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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแรงจูงใจด้านนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่าง คือผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าชาตรามือ
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่นเท่ากับ 
0.942 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการบริโภคชาตรามือส่วนใหญ่ดื่มเฉลี่ยวันละ 1 แก้ว เข้าใช้บริการเดือน
ละ 1 ครั้ง และมีช่วงเวลาที่ไม่แน่นอน วัตถุประสงค์หลักท่ีเลือกซื้อเพื่อแก้กระหาย ผู้บริโภคเลือกดื่มเป็นเครื่องดื่มเย็น ชนิด
เครื่องดื่มที่บริโภคคือชา รายจ่ายในการซื้อครั้งละ 31 – 40 บาท เหตุผลในการซื้อเพราะมีรสชาติอร่อยและสามารถ
รับทราบข้อมูลข่าวสารจาก Facebook ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า 
แรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจด้านอารมณ์ แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านการสนับสนุนร้านค้า มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ค าส าคัญ : แรงจูงใจ  การตัดสินใจซื้อ  ชาตรามือ 
 
Abstract 
 This is a quantitative research aims to study Motivation, Innovation and creativity affecting 
purchase decision Chatramue of consumer in Bangkok. The sample was consumer buy Chatramue in 
Bangkok 400 people. The questionnaire was used as the research tool with confidence coefficients of 
0.942. Descriptive statistics and hypotheses were tested with Multiple Regression Analysis. The results 
showed that the consumer behavior in frequency of buying Chatramue is 1 per day of glass. Access to 
services is 1 per month and there is an uncertain time. The main objective to choose to cure thirst. 
Consumers choose to drink a cold drink. The type of drink that is tea. The expense 31-40 bath per 
times. The reason of buying Chatramue because delicious and Recognize the information from 
Facebook. The results of the hypothesis test with multiple regression analysis were found Product 
Motives Emotional Motives Rational Motives and Patronage Motives relationship with purchase decision 
Chatramue at significance level of 0.05 
 
Keywords : Motivation, Purchase decision, Chatramue 
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บทน า 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทต่อสังคมเมืองและการด าเนินชีวิตในปัจจุบันมากขึ้นท าให้มีการเปลี่ยนแปลง
วิถีในการด าเนินชีวิต มีการใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบและรวดเร็ว การเกิดขึ้นและเจริญเติบโตของธุรกิจที่เน้นความรวดเร็ว 
สะดวกสบาย เช่น ร้านสะดวกซื้อ ดังนั้นธุรกิจจ านวนมากต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับสภาพสังคมในปัจจุบันมากขึ้นและมี
การวางกลยุทธ์และแผนการตลาดในอนาคต เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในอนาคตให้ได้มากที่สุด (สยาม
อาชีพ, 2559) 
 การแข่งขันทางธุรกิจของประเทศไทยในปัจจุบันมีเพิ่มมากข้ึน ท าให้ผู้ประกอบการทางธุรกิจต่างๆต้องหากลยุทธ์
หรือวิธีการในการอยู่รอดของธุรกิจเพื่อให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง ผู้ประกอบการหลายรายมีการพัฒนาสินค้าหรือ
บริการของตนเองโดยการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการเข้าถึงสินค้าหรือบริการ เช่น การใช้ช่องทางออนไลน์ในการสื่อสาร
ต่อผู้บริโภค เพราะสะดวก สบายและสามารถเข้าถึงได้ง่าย เป็นต้น การสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจก็เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์
ที่ธุรกิจน ามาใช้ เช่นการน านวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์มาใช้เพื่อพัฒนาสินค้าหรือบริการที่มีอยู่ให้ดีขึ้นและต่างจาก
คู่แข่ง ดันนั้นกลยุทธ์ในการแข่งขันทางธุรกิจจึงเป็นสิ่งท่ีส าคัญมากในองค์กรธุรกิจในปัจจุบัน (อรพันธ์ รัตนารักษ,์ 2558) 
  ระบบแฟรนไชส์ (Franchise) เป็นนวัตกรรมทางธุรกิจ (Business model innovation) อีกประเภทหนึ่งที่มี
การท าธุรกิจมากในปัจจุบัน แนวโน้มธุรกิจแฟรนไชส์ในประเทศไทยมีอัตราเติบโตต่อเนื่องและมีการขยายจ านวนสาขา
เพิ่มขึ้นอย่างมากท าให้มีการพัฒนาเพิ่มขึ้นทั้งจ านวนและคุณภาพของธุรกิจ พบว่าปัจจัยที่ท าใหธุ้รกิจแฟรนไชส์ได้รับความ
นิยมในการลงทุน เนื่องมาจากเป็นธุรกิจที่สามารถประสบความส าเร็จได้ในระยะเวลาไม่นาน และผู้ลงทุนไม่ต้องใช้เวลาใน
การสร้างธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ ท าให้เห็นแนวโน้มในระยะยาวแล้วว่าธุรกิจแฟรนไชส์ของคนไทยยังมีโอกาสเติบโตได้
อย่างต่อเนื่องและสามารถขยายตัวได้ไม่น้อยกว่า 30% ในปีต่อไป (จ าลักษณ์ ขุนพลแก้ว, 2558)  

ชาตรามือได้ท าการบุกตลาดด้วยกลยุทธ์แบบใหม่ที่ท าให้ประสบความส าเร็จอีกครั้ง ได้มีการเพิ่มผลิตภัณฑ์ให้มี
ความหลายหลายมากข้ึนเพื่อเป็นการเพิ่มยอดขาย การน าผลิตภัณฑ์ชามาแปรรูปเป็นไอศกรีมและมีเครื่องดื่มพิเศษอย่างชา
กุหลาบ ซึ่งไม่ได้มีจ าหน่ายตลอด แต่มีเฉพาะช่วงเวลาเท่านั้น การน ากลยุทธ์ทางการตลาดผ่าน Social Media มาใช้เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ นอกจากนี้ชาตรามือยังมีร้านแฟรนไชส์ทั้งกว่า 60 สาขา ผู้บริโภคยังสามารถซื้อผลิตภัณฑ์ ‘ชาตรา
มือ’ ได้ง่ายยิ่งข้ึน โดยไม่ได้เน้นเปิดแต่เพียงในกรุงเทพฯ เท่านั้น ยังขยายสาขาไปเปิดยังจังหวัดต่าง ๆ ท่ัวประเทศไทยและมี
การขยายสาขาไปยังต่างประเทศในแถบอาเซียน อย่างสิงคโปร์ มาเลเซีย และบรูไน (สุรภา เดชนราพันธ์ุ, 2560) 

จากเหตุผลข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สาเหตุที่สนใจคือ ชาตรามือได้มีการท ากลยุทธ์ขึ้นมาใหม่ การออก
สินค้าและการสื่อสารในช่องทางใหม่ๆมากขึ้น ท่ีท าให้ตราสินค้ากลับมาประสบความส าเร็จอีกครั้ง นอกจากนี้ยังสนใจท่ีจะ
ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคของสินค้าชาตรามือ เพ่ือเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าชาตรามือในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.เพื่อศึกษาแรงจูงใจด้านนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
สมมติฐานการวิจัย 

1.ปัจจัยด้านแรงจูงใจเกีย่วกับผลิตภัณฑส์่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
2.ปัจจัยด้านแรงจูงใจเกีย่วกับอารมณส์่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ 
3.ปัจจัยด้านแรงจูงใจเกีย่วกับเหตผุลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
4.ปัจจัยด้านแรงจูงใจเกีย่วกับการสนับสนุนร้านค้าส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
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กรอบแนวความคิด 
ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าชาตรามือในจังหวัด
กรุงเทพฯ ดังนั้น ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรโดยใช้สูตรดังต่อไปนี้ (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2546) 

 

n = 
1.962

4(0.052)
 = 384.16  

 
การวิจัยครั้งนี้ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% นั่นคือ ยอมให้เกิดความคาดเคลื่อนในการเลือกตัวอย่างได้ 5% 

(0.05)  
จากผลการค านวณท าให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คนโดยมีการเก็บแบบสอบถามเพิ่ม 15 ตัวอย่าง เพื่อ

ป้องกันความผิดพลาดจากแบบสอบถาม ดังนั้น ขนาดตัวอย่างส าหรับการวิจัยในครั้งนี้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง และใช้เทคนิค
การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้

พฤติกรรมการซ้ือ 

สินค้าชาตรามือ 

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าชาตรามือของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

- แรงจูงใจเกี่ยวกับ
ผลิตภณัฑ ์

- แรงจูงใจเกี่ยวกับอารมณ ์
- แรงจูงใจเกี่ยวกับเหตผุล 
- แรงจูงใจเกี่ยวกับการ

สนับสนุนร้านค้า 
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เคร่ืองมอืที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเรื่อง “แรงจูงใจด้านนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือ” เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล เป็นลักษณะของค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก 

(Multiple Choice Question) ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษาและรายได้ 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าชาตรามือ ซึ่งเป็นลักษณะของค าถามที่มี

หลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 9 ข้อ 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจต่อการซื้อสินค้าชาตรามือ จ านวน 15 ข้อ ประกอบไปด้วย 

ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับอารมณ์ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับเหตุผล และปัจจัยแรงจูงใจ
เกี่ยวกับการสนับสนุนร้านค้า โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาค (Interval Scale) เป็นการวัดแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) โดยก าหนดเป็น 5 ระดับ ให้เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว และก าหนดให้แต่ละข้อมี 5 
ตัวเลือก 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือ ซึ่งเป็นค าถามชนิดให้เลือกตอบจ านวน 
10 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาค (Interval Scale) เป็นการวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
โดยก าหนดเป็น 5 ระดับ ให้เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว และก าหนดให้แต่ละข้อมี 5 ตัวเลือก และแปรผลตาม Likert 
scale (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552) 

ส่วนที่ 5 ค าถามที่ให้แสดงข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค้าชาตรามือ จ านวน 1 ข้อ มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด 
สามารถตอบได้ตามความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ผล 
การวิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
การวิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาแรงจูงใจด้าน

นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือ จ านวน 400 คน ด้วยวิธีทางสถิติโดยการ
วิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาแรงจูงใจด้านนวัตกรรมและความคิด
สร้างสรรค์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือด้วยค่า Sig. หากค่า Sig.  เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ายอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ตามแนวทางของประสพชัย 
พสุนนท์ (2553) 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
 โดยผู้วิจัยใช้การแปลผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น 
จากสูตร (ประสพชัย พสุนนท์, 2553) ดังนี ้
ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด/จ านวนช้ัน 
   = 5-1/5 
      = 0.8 
ดังนั้น ผู้วิจัยจัดล าดับเกณฑ์การใหค้ะแนนเฉลีย่ในแบบสอบถาม (ประสพชัย พสุนนท์,2553) เป็นดังนี ้
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มากที่สุด 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
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สรุปผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 62.8) มีอายุระหว่าง 19-23 ปี 

(ร้อยละ 39.5) สถานภาพโสด (ร้อยละ 75.3) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 74.3) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 
48.3) มีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท (ร้อยละ 48.5) 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคเครื่องดื่มชาตรามือเฉลี่ยวันละ 1 แก้ว (ร้อยละ 82.8) ความถี่ในการ
เข้าใช้บริการเดือนละ 1 ครั้ง (ร้อยละ 52.8) ช่วงเวลาไม่แน่นอน (ร้อยละ 45.5) วัตถุประสงค์ในการซื้อเพื่อแก้กระหาย 
(ร้อยละ 44.5) ประเภทของเครื่องดื่มเป็นเครื่องดื่มเย็น (ร้อยละ 79.5) ชนิดเครื่องดื่มคือชา (ร้อยละ 78) รายจ่ายในการซื้อ
ครั้งละ 31 – 40 บาท (ร้อยละ 55) เหตุผลในการซื้อเพราะมีรสชาติอร่อย (ร้อยละ 51.8) และรับทราบข้อมูลข่าวสารจาก 
Facebook (ร้อยละ 63.8) 

ส่วนท่ี 3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจต่อการซื้อสินค้าชาตรามอืของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยแรงจูงใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับอารมณ์ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับเหตุผล และปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับการ
สนับสนุนร้านค้า 
 
ตารางที่ 1 แสดงปัจจัยด้านแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยแรงจูงใจ     ค่าเฉลี่ย (𝐱̅)  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับผลติภณัฑ ์   3.7310    .61448 
ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับอารมณ ์   3.8320    .56050 
ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับเหตผุล    4.0645    .57721 
ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับการสนับสนุนร้านค้า  3.8355    .55336 
Total      3.8658    .49000 

 
จากการวิเคราะห์ตารางที่ 1 ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับเหตุผลส่งผลมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามีค่าเฉลี่ย 4.06 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.58 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้ารองลงมาคือ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับการสนับสนุนร้านค้ามี
ค่าเฉลี่ย 3.84 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.55 ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับอารมณ์มีค่าเฉลี่ย 3.83 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.56 
และปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย 3.73 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.61 ตามล าดับ 

ส่วนท่ี 4 กระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 2 แสดงกระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ     ค่าเฉลี่ย (𝐱̅) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
1.ผลิตภัณฑ์ของชาตรามือดึงดดูความสนใจกลุม่คนวัยรุ่น  4.1125   .71678 
2.สินค้าชาตรามือมีการใช้นวัตกรรมและ   4.0150   .78190 
ความคิดสร้างสรรค์ในการคิดผลติภัณฑ์ชาใหม่ๆ     
3.ตัดสินใจซื้อสินค้าจากการแนะน าจากเพื่อนหรือครอบครัว  3.7100   .77865 
4.ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือจากการได้รับชม /  4.0600   .90163 
รับฟังโฆษณา หรือ การประชาสมัพันธ์ของสินค้าผ่านทางสื่อต่างๆ  
5.ตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือจากการพิจารณาคณุสมบัติ  3.6725   .91295 
6.ตัดสินใจซื้อจากความน่าเชื่อถือของสินค้าชาตรามือ  4.1050   .82276 
7.สถานท่ีในการซื้อสินค้าชาตรามอืมีความสะดวก   3.5950   .78773 
8.ราคาของสินค้าชาตรามืออยู่ในระดับท่ีตรงกับความต้องการ 3.8375   .79533 
9.พึงพอใจในสินค้าชาตรามือ     4.0500   .70877 
10.จะกลับมาซื้อสินค้าชาตรามืออีก    3.9975   .70976 
Total       3.9155   .54383 
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จากการวิเคราะห์ตารางที่ 2 โดยรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 3.92 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.54 เมื่อพิจารณา
เป็นข้อพบว่าผู้บริโภคตระหนักถึงผลิตภัณฑ์ของชาตรามือดึงดูดความสนใจกลุ่มคนวัยรุ่นมีค่าเฉลี่ย 4.11 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.78 ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจากความน่าเช่ือถือสินค้าชาตรามือ ค่าเฉลี่ย 4.11 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.79 
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือจากการได้รับชม /รับฟังโฆษณา หรือ การประชาสัมพันธ์ของสินค้าผ่านทางสื่อต่างๆ
ค่าเฉลี่ย 4.06 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.91 

ส่วนที่ 5 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยเชิงพหุของแรงจูงใจด้านนวัตกรรมและความคิด
สร้างสรรค์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 3  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยเชิงพหุของแรงจูงใจด้านนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ทีม่ี
ผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares   df   Mean Square          F      Sig. 
การถดถอย (Regression)    89.411   4        22.353         308.789     .000 
ส่วนท่ีเหลือ (Residual)    28.593  395            .072 
Total             118.004   399       

จากการวิเคราะห์ตารางที่ 3 แรงจูงใจด้านนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชา
ตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยแรงจูงใจ
เกี่ยวกับอารมณ์ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับเหตุผล และปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับการสนับสนุนร้านค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เมื่อใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญ0.05 ซึ่งปรากฏในตารางท่ี 4  
 
ตารางที่ 4  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอยเชิงพหุเมือ่ใช้ปัจจัยแรงจูงใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าชา
ตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      
ตัวแปรพยากรณ์                ตัวแปร  B       Std. Error       Beta        t            Sig. 
(Constant)                           .158  .108                         1.465        .144 
ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับผลติภณัฑ ์  X1 .109  .030        .123       3.587 .000 
ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับอารมณ ์  X2 .227  .039        .234       5.871 .000 
ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับเหตผุล   X3 .331  .036        .352       9.111 .000 
ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับการสนับสนุนร้านค้า X4 .296  .034        .301       8.641 .000 
R = 0.87 , R Square = 0.76 , Adjusted R Square = 0.76 , Std. Error of the Estimate = 0.27 

 
จากการวิเคราะห์ตารางที่ 4 พบว่าแรงจูงใจด้านนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากท้ังหมด 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยแรงจูงใจ
เกี่ยวกับอารมณ์ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับเหตุผล และปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับการสนับสนุนร้านค้า ดังปรากฏในตารางที่ 2 
และจากการแสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณสามารถน ามาเขียนเป็นสมการพยากรณ์ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ
ด้านนวัตกรรมและความคดิสรา้งสรรค์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้าชาตรามอืของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ได้ดังนี้ 
Y = 0.158 + (0.109)X1 + (0.227)X2 + (0.331)X3 + (0.296)X4 

 

เมื่อ Y  แทน กระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   X1 แทน ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับผลิตภณัฑ ์
   X2 แทน ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับอารมณ ์
   X3 แทน ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับเหตุผล 
   X4 แทน ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับการสนับสนุนร้านคา้ 
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จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ แรงจูงใจด้านนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแรงจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
แรงจูงใจเกี่ยวกับอารมณ์ แรงจูงใจเกี่ยวกับเหตุผล และแรงจูงใจเกี่ยวกับการสนับสนุนร้านค้า  
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคชาตรามือส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิมีอายุระหว่าง 19-23 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรี ที่มีอาชีพเป็นนักเรียนหรือนักศึกษาและรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นิอร สิงหิรัญเรือ (2555) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการบริหารจัดการ
ร้านกาแฟสด ในเขตอ าเภอเมืองนครราชสีมา ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพ
โสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ที่มีอาชีพเป็นนักเรียนหรือนักศึกษา พนักงาน และรายได้น้อยกว่า 20,000 บาท สรุป
ได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าชาตรามือ 

พฤติกรรมการบริโภคชาตรามือส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์หลักท่ีเลือกซื้อเพื่อแก้กระหาย รสชาติ ผู้บริโภคเลือกดื่ม
เป็นเครื่องดื่มเย็นชนิดเครื่องดื่มที่บริโภคคือชา รายจ่ายในการซื้อครั้งละ 31 – 40 บาท เหตุผลในการซื้อเพราะมีรสชาติ
อร่อยและสามารถรับทราบข้อมูลข่าวสารจาก Facebook ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงพน จาตุรงควนิชย์ 
(2554) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ทัศนคติของบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อชาตรามือแบบชง ได้กล่าวว่า  ผู้บริโภค
ส่วนมากบริโภคเพื่อแก้กระหาย รองลงมาคือรสชาติถูกปากมากท่ีสุด  

ปัจจัยด้านแรงจูงใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากทั้งหมด 4 ด้าน 
ได้แก่ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับอารมณ์ ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับเหตุผล และปัจจัยแรงจูงใจ
เกี่ยวกับการสนับสนุนร้านค้า ที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่ามีความส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าชาตรามือใน
ระดับมีผลมากที่สุด ประกอบด้วย ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับเหตุผล ปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับการสนับสนุนร้านค้า ปัจจัย
แรงจูงใจเกี่ยวกับอารมณ์ และปัจจัยแรงจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ แรงจูงใจในแต่ละด้าน มีผลสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิธร สุภวรรณ (2553) 
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (beauty drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่ว่าปัจจัยแรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดับมากและมีแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  จาก
การศึกษาพบวา่แรงจูงใจด้านเหตุผลตอ่การตัดสินใจซื้อสนิค้าชาตรามือของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่สามารถสร้าง
แรงจูงใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแรงจูงใจในแต่ละด้าน จะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
แรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ ในระดับมาก ระดับแรงจูงใจด้านเหตุผล ในระดับมาก ระดับแรงจูงใจด้านอารมณ์ ในระดับมาก 
และระดับแรงจูงใจด้านสนับสนุนร้านค้า ในระดับมาก ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ 
(2554) เกี่ยวกับแรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้กล่าวว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลบนเฟซบุค (Facebook) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีระดับแรงจูงใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ การที่เฟซบุคมีการน าเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ 
เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ดึงดูดใจ เช่น ลดราคา การซื้อ 1 แถม 1 ท าให้เกิดแรงจูงใจระดับปานกลาง การที่เฟซบุคมี
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เช่น Feedback จากลูกค้าท่านอ่ืนท าให้เกิดแรงจูงใจในระดับปานกลาง 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1.จากผลการวิจัยท าให้ทรายว่าผู้บริโภคชาตรามือในกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวัยรุ่นท่ีมีอายุตั้งแต่ 19-23 ปี 

เนื่องจากสินค้าชาตรามือมีการน านวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์มาปรับใช้ในการผลิตและเพื่อให้สินค้าเกิดความ
แตกต่างจากธุรกิจอื่นทั่วไป ดังนั้นธุรกิจที่อยู่ในประเภทเดียวกันหรือต่างประเภทสามารถน าไปปรับใช้ได้ 

2.จากข้อเสนอแนะพบว่าผู้บริโภคบางส่วนให้ความส าคัญกับขนาดบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่มีเพียงขนาดเดียว
เท่านั้นท าให้ไม่สามารถเลือกขนาดได้ ผู้ประกอบการจึงควรเพิ่มขนาดของบรรจุภัณฑ์ให้มีหลายขนาดเพื่อให้ผู้บริโภค
สามารถเลือกซื้อได้ตามที่ต้องการ 
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3.จากข้อเสนอแนะพบว่าผู้บริโภคยังมีความต้องการให้มีรสชาติใหม่ๆเพิ่มมากขึ้น ผู้ประกอบจึงต้องมีการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ในด้านรสชาติ โดยการน านวัตกรรมและความคิดสรรค์มาใช้ในผลิตภัณฑ์ชาให้มีความแตกต่างจากชาทั่วไป 
เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

4.ช่องทางในการจัดจ าหน่ายของสินค้าชาตรามือส่วนมากจ าหน่ายในเขตกรุงเทพฯท าให้การซื้อสินค้าไม่ค่อย
สะดวก ดังนั้นควรเพิ่มช่องทางในการจัดจ าหน่ายตามต่างจังหวัดให้มากขึ้นโดยการเพิ่มร้านชาตรามือในห้างสรรพสินค้า
และประชาสัมพันธ์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 
 5.การประชาสัมพันธ์ของสินค้าชาตรามือส่วนใหญ่รับรู้ได้จาก Facebook ควรมีช่องทางการประชาสัมพันธ์ให้
เพิ่มมากข้ึนไม่ว่าจะเป็น สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ หรือ ห้างสรรพสินค้า เพื่อให้ครอบคลุมมากข้ึน  
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจด้านนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพียงเท่านั้นจึงท าให้ทราบเฉพาะปัจจัยแรงจูงใจดังนั้นการวิจัยครั้ง
ต่อไปควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการสื่อสารที่ส่งผลต่อสินค้า เพื่อจะได้น าไปปรับปรุงวางแผนในการท าการตลาดเพิ่มเติม
และครบถ้วนมากข้ึน 
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