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บทคดัย่อ 
 การศึกษาฉบบัน้ีมีวตัถุประสงค์ เพ่ือศึกษาเร่ืองทศันคติ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และการรับรู้ดา้นราคาท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมส้ดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตวัอยา่งท่ี
ใชใ้นการศึกษาคือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมส้ดท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก จาํนวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีตวัอยา่งไดก้รอก
แบบสอบถามดว้ยตนเอง มีค่าความเช่ือมัน่รวม 0.922 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาจากผูท้รงคุณวุฒิ 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อา้งอิง ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ การวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 21 – 30 ปี การศึกษาปริญญา
ตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน รายไดส่้วนใหญ่ 15,001 - 25,000 บาทและผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ทศันคติ ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์และการรับรู้ดา้นราคาส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมส้ดของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญัในเร่ืองการรับรู้ดา้นราคามากท่ีสุด 
(x	ഥ= 4.29) และรองลงมาคือภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(x	ഥ= 4.16) และทศันคติ (x	ഥ= 4.16) ตามลาํดบั อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
คาํสําคญั: ทศันคติ, ภาพลกัษณ์ของแบรนด,์ การรับรู้ดา้นราคา, ความตั้งใจซ้ือ 
 

ABSTRACT 
This research was conducted with the aim of studying the influences of attitude, brand image, perceived 

price on consumers' purchase intention of fresh fruit juice in Bangkok and metropolitan area. The samples used in 
this study were consumers who buy fresh fruit juice in Bangkok and metropolitan. The researcher selected 400 
samples via convenience sampling method. The instrument in the study was a questionnaire with a total reliability 
of 0.922 and a validity check of content from experts. The descriptive statistics in the analysis were percentage, 
mean, and standard deviation. The inferential statistic was multiple regression analysis. 

Most of the respondents are female and age between 20 – 30 years old. Their highest education is 
bachelor degree. Most of them are business employees and have income between 15,000 – 30,000 baths per month. 
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From the hypotheses testing, the results indicated that attitude, brand image, perceived value price has a statistically 
significant impact on consumers' purchase intention of fresh fruit juice in Bangkok metropolitan area. The most 
important factor for the sample was perceived price (ݔ	ഥ= 4.29) most commonly followed by brand image (ݔ	ഥ= 
4.16) and attitude (ݔ	ഥ= 4.16) respectively, at a statistically significant level of 0.05. 
Keywords: Attitude, Brand Image, Perceived Price, Purchase Intention 
 
บทนํา 

ยคุปัจจุบนัคือ ยคุแห่งการเร่งรีบ และการแข่งขนั การจดัสรรปันส่วนเวลาในการใชชี้วิต และการดูแลตวัเอง
ก็สําคญั ยิ่งกระแสรักสุขภาพท่ีเพ่ิมมากข้ึนเร่ือย ๆ ผูค้นท่ีตระหนกัถึงสุขภาพมากข้ึน มีการบริโภคท่ีหลากหลาย จึง
ส่งผลทางดา้นบวกให้แก่อุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ คาํวา่ “เพ่ือสุขภาพ” ใครหลายคนท่ีไดย้นิตาม
ป้ายโฆษณา หรือป้ายสลากติดตามบรรจุภณัฑต่์าง ๆ กส็ามารถทาํให้ใครหลายคนตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน เม่ือเทียบกบั
สินคา้ชนิดเดียวกนัท่ีไม่มีป้ายหรือสลากติด (หมอชาวบา้น, 2546) 

นอกเหนือจากการบริโภคอาหารท่ีครบทุกม้ือ ผูบ้ริโภคยงัเห็นว่า การเลือกเคร่ืองด่ืมก็เป็นส่วนสําคัญ
เหมือนกัน  เค ร่ืองด่ืมนํ้ าผลไม้จึงเป็นทางเลือกท่ีผู ้บริโภคสนใจ  เ ม่ือด่ืมนํ้ าผลไม้สด  ทําให้ รู้ สึกว่าสดช่ืน 
กระปร้ีกระเปร่า ดบักระหายไดเ้ป็นอยา่งดี จากขอ้มูลเทรนอาหารและเคร่ืองด่ืม 2020 กลุ่มโครงการภูมิภาคอาเซียน 
บริษทัอินฟอร์มา มาร์เก็ตส์ ไดมี้การคาดการณ์มูลค่าตลาดในปี 2562 วา่มีมูลค่าประมาณ 88,731 ลา้นบาท มีอตัราการ
เติบโตและขยายตวัของตลาดเพิ่มข้ึนจากปีท่ีแลว้ 2561 ประมาน 88,731 ลา้นบาท หรือมีอตัราการขยายตวั 2.4% 
(เดลินิวส์, 2562) 

นํ้าผลไมส้ดเพ่ือสุขภาพ คือ การนาํผลไมส้ดมาป่ันหรือคั้นนํ้ าโดยกระบวนการไม่ผา่นความร้อนใดๆ ซ่ึงจะ
ไดข้องเหลวท่ีประกอบดว้ยเน้ือเยื่อผลไมต้ามธรรมชาติ 100% โดยไม่ปรุงสารเติมแต่ง ซ่ึงจะแตกต่างจากนํ้ าผลไม้
สาํเร็จรูป ท่ีวางขายตามห้างสรรพสินคา้โดยส้ินเชิง ซ่ึงกระบวนการผลิตน้ี ผา่นวิธีการถนอมสินคา้เพ่ือให้อยูไ่ดน้าน 
และอาจมีการเพ่ิมรสชาติใหเ้ขม้ขน้ข้ึน บางชนิดอาจจะมีการแต่งกล่ิน และเพ่ิมเน้ือผลไมจ้ากแป้งแปรรูป อาทิเช่น การ
แช่แขง็ การทาํพาสเจอร์ไรซ์ การอบเน้ือผลไมต่้าง ๆ 

จากผลงานการวิจยัทางการแพทย ์กล่าววา่การด่ืมนํ้าผลไมเ้พ่ือสุขภาพนั้น จาํเป็นตอ้งมีความสดใหม่ ถึงจะมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด และจากงานสรุปวิจยัของวารสาร American Journal Of Medicines วา่การด่ืมนํ้าผลไมค้ั้นสดท่ี
เพียงพอประมาณ 3 แกว้ต่อสัปดาห์นั้น จะสามารถช่วยให้สมองปลอดโปร่งและสุขภาพแขง็แรงมากกวา่ หรือผูน้อ้ย
กวา่ 3 แกว้ต่อสัปดาห์ อีกทั้งช่วยลดความเส่ียงจากโรคอลัไซเมอร์ในกลุ่มผูสู้งวยั (สุชาดา ไชยสวสัด์ิ, 2558) 

อีกทั้งการด่ืมนํ้าผลไมเ้พ่ือสุขภาพ ยงัช่วยส่งผลให้ภาพลกัษณ์ของผูด่ื้มดูดีข้ึน (ถูกมองวา่เป็นคนรักสุขภาพ) 
และในขณะเดียวกนันั้น ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นอาหารและเคร่ืองด่ืมยงัไดก้ล่าวไวอี้กวา่กระแสอิทธิพลต่าง ๆ ก็มีผลการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูค้นเช่นกนั อาทิเช่น อิทธิพลต่อโลก และอิทธิพลต่อส่ิงแวดลอ้ม ความนิยมจากอาหาร
แปรรูปน้อยลง เน้นความสดใหม่ของสินคา้มากข้ึน จึงเป็นท่ีมาของงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมส้ดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ฐานเศรษฐกิจ, 2563) 
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วตัถุประสงค์การวจิัย 
เพ่ือวิเคราะห์วา่ปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นราคา มีผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมส้ดของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
กรอบแนวคดิและสมมตฐิาน 

ทัศนคติ (Attitude) Schermerhorn (2000) ไดก้ล่าววา่ มุมมอง หรือทศันคติเป็นแนวความคิดความรู้สึกท่ี
ตอบสนองในเชิงบวกหรือลบต่อบุคคลหรือส่ิงของในสภาวะแวดลอ้มของบุคคลนั้น ๆ และทศันคติสามารถท่ีจะรู้
หรือถูกตีความไดจ้ากส่ิงท่ีพดูออกมา อยา่งไม่เป็นทางการ หรือจากการสาํรวจท่ีเป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของ
บุคคลเหล่านั้น 

Sharon & Saul (1996) ไดก้ล่าววา่ ทศันคติ ประกอบดว้ยปัจจยัสาํคญั 3 ส่วนดงัน้ี 
1. ดา้นความรู้ ความเขา้ใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความเช่ือท่ีเนน้เป้าหมายนั้น ๆ โดยความเช่ือ

นั้นจะอยูบ่นพ้ืนฐานของความเช่ือ การจดจาํ และจินตนาการ 
2. ดา้นอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด อารมณ์ในทางบวกหรือลบท่ีมี

ต่อเป้าหมาย หรือเป็นไดท้ั้งบวกและลบ 
3. ดา้นพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง พฤติกรรม การกระทาํ หรือแนวโน้มของการ

แสดงออกท่ีมีต่อเป้าหมาย 
Kendler (1963) กล่าววา่ เจตคติ หรือทศันคติเป็นพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาในทางเดียวกนั หรือขดัแยง้ต่อ

แนวความคิด บุคคล หรือเหตุการณ์ตามสภาวะความพร้อมของบุคคลนั้น ๆ 
 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) De Chernatony (1999) ไดก้ล่าววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีความ

แตกต่างกนั อนัเกิดจากความแตกต่างระหวา่งเอกลกัษณ์ (Identity) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความแตกต่างเหล่าน้ีจะ
ทาํใหต้ราสินคา้เหนือจากตราสินคา้อ่ืนๆ และยงัสามารถปรับเปล่ียนมูลค่าของตราสินคา้ได ้

Shimp (2000) นิยามวา่ ความเก่ียวพนัของช่ือ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมาย ความโดดเด่นท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 
ผลของการรับรู้ของแต่ละบุคล ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ประกอบดว้ย การประเมินส่วนตวั (Personal Judgment) 

และขอ้เทจ็จริง (Objective Facts) 
ภาพลกัษณ์ (Image) มีความหมาย ดงัต่อไปน้ี 
I = Institution องคก์รหรือสถาบนัส่งผลต่อภาพลกัษณ์ใหมี้ความน่าเช่ือถือ เช่น ตึกเพชรของมหาวิทยาลยั

กรุงเทพเขตรังสิต สามารถสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัมหาวทิยาลยักรุงเทพได ้ถูกมองวา่มีความสร้างสรรค ์เกิดความจดจาํ
ในระยะยาว 

M = Management ผูบ้ริหารองคก์รเปรียบเสมือนภาพลกัษณ์บุคลิกภาพท่ีดี เสมือนการส่ือสารบุคคล ท่ี
ประสบการณ์ดา้นการทาํงาน ผลงานเป็นท่ียอมรับ 

A = Action ผูบ้ริโภค 
G = Goodness ความดีงาม การจดักิจกรรมตอบแทนสังคมร่วมเป็นส่วนหน่ึงในสังคม ไดรั้บประโยชน์ทั้ง

สองฝ่าย 
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E = Employee บุคลากรขององคก์รท่ีสามารถเป็นทั้งภาพลกัษณ์ฝ่ายดีหรือไม่ดีก็ได ้เกิดจากการส่ือสาร
ภายในองคก์ร เช่น การอบรมพนกังาน การจดัระบบภายใน สร้างประสบการณ์ท่ีดีงาม ต่อกนั 

Kotler (2003) ไดก้ล่าววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นองคป์ระกอบทางความคิด ความซาบซ้ึง
ใจ และความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ ซ่ึงภาพลกัษณ์มาจากทศันคติและพฤติกรรมท่ีคนเรามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มกัเป็นภาพลกัษณ์ท่ีถูกสร้างข้ึนในทางบวกซ่ึงโดยนกัการตลาด โดยนกัการตลาดพยายามสร้าง
จุดแขง็ของความเช่ือมโยงต่อสินคา้ ทาํใหรู้้สึกช่ืนชอบ และสร้างความมีเอกลกัษณ์ใหเ้กิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคโดยวิธีการ
ให้ขอ้มูลผา่นส่ือต่าง ๆ ทาํให้ตราสินคา้เป็นท่ีจดจาํและตอ้งการ โดยไดแ้บ่งออกเป็น 6 ภาพลกัษณ์ ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์
คุณสมบติั ภาพลกัษณ์คุณประโยชน์ ภาพลกัษณ์คุณค่า ภาพลกัษณ์วฒันธรรม ภาพลกัษณ์บุคลิกภาพ และภาพลกัษณ์
ผูใ้ช ้

 
การรับรู้ราคา (Perceived Price) (Zeithaml, 1988) กล่าววา่ การรับรู้ดา้นราคา หมายถึง การประเมิน

คุณประโยชน์ของสินคา้ หรือบริการท่ีจะไดรั้บก่อนมีการตดัสินใจซ้ือ หรือใชบ้ริการนั้น ๆ 
Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) กล่าววา่ การรับรู้ดา้นราคา หมายถึง การประเมินผลคุณภาพ ราคา

ของสินคา้ หรือการบริการท่ีลกูคา้จ่ายเงินสาํหรับสินคา้และบริการวา่มีความเหมาะสมคุม้ค่ากบัเงินท่ีตอ้งจ่ายออกไป 
Tellis & Gaeth (1990) กล่าววา่ การรับรู้ดา้นราคาเป็นแนวความคิด บนพ้ืนฐานทางความคิดระหวา่งคุณภาพ

กบัคุณประโยชน์ท่ีได ้และราคากบัเงินท่ียอมจ่ายไป 
O’Cass & Ngo (2011) นิยามวา่ การรับรู้การเงิน (Monetary Value) เป็นการรับรู้นโยบายขององคก์รใน

ระดบัราคา ทาํใหถ้กูมองวา่มีความยติุธรรมต่อลกูคา้ มีความซ่ือตรงและมีความเหมาะสมในการบริการ 
McDougall & Levesque (2000) กล่าววา่ การรับรู้ดา้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

และหากลูกคา้พึงพอใจจะทาํให้ลูกคา้เกิดความผกูพนัจนกลายเป็นความจงรักภกัดีจึงสามารถสรุปไดว้า่ การรับรู้ดา้น
ราคามีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของลกูคา้ 

 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) Kim & Pysarchik (2000) กล่าววา่ ความตั้งใจซ้ือ คือ ความพร้อมของ

ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคา้ ความตอ้งการท่ีคิดวา่ดีและคุม้ค่ามากท่ีสุด รวมไปถึงการรับรู้ประโยชน์ของสินคา้นั้น ๆ ไม่
วา่จะทางตรงหรือทางออ้มเพื่อใหไ้ดต้รงใจมากท่ีสุด 

Kotler & Keller (2016) ไดนิ้ยามวา่ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ สภาวะท่ีบุคคลเกิดความตั้งใจท่ี
จะเลือกใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ โดยความตั้งใจดงักล่าวเกิด จากการผา่นกระบวนการประเมินตามขั้นตอนตามลาํดบั 
ดงัน้ี 

1) การตระหนกัถึงปัญหา (Problem/Need Recognition) สภาวะท่ีเกิดจากความตอ้งการ (Needs) 
ส่งผลจากแรงกระตุน้ 

2) การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือเกิดความตอ้งการสินคา้หรือบริการ ผูบ้ริโภคจะทาํ
การคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ท่ีสามารถหาได ้เพ่ือประกอบการตดัสินใจเลือก 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การเปรียบเทียบชนิดสินคา้ ยี่หอ้ รูปแบบ 
ราคา ประโยชน์ การบริการหลงัการขาย เป็นตน้ 
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4) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) การตรวจสอบความพึงพอใจหลงัการขาย
สินคา้หรือบริการ เพ่ือเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนวา่ตรงกบัความคาดหวงัของลูกคา้หรือไม่ ถา้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจก็
สามารถเกิดการบอกต่อ หรือการซ้ือซํ้ าได ้แต่ถา้หากลูกคา้ไม่พึงพอใจสินคา้หรือบริการ อาจจะทาํใหเ้สียลูกคา้ใหก้บั
คู่แข่งได ้
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิด 
 

สมมตฐิานการวจิัย 
จากกรอบแนวคิดในภาพท่ี 1 ผูว้จิยัไดต้ั้งสมมติฐานดงัน้ี 
สมมุติฐานท่ี 1 ทศันคติมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมส้ดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยอา้งอิงจากบทความของ อุกฤษฏ ์เอ้ือวฒันสกุล (2559) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ทศันคติและความเช่ือของ
ครอบครัว ความห่วงใยในส่ิงแวดลอ้ม การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และอตัลกัษณ์ส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์อาหารคลีนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ทศันคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยใน
ส่ิงแวดลอ้ม การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และอตัลกัษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารคลีนของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐานท่ี 2 ภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมส้ดของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยอา้งอิงจากบทความของ บุษตรี วีระสิทธ์ิ (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจและการซ้ือสินคา้ผา่น เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสตรี ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัการ
รับรู้ถึงประโยชน์ (ภาพลกัษณ์ของแบรนด)์ ส่งผลทางดา้นบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่
ในระดบัแรก 

สมมุติฐานท่ี 3 การรับรู้ด้านราคา ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไม้สดของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยอา้งอิงจากบทความของ ยุน่ หนาน ซุน (2560) ศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือผกัและผลไมอ้อร์แกนิคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า  การรับรู้คุณค่า
ดา้นราคา การรับรู้คุณค่าดา้นปลอดภยั การรับรู้คุณค่าดา้นสุขภาพ และการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือผกัและผลไมอ้อร์แกนิคของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนการรับรู้
คุณค่าดา้นส่ิงแวดลอ้มไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผกัและผลไมอ้อร์แกนิคของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความต้ังใจซื้อเครื่องด่ืมน้ําผลไม้
สดเพื่อสขุภาพ 

  

การรับรู้ด้านราคา 
 

ภาพลักษณข์องแบรนด์ 
 

ทัศนคติ 
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ระเบียบการวจิัย 
ประชากรท่ีใชศึ้กษา คือ ผูท่ี้อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นศึกษา คือ ผูท่ี้เคยบริโภคเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมส้ดอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและเขต

ปริมณฑล จาํนวน 400 คน โดยใชต้ารางของ Yamane (1967) ท่ีมีความเช่ือมัน่อยู่ท่ี ระดบัร้อยละ 95 และค่า
ความคลาดเคล่ือนท่ีระดบัร้อยละบวกลบ 5 ซ่ึงตวัอยา่งท่ีไดน้ั้น ผูว้จิยั เลือกใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา ศึกษาวิธีการสร้างคาํถามจากเอกสาร งานวิจยั และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือสร้าง
แบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปน้ี คือ 1) ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 2) ความ
คิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติ 3) ความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์4) ความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้ราคา 5) ความ
คิดเห็นเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ 
การตรวจสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) จากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบค็ อลัฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 
ตารางท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนค่าอลัฟ่า 

ส่วนของคาํถาม 
ค่าอลัฟ่าแสดงความเช่ือมัน่ 

กลุ่มทดลอง (n =40) กลุ่มตวัอยา่ง(n=400) 
ทศันคติ 0.839 0.864 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ 0.890 0.818 
การรับรู้ราคาสินคา้ 0.843 0.760 
ความตั้งใจซ้ือ 0.783 0.723 
ค่ารวม 0.819 0.922 

 
ผลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ไดค้่าความเช่ือมัน่ของคาํถามแต่ละประเด็นและค่าความเช่ือมัน่ รวมอยู่

ระหวา่งค่า 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนยงัไดผ้า่นการตรวจสอบเน้ือหาจากผูท้รงคุณวฒิุเรียบร้อยแลว้ 
จึงสรุปไดว้า่แบบสอบถามท่ีได ้สามารถนาํไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลได ้(Nunnally, 1978) 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใชส้ําหรับบรรยาย
เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปและคุณสมบติัของผูต้อบแบบสอบถาม และ สถิติเชิงอา้งอิง คือ สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพนัธ์ในลกัษณะของการส่งผลต่อกนัระหวา่งตวัแปรอิสระ
หลายตวั 
 
 
 
 
 
 
 



 การประชุมนําเสนอผลงานวิจัยระดบับณัฑติศึกษา 
คร้ังที ่๑๕  ปีการศึกษา ๒๕๖๓ 

 

วนัพฤหสับดทีี ่๑๓ สงิหาคม พ.ศ.๒๕๖๓ หน้า 300 จดัโดย  บณัฑติวทิยาลยั  มหาวทิยาลยัรงัสติ 

สรุปผลการศึกษา 
ผลการศึกษาจากการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา แสดงในตารางท่ี 2 และ 3 
 
ตารางท่ี 2 จาํนวน และค่าร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคล 

 เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย 
ขอ้มูล 

ส่วนใหญ่ 
หญิง 21 - 30 ปี ปริญญาตรี พนกังาน

บริษทัเอกชน  
15,001 - 

25,000 บาท 
ร้อยละ 73.3 73.5 76.5 38.3 47.8 

 
ตารางท่ี 3 ระดบัความคิดเห็น 

ปัจจยัตวัแปร ค่าเฉล่ีย  
( Xത ) 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

การแปลผล 

ทศันคติ 4.16 0.56 มาก 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ 4.16 0.52 มาก 
การรับรู้ดา้นราคา 4.29 0.47 มากท่ีสุด 
ความตั้งใจซ้ือ 4.32 0.51 มากท่ีสุด 
 

ตารางท่ี 2 และ 3 ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จาํนวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 มี
อายรุะหวา่ง 21 - 30  ปีจาํนวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 306 คน คิดเป็นร้อย
ละ 76.5 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 มีรายไดต่้อเดือน 15,001 
- 25,000 บาท มีจาํนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 ปัจจยัดา้นทศันคติมีค่าเฉล่ียในระดบัท่ีมาก (Xത = 4.16, S.D. = 
0.56) ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ค่าเฉล่ียในระดบัท่ีมาก (Xത = 4.16, S.D. = 0.52) ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นรา
คามีค่าเฉล่ียในระดบัท่ีมากท่ีสุด (Xത = 4.29, S.D. = 0.47) และปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือมีค่าเฉล่ียในระดบัมากท่ีสุด (Xത 
= 4.32, S.D. = 0.51) 
 

ผลจากการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ แสดงในตารางท่ี 4 และ 5 
 
ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

ตวัแปรอิสระ B Beta t sig 
ทศันคติ 0.133 0.145 2.543 0.01 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์  0.245 0.251 3.849 0.00 
การรับรู้ดา้นราคา 0.458 0.424 7.305 0.00 
R2 = 0.590, F = 190.287, p* < 0.05 
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ตารางท่ี 5 สรุปผลทดสอบสมมุติฐาน 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ทศันคติส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมส้ดเพื่อสุขภาพ
ของผูบ้ริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไม้
สดเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. การรับรู้ดา้นราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมส้ดเพ่ือ
สุขภาพของผูบ้ริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
จากตารางท่ี 4 และ 5 สามารถอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไม้สดเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวเิคราะห์ สมการถดถอยเชิงพหุ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
มีความเห็นวา่ทศันคติส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมส้ดเพื่อสุขภาพอยูใ่นระดบัท่ีมาก ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.16 
ผลดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ Sharon & Saul (1996) ไดก้ล่าววา่ ทศันคติเช่ือมโยงไปถึง
พฤติกรรม ความรู้สึกท่ีซับซ้อนหรืออคติของบุคคล ส่งผลต่อการท่ีจะสร้างความพร้อมในดา้นต่าง ๆ ความโนม้เอียง 
ปฏิกิริยาท่ีดีหรือต่อตา้นส่ิงใดส่ิงหน่ึง จนส่งไปถึงพฤติกรรม ความพร้อมท่ีจะตอบสนอง ผลดงักล่าวมีความสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ อุกฤษฏ ์เอ้ือวฒันสกุล (2559) เร่ืองทศันคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในส่ิงแวดลอ้ม 
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และอตัลกัษณ์ส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารคลีนของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ทศันคติและความเช่ือของครอบครัว ความห่วงใยในส่ิงแวดลอ้ม การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
และอตัลกัษณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารคลีนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ภาพลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมส้ดเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ สมการถดถอยเชิงพหุ พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความเห็นวา่ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมส้ดเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค 
อยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 ผลดงักล่าวมี ความสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2003) ไดก้ล่าววา่ แบ
รนด ์คือ ตราสัญลกัษณ์ เอารูปแบบส่ิงท่ีมีอยูม่ารวมกนัเพ่ือแสดงถึงบริษทั องคก์รวา่เป็นใคร แตกต่างจากคู่แข่งยงัไง
ทาํใหสิ้นคา้เป็นท่ีตอ้งการของตลาด และสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ Shimp (2000) กล่าววา่ความเก่ียวพนัของช่ือ 
สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมาย ความโดดเด่นท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง ผลดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุษตรี วีระ
สิทธ์ิ (2560) เ ร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจและการซ้ือสินค้าผ่าน เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสตรี ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ระดบัการรับรู้ถึงประโยชน์ (ภาพลกัษณ์ของแบรนด์) ส่งผลทางดา้นบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์อยูใ่นระดบัแรก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ดา้นราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมส้ดเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความเห็นวา่การรับรู้ดา้นราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมส้ดเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภค อยูใ่น
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ระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ผลดงักล่าวมี ความสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ O’Cass & Ngo (2011) กล่าว
วา่การรับรู้การเงิน (Monetary Value) เป็นการรับรู้นโยบายขององคก์รในระดบัราคา ทาํใหถู้กมองวา่มีความยติุธรรม
ต่อลูกคา้ มีความซ่ือตรงและมีความเหมาะสมในการบริการ ผลดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ยุน่ หนาน 
ซุน (2560) เร่ือง การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผกัและผลไมอ้อร์แกนิคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าดา้นราคา การรับรู้คุณค่าดา้นปลอดภยั การรับรู้คุณค่าดา้นสุขภาพ และการรับรู้
คุณค่าดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผกัและผลไมอ้อร์แกนิคของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนการรับรู้คุณค่าดา้นส่ิงแวดลอ้มไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผกัและผลไมอ้อร์แกนิคของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้ในทางธุรกจิ 
1) ผูว้ิจัยขอเสนอให้ทางร้านเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไม้สด และธุรกิจท่ีมีความใกลเ้คียง ควรมุ่งเน้นการสร้าง

ทศันคติท่ีดีต่อเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมส้ดมากข้ึน โดยการสร้างช่ือเสียง และการมุ่งเนน้ใหท้ราบถึงคุณประโยชน์ของสินคา้
มากข้ึน อาจจะมีการประชาสัมพนัธ์สินคา้ก่อนท่ีจะขายจริง โปรโมทผ่านส่ือต่าง ๆ ให้มากข้ึน เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิด
ทศันคติท่ีดี ความตอ้งการอยากซ้ือเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมส้ดมากข้ึนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน 

2) ผูว้ิจยัขอเสนอให้ทางร้านเคร่ืองด่ืมนํ้ าผลไมส้ด และธุรกิจท่ีมีความใกลเ้คียง ควรให้ความสาํคญักบัการ
สร้างภาพลกัษณ์โดยรวมให้ดีท่ีสุด การนาํเสนอภาพลกัษณ์ มุมมองของคนท่ีรักสุขภาพอาจจะมีการใชบุ้คคลในการ
โปรโมทท่ีมีสุขภาพดีชอบออกกาํลงักายเป็นตน้ และนาํเสนอภาพลกัษณ์ในดา้นของผลิตภณัฑ์ให้ดูโดดเด่นมากข้ึน 
ขวดบรรจุภณัฑ ์การเพ่ิมสีสันสินคา้ใหดู้สดใส 

3) ผูว้ิจยัขอเสนอใหท้างร้านเคร่ืองด่ืมนํ้าผลไมส้ด และธุรกิจท่ีมีความใกลเ้คียง ควรใหค้วามสาํคญักบัราคา
เคร่ืองด่ืมนํ้า เพราะวา่จากผลการศึกษาลูกคา้ใหค้วามสาํคญักบัเร่าองราคามากท่ีสุด ควรจะมีการศึกษาราคาของตลาด 
ท่ีดูสมเหตุสมผล เพ่ือใหล้กูคา้รู้สึกวา่คุม้ค่ากบัราคาท่ีตอ้งจ่ายไป และอาจจะส่งผลใหเ้กิดการซ้ือซํ้ าในอนาคตได ้

 
ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้ในทางธุรกจิ 
1) ผูว้ิจัยขอขอ้เสนอแนะ ให้ทาํการศึกษากบักลุ่มประชากรหรือกลุ่มตวัอย่าง ในสถานท่ีท่ีแตกต่างกัน 

เพ่ือใหท้ราบถึงขอ้มูลท่ีหลากหลาย ซ่ึงจะทาํใหน้าํขอ้มูลไปใชไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
2) ผูว้จิยัขอเสนอแนะ ใหท้าํการศึกษากบัปัจจยัอ่ืนท่ีอาจมีความสัมพนัธ์กบัหวัขอ้ทาํการศึกษาอยูน้ี่ อาทิเช่น 

พฤติกรรมการซ้ือ (Buying Behavior) และคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความคุม้ค่า (Perceived Economic) 
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