่เหนือกวา่คูแ่ข่ง 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product strategy) 
ประกอบด้วย  
1. ผลิตภณัฑ์หลกั  
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วยการ
บรรจภุณัฑ์  ตราสินค้า รูปแบบบริการ 
คณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม    
3. ผลิตภณัฑ์ควบ  
4. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ์  
ความแตกตา่งทางการแข่งขนั (Competitive 
differentiation)  
ประกอบด้วยความแตกต่างด้านผลิตภณัฑ์ 
บริการ พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3.  ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้  
(Why does the consumer 
buy?)  

วตัถปุระสงค์ในการซือ้(Objectives) 
ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพ่ือสนองความต้องการ
ของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวทิยา ซึง่
ต้องศกึษาถงึปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม
การซือ้ คือ  
1. ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัทางจิตวิทยา    
2. ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม    
3. ปัจจยัเฉพาะบคุคล  

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ  
1. กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์    
2. กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย
กลยทุธ์การโฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการ
ประชาสมัพนัธ์   
3. กลยทุธ์ด้านราคา      
4. กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซือ้  
(Who participates in the  

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมี
อิทธิพลในการตดัสินซือ้ประกอบด้วย  
1. ผู้ ริเร่ิม  

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การโฆษณา และ
การส่งเสริมการตลาด(Advertising and 
promotion strategies) โดยใช้กลุ่ม 
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ตาราง 1 (ตอ่) 

 
       ท่ีมา: ศิริวรรณเสรีรัตน์และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยคุใหม่. ฉบบัปรับปรุงใหม่ล่าสดุ. 
หน้า 126. 
 
โมเดลพฤตกิรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior Model)  
 
       โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีท าให้เกิด
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความ
ต้องการ สิ่งกระตุ้นผา่นเข้ามาในความรู้สกึนกึคดิของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่อง
ด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
buying?) 2. ผู้มีอิทธิพล  

3. ผู้ตดัสินใจซือ้  
4. ผู้ซือ้  
5. ผู้ใช้ 

อิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซือ้เมื่อใด  
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ ช่วง
เดือนใดหรือฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใด
ของเดือนโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวนั
ส าคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด เช่น ท าการส่งเสริมการตลาด
เมื่อใด จงึจะสอดคล้องกบัโอกาสในการซือ้ 
 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน  
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผู้บริโภคท าการซือ้
(Outlets) เช่น ห้างสรรพสินค้า ซปุเปอร์
มาร์เก็ต ร้านขายของช า ฯลฯ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์ชอ่งทางการจดั
จ าหน่าย บริษัทน าผลิตภณัฑ์สู่ตลาด
เป้าหมาย โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อย่างไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Operation) 
ประกอบด้วย  
1. การรับรู้ปัญหา  
2. การค้นหาข้อมลู  
3.การประเมินผลทางเลอืก  
4. การตดัสินใจซือ้  
5. ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 
 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด ประกอบด้วยการโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น พนกังานขายจะ
ก าหนดวตัถปุระสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกบัวตัถปุระะสงค์ในการตดัสินใจ
ซือ้ 
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ต่างๆ ของผู้ ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s response) หรือ การตดัสินใจของผู้ ซือ้ 
(Buyer’s purchase decision) 

จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีอ้าจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 
 สิ่งกระตุ้น (Stimulus)  
 สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายใน (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside 

Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตจุงูใจซือ้
ด้านเหตผุล และใช้เหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วยสิ่งเร้า 
2 สว่น ได้แก่ 

1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาดสามารถ
ควบคมุได้ และเป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึง่ได้แก่ 

1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบตัิในการใช้งานท่ี   
ตรงตามความต้องการ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีการออกแบบสวยงาม หรือการออกสินค้าใหม ่

1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์โดย
พิจารณากลุม่เป้าหมาย 

1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เช่น มีการกระจายผลิตภัณฑ์ไป
อยา่งทัว่ถึงเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถหาซือ้สินค้าได้สะดวกและง่าย 

1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การส่งเสริม
การตลาด ณ จดุขายตา่งๆ 

2. สิ่งกระตุ้นภายนอกอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการตลาดไม่สามารถ
ควบคมุได้ สิ่งกระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่ 

2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เป็นสิ่งท่ีก าหนดอ านาจซือ้สินค้าของผู้บริโภคใน
ขณะนัน้ เชน่ สภาพเศรษฐกิจ รายได้ 
 2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ๆ มีเปล่ียนแปลงท าให้
ต้องมีสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการใช้สินค้าของผู้บริโภคได้ 

2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายการเพิ่มหรือ
ลดภาษีตา่งๆของสินค้าใดสินค้าหนึง่ 

2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เชน่ เทศกาลตา่งๆ ขนบธรรมเนียมประเพณีตา่งๆ 
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                                  ภาพประกอบ 5 แสดงรูปแบบพฤตกิรรมผู้ ซือ้(ผู้บริโภค)  
       ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2550. พฤตกิรรมผู้บริโภค หน้า 33 อ้างอิง Blackwell, Miniard and 
Engle. 2006 : 70) 
 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box)  
 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้เปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้อง

พยายามค้นหาความ รู้สึกนึกคิดของผู้ ซื อ้ ท่ี ไ ด้ รับ อิท ธิพลจากลักษณะของผู้ ซื อ้  (Buyer’s 
Characteristics) และกระบวนการตดัสินใจซือ้ (Buyer’s Decision Process) 

1. ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมี
ความแตกตา่งกนั ซึง่มีอิทธิพลมาจากปัจจยัตา่งๆ คือ 

1.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture)  
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1.2 ปัจจยัด้านสงัคม (Social)  
1.3 ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal)  
1.4 ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological)  

2. กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) เป็นขัน้ตอนในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคตัง้แต ่2 ทางเลือกขึน้ไป (Schiffman and Kanuk, 1994, p.659) ซึ่ง
กระบวนการในการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วยขัน้ตอนตา่งๆ ดงันี ้

2.1 การรับรู้ถึงปัญหาหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) เป็นการ
รับรู้ถึงความต้องการซึ่งอาจจะเกิดขึน้เองหรือมีสิ่งกระตุ้ น เช่น ความหิว ความต้องการความ
สะดวกสบาย 

2.2 การค้นหาข้อมลู (Information Search) เป็นการค้นหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจซึ่ง
แหลง่ข้อมลูท่ีส าคญัสามารถแบง่ออกได้เป็น  

2.2.1 แหลง่ข้อมลูภายใน (Internal Search) เป็นแหลง่ข้อมลูด้านจิตวิทยา เชน่  
การจงูใจ การรับรู้ ทศันคต ิบคุลิกภาพ 

2.2.2 แหล่งข้อมลูภายนอก (External Search) เป็นข้อมลูท่ีได้มาจากแหล่งตา่งๆ 
เชน่ 

- แหลง่บคุคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จกั 
- แหลง่การค้า (Commercial Sources) ได้แก่ ส่ือโฆษณาตา่งๆ การแสดง

สินค้า การบรรจหีุบหอ่ 
- แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ องค์กรคุ้ มครองผู้ บริโภค

ส่ือมวลชน 
2.3 การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ (Evaluation of Alternatives) เป็นขัน้ตอนในการ

พิจารณาผลิตภณัฑ์ตา่งๆ โดยอาศยัข้อมลูท่ีรวบรวมได้จากแหลง่ตา่งๆ หลกัเกณฑ์ท่ีพิจารณามีตอ่ไปนี ้
2.3.1 คุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ เช่น คุณภาพ การใช้งาน ความคงทน 
รูปทรง 
2.3.2 การให้น า้หนกัความส าคญักบัคณุสมบตัิตา่งๆ ของผลิตภณัฑ์  
2.3.3 ความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินค้าหรือภาพลกัษณ์ 
2.3.4 เปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ระหวา่งตราสินค้าหรือย่ีห้อตา่งๆ 

2.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคได้ท าการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีชอบมากท่ีสดุหรือหากจ าเป็นก็จะซือ้สิ่งท่ียอมรับวา่สามารถทดแทนกนัได้ 
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2.5 พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกของผู้บริโภคท่ี
เกิดขึน้หลงัจากท่ีได้มีการซือ้สินค้าไปแล้ววา่มีความพอใจหรือไมพ่อใจในผลิตภณัฑ์ 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ (Decision Process)  
 
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคโดยทัว่ไปจะพิจารณาจากขัน้ตอนตา่งๆ 5 ขัน้ตอน คือ 
1. การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา (Problem Awareness) เป็นขัน้ตอนแรกของ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งเกิดขึน้เม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งท่ีมีกับสิ่งท่ีต้องการ 
(Kerin, Hartley and Redelius. 2004: 100) ซึ่งเกิดจากตวัแปรภายในและตวัแปรภายนอก ในขัน้การ
รับรู้ปัญหานี ้แสดงว่าผู้บริโภคยอมรับว่า ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีก าลังพิจารณาซือ้นัน้อาจจะแก้ไข
ปัญหาความขาดแคลนหรือความปรารถนาท่ียังไม่ได้รับการตอบสนองได้ ส่วนการยอมรับถึงความ
ปรารถนา หรือความต้องการท่ียงัไมไ่ด้รับการตอบสนองเกิดขึน้  

2. การค้นหาข้อมลู (Information Search) เม่ือผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความต้องการแล้ว จะค้นหา
วิธีท าให้ความต้องการดงักล่าวได้รับการตอบสนอง การรวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัสิ่งท่ีต้องการจะกระท า
ในขัน้นี ้โดยการรวบรวมรายการสินค้าและบริการทัง้หมดมาพิจารณา และพิจารณาทางเลือกแต่ละ
อยา่งและอาจจะได้รับมาจากการค้นหาข้อมลูภายในหรือค้นหาจากข้อมลูภายนอกก็ได้  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ภายหลงัจากผู้บริโภคได้รวบรวม
ข้อมูลในขัน้ท่ีสามเพียงพอแล้ว ในขัน้นีผู้้บริโภคก็จะประเมินทางเลือกเพ่ือซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
อย่างใดอย่างหนึ่งจากรายการทางเลือกท่ีน ามาพิจารณา บางครัง้การเลือกผลิตภณัฑ์หรือบริการอาจ
กระท าได้อย่างง่ายดาย เม่ือผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้มีลักษณะเด่นเป็นพิเศษเหนือผลิตภัณฑ์หรือ
บริการอ่ืน เชน่ ผลิตภณัฑ์นัน้คณุภาพดีเลิศ ราคาถกู ในกรณีนีก้ารตดัสินใจก็จะเลือกกระท าได้ทนัที แต่
บางครัง้การเลือกก็ไมอ่าจจะกระท าได้โดยง่าย เช่น ในกรณีผู้บริโภคจะต้องพิจารณาประเมินทางเลือก
อย่างรอบคอบก่อนตดัสินใจ อาจจะมีผลิตภณัฑ์ 2 อย่างหรือมากกว่า มีลกัษณะน่าสนใจพอๆ กนั ใน
กรณีเชน่นี ้ผู้บริโภคก็จะก าหนดเกณฑ์การเลือกขึน้มา 

เกณฑ์การตดัสินใจเลือกโดยทั่วไป ก็จะพิจารณาลักษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์ ราคา สีสัน 
แบบ สไตล์ คุณภาพ ความปลอดภัย และใบรับประกันสินค้า เป็นต้น เกณฑ์เหล่านีจ้ะน ามาใช้เพ่ือ
จดัล าดบัทางเลือก เพ่ือตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอ่ไป 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase) ภายหลังจากผู้บริโภคได้เลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการจาก
ทางเลือกหลายๆ ทางแล้ว ในขัน้นีผู้้บริโภคก็พร้อมท่ีจะซือ้ นัน่คือ การแลกเปล่ียนเงินหรือสญัญาท่ีจะ
จ่ายเงินเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการท่ีต้องการ ในขัน้นีย้ังมีสิ่งท่ีต้องพิจารณาตดัสินใจอีก 3 
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ประการ คือ สถานท่ีซือ้ (Place of Purchase) เง่ือนไขการซือ้ (Terms) และความพร้อมท่ีจะจ าหน่าย 
(Availability) หากองค์ประกอบทัง้ 3 อย่างนีเ้ป็นท่ีพอใจ การตดัสินใจซือ้ก็จะเกิดขึน้ แตห่ากมีสิ่งใดไม่
เป็นท่ีพอใจหรือไมอ่าจจะรับได้ ผู้บริโภคอาจจะไมซื่อ้ แม้วา่พอใจผลิตภณัฑ์หรือบริการแล้วก็ตาม 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากผู้บริโภคได้ซือ้ผลิตภณัฑ์
หรือบริการแล้ว พฤตกิรรมหลงัการซือ้บางอย่างก็จะตามมา คือ อาจซือ้เพิ่มขึน้หรือประเมินการซือ้ท่ีได้
ตดัสินใจซือ้ไปแล้ว ในหลายกรณี เม่ือผู้ ซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการอยา่งหนึง่อยา่งใดไปแล้วก็จะท าให้เกิด
แรงดลใจท าให้การซือ้อีกอย่างหนึ่งตามมา ตวัอย่างเช่น การซือ้สทู แล้วซือ้เนคไท การซือ้บ้าน แล้วซือ้
บริการประกนัอคัคีภยั การซือ้รองเท้า แล้วซือ้ถงุเท้าและยาขดัรองเท้า เป็นต้น 

อย่างไรก็ตามบางครัง้ผู้บริโภคยงัอาจจะประเมินการซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีซือ้ไปนัน้อีก
ครัง้หนึ่ง ผลิตภัณฑ์ท่ีซือ้ไปนัน้สามารถแก้ปัญหาตามท่ีเขาต้องการได้จริงตามค าโฆษณาหรือไม ่
ผลิตภณัฑ์นัน้ตรงตามลกัษณะท่ีคาดหวงัไวหรือไม่ หากผู้บริโภคได้รับความพอใจก็จะท าให้เกิดการซือ้
ซ า้เม่ือผลิตภณัฑ์และบริการนัน้ใช้หมดไป และจะบอกกล่าวไปยงัผู้บริโภครายอ่ืนๆ ท่ีมีความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์เดียวกันต่อๆ กันในทางบวก ในทางตรงข้ามหากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปซือ้
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืน ตราอ่ืน และจะบอกกลา่วไปยงัผู้บริโภครายอ่ืนๆ ในทางลบ 
 ความไม่พอใจท่ีเกิดจากการซือ้จะมีผลให้เกิดความกังวลใจ เกิดความสงสัยว่าท่ีเขา
ตดัสินใจนัน้แทนท่ีจะเลือกซือ้ทางอ่ืน ความรู้สึกเช่นนีม้กัจะเกิดขึน้เสมอ เม่ือผู้ ซือ้ซือ้สินค้าราคาแพง 
เช่น ซือ้บ้าน รถยนต์ เคร่ืองเฟอร์นิเจอร์ หรือการซือ้ท่ีมีทางเลือกหลายๆ ทาง เม่ือเขามีความรู้สึกเช่นนี ้
เขาก็จะพยายามท าให้เกิดความมัน่ใจวา่ท่ีเขาตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการไปนัน้ เป็นการตดัสินใจ
ท่ีถกูต้องแล้ว ซึง่อาจจะกระท าด้วยการให้บริการหลงัการขาย การติดตามผลทางโทรศพัท์ การโฆษณา
หรือประชาสมัพนัธ์อยา่งอ่ืน แสดงยอดขายท่ีผา่นมาหรือแสดงรายการอ่ืนๆ เป็นต้น ทัง้นี ้เพ่ือท าให้ผู้ ซือ้
เกิดความสบายใจมัน่ใจ เพ่ือท าให้เขาเป็นลกูค้าประจ าของเราในอนาคต ท าให้เขากลบัมาซือ้ซ า้อีก 
 
4. ประวัตคิวามเป็นมาของชาโอชายะ 

ประวตัิของ บริษัท โอชายะ จ ากดั เร่ิมจากการเปิดกิจการเล็กๆเพียงสองสาขาในปี 2007 โดย
ไม่มีความประสงค์จะท าธุรกิจแฟรนไชส์ เพียงแค่ต้องการให้คนไทยได้ลองความอร่อยของชารูปแบบ
ไต้หวันเท่านัน้ แต่เน่ืองจากรสชาติของโอชายะท่ีอร่อยและมีความแตกต่างจากร้านอ่ืนๆ จึงท าให้มี
ผู้สนใจท่ีจะร่วมทนุเพ่ือตอ่ยอดธุรกิจ จึงเป็นจดุเร่ิมต้นท่ีบริษัทโอชายะตดัสินใจท าระบบแฟรนไชส์ โดย
ใช้สโลแกนวา่ “ชาเพ่ือสขุภาพ” และปัจจบุนัโอชายะได้กลายเป็นผู้น าตลาดชาในประเทศไทยท่ีมีสาขา
มากเป็นอนัดบั 1 โดยมีสาขากวา่ 160 สาขาทัว่ประเทศ 
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 โอชายะได้เน้นในการใช้ใบชาคดัคุณภาพพิเศษท่ีน าเข้าจากประเทศไต้หวัน ซึ่งต้องปลูกใน
บริเวณเนินเขาท่ีมีอณุภูมิ 5 - 7 องศา ปลอดกระแสลมแรง แล้วจึงน าเข้าสู่กระบวนการผลิตเพ่ือให้ได้
ใบชาคณุภาพท่ีอดุมด้วยคณุคา่และประโยชน์ตอ่ร่างกาย ประกอบกบัเทคนิคและกรรมวิธีชงสดเพ่ือให้
เกิดฟอง ท าให้ได้ด่ืมด ่าไปกับรสชาติชุ่มคอ แก้กระหาย สดช่ืน และจุดเด่นท่ีก็คือการเติมรสน า้ผลไม้
เข้มข้นตา่งๆเข้าไปเพ่ือเพิ่มความหลากหลาย อีกทัง้สามารถปรับเปล่ียนรสชาติได้ตามต้องการ และไม่
มีการใส่วัตถุกันเสีย ซึ่งชาอของโอชายะมีทัง้ท่ีเป็นชาเขียวและชาแดงให้ผู้บริโภคได้เลือกตามความ
ต้องการ 

นิยามของค าว่า “ชา”  

“ชา” นบัเป็นเคร่ืองด่ืมอมตะ ในท่ีนีค้ าว่า “ชา” หมายถึง พืชท่ีมีช่ือพฤกษศาสตร์ว่า Camellia 
Sinensis (L.) O/ Kuntze ซึง่มีหลายสายพนัธุ์ ใบออ่นและใบแก่ของพืชชนิดนีเ้วลาน ามางกบัน า้ร้อนจะ
ได้เคร่ืองดื่มท่ีท าให้ร่างกายกระปรีป้ระเปร่า จากความนิยมด่ืมชาและกรรมวิธีการชงชาท่ีได้กระจายตวั
ไปทัว่โลกอยา่งรวดเร็ว ท าให้ในเวลาตอ่มาค าวา่ “ชา” จงึกินความหมายไปถึงการน าสิ่งใดก็ได้มาชงกบั
น า้ร้อนแล้วกลายเป็นเคร่ืองด่ืมคล้ายชาโดยอาศยัการเติมช่ือสิ่งท่ีน ามาชงตามท้าย เช่น ชาใบหม่อน 
ชามะขามแขก เป็นต้น  

แรกเร่ิมนัน้ร้านโอชายะเป็นท่ีรู้จักส าหรับผู้ ท่ีนิยมด่ืมชานมไข่มุก ต่อมาเพ่ือเพิ่มความ
หลากหลายให้กับตวัสินค้าก็ได้มีการเพิ่มในส่วนของชาผลไม้เข้าไปด้วย และก็เป็นท่ีนิยมเป็นอนัมาก
ส าหรับผู้บริโภค ส าหรับรายการชาของร้านโอชายะมีกว่า 50 รายการส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความต้องการ
ท่ีแตกตา่ง โดยจะแยกเป็น 1) ชาเขียวผสมน า้ผลไม้ ได้แก่ ชาเขียวมะลิ ชาเขียวแอปเปิล้ ชาเขียวองุ่น 
ชาเขียวสตรอเบอร์ร่ี ชาเขียวลิน้จ่ี ชาเขียวกีวี ชาเขียวเสาวรส ชาเขียวพีช ชาเขียวพัน้ ชาเขียวบ๊วย ชา
เขียวบลเูบอร์ร่ี ชาเขียวฮาวาย ชาเขียวโยเกิร์ต 2) ชาแดงผสมน า้ผลไม้ ได้แก่ ชาเย็น ชาแดงแอปเปิล้ 
ชาแดงสตรอเบอร์ร่ี ชาบ๊วยเย็น ชาแดงน า้ผึง้มะนาว ชาแดงลิน้จ่ี 3) ชาสมนุไพร ได้แก่ ชาโอชายะ ชา
โอชายะไขม่กุ 4) ชานมผสมน า้ผลไม้ ได้แก่ ชานม ชานมไขม่กุ ชานมแอปเปิล้ ชานมสตรอเบอร์ร่ี ชานม
เย็นกาแฟ ชานมโกโก้ เป็นต้น 

เน่ืองจากร้านชาโอชายะนัน้เป็นธุรกิจท่ีมีทัง้แบบเปิดเองและแบบแฟรนไชส์ ดงันัน้ ในด้านของ
ยอดขายจึงขึน้อยู่กับสาขาท่ีมีท าเลท่ีตัง้อยู่ในบริเวณท่ีเป็นแหล่งชุมชน อาคารส านักงาน และ
ห้างสรรพสินค้า ซึง่โดยทัว่ไปของยอดขายเฉล่ียอยู่ท่ีประมาณ 200-300 แก้วตอ่วนัหรือประมาณ 1.5-2 
แสนบาทตอ่เดือน จากการท่ีเป็นธุรกิจท่ีมีมลูคา่ตลาดคอ่นข้างสงูประมาณ 2000 ล้านบาทตอ่ปีและมี
แนวโน้มท่ีจะเตบิโอยา่งตอ่เน่ืองจงึท าให้มีการแขง่ขนัท่ีคอ่นข้างรุนแรงขึน้ในกลุม่ธุรกิจเดียวกนั  
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ประโยชน์ของชาเขียว 

 ชาเขียวมีสารแอนติออกซิแดนซ์ในปริมาณสูง ซึ่งเป็นสารท่ีสามารถจบักับอนุมูลอิสระท่ีเป็น
สาเหตขุองโรคหลายชนิด เชน่ มะเร็ง หวัใจ ไขมนัในเลือดสงู เป็นต้น จากผลการศกึษาวิจยัและทดลอง
ตา่งๆ พบว่าสารสกัดจากชาเขียวจะช่วยป้องกนัอนัตรายอนัเกิดจากฤธ์ิของอนุมูลอิสระในร่างกายได้ 
นอกจากนี ้ชาเขียวยังช่วยในเร่ืองการลดไขมันส่วนเกิน ท าให้ร่างกายสดช่ืนเพราะมีการกระตุ้ น
กระบวนการขบัถ่ายสารพิษ ช่วยย่อยอาหาร และรักษาสุขภาพในช่องปากให้สามารถป้องกันฟันผุได้
อีกด้วย 
 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและสามารถน ามาใช้ในการศกึษาอ้างอิงได้ดงันี ้

 นิตนา ฐานิตธนกร และสริุภา ทองพนัดลุ (2555) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านไอศกรีมระดับพรีเม่ียมในศูนย์การค้าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบคุคลด้านอายมีุผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านไอศกรีมระดบัพรี
เม่ียม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนปัจจยัส่วนบคุคลด้านเพศ อาชีพ รายได้ และระดบั
การศกึษา ไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านไอศกรีมระดบัพรีเม่ียม และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านไอศกรีมระดบัพรีเม่ียม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ได้แก่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมตลาด และปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ โดยท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านไอศกรีม
ระดบัพรีเม่ียม มากท่ีสุด คือปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด รองลงมาได้แก่ ปัจจยัด้านลกัษณะทาง
กายภาพและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ตามล าดบั ส่วนปัจจยัด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้าน
กระบวนการ และด้านบุคลากรไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านไอศกรีมระดับพรี        
เม่ียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สธิุณี แซ่เฮง (2554) ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้สินค้าจากร้านจ าหน่ายสินค้าอปุโภคราคา
เดียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอาย ุ15-24 ปี การศกึษาสงูสดุระดบัปริญญาตรี เป็นนกัเรียน/นกัศกึษา มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
10,001-15,000 บาท ผู้ บริโภคส่วนใหญ่ซือ้สินค้าประเภทครัวเรือน โดยบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคราคาเดียวมากท่ีสุด คือ เพ่ือนและคนรัก มีมลูค่าในการซือ้สินค้า 6 บาทต่อ
ครัง้ และมีความถ่ีในการซือ้สินค้า 1 ครัง้ต่อเดือน ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดระดบัมากในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านพนกังาน/บคุลากร 
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ด้านการกระบวนการและด้านลกัษณะทางกายภาพ   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกตา่งกนัมีความคิดเห็นตอ่ส่วนประสมการตลาด
และพฤตกิรรมการซือ้สินค้าจากร้านจ าหนา่ยสินค้าอปุโภคราคาเดียวแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และยงัพบว่า ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้สินค้าจากร้านจ าหน่ายสินค้าอุปโภคราคาเดียวด้านประเภทสินค้าท่ีซือ้ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้ การเดินทางไปซือ้สินค้า วันท่ีซือ้สินค้าและส่ือประชาสัมพนัธ์ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 
 นิตนา ฐานิตธนกร และอมุารินทร์ ศรีศศิวิมล (2554) ศกึษาเร่ือง  การตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ท่ีเก่ียวข้องกับสัตว์เลีย้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการวิจยัพบว่า ผู้ ใช้บริการท่ีมีเพศ
และระดบัการศกึษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีเก่ียวข้องกบัสตัว์เลีย้งในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับ 0.05 ส่วนผู้ ใช้บริการท่ีมีอาย ุ 
อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีเก่ียวข้องกับสัตว์ เลีย้งในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน ส่วนท่ีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการให้บริการส่งผลตอ่การตดัสินใจ
เลือกใช้บริการท่ีเก่ียวข้องกบัสตัว์เลีย้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.05 ซึง่ปัจจยัส วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีเก่ียวข้องกบัสตัว์เลีย้ง
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสดุ คือ ด้านกระบวนการ รองลงมา ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์
ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านบุคคล และด้านลกัษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการท่ีเก่ียวข้องกบัสตัว์เลีย้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   
 ณภทัร ศรียาภัย (2551) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 1.ผู้ ใ ช้บริการคาร์แคร์มี
พฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ท่ีแตกตา่งกนัในด้าน ประเภทการใช้บริการคาร์แคร์ สถานท่ีใช้บริการ
คาร์แคร์ ชว่งเวลาท่ีใช้บริการคาร์แคร์ บคุคลท่ีตดัสินใจ ในการใช้บริการคาร์แคร์ บคุคลท่ีแนะน าในการ
ใช้บริการคาร์แคร์ และความถ่ีในการใช้บริการคาร์แคร์ ส่วนด้านสาเหตุการใช้บริการคาร์แคร์ มี
พฤติกรรมการใช้บริการไม่แตกต่างกัน  2.ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีผลพฤติกรรมการใช้
บริการคาร์แคร์ ดงันีคื้อ  2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ในด้านสถานท่ีใช้
บริการคาร์แคร์ และ ช่วงเวลาท่ีใช้บริการคาร์แคร์  2.2 ด้านราคา ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
คาร์แคร์ในทกุ ๆ ด้าน   2.3 ด้านชอ่งทางการให้บริการ มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ในด้าน
ประเภทการใช้บริการคาร์แคร์ ช่วงเวลาท่ีใช้บริการคาร์แคร์ สาเหตท่ีุใช้บริการคาร์แคร์ บคุคลท่ีแนะน า
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ในการใช้บริการคาร์แคร์   2.4 ด้านส่งเสริมการตลาด มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ในด้าน 
ช่วงเวลาท่ีใช้บริการคาร์แคร์ และ บคุคลท่ีแนะน าในการใช้บริการคาร์แคร์   2.5 ด้านบคุคลากร มีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ในด้านประเภทการใช้บริการคาร์แคร์ ด้านสถานท่ีใช้บริการคาร์
แคร์ และ ช่วงเวลาท่ีใช้บริการคาร์แคร์  2.6 ด้านกระบวนการ มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ 
ในด้านสาเหตุท่ีใช้บริการคาร์แคร์ และความถ่ีในการใช้บริการคาร์แคร์ ใน 3 เดือน และ 2.7 ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ในด้านสาเหตท่ีุใช้บริการคาร์แคร์  3. 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ มีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ดงันี ้คือ 3.1 เพศ
ของผู้ ใช้บริการ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์แตกต่างกัน ทุกด้าน   3.2 อายุของ
ผู้ ใช้บริการ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ในด้านประเภทการใช้บริการคาร์แคร์  3.3 
สถานภาพของผู้ ใช้บริการ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ในด้านสถานท่ีใช้บริการคาร์แคร์ 
ช่วงเวลาท่ีใช้บริการคาร์แคร์ สาเหตุท่ีใช้บริการคาร์แคร์ บุคคลท่ีตดัสินใจในการใช้บริการคาร์แคร์ 
บคุคลท่ีแนะน าในการใช้บริการคาร์แคร์ และความถ่ี ในการใช้บริการคาร์แคร์  3.4 ระดบัการศกึษาของ
ผู้ ใช้บริการ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ทุกด้าน 3.5 อาชีพของผู้ ใช้บริการ มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ในด้านประเภทการใช้บริการคาร์แคร์ บุคคลท่ีตัดสินใจในการใช้
บริการคาร์แคร์ และ ความถ่ีในการใช้บริการคาร์แคร์  และ 3.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือนของผู้ ใช้บริการ มี
ผลตอ่พฤตกิรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ในด้านบคุคลท่ีตดัสินใจใช้บริการคาร์แคร์ 
 ณฏัฐา  ศศิธร (2549) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคน า้ผกัผลไม้พร้อมด่ืม
ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวัดสงขลา  ผลการศึกษา พบว่าผู้บริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี
อายรุะหว่าง 20 - 30 ปี สถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 - 6 คน และมีการศกึษาระดบั
ปริญญาตรีมากท่ีสุดผู้บริโภค เป็นนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 30 มีระดบัรายได้ตัง้แต่ 5,000 -10,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 45.5 ซึ่งมีลกัษณะความเป็นอยู่แบบครอบครัวเด่ียว กิจกรรมยามว่างท่ีนิยมมาก
ท่ีสดุ คือชมโทรทศัน์ ผู้บริโภคบริโภคน า้ผักพร้อมด่ืม คิดเป็นร้อยละ 68.5 ซึ่งเหตผุลในการเลือกบริโภค 
คือ น า้ผกัมีประโยชน์ต่อสุขภาพ น า้ผักท่ีนิยม คือ น า้แครอทผสมน า้ผลไม้รวม น า้ผลไม้พร้อมด่ืมมีผู้
นิยมบริโภค คิดเป็นร้อยละ 98.5 เหตผุลในการเลือกบริโภค คือ มีประโยชน์ตอ่สขุภาพ ชนิดน า้ผลไม้ท่ี
นิยมมากท่ีสดุ คือ น า้ส้ม ประเภทของน า้ผกัผลไม้พร้อมด่ืมท่ีนิยมบริโภคมากท่ีสดุ คือ น า้ผกัผลไม้แท้ 
100% ชนิด UHT บรรจุกล่อง รองลงมาคือ น า้ผกัผลไม้แท้ 100% ชนิดพาสเจอร์ไรซ์คิดเป็นร้อยละ 
31.5% นอกจากนีผู้้บริโภคเลือกบริโภคแบบคัน้สดๆ ด้วยเช่นกัน ในขณะท่ีความถ่ีในการบริโภคน า้ผัก
ผลไม้พร้อมด่ืมส่วนใหญ่บริโภค 2 – 3 ครัง้ตอ่สัปดาห์มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 46 ในการบริโภคในแต่
ละครัง้ประมาณ 200 มล. คิดเป็นร้อยละ 64 ขนาดบรรจภุณัฑ์ท่ีนิยมซือ้ คือ กล่องเล็กบรรจ ุประมาณ 
200 – 300 ปริมาณในการซือ้แต่ละครัง้ เม่ือแยกตามขนาดบรรจุภัณฑ์แล้ว นิยมซือ้ 1 – 2 กล่องเล็ก
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มากท่ีสดุ คา่ใช้จา่ยในการซือ้แตล่ะประมาณ 10 – 40 บาท รองลงมาคือ 1 – 2 กล่องใหญ่ ผู้บริโภคหา
ซือ้จากห้างสรรพสินค้ามากท่ีสดุ ปัจจยัทางดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกบริโภคมาก
ท่ีสดุ คือ ความสะอาดและปลอดภัย รองลงมา คือ รสชาติ การรับรองคณุภาพ คณุคา่ทางโภชนาการ
ความสดใหม่ ในด้านรูปแบบบรรจภุณัฑ์นัน้แบบกล่องและแบบขวดพลาสติกมีอิทธิพลตอ่การเลือกใน
ระดบัมาก ในขณะท่ีแบบถงุพลาสติกมีอิทธิพลการเลือกในระดบัน้อย ด้านราคา ความสะดวกในการ 
ด้านโฆษณาประชาสมัพนัธ์และการรับรู้ข้อมลูเก่ียวกบัการดแูลสขุภาพมีอิทธิพลตอ่การเลือกในระดบั
มาก แต่ปัจจยัของแถมเม่ือซือ้ปริมาณมาก มีอิทธิพลต่อการเลือก ในระดบัปานกลาง ความสมัพนัธ์
ระหว่างปัจจยัทางด้านสงัคมและเศรษฐกิจ กบั พฤติกรรมการบริโภค เพศ รายได้ มีความสมัพนัธ์กับ
ความถ่ีในการบริโภค ณ ระดับความเช่ือมั่น 95% ระดับการศึกษา สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับ
รูปแบบบรรจุภัณฑ์ ณ ระดบัความเช่ือมั่น 99% กิจกรรมยามว่างการเล่นเกมส์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกรูปแบบบรรจภุณัฑ์ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ปัญหาส่วนใหญ่ท่ีผู้บริโภค พบคือ 
มีราคาแพงและน า้ผกัผลไม้เนา่เสียง่าย 
 พรชนก กฤษณรุ่งเรือง (2549) การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายท่ีจะศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีนตรายูนิฟไอเฟิร์ม ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วน
ผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านการติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ปัจจยัด้านแรงจงูใจ ปัจจยั
ด้านความรู้ ความเข้าใจ และปัจจยัด้านสงัคมและวฒันธรรม ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้
ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีนตรายนูิฟไอเฟิร์ม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ใน
การศึกษาวิจยัคือ ประชาชนท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมน า้ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีนตรายนูิฟไอเฟิร์ม ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 404 คน โดยปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนผลิตภณัฑ์ 
ได้แก่ ด้านประโยชน์ ด้านคณุภาพ ด้านบรรจุภัณฑ์และด้านตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่สปัดาห์ ด้านจ านวนท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ และด้านมลูคา่ท่ีซือ้ในแตล่ะครัง้ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

วธู ปัน้จิตร (2548) ได้ท าการศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคน า้ผกัผลไม้พร้อม
ด่ืมตรายูนิฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อาย ุ25 - 34 ปี จบการศกึษาขัน้สูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง ระดบั
รายได้ 11,800-17,099 บาท สถานภาพโสด มีความถ่ีในการบริโภค 1.31 ครัง้ต่อสปัดาห์ มีจ านวนซือ้ 
2  กล่อง/ครัง้ ขนาดกล่อง 200 มล.นิยมซือ้ท่ีร้านสะดวกซือ้ น า้ผกัผลไม้ท่ีนิยม คือ น า้ผักผลไม้รวม 
100%                                                                                      
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 อาจารีย์ ธานีรณานนท์ (2548) การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศกึษาทศันคติทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืมตราทิปโก้ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้หรือเคยซือ้
น า้ผลไม้พร้อมด่ืมตราทิปโก้ จ านวน 420 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมลู สถิตท่ีิใช้วิเคราะห์ข้อมลู การวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืมตราทิปโก้ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืมตราทิปโก้เฉล่ีย 2 ครัง้ตอ่
เดือน โดยซือ้ผลิตภณัฑ์เฉล่ียครัง้ละ 2 กล่อง คา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เฉล่ียตอ่ครัง้เท่ากบั 84 
บาท สถานท่ีท่ีซือ้บอ่ย คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เหตผุลท่ีเลือกซือ้ คือ มีประโยชน์ตอ่
สขุภาพ ประเภทน า้ผลไม้พร้อมด่ืมตราทิปโก้ท่ีซือ้เป็นประจ า คือ ทิปโก้น า้ส้ม 100% ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ พร้อมด่ืมตราทิปโก้ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน ด้านปริมาณการซือ้ต่อครัง้ ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ตอ่ครัง้ ด้านสถานท่ีท่ีซือ้บอ่ยท่ีสดุ ด้านเหตผุลในการซือ้และด้านประเภทของน า้ผลไม้พร้อมด่ืม
ท่ีซือ้  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรม
การซือ้น า้ ผลไม้พร้อมดื่มตราทิปโก้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ต่อครัง้ ด้านสถานท่ีท่ีซือ้บอ่ยท่ีสดุ ด้านเหตผุลในการซือ้ และด้านประเภทของ
น า้ผลไม้พร้อมด่ืมท่ีซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ยกเว้นด้านปริมาณการซือ้
ตอ่ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั  และผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการ ซือ้น า้ผลไม้พร้อมด่ืมตราทิปโก้
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน ด้านปริมาณการซือ้ต่อครัง้ ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ ด้านสถานท่ีท่ีซือ้บ่อยท่ีสุด ด้านเหตผุลในการซือ้ และด้านประเภทของน า้
ผลไม้พร้อมดื่มท่ีซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั  

เรืองยศ วิทวัสการเวช (2547) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 1)ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมดื่ม ด้านตราสินค้าท่ีซือ้ เหตผุลท่ีซือ้ 
บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้ ประเภทท่ีซือ้ และแนวโน้มการซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ส่วนด้านแหล่งท่ีซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  2)ผู้บริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมน า้เสาวรสพร้อมด่ืม ด้านความถ่ีในการซือ้ 
แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส าหรับด้านตราสินค้าท่ีซือ้ แหล่งท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ 
บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้ ประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้และแนวโน้มการซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01  3)ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมดื่ม ด้านความถ่ีในการซือ้ แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ส าหรับด้านตราสินค้าท่ีซือ้ แหล่งท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ เหตผุลในการซือ้ ประเภทผลิตภัณฑ์ท่ีซือ้ และ
แนวโน้มการซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบั 0.01  4)ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมด่ืม ด้านความถ่ีในการซือ้ และจ านวนท่ีซือ้ในแต่
ละครัง้ แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ส าหรับด้านตราสินค้าท่ีซือ้ เหตผุลในการซือ้ 
ประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้ บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้ และแนวโน้ม การซือ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01  5)ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมน า้
เสาวรสพร้อมดื่ม ด้านความถ่ีในการซือ้ และจ านวนท่ีซือ้ในแต่ละครัง้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ส าหรับด้านตราสินค้าท่ีซือ้ แหล่งท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ เหตุผลในการซือ้ ประเภท
ผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้ บคุคลท่ีมีอิทธิพล ตอ่การซือ้ ประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้และแนวโน้มการซือ้ แตกตา่งกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 6)ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มน า้เสาวรส พร้อมด่ืม ด้านแหล่งท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้ 
และประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.01 ส่วนด้านตราสินค้าท่ี
ซือ้และแนวโน้มการซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน า้เสาวรสพร้อมด่ืม ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

ธนสร ฉตัรเจริญพร (2546) ได้ท าการศกึษาทศันคตขิองผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอ่
น า้ผลไม้พร้อมด่ืม 100% โดยการศึกษาใน 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยการศึกษาพบว่าผู้ บริโภคมีทัศนคติต่อน า้ผลไม้พร้อมด่ืม 
100% โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั รายด้าน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการ
ขาย มีความแตกตา่งกนัอย่างนยัส าคญั ผู้บริโภคท่ีรายได้ของครอบครัวตอ่เดือนมีทศันคติต่อน า้ผลไม้
พร้อมด่ืม 100% โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั รายด้าน ด้านผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญั 
 ทฤฑมน วฒันวงศ์ (2546) งานวิจยัชิน้นีเ้พ่ือต้องการทราบถึงทศันคติโดยรวมท่ีมีต่อการ
บริโภคชาเขียวพร้อมดื่มของของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบจาก เพศ อาย ุระดบั
การศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ผลการวิจยัยงัสามารถใช้เป็นแนวทางในการด าเนิน
ธุรกิจและน าข้อมูลไปประกอบการวางแผนการตลาดเพ่ือประสิทธิภาพสูงสุด และตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้คือ ผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเป็นผู้ ท่ีเคย
ซือ้หรือเคยด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืมจ านวน  404 คน และการวิเคราะห์ทัศนคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดพบวา่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด 
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มีความสมัพนัธ์กบัทศันคตโิดยรวมท่ีมีตอ่ชาเขียวพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องได้น ามาใช้ในการวิจัยครัง้นี ้
 

1. แนวความคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์อ้างอิงแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์และ
คณะ (2550: 57-59) ท่ีกลา่วว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นสิ่งท่ีส าคญัในการช่วยก าหนดตลาด
เป้าหมาย ซึ่งสามารถน ามาใช้เป็นแนวในการออกแบบสอบถามส่วนท่ี1 เร่ืองลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing 
Mix 7Ps) อ้างอิงแนวคิดของ Payne Adrian. (1993 อ้างถึงใน โสมศิริ นิธิพฒันโกศล 2547, หน้า 10 - 
14) กลา่ววา่ สว่นประกอบแตล่ะสว่นของสว่นประสมทางการตลาดบริการจะมีผลกระทบซึ่งกนัและกนั
และต้องสอดคล้องกันเพ่ือให้การด าเนินงานด้านการตลาดประสบความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ 
นอกเหนือจากส่วนประสมการตลาดส าหรับสินค้าทัว่ไปท่ีประกอบด้วย 4Ps ได้แก่ ผลิตภณัฑ์และการ
บริการ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีให้บริการ และช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) แล้ว ส่วนประสมการตลาดบริการยงัมีส่วนประกอบท่ีเพิ่มขึน้มาอีก 3 
ส่วนคือ บคุลากร (People) กระบวนการการให้บริการ (Process) และการสร้างและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ (Physical; Evidence & Presentation) ซึง่องค์ประกอบสว่นประสมทางการตลาดบริการ
เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถผสมผสานให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ซึง่จะใช้ส าหรับการตัง้แบบสอบถามส่วนท่ี 2 ความพึงพอใจตอ่ส่วนประสมทางการตลาดของ
ชาผลไม้โอชายะ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บคุลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ 

3.   แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคอ้างอิงแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ (2546: 193) ท่ีกล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการบริโภคซือ้และการใช้ของผู้บริโภค และทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภค(6W และ1H)ซึ่งจะ
น ามาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามส่วนท่ี3 พฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ได้แก่ 
สิ่งท่ีได้รับจากการบริโภคชาผลไม้ เหตผุลในการบริโภคชาผลไม้ ช่วงเวลาท่ีซือ้ สถานท่ีท่ีซือ้ บคุคลท่ีมี
ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ และมีการตดัสินใจซือ้อยา่งไร 
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สรุปงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 เน่ืองจากผู้วิจยัได้ท าการวิจยัเก่ียวกบัชาผลไม้ชงสด จึงได้น างานวิจยัท่ีเก่ียวข้องนัน้มาศกึษา

เพ่ือช่วยให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืมประเภทชาเชียวและน า้ผลไม้ โดยการน าเอา

แนวคิดตวัแปรต้นและตวัแปรตามของอาจารีย์ ธานีรนานนท์ (2548) พรชนก กฤษณรุ่งเรือง (2549) 

และ ทฤฑมน วฒันวงศ์ (2546) มาเป็นหลกัในการศกึษาด้านส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมใน

การบริโภคน า้ผลไม้และชาเขียว ซึ่งการท่ีผู้บริโภคท่ีบริโภคทัง้ชาเขียวพร้อมด่ืมและน า้ผลไม้นัน้ก็เพ่ือ

ประโยชน์ทางด้านร่างกายเป็นหลกั เพราะนอกจากจะได้ประโยชน์แล้วยงัได้ความอร่อยตามท่ีต้องการ 

ซึ่งจะสอดคล้องกับในงานวิจัยในส่วนของเร่ืองพฤติกรรมของผู้ บริโภคและทางด้านส่วนประสม

การตลาดก็เป็นอีกจดุหนึ่งท่ีทางผู้บริโภคให้ความส าคญัคอ่นข้างมากจากทัง้งานวิจยัชาเขียวพร้อมด่ืม

และน า้ผลไม้ เพราะจากในงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องก็จะพบว่าการมีส่วนประสมทางการตลาดท่ีดีก็จะเป็น

จดุท่ีดงึดดูผู้บริโภคได้ จึงท าให้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไปด้วย ส าหรับในงานวิจยันีจ้ะ

ตา่งกับงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในส่วนท่ีมีการเพิ่มส่วนของด้านบริการเข้าไปด้วย เน่ืองจากชาผลไม้ชงสด

นัน้จะมีจุดของเร่ืองการบริการมาเก่ียวข้องด้วยโดยวดัจากความพึงพอใจเป็นหลกั ไม่ได้วดัจากด้าน

ทศันคติเช่นในงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง จึงมีการท าการวิจยัเพิ่มในส่วนนีว้่ามีความสมัพนัธ์กบัการเพิ่มการ

บริโภคด้วยหรือไม่ นอกจากนี ้ยงัท าให้ประเมินการบริโภคได้ว่าจากกลุ่มตวัอย่างซึ่งส่วนใหญ่ท่ีบริโภค

เคร่ืองดื่มนีจ้ะเป็นเพศหญิงทัง้ท่ีเป็นนกัศกึษาและกลุม่คนท างาน ก็จะท าให้สามารถน าข้อมลูเหล่านีม้า

ท าการเก็บกลุม่ตวัอยา่งได้ เพราะพอจะทราบได้ว่ากลุ่มนีมี้ความรู้สึกท่ีคอ่นไปทางท่ีดีกบัการบริโภคชา

และน า้ผลไม้อีกด้วย 

 
 
 



บทท่ี 3  

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) และใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอน
ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกรท่ีใช้ในงำนวิจัย 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัในครัง้นีค้ือผู้บริโภคอยู่ในกรุงเทพมหานครที่ดื่มชาผลไม้โอชายะซึ่ง
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในงำนวิจัย 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นีค้ือ ผู้บริโภคที่อยู่ในกรุงเทพมหานครที่ดื่มชาผลไม้โอชายะ
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวนค่าจ านวน
ประชากรของทาโร่ ยามาเน่ (กลัยา วานิชบัญชา.  2548:  28) ที่ระด ับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้สูตร
ดงันี ้

n =  Z2 pq 
       E2 

 โดยที่ n = ขนาดตวัอย่าง 
Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) ซึง่
ขึน้อยู่กบัระดบัความเชื่อมัน่ 

   p = สัดส่วนหรือความน่าจะเป็นของประชากร 
   q = 1 – p 

   E = ระดบัความคลาดเคล่ือนที่ยอมรบัได้ 
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   ส าหรบัการวิจยัครัง้นี ้ ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ Z = 1.96  
 P = 0.5 
 E = ค่าความแม่นย า ก าหนดให้มีความเบ่ียงเบนได้ 5% ดงันัน้ E = 0.05  
 เพราะฉะนัน้ ขนาดตวัอย่างจึงได้ดงันี ้
      n = (1.96)2 (0.5)(0.5) 
       (0.05)2 

        = (3.8416)(0.25) 
       0.0025 
        = 384.16 
 ผลจากการค านวณ จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่าง n = 385 คน การวิจยัครัง้นีจ้ึงใช้กลุ่มต ัวอย่าง
จ านวน 385 คน และทางผู้วิจยัได้เพิ่มจ านวนตวัอย่างเผ่ือความไม่สมบูรณ์ 4% เท่ากับ 15 คน ขนาด
ตวัอย่างที่ใช้ในวิจยัเท่ากบั 400 คน 
 
 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 

 วิธีการสุ่มตวัอย่างมีข ัน้ตอนในการเลือกดงัต่อไปนี ้
 
  ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้การสุ่มต ัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยการจับ
ฉลากเลือกเขตในกรุงเทพมหานครซึ่ง ปัจจุบันกรุงเทพมหานครแบ่งพืน้ที่การปกครองเป็น  50 เขต
(กรุงเทพมหานคร: 2545) โดยจะท าการสุ่มตวัอย่างจ านวน 5 เขต ได้แก่ บางนา สาทร ปทุมวัน บางรัก 
และวฒันา 
 
  ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้การสุ่มตวัอย่างโดยใช้โควตา (Quota sampling) เพื่อให้ได้จ านวน
ตวัอย่างที่จะท าการเก็บข้อมูลในแต่ละสถานที่ที่ได้ท าการเลือกไว้ในขัน้ตอนที่  1 โดยการก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างในแต่ละสถานที่ท่ีถูกเลือกให้มีจ านวนเท่ากนัดงันี  ้

ขนาดกลุ่มตวัอย่างในแต่ละสถานที่ = ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
         จ านวนสถานที่ท่ีถูกเลือก 

ขนาดกลุ่มตวัอย่างในแต่ละสถานที่ =       400 =  80 คน/สถานที่ 
                5  
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ตาราง 1 แสดงขนาดของกลุ่มตวัอย่างของแต่ละสถานที่ท่ีถูกเลือก 5 สถานที่ สถานที่ละ 80 คน 
 

1. ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาบางนา เขตบางนา จ านวน 80 คน 

2. ห้างสรรพสินค้าสยามเซ็นเตอร์และตกึจามจุรีสแควร์ เขตปทุมวัน จ านวน 80 คน 
3. อาคารยูไนเต็ดและบริเวณโรงเรียนคอนแวนต์สีลม เขตบางรัก จ านวน 80 คน 

4. ตึกอือ้จือเหลียงและอาคารลมุพินีทาวเวอร์ เขตสาทร จ านวน 80 คน 

5. ตึก Interchange แยกอโศก และสาธิตประสานมิตร เขตวัฒนา จ านวน 80 คน 
รวม จ านวน 400 คน 

 
       ขั ้นตอนท่ี 3 ใช้การสุ่มต ัวอย่างโดยใช้แบบเจาะจง (Purposive sampling) โดย

เจาะจงตวัอย่างที่หนาแน่นในแต่ละเขตโดยจะเลือกกลุ่มเป้าหมายและสถานที่แหล่งชุมชนที่มีร้านชา
โอชายะตัง้อยู่ตามห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ตชัน้น าหรืออาคารส านักงานที่ มีผู้ ใช้บริการ
จ านวนมากในแต่ละเขตที่สุ่มได้ในขัน้ที่1 โดยกลุ่มเป้าหมายจะถูกคดัเลือกก่อนที่จะท าการสอบถามว่า
เคยได้บริโภคชาผลไม้ของโอชายะมาก่อนหรือไม่ ถ้าหากเคยบริโภคจึงจะเป็นกลุ่มเป้าหมายที่จะท า
การส ารวจ 

 
  ขัน้ตอนท่ี 4 ใช้การสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience sampling) เพื่อ

เก็บรวบรวมข้อมูลตามแบบสอบถามที่จ ัดเตรียมไว้ คือ บริเวณห้างสรรพสินค้าชัน้น า และอาคาร
ส านกังานทัว่ไป โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล โดยให้กลุ่มต ัวอย่างกรอกค าตอบ
ในแบบสอบถามเอง (Self Administered Questionnaire) 

2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม แบ่งเป็น 3 ตอนดงันี ้

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ซึ่ง เก่ียวกับต ัวของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉ ล่ียต่อเดือน ซึ่ง มีลักษณะค าถามใน
แบบสอบถามแบบปล ายปิด  (Closed End) ซึ่ ง ประกอบด้วยค าถามที่มี ให้ เลื อก 2  ค าตอบ 
(Dichotomous Question) และค าถามที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Question) จ านวน 
5 ข้อ ดงันี ้
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ข้อที่  1 เพศ เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะแบบปลายปิดที่มีค าตอบให้เลือก 2 ค าตอบ 
(Dichotomous Question) ซึ่งแบ่งค าตอบออกเป็น เพศชายและเพศหญิง โดยเป็นระด ับการวัดข้อมูล
ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

 
ข้อที่  2 อายุ เป็นลักษณะแบบสอบถามที่ประกอบด้วยค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก 

(Multiple Choice Question) ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการแสดง
เกณฑ์ช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในแบบสอบถาม ซึ่ง มีค าตอบให้เลือกดังนี  ้ (นิภาพร รุ่งสว่าง : 
2551: 44) 

1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี  
2. 21 – 25 ปี 
3. 26 – 30 ปี 
4. 31 – 35 ปี 
5. 36 – 40 ปี 
6. 41 ปีขึน้ไป 

 

ข้อที่ 3 ระดบัการศึกษา เป็นลักษณะแบบสอบถามที่ประกอบด้วยค าถามที่มีหลายค าตอบให้
เลือก (Multiple Choice Question) และใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ดงันี ้

1. ต ่ากว่าปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 
 

ข้อที่ 4 อาชีพ เป็นลักษณะแบบสอบถามที่ประกอบด้วยค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลื อก 
(Multile Choice Question) โดยเป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

1. นกัเรียน / นกัศึกษา 
2. รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ 
3. พนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
4. ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
5. อ่ืนๆ โปรดระบุ……… 

 



46 
 

ข้อที่ 5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่มีหลายค าตอบ
ให้เลือก (Multiple Choice Questions) เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ซึ่งสามารถแสดงการก าหนดรายได้เฉล่ียต่อเดือน ได้ดงันี ้(นิภาพร รุ่งสว่าง. 2551: 44) 

1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
2. 10,001 - 20,000 บาท 
3. 20,001 - 30,000 บาท 
4. 30,001 - 40,000 บาท 
5. 40,001 บาทขึน้ไป 

 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
ผู้บริโภคต่อชาผลไม้โอชายะในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งค าถามเป็น 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้ านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ จ านวนทัง้หมด 21 ข้อ ประกอบด้วยค าถามประเภทปลายปิดแบบ 
Likert Scale Questions โดยเลือกตอบในข้อที่ตรงกับระด ับความเห็นมากที่สุดโดยมีระด ับการวัด
ข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั 

คะแนน 5 หมายถึงมากที่สุด 
คะแนน 4 หมายถึงมาก 
คะแนน 3 หมายถึงปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึงน้อย 
คะแนน 1 หมายถึงน้อยที่สุด 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เกณฑ์ในการแ บ่งระด ับการหาช่องกว้างของอันตรภาคชัน้
(Interval Scale) โดยใช้สูตรการค านวณช่องกว้างดงันี ้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน์. 2548: 149-150) 

 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต ่าสุด 

       จ านวนชัน้  
= 5 – 1 
      5 

    = 0.80 
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ดงันัน้ เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของระด ับความเห็นที่มีต่อความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของผู้บริโภคที่มีต่อชาผลไม้โอชายะในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งค าถามเป็น 7 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ แบ่งได้ดงันี ้

ค่าคะแนนเฉล่ีย  

4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีต่อชาผลไม้โอชายะในระดบัมากที่สุด 

3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีต่อชาผลไม้โอชายะในระดบัมาก 

2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีต่อชาผลไม้โอชายะในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีต่อชาผลไม้โอชายะในระดบัน้อย 

   1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีต่อชาผลไม้โอชายะในระดบัน้อยที่สุด 

 
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย วตัถุประสงค์และประโยชน์ท่ีจะได้รบัจากการบริโภคชาผลไม้ ช่วงเวลา
และความถ่ีในการบริโภค มูลค่าในการบริโภค สถานที่หรือช่องทางที่ซือ้ ประเภทของชาผลไม้ บุคคลที่
มีผลต่อการตดัสินใจ เหตุในการตดัสินใจซือ้ จ านวนทัง้หมด 8 ข้อ โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถาม 
ดงันี ้

ข้อ 1 มีลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิดโดยมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดย
ระดบัการวดัตวัแปรเป็นแบบนามบญัญัติ (Nomical Scale) 

ข้อ 2-4 มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด  (Open End Probed) เป็นระด ับการวัดข้อมูล
ประเภทสเกลอตัราส่วน (Ratio Scale) 

ข้อ 5-8 มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดตอบค าตอบเดียว (Close-Ended Category) 
เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทสเกลนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
 
 



48 
 

ขัน้ตอนในกำรสร้ำงเคร่ืองมือและกำรหำคุณภำพของเคร่ืองมือ 

ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามล าดบัดงันี ้
1.ศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้องต่างๆจากต าราและงานวิจยัที่ เก่ียวข้องกับต ัวแปรที่จะ

ศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
2.สอบถามและเก็บข้อมูลจากหน่วยตวัอย่างเพื่อเป็นข้อมูลในการสร้างแบบสอบถาม 
3.น าข้อมูลที่รวบรวมได้ทัง้หมดสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งเป็นทัง้หมด3ตอน 
4.น าแบบสอบถามที่ ผู้ วิ จ ัยสร้างขึ น้ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องแล ะ

เสนอแนะเพิ่มเติมตามความเหมาะสม 
5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขปรบัปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 ชุด 

เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถือของชุดค าถามในแบบสอบถามเพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของคอนบรัค

(Cronbachs' alpha Coefficient)โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ ∞≤1 ค่าที่ใกล้ เคียงกับ1 มากแสดงว่ามี
ระดบัความเชื่อมัน่สูงซึ่งแบบสอบถามต้องมีความค่าความเชื่อมั่นมากกว่า  0.7 (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2550: 443) ซึ่งในแบบสอบถามส่วนที่ 2  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ได้ค่า
ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ 7 ด้าน ดงันี ้
 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้านผลิตภณัฑ์    เท่ากบั .862  
 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้านราคา    เท่ากบั .846  
 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้านช่องทางการจ าหน่าย  เท่ากบั .728 
 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้านการส่งเสริมการตลาด  เท่ากบั .761
 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้านบุคลากร    เท่ากบั .750 
 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้านกระบวนการ   เท่ากบั .720 
 ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้านลักษณะทางกายภาพ  เท่ากบั .849 

 
3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลได้แบ่งลักษณะการเก็บข้อมูลท าการศึกษาออกเป็น2 ลักษณะ คือ 
1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้าจากหนงัสือ บทความ 

ส่ิงพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสารเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง รวมถึงข้อมูลจากทางอินเตอร์เน็ท 

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง  
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4. กำรจัดท ำและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

หลัง จากท าการรวบรวมข้อมูล ครบถ้วนแล้ วผู้ วิจ ัยได้ ก าหนดการวิ เค ราะห์ข้ อมูล จาก
แบบสอบถามที่รวบรวมได้มาด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบแบบสอบถาม
และคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออกโดยคดัเลือกเฉพาะฉบบัที่สมบูรณ์เท่านัน้  

2. ท าการลงรหสั (Coding) ข้อมูลโดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตัวแปรที่ท าการศึกษาแล้วน าข้อมูล
บนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

3. วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS/PC+ (Statistical Package for the Social 
Science for Windows) โดยด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
 

1. กำรวิเครำะห์สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics)  

เพื่ออธิบายลักษณะของกลุ่มตวัอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม ดงันี  ้

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบายลักษณะข้อมูลจากแบบสอบถาม 
ตอนที่ 1 และ 3  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระด ับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม และเร่ืองพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 

1.2 ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพื่อใช้อธิบายลักษณะข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 ความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาดบริการ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. กำรวิเครำะห์สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 

เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยเพื่อแสดงถึงความสัมพ ันธ์ของต ัวแปรต้น 
และตวัแปรตาม โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน มีดงันี ้

 สถิติ t-test                     2      ในด้าน พศ และสถิติ f-test ทดสอบ
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA) เปรียบเทียบความแตกต่าง ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้าน
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้  และสถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพ ันธ์ เพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อใช้หาค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 ต ัวที่ เป็นอิสระ
กนั ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 
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สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

1. ค่าสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) โดยใช้สถิติพืน้ฐาน ได้แก่ 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 52) 
P =   f    x100 

            n 
 
เม่ือ P  แทน ค่าร้อยละ 

f  แทน ความถ่ีของคะแนน 

n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

1.2 ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ X ) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 48) 

X  =  x  

       n 

   เม่ือ X  แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 

       x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

1.3 ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  

(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 49) ดงันี ้

 
   เม่ือ  S.D.  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่ม
ตวัอย่าง 

     2x  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลังสอง 

                                                 2 x   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลังสอง 

      n      แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
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2. การหาค่าความเชื่อมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability Test) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า 
(Cronbach’s Alpha) โดยใช้สูตร (กลัยา วานิชย์บญัชา.2550: 34-36)
 

  

3. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบด้วย 

3.1 สถิติทดสอบ t-test โดยมีสูตรในการหาค่า t ใช้สูตรดงันี ้

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั ( 2

1S 2

2S ) 

ใช้สูตร  t = 
21 XX   

  
nn

S p
11

1



 
 

     3.1.2  กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากนั ( 2

1S ≠ 2

2S ) 

      ใช้สูตร

2

2

2

1

2

1

21

n

S

n

S

xx
t






  

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ df = 221  nn  

โดยที่  t  แทนค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

 1X  แทนค่าเฉล่ียตวัอย่างกลุ่มที่ 1 

2X  แทนค่าเฉล่ียตวัอย่างกลุ่มที่ 2 

 2

1S  แทนค่าแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 1 

 2

2S  แทนค่าแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 
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1n  แทนขนาดตวัอย่างของกลุ่มที่ 1 

 
2n  แทนขนาดตวัอย่างของกลุ่มที่ 2 

 ค่า F–test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไปกลุ่ม ใช้ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนเท่ากนั
หรือไม่แตกต่าง (ชูศรี วงศ์รตันะ. 2541: 249)  
   F = MSb 
     MSw 

  เม่ือ F แทน ค่าแจกแจงที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
   MSb แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSw แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่  ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 หรือระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 161) 

 

   LSD = t1 -  ; n – k  2MSE 

           2     ni 

 

  โดยที่ ni =  nj 
   r = n – k 
  เม่ือ LSD แทน ผลต่างนยัส าคญัที่ค านวณได้ส าหรบัประชากรกลุ่มที่ i และ j 
   MSE แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความ  
   แปรปรวน 
    k แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ทดสอบ 
    n แทน จ านวนข้อมูลตวัอย่างทัง้หมด 

  α แทน ค่าความเชื่อมัน่ 
สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใช้ในกรณีที่มีค่าความ

แปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนได้ ดงันี ้
  B = MSB 
    MSW’ 
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โดย ค่า    MSW’   = 
  

 
เม่ือ B แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-forsythe 

MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
  MSW’ แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ Brown-forsythe 
  K แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 

n       แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

  N แทน ขนาดประชากร 

  Si2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง 

 และถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแล้ว  ต้องท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ต่อไป  เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั  โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett T3 (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 332-333) 
 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติจะท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
เพื่อดูว่าคู่ใดที่แตกต่างกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (  เชยีร เกตุสิงห์. 2543: 116) มีสูตรดงันี ้
 

                   
 
            เม่ือ      t            แทน      ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t-distribution 
                      MSw    แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
       (Mean Square within group) ส าหรบั Dunnett’s T3 
    1X     แทน  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง i 
    2X     แทน  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง j 
     Ni    แทน  จ านวนตวัอย่างของกลุ่มที่ i 
     Nj         แทน  จ านวนตวัอย่างของกลุ่มที่ j 
 



54 
 

ใช้สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 โดยใช้สูตรดงันี ้(กลัยา วาณิชย์บญัชา. 2544: 311-312) 

rxy  = 
   











   

  

2222 yynxxn

y)x)((xyn  

 

 เม่ือ r แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 

   X แทน ผลรวมของคะแนนรายข้อของกลุ่มตวัอย่าง 

   Y แทน ผลรวมคะแนนรวมของทัง้กลุ่ม 

   X2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลังสอง 

   Y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลังสอง 

   XY แทน ผลรวมของผลคูณระหว่าง X และ Y 
n แทน จ านวนคนหรือกลุ่มตวัอย่าง 
 

โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ จะมีค่าระหว่าง –1 < r < 1 ความหมายของค่า r (กลัยา วา
นิชย์บญัชา. 2544: 437) คือ 

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศตรงข้ามกนั คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะลด 
แต่ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม 

2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ
เพิ่มด้วย แต่ถ้า X ลด Y จะลดด้วย 

3. ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศตรงข้ามกนั และมี
ความสัมพนัธ์กนัมาก 

4. ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสัมพนัธ์กนัมาก 

5. ค่า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
6. ค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพนัธ์กนัน้อย และมีค่าระดบัความสัมพนัธ์

ของค่าสหสัมพนัธ์ (Salkind. 2000: 208) 
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ค่ำระดับควำมสัมพันธ์   ระดับควำมสัมพันธ์ 

0.81-1.00   สูงมาก (Very Strong)  
0.61-0.80   ค่อนข้างสูง (Strong) 
0.41-0.60   ปานกลาง (Moderate) 
0.21-0.40   ค่อนข้างต ่า (Weak) 
0.01-0.20   ต ่ามาก (Very weak) 

สถิติท่ีใช้ในกำรทดสอบสมมติฐำน 

1. ตวัแปรด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพและ 
รายได้เฉ ล่ี ยต่อ เดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ของ ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.1 เพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทดสอบกบัแบบสอบถามส่วนที่ 3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ t-test 

1.2 อายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทดสอบกบัแบบสอบถามส่วนที่  3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ One 
way Analysis of Variance 
  1.3  ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัทดสอบกบัแบบสอบถามส่วนที่  3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบ
คือ One way Analysis of Variance 
  1.4  อาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัทดสอบกับแบบสอบถามส่วนที่  3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ One 
way Analysis of Variance 
  1.5  รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันทดสอบกับแบบสอบถามส่วนที่  3 สถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบคือ One way Analysis of Variance 
 
   2. ความพึ งพอใจที่ มีผลต่อ ส่วนประ สมทางการตลาดบริการมีความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐานคือ สถิติสหสัมพ ันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 



 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจยัครัง้นีมุ่้งศึกษาการวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ท าการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม ต ัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ วิจ ัยได้ก าหนดสัญลักษณ์  และอักษรย่อ
ต่างๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดงันี ้

 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
n  แทน  ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

       แทน  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 
S.D   แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t   แทน   ค่าที่ใช้พิจารณา t - Distribution 
F   แทน   ค่าที่ใช้พิจารณา F – Distribution 
df   แทน   ช ัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom) (ในตาราง F-test) 
SS   แทน   ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน   ค่าเฉล่ียผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
Prob. (p)  แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนัยส าคญัทางสถิติ  
r   แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
Sig.2 tailed แทน   ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยสั าคญัทางสถิติ 
Ho   แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน  นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

 

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครัง้นี ้

ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย  โดยการแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 ส่วน ตามล าดบั ดงันี ้

ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉ ล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
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ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ตอนท่ี  2  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชา
ผลไม้โอชายะ 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ข้อ ดงันี ้
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระด ับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และ
ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉ ล่ีย และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีและ
ค่าร้อยละปรากฎผลดงัตาราง 3 ดงันี ้
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ตาราง  3 จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
 ชาย 129 32.3 
 หญิง 271 67.7 

รวม 400 100.0 

2. อาย ุ   
    ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 14 3.5 
            21 - 25 ปี  91 22.8 
            26 -  30 ปี  190 47.4 
 31 - 35 ปี  71 17.8 
 36 – 40 ปี  34 8.5 

รวม 400 100.0 

3. ระดับการศึกษา   

 ต ่ากว่าปริญญาตรี 42 10.4 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 231 57.8 
       สูงกว่าปริญญาตรี 127 31.8 

รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   
 นกัเรียน/นกัศึกษา    71 17.7 
 ข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ            9  2.3 
 พนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  289 72.2 
 ประกอบธุรกิจส่วนตวั  31 7.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง  3 (ต่อ) 
 

  

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 68 17.0 
 10,001 – 20,000 บาท 34 8.5 
 20,001 – 30,000 บาท  90 22.5 
 30,001 – 40,000 บาท  68 17.0 
 40,001 บาทขึน้ไป  140 35.0 

รวม 400 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 3 พบว่าข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีจ้ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้
เพศ พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน  271 คน คิดเป็นร้อยละ 

67.7  และเพศชาย มีจ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 ตามล าดบั 
อาย ุพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี จ านวน 190  คน คิดเป็นร้อยละ 

47.4  รองลงมา คือ อายุ 21-25 ปี จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ถัดมามีอายุ 31-35 ปี จ านวน 
71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 อายุ 36-40 ปี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ  8.5 และอายุต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 20 ปี มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระด ับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า  มีจ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 และมีระด ับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 และมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.4 ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  มี
จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.2  รองลงมาเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.7  ถดัมามีอาชีพประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว  มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ  7.8  และ เป็น
ข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ  มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 40,001 บาท 
ขึน้ไป  มีจ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0  รองลงมามีรายได้ต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท  มี
จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5   ถดัมามีรายได้ต่อเดือน 30,001 -40,000 บาท มีจ านวน 68 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 17.0  รายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.0  และมีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท มี 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดบั 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 4 พบว่า ลักษณะข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ด้านอายุและด้านอาชีพ มีความถ่ีค่อนข้างต ่า ดงันัน้ผู้วิจยัได้ท าการรวมชัน้ใหม่เพื่อ เป็น
การใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ปรากฎตามตาราง 4 ดงันี ้
 
ตาราง 4 จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละข้อมูลด้านอายุและด้านอาชีพ ตามการจดักลุ่มใหม่ 
 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

2. อาย ุ   
    ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี 105 26.3 
            26 -  30 ปี  190 47.4 
 31 - 35 ปี  71 17.8 
 36 – 40 ปี 34  8.5 

รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   
 นกัเรียน/นกัศึกษา    71 17.8 
 ข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ /ประกอบธุรกิจส่วนตวั          40 10.0 
 พนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  289 72.2 

รวม 400 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 4 พบว่า ข้อมูลด้านอายุและด้านอาชีพ ตามการจัดกลุ่มใหม่ ได้

ดงันี ้
อาย ุพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี จ านวน 190  คน คิดเป็นร้อยละ 

47.4  รองลงมา คืออายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 ถัดมามีอายุ 31-
35 ปี จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ  17.8 และอายุ 36-40 ปี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ  8.5 
ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน /ลูกจ้าง  มี
จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.2  รองลงมาเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 
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17.8  และ เป็นข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจและประกอบธุรกิจส่วนตวั  มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ  10.0 
ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความพึ งพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผล ไม้โอชา
ยะ 

 
ตาราง 5 คา่เฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ รวมรายด้าน 
 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ  S.D. แปลผล 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 3.55 .586 มาก 

2. ด้านราคา 3.58 .706 มาก 

3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.55 .681 มาก 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.46 .669 มาก 

5. ด้านบุคลากร 3.42 .618 มาก 

6. ด้านกระบวนการ 3.66 .571 มาก 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.52 .574 มาก 

รวม 3.53 .440 มาก 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 5 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ โดยรวม มีความพึงพอใจอยู่ในระด ับมาก โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.53  
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เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  ด้านกระบวนการ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชา
ผลไม้โอชายะ ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจใน ระด ับมาก โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 3.66 
รองลงมาคือ ด้านราคา ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจใน ระด ับมาก มีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 
3.58  ด้านผลิตภณัฑ์และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ
ใน ระด ับมาก มีค่า เฉ ล่ี ยเท่ากับ 3.55 ถัดมาเ ป็นด้ านลักษณะทาง กายภาพ  ผู้ บริโภคผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจใน ระด ับมาก มีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 3.52 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจใน ระดบัมาก มีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 3.46 และด้านบุคลากร 
ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจใน ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42  ตามล าดบั 
 
ตาราง 6 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านผลิตภณัฑ์ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์  S.D. แปลผล 

1. รสชาติของชาผลไม้โอชายะ 3.49 .694 มาก 

2. บรรจุภณัฑ์ของชาผลไม้โอชายะเม่ือเทียบกบัราคา 3.38 .742 ปานกลาง 

3. ขนาดของชาผลไม้โอชายะเม่ือเทียบกบัราคา 3.42 .728 มาก 

4. คุณภาพของวตัถุดิบที่น ามาใช้ 3.39 .744 ปานกลาง 

5. ความหลากหลายของรสชาติชาผลไม้โอชายะ 3.88 .715 มาก 

6. ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของร้านชาโอชายะ 3.77 .905 มาก 

รวมด้านผลิตภัณฑ์ 3.55 .532 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 6 พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระด ับมาก มีค่าเฉ ล่ีย
เท่ากบั 3.55 
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เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า  ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมาก 4 ข้อ 
คือ ความหลากหลายของรสชาติชาผลไม้โอชายะ  ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของร้านชาโอชายะ 
รสชาติของชาผลไม้โอชายะ ขนาดของชาผลไม้โอชายะเม่ือเทียบกับราคา โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 3.88  
3.77 3.49 และ 3.42 ตามล าดบั และผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
2 ข้อ คือ คุณภาพของวตัถุดิบที่น ามาใช้ และบรรจุภณัฑ์ของชาผลไม้โอชายะเม่ือเทียบกับราคา 3.39   
และ 3.38 ตามล าดบั 

 
ตาราง 7 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านราคา 
 

ด้านราคา  S.D. แปลผล 

7. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณ 3.54  .758 มาก 

8. ราคาเม่ือเทียบกบัย่ีห้ออ่ืน 3.62 .765 มาก 

รวมด้านราคา 3.58 .706 มาก 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 7 พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระด ับมาก มีค่าเฉ ล่ีย
เท่ากบั 3.58 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า  ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมาก ทุกข้อ 
คือ  ราคาเม่ือเทียบกบัย่ีห้ออ่ืน และราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณ โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ  3.62 
และ 3.54 ตามล าดบั 

 
ตาราง  8 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  S.D. แปลผล 

9. ที่ต ัง้ของร้านอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชนแล ะสะดวกต่อการใ ช้
บริการ 

3.96 .895 มาก 
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ตาราง  8 (ต่อ) 
 

   

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  S.D. แปลผล 

10. มีบริการจดัส่งนอกสถานที่ 3.19 .795 ปานกลาง 

11. จ านวนสาขา 3.51 .840 มาก 

รวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.55 .681 มาก 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 8 พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระด ับ
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า  ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ ในระด ับมาก 2 ข้อ 
คือ ที่ต ัง้ของร้านอยู่ใกล้กบัแหล่งชุมชนและสะดวกต่อการใช้บริการ และจ านวนสาขา โดยมีค่าเฉ ล่ีย
เท่ากบั 3.96 และ 3.51 ตามล าดบั และผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ ในระด ับปาน
กลาง 1 ข้อ คือมีบริการจดัส่งนอกสถานที่โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.19  

 
ตาราง 9 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  S.D. แปลผล 

12. มีการสะสมสติกเกอร์เพื่อแลกรางวลั เช่น ซือ้ 10 แถม 1 3.69 .902 มาก 

13. การแจกของแถมพิเศษในช่วงเทศกาล เช่น ได้รับเคร่ืองดื่ม
ฟรีในวนัเกิด 

3.39 .877 ปานกลาง 

14. การโปรโมทโดยใช้การบอกปากต่อปาก (Word of mouth) 3.29 .875 ปานกลาง 

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.46 .669 มาก 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 9 พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยรวมอยู่ในระด ับ
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า  ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมาก 1 ข้อ 
คือ มีการสะสมสติกเกอร์เพื่อแลกรางวลั เช่น ซือ้ 10 แถม 1 โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 3.69 และผู้บริโภค
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง  2  ข้อ คือ การแจกของแถมพิเศษในช่วง
เทศกาล เช่น ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวันเกิด  และการโปรโมทโดยใช้การบอกปากต่อปาก (Word of 
mouth)  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั   3.39  และ 3.29  ตามล าดบั   

 
ตาราง 10 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านบุคลากร 
 

ด้านบุคลากร  S.D. แปลผล 

15. ความมีอธัยาศยัของพนกังาน 3.44 .759 มาก 

16. ความรู้ของพนกังานเก่ียวรายการชาทุกชนิดในร้าน 3.44 .729 มาก 

17. การแต่งกายของพนกังาน 3.40 .735 ปานกลาง 

รวมด้านบุคลากร 3.42 .618 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 10 พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ  ด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระด ับมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมาก 2 ข้อ 
คือ ความมีอธัยาศยัของพนกังาน ความรู้ของพนกังานเก่ียวรายการชาทุกชนิดในร้าน  โดยมีค่าเฉ ล่ีย
เท่ากบั  3.44  และ 3.44 ตามล าดบั และผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับปาน
กลาง 1  ข้อ คือ การแต่งกายของพนกังาน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.40    
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ตาราง 11 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านกระบวนการ 

 

ด้านกระบวนการ  S.D. แปลผล 

18. ความรวดเร็วในด้านการบริการ 3.73 .657 มาก 

19. ใช้เทคโนโลยีและเคร่ืองมือที่ทนัสมยั 3.59 .662 มาก 

รวมด้านกระบวนการ 3.66 .571 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 11 พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระด ับมาก  มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า  ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมากทุกข้อ 
คือ ความรวดเร็วในด้านการบริการ และมีใช้เทคโนโลยีและเคร่ืองมือที่ท ันสมัย โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ  
3.73 และ 3.59 ตามล าดบั   

 
ตาราง 12 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

ด้านลักษณะทางกายภาพ  S.D. แปลผล 

20. รูปแบบ โลโก้ และสีสันของร้าน 3.70 .719 มาก 

21. การจดัตกแต่งร้าน 3.46 .639 มาก 

22. ลักษณะการจดัร้าน 3.42 .586 มาก 

รวมด้านลักษณะทางกายภาพ 3.52 .574 มาก 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 12 พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระด ับ
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า  ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมากทุกข้อ
คือ รูปแบบ โลโก้ และสีสันของร้าน การจดัตกแต่งร้านและลักษณะการจัดร้าน  โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ  
3.70 3.46 และ 3.42  ตามล าดบั   
 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของจ านวน (ความถ่ี) 
และร้อยละ แจกแจงเป็นค่าคะแนนเฉล่ีย ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงันี ้
 
ตาราง 13 จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ ของพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ด้านวตัถุประสงค์ในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  

พฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

วัตถุประสงค์ในการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะ ท่ีเลือก 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ช่วยลดอาการง่วงนอน เพ่ิมความสดชื่น 170 42.5 

2. มีประโยชน์ต่อร่างกาย 17 4.3 

3. ทดแทนการด่ืมกาแฟ 68 17.0 

4. เพ่ือแก้กระหาย 77 19.3 

5. ตามค่านิยมสังคม 63 15.7 

6. อื่นๆ เช่น อร่อย 90 22.5 
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  ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 13 แสดงพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถุประสงค์ในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  ของ
ผู้บริโภคที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นีจ้ านวน 400 คน พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เลือกวตัถุประสงค์ในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ข้อ ช่วยลดอาการง่วงนอน เพิ่มความสดชื่น 
จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาเป็นข้ออ่ืนๆ (อร่อย) จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5  
ถดัมาเป็นข้อเพื่อแก้กระหาย จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3   ข้อทดแทนการดื่มกาแฟ จ านวน 68 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.0  ข้อตามค่านิยมสังคม จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7    และข้อมี
ประโยชน์ต่อร่างกาย จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3    
  
ตาราง 14 จ านวนความถ่ี และค่าร้อยละ ของพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

บริโภคชาผลไม้โอชายะในช่วงเวลาใดของวันมากท่ีสุด 

 ช่วงเช้า         32 8.0 
 ช่วงเที่ยง 221 55.3 
 ช่วงบ่าย 118 29.4 
 ช่วงเย็นถึงกลางคืน 29 7.3 

รวม 400 100 

ประเภทของชาผลไม้โอชายะรสชาติใดท่ีท่านบริโภคเป็นประจ า 

 ชามะลิ 155 38.7 
 ชาบ๊วย 68 17.0 
 ชาแอ็ปเปิล้ 102 25.5 
 ชาลิน้จี่ 25 6.3 
 อ่ืนๆ (ชาสตอร์เบอร์รร่ี/ชาโยเกิร์ตสตอร์เบอร์ร่ี/ชานม/ 
 ชาโอชายะ/ชาเสาวรส)  

50 12.5 

รวม 400 100 
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ตาราง 14 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

สถานท่ีหรือช่องทางในการซือ้ชาผลไม้โอชายะเป็นประจ า 

 บริเวณศูนย์การค้าหรือซุปเปอร์มาร์เก็ต 169 42.2 
 บริเวณอาคารส านกังานหรือสถานศึกษา 209 52.2 
 โทรสั่งแบบเดลิเวอร่ี 5 1.3 
 อ่ืนๆ เช่น BTS 17 4.3 

รวม 400 100 

บุคคลใดท่ีมีผลต่อการบริโภคชาผลไม้โอชายะมากท่ีสุด 

 ตนเอง 240 60.0 
 ครอบครวั 8 2.0 
 เพื่อน 150 37.5 
 พนกังานขายหน้าร้าน 2 0.5 

รวม 400 100 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 14 แสดงพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ของผู้บริโภคที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครั ง้นีจ้ านวน  
400 คน จ าแนกตวัแปรได้ดงันี ้
 บริโภคชาผลไม้ โอชายะในช่วงเวลาใดของวันมากท่ีสุด  พบว่า  ผู้บริ โภค ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคชาผลไม้โอชายะในช่วงเที่ยง  จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ  55.3  
รองลงมาคือช่วงบ่าย จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4  ช่วงเช้า  จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  
และช่วงเย็นถึงกลางคืน  จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3  ตามล าดบั 
 ประเภทของชาผลไม้โอชายะรสชาติใดท่ีท่านบริโภคเป็นประจ า พบว่า ผู้บริโภคผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคชาผลไม้โอชายะ รสชามะลิ  จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.7  
รองลงมาคือ ชาแอ็ปเปิล้   จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5   ชาบ๊วย  จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.0  รสชาติอ่ืนๆ  ได้แก่ ชาสตอร์เบอร์รร่ี/ชาโยเกิร์ตสตอร์เบอร์ร่ี/ชานม/ชาโอชายะ/ชาเสาวรส
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5  และชาลิน้จี่ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดบั 
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 สถานท่ีหรือช่องทางในการซือ้ชาผลไม้โอชายะเป็นประจ า  พบว่า ผู้บริโภคผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ชาผลไม้โอชายะประจ า  บริเวณอาคารส านกังานหรือสถานศึกษา   จ า น ว น 
209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาคือ บริเวณศูนย์การค้าหรือซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 169 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.3 ซือ้ที่ BTS จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และโทรสั่งแบบเดลิเวอร่ี จ านวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดบั 
 บุคคลใดท่ีมีผลต่อการบริโภคชาผลไม้โอชายะมากท่ีสุด  พบว่า บุคคลที่มีผลต่ อ
ผู้บริโภคมากที่สุดในการซือ้ชาผลไม้โอชายะ  คือ ตนเอง จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ  60.0  
รองลงมาคือ เพื่อน จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5  ถดัมาคือ ครอบครัว จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0  และ พนกังานขายหน้าร้าน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั     
 
ตาราง 15 แสดงคา่ต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมในการบริโภคชา

ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ค่า 
ต ่าสุด 

ค่าสูงสุด  SD 

บริโภคชาผลไม้โอชายะบ่อยแค่ ไหน .. . ครัง้  / 

สัปดาห์ 1 6 1.61 1.015 

บริโภคชาผลไม้โอชายะโดยเฉล่ียสัปดาห์ละ .... แก้ว 1 6 1.68 1.081 

มูลค่าในการบริโภคชาผลไม้โอชายะต่อครัง้ .... บาท 25 100 39.15 10.831 

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 15 แสดงพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นีจ้ านวน 400 คน  
จ าแนกตวัแปรได้ดงันี ้
 บริโภคชาผลไม้โอชายะบ่อยแค่ไหน ... ครั้ง / สัปดาห์   พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภค
ชาผลไม้โอชายะ โดยเฉล่ียประมาณ  2 ครัง้ / สัปดาห์    ต ่าสุดที่ 1 ครัง้ / สัปดาห์ และสูงสุดที่  6 ครัง้  / 
สัปดาห์     
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 บริโภคชาผลไม้โอชายะโดยเฉล่ียสัปดาห์ละ .... แก้ว   พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภค
ชาผลไม้โอชายะ โดยเฉล่ียประมาณ สัปดาห์ละ 2 แก้ว   ต ่าสุดที่สัปดาห์ละ  1 แก้ว และสูงสุดที่ 
สัปดาห์ละ 6 แก้ว 
 มูลค่าในการบริโภคชาผลไม้โอชายะต่อครั้ง .... บาท  พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภค
ชาผลไม้โอชายะ  โดยเฉล่ียประมาณ 39.15 บาท/ครัง้ ต ่าสุดที่ 25 บาท/ครัง้ และสูงสุดที่ 100 บาท/ครัง้ 
 

ส่วนท่ี 2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่ อการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ Independent Samples t-test การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   
โดยใช้วิธีการทดสอบ ดงันี ้ 

สมมติฐานข้อ 1  ในการทดสอบด้วยสถิติ Independent Samples t-test ผู้ วิจ ัยใช้การ
ทดสอบความแตกต่าง ระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างที่ มี 2 กลุ่ม โดยทดสอบค่าความ
แปรปรวนด้วย Levene’s test  เม่ือค่า Probability (prob.)  มากกว่า .05 จะอ่านค่า t-test ที่  Equal 
variances assumed และเม่ือ prob. น้อยกว่า  .05 จะอ่านค่ า t-test ที่  Equal variances not 
assumed    

และในการทดสอบด้วย One Way ANOVA ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่าง
คะแนนเฉล่ียของ กลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ( One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยเร่ิมจากการทดสอบค่า Levene’s test เพื่อ
ทดสอบค่าความ แปรปรวนของข้อมูล ถ้า Levene’s test มีค่า Prob. น้อยกว่า .05  ผู้ วิจ ัยทดสอบ
ความแตกต่างของ ค่าเฉ ล่ียโดยสถิติ Brown-Forsythe และเพื่อให้ทราบว่ามีค่าเฉ ล่ียคู่ใดบ้างที่
แตกต่างกัน จะท าการ เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉ ล่ียหล ายคู่ใ นเวลาเดียวกัน ( Multiple 
Comparison) ด้วยวิธี Dunnett T3 และเม่ือ Levene’s test มีค่า Prob. มากกว่า .05 ผู้ วิจ ัยทดสอบ
ความแตกต่างของ ค่าเฉล่ียโดยสถิติ F-test และหากพบว่ามีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าค ัญ เพื่อให้
ทราบว่ามี ค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั จะท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉ ล่ียเป็นรายคู่ เพื่อดู
ว่ามีคู่  ใดบ้างที่แตกต่างกัน ด้วยวิธี  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) การทดสอบ 
Levene’s test มีสมมติฐาน ดงันี ้  
 

   Ho : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั   
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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สมมติฐานข้อ 2 ในการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพ ันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัใช้สถิติการวิเคราะห์ค่ าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)    

 การน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งประกอบด้วยผลการทดสอบสมมติฐาน 2 ข้อ โดย
แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ตามหัวข้อต่อไปนี ้

 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชา
ยะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

  
สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

ผู้บริ โภคที่มีเพศแตกต่ างกันมี พฤติ กรรมการบริ โภคชาผลไม้โอชายะของผู้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  ได้แก่ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อ
สัปดาห์  ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
 
Ho :    ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั 

H1 :  ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านเพศ 

 

พฤติกรรมการบริโภค
ชาผลไม้โอชายะของ

ผู้บริโภค 

Levene’s test 
for 

Equality of  
Variances 

เพศ        n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ (ครั้ง)   

Equal variances 
assumed  

.158 .691 ชาย 1.45 129 1.030 -2.085* 398 .038 

   หญิง 1.68 271 1.002    

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) 

Equal variances 
assumed  

2.642 .105 ชาย 1.50 129 1.016 -2.291* 398 .022 

   หญิง 1.77 271 1.103    

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 

Equal variances 
assumed  

.005 .945 ชาย 38.29 129 9.344 -.1.090 398 .276 

   หญิง 39.56 271 11.466    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 16 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    มีค่า 
Probability (prob.) เท่ากบั .691  ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จึงทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed   
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พบว่า มีค่า Probability (prob.) เท่ากบั .038 ซึ่งน้อยกว่ากว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .05 
โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  มากกว่า
ผู้บริโภคเพศชาย 
 ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  มีค่า Probability (prob.) เท่ากับ .105  ซึ่งมากกว่า 
.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .05 จึงทดสอบ
ความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed   พบว่า มีค่า Probability (prob.) เท่ากับ 
.022 ซึ่ง น้อยกว่ากว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ด้านปริมาณการ
บริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .05 โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ มากกว่าผู้บริโภคเพศชาย 
 ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง มีค่า Probability (prob.) เท่ากับ .945  ซึ่งมากกว่า .05 นั่น
คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
เพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .05 จึงทดสอบความแตกต่าง
แบบ t-test กรณี Equal variance assumed   พบว่า มีค่า Probability (prob.) เท่ากับ .276 ซึ่ง
มากกว่ากว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  
ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชา
ยะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีมีพฤติ กรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้าน
มูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
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Ho :    ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั 

H1 :  ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั    
 

ตาราง 17 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ของแต่ละช่วงอายุ โดยใช้สถิติ Levene’s test 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  (ครัง้)   29.921** 3 396 .000 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) 19.415** 3 396 .000 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 9.096** 3 396 .000 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 17 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของแต่ละช่วงอายุ  ด้านความถ่ี
ในการบริโภคต่อสัปดาห์ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง 
มีค่า Prob. เท่ากบั .000 .000 และ .000 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า แต่ละช่วงอายุมีความแปรปรวนแตกต่างกัน  
ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ และ
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามอายุ โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ (ครัง้) 7.226** 3 82.149 .000 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) 5.852** 3 94.153 .001 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) .306 3 154.456 .821 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 

จากตาราง 18  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ 
และด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามอายุ  โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe  พบว่า  ด้าน
มูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง  มีค่า Prob. เท่ากับ .821  ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภค
ชาผลไม้โอชายะ ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ ระด ับ .05 ซึ่ง
ปฏิเสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   

ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ 
จ าแนกตามอายุ  พบว่า มีค่า Prob. เท่ากับ .000 และ .001 ตามล าด ับ  ซึ่ง น้อยกว่า .01 นั่นคือ         
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  และด้านปริมาณการ
บริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่างกนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้  
ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้น าผลวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิง ซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .05 ตาม
ตาราง 18 และตาราง 19 
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ตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกันกับพฤติกรรมการบริโภค
ชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

อายุ        
ต ่าหรือ

เท่ากบั 25 ปี 

26 - 30 ปี 
31 - 35 ปี 36 - 40 ปี 

ต ่าหรือเท่ากบั 25 ปี 1.66 
 .302 -.202 -.666 

 (.083) (.706) (.246) 

26 - 30 ปี 1.36 
  -.504** -.968* 
  (.000) (.021) 

31 - 35 ปี 1.86 
   -.464 
   (.323) 

36 - 40 ปี 2.32 
    

    

 
* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 19 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่าง

กนักบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภค
ต่อสัปดาห์ พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีอายุ  26 - 30 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปี จากการวิเคราะห์  พบว่า ค่า 
prob. เท่ากับ .000  ซึ่ง น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ  26 - 30 ปี มีพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปี 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ  26 -  30 ปี  มีพฤติกรรมการบริโภค
ชาผลไม้โอชายะ ในด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปี โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .504 

ผู้บริโภคที่มีอายุ  26 - 30 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 36 - 40 ปี จากการวิเคราะห์  พบว่า ค่า 
prob. เท่ากับ .021  ซึ่ง น้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ  26 – 30 ปี มีพฤติกรรมการ
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บริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีอายุ 36 - 40 ปี 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ  26 - 30 ปี  มีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะ ในด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 36 - 40 ปี โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .968 

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

 

ตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกันกับพฤติกรรมการบริโภค
ชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

อายุ        
ต ่าหรือ

เท่ากบั 25 ปี 

26 - 30 ปี 
31 - 35 ปี 36 - 40 ปี 

ต ่าหรือเท่ากบั 25 ปี 1.68 
 .218 -.310 -.647 

 (.406) (.342) (.274) 

26 - 30 ปี 1.46 
  -.528** -.866 
  (.001) (.050) 

31 - 35 ปี 1.99 
   -.338 
   (.887) 

36 - 40 ปี 2.32 
    

    

 
** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 20 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่าง

กนักบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภค
ต่อสัปดาห์ พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีอายุ  26 - 30 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปี จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า 
prob. เท่ากบั .001 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ  26 - 30 ปี มีพฤติกรรมการบริโภค
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ชาผลไม้โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ  26 - 30 ปี  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้
โอชายะ ในด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปี โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั .528 

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั  

ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
Ho :    ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
H1 :  ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั    
 

ตาราง 21 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดบัการศึกษา โดยใช้สถิติ Levene’s test 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ (ครัง้) 3.567* 2 397 .029 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) 1.032 2 397 .357 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 1.808 2 397 .165 

 
* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง  21 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระด ับการศึกษา   
ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ มีค่า Prob. เท่ากบั .029 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่แต่ละกลุ่มระด ับการศึกษามี
ความแปรปรวนแตกต่างกนั ด ังนัน้ผู้ วิจ ัยจึงใช้สถิติ  Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ด ัง
ตาราง 21 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง   มีค่า Prob.  
เท่ากบั .357   และ .165 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0)  และปฎิเส
ธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ากลุ่มระดบัการศึกษา มีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน ด ังนัน้ผู้ วิจ ัย
จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 22 
 
ตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธี
ทดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ Statistic df1 df2 Prob. 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   (ครัง้) 2.067 2 113.222 .131 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธี
ทดสอบแบบ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า Prob. เท่ากับ  .131 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่มี ระด ับการศึกษา
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ไม่แตกต่าง
กนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   
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ตาราง  23 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   จ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา โดยใช้ด้วยค่าสถิติ F-test 

 

พฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ด้านปริมาณการบริโภค
ต่อสัปดาห์ (แก้ว) 

ระหว่าง
กลุ่ม 

2 6.591 3.295 2.844 .059 

ภายในกลุ่ม 397 460.087 1.159   

รวม 399 466.678    

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อ
ครัง้  (บาท) 

ระหว่าง
กลุ่ม 

2 407.654 203.827 1.744 .176 

ภายในกลุ่ม 397 46403.346 116.885   

รวม 399 46811.000    

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 23  พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชา

ยะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านมูลค่าในการซือ้ต่อ
ครัง้   จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้ด้วยค่าสถิติ F-test  มี Probability (prob.) เท่ากับ .059  และ 
.176  ตามล าด ับ  ซึ่งมากกว่า .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ด้าน
ปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าค ัญทาง
สถิติที่ระดบั .05 ซึ่งปฎิเสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้ 

 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชา

ยะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริ โภคชาผลไม้โอชายะของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้าน
มูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั  

ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
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Ho :    ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 :  ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั    
 

ตาราง 24 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชีพ โดยใช้สถิติ Levene’s test 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   (ครัง้) 23.642** 2 39 .000 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) 23.835** 2 39 .000 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) .868 2 39 .421 

 
** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง  24 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชีพ   
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง  มีค่า  Prob. เท่ากับ  .421 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐาน หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มอาชีพแต่ละกลุ่ม มีความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 24 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  มีค่า  
Prob. เท่ากบั .000 และ .000 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มอาชีพแต่ละกลุ่มมีความแปรปรวนแตกต่างกัน  ด ังนัน้
ผู้วิจยัจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 25 
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ตาราง  25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้ด้วยค่าสถิติ F-test 

 

พฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อ
ครัง้ (บาท) 

ระหว่างกลุ่ม 2 191.978 95.989 .817 .442 

ภายในกลุ่ม 397  46619.022 117.428   

รวม 399 46811.000    

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 25 พบว่า ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชา
ยะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้ด้วย
ค่าสถิติ F-test มี Probability (prob.) เท่ากบั .421  ซึ่งมากกว่า .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .05 ซึ่งปฎิ
เสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้ 
 
ตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  
จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ Statistic df1 df2 Prob. 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  (ครัง้) 12.426** 2 80.095 .000 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  (แก้ว) 16.770** 2 100.669 .000 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
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จากตาราง 26  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  และด้านปริมาณการบริโภคต่อ
สัปดาห์  จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ   โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe  พบว่า  ด้านความถ่ีในการ
บริโภคต่อสัปดาห์  และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  มีค่า Prob. เท่ากับ .000 และ .000  ซึ่ง
น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ
ที่ต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  และด้าน
ปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างกนั  อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติ
ฐานรองที่ต ัง้ไว้  ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้น าผลวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิง ซ้อน ( Multiple comparison) โดย
ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติ ที่
ระดบั .05 ดงัตาราง 26 และตาราง 27 
 
ตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉ ล่ียรายคู่ของ ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกันกับพฤติกรรมการ

บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

อาชีพ        
นักเรียน/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ/

ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน/

ลูกจ้าง 

นักเรียน/นักศึกษา 1.15 
 -.533** -.551** 

 (.009) (.000) 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

1.69 
  .018 
  (.999) 

พนักงานบริษัทเอกชน 1.71 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 27 การเปรียบเทียบค่าเฉ ล่ียรายคู่ ของ ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่
แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีใน
การบริโภคต่อสัปดาห์ พบว่า  

ผู้บริโภคที่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา กบัผู้บริโภคที่ เป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .009 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่เป็น
นกัเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างจากผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรม
การบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  
น้อยกว่าผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .533 

ผู้บริโภคที่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา กบัผู้บริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  จากการ
วิเคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากับ .000 ซึ่ง น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน/
นกัศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการ
บริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างจากผู้บริโภคที่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติ
ที่ระดบั .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่เป็นนกัเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   น้อยกว่าผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .551 

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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ตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉ ล่ียรายคู่ของ ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกันกับพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  โดย
ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

อาชีพ        
นักเรียน/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ/

ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน/

ลูกจ้าง 

นักเรียน/นักศึกษา 1.18 
 .692** -.595** 

 (.000) (.000) 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

1.88 
  .096 
  (.912) 

พนักงานบริษัทเอกชน 1.78 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 28 การเปรียบเทียบค่าเฉ ล่ียรายคู่ ของ ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่

แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการ
บริโภคต่อสัปดาห์ พบว่า  

ผู้บริโภคที่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา กบัผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ/รัฐวิสาห กิจ/ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่เป็น
นกัเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่างจากผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรม
การบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ 
มากกว่าผู้บริโภคทีเ่ป็นข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .692 

ผู้บริโภคที่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา กบัผู้บริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  จากการ
วิเคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากับ .000 ซึ่ง น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน/
นกัศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการ
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บริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างจากผู้บริโภคที่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติ
ที่ระดบั .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่เป็นนกัเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคชาผ ลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   น้อยกว่าผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .595 

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

 สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อ
สัปดาห์  ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั   

ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
Ho :    ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชา

ยะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
H1 :  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชา

ยะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

ตาราง 29 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิติ Levene’s test 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ (ครัง้)    2.427* 4 395 .047 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) 2.417* 4 395 .048 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 22.991** 4 395 .000 

 
 * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง  29 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อ
ครัง้ มีค่า Prob. เท่ากบั .047 .048  และ .000 ตามล าดบั  ซึ่งน้อยกว่า .05 และ .01 ตามล าด ับ นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 
มีความแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง  30 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ ด้าน
มูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ Statistic df1 df2 Prob. 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  (ครัง้)   6.053** 4 232.487 .000 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) 9.626** 4 268.080 .000 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 3.125* 4 200.838 .016 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
จากตาราง 30  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน  โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe  
พบว่า  มีค่า Prob. เท่ากบั  .000  .000  และ .016  ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า .05 และ .01 ตามล าดบั นั่น
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉ ล่ียต่อเดือน
ต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านความถ่ีในการ
บริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  แตกต่างกัน อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 และ .01 ตามล าดบั  ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้
น าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่  ระด ับ .05   ด ังตาราง 30  
ตาราง 31 และตาราง 32 
 
ตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการ

บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ โดย
ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน          

ต ่ากว่า

หรือ

เท่ากับ 

10,000 

บาท 

10,001 - 

20,000 

บาท 

20,001 - 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

1.35 
 -.647 -.592** -.206 -.086 
 (.050) (.000) (.856) (.999) 

10,001 - 20,000 บาท 2.0 
  .056 .441 .561 
  (1.000) (.442) (.120) 

20,001 - 30,000 บาท 1.94 
   .386* .505** 
   (.016) (.000) 

30,001 – 40,000 บาท 1.56 
    .120 

    (.415) 

40,001 บาทขึน้ไป 1.44 
     

     

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

       ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
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 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 31 การเปรียบเทียบค่าเฉ ล่ียรายคู่ของผู้บริโภคที่ มีรายได้เฉ ล่ีย
ต่อเดือน ที่แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากับ .000 ซึ่ง น้อยกว่า .01 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  มีพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ 
แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ 
.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  มีพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  น้อย
กว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน   20,001 - 30,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .592 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน 30,001 – 40,000 บาท จากการวิเคราะห์  พบว่า ค่า prob. เท่ากับ .016  ซึ่ง น้อยกว่า .05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่างจาก
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .05 
กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้
โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  มากกว่าผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .386 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน 40,001 บาทขึน้ไป จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000  ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉ ล่ียต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน   
40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .505 

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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ตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  โดย
ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน          

ต ่ากว่า

หรือ

เท่ากับ 

10,000 

บาท 

10,001 - 

20,000 

บาท 

20,001 - 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

1.41 
 -.794** -.722** .147 -.045 
 (.005) (.000) (.983) (1.000) 

10,001 - 20,000 บาท 2.21 
  .073 .647* .749** 
  (1.000) (.046) (.007) 

20,001 - 30,000 บาท 2.13 
   .575** .676** 
   (.009) (.000) 

30,001 – 40,000 บาท 1.56 
    .102 

    (.999) 

40,001 บาทขึน้ไป 1.46 
     

     

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

       ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 32 การเปรียบเทียบค่าเฉ ล่ียรายคู่ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ีย
ต่อเดือน ที่แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากับ .005 ซึ่ง น้อยกว่า .01 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  มีพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่าง
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จากผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .01 
กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  น้อยกว่าผู้บริโภคที่
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน   10,001 - 20,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .794 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากับ .000 ซึ่ง น้อยกว่า .01 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  มีพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่าง
จากผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .01 
กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  น้อยกว่าผู้บริโภคที่
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .722 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  10,001 - 20,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน 30,001 – 40,000 บาท จากการวิเคราะห์  พบว่า ค่า prob. เท่ากับ .046  ซึ่ง น้อยกว่า .05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่างจาก
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .05 
กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  10,001 - 20,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้
โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  มากกว่าผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .647 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  10,001 - 20,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน 40,001 บาทขึน้ไป จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .007 ซึ่ง น้อยกว่า .01 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน  10,001 - 20,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน  
40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .749 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน 30,001 – 40,000 บาท จากการวิเคราะห์  พบว่า ค่า prob. เท่ากับ .009  ซึ่ง น้อยกว่า .01 
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หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่างจาก
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .01 
กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้
โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  มากกว่าผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .575 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน 40,001 บาทขึน้ไป จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000  ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน  
40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั .676 

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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ตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน          

ต ่ากว่า

หรือ

เท่ากับ 

10,000 

บาท 

10,001 - 

20,000 

บาท 

20,001 - 

30,000 บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

39.19 
 3.162 -2.920 -.147 1.298 
 (.343) (.895) (1.000) (.980) 

10,001 - 20,000 บาท 36.03 
  -6.082** -.3.309 -1.863 
  (.005) (.069) (.542) 

20,001 - 30,000 บาท 42.11 
   -2.773 4.218** 
   (.866) (.004) 

30,001 – 40,000 บาท 39.34 
    -1.445 

    (.771) 

40,001 บาทขึน้ไป 37.89 
     

     

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 33 การเปรียบเทียบค่าเฉ ล่ียรายคู่ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ีย
ต่อเดือน ที่แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
มูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน  10,001 - 20,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน 20,001 - 30,000 บาท จากการวิเคราะห์  พบว่า ค่า prob. เท่ากับ .005 ซึ่ง น้อยกว่า .01 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   แตกต่างจากผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่
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มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  10,001 - 20,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน   20,001 - 
30,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.082 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาท  กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน 40,001 บาทขึน้ไป จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .004 ซึ่ง น้อยกว่า .01 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท   มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน 40,001 บาทขึน้ไป  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน  20,001 - 30,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป  โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.218 

ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อยได้ดงันี ้  
 
สมมติฐานข้อ 2.1 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได้ดังนี ้
H0 :  ความพึ งพอใจต่อ ส่วนประสมทาง การตล าดบริการ  ด้ านผลิตภัณ ฑ์ ไม่ มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1 :  ความพึ งพอใจต่อ ส่ วนประ สมทาง การตล าดบริการ  ด้ านผ ลิตภัณ ฑ์  มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 34 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านผลิตภณัฑ์ กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาบริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ (ครัง้)   .238** .000 ค่อนข้างต ่า เดียวกนั 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) .165** .001 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) .186** .000 ต ่ามาก เดียวกนั 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01  

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 34 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพ ันธ์อย่างง่าย

ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพ ันธ์
ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้   

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000   ซึ่ง น้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติ
ที่ระดบั .01 ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพ ันธ์  ( r) มีค่าเท่ากับ  .238  
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 แสดงว่าต ัวแปรทัง้สองมีความสัมพ ันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ผลิตภณัฑ์เพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   
เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า  
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ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .001   ซึ่ง น้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่
ระดบั .01  ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพ ันธ์  ( r) มีค่าเท่ากับ  .165  
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 แสดงว่าต ัวแปรทัง้สองมีความสัมพ ันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์
เพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก  

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000   ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านผลิตภณัฑ์ กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  มีความสัมพ ันธ์กัน อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .01  ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) มีค่าเท่ากบั  .186 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั .05 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพ ันธ์ ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามาก กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มขึน้ จะท าใ ห้
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก  
 

สมมติฐานข้อ 2.2 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได้ดังนี ้
 
H0 :  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา ไม่มีความสัมพ ันธ์

กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1 :  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพ ันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 35 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่าง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านราคา กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านราคา 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ 

(ครัง้)   .163** .001 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) .153 .153 
ไม่มี

ความสัมพนัธ์ 
_ 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) .267** .000 ค่อนข้างต ่า เดียวกนั 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 35 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพ ันธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพ ันธ์ 
ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภค
ชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้   

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .001   ซึ่ง น้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อส่วนประสม
ทาง การตลาดบริการ  ด้านราคา  กับพฤติ กรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติ
ที่ระดบั .01  ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพ ันธ์  ( r) มีค่าเท่ากับ  .163  
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 แสดงว่าต ัวแปรทัง้สองมีความสัมพ ันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา 
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เพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   เพิ่มขึน้
ในระดบัต ่ามาก  

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .153   ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านราคา กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ ไม่มีความสัมพ ันธ์กัน อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .05 ซึ่ง
ปฏิเสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000   ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านราคา กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้    
มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01  ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้  โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) มีค่าเท่ากบั  .267 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 แสดงว่าต ัวแปรทัง้
สองมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา เพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า 

 
สมมติฐานข้อ 2.3 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได้ดังนี ้
 

H0 :  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 H1 :  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านช่องทางการจัด จ าหน่ายกับพฤติ กรรมการบริโภคชาผล ไม้โอชายะของผู้ บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-

tailed) 

ระดบั
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ (ครัง้)   .086 .086 
ไม่มี

ความสัมพนัธ์ 
- 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) -.012 .812 
ไม่มี

ความสัมพนัธ์ 
- 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) .128* .011 ต ่ามาก เดียวกนั 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 36 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพ ันธ์อย่างง่าย

ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพ ันธ์
ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้   

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .086   ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร   ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   ไม่มีความสัมพ ันธ์กัน อย่างมีนัยส าค ัญ
ทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .812   ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ ไม่มีความสัมพ ันธ์กัน อย่างมีนัยส าค ัญทาง
สถิติที่ระดบั .05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .011   ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ 
.05  ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพ ันธ์  ( r) มีค่าเท่ากับ  .128 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพ ันธ์ในทิศทาง เดียวกันในระดับต ่า
มาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย  เพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อ 2.4 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได้ดังนี ้
H0 :  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเส ริมการตลาด ไม่

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
      H1 :  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ความสัมพ ันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านความถี่ในการบริโภคต่อสัปดาห์ (ครัง้)   .119* .018 ต ่ามาก เดียวกัน 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) .035 .486 
ไม่มี

ความสัมพันธ์ 
- 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) .235** .000 ค่อนข้างต ่า เดียวกัน 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01  

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 37 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพ ันธ์อย่างง่าย

ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพ ันธ์
ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้   

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .018   ซึ่ง น้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   มีความสัมพ ันธ์กัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพ ันธ์  ( r) มี
ค่าเท่ากบั .119 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  เพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ด้านมูลค่าในการ
ซือ้ต่อครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .486   ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  ไม่มีความสัมพนัธ์กัน อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติ
ที่ระดบั .05  ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000   ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมการบริโภคชาผล ไม้โอชายะของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ 
.01  ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพ ันธ์  ( r) มีค่าเท่ากับ  .235 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 แสดงว่าต ัวแปรทัง้สองมีความสัมพ ันธ์ในทิศทาง เดียวกันในระดับ
ค่อนข้างต ่ากล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาด  เพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ เพิ่มขึน้
ในระดบัค่อนข้างต ่า 

 
สมมติฐานข้อ 2.5 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได้ดังนี ้

H0 :  ความพึ ง พอใจต่ อ ส่วนประ สมทางการตล าดบริการ  ด้ านบุคลากร ไ ม่ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   

H1 :  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มีความสัมพ ันธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
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ตาราง 38 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ความสัมพ ันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้าน บุคลากร กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านบุคลากร 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ (ครัง้)   .268** .000 ค่อนข้างต ่า เดียวกัน 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) .222** .000 ค่อนข้างต ่า เดียวกัน 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) .142** .004 ต ่ามาก เดียวกัน 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01  

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 38 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพ ันธ์อย่างง่าย

ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพ ันธ์
ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร กับพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้   

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000   ซึ่ง น้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านบุคล ากรกับพฤติ กรรมการบริ โภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติ
ที่ระดบั .01  ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพ ันธ์  ( r) มีค่าเท่ากับ .268 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 แสดงว่าต ัวแปรทัง้สองมีความสัมพ ันธ์ในทิศทาง เดียวกันใน
ระดบัค่อนข้างต ่ากล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
บุคลากรเพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   
เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า 
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ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000   ซึ่ง น้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านบุคล ากรกับพฤติ กรรมการบริ โภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่
ระดบั .01  ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพ ันธ์  ( r) มีค่าเท่ากับ .222 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 แสดงว่าต ัวแปรทัง้สองมีความสัมพ ันธ์ในทิศทาง เดียวกันใน
ระดบัค่อนข้างต ่ากล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
บุคลากรเพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  ใน
ระดบัค่อนข้างต ่า 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .004   ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านบุคลากร กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้าน
มูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .01  ซึ่งยอมรับสมมติ
ฐานรองที่ต ัง้ไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพ ันธ์  ( r) มีค่าเท่ากับ  .142 อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่
ระดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพ ันธ์ในทิศทาง เดียวกันในระดับต ่ามากกล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร เพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรม
การบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อ 2.6 ความพึ งพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้ าน

กระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได้ดังนี ้

H0 :  ความพึง พอใจต่ อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ ไม่ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   

H1 :  ความพึง พอใจต่อ ส่วนประสมทาง การตลาดบริการ ด้านกระบวนการ  มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ความสัมพ ันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านกระบวนการ กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านกระบวนการ   

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ (ครัง้)   .073 .144 
ไม่มี

ความสัมพันธ์ 
- 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) -.031 .534 
ไม่มี

ความสัมพันธ์ 
- 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) -.091 .068 
ไม่มี

ความสัมพันธ์ 
- 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 39 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพ ันธ์อย่างง่าย

ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพ ันธ์
ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ กับพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้   

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .144   ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านกระบวนการ กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ของ ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติ
ที่ระดบั .05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .534 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตล าดบริการ ด้านกระบวนการ  กับพฤติกรรมการบริ โภคชาผลไม้โอชายะ ของผู้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   
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ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .068 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านกระบวนการ กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้าน
มูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  ไม่มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .05  ซึ่งปฏิเสธสมมติ
ฐานรองที่ต ัง้ไว้   

 
สมมติฐานข้อ 2.7 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะ

ทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได้ดังนี ้

H0 :  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   

H1 :  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ความสัมพ ันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อส่ วนประสมทาง

การตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ (ครัง้)   .097 .053 
ไม่มี

ความสัมพันธ์ 
- 

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ (แก้ว) .047 .351 
ไม่มี

ความสัมพันธ์ 
- 

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) -.068 .173 
ไม่มี

ความสัมพันธ์ 
- 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 40 ผลการทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพ ันธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพ ันธ์
ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ กับพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้   

ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .053   ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   ไม่มีความสัมพ ันธ์กัน อย่างมีนัยส าค ัญทาง
สถิติที่ระดบั .05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .351   ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครั้ง  พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .173 ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ ไม่มีความสัมพ ันธ์กัน อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .05 ซึ่งปฏิเสธ
สมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 41 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีมีพฤตกิรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    t-test √ 
- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   t-test √ 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   t-test X 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    Brown - Forsythe √ 
- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   Brown - Forsythe √ 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   F-test X 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    Brown - Forsythe X 
- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   F-test X 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   F-test X 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    Brown - Forsythe √ 
- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   Brown - Forsythe √ 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   F-test X 
             สมมติฐานท่ี 1.5  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    Brown - Forsythe √ 
- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   Brown - Forsythe √ 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   Brown - Forsythe √ 
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ตาราง 41 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 2  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อ 2.1 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    Pearson Correlation √ 

- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   Pearson Correlation √ 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   Pearson Correlation √ 
 สมมติฐานข้อ 2.2 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    Pearson Correlation √ 
- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   Pearson Correlation X 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   Pearson Correlation √ 
 สมมติฐานข้อ 2.3 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    Pearson Correlation X 
- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   Pearson Correlation X 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   Pearson Correlation √ 
 สมมติฐานข้อ 2.4 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    Pearson Correlation X 
- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   Pearson Correlation X 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   Pearson Correlation √ 
 สมมติฐานข้อ 2.5 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    Pearson Correlation √ 
- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   Pearson Correlation √ 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   Pearson Correlation √ 
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ตาราง 41 (ต่อ) 
 

  

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 
 สมมติฐานข้อ 2.6 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    Pearson Correlation X 
- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   Pearson Correlation X 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   Pearson Correlation X 
 สมมติฐานข้อ 2.7 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
- ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์    Pearson Correlation X 
- ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   Pearson Correlation X 
- ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   Pearson Correlation X 

 
หมายเหตุ   
เคร่ืองหมาย √ หมายถึง สอดคล้องกบัสมมติฐาน H1   
เคร่ืองหมาย X หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน H1 

 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 

 การวิจัยครัง้นี มุ่้งศึกษา “พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” โดยผลของการวิจยัครัง้นีเ้ป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ ต้องการลงทุนเปิดแฟรนไชส์ในการ
ก าหนดและวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและท าการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆให้ตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภคและสามารถท าให้ธุรกิจยืนได้ยาวนาน  และเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษาและต้องการ
ค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ได้แก่ ด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมต่อผลิตภัณฑ์ที่มีอิท ธิพล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการศึกษาค้นคว้าครัง้นีผู้้วิจยัได้ต ัง้ความมุ่งหมายดงันี  ้
1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนก

ตามลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
2.เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพ ันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 
 1.ใช้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ต้องการลงทุนเปิดแฟรนไชส์ในการก าหนดและวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดและท าการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคและสามารถท าให้
ธุรกิจยืนได้ยาวนาน  
 2.ใช้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษาและต้องการค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ  ได้แก่ ด้าน
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมต่อผลิตภณัฑ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานทางการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระด ับการศึกษา อาชีพ  และ

รายได้ เฉ ล่ี ยต่ อ เดื อนแตกต่ างกัน มีพฤติกรรม การบริ โภคชาผล ไม้ โอชายะ ของ ผู้ บริ โภค ใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะ
ทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลการศึกษา พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผู้ วิจ ัย

ขอสรุปผลดงัต่อไปนี ้
 

ตอนท่ี 1   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน  
เพศ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 

67.7 และ เพศชาย มีจ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 ตามล าดบั 
อาย ุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26 - 30 ปี จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 

47.4  รองลงมาคือ อายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ  26.3 ถัดมามีอายุ 31 
– 35 ปี จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และอายุ 36 - 40 ปี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และ 
ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระด ับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีจ านวน 231 คน คิดเป็น ร้อยละ 57.8 และมีระด ับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8  และ มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.4 ตามล าดบั 

 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มี
จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.2 รองลงมาเป็น นกัเรียน/นกัศึกษามีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.8 และเป็นข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ/ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 
ตามล าดบั  
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  รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ เฉ ล่ียต่อเดือน 40,001 
บาทขึน้ไป มีจ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมามีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท มีจ านวน  90 คน  คิดเป็นร้อยละ 22.5 ถัดมามีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มี
จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 68 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.5 ตามล าดบั 
 

 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ต่อชาผลไม้โอชายะ 
โดยรวมมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.53 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านมี
รายละเอียดดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ  ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระด ับมาก  มีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 
3.55   เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมาก 4 ข้อ คือ 
ความหลากหลายของรสชาติชาผลไม้โอชายะ ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของร้านชาโอชายะ  รสชาติ
ของชาผลไม้โอชายะ ขนาดของชาผลไม้โอชายะเม่ือเทียบกับราคา โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 3.88  3.77 
3.49  และ 3.42  ตามล าดบั  และผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 2 
ข้อ คือ คุณภาพของวตัถุดิบที่น ามาใช้ และบรรจุภัณฑ์ของชาผลไม้โอชายะเม่ือเทียบกับราคา  3.39   
และ 3.38 ตามล าดบั 

ด้านร าคา  ค วามพึ ง พอใจต่ อส่ วนประ สมทาง การตล าดบริการ  ของผู้ บ ริโภค ใน
กรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ  ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระด ับมาก  มีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 3.58 
เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมากทุกข้อ คือ  ราคา
เม่ือเทียบกบัย่ีห้ออ่ืน และราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ  3.62 และ 
3.54 ตามล าดบั 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระด ับ
มาก  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55  เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ 
ในระดบัมาก 2 ข้อ คือ ที่ต ัง้ของร้านอยู่ใกล้กบัแหล่งชุมชนและสะดวกต่อการใช้บริการ  และจ านวน
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สาขา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.96  แล 3.51  ตามล าดบั  และผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจในระดบัปานกลาง 1 ข้อ คือมีบริการจดัส่งนอกสถานที่ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.19   

ด้านการส่งเสริมการตลาด ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ  ด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยรวมอยู่ในระด ับ
มาก  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46  เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ
ในระดบัมาก 1 ข้อ คือ มีการสะสมสติกเกอร์เพื่อแลกรางวลั เช่น ซือ้ 10 แถม 1  โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ   
3.69  และผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 2  ข้อ  คือ การแจกของ
แถมพิเศษในช่วงเทศกาล เช่น ได้รบัเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด และการโปรโมทโดยใช้การบอกปากต่อปาก 
(Word of mouth)  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั   3.39  และ 3.29  ตามล าดบั   

ด้านบุคลากร   ความพึง พอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ  ด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระด ับมาก  มีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 
3.42  เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า  ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมาก 2 ข้อ คือ 
ความมีอธัยาศยัของพนกังาน  ความรู้ของพนักงานเก่ียวรายการชาทุกชนิดในร้าน โดยมีค่าเฉ ล่ีย
เท่ากบั  3.44  และ 3.44  ตามล าดบั   และผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับปาน
กลาง 1  ข้อ คือ การแต่งกายของพนกังาน  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.40    

ด้านกระบวนการ ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ  ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระด ับมาก  มีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 
3.66  เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า  ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมากทุกข้อ คือ 
ความรวดเร็วในด้านการบริการ และมีใช้เทคโนโลยีและเคร่ืองมือที่ทนัสมยั โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ  3.73  
และ 3.59  ตามล าดบั   

ด้านลักษณะทางกายภาพ  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาผลไม้โอชายะ ด้านลักษณะทางกายภาพ  โดยรวมอยู่ในระด ับ
มาก  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52  เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ
ในระดบัมากทุกข้อคือ รูปแบบ โลโก้ และสีสันของร้าน การจดัตกแต่งร้านและลักษณะการจัดร้าน  โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.70  3.46  และ 3.42  ตามล าดบั   

 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
    วัตถุประสงค์ในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) ของผู้บริโภคที่
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นีจ้ านวน  400 คน  พบว่า ผู้บริโภคส่วน
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ใหญ่เลือกวตัถุประสงค์ในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ข้อ ช่วยลดอาการง่วงนอน เพิ่มความสดชื่น 
จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5  รองลงมาเป็นข้ออ่ืนๆ เช่น อร่อย จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.5  ถดัมาเป็นข้อเพื่อแก้กระหาย จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3   ข้อทดแทนการดื่มกาแฟ 
จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0  ข้อตามค่านิยมสังคม จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 และข้อ
มีประโยชน์ต่อร่างกาย จ านวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 4.3    
  บริโภคชาผลไม้โอชายะในช่วงเวลาใดของวันมากท่ี สุด พบว่า ผู้บ ริโภคผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคชาผลไม้โอชายะในช่วงเที่ยง จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3  
รองลงมาคือ ช่วงบ่าย  จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4  ช่วงเช้า  จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.0  และช่วงเย็นถึงกลางคืน  จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3  ตามล าดบั 
 ประเภทของชาผลไม้โอชายะรสชาติใดท่ีท่านบริโภคเป็นประจ า  พบว่า ผู้บริโภคผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคชาผลไม้โอชายะรสชามะลิ จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.7  
รองลงมาคือ ชาแอ็ปเปิล้   จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5   ชาบ๊วย  จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.0  รสชาติอ่ืนๆ  ได้แก่ ชาสตอร์เบอร์รร่ี/ชาโยเกิร์ตสตอร์เบอร์ร่ี/ชานม/ชาโอชายะ/ชาเสาวรส
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5  และชาลิน้จี่  จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าด ับ
 สถานท่ีหรือช่องทางในการซือ้ชาผลไม้โอชายะเ ป็นประจ า พบว่า ผู้บริโภคผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ชาผลไม้โอชายะประจ า  บริเวณอาคารส านักงานหรือสถานศึกษาจ านวน 
209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3  รองลงมาคือ บริเวณศูนย์การค้าหรือซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 169 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.3 อ่ืนๆ เช่น BTS จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3  และโทรสั่งแบบเดลิเวอร่ี  
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3  ตามล าดบั 
 บุคคลใดท่ีมีผลต่อการบริโภคชาผลไม้โอชายะมากท่ีสุด พบว่า บุคคลที่มีผลต่อผู้บริโภค
มากที่สุดในการซือ้ชาผลไม้โอชายะ คือ ตนเอง จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมา คือ 
เพื่อน จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5  ถดัมา คือ ครอบครัว จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0  
และ พนกังานขายหน้าร้าน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั     
 บริโภคชาผลไม้โอชายะบ่อยแค่ไหน ... ครั้ง / สัปดาห์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคชา
ผลไม้โอชายะ โดยเฉล่ียประมาณ  2 ครัง้ /  สัปดาห์  ต ่าสุดที่  1 ครัง้  /  สัปดาห์  และสูงสุดที่  6 ครัง้  / 
สัปดาห์     
 บริโภคชาผลไม้โอชายะโดยเฉล่ียสัปดาห์ละ .... แก้ว   พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคชา
ผลไม้โอชายะ โดยเฉล่ียประมาณ สัปดาห์ละ 2 แก้ว ต ่าสุดที่สัปดาห์ละ 1 แก้ว  และสูงสุดที่สัปดาห์ละ 
6 แก้ว 
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 มูลค่าในการบริโภคชาผลไม้โอชายะต่อครั้ง .... บาท พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคชา
ผลไม้โอชายะ  โดยเฉล่ียประมาณ 39.15 บาท/ครัง้ ต ่าสุดที่ 25 บาท/ครัง้ และสูงสุดที่ 100 บาท/ครัง้ 
 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน  
            การทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชา
ยะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

ผลการวิจยั พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้าน
ความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าค ัญ
ทางสถิติที่ระดบั .05 โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภค
ต่อสัปดาห์ และ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ มากกว่าผู้บริโภคเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต ัง้ไว้  

และพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ต ัง้ไว้  

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

          ผลการวิจยั พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้าน
ความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  แตกต่างกัน อย่าง มี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้ ผลการการเปรียบเทียบค่าเฉ ล่ียรายคู่
ของพฤติกรรมการซือ้ พบว่า ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ มีความแตกต่างอยู่จ านวน 2 คู่  คือ 
ผู้บริโภคที่มีอายุ  26 - 30 ปี  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 
ปี  และผู้บริโภคที่มีอายุ  26 - 30 ปี  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 
36 - 40 ปี ส าหรบัด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   มีความแตกต่างอยู่จ านวน 1 คู่  คือ ผู้บริโภคที่มี
อายุ  26 - 30 ปี  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปี 

และผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านมูลค่าในการซือ้
ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ต ัง้ไว้ 



118 
 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ผลการวิจยั พบว่าผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้
โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านมูลค่าใน
การซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ต ัง้
ไว้ 
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชา
ยะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ผลการวิจยั พบว่าอาชีพที่ต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ด้านความถ่ีในการ
บริโภคต่อสัปดาห์  และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่
ระดบั .01  ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ต ัง้ไว้ ผลการการเปรียบเทียบค่าเฉ ล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการ
ซือ้ พบว่า ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์   มีความแตกต่างอยู่จ านวน 2 คู่  คือ ผู้บริโภคที่เป็น
นกัเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  น้อยกว่า
ผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว  และผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุง เทพมหานคร น้อยกว่าผู้บริโภคที่เป็น
พนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  ส าหรบัด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  มีความแตกต่างอยู่จ านวน 
2 คู่ คือ ผู้บริโภคที่เป็นนกัเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว และผู้บริโภคที่
เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  น้อย
กว่าผู้บริโภคที่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง   

และพบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านมูลค่า
ในการซือ้ต่อครัง้  ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต ัง้ไว้ 

 
สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภค

ชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ผลการวิจยั พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้
โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการ
บริโภคต่อสัปดาห์  ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .05  และ 
.01 ตามล าด ับ   ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต ัง้ ไว้ ผลการการเปรียบเทียบค่าเฉ ล่ียรายคู่ของ
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พฤติกรรมการซือ้ พบว่า ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  มีความแตกต่างอยู่จ านวน 3 คู่  คือ 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้
โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน   20,001 - 30,000 
บาท ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ เฉ ล่ียต่อเดือน   30,001 – 40,000 บาท 
และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน   40,001 บาทขึน้ไป  

ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์   มีความแตกต่างอยู่จ านวน 6 คู่  คือ  ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน   10,001 - 20,000 บาท  ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดือน  20,001 - 30,000 บาท  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรม
การบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน  
30,001 – 40,000 บาท ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท  มีพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ เฉ ล่ียต่อเดือน  
40,001 บาทขึน้ไป   ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภค
ชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน  30,001 – 
40,000 บาท  และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท  มีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  40,001 บาท
ขึน้ไป  

ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  มีความแตกต่างอยู่จ านวน 2 คู่  คือผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อ
เดื อน  10,001 – 20,000 บาท   มีพฤติ กรรมการบริโภคชาผลไม้ โอชายะของผู้ บ ริ โภค ใน
กรุงเทพมหานคร น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน   20,001 - 30,000 บาท  และผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาท   มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  40,001 บาทขึน้ไป   

 
สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานข้อ 2.1 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ 

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัย 
พบว่าความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสัมพ ันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้ โดยมีความสัมพ ันธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนข้างต ่า  

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านปริมาณการบริโภคต่อ
สัปดาห์  อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้ โดยมี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก  

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้   
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้ โดยมีความสัมพ ันธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก  
 

สมมติฐานข้อ 2.2 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิจยั พบว่าความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา ความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อ
สัปดาห์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้ โดยมีความสัมพ ันธ์
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก  

  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านราคา ไม่มีความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภคต่อ
สัปดาห์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพ ันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้ อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่
ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้ โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้าง
ต ่า  
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สมมติฐานข้อ 2.3 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    

ผลการวิจยั พบว่าความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .05 ซึ่ง ไม่สอดคล้องกับสมมติ
ฐานรองที่ต ัง้ไว้   

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ
การบริโภคต่อสัปดาห์  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   

ความพึง พอใจต่ อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้ านช่อง ทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าใน
การซือ้ต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้ โดยมี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก  

 
สมมติฐานข้อ 2.4 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

ผลการวิจัย พบว่าความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาด  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้
ไว้ โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก  

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด  ไม่ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ
การบริโภคต่อสัปดาห์  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้   

ความพึง พอใจต่อ ส่วนประ สมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด  มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านมูลค่าใน
การซือ้ต่อครัง้  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้ โดยมี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนข้างต ่ากล่าวคือ  
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สมมติฐานข้อ 2.5 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร               
ผลการวิจยั พบว่าความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มีความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อ
สัปดาห์   อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้ โดยมี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนข้างต ่ากล่าวคือ  

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มีความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านปริมาณการบริโภคต่อ
สัปดาห์  อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้ โดยมี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนข้างต ่า 

 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร  มีความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ ไว้ โดยมีความสัมพ ันธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อ 2.6 ความพึ งพอใจ ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน

กระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    

ผลการวิจยั พบว่าความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ  ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การบริโภคต่อสัปดาห์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้  

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ ไม่มีความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการบริโภคต่อ
สัปดาห์  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้ 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ ไม่มีความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้  ไม่
มีความสัมพนัธ์กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้ 
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สมมติฐานข้อ 2.7 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

ผลการวิจยั พบว่าความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .05 ซึ่ง ไม่สอดคล้องกับสมมติ
ฐานรองที่ต ัง้ไว้ 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการ ตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ  ไม่ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณ
การบริโภคต่อสัปดาห์  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้ 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านมูลค่าใน
การซือ้ต่อครัง้  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานรองที่ต ัง้ไว้ 

 
อภิปรายผล 

ผลจากการวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
มีประเด็นให้อภิปรายผลดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระด ับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
พบว่า 
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ และอาชีพ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ใน
ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างกัน อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั .05 และ .01 ตามล าดบั โดยพบว่า  
 ด้านเพศ ผู้บริโภคเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ด้านความถ่ีในการบริโภค
ต่อสัปดาห์ และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  มากกว่าผู้บริโภคเพศชาย ซึ่ง เนื่องมาจากเพศหญิง
ชอบรบัประทานของจุกจิก ขนมหวานหรือเคร่ืองดื่มต่างๆ ในระหว่างวันทัง้ เพื่อท าให้สดชื่นและลด
อาการง่วงนอนจึงมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะมากกว่าเพศชาย  โดยสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ  สุธิณี แซ่เฮง. (2554). ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้สินค้าจากร้านจ าหน่ายสินค้าอุปโภคราคา
เดียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ
หญิง  การศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน  แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าจากร้านจ าหน่าย
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สินค้าอุปโภคราคาเดียว  ด้านมูลค่าในการซือ้สินค้า ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า ด้านประเภทสินค้าที่
ซือ้ ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ด้านการเดินทางไปซือ้สินค้า วันที่ซือ้สินค้า แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ณัฏฐา ศศิธร. (2549). ศึกษา
เร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน า้ผักผลไม้พร้อมดื่มในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่  จังหวัด
สงขลา ผลการวิจยัพบว่า เพศ มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการบริโภค  อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05   
 ด้านอายุ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 36 - 40 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ในด้าน
ความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์มากที่สุด และผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปี  มีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะ ในด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ มากที่สุดตามล าดบั อาจจะเนื่องจากว่า ผู้บริโภค
ในช่วงอายุดงักล่าว เป็นผู้ที่ท างานมาสักระยะหนึ่งแล้ว มีรายได้ค่อนข้างสูง จึงมีก าลังในการซือ้ชา
ผลไม้โอชายะทัง้ในด้านความถ่ีและปริมาณการซือ้ที่มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่อายุน้อยกว่า ซึ่งอาจจะ
เป็นเพราะว่าเป็นกลุ่มที่อยู่ในวยัท างานช่วงต้น รายได้ยงัไม่สูงมากนกั   โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เรืองยศ วิทวสัการเวช (2547) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ เคร่ืองดื่มน า้
เสาวรสพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมดื่ม ด้านความถ่ีในการซือ้  แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ สอดคล้องกบังานวิจยัของ อาจารีย์ ธานีรณานนท์ (2548)  ศึกษา
เร่ือง ทศันคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้พร้อม
ดื่มตราทิปโก้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้ พร้อมดื่มตราทิปโก้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการ
ซือ้ต่อเดือน ด้านปริมาณการซือ้ต่อครัง้ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ ด้านสถานที่ที่ซื อ้บ่อยที่ สุด ด้าน
เหตุผลในการซือ้ และด้านประเภทของน า้ผลไม้พร้อมดื่มที่ซือ้  แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01    
 ด้านอาชีพ พบว่าผู้บริโภคที่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชา
ยะ ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์มากที่สุด และผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์มากที่สุด
ตามล าด ับ อาจจะเนื่องจากว่าผู้บริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  และผู้บริโภคที่เป็น
ข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั เป็นกลุ่มที่มีรายได้ประจ าที่แน่นอน มีความมั่นคง จึงมี
ก าลังซือ้มากว่าผู้บริโภคที่ยงัคงเป็นนกัเรียน นกัศึกษา ที่ยงัไม่มีรายได้ ท าให้มีข้อจ ากัดในการใช้จ่ายๆ
ต่างๆ ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริ โภคแต่ละอาชีพมีความแตกต่างกัน  สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ อาจารีย์ ธานีรณานนท์. (2548). ศึกษาเร่ือง ทศันคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่
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มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้พร้อมดื่มตราทิปโก้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันกันมีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้พร้อมดื่มตราทิปโกของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้  ด้าน
สถานที่ท่ีซือ้บ่อยที่สุด ด้านเหตุผลในการซือ้ และด้านประเภทของน า้ผลไม้พร้อมดื่มที่ซือ้  แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ 0.01 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ณภัทร ศรียาภัย. (2551). 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า อาชีพของผู้ใช้บริการ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์
แคร์ ในด้านประเภทการใช้บริการคาร์แคร์ บุคคลที่ตดัสินใจในการใช้บริการคาร์แคร์ และความถ่ีในการ
ใช้บริการคาร์แคร์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ 0.05  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  เรืองยศ 
วิทวสัการเวช. (2547). ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มน า้เสาวรส
พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมดื่ม ด้านความถ่ีในการซือ้ และจ านวนที่ซือ้ในแต่
ละครัง้แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั กันมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ 
ในด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  และด้านมูลค่า

ในการซือ้ต่อครั้ง แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติระด ับ .05 และ .01 ตามล าด ับ  โดยพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ใน
ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์  และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์มากที่สุด และผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ในด้านมูลค่าใน
การซือ้ต่อครัง้มากที่สุด ตามล าดบั เนื่องจากว่า ผู้บริโภคในช่วงอายุด ังกล่าวเป็น ผู้บริโภคที่มีรายได้ใน
ระดบัปานกลาง ซึ่งค่อนข้างที่จะมีก าลังซือ้ ท าให้ระด ับพฤติกรรมการบริโภคมากกว่าผู้บริโภคกลุ่ม
รายได้อ่ืนๆ โดยสอดคล้องกบังานวิจยัของ พรชนก กฤษณรุ่งเรือง.  (2549). ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เคร่ือง ดื่มน า้ผลไม้ผ สมแอล -คาร์นิทีนต รายูนิฟไอเฟิ ร์ม ของผู้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า รายได้เฉ ล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีนตรายูนิฟไอเฟิร์ม ในด้านจ านวนที่ซือ้ต่อครัง้ ในด้านมูลค่าที่ซือ้ต่อ
ครัง้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01และสอดคล้องกบังานวิจยัของ อาทิตยา จินดา
มณี.  (2553). ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมโยเกิร์ตของลูกค้าใน
ร้าน Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี
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พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมโยเกิร์ต ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   
 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ 

และด้ านมูลค่าในการบริโภคต่อครั้ง  ไม่แตกต่ างกัน อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติระ ด ับ .05 
เนื่องมาจาก การที่ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะนัน้ เหตุผลหลักอาจจะเป็นเพราะ
ต้องการช่วยลดอาการง่วงนอน เพิ่มความสดชื่น หรือชอบในรสชาดของชาผลไม้โอชายะ ด ังนัน้
ผู้บริโภคถึงแม้จะมีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั ก็ไม่มีผลท าให้พฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกัน โดย
สอดคล้องกบังานวิจยัของ  อาทิตยา จินดามณี. (2553). ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจที่มีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมโยเกิร์ตของลูกค้าในร้าน Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมโยเกิร์ต ด้านความถ่ีในการใช้
บริการต่อเดือน  ด้านจ านวนบุคคลที่มารบัประทานด้วย และด้านค่าใช้จ่ายในการรับประทานแต่ละ
ครัง้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ .05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรชนก 
กฤษณรุ่งเรือง. (2549). ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิ
ทีนตรายูนิฟไอเฟิร์มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าระด ับการศึกษาที่แตกต่าง
กนัมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีนตรายูนิฟไอเฟิ ร์ม ในด้านความถ่ีใน
การซือ้ต่อสัปดาห์ ในด้านจ านวนที่ซือ้ต่อครัง้  และในด้านมูลค่าที่ซือ้ต่อครัง้  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  และสอดคล้องกบังานวิจยัของ  อาจารีย์ ธานีรณานนท์. (2548). ศึกษา
เร่ือง ทศันคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้พร้อม
ดื่มตราทิปโก้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคที่ระด ับการศึกษาต่างกัน
มีพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้พร้อมดื่มตราทิปโก้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการ
ซือ้ต่อครัง้  ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ 0.05 
ส าหรบัด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ ด้านสถานที่ท่ีซือ้บ่อยที่ สุด ด้านเหตุผลส าค ัญที่เลือกซือ้  และ
ด้านประเภทของน า้ผลไม้พร้อมดื่มตราทิปโก้ที่ซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  
 
 สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน

บุคลากร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านมูลค่าใน

การบริโภคต่อครั้ง  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .01 โดยมีความสัมพ ันธ์ ในทิศทางเดียวกัน
ระดบัค่อนข้างต ่าและระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจ ต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านบุคลากร เพิ่มขึน้ก็จะท าให้ระด ับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพิ่มขึน้ใน
ระดบัค่อนข้างต ่าและต ่ามากเท่านัน้ เนื่องจากว่า ผู้บริโภคอาจจะเห็นว่าผลิตภัณฑ์ชาโอชายะในด้าน
บรรจุภณัฑ์ยงัไม่ดีพอเม่ือเทียบกบัราคา รวมถึงคุณภาพของวตัถุดิบที่น ามาใช้ หรืออาจะเพราะการแต่ง
กายของพนกังาน ที่อาจจะยังไม่เป็นที่พอใจมากนัก ท าให้ปัจจัยด ังกล่าวส่งผลต่อระด ับการเกิด
พฤติกรรมในระดบัที่ค่อนข้างต ่า แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคยังเห็นว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
บุคลากร นัน้เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  โดยสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ  พรชนก กฤษณรุ่งเรือง. (2549). ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้
ผสมแอล-คาร์นิทีนตรายูนิฟไอเฟิร์ม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้
ต่อสัปดาห์ ด้านจ านวนที่ซือ้ในแต่ละครัง้ และด้านมูลค่าที่ซือ้ในแต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่
ระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า  และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เรืองยศ วิทวสัการเวช. (2547). ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่ายและ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
เป็นตวัแปรที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมดื่ม ในด้าน
จ านวนที่ซือ้ในแต่ละครัง้ ตราสินค้าที่ซือ้ แหล่งที่ซือ้ผลิตภณัฑ์ เหตุผลในการซือ้ ประเภทผลิตภณัฑ์ 
 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพ ันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อ
สัปดาห์และด้านมูลค่าในการบริโภคต่อครั้ง   อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่ ระด ับ .01 โดยมี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัค่อนข้างต ่าและต ่ามาก กล่าวคือถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจ ต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา เพิ่มขึน้ก็จะท าให้ระด ับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพิ่มขึน้ใน
ระดบัค่อนข้างต ่าและต ่ามากเท่านัน้ เนื่องจากว่า ผู้บริโภคอาจจะเห็นว่าระด ับราคาของชาผลไม้โอชา
ยะในปัจจุบนัไม่ได้มีราคาที่สูงมากนกั สามารถที่จะซือ้ได้ ง่าย ซึ่ง เห็นได้จากการที่ ผู้บริโภคมีความพึง
พอใจใน ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก แสดงให้เห็นว่าราคาของชาผลไม้โอชายะเม่ือเทียบกับ
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ย่ีห้ออ่ืนนัน้ไม่แพงเกินไป และมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณ จึงไม่ได้ท าให้ความพึงพอใจที่
มากนัน้ส่งผลต่อพฤติกรรมที่มากขึน้ตามไปด้วย แต่อย่างไรก็ตามปัจจัยด้านราคาก็เป็นปัจจัยที่ยัง
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฏีของ คอท เลอร์ และอาร์มสตรอง 
(Kotler; Armstrong. 1999: G7) ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่บุคคลจ่าย เพื่อซือ้สินค้าและบริการ 
แสดงเป็นมูลค่าที่ผู้บริโภคจ่ายเพื่อแลกเปล่ียนกับผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้าและบริการ  
ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์  กับราคาถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็ตดัสินใจซือ้ ราคาจึงสร้างให้เกิดรายได้จากการขายและน าไปสู่การสร้าง
ก าไรในที่สุด และศิริวรรณ เสรีรตัน์. (2550). กล่าวว่า ราคา หมายถึง  ส่ิงที่บุคคลจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภณัฑ์และบริการ ลักษณะความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  และความสามารถในการ ตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคท าให้เกิดมูลค่าในตวัสินค้า มูลค่าที่ ส่ งมอบมากกว่าต้นทุนหรือราคาของ
สินค้านัน้ ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ก็ต่อเม่ือมูลค่ามากเกินกว่าราคาสินค้า  และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เรืองยศ วิทวสัการเวช. (2547). ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่ายและ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
เป็นตวัแปรที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมดื่ม ในด้าน
จ านวนที่ซือ้ในแต่ละครัง้ ตราสินค้าที่ซือ้ แหล่งที่ซือ้ผลิตภณัฑ์ เหตุผลในการซือ้ ประเภทผลิตภณัฑ์ 

 
ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

และด้านการส่งเสริมการตลาด   มีความสัมพ ันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ในด้านมูลค่าในการบริโภคต่อครั้ง  อย่างมีนยัส าค ัญทางสถิติที่ระด ับ 
.05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบริโภค
ชาผลไม้โอชายะ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก อาจจะเนื่องจากว่า ช่องทางการซือ้นัน้ ไม่มีบริการจัดส่งนอก
สถานที่ รวมถึงการแจกของแถมพิเศษในช่วงเทศกาล เช่น ได้รับเคร่ืองดื่ มฟรีในวันเกิด  และการโป
รโมทโดยใช้การบอกปากต่อปาก ยงัไม่ดีมากนกั ดงันัน้ จึงอาจจะท าให้พฤติกรรมการบริโภคไม่สูงมาก
นกั ซึ่งอาจจะเกิดจากประเด็นข้อต่างๆ ดงักล่าว ดงันัน้กิจการควรปรบัปรุง แก้ไขในประเด็นที่ ผู้บริโภค
ยงัไม่มีความพึงพอใจมากนกั เพื่อเป็นปัจจุยที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการบริโภค  โดยสอดคล้อง
กบังานวิจยัของ พรชนก กฤษณรุ่งเรือง. (2549). ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่ม
น า้ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีนตรายูนิฟไอเฟิร์ม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  
ปัจจยัด้านการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน มีความสัมพ ันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ 
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ด้านมูลค่าที่ซือ้ในแต่ละครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยตัวแปรทัง้สองมีความสัมพ ันธ์
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า   และสอดคล้องกบังานวิจยัของ เรืองยศ วิทวัสการเวช. (2547). ศึกษา
เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายและ ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นตวัแปรที่มีความสัมพ ันธ์กับพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มน า้เสาวรสพร้อมดื่ม ในด้านจ านวนที่ซือ้ในแต่ละครัง้ ตราสินค้าที่ซือ้ แหล่งที่ซือ้
ผลิตภณัฑ์ เหตุผลในการซือ้ ประเภทผลิตภณัฑ์ 

 
ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ และด้าน

ลักษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ในด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์  และ
ด้านมูลค่าในการบริโภคต่อครัง้  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระด ับ .05 เนื่องจากว่า ผู้บริโภคไม่ได้ให้
ความส าคญักบัความรวดเร็วในด้านการบริการ การใช้เทคโนโลยีและเคร่ืองมือที่ท ันสมัย รวมถึง 
รูปแบบ โลโก้ และสีสันของร้าน การจดัตกแต่งร้านและลักษณะการจดัร้าน มากนัก เม่ือเทียบกับปัจจัย
ด้านอ่ืน เช่น ด้านราคา ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านบุคลากร อาจจะเพราะว่า 
ร้านชาผลไม้ส่วนมาก ไม่มีความแตกต่างในลักษณะการจดัร้าน และกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักเป็นกลุ่มวยัท างาน ที่ค่อนข้างมีเวลาจ ากดั สามารถซือ้ได้เฉพาะในช่วงเช้าและช่วงพ ักเท่านัน้ และ
มกัจะน าไปดื่มระหว่างท างานในออฟฟิตมากว่า  ดงันัน้ปัจจยัด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทาง
กายภาพ จึงไม่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยสอดคล้องกบังานวิจัยของ ณภัทร ศรียาภัย. (2551). 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ  ด้านกระบวนการ ไม่มี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ในด้านประเภทการใช้บริการคาร์แคร์ ช่วงเวลาที่ใช้บริการคาร์
แคร์ บุคคลที่แนะน าในการใช้บริการคาร์แคร์   และด้านสถานที่ใช้บริการคาร์แคร์  และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์ ความถ่ีในการใช้บริการคาร์แคร์ ใน 3 เดือน 
ในด้านประเภทการใช้บริการคาร์แคร์ ช่วงเวลาที่ใช้บริการคาร์แคร์ บุคคลที่แนะน าในการใช้บริการคาร์
แคร์   และด้านสถานที่ใช้บริการคาร์แคร์ อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั .05  สอดคล้องกับงานวิจัยของนิต
นา ฐานิตธนกร และอุมารินทร์ ศรีศศิวิมล. (2554). ศึกษาเร่ือง การตดัสินใจเลือกใช้บริการที่ เก่ียวข้อง
กบัสัตว์เลีย้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจดัจ าหหน่าย ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการต ัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี ย้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และสอดคล้องกับ
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งานวิจยัของ นิตนา ฐานิตธนกร และสุริภา ทองพนัดุล. (2555). ศึกษาเร่ือง  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านไอศกรีมระดบัพรีเม่ียมในศูนย์การค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านบุคลากรไม่
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านไอศกรีมระดบัพรีเม่ียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
จากผลการศึ กษาเ ร่ือง  พฤติ กรรมการบริ โภคชาผล ไม้ โอชายะ ของ ผู้ บ ริ โภค ใน

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ สรุปได้ดงันี ้
1. จากการศึกษาครัง้นีส้ามารถก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ชัดเจนมากย่ิงขึน้ โดยให้

ความส าคญักบัผู้บริโภคกลุ่มเพศหญิง อายุ 31 - 35 ปี และกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 36 - 40 ปี กลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และกลุ่มผู้บริโภคที่ มีอาชีพข้าราชการ/
รฐัวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั และพนกังานบริษัทเอกชน  เพื่อให้การวางกลยุทธ์ทางการตลาด
เป็นไปอย่างเหมาะสม ตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากที่สุดและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการการซือ้ที่แตกต่างกัน เนื่องจากว่าผลการวิจัยครั ง้นี  ้พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเพศหญิงมี
พฤติกรรมการบริโภคสูงสุดในด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ และความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ 
และผู้บริโภคที่มีอายุ 36 - 40 ปีมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ในด้านความถ่ีในการบริโภค
ต่อสัปดาห์มากที่สุด และผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปี  มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ในด้าน
ปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ มากที่สุด ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาท มี
พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ ในด้านมูลค่าในการซือ้ต่อครัง้มากที่สุด  และผู้บริโภคที่เป็น
พนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะ  ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ 
มากที่สุด และผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีพฤติกรรมการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์มากที่สุดตามล าดบั  

2. บริษัทควรให้ความส าคญักบัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ  คือ 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อที่ยงัมีความพึงพอใจอยู่ในระด ับปานกลาง โดยควร
มีการจดักิจกรรมต่างๆ รวมถึงวางแผนกลยุทธ์การตลาดในด้านต่างๆ  ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เช่น  

ด้านผลิตภณัฑ์ โดยเน้นในเร่ืองบรรจุภณัฑ์ของชาผลไม้โอชายะที่คุ้ มค่าเม่ือเทียบกับราคา 
และ คุณภาพของวตัถุดิบที่น ามาใช้  

ด้านราคา เน้นที่การควบคุมราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณให้คงที่  
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยการเพิ่มบริการจัดส่ง นอกสถานที่ต่างๆ ตามความ
เหมาะสม โดยไม่ต้องมีการบวกค่าจดัส่งแต่อาจจะมีการก าหนดจ านวนแก้วขัน้ต ่าในการสั่งซือ้ต่อครัง้ 
ท ัง้นีเ้พื่อเพิ่มความสะดวกแก่ผู้บริโภคให้มากขึน้  

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีการแจกของแถมพิเศษในช่วงเทศกาล เช่น ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีใน
วนัเกิด รวมถึงการโปรโมทโดยใช้การบอกปากต่อปาก  

ด้านบุคลากร ปรบัเร่ืองการแต่งกายของพนกังานให้มีเอกลักษณ์และโดดเด่นมากขึน้ 
ด้านกระบวนการ เน้นที่ความทนัสมยัของอุปกรณ์เพื่อเพิ่มความรวดเร็วในการให้บริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ มีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการจัดร้านให้มีลั กษณะที่โดดเด่น 

สะดุดตา และน่าสนใจ 
เนื่องจากว่าจากการศึกษาครัง้นี ้ผู้บริโภคถึงแม้ว่าจะมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับมาก 

แต่ประเด็นต่างๆ ด ังกล่าวข้างต้นนัน้ ยังไม่เป็นที่พอใจมากนัก ด ังนัน้ ผู้ประกอบการจึงควรเร่ง
ด าเนินการ แก้ไข ปรบัปรุง ข้อบกพร่องของกิจการให้ดี ขึน้ รวมทัง้รักษาระดับความเป็นมาตรฐานใน
ด้านอ่ืนๆไว้  เป็นต้น ทัง้นีเ้พื่อเป็นการกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค และเพื่อให้สามารถแข่งข ัน
กบัคู่แข่งได้ ตลอดจนเป็นการรกัษากลุ่มลูกค้าเก่าไว้ รวมถึงเพื่อเพิ่มโอกาสในการขยายฐานลูกค้าใหม่
ด้วย  โดยเฉพาะในด้านผลิตภณัฑ์  ด้านบุคลากร  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เนื่องจากเป็นปัจจยัที่มีผลความพึงพอใจนระดับมาก และจากผลการศึกษาครัง้นี ้
พบว่า   ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบุคลากร มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ี
ในการบริโภคต่อสัปดาห์ ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านมูลค่าในการบริโภคต่อครัง้   โดย
มีความสัมพนัธ์ระดบัค่อนข้างต ่าและระดับต ่ามาก และพบว่าความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์และด้านมูลค่าในการบริโภคต่อครัง้  โดยมี
ความสัมพนัธ์ระดบัค่อนข้างต ่าและต ่ามาก   

แต่อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัง้  7 ด้านนี  ้จะ
มีผลต่อพฤติกรรมไม่มากนัก แต่ก็เป็นปัจจัยส่วนหนึ่งที่จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการการซือ้ของ
ผู้บริโภค ดงันัน้ บริษัทก็ต้องยงัคงให้ความส าคญักบัปัจจยัเหล่านี  ้ขณะเดียวกันก็ควรศึกษาในปัจจัย
ด้านอ่ืนๆ ที่อาจจะมีผลต่อแนวโน้มการเกิดพฤติกรรม เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ใน
การด าเนินธุรกิจต่อไปในอนาคต รวมถึงปัจจยัในด้านกระบวนการและด้านลักษณะทางกายภาพที่ไม่มี
ผลต่อพฤติกรรมการบริโคนัน้ แต่ทัง้นีผู้้ประกอบการก็ยงัคงต้องรกัษามาตรฐานไว้  เพื่อเป็นปัจจัยเสริม
ให้กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านอ่ืนๆ 
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ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการของชาผลไม้

โอชายะกบัชาผลไม้ย่ีห้ออ่ืน เพื่อพฒันากลยุทธ์ให้เหมาะสม 
2. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการของชาผลไม้

โอชายะของผู้บริโภคที่อยู่ในจงัหวดัอ่ืนๆ ที่มีร้านชาผลไม้โอชายะตัง้อยู่ด้วย อันจะเป็นประโยชน์ต่อ
ธุรกิจมากย่ิงขึน้และสามารถขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมายออกไป 

3. ควรมีการศึกษาถึงกลุ่มต ัวอย่างที่ไม่เคยบริโภคชาผลไม้ โอชายะเข้าไปด้วย เพื่อจะได้
สามารถน าข้อมูลนีไ้ปวิเคราะห์เพื่อจะได้ทราบถึงสาเหตุและใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อจะได้เป็น
การเพิ่มยอดขายของผู้บริโภคในกลุ่มนีด้้วย 
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แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถาม       ชุดที่  

   

 “พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
 แบบสอบถามนีจ้ ัดท าขึน้ เพื่ อประกอบการท าส ารนิพน ธ์ของนิ สิตปริญญาโท  หลักสูต ร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต(ส าหรบัผู้บริหาร) สาขาวิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

   ทุกค าตอบของท่านจะถูกเก็บรวบรวมไว้เป็นความลับโดยใช้ข้อมูลน าเสนอให้เห็นเป็นภาพรวม
เท่านัน้ ข้าพเจ้าขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความกรุณาและความพยายามของท่านในการตอบ
แบบสอบถามในครัง้นี ้
 ผู้วิจยัจึงขอความร่วมมือจากท่านในการช่วยกรอกแบบสอบถามชุดนีซ้ึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ด ังนี ้
               
______________________________________________________________________________________ 

ค าชีแ้จง :  แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 3 ตอนดงันี ้

 ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกบัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคที่มีต่อชา
ผลไม้โอชายะในกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกบัตวัท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ 

� 1.ชาย     � 2. หญิง   

 
2. อาย ุ

� 1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี    � 2. 21 - 25 ปี       
� 3. 26 -  30 ปี    � 4. 31 - 35 ปี     

� 5. 36 – 40 ปี        � 5. 41 ปีขึน้ไป 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

� 1. ต ่ากว่าปริญญาตรี     � 2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า              � 3. สูงกว่าปริญญาตรี 
 
4. อาชีพ 

� 1. นกัเรียน/นกัศึกษา     � 2. รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ     
� 3. พนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง  � 4. ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
� 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................... 
 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

� 1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท   � 2. 10,001 - 20,000 บาท   
� 3. 20,001 - 30,000 บาท   � 4. 30,001 – 40,000 บาท   

� 5. 40,001 บาทขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อชา
ผลไม้โอชายะในกรุงเทพมหานคร  
 

 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของ 

ผู้บริโภคท่ีมีต่อชาผลไม้โอชายะ 

ระดบัความพึงพอใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน

กลาง  
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์      

1. รสชาติของชาผลไม้โอชายะ       

2. บรรจุภัณฑ์ของชาผลไม้โอชายะเม่ือเทียบกับราคา      

3. ขนาดของชาผลไม้โอชายะเม่ือเทียบกับราคา      

4. คุณภาพของวัตถุดิบท่ีน ามาใช้      

5. ความหลากหลายของรสชาตชิาผลไม้โอชายะ      

6. ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของร้านชาโอชายะ      

ด้านราคา      

7. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ      

8. ราคาเม่ือเทียบกับยี่ห้ออ่ืน      

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย สถานท่ีตัง้      

9. ท่ีตัง้ของร้านอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชนและสะดวกตอ่การใช้บริการ      

10. มีบริการจัดส่งนอกสถานท่ี      

11. จ านวนสาขา      

ด้านการส่งเสริมการตลาด           

12. มีการสะสมสติกเกอร์เพือ่แลกรางวลั เช่น ซือ้ 10 แถม 1      
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ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของ 

ผู้บริโภคท่ีมีต่อชาผลไม้โอชายะ 

ระดบัความพึงพอใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน

กลาง  
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

13. การแจกของแถมพิเศษในช่วงเทศกาล เช่น ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวันเกิด      

14. การโปรโมทโดยใช้การบอกปากต่อปาก (Word of mouth)       

ด้านบุคลากร           

15. ความมีอัธยาศัยของพนักงาน      

16. ความรู้ของพนักงานเก่ียวรายการชาทุกชนิดในร้าน      

17. การแต่งกายของพนักงาน       

ด้านกระบวนการ           

18. ความรวดเร็วในด้านการบริการ      

19. ใช้เทคโนโลยีและเคร่ืองมือท่ีทันสมัย      

ด้านลักษณะทางกายภาพ           

20. รูปแบบ โลโก้ และสีสันของร้าน       

21. การจัดตกแต่งร้าน      

22. ลักษณะการจัดร้าน      

 

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมในการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1. วัตถุประสงค์ในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

� 1. ช่วยลดอาการง่วงนอน เพิ่มความสดชื่น  � 2. มีประโยชน์ต่อร่างกาย    

� 3. ทดแทนการดื่มกาแฟ     � 4. เพื่อแก้กระหาย   
� 5. ตามค่านิยมสังคม                                       � 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................. ......... 
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2. ท่านบริโภคชาผลไม้โอชายะบ่อยแค่ไหน ............... ครั้ง / สัปดาห์ 

 
3. ท่านบริโภคชาผลไม้โอชายะโดยเฉล่ียสัปดาห์ละ ............... แก้ว  
 
4. มูลค่าในการบริโภคชาผลไม้โอชายะต่อครั้ง ............... บาท 
 
5. ปกติท่านบริโภคชาผลไม้โอชายะในช่วงเวลาใดของวันมากท่ีสุด 

� 1. ช่วงเช้า          � 2. ช่วงเที่ยง              � 3. ช่วงบ่าย  
� 4. ช่วงเย็นถึงกลางคืน  
 
6. ประเภทของชาผลไม้โอชายะรสชาติใดท่ีท่านบริโภคเป็นประจ า  

� 1. ชามะลิ          � 2. ชาบ๊วย              � 3. ชาแอ็ปเปิล้  
� 4. ชาลิน้จี่    � 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................. 
 

7. สถานท่ีหรือช่องทางในการซือ้ชาผลไม้โอชายะเป็นประจ า  

� 1. บริเวณศูนย์การค้าหรือซุปเปอร์มาร์เก็ต   � 2. บริเวณอาคารส านกังานหรือสถานศึกษา
  

� 3. โทรสั่งแบบเดลิเวอร่ี    � 4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................. 
 
8. บุคคลใดท่ีมีผลต่อการบริโภคชาผลไม้โอชายะมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

� 1. ตนเอง     � 2. ครอบครวั       � 3. เพื่อน 

� 4. พนกังานขายหน้าร้าน   � 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………………. 
 
...........................................................................................................................................................  

 ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความอนุเคราะห์ในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี ้
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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