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 The purposes of this study were: (1) to explore the effects of perceived value 
and brand awareness on repurchase intention and (2) to validate a causal relationship 
model of perceived value and brand awareness which affect satisfaction, brand trust 
and repurchase intention of consumers of hangover product in Bangkok. To meet the 
objective, a questionnaire was designed, using quantitative research approach. The 
data were collected in Bangkok from a sample of 454 people aged over 20 who drank 
or used to drink alcohol and have experience in using hangover relief products The 
statistics used in data analysis were percentage, mean, and standard deviation 
computed by SPSS as well as structural equation model analysis computed by Smart 
PLS3.0. 
 After reviewing the structural equation model, it is found that perceived value 
had significant positive impact on satisfaction. Perceived value had significant positive 
impact on brand awareness. Brand awareness had significant positive impact on 
satisfaction and brand trust. Satisfaction had significant positive impact on brand trust 
and repurchase intention at .01 significance level. But, brand trust had no significant 
positive impact on repurchase intention. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
สภาวะความเป็นมา แนวทางเหตผุลและปัญหา 
 ในปจัจุบนัสํานักงานสถติแิห่งชาต ิไดม้กีารสํารวจพฤตกิรรมการสูบบุหรีแ่ละการดื่ม
สุราของประชากร ครัง้ที ่18 ระหว่างวนัที ่17 พฤษภาคม - 31 กรกฎาคม 2560 โดยระบุว่า ใน
รอบ 12 เดอืนทีผ่่านมา ประชากรอายุ 15 ปีขึน้ไป จํานวน 55.9 ลา้นคน มผีูท้ีด่ ื่มสุราหรอื
เครือ่งดื่มแอลกอฮอลจ์าํนวน 15.9 ลา้นคน คดิเป็นรอ้ยละ 28.4 ของจาํนวนทีส่าํรวจทัง้หมด โดย
เป็นผูท้ีด่ ื่มสมํ่าเสมอ 6.98 ลา้นคน คดิเป็นรอ้ยละ 12.5 และเป็นผูท้ีด่ ื่มนานๆ ครัง้ 8.91 ลา้นคน 
คดิเป็นรอ้ยละ 15.9 หากแบ่งตามช่วงอายุพบว่า กลุ่มอายุ 25-44 ปี มอีตัราการดื่มสุราสงูสุด  
คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 กลุ่มอายุ 20-24 ปี และ 45-59 ปี มอีตัราการดื่มสุราใกลเ้คยีงกนั คดิเป็น
รอ้ยละ 33.5 และ 31.1 ตามลําดบั กลุ่มผูส้งูวยั (อายุ 60 ปีขึน้ไป) มอีตัราการดื่มสุราคดิเป็น 
รอ้ยละ 15.2 สาํหรบักลุ่มเยาวชน (อายุ 15-19 ปี) มอีตัราการดื่มสุราตํ่าสุด คดิเป็นรอ้ยละ 13.6 
หากแบ่งตามเพศพบว่า ผูช้ายดื่มสุรามากกว่าผูห้ญงิ 4.5 เท่า คดิเป็นรอ้ยละ 47.5 และ 10.6 
ตามลําดบั และหากแบ่งตามเขตการปกครอง พบว่า อตัราการดื่มสุราของคนทีอ่าศยัอยู่ นอก
เขตเทศบาลสงูกวา่ในเขตเทศบาลเลก็น้อย คดิเป็นรอ้ยละ 29.29 และ 27.4 ตามลาํดบั ผูด้ื่มสว่น
ใหญ่นิยมดื่มทีบ่า้นตนเอง คดิเป็นรอ้ยละ 40.1 และบา้นคนอื่น คดิเป็นรอ้ยละ 22.5 ดื่มทีส่โมสร
หรอืงานเลีย้งต่างๆ คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 ดื่มทีร่า้นอาหาร คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 งานบุญประเพณ ี
คดิเป็นรอ้ยละ 4.6 งานรื่นเรงิทีเ่อกชนจดั คดิเป็นรอ้ยละ 1.9 และดื่มในผบั บาร ์คาราโอเกะ คดิเป็น
รอ้ยละ 1.3 ตามลาํดบัและแนวโน้มการดื่มสุราหรอืเครื่องดื่มแอลกอฮอลข์องคนไทยในประชากร
อายุ 15 ปีขึน้ไป สดัสว่นผูช้ายทีด่ื่มลดลงมากกว่าผูห้ญงิ อตัราดื่มของผูช้ายลดลงจากรอ้ยละ 
56.6 เป็นรอ้ยละ 47.5 ลดลงคดิเป็นรอ้ยละ 9.1 สว่นอตัราการดื่มของผูห้ญงิ ลดลงจากรอ้ยละ 
13.0 เป็นรอ้ยละ 10.6 ลดลงคดิเป็นรอ้ยละ 2.4 (สาํนกังานสถติแิหง่ชาต.ิ 2561 : 31-38) 
 การดื่มสุราในปรมิาณที่มากและติดต่อกนัเป็นระยะเวลานานมผีลกระทบต่อระบบ
ความจํา ระบบประสาท ระบบเลอืด ความดนั และทีส่่งผลโดยตรงต่ออวยัวะภายในร่างกาย คอื 
“ตบั” พษิจากการดื่มสรุายงัสง่ผลกระทบรนุแรงต่อสมองมากขึน้ หากดื่มตัง้แต่อายุยงัน้อย อกีทัง้
ยงัสรา้งความสญูเสยีทัง้ชวีติและทรพัยส์นิ ซึง่สาเหตุการเมาแลว้ขบันัน้ ครองอนัดบั 1 ในการ
เสยีชวีติจากอุบตัเิหตุบนทอ้งถนนมายาวนานเป็นเวลาหลายปี  
 ผลจากฤทธิข์องแอลกอฮอลส์่งผลใหภ้ายในร่างกายเกดิภาวะขาดน้ํา และการสญูเสยี
เกลอืแร่ แอลกอฮอล์มฤีทธิค์ลา้ยยาขบัปสัสาวะ ทําใหข้บัน้ําออกทางปสัสาวะมาก การทํางาน
ของกระเพาะและลําไสผ้ดิปกต ิแอลกอฮอลม์ฤีทธิท์าํใหเ้กดิการระคายเคอืงต่อกระเพาะโดยตรง
ทาํใหเ้กดิการอกัเสบของเยือ่บุกระเพาะ และยงักระตุน้ใหก้รดในกระเพาะหลัง่มากขึน้ แอลกอฮอลใ์น
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ปรมิาณสูงทําใหเ้กดิการสะสมไขมนัในตบั จากภาวะดงักล่าวทําใหเ้กดิอาการปวดทอ้ง คลื่นไส ้
อาเจยีนได้ พนัธุ์นภา กติติรตันไพบูลย์ (2548) หรอืโดยทัว่ไป เรยีกว่าอาการเมาค้าง (Hang 
Over) 
 อาการเมาคา้ง เป็นอาการของความรูส้กึไมสุ่ขสบายทัง้รา่งกายและจติใจทีเ่กดิขึน้หลงั
การหยุดดื่มสุราแลว้หลายชัว่โมง เมื่อระดบัแอลกอฮอลใ์นเลอืดลดตํ่าลง โดยอาการจะหนกัทีสุ่ด
เมื่อระดบัแอลกอฮอลใ์นเลอืดลดลงเป็นศูนย ์และอาการจะยงัคงอยู่ต่ออกีไมเ่กนิ 24 ชัว่โมง อาการ
ทางร่างกายทีพ่บบ่อย ไดแ้ก่ อ่อนเพลยี ปวดหวั ตาแดง ปวดเมื่อยกลา้มเน้ือ กระหายน้ํา คลื่นไส ้
อาเจยีน ปวดทอ้ง ความดนัโลหติสูง ชพีจรเต้นเรว็ มอืสัน่ เหงื่อออก เวยีนศรีษะ อารมณ์หงุดหงดิ 
วติกกงัวล ผลต่อสมองพบว่ามกีารเสยีสมาธแิละความจาํ ทาํใหค้นทีม่อีาการเมาคา้งมคีวามสามารถ
ในการทาํงานบกพรอ่งไปและเสีย่งต่อการเกดิอุบตัเิหตุไดง้า่ยพนัธุน์ภา กติตริตันไพบูลย ์(2548) 
อาการเหล่านัน้ส่งผลใหผู้ด้ื่มไม่สามารถดําเนินชวีติประจําวนัไดต้ามปกต ิจากขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวม
ไดจ้ากปี 2554 พบวา่ ตน้ทุนจากการขาดงานอนัเกดิจากพฤตกิรรมบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ของแรงงานในประเทศไทย คดิเป็นมลูคา่ 5,067 ลา้นบาท (ธชันนัท ์โกมลไพศาล. 2558) 
 โดยสาเหตุของอาการเมาคา้งมจีากหลายสาเหตุ ทัง้จากฤทธิข์องแอลกอฮอลท์ีม่ต่ีอสมอง
และอวยัวะต่างๆ โดยตรง ผลของแอลกอฮอลใ์นเลอืดทีล่ดตํ่าลงหลงัหยุดดื่ม คอื การทีร่ะดบัแอลกอฮอล์
ในเลอืดลดตํ่าลงคลา้ยกบัภาวะถอนพษิสุรา จงึพบบางกลุ่มอาการ เช่น มอืสัน่ เหงื่อออก ชพีจร
เต้นเรว็ ผลจากเมทตาโบไลท์ที่เกดิจากแอลกอฮอล์ คอื สารตกคา้งจากการเผาผลาญแอลกอฮอล ์
เช่น อาเซทตาลดไีฮด ์เป็นสารพษิทําใหเ้กดิอาการคลื่นไส ้อาเจยีน เหงือ่ออก หน้าแดง ซึง่ในผู้
ทีด่ื่มส่วนใหญ่จะสามารถเผาผลาญสารพษิดงักล่าวไดห้มด แต่ในบางรายเกดิสารพษิน้ีตกคา้ง
อยูจ่งึทาํใหเ้กดิอาการ ลกัษณะพฤตกิรรมการดื่ม เชน่ ดื่มหนกั ไมร่บัประทานอาหาร พกัผอ่นไม่
เพยีงพอ หรอืการใชส้ารเสพตดิอื่นรว่มดว้ย และลกัษณะเฉพาะบุคคล เช่น ประวตักิารตดิสุราใน
ครอบครวั เป็นตน้ (พนัธุน์ภา กติตริตันไพบลูย.์ 2548) 
 การบรรเทาอาการเมาคา้ง โดยทัว่ไปอาการเมาคา้งจะหายไดเ้องภายใน 8-24 ชัว่โมง 
การนอนพกัผ่อน ดื่มน้ํามากๆ ดื่มน้ําผลไมห้รอืรบัประทานอาหารเพื่อเพิม่ระดบัน้ําตาลในเลอืด
เป็นวธิกีารงา่ยๆทีช่่วยใหอ้าการดเีรว็ขึน้ มกีารแนะนําวธิกีารต่างๆ เพื่อป้องกนัอาการเมาคา้ง 
เช่น ควรดื่มแต่น้อย หลกีเลีย่งการดื่มขณะทอ้งว่าง หลกีเลี่ยงการใชส้ารเสพตดิขณะดื่ม พนัธุ์นภา 
กติตริตันไพบูลย ์(2548) และวธิลีดอาการเมาคา้งที่ไดร้บัความนิยม ไดแ้ก่ การรบัประทานอาหาร
หรอืเครื่องดื่ม เช่น กาแฟดํา ไข่ต้ม ขนมปงั กบัน้ําสม้คัน้ เครื่องดื่มวติามนิ ยาแก้ปวด น้ําขงิ 
กลว้ยหอม ใบโหระพา นมชอ็กโกแลต น้ําเกลอืแร ่(กองบรรณาธกิาร Honestdocs. 2562ก)  
 ในปจัจุบนัไดม้ผีลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีม่สี่วนประกอบของสารต้านอนุมูลอสิระ (Antioxidant) 
เช่น วติามนิซ ีวติามนิบ ีวติามนิอ ีและสมุนไพร เพื่อช่วยป้องกนัการเกดิอาการเมาคา้งออกสู่
ทอ้งตลาดเพิม่มากขึน้ โดยอา้งผลในการป้องกนัการเกดิสารพษิที่เกดิจากการเผาผลาญแอลกอฮอล ์ 
ในร่างกาย มขีายแพร่หลายในรา้นสะดวกซื้อ รา้นขายยา สื่อออนไลน์ ทัง้ชนิดเครื่องดื่ม ชนิดเมด็ 
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และชนิดผงโดยแนะนําใหร้บัประทานทัง้ก่อนดื่ม ขณะดื่มและหลงัการดื่มสุรา เพื่อช่วยลดอาการ
เมาคา้งและบาํรงุตบั 
 จากที่กล่าวขา้งต้น ทําใหม้ผีูป้ระกอบการผลติผลติภณัฑ์ประเภทลดอาการเมาค้าง
ออกสูท่อ้งตลาดเพิม่มากขึน้ เกดิตราสนิคา้ใหมม่ากมาย ผูบ้รโิภคจงึมตีวัเลอืกมากยิง่ขึน้ ในการ
ดําเนินงานทางดา้นการตลาดนัน้ แต่ละกจิการมุ่งจําหน่ายสนิคา้ของตนใหแ้ก่ลูกคา้ใหไ้ด้มาก
ที่สุด และมุ่งที่ใหลู้กค้าจดจําสนิคา้ของตนได้และกลบัมาซื้อซํ้าอกี เช่น มสีบู่เป็นรอ้ยชนิดวาง 
ขายอยู่ในรา้นคา้ ถา้ไม่มชีื่อยีห่อ้ทีเ่ราใชเ้รยีกหรอืเป็นทีส่งัเกต คงทําใหก้ระบวนการซือ้ของเรา
ยากลําบากขึน้ ผลติภณัฑท์ีเ่รามคีวามพงึพอใจเมื่อต้องการกลบัไปซื้อซํ้า เราอาจไม่ไดผ้ลติภณัฑ ์ 
ทีต่้องการ เพราะแยกไม่ออกว่าผลติภณัฑใ์ดทีเ่รามองหาอยู่ ดว้ยเหตุน้ีตรายีห่อ้หรอืตราสนิคา้
จงึมสีว่นสาํคญัไมย่ิง่หยอ่นไปกว่าตวัผลติภณัฑ ์คุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) คอตเลอร;์ 
และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2018) กล่าวว่า ตราสนิคา้ทีม่อีาํนาจ คอื ตราสนิคา้ทีม่ี
คุณค่าของตราสนิคา้สงู (High Brand Equity) คุณค่าของตราสนิคา้นัน้ คอื หน่วยวดัความสามารถ
ของตราสนิคา้ทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจและเกดิความจงรกัภกัด ีตราสนิคา้จะมคีุณค่าไปในทศิ
ทางบวกไดก้ต่็อเมื่อผูบ้รโิภคแสดงใหเ้หน็ถงึความพงึพอใจในตราสนิคา้นัน้มากกว่าตราสนิคา้
ทัว่ๆ ไป สว่นตราสนิคา้นัน้จะมคีุณค่าไปในทศิทางลบไดก้ต่็อเมื่อผูบ้รโิภคแสดงใหเ้หน็ถงึความ
ไมพ่งึพอใจในตราสนิคา้มากกว่าสนิคา้อื่นๆ และความตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
เอเคอร ์(Aaker. 1991) กล่าวว่า เมื่อผูบ้รโิภคเกดิการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้แลว้ ผูบ้รโิภคจะ
เกดิความคุน้เคย (Familiarity) ในตราสนิคา้นัน้ จนเกดิความไวว้างใจ (Reliability) เชื่อถอื (Credible) 
และการรบัรูคุ้ณภาพทีส่มเหตุสมผล (Reasonable Quality) เป็นเหตุผลหลกัในการตดัสนิใจซือ้ 
โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกซือ้สนิคา้ทีเ่ป็นทีรู่จ้กัมากกว่าตราสนิคา้ทีไ่ม่มกีารตระหนักถงึเลย จากเหตุผล
ขา้งต้นทัง้ตราสนิคา้ (Brand) การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ความตระหนักรูต้ราสนิคา้ 
(Brand Awareness) จงึเขา้มามคีวามสําคญัในการตดัสนิใจซื้อและการกลบัมาซื้อซํ้าของ
ผูบ้รโิภค 
 เมือ่เทยีบกบัการหาลกูคา้รายใหม ่การรกัษาลูกคา้เดมิมตีน้ทุนทางการตลาดน้อยกว่า
และยงัสง่ผลใหธุ้รกจิเตบิโตในระยะยาวอยา่งมัน่คง หากผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในสนิคา้แลว้ 
จะก่อใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าขึน้ และยิง่กว่านัน้เมื่อผูบ้รโิภครบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value)   
มคีวามตระหนักรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) ทําใหเ้กดิความพงึพอใจ (Satisfaction) และ
ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) ทีจ่ะบรโิภคผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง นําไปสูก่ารซือ้ซํ้า 
(Repurchase Intention) ในอนาคต และการแนะนําใหผู้อ้ื่นซือ้ 
 ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาในเรื่อง ปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า
ของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง เพื่อใหผู้ส้นใจศกึษา ผูป้ระกอบการและผูส้นใจใน
การดําเนินธุรกจิผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง สามารถนําผลการวจิยัน้ีไปเป็นแนวทางการวางแผน 
ในการประกอบธุรกจิใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไป 
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วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
  1. เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าและการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการ
ซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่า 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ และความพงึพอใจทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจใน
การซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
 
สมมติฐานการศึกษา 
 สมมตฐิานที ่1 H1  : การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
 สมมตฐิานที ่2 H2 : การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ 
 สมมตฐิานที ่3 H3 : การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ 
 สมมตฐิานที ่4 H4 : การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 สมมตฐิานที ่5 H5 : ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 สมมตฐิานที ่6 H6 : ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 สมมตฐิานที ่7 H7 : ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 กรอบแนวคดิการศกึษาปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค  
ทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง  
 

 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิการศกึษาปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า  
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ขอบเขตของการศึกษา 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 การวจิยัครัง้น้ีจะศกึษาปจัจยัเชงิสาเหตุที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าของผูบ้รโิภค  
ทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง โดยมอีงคป์ระกอบทีเ่กีย่วขอ้งคอื การรบัรูคุ้ณคา่ การตระหนกัรู้
ตราสนิคา้ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ ความพงึพอใจ และความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 
 ขอบเขตดา้นเวลา 
 กาํหนดตัง้แต่เดอืนกรกฎาคม 2562 ถงึ มนีาคม 2563 

 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ประชากร คอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 ขึน้ไป ดื่มหรอืเคยดื่มแอลกอฮอล ์และมปีระสบการณ์
ในการใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
 
 ขอบเขตดา้นพืน้ที ่
 พืน้ทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื เขตกรงุเทพมหานคร  
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บัเชงิวชิาการ 
  เพือ่เพิม่เตมิองคค์วามรู ้และผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่อปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจ
ในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง อนัไดแ้ก่ การรบัรูคุ้ณค่า การตระหนักรู้
ตราสนิคา้ ความพงึพอใจ และความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 
 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บัเชงิประยกุต ์
 1. เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการ สามารถนําผลการศกึษาปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่่งผล 
ต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคที่ใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ไปประยุกต์ใชใ้นการ
วางแผนกลยทุธท์างดา้นการตลาดเพือ่ก่อใหเ้กดิประสทิธภิาพต่อธุรกจิ 
  2. เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการ สามารถนําผลการศกึษาปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่่งผล
ต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ไปใชใ้นการวเิคราะห์
พฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง และสามารถนําไปสูก่ารพฒันาคุณภาพผลติภณัฑ์
ลดอาการเมาคา้งใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไป 
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1.  ผลิตภณัฑล์ดอาการเมาค้าง (Hangover Relief Products) หมายถงึ ผลติภณัฑท์ี่
อา้งสรรพคุณในการลดอาการเมาคา้ง โดยมสีว่นประกอบของยา วติามนิ หรอืสมุนไพรสกดัจาก
ธรรมชาต ิมทีัง้ชนิดเครือ่งดื่ม ชนิดเมด็และชนิดผง โดยแนะนําใหร้บัประทานทัง้ก่อนดื่มและหลงั
การดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ์เพือ่ชว่ยลดอาการเมาคา้งและบาํรงุตบั 
 2. สุรา หรือ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์หมายถงึ เครื่องดื่มทีม่สี่วนผสมของแอลกอฮอล ์
เชน่ สรุาแมโ่ขง แสงโสม หงสท์อง สรุา 28 ดกีร ีสุรา 40 ดกีร ีสุราขาว กระแช่ สาโท บรัน่ด ีไวน์ 
วสิกี ้เบยีร ์เป็นตน้ 
 3. อาการเมาค้าง (Hangover) หมายถงึ อาการของความรูส้กึไม่สุขสบายทัง้ร่างกาย
และจติใจทีเ่กดิขึน้ตามหลงัการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอ์ย่างหนัก อาการทางร่างกายทีพ่บไดบ้่อย 
เช่น อ่อนเพลีย ปวดหวั ตาแดง ปวดเมื่อยกล้ามเน้ือ กระหายน้ํา คลื่นไส้ อาเจยีน ปวดท้อง 
ความดนัโลหติสงู ชพีจรเตน้เรว็ มอืสัน่ เหงือ่ออก เวยีนศรีษะ อารมณ์หงดุหงดิ ไมส่บายใจ วติก
กงัวล 
 4. ผูบ้ริโภค หมายถงึ ประชากรทีบ่รโิภคผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
 5. การรบัรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถงึ การประเมนิผลติภณัฑจ์าก
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัทัง้ในดา้นของราคาของสนิคา้และคุณภาพของสนิคา้ หกัลบกบัตน้ทุนทัง้หมดที่
ตอ้งจา่ยไป 
 6. การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถงึ การรบัรูข้องผูบ้รโิภค
ที่มต่ีอสนิคา้หน่ึง ระลกึถงึหรอืสามารถจดจําตราสนิคา้ไดเ้มื่อมคีวามคดิจะซื้อสนิคา้ชนิดนัน้ๆ 
เป็นการแสดงใหเ้หน็ถงึความแขง็แกรง่ของตราสนิคา้ 
  7.  ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) หมายถงึ ความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค
ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ อนัเกดิจากประสบการณ์ของผูบ้รโิภค ทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บัผูข้ายหรอืผูผ้ลติสนิคา้ 
  8.  ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถงึ ความรูส้กึชอบหรอืพอใจ อนัเน่ืองมาจาก
ความคาดหวงัไดร้บัการสนองตอบ จนสง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 
 9.  ความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ (Repurchase Intention) หมายถงึ พฤตกิรรมการเจาะจง
ซือ้สนิคา้ ชนิดใดชนิดหน่ึง ตรายีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงเป็นการเฉพาะ โดยเป็นการซือ้ซํ้าในครัง้ทีส่อง
และครัง้ต่อๆ มา ในงานวจิยัน้ี หมายถงึ การตัง้ใจในการซือ้ซํ้าผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
 
ขัน้ตอนการดาํเนินงาน 
 1.  กาํหนดปญัหาทีจ่ะดาํเนินงานวจิยั 
 2.  วางแผนออกแบบงานวจิยั 
 3.  กาํหนดกลุ่มเป้าหมาย 
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 4.  สาํรวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครือ่งมอืทีเ่ตรยีมไว ้
 5.  รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู  
 6.  สรปุและรายงานผล 
 
แผนงานและระยะเวลาการดาํเนินงาน 
 ทาํการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอยา่ง ตามหน้าสถานบนัเทงิต่างๆ ในพืน้ทีท่ีอ่นุญาต
ใหต้ัง้สถานบรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ระยะเวลาระหว่างเดอืนพฤศจกิายน - ธนัวาคม พ.ศ. 
2562 จาํนวน 500 ตวัอยา่ง 
 
ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาการดาํเนินงาน 

กิจกรรม 
ก.ค. 
62 

ส.ค. 
62 

ก.ย. 
62 

ต.ค. 
62 

พ.ย. 
62 

ธ.ค. 
62 

ม.ค. 
63 

ก.พ. 
63 

มี.ค. 
63 

1. กาํหนดปญัหาทีจ่ะดาํเนินการวจิยั          
2. วางแผนออกแบบงานวจิยั          
3. กาํหนดกลุม่เป้าหมาย          
4. สาํรวจกลุม่เป้าหมายโดยใชเ้ครื่องมอื
ทีเ่ตรยีมไว ้

         

5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู          
6. สรปุและรายงานผล          
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
หลกัการพืน้ฐาน 
 ในส่วนของบทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการศกึษา 
เพื่อนํามาใชเ้ป็นขอ้มูลสําหรบัการกําหนดสมมตฐิานงานวจิยัและการออกแบบเครื่องมอืทีใ่ชใ้น
การวจิยั อนัจะก่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อการวจิยัครัง้น้ี โดยมลีาํดบัการนําเสนอแนวคดิ ทฤษฎ ีและ
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงัต่อไปน้ี 
 1.  แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูค้ณุคา่ 
 2.  แนวคดิเกีย่วกบัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
 3.  แนวคดิเกีย่วกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 4.  แนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจ 
 5.  แนวคดิเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ซํ้า 
 6.  แนวคดิเกีย่วกบัการลดอาการเมาคา้ง 
 7.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้คณุค่า 
 อมัพล ชสูนุก; และคณะ (2560) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าเป็นกระบวนการประเมนิใน
เรื่องคุณภาพ ราคาสนิคา้ของผูบ้รโิภค ทําใหท้ราบถงึมูลค่าของประโยชน์ทีไ่ดร้บัเมื่อเปรยีบเทยีบ
กบัตน้ทุนทัง้หมดทีต่้องจ่าย ดงัที ่ไซธมัล์ (Zeithaml. 1988) กล่าวว่า คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูม้ ี
ดว้ยกนั 4 ประการคอื 1) คุณค่าคอืราคาตํ่า (Value is Low Price) 2) สิง่ทีลู่กคา้ตอ้งการจาก
ผลติภณัฑ ์(Value is Whatever I Want in a Product) 3) คุณค่าคอืคุณภาพทีผู่บ้รโิภคไดร้บั
จากเงนิทีจ่่ายไป (Value is the Quality I Get for the Price I Pay) และ 4) คุณค่าคอืสิง่ทีลู่กคา้
ไดร้บักบัสิง่ทีต่อ้งเสยีไป (Value is What I Get What I Give) จะเหน็ไดว้่าการศกึษาเกีย่วกบั
การรบัรู้คุณค่านัน้มมีาอย่างยาวนานและมผีู้ให้ความหมายไว้มากมาย เซอร์ยาด;ิ และคณะ 
(Suryadi; et al. 2018) ไดศ้กึษานิยามของการรบัรูคุ้ณค่าจาก 3 ทศวรรษทีผ่า่นมา และสรุปได้
ว่า คุณค่านัน้มบีทบาทสําคญัในดา้นของการตลาด นักวจิยัหลายคนใชค้ําศพัท์ต่างกนัออกไป 
เช่น คุณค่าทีร่บัรู ้(Perceived Value) คุณค่าของผูบ้รโิภค (Consumer Value) และคุณค่าของ
ลูกคา้ (Customer Value) แต่นักวจิยัทุกคนพูดถงึสิง่เดยีวกนันัน่กค็อื สิง่ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัรู้
เกีย่วกบัสิง่ทีไ่ดร้บัและสิง่ทีเ่สยีไป  
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 สภุตัรา แปงการยิา; และสุมาล ีสว่าง (2561) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่า คอื การทีลู่กคา้
รูส้กึว่าคุณค่าของสนิค้าสูงกว่าเงนิที่ลูกค้าต้องจ่ายไป ซึ่งลูกค้าจะได้รบัประโยชน์จากการซื้อ
สนิคา้นัน้ผา่นการประเมนิการรบัรูคุ้ณค่า โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คอื คุณค่าทางดา้นราคา  
คุณค่าดา้นการทํางาน คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่าทางสงัคม เกศสริ ีป ัน้ธุระ (2556) กล่าว
เสรมิว่า การรบัรูคุ้ณค่า 4 อนัดบัแรกทีเ่ป็นทีนิ่ยมใชใ้นงานวจิยัไดแ้ก่ 1) คุณค่าทางคุณภาพ  2) 
คุณคา่ทางราคา 3) คุณคา่ทางสงัคม และ 4) คุณคา่ทางความสะดวก  
 แอสการพ์รู;์ และคณะ (Asgarpour; et al. 2015)  กล่าวว่า องคป์ระกอบพืน้ฐานของ
คุณค่าของผูบ้รโิภค คอื คุณภาพของสนิคา้ คุณภาพของการบรกิาร และราคา ซึง่สามารถแสดง
ใหเ้หน็ไดด้งัรปูที ่2 ลกูบาศกค์ุณคา่ (Value Cube) 
 

 
 

รปูที ่2 ลกูบาศกค์ุณคา่ (Value Cube) 
 
 ทีม่า : Asgarpour; et al.  (2015).  A Review on Customer Perceived Value and 
its Main Components with a Tourism and Hospitality Approach. Journal of Advanced 
Review on Scientific Research.  9(1) : 27-40.  
 
 นอกจากน้ีการเพิม่คุณค่านัน้สามารถทําไดโ้ดยการใหผู้บ้รโิภคไดร้บัตามความคาดหวงั
ในมติิใดมติิหน่ึงหรอืทุกมติิของลูกบาศก์คุณค่า โดยเราสามารถใหนิ้ยามคุณค่าของผู้บรโิภค 
(Customer Value) ไดจ้ากสมการ 
 

Product Quality 

Service Quality 
Price Leadership 

(Low Delivered Price) 
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Customer Value   =  
icePr

QulityServiceQualityoductPr 
 

 
 เชง้-ปิง หลี่ (Cheng-Ping, Li. 2017) กล่าวว่า คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้คอื ราคาที่
ผูบ้รโิภคยอมรบัเมื่อซือ้สนิคา้หรอืกล่าวไดว้่า ราคาของสนิคา้นัน้ถูกกว่าราคาทีผู่บ้รโิภคยอมรบั
ได ้ดงันัน้การรบัรูคุ้ณค่าทีเ่พิม่มากยิง่ขึน้จะนําไปสู่ความเตม็ใจทีจ่ะซือ้ทีม่ากยิง่ขึน้ของผูบ้รโิภค 
หรอือาจจะกล่าวไดว้า่ การวดัมลูคา่นัน้วดัไดจ้ากความรูส้กึระหว่างสิง่ทีต่อ้งจ่ายกบัสิง่ทีผู่บ้รโิภค
ไดร้บัจากผลติภณัฑน์ัน้ๆ ในความสมัพนัธข์องการรบัรูคุ้ณค่าและความพงึพอใจของลูกคา้นัน้ ความ
พงึพอใจ คอื ผลลพัธ์จากการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภค จากหลายงานวจิยัพบว่าการรบัรูคุ้ณค่ามี
อทิธพิลในทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้อยา่งสงู 
 อาหมดั; และคณะ (Ahmad; et al. 2016) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่า คอื องคป์ระกอบ
หลกัของความภกัด ีและคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูน้ัน้ คอื ปจัจยัหลกั และความพงึพอใจ คอื ผลลพัธ์
ที่จะนําไปสู่ความตัง้ใจในการซื้อซํ้า ดงันัน้การรบัรูคุ้ณค่าเป็นปจัจยัที่สําคญัที่สุดสําหรบัความ
ตัง้ใจในการซือ้ซํ้า การรบัรูคุ้ณค่าเป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า ทัง้ในทางตรง
และทางออ้ม สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เกศสริ ีป ัน้ธุระ (2556) ที่กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าของ
ผูบ้รโิภคเป็นปจัจยัหน่ึงทีก่่อใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า  
 บสั; และกู๊ดสไตน์ (Butz; and Goodstein. 1996) ไดก้ล่าวว่า คุณค่าทีร่บัรูค้อื ความ
ผกูพนัทางอารมณ์ทีจ่ดัตัง้ขึน้ระหวา่งลกูคา้และผลติภณัฑห์ลงัจากทีลู่กคา้ไดใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิาร 
โมลเินอร;์ และคณะ (Moliner; et al. 2007) ไดก้ล่าวเพิม่ว่า คุณค่าทีร่บัรูข้องผูบ้รโิภคไปใน
ทางบวกจะมอีทิธพิลต่อความไวเ้น้ือเชื่อใจ และนําไปสูค่วามจงรกัภกัด ี
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่างๆ เกี่ยวข้อง สรุปได้ว่า การรบัรู้คุณค่ามอีิทธิพล
ทางบวกต่อความพงึพอใจ และความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
  
 แนวคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) กล่าวว่า ในการดําเนินการทางการตลาดนัน้ แต่ละกจิการก็
มุ่งหมายทีจ่ะขายสนิคา้ของตนใหม้ากทีสุ่ด และมุ่งหมายใหผู้บ้รโิภคจดจําสนิคา้ของตนไดแ้ละ
กลบัมาซือ้ซํ้าอกีตลอดไป ดงันัน้จงึตอ้งกําหนดตราสนิคา้เพื่อใหลู้กคา้สามารถแยกสนิคา้ของตน
กบัสนิค้าของคู่แข่งได้ วิทวสั รุ่งเรอืงผล (2556) กล่าวเสรมิในเรื่องของความสําคญัของตรา
สนิคา้ว่า ตราสนิคา้มคีวามสาํคญัมากทัง้ต่อผูผ้ลติ ผูจ้ดัจําหน่ายและผูบ้รโิภค หากกจิการไม่นํา
ตราสนิคา้มาใช ้การทํากจิกรรมทางการตลาดเป็นไปดว้ยความยากลําบาก โดยตราสนิคา้มคีวาม 
สาํคญัดงัน้ี 
 1. ชว่ยใหล้กูคา้เหน็ถงึความแตกต่างระหว่างผลติภณัฑแ์ต่ละชนิด แต่ละแบบของผูผ้ลติ
แต่ละราย 
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 2. ชว่ยสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ในการทีจ่ะเลอืกซือ้ผลติภณัฑว์่าจะไดผ้ลติภณัฑ์
ทีต่อ้งการตามคุณภาพและมาตรฐานทีเ่คยไดร้บั 
 3. ช่วยให้กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคทําได้รวดเรว็ ตรงตามความต้องการ 
และไมส่บัสน 
 4. ชว่ยเพิม่ยอดจาํหน่ายใหแ้ก่ผูผ้ลติและผูข้าย รวมทัง้ชว่ยขจดัผูผ้ลติและผูข้ายผลติภณัฑ์
ทีไ่มต่รงตามความตอ้งการของลกูคา้ออกจากตลาด 
 5. ช่วยใหน้ักการตลาดสามารถกําหนดตําแหน่งทางการตลาดของผลติภณัฑแ์ต่ละแบบ 
แต่ละยีห่อ้ได ้
 6. ชว่ยลดการแขง่ขนัในดา้นราคาระหวา่งผูผ้ลติและผูจ้ดัจาํหน่าย 
 7. กระตุน้ใหผู้ผ้ลติและผูจ้ดัจําหน่ายเกดิความรบัผดิชอบแก่ลูกคา้ และมุง่พฒันาผลติภณัฑ์
ของตนใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหด้ยีิง่ขึน้ต่อไปเรือ่ยๆ 
 ปิยะชาต ิอศิรภกัด ี(2559) กล่าวว่า ในอดตีสายสมัพนัธข์องบรษิทักบัผูบ้รโิภคจะเกดิ
หลงัจากการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารแล้ว แต่ในปจัจุบนักลบักลายเป็นว่า สายสมัพนัธ์น้ีเกดิขึน้ก่อน
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และเป็นสิง่ทีม่บีทบาททาํใหผู้บ้รโิภคกลายมาเป็นลูกคา้ในทีสุ่ด ดงันัน้การ
ที่จะทําให้ตราสนิค้ามสีายสมัพนัธ์กบัผู้บรโิภคได้นัน้ ต้องทําให้ตราสนิค้าเปรยีบดัง่คนๆ หน่ึง 
กล่าวคอื ตราสนิคา้ตอ้งสรา้งคุณคา่บางอยา่งรว่มกนักบัผูบ้รโิภค โดยไมม่ปีระโยชน์แอบแฝง ผา่น
ทางกิจกรรมต่างๆ ร่วมกนั จนผู้บรโิภคเกิดความรบัรู้ จนตราสนิค้าเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของ
สงัคมเดยีวกบัผูบ้รโิภคนัน่เอง 
 วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556) กล่าวว่า ตราสนิคา้มคีวามหมายกวา้งขวาง หากแยกส่วน
ของตราสนิคา้ออกมา จะพบวา่ประกอบไปดว้ยสิง่หน่ึงหรอืหลายสิง่ต่อไปน้ี 
 1) ชื่อตราสนิคา้ (Brand Name) หมายถงึ สว่นของตราสนิคา้ทีส่ามารถอ่านออกเสยีง
ได ้ซึง่ประกอบไปดว้ยคาํ ตวัอกัษร หรอืตวัเลข 
 2) เครือ่งหมายตราสนิคา้ (Brand Mark) หมายถงึ รปูรา่ง ลกัษณะ สญัลกัษณ์ ส ีหรอื
ลกัษณะของตวัอกัษรทีช่ว่ยใหจ้ดจาํและแยกแยะความแตกต่างของผลติภณัฑไ์ด ้
 3) เครื่องหมายการคา้ (Trade Mark) หมายถงึ ตราสนิคา้ทัง้สว่นทีเ่ป็นชื่อตราสนิคา้ 
หรอืเครื่องหมายตราสนิค้าอย่างใดอย่างหน่ึงหรอืสองอย่างที่ถูกนําไปใช้จดทะเบียนกบักรม
ทรพัยส์นิทางปญัญา เพื่อใหไ้ดร้บัการคุม้ครองทางกฎหมาย ไม่ใหผู้อ้ื่นนําไปใชก้บัผลติภณัฑ์
ของตนหรอืลอกเลยีนแบบ 
 เคลเลอร ์(Keller. 2013) กล่าวว่า ความหมายของตราสนิคา้นัน้มผีูท้ีใ่หค้วามหมายไว้
มากมาย และเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาและอริยิาบถต่างๆ แต่หากจะยดึตามความหมายที่
ถูกระบุไวต้ามองคก์ร American Marketing Association (AMA) ตราสนิคา้ หมายถงึ ชื่อ คาํศพัท ์
เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ การออกแบบ หรอื การผสมผสานระหว่างสิง่ที่กล่าวมาขา้งต้น ทีส่ามารถ
ระบุไดถ้งึสนิคา้และบรกิารของหน่ึงผูข้ายหรอืของกลุ่มผูข้าย และยงัแสดงใหเ้หน็ถงึความแตกต่าง
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ของผูข้ายกบัคู่แขง่ดว้ย คอตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2018) ยงักล่าว
เสรมิอีกว่า ตราสนิค้าไม่ได้เป็นเพยีงแค่ชื่อหรอืสญัลกัษณ์เท่านัน้ แต่เป็นองค์ประกอบหลกั
ระหวา่งความสมัพนัธข์องบรษิทักบัผูบ้รโิภค ตราสนิคา้นัน้ยงัแสดงใหเ้หน็ถงึการรบัรูแ้ละอารมณ์
ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์จนมนีักการตลาดท่านหน่ึงเปรยีบเทยีบตราสนิคา้ไวว้่า “ผลติภณัฑ์
นัน้ถูกสรา้งขึน้ในโรงงาน แต่ตราสนิคา้ถูกสรา้งขึน้ในใจคน” ซึง่ตรงกบันิยามสัน้ๆ ของตราสนิคา้
ทีแ่คปเฟอรเ์รอร ์(Kepferer. 2011) กล่าววา่ ตราสนิคา้ คอื ชื่อทีม่อีทิธพิลต่อผูซ้ือ้นัน่เอง 
  
 แนวคดิเกีย่วกบัคุณคา่ตราสนิคา้  
 สรุประภา มกีงัวาน (2556) กล่าวว่า คุณค่าของตราสนิคา้ คอื กลุ่มของสนิทรพัย ์และ
ความรบัผดิชอบ โดยเป็นการเชื่อมโยงระหว่างชื่อสนิคา้และสญัลกัษณ์ ซึ่งช่วยเพิม่คุณค่าใหแ้ก่
บริษัท หากชื่อสนิค้าหรือสญัลกัษณ์นัน้เปลี่ยนแปลงไปจะส่งผลต่อตราสินค้าหรือบริษัทนัน้ 
สาํหรบัมุมมองดา้นองคก์รแลว้ คุณค่าตราสนิคา้สามารถวดัไดจ้ากกระแสทางการเงนิทีเ่พิม่ขึน้ที่
เป็นผลมาจากการเพิม่ขึน้ของส่วนแบ่งการตลาด เมื่อสนิค้าเป็นที่นิยมมากขึน้ทําใหส้ามารถตัง้
ราคาไดส้งูกวา่คูแ่ขง่ และสามารถลดคา่ใชจ้า่ยในดา้นการตลาดตามไปดว้ย  
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) กล่าวเหมอืนกนัว่าองคป์ระกอบของคุณค่าของตราสนิคา้
ประกอบไปดว้ย  
 1. การรบัรูต้ราสนิคา้ คอื คุณค่าของตราสนิคา้ในมุมมองผูบ้รโิภคเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมี
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ในระดบัสงูและมคีวามคุน้เคยในตราสนิคา้ 
 2. ภาพลกัษณ์ คอื การตระหนักรูต้ราสนิคา้จะทําใหผู้บ้รโิภคพจิารณาตราสนิคา้ใน
ระดบัต่างๆ เชน่ การตระหนกัรูถ้งึเครือ่งสาํอางยีห่อ้ เอสเต ้กบัยีห่อ้อทีตูีผู้บ้รโิภคจะรบัรูภ้าพลกัษณ์
ของตราสนิคา้ในแต่ละยีห่อ้แตกต่างกนัทัง้ทีเ่ป็นเครื่องสาํอางอยา่งเดยีวกนั แมว้่าเครื่องสาํอางที่
ราคาถูกกว่านัน้จะมกีารบรรจุหบีห่อเหมอืนเครื่องสาํอางราคาแพงกไ็ม่สามารถเปลีย่นให ้ผูบ้รโิภค  
ทีม่ฐีานะใหไ้ปซือ้เครือ่งสาํอางราคาถูกได ้
  3. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ คอื การทีผู่บ้รโิภคนิยมในตราสนิคา้หน่ึง และเลอืกซือ้สนิคา้
ของตราสนิค้านัน้แมว้่าจะมหีลายตราสนิค้าใหเ้ลอืก การที่กจิการจะสรา้งความภกัดใีหก้บัตรา
สนิคา้ไดน้ัน้ จะต้องมรีากฐานมาจากคุณภาพของสนิคา้ทีส่รา้งความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ และทํา
ใหล้กูคา้ไมเ่ปลีย่นใจไปเลอืกตราสนิคา้ใหม ่ทาํใหก้จิการรกัษาลูกคา้เก่าไวไ้ดย้อดขายจงึเพิม่ขึน้
ไดง้่ายจากฐานลูกคา้เดมิและลูกคา้ใหม่ แต่หากกจิการไม่ทําใหลู้กคา้เกดิความภกัดไีดแ้ล้ว ก็
ตอ้งหาลกูคา้ใหมอ่ยูเ่สมอ ซึง่ในทีส่ดุยอดขายกจ็ะลดลงไมส่ามารถเพิม่จาํนวนยอดขายได ้
 4. การรบัรูใ้นดา้นคุณภาพ คอื การรบัรูท้ีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้หน่ึง เป็นการรบัรูใ้น
ลกัษณะทีพ่งึพอใจเน่ืองจากคุณภาพสนิคา้ตรงกบัสิง่ทีค่าดหวงั 
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 5. ความเชื่อมโยงระหว่างตราสนิคา้กบัสิง่ใดสิง่หน่ึง คอื การสรา้งตราสนิคา้ใหเ้ชื่อมโยง
กบัคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์เช่น การทีเ่ครื่องดื่มกระทงิแดง ไดเ้ชื่อมความเชื่อมโยงกบัการแขง่ขนั
กฬีาชนิดต่างๆ โดยการเขา้ไปสนับสนุนการแขง่ขนักฬีานัน้ๆ ภาพของกระทงิแดงจงึมคีุณลกัษณะ
เป็นสนิคา้สาํหรบันกักฬีา โดยการเชื่อมโยงระหวา่งตราสนิคา้กบัการแขง่ขนักฬีาจรงิ 
 6.  ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัของตราสนิคา้ คอื สว่นหน่ึงของคุณค่าสนิคา้ ทีท่าํให้
ผูบ้รโิภคพจิารณาคุณคา่มากกวา่ราคาสนิคา้ และจะทาํใหคู้แ่ขง่เขา้มาแขง่ขนัดว้ยยาก 
 คอตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2018) กล่าวว่า ตราสนิคา้ทีม่ี
อาํนาจคอืตราสนิคา้ทีม่คีุณค่าของตราสนิคา้สงู (High Brand Equity) คุณค่าของตราสนิคา้ คอื 
หน่วยวดัสามารถของตราสนิคา้ทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจและเกดิความจงรกัภกัด ีตราสนิคา้
จะมคีุณค่าไปในทศิทางบวกไดก้ต่็อเมื่อผูบ้รโิภคแสดงใหเ้หน็ถงึความพงึพอใจในตราสนิคา้นัน้ 
มากกว่าตราสนิคา้ทัว่ๆ ไป ส่วนตราสนิคา้นัน้จะมคีุณค่าไปในทศิทางลบไดก้ต่็อ เมื่อผูบ้รโิภค
แสดงใหเ้หน็ถงึความไมพ่งึพอใจในตราสนิคา้มากกวา่สนิคา้อื่นๆ 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการตระหนักรู้ตราสินค้า 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) กล่าวว่า การรบัรูต้ราสนิคา้ หมายถงึ การรบัรูท้ีผู่บ้รโิภค
มต่ีอสนิคา้ชนิดหน่ึงและระลกึถงึเมือ่มคีวามคดิซือ้สนิคา้ชนิดนัน้ๆ เชน่ เมือ่ซือ้แป้งเยน็ ผูบ้รโิภค
มกัจะนึกถงึแป้งเยน็ตรางปูรกิลฮีทีก่อนยีห่อ้อื่น เน่ืองจากมมีาก่อนยีห่อ้อื่นทาํใหเ้ป็นทีร่บัรูส้งู  
 จรลั รศัมทิรพัย ์(2557) ไดย้กตวัอยา่งการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ไวว้่า เมื่อถามว่า “รูจ้กั
ธนาคารอะไรบา้ง” ผูใ้ชบ้รกิารตอบว่า “ธนาคารกรุงไทย, ธนาคารกสกิรไทย หรอืธนาคารออมสนิ” 
ซึ่งธนาคารที่กล่าวมาขา้งต้นนัน้เป็นธนาคารที่คนทัว่ไปรูจ้กั ดงันัน้หากผูบ้รโิภคไดย้นิชื่อตรา
สนิค้าบ่อยๆ ซํ้าๆ หลายครัง้จะทําใหเ้กดิการจดจํา เมื่อผูบ้รโิภคได้เจอหรอืได้ยนิชื่อสนิค้าจะ
สามารถตอบสนองไดว้า่ตราสนิคา้นัน้เป็นชื่อแรกสุดทีจ่ดจาํได ้และไดก้ล่าวถงึวธิกีารทาํใหผู้บ้รโิภค
ไดรู้จ้กัและจดจาํตราสนิคา้วา่มวีธิกีารดงัน้ี 
 1) การสรา้งความแตกต่างใหก้บัตวัสนิคา้หรอืตราสนิคา้ คอื การสรา้งความแตกต่าง
ของผลติภณัฑจ์ากคู่แขง่ เพื่อเป็นการดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภค ซึง่วธิน้ีีจะทําใหต้ราสนิคา้
เป็นทีรู่จ้กัและผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจ 
 2) การใช้คําขวญัหรอืสร้างสโลแกน คอื การใช้สโลแกนหรอืคําขวญั เพื่อให้ผู้บรโิภค
ประทบัใจและรูจ้กัตราสนิคา้มากขึน้ เช่น โก๋แก่ มนัทุกเมด็ หรอื ฮานาม ิขา้วเกรยีบรวยเพื่อน 
เป็นตน้ สดุทา้ยจะทาํใหผู้บ้รโิภคจดจาํและระลกึไดใ้นทีส่ดุ 
 3) การใชส้ญัลกัษณ์ คอื การทาํใหผู้บ้รโิภคเชื่อมโยงภาพสญัลกัษณ์เขา้กบัตราสนิคา้ 
เชน่ ภาพหอยเซลล ์ทาํใหผู้บ้รโิภคนึกถงึน้ํามนัเซลล ์เป็นตน้ 
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 4) การสื่อสารส่งขอ้มูลถงึผูบ้รโิภค คอื การใชส้ื่อเป็นตวัสื่อสารขอ้มูลรายละเอยีด
สนิค้า เพื่อใหผู้บ้รโิภคจดจําและระลกึถึงตราสนิค้าได้ เช่น การใช้สื่อโฆษณา ประชาสมัพนัธ์
ต่างๆ หรอืการออนไลน์ในรปูแบบต่างๆ 
 5) การเป็นผูส้นับสนุนในกจิกรรมต่างๆ เป็นกจิกรรมทีส่่งเสรมิภาพลกัษณ์แก่องคก์ร
หรอือาจเป็นทีส่นใจของประชาชนเป็นจํานวนมาก เช่น วิง่การกุศล การบรจิาคสิง่ของใหโ้รงเรยีนที่
หา่งไกล หรอืการแขง่ขนัเทนนิส เป็นตน้ โดยกจิกรรมทีก่ล่าวมาน้ีมกัจะเป็นทีส่นใจกลุ่มป้าย ณ 
ช่วงเวลาหน่ึงซึ่งเป็นเวลาที่เหมาะสม ดงันัน้การสนับสนุนในกจิกรรมเหล่าน้ีจะทําใหผู้บ้รโิภค
รูจ้กัตราสนิคา้ไดเ้รว็ขึน้ 
 6) การใชก้ลยุทธข์ยายตราสนิคา้ เป็นการใชต้ราสนิคา้กบัสนิคา้อื่นๆ เพื่อตอกยํ้าใน
ตราสนิคา้ เมื่อผูบ้รโิภคเหน็สนิคา้แต่ละชนิด กจ็ะทําใหเ้กดิการระลกึถงึตราสนิคา้นัน้ๆ ตามไป
ดว้ย เช่น แอพลเิคชัน่ไลน์ มสีนิคา้ เสือ้ หมวก รม่ แกว้น้ํา โดยมตีราสนิคา้ “ไลน์” อยูบ่นสนิคา้
เหล่าน้ี เมือ่ผูบ้รโิภคเหน็สนิคา้เหล่าน้ีกจ็ะระลกึถงึแอพลเิคชัน่ไลน์อยูเ่สมอ 
 7) การสง่เสรมิการขาย เป็นอกีวธิหีน่ึงทีช่่วยดงึดดูความสนใจของลูกคา้ เพราะผูบ้รโิภค
มกัจะใหค้วามสนใจกบัโปรโมชัน่สนับสนุนการขาย เช่น บรษิทั เอ ไอ เอส จํากดั จดัโปรโมชัน่ 
“ยา้ยค่ายเบอรเ์ดมิ” จะไดล้ดแพคเกจรายเดอืนครึง่หน่ึงเป็นเวลา 1 ปี โดยกลยุทธแ์บบน้ีจะช่วย
ดงึดดูความสนใจ และเรยีกรอ้งใหผู้บ้รโิภคยา้ยคา่ยมาไดเ้ป็นจาํนวนมาก 
 การตระหนักรูต้ราสนิคา้ จงึเป็นสิง่สาํคญัทีน่ักการตลาดควรจะศกึษาเพื่อทําใหผู้บ้รโิภค
เกดิการตระหนกัรูใ้นระดบัสุดยอดในใจ ดงัที ่สสัมติา; และสุก ี(Sasmita; and Suki. 2015) กล่าวว่า 
การตระหนักรูต้ราสนิคา้คอืการที่ผูบ้รโิภคเชื่อมโยงกบัผลติภณัฑ์ที่เขาอยากเป็นเจา้ของ การ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้เป็นสิง่ทีข่าดไมไ่ดส้าํหรบักระบวนการสื่อสารทีจ่ะทาํใหเ้กดิการตระหนกัรูต้รา
สนิคา้ระดบัสุดยอดในใจ โดยผูบ้รโิภคตระหนักรูไ้ดจ้ากการสื่อสารทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ 
อาท ิโทรทศัน์ โทรศพัท ์มอืถอื และโฆษณาทางออนไลน์ ซึง่สิง่เหล่าน้ีใหก้ารรบัประกนัคุณภาพ
ของสนิคา้และใหค้วามไวว้างใจซึง่จะทําใหช้่วยลดความเสีย่งของการประเมนิขณะทีก่ําลงัเลอืก
ซือ้สนิคา้ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้นัน้มผีลกระทบอยา่งมากต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 สุรประภา มกีงัวาน (2556) กล่าวว่า การตระหนักรูต่้อตราสนิคา้ คอื การที่ผูบ้รโิภค
สามารถจดจาํตราสนิคา้นัน้ๆ ได ้เชน่ สามารถจดจาํชื่อของตราสนิคา้ สญัลกัษณ์ ชนิดสนิคา้และ
บรกิาร ซึ่งเป็นการแสดงใหเ้หน็ถงึความแขง็แกร่งของตราสนิคา้ทีอ่ยู่ในใจลูกคา้ และถอืว่าเป็น
โอกาสในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในขัน้ต่อไป โดยการตระหนักรูต่้อตราสนิคา้น้ีสามารถใช้
วดัคุณค่าของตราสนิคา้ได ้เน่ืองจากการตระหนักรูต้ราสนิคา้จะสะทอ้นใหเ้หน็ถงึการจดจําตรา
สนิคา้ไดว้่าตราสนิคา้นัน้แสดงออกอย่างไรต่อผูบ้รโิภค เช่น บอกอะไร และไดใ้หอ้ะไรกบัผูบ้รโิภค 
หากตราสนิคา้นัน้ไมเ่ป็นทีรู่จ้กัหรอืไม่เป็นทีร่บัรูใ้นใจของผูบ้รโิภคแลว้ ตราสนิคา้นัน้กจ็ะไมป่ระสบ
ความสาํเรจ็ 
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 เอเคอร ์(Aaker. 1991) กล่าวว่า เมื่อผูบ้รโิภคเกดิการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้แล้ว 
ผูบ้รโิภคจะเกดิความคุน้เคยในตราสนิคา้นัน้ จนเกดิความไวว้างใจ เชื่อถอื และการรบัรูคุ้ณภาพ
ทีส่มเหตุสมผล ซึง่เป็นเหตุผลหลกัในการตดัสนิใจซือ้ โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกซือ้สนิคา้ทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
มากกว่าตราสนิคา้ทีไ่ม่มกีารตระหนกัถงึเลย และการจดจาํ การระลกึถงึตราสนิคา้ ทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัผลติภณัฑใ์นกลุ่ม หรอืบรกิารและสิง่เชื่อมโยงของความไมแ่น่ใจในตราสนิคา้ไปสูค่วามมัน่ใจ
ในระดบัของสนิคา้นัน้คอื ความสามารถของทางผูบ้รโิภค โดยการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้จะแบ่งออกเป็น 
4 ระดบั ไดแ้ก่  
 1.  ไมรู่จ้กัตราสนิคา้ (Unaware of Brand) คอื ระดบัทีผู่บ้รโิภคนัน้ไมเ่คยเหน็หรอืไม่
รูจ้กัตราสนิคา้  
 2. จดจาํตราสนิคา้ได ้(Brand Recognition) คอื ระดบัทีผู่บ้รโิภคนัน้นึกถงึชื่อ หรอื
บรกิารของตราสนิคา้จากการใหข้อ้มลูเบือ้งตน้  
 3. การระลกึไดใ้นตราสนิคา้ (Brand Recall) คอื ระดบัทีผู่บ้รโิภคจะสามารถนึกถงึ 
ชื่อหรอืบรกิารของตราสนิคา้ไดเ้อง ซึง่ไมจ่าํเป็นตอ้งมขีอ้มลูใดๆ มาเกีย่วขอ้ง  
 4.  ระดบัสงูสุดในใจ (Top of Mind) คอื ระดบัทีผู่บ้รโิภคนึกถงึตราสนิคา้นัน้ๆ ไดก่้อน
คูแ่ขง่ 
 ดงันัน้ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ หมายถงึ การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้หน่ึง ระลกึ
ถงึหรอืสามารถจดจําตราสนิคา้ไดเ้มื่อมคีวามคดิจะซื้อสนิคา้ชนิดนัน้ๆ เป็นการแสดงใหเ้หน็ถงึ
ความแขง็แกร่งของตราสนิคา้ การตระหนักรูต้ราสนิคา้ก่อใหเ้กดิความรูส้กึคุน้เคยกบัตราสนิคา้ 
ทําใหต้ราสนิคา้นัน้ไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั  โดยเมื่อผูบ้รโิภคจดจําตราสนิคา้ไดก้จ็ะทําใหรู้ส้กึ
คุน้เคยกบัตราสนิคา้นัน้ และก่อใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้สนิคา้ในทีส่ดุ  
 
แนวคิดเก่ียวกบัความไว้วางใจในตราสินค้า 
 ความไวว้างใจเป็นปจัจยัหลกัที่มอีทิธพิลกบัความสมัพนัธ์ที่ยาวนานกบัผูบ้รโิภคใน
สภาพแวดลอ้มทีม่ที ัง้ความเสีย่งและสนิคา้มรีาคาสงู แต่อย่างไรกต็ามนิยามของความไวว้างใจใน
ตราสนิคา้ยงัไมล่งตวั ยงัมผีูใ้หนิ้ยามในหลากหลายความหมาย ฮาวาสส ์(Hawass. 2013) กล่าวว่า 
ความไวว้างใจในตราสนิคา้ คอื ความเต็มใจของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ที่เชื่อมัน่ในความสามารถของ
ตราสนิคา้ในการดาํเนินการตามหน้าทีข่องสนิคา้ ชโินโมนา; และดบูเิฮลิลา (Chinomona; and 
Dubihlela. 2014) คอื การใหบ้รกิารตามทีส่ญัญาไวก้บัผูบ้รโิภค และตอบสนองต่อความคาดหวงั
ของแต่ละบุคคล เกตุวด ีสมบูรณ์ทว;ี และคณะ (2559) กล่าวว่า ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้น้ีจะ
นําผลลพัธท์ีด่มีาให ้และจะช่วยลดความไม่แน่นอนและความเสีย่งต่างๆ ทีอ่าจจะเกดิขึน้ได ้จน
สง่เสรมิภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ สง่ผลใหล้กูคา้กลา้ตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอื
บรกิารนัน้ 
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 บดนิทร์ภทัร์ สงิห์โต (2560) กล่าวว่า ความเชื่อถือในตราสนิค้านัน้มกัจะทําใหเ้กิด
ความสมัพนัธ์ต่างๆ ระหว่างตวัผูบ้รโิภคและตวัผูข้าย หากผูบ้รโิภคไม่มคีวามน่าเชื่อถอืในตวั
ผลติภณัฑแ์ลว้จะทาํใหค้วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัผูข้ายและผูบ้รโิภคถูกทาํลายลง ซึง่จะก่อใหเ้กดิ
ผลเสยีแก่บรษิทั ดงันัน้สนิคา้หรอืบรกิารทีผู่บ้รโิภคใหค้วามเชื่อถอืและไวว้างใจกย็่อมสามารถ
ทํากําไรไดม้ากและเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดได ้การสรา้งความไวว้างใจในตราสนิคา้จงึเป็น
สว่นสาํคญัในการกาํหนดกลยทุธใ์นการสรา้งความสมัพนัธท์างความรูส้กึในระยะยาวกบัผูบ้รโิภค 
ดงันัน้สนิคา้และบรกิารจงึตอ้งสามารถเชื่อมโยงความรูส้กึและจติใจของผูบ้รโิภคจงึจะทําใหเ้กดิ
ทศันคตแิละการยอมรบัในตวัสนิคา้ 
 สรพีร โพธิง์าม (2558) ความไวว้างใจในตราสนิคา้ คอื สิง่ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัว่าจะได ้
รบัจากสนิคา้หรอืตราสนิคา้ตามขอ้ตกลงที่ระบุไว ้หรอืความมัน่ใจต่อความซื่อสตัยข์องบรษิทั 
หรอืความไวว้างใจในการบรกิารแบบตรงไปตรงมาของระบบและการขาย 
 ณฐัธดิา สระธรรม (2557) กล่าวว่า ความไวว้างใจในตราสนิคา้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภค
แสดงความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าในด้านการให้ความน่าเชื่อถือกบัตราสนิค้า ว่าเป็นผูม้คีวาม
ชาํนาญ สมควรแก่การไดร้บัความไวว้างใจ โดยความสาํคญัของความไวว้างใจนัน้เป็นหวัใจหลกั
ในการสรา้งความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค และยิง่ไปกว่านัน้ความไวว้างใจกเ็ป็น
การแสดงความไวใ้จของมนุษย ์ใหเ้หน็ถงึรปูแบบความสมัพนัธท์ีจ่ะก่อเกดิขึน้เป็นเวลานาน 
 ชญาขนิ์ษฐ์ กาญจนการุณ (2557) กล่าวว่า ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ หมายถงึ ความ
น่าเชื่อถอืของขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้และตราสนิคา้ โดยลูกคา้จะรบัรูว้่า ตราสนิคา้นัน้มคีวามสามารถ
และความตัง้ใจทีจ่ะมอบสนิคา้และบรกิารตามทีส่ญัญาไว ้
 ดงันัน้ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ คอื ความเชื่อมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ว่าผลติภณัฑ์
จะสามารถกระทาํตามหน้าทีข่องมนัไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ตามทีใ่หส้ญัญาไวก้บัผูบ้รโิภค โดย
นํามาซึง่ผลลพัธ์ทีด่แีละตอบสนองต่อความคาดหวงัของผูบ้รโิภคแต่ละราย ซึ่งช่วยลดความไม่
แน่นอนและความเสีย่งต่างๆ ทีผู่บ้รโิภคคาดวา่จะเกดิขึน้ จนสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ
และตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใ์นทีส่ดุ 
  
 ปจัจยัทีม่ผีลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 อรญา มาณวพฒัน์ (2559) และชโินโมนา (Chinomona. 2013) ได้กล่าวถงึปจัจยัต่างๆ   
ทีม่ผีลต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ ซึง่ประกอบไปดว้ย 
  1) การคาดการณ์ต่อตราสนิคา้ (Brand Predictability) การทีผู่บ้รโิภคมปีฏสิมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้หลายครัง้ ทําใหส้ามารถคาดหวงักบัประสทิธภิาพของตราสนิคา้ไดอ้ย่างถูกต้อง
ดว้ยความมัน่ใจและสมเหตุสมผล 
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 2) ความชื่นชอบในตราสนิคา้ (Brand Liking) ความชื่นชอบยงัเป็นจุดเริม่ตน้ของการ
สรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคและตราสนิคา้ เมื่อผูบ้รโิภคชอบในตราสนิคา้แลว้ ผูบ้รโิภคจะมี
แรงจงูใจทีจ่ะคน้หาตราสนิคา้มากยิง่ขึน้ และยดึมัน่ในความไวว้างใจแก่ตราสนิคา้ 
 3) ความสามารถของตราสนิคา้ (Brand Competence) ตราสนิคา้ทีม่คีวามสามารถ
ในการแกไ้ขปญัหาของผูบ้รโิภคและทาํใหผู้บ้รโิภคไดร้บัสิง่ทีค่าดหวงัไว ้
 4) ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ (Brand Reputation) กติตศิพัทข์องตราสนิคา้ ทีม่าจาก
ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคว่าเป็นตราสนิคา้ทีด่แีละไวว้างใจได ้โดยชื่อเสยีงน้ีอาจพฒันาผา่นทาง 
การโฆษณาและประชาสมัพนัธไ์ด ้โดยชื่อเสยีงจะนําไปสู่ความคาดหวงัในเชงิบวกของผูบ้รโิภค
ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ 
 5) ความไวว้างใจองคก์ร (Trust in a Company) ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอองคก์ร 
จนเป็นแรงจงูใจทีท่าํใหเ้กดิความไวว้างใจในสนิคา้และบรกิารขององคก์ร 
 ขณะที่ ชญานนท์ ใชส้ง่า (2559) ยงักล่าวถงึอกี 2 ปจัจยัที่มผีลต่อความไวว้างใจใน
ตราสนิคา้ คอื 
 1)  ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ (Brand Credibility) คอื ความเลื่อมใสและศรทัธาที่
มอียู่ในตราสนิคา้ ทีต่้องการใหร้บัรูว้่าตราสนิคา้มคีวามสามารถและความตัง้ใจอย่างสูงที่จะส่ง
มอบคุณคา่แก่ผูบ้รโิภค 
 2)  ความเอือ้เฟ้ือของตราสนิคา้ (Brand Benevolence) คอื สิง่ทีส่ะทอ้นความเอือ้เฟ้ือ
ขององค์กรที่มต่ีอผูบ้รโิภค ในดา้นของสิง่แวดล้อม สงัคม และคุณภาพชวีติของผูบ้รโิภค ที่จะ
ไดร้บัหลงัจากการซือ้สนิคา้นัน้ 
 อรญา มาณวพฒัน์ (2559) ยงักล่าวเสรมิอกีว่า ความไวว้างใจในตราสนิคา้ยงัสามารถ
แบ่งออกไดเ้ป็นอกี 2 องคป์ระกอบหลกั คอื ความน่าเชื่อถอืและความตัง้ใจ 
 1)  ความน่าเชื่อถอื เป็นการรบัรูข้องผูบ้รโิภคว่าตราสนิคา้สามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของตน ซึง่จะสมัพนัธ์กบัความเชื่อทีค่ดิว่าตราสนิคา้จะสามารถกระทําไดต้ามสญัญาที่
ระบุไว ้ความน่าเชื่อถอืจงึเป็นสิง่จําเป็นต่อการทําใหเ้กดิความไวว้างใจในตราสนิคา้ หากตราสนิคา้
สามารถกระทาํไดต้ามสญัญาทีร่ะบุไว ้ผูบ้รโิภคจะเกดิความมัน่ใจและพงึพอใจ จนเกดิทศันคตทิี่
ดตีามตราสนิคา้ และมกีารตดัสนิใจซือ้ซํ้าในเชงิแลกเปลีย่น 
 2)  ความตัง้ใจ เป็นตวัสะทอ้นความรูส้กึมัน่คง หรอืปลอดภยัของผูบ้รโิภคในการใชต้รา
สนิคา้ ผูบ้รโิภคนัน้จะรบัรูถ้งึพฤตกิรรมของตราสนิคา้ หรอืแรงจงูใจทีม่าจากความตัง้ใจในการทาํ
สิง่ทีด่ไีปสูผ่ลประโยชน์ของผูบ้รโิภคดว้ยความจรงิใจ โดยไมค่าํนึงถงึปญัหาทีอ่าจจะเกดิขึน้ไดใ้น
อนาคต และเชื่อวา่ตราสนิคา้จะไมเ่อาเปรยีบตนบนความไมม่ัน่คง เมือ่เกดิปญัหาในอนาคต ตรา
สนิคา้กพ็รอ้มทีจ่ะรบัปญัหาทีจ่ะเกดิขึน้  
 ธญันันท์ วรเศรษฐพงษ์ (2558) กล่าวเสรมิว่าทัง้ 3 ปจัจยัน้ีเป็นปจัจยัสําคญัที่ทําให้
เกดิความน่าเชื่อถอื (Trustworthiness) ได ้



18 

 1)  ความสามารถของตราสนิคา้ คอื เรื่องของทกัษะและขดีความสามารถเฉพาะดา้น
หรอืความสามารถของตราสนิค้าในการดําเนินงานต่างๆ เพื่อตอบสนองต่อคํามัน่ที่ใหไ้ว้หรอื
ตอบสนองต่อตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 2)  ความซื่อสตัย์ของตราสนิค้า คอื บรษิทัมคีวามจรงิใจและตัง้ใจในการปฏบิตัิงาน
ตามทีส่ญัญาไวก้บัลกูคา้ และมกีารสือ่สารขอ้มลูผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีต่รงกบัความเป็นจรงิ 
 3)  ความใสใ่จทีม่ใีหก้บัลูกคา้ คอื การทีท่าํใหบุ้คคลไดร้บัรูถ้งึเจตนาทีด่ทีีไ่ดก้ระทาํไป
โดยไมไ่ดห้วงัผลตอบแทน ในมมุมองตราสนิคา้นัน้กค็อืเป็นสิง่ทีบ่รษิทัตัง้ใจและเตม็ใจทีจ่ะชว่ยเหลอื
ลกูคา้ โดยคาํนึงถงึสิง่ทีล่กูคา้สนใจและประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัเป็นสาํคญั  
 จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎต่ีางๆ เกีย่วขอ้ง สรปุไดว้า่ ปจัจยัทีม่ผีลต่อความไวว้างใจ
ในตราสนิคา้นัน้ประกอบไปดว้ย ความสามารถของตราสนิคา้ ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ ความน่าเชื่อถอื
ของตราสนิคา้ และความเอือ้เฟ้ือของตราสนิคา้ ซึ่งถอืเป็นกรอบการวจิยัของงานวจิยัน้ีในเรื่อง
ของความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 
แนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจ  
 วสิเนอร;์ และสแตนเลย ์(Wisner; and Stanley. 2007) กล่าวถงึความพงึพอใจว่า 
เป็นความรูส้กึของบุคคลที่พงึพอใจและไม่พงึพอใจต่อสนิค้า และบรกิารที่ได้รบัเมื่อเทยีบกบั
ระดบัความคาดหวงัของตนจนก่อให้เกิดพฤติกรรม นอกจากน้ี บดนิทร์ภทัร์ สงิห์โต (2560) 
กล่าววา่ ความพงึพอใจ คอื ความรูส้กึหรอืทศันคตขิองแต่ละบุคคลทีเ่กดิขึน้หลงัจากบรรลุวตัถุประสงค์
ทีต่อ้งการ โดยระดบัความพงึพอใจจะขึน้อยู่กบัแต่ละบุคคล บุคคลนัน้ๆ ย่อมมคีวามแตกต่างกนั 
อนัเน่ืองมาจากปจัจยัทีห่ลากหลายไม่ว่าจะเป็น สิง่แวดลอ้ม พืน้ฐานครอบครวั การศกึษา เศรษฐกจิ 
หรอืเกดิจากการประเมนิโดยประสบการณ์และความคาดหวงัของบุคคลโดยตรง  
 บุญเลศิ รตินธร (2559) กล่าวว่า ความพงึพอใจ คอื ความรูส้กึของบุคคลเมื่อได้รบั
ความสุขหรอืความสมหวงัจากผลลพัธท์ีเ่กดิจากการเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัทีม่ก่ีอนการ
ซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร หากความสุขทีไ่ดร้บัจากการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารสงูกว่าความคาดหวงัทีม่ ี
จะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ แต่หากความสุขทีไ่ดร้บัจากการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารตํ่ากว่า
ความคาดหวงัทีม่ ีผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความไม่พงึพอใจ โดยความพยายามในการสรา้งความพงึพอใจ
ใหแ้ก่ลกูคา้นัน้ สามารถทาํไดโ้ดยสรา้งมลูคา่เพิม่ทัง้มลูคา่เพิม่ทีเ่กดิจากการผลติ การตลาด และ
ความแตกต่างทางการแขง่ขนั 
 สเุมธ สทุธิป์ระเสรฐิพร (2558) กล่าววา่ ความพงึพอใจ เป็นทศันคตทิีเ่ป็นนามธรรม เป็น
ความรูส้กึดา้นบวกของบุคคลเกีย่วกบัจติใจ อารมณ์ ไมส่ามารถมองเหน็เป็นรปูรา่งได ้ซึง่อาจจะ
เกดิขึน้จากความคาดหวงั หรอืสิง่เหล่านัน้สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการใหแ้ก่บุคคลได ้ซึง่
ความพงึพอใจกส็ามารถเปลีย่นแปลงไปตามประสบการณ์และคา่นิยมของแต่ละบุคคล 
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 สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) กล่าวว่า ความพงึพอใจของผู้บรโิภคจะเกดิขึน้ต่อเมื่อ
ผูบ้รโิภครบัรูว้่า สนิคา้ที่ซื้อมคีุณค่ามากกว่าหรอืเท่ากบัความคาดหวงัที่มมีาก่อนจะทําการซื้อ
สนิคา้ หรอืกล่าวไดว้่า เมื่อผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้แลว้นํามาใชก้จ็ะก่อใหเ้กดิความพงึพอใจหรอืความ
ไมพ่งึพอใจ โดยขึน้อยู่กบัว่าสนิคา้นัน้มปีระโยชน์และตอบสนองต่อความคาดหวงัของผูบ้รโิภค
หรอืไม ่หากสามารถตอบสนองตามทีค่าดหวงัไดก้จ็ะก่อใหเ้กดิความพงึพอใจแก่ผูบ้รโิภค 
 คอตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2018) กล่าวว่า ความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคจะขึน้อยูก่บัการรบัรูผ้ลจากประสทิธภิาพของสนิคา้ (Product’s Perceived Performance) 
สมัพนัธก์บัสิง่ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั (Customer Expectation) เมือ่สนิคา้ไมส่ามารถทาํในสิง่ทีผู่บ้รโิภค
คาดหวงัได ้จะก่อใหเ้กดิความไมพ่งึพอใจของผูบ้รโิภค เมื่อประสทิธภิาพของสนิคา้ตรงตามทีผู่บ้รโิภค
คาดหวงั ผูบ้รโิภคจะเกดิความพงึพอใจ แต่เมื่อประสทิธภิาพนัน้เกนิกว่าความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 
ผูบ้รโิภคจะมคีวามพงึพอใจในระดบัสงู 
 ดงันัน้ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค หมายถงึ ความรูส้กึของบุคคลทีไ่ดร้บัความสมหวงั
จากผลลพัธท์ีเ่กดิการรบัรูผ้ลจากประสทิธภิาพของสนิคา้ เปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัทีม่ก่ีอน
การซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร หากความรูส้กึทีไ่ดร้บัตํ่ากว่าสิง่ทีค่าดหวงัแลว้นัน้จะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความไม่พงึพอใจ และหากความรูส้กึที่ไดร้บัจากประสทิธภิาพของสนิค้านัน้เป็นไปตามความ
คาดหวงัแลว้ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความพงึพอใจ และความรูส้กึทีไ่ดร้บัจากผลของประสทิธภิาพของ
สนิคา้นัน้สงูกว่าความคาดหวงัจะทาํใหเ้กดิความประทบัใจ ซึง่สิง่เหล่าน้ีจะสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการตัง้ใจในการซ้ือซํา้ 
 อมัพล ชสูนุก; และคณะ (2560) กล่าวว่า การกลบัมาซือ้ซํ้า หมายถงึ ความตัง้ใจของ
ผูบ้รโิภคแต่ละบุคคลที่จะกลบัมาซื้อซํ้าจากผูข้ายเดมิ โดยขึน้อยู่กบัประสบการณ์ที่มก่ีอนหน้า
ของแต่ละบุคคล ทัง้น้ีการกลบัมาซื้อซํ้าของลูกค้าจะสามารถช่วยลดต้นทุนและค่าใช้จ่ายของ
ผูข้ายสนิคา้ลงได ้และยงัสง่ผลต่อการเตบิโตในดา้นสว่นแบ่งการตลาดของผูข้ายสนิคา้ 
 บดนิทรภ์ทัร ์สงิหโ์ต (2560) กล่าววา่ การกลบัมาซือ้ซํ้า คอื การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
ทีจ่ะทําการซื้อหรอืรบับรกิารกบัผูผ้ลติหรอืผูบ้รกิารรายเดมิ เน่ืองมาจากผูบ้รโิภคเกดิความพงึ
พอใจในตวัผลิตภณัฑ์ของผู้ผลิตหรอืผู้บรกิาร และผู้บรโิภคมคีวามไว้วางใจในตวัสนิค้าหรอื
บรกิารนัน้มคีุณภาพทีด่ ีราคาเหมาะสม มคีวามคุม้ค่า นอกจากน้ีการกลบัมาซือ้ซํ้าอาจจะไดร้บั
อทิธพิลมาจากภายนอก เช่น การสง่เสรมิการตลาดต่างๆ บรรจุภณัฑข์องสนิคา้ ราคาของสนิคา้ 
รวมไปถงึการบอกต่อ จนทาํใหเ้กดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 เสรมิพร อลงกตกติตคิุณ (2558) กล่าวว่า การกระทําทีแ่สดงออกว่าจะซื้อสนิคา้เป็น
ประจาํและสมํ่าเสมอซึง่อาจเกดิไดจ้ากหลายปจัจยัไดแ้ก่ ความพงึพอใจ การบรกิารของพนกังาน 
ความเชื่อมัน่ในตัวสนิค้า ภาพลกัษณ์ของสนิค้า ความผูกพนัในตราสินค้า และชื่อเสยีงของ
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บรษิทั ซึง่ในบางครัง้ลูกคา้ไมไ่ดต้อ้งการสนิคา้ทีด่ทีีสุ่ดแต่ตอ้งการสนิคา้ทีป่ระทบัใจมากทีสุ่ดจงึ
จะเกดิการซือ้สนิคา้ซํ้า ซึง่ความประทบัใจน้ีเกดิจากความรูส้กึภายในสว่นบุคคล 
 ชฮีเ์ฉิง; และเฉิน (Chih-Cheng; and Chen. 2017) กล่าวว่า ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
หมายถงึ การตดัสนิใจส่วนบุคคลเกีย่วกบัการซือ้บรกิารอกีครัง้ เป็นการตดัสนิใจทีจ่ะมสี่วนร่วมกบั
ผู้ให้บรกิารและผลของกิจกรรมน้ีในอนาคต และความตัง้ใจซื้อซํ้าน้ีจะขึ้นอยู่กบัสถานการณ์
ปจัจุบนัและสภาพความเป็นจรงิของแต่ละบุคคล จากผลการวจิยัทราบว่าความพงึพอใจนัน้มผีล
ต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าในธุรกจิบรกิาร ความพงึพอใจของลูกคา้นัน้สามารถเพิม่ความสามารถการ
ทาํกาํไรใหแ้ก่บรษิทัไดก้ารดว้ยพฒันาการรกัษาลกูคา้เก่าและยงัสง่ผลถงึการตัง้ใจซือ้ซํ้าโดยตรง 
ซึง่สอดคลอ้งกบั เจยีง; และโรเซนบลูม (Jiang; and Rosenbloom. 2005) ว่าพฤตกิรรมการซือ้
ซํ้าของลูกคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจและความภกัด ีโดยลูกคา้ทีม่คีวามพงึพอใจจะมี
แนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้และบรกิารในปรมิาณทีม่ากขึน้และบ่อยขึน้ รวมไปถงึการบอกต่อและการ
แนะนําสนิคา้และบรกิารใหก้บัเพือ่นและสมาชกิในครอบครวั 
 อาหมดั; และคณะ (Ahmad; et al. 2016) กล่าวว่า ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า หมายถงึ 
ความตัง้ใจซือ้ของบุคคลทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารหน่ึงจากบรษิทัเดมิเป็นครัง้ทีส่อง อกีทัง้ยงับ่ง
บอกถึงความกระตือรอืร้นของลูกค้าที่จะซื้อสนิค้าอย่างต่อเน่ือง โดยปจัจยัทางด้านความพงึ
พอใจของลูกคา้ ความภกัดขีองลูกคา้ การรบัรูคุ้ณค่า และความไวว้างใจ ลว้นแลว้แต่เป็นแรง 
ผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 ดงันัน้ ความตัง้ใจในการซื้อซํ้า หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคตดัสนิใจที่จะซื้อสนิค้าหรอื
บรกิารรายเดิม อนัเน่ืองมาจากผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจในสนิค้าหรือบรกิาร โดยขึ้นอยู่กบั
สถานการณ์ปจัจุบนัและสภาพความเป็นจรงิของแต่ละบุคคล ผูบ้รโิภคที่มคีวามตัง้ใจซื้อในทศิ
ทางบวกจะตัง้ใจซื้อมากกว่าเดมิในอนาคต พฤตกิรรมของการตัง้ใจซื้อซํ้ามแีนวโน้มทีจ่ะดกีว่า
ความตัง้ใจซื้อเน่ืองจากยงัคงมกีารซื้อต่อไปในอนาคต ดงันัน้ความตัง้ใจในการซื้อซํ้าจงึเป็นปจัจยั  
ทีส่าํคญัต่อทาํการวจิยัตลาด 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการลดอาการเมาค้าง 
 เปรมปรดีิ ์ชวนะนรเศรษฐ;์ และคณะ. (2559) ไดอ้ธบิายกระบวนการทีแ่อลกอฮอล์
สง่ผลต่อรา่งกายไวด้งัน้ี 
 ปฏกิริยิาแรก จะเกดิขึน้ทนัททีีด่ื่มเหลา้แลว้แอลกอฮอลเ์ขา้สู่ตบัเอนไซมใ์นตวัคนเรา
จะเปลี่ยนแอลกอฮอล์เป็นสารตวัใหม่ ชื่อ อะเซ็ตทลัดไีฮด์ แล้วเปลี่ยนต่อเป็น อะซิเทต แล้ว
เคลื่อนตวัไปยงัสมองของต่อมควบคุมระดบัเกลอืและน้ําตาลในร่างกาย รวมไปถงึอวยัวะต่างๆ 
อกีมากมายหลายส่วน ผลจากการเคลื่อนตวัไปยงัส่วนต่างๆ น่ีเองทําใหร้่างกายสําแดงอาการ
เริม่ตัง้แต่อาการสมองโปรง่โล่งสบายในระยะแรก แลว้ค่อยๆ เปลีย่นเป็นความรูส้กึเหมอืนกบัถูก
บบีหนักๆ ร่างกายเริม่ผดิเพีย้น เคลื่อนไหวโซซดัโซเซ ลิ้นกช็กัจะแขง็ๆ พดูจาออ้แอ ้หูอือ้ ตาลาย



21 

และแดงกลํ่าไปดว้ยฤทธิแ์อลกอฮอล ์บางคนถงึขนาดความจาํเสื่อมไปชัว่ขณะ ถา้ดื่มต่อไปอยา่ง
ยัง้ไมห่ยดุกจ็ะตามมาดว้ยอาการคลื่นไสอ้าเจยีน และเกดิปฏกิริยิาผดิเพีย้นอื่นๆ ตามมา 
 ปฏิกิรยิาต่อมา เป็นกระบวนการต่อเน่ืองจากปฏิกิรยิาแรก ส่งผลให้สมองเกิดการ
เปลี่ยนแปลง ปกตเิซลล์สมองจะมกีลไกป้องกนัตวัเอง โดยการเปลี่ยนแปลงผนังเซลล์ใหห้นา
มากพอ ทีจ่ะไมใ่หส้ิง่แปลกปลอมเขา้มาทาํลาย ดงันัน้เมื่อแอลกอฮอลเ์ดนิทางมาสูส่มองเซลลจ์ะ
เกดิการเปลีย่นแปลงเพือ่ป้องกนัตวัเองอยูต่ลอดเวลา จนเกดิผลของการแฮง้กโ์อเวอรห์รอือาการ
เมาคา้งตามมาในทีส่ดุ 
 ปฏกิริยิาสุดทา้ย เป็นกระบวนการแหง้เหอืดของน้ําหรอืของเหลวภายในร่างกายเพราะ
แอลกอฮอลเ์ป็นสารทีท่ําใหเ้กดิการปลดปล่อยของเหลวในร่างกาย โดยดูดซมึและขบัถ่ายในรปู
ปสัสาวะและยงัขบัสารอาหารสาํคญัๆ ออกมาอกีดว้ย ในร่างกายเหล่าน้ีหลงเหลอือยู่ในปรมิาณ
ตํ่าสุด เช่น แมกนีเซียม โปตสัเซียม รวมไปถึงวติามนิต่างๆ อกีหลายชนิด เช่น วติามนิบี 1 
วติามนิบ ี6 วติามนิซ ีเป็นตน้ 
 อาการเมาคา้ง เป็นภาวะหรอือาการทีค่ลา้ยกบัไขห้วดัใหญ่ คอื การทีร่า่งกายขาดน้ํา 
เป็นผลทีเ่กดิหลงัจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลใ์นปรมิาณทีม่ากเกนิรา่งกายจะสามารถรบัได ้
ส่งผลใหเ้สยีสมดุลของฮอรโ์มน เกดิการเปลี่ยนแปลงของสารสื่อประสาท และสารทางชวีภาพ
อื่นๆ ในร่างกาย อาการโดยทัว่ไป ไดแ้ก่ ปวดหวั มนึหวั เวยีนศรีษะ คอแหง้ ผวิหน้าแหง้ รมิ
ฝีปากแหง้ หน้าบวม ตาบวมผื่นแดง รอยแดง หน้าซดีเซยีว คลื่นเหยีน คลื่นไส ้อาเจยีน ปวด
ทอ้ง ทอ้งขึน้ ทอ้งเฟ้อ หรอืทอ้งร่วง ถ่ายเหลว รบัประทานอาหารไม่ได ้เบื่ออาหาร นอนไม่ได ้
สะลมึสะลอื กระเพาะอาหารเกดิการระคายเคอืง มอืสัน่ ใจสัน่ เหน่ือย เหงือ่ออก หรอือ่อนเพลยี 
หมดแรง ตวัเยน็ กลา้มเน้ือเกรง็ ความดนัโลหติลดลง และรูส้กึไมส่บาย ตกใจงา่ย 
 นอกเหนือจากอาการทีม่องเหน็ทางรา่งกายแลว้ อาการเมาคา้งยงัมผีลทาํใหห้วัใจเตน้
เรว็ขึน้ คนทีเ่ป็นโรคหวัใจจงึมอีตัราการเสีย่งทีจ่ะเสยีชวีติจากการเมาคา้งง่ายกว่าคนปกตดิว้ย 
เป็นการเพิม่การทํางานของหวัใจ ปรากฏการณ์น้ีมผีลต่อการตายจากโรคหวัใจ อาการเมาคา้ง
ยงัส่งผลเสยีต่อประสาท โดยทําให้การแพร่ของคลื่นสมองช้ากว่าปกติเป็นเวลาหลายชัว่โมง 
หลงัจากรา่งกายขจดัแอลกอฮอลอ์อกไปแลว้ และการทาํงานของกลา้มเน้ือรว่มประสาทบกพรอ่ง
เป็นเวลานาน แมว้า่จะไมป่รากฏแอลกอฮอลใ์นเลอืดแลว้กต็าม อาการเมาคา้งยงัทาํใหเ้กดิภาวะ
ขาดน้ํา และขาดสารอาหาร 
 อาการเมาคา้งยงัเกดิจากหลายปจัจยั และอาการที่เกดิขึน้ไม่ไดส้มัพนัธ์กบัปรมิาณ
แอลกอฮอลท์ีด่ื่มแต่เพยีงอยา่งเดยีวปจัจยัเสรมิอื่นๆ อยูอ่กี คอื กระเพาะอาหารว่างก่อนดื่ม อดนอน
มาก่อนหรอืนอนหลบัไมเ่พยีงพอ มคีวามเครยีดเป็นทุนเดมิ ปจัจยัทางดา้นสงัคมจติวทิยา การเพิม่
การการเคลื่อนไหวรา่งกายขณะดื่ม หรอือยูใ่นภาวะขาดน้ํา เป็นตน้ และยงัขึน้อยูก่บัปรมิาณการ
ดื่มในชว่งเวลาหน่ึงๆ ต่อน้ําหนกัและอายขุองคนดื่ม 
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 วธิกีารดแูลบรรเทาอาการเมาคา้งเบือ้งตน้ โดยการเชด็ตวัดว้ยผา้ชุบน้ําเยน็ และประคบ
ดว้ยผา้เยน็บรเิวณใบหน้าและศรีษะ ดื่มน้ําเปล่ามากๆ ทัง้วนั เพื่อใหค้วามเป็นพษิหมดไปโดยเรว็ 
ดื่มน้ําหวาน เช่น น้ําสม้ (น้ําอดัลม) เครื่องดื่มเกลอืแร่ น้ําหวานต่างๆ เพื่อชดเชยเกลอืแร่ทีสู่ญเสยี
ไป และช่วยเพิม่พลงังานใหก้บัร่างกายทําใหร้่างกายสดชื่น ดื่มน้ําผลไมค้ัน้ทีม่รีสเปรีย้วจดั แก้
การอาเจยีน เช่น น้ําสม้ หรอืน้ํามะนาว ดื่มน้ําผลไมส้ดๆ หรอืผลไมส้ดแช่เยน็ฉ่ํา ช่วยล้างพา
และแก้อาการ เพื่อชดเชยวติามนิซ ีเพิม่ปรมิาณออกซเิจนในเลอืด ชดเชยพลงังานที่ร่างกาย
ต้องการอนัจะทําใหร้่างกายสดชื่น (ควรใชเ้ครื่องคัน้น้ําผลไมแ้ยกกากยกเวน้บางชนิดทีค่วรใช้
เครือ่งป ัน่) ดื่มนมอุน่ๆ ทเีดยีวใหห้มดแกว้ แต่ไมค่วรดื่มมากอาจจะอาเจยีนหนกัขึน้ได ้เครือ่งดื่ม
รอ้นๆ เช่น น้ําชา ชามะนาว ส่วนกาแฟอย่าดื่ม ขณะเมาคา้ง เน่ืองมาจากกาแฟมคีาเฟอนี เมื่อ
ดื่มเข้าไปจะทําให้ร่างกายขาดน้ํามากขึน้ อย่าปล่อยให้ท้องว่าง พยายามรบัประทานอาหาร
อ่อนๆ ยอ่ยงา่ย เช่น ขา้วตม้ โจ๊ก ก๋วยเตีย๋ว ไม่ควรกนิอาหารทีม่ไีขมนั หรอืมรีสจดัมากเกนิไป
เพราะจะไปกระตุน้ใหเ้กดิอาการอาเจยีนมากขึน้ ใชย้าหอมผสมน้ําอุน่ ยาดม หรอืยาธาตุ และยา
สมุนไพรขมิ้นชนั ซึ่งจะทําให้ระบบย่อยอาหารมีสภาพเป็นกลางมีความสมดุลขึ้น ควรนอน
พกัผ่อนใหม้ากๆ หากปวดศรีษะมาก รบัประทานยาบรรเทาอาการ คอื แอสไพรนิ ควรกนิยาน้ี
ตอนเชา้ หา้มกนิก่อนเขา้นอนหรอืเวลาทีแ่อลกอฮอลย์งัสะสมอยูใ่นรา่งกายมาก หรอืหากคลื่นไส้
อาเจยีนกต็อ้งใชย้าแกค้ลื่นไสอ้าเจยีนและขอ้ควรระวงัคอื ไม่ควรรบัประทานพาราเซมอลเพราะ
ทัง้แอลกอฮอลแ์ละพาราเซตามอลมอีนัตรายต่อตบั 
 หากมอีาการปวดศีรษะอย่างรุนแรง คลื่นไส ้อาเจยีนมาก ใจสัน่ เหงื่อออก ตวัเยน็ 
ความดนัโลหติลดลง ทอ้งร่วงอย่างรุนแรงจนทําใหเ้กดิภาวะขาดน้ํา และอ่อนเพลยี เมาคา้งเป็น
นานกวา่ 1 วนั ใหร้บีไปพบแพทย ์
 
 วธิป้ีองกนัอาการ “เมาคา้ง” 
 ก่อนดื่ม ไมค่วรดื่มแอลกอฮอลข์ณะทอ้งว่าง เพราะอาหารในกระเพาะ จะช่วยป้องกนั
ไมใ่หแ้อลกอฮอล ์ถูกดดูซมึเขา้สูก่ระแสเลอืดเรว็เกนิไป เตรยีมตวัใหพ้รอ้มดว้ยการกนิอาหารทีม่ี
ไขมนัสงู เช่น นม หมทูอด เคก้ ขนมหวาน เนย หรอือื่นๆ เพื่อช่วยเคลอืบกระเพาะอาหารไมใ่ห้
แอลกอฮอลซ์มึผา่นสูอ่วยัวะต่างๆ ไดเ้รว็นกั หรอืกนิอาหารประเภทโปรตนี ไมว่่าจะเป็นเน้ือปลา 
ไก่ ไข ่นม ถัว่ เป็นตน้ 
 ระหว่างดื่ม ควรทานอาหาร/กบัแกลม้ของขบเคีย้วสลบักบัการดื่มแอลกอฮอล ์จะช่วย
ชะลอการเมาไดม้าก แต่กค็วรดื่มใหน้้อยดว้ย เลีย่งอาหารประเภทไขมนั ขณะดื่มแอลกอฮอล ์เพราะ
จะทาํใหอ้าเจยีนไดง้า่ย หลกีเลีย่งการดื่มเครื่องดื่มต่างชนิดทีผ่สมเขา้ดว้ยกนั เมื่อดื่มแอลกอฮอล ์ควร
ดื่มน้ําตามดว้ย เพือ่จะไดจ้าํกดัปรมิาณแอลกอฮอลเ์ขา้สูเ่สน้เลอืด และป้องกนัอาการรา่งกายขาดน้ํา 
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 หลงัดื่ม ควรจะดื่มน้ํา น้ําสม้ น้ําผลไมห้รอืน้ําตาลเกลอืแรก่่อนเขา้นอน เพราะวติามนิ
ซจีะชว่ยเรง่การเผาผลาญอาหาร และช่วยใหก้ารขบัแอลกอฮอลอ์อกจากรา่งกาย ลดการกระตุน้
ใหร้า่งกายดงึน้ําจากสมองมาใช ้มผีลใหส้มองเกดิการหดตวั  
 
 ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
 1.  Hang (แฮงค)์ คอืเครื่องดื่มบรรเทาอาการเมาคา้งและบํารุงตบั ทีท่าํจากสมุนไพร
และวิตามินแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ตามการดําเนินชีวิต โอกาสและพฤติกรรมการดื่ม ที่
แตกต่างกนัทัง้หญงิและชาย ขนาดบรรจุ 1 ขวด ปรมิาตรสทุธ ิ75 ม.ล. ราคา 25 บาท 
  1.1  Hang Foreplay มสีารสกดัสมุนไพรนานาชนิด และวติามนิทีม่ปีระโยชน์ต่อ
ร่างกาย เพื่อป้องกนัอาหารเมาคา้ง ส่วนประกอบสาํคญั ประกอบดว้ย ใยอาหารชนิดละลายน้ํา 
(อนินูลนิ), เทรนี, กลูโคโรโนแลคโตน, กลูตายสีเอก็ซแ์ทรกด,ี โรสแมรีส่กดั, เดนดไิลออนสกดั, 
ชะเอมเทศสะกดั, แมกนีเซยีม, โคลนี, วติามนิซ ีวติามนิอ ีและ เบตา้-แคโรทนี (โปรวติามนิเอ) 
  1.2  Hang Original มสีว่นประกอบทีส่าํคญัจากสมุนไพรธรรมชาตแิละวติามนิที่
ช่วยใหค้วามสดชื่นกระปรีก้ระเปร่าแก่ร่างกายพรอ้มเริม่วนัใหม่อย่างมปีระสทิธภิาพ ส่วนประกอบที่
สาํคญัประกอบดว้ย น้ําตาลฟรุกโตส, เทรนี, กลูโคโรโนแลคโตน, ชาเขยีวสกดั,กลูตายสีเอก็ซ์
แทรกด,ี โรสแมรีส่กดั, วติามนิบ ี1, วติามนิบ ี6 และ วติามนิบ ี12 
  1.3  Hang Virgin มสีว่นประกอบสาํคญั มสีารสกดัสมุนไพรนานาชนิดและวติามนิ  ที่
เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย เพื่อบรรเทาอาการเมาคา้ง สว่นประกอบสาํคญัประกอบดว้ย กลูโคโร
โนแลคโตน, คอลลาเจน, กลูตายสีเอก็ซแ์ทรกด,ี โรสแมรีส่กดั, ชะเอมเทศสกดั, คาเมยีน่าสกดั, 
เมด็องุน่สกดั, ทบัทมิสกดั, ไลโคปีน และ สงักะส ี(ณฐัตุล เรอืงรงัสรีตัน์. 2554) 
 ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ HANG (แฮงค)์ ไมม่วีางจาํหน่ายในทอ้งตลาด
ตัง้แต่ ปี 2560 
 2. Wakie (เวคกี้) ชนิดเมด็ มสี่วนช่วยลดอาหารเมาคา้ง รบัประทาน 1-2 แคปซูล
ขนาดบรรจุ  ซองละ 3 แคปซูล ราคา 89 บาท ส่วนประกอบสาํคญั ประกอบดว้ย แอล-กลูตาไธโอน, 
สารสกดัจากหอยนางรม, ไคโตซาน, สาหรา่ยสไปรลูน่ิา, รอยลั เยลลี,่วติามนิซ ี
 3. Fod (ฟ้อด) ชนิดเมด็ เป็นผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีช่่วยลดอาการเมาคา้งและช่วย
บํารุงตบั รบัประทานครัง้ละ 3 แคปซูล พรอ้มน้ําเปล่า 1-2 แกว้ ขนาดบรรจุ  ซองละ 3 แคปซูล 
ราคา 89 บาท สว่นประกอบสาํคญั ประกอบดว้ย  สารสกดัจากถัง่เช่า, แอล-กลูตา้ไธโอน, แอล-
ไลซนี, แอล-เมโธโอนิน, สารสกดัจากอะเซโรล่า เชอรร์ี,่ สารสกดัจากมะขามป้อม, โปรตนีถัว่
เหลอืงไอโซเลท, สารสกดัจากเหด็หลนิจอื, คอลลาเจนแปปไทดข์ากปลา, สารสกดัจากทบัทมิ, 
สารสกดัจากโกจเิบอรร์ี,่ สารสกดัจากเมลด็องุน่, สารสกดัจากเปลอืกสน, สารสกดัจากโสม และ
วติามนิบ ี1 (Fod. 2563 : ออนไลน์) 
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 4.  Turnt (เทรนิท)์ ชนิดเมด็ เป็นผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีช่่วยลดอาการเมาคา้งและ
ช่วยบํารุงตบั รบัประทานครัง้ละ 2-4 แคปซูล พรอ้มน้ําเปล่า 1-2 แก้ว ขนาดบรรจุ ซองละ 4 
แคปซูล ราคา 170 บาท มสีว่นประกอบสาํคญั ประกอบดว้ย สารสกดัจากโสม, โกจเิบอรร์ี,่ สาร
สกดัจากกระบองเพชร, ขมิน้ชนั, ชาเขยีว และบรอ็คโคลี ่(Turnt. 2563 : ออนไลน์) 
 5.  Meeup (มอีพั) ชนิดเมด็ เป็นผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีช่่วยลดอาการเมาคา้งและ
ช่วยบํารุงตบั รบัประทานครัง้ละ 2 แคปซูล มสี่วนประกอบสําคญั ประกอบด้วย สารสกดัจาก
โสม และ ขมิน้ชนั (Meeup. 2563 : ออนไลน์) 
 6. Eommaya (อมมาย่า) ชนิดเมด็ เป็นผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีช่่วยลดอาการเมา
คา้งและชว่ยบาํรงุตบั รบัประทานครัง้ละ 2 ซอฟเจล พรอ้มน้ําเปล่า 1 แกว้ ขนาดบรรจุ กล่องละ 
6 ซอฟเจล ราคา 750 บาท มสีว่นประกอบสาํคญั ประกอบดว้ย สารสกดัจากโกจเิบอรี,่ โสม, ชา
เขยีว, ขมิน้ชนั, เลซตินิ, อารต์โิช๊ค, วติามนิบ ี1, วติามนิบ ี2,และวติามนิบ ี6 (Eommaya. 2563 : 
ออนไลน์)  
 7.  Esc (อ.ี เอส. ซ.ี) เป็นผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีช่่วยลดอาการเมาคา้งและช่วยบํารุงตบั 
รบัประทานครัง้ละ 2-4 แคปซูล ขนาดบรรจุ กล่องละ 4 แคปซูล ราคา 149 บาท (Esc. 2563 : 
ออนไลน์) 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 อมัพล ชสูนุก; และคณะ (2560) ศกึษาเรือ่ง อทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา และ
ดา้นคุณภาพต่อความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซํ้าของผูบ้รโิภค
สนิคา้ไทยกูลโิกะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมจุีดประสงคเ์พื่อศกึษาโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิล
ของการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา และดา้นคุณภาพ ต่อความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ 
และการกลบัมาซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูล ใชก้ลุ่มตวัอย่าง 406 คน สถิตทิี่ใชใ้นงานวจิยัคอื การแจกแจง
ความถี่ การหาค่ารอ้ยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้ง ผลการศกึษาพบวา่ โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์อยูใ่น
เกณฑด์ ี1) การรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นราคา และการรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวก
ต่อความไวว้างใจ 2) การรบัรูคุ้ณคา่ทางดา้นราคา และการรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นคุณภาพมอีทิธพิล
ทางบวกต่อความพงึพอใจ 3) ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค 
 บดนิทรภ์ทัร ์สงิหโ์ต (2560) ศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการเลอืกซือ้และปจัจยัทีม่ผีลต่อ
ความตัง้ใจกลบัมาซื้อซํ้าของลูกคา้ในตลาดนัดสวนจตุจกัร โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปจัจยั
ความพงึพอใจของลูกคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ และความเชื่อถอืต่อสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจกลบั 
มาซื้อซํ้าของลูกค้าในตลาดนัดสวนจตุจกัร โดยมกีลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน จากการเลอืก
ตวัอย่างแบบสะดวก และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูล ผลการศกึษาพบว่า 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มสีถานภาพโสด มอีายุ 21-30 ปี มรีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีเป็นพนักงานบรษิทั รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท มาตลาดนัดสวน
จตุจกัรในวนัเสาร-์อาทติย ์1-2 ครัง้ ต่อเดอืน เหตุผลทีม่าคอืความหลากหลายของสนิคา้ เลอืก
ซื้อสนิค้าแฟชัน่ ใช้จ่าย 501-1,000 บาท ต่อการเลอืกซื้อ และมาในช่วงเวลา 14.00-16.00 น. 
มากทีส่ดุ ความพงึพอใจโดยรวมของลกูคา้อยูใ่นระดบัสงู การรบัรูด้า้นคุณภาพของผลติภณัฑอ์ยู่
ในระดบัสงู ความน่าเชื่อถอืต่อตราสนิคา้อยู่ในระดบัสงู และความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบัสงู โดยผล
การทดสอบสมมตฐิานพบว่า ความพงึพอใจ การรบัรูด้า้นคุณภาพของผลติภณัฑแ์ละความเชื่อถอื
ต่อสนิคา้ส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาซือ้ซํ้าของลูกคา้ในตลาดนัดสวนจตุจกัร เมื่อพจิารณา
รายปจัจยัพบว่า ปจัจยัดา้นความพงึพอใจส่งผลบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาซื้อซํ้าของลูกคา้ ถ้า
ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อความหลากหลายของสนิคา้ ความสวยงามของสนิคา้ สนิคา้มรีาคา
ถูกและราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพและความสะดวกในการเดนิทาง จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคกลบัมา
ซือ้ซํ้าอกีในอนาคต ในดา้นของปจัจยัดา้นความน่าเชื่อถอืต่อสนิคา้นัน้ส่งผลการบวกต่อความตัง้ใจ
กลบัมาซือ้ซํ้าถา้สนิคา้ของตลาดนัดสวนจตุจกัรมคีวามน่าเชื่อถอืและเป็นทีรู่จ้กัอย่างกวา้งขวาง 
จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ในตลาดนดัสวนจตุจกัรอกีในอนาคตอยา่งแน่นอน 
 สุเมธ สุทธิป์ระเสรฐิพร (2558) ศกึษาปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจในการใช ้
ผลิตภณัฑ์บรรเทาอาการระคายคอของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล กลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษา จํานวน 167 คน จากการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง (SEM) 
ของผลการวจิยัโดยใชโ้ปรแกรม AMOS พบว่าปจัจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชผ้ลติภณัฑ์
บรรเทาอาการระคายคอ คอื คุณภาพของผลติภณัฑ ์และคุณค่าของผลติภณัฑท์ีลู่กคา้รบัรู ้สว่น
ปจัจยัทีม่ผีลจากความพงึพอใจของผูใ้ชผ้ลติภณัฑ ์บรรเทาอาการระคายคอในเชงิบวก คอื ความ
ภกัดขีองลูกค้า ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่า เมื่อลูกค้าเกดิความพงึพอใจมากจะส่งผลใหลู้กค้าเกดิ
ความภกัดต่ีอผลติภณัฑ ์และกลบัมาใชซ้ํ้าอกี แต่ปจัจยัเรื่องการรอ้งเรยีนของลูกคา้นัน้ไม่ไดร้บั
ผลกระทบจากความพงึพอใจของผู้ใช้ผลิตภณัฑ์บรรเทาอาการระคายคอ ซึ่งหมายความว่า 
ความพงึพอใจของผูใ้ชผ้ลติภณัฑ์นัน้ไม่ส่งผลต่อการเกดิขอ้รอ้งเรยีนของผูใ้ช้ผลติภณัฑ์ หรอื
อาจจะเป็นเพราะลกูคา้ไมค่อ่ยรอ้งเรยีนแมจ้ะไมพ่งึพอใจต่อตวัผลติภณัฑก์ต็าม 
 ณฐัตุล เรอืงรงัสรีตัน์ (2554) ศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในอาํเภอเมอืงเชยีงใหมใ่น
ดื่มแอลกอฮอล ์การซือ้ผลติภณัฑบ์รรเทาอาการเมาคา้ง และปจัจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์บรรเทาอาการเมาค้างของผู้บรโิภคในอําเภอเมอืงเชยีงใหม ่
เครื่องมอืที่ใช้ในการศกึษาคอื แบบสอบถาม(Questionnaire) โดยรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างทีเ่ป็นประชากรทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป ในอาํเภอเมอืงเชยีงใหม่ จํานวน 400 ชุดโดยใชว้ธิี
เกบ็ตามสะดวก (Convenience Sampling) สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูไดแ้ก่สถติเิชงิพรรณา 
(Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย ความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่
(Mean) และการวเิคราะหค์วามถีแ่บบสองทาง (Crosstab) ในสว่นของเพศ ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
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และปรมิาณการดื่มแอลกอฮอล์ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ผลการศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
เป็นเพศชาย มากกว่าเพศหญงิ โดยเป็นผูท้ี่มอีายุระหว่าง 26-29 ปี มากทีสุ่ด และมกีารศกึษา
อยู่ในระดบัปรญิญาตรมีากที่สุด โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชพี ขา้ราชการและพนักงานรฐัวสิาหกจิ 
และมรีายไดต่้อเดอืนสว่นใหญ่อยูท่ี ่10,001-20,000 บาทต่อเดอืน 
 ผลการศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผูบ้รโิภค ประเภท
เครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีผู่ต้อบแบบสอบถามดื่มมากทีสุ่ดคอื เหลา้/สุรา รองลงมาเป็น เบยีร ์ไวน์/
แชมเปญ และเครื่องดื่ม RTD ตามลําดบั สว่นโอกาสในการดื่มนัน้มกัจะดื่มในงานฉลองเทศกาล
มากที่สุด รองลงมาเป็นในงานเลี้ยงฉลองแสดงความยนิดต่ีางๆ และอนัดบัที่สามกเ็ป็นการดื่ม
ประจําวนั ความถี่ในการดื่ม ส่วนใหญ่ดื่ม 1-3 ครัง้ ต่อเดอืนเท่านัน้ และปรมิาณดื่มในแต่ละครัง้
ส่วนใหญ่ ดื่มมากกว่า 8 แกว้ต่อครัง้ และค่าใชจ้่ายในการดื่มแต่ละครัง้นัน้ ส่วนใหญ่อยู่ทีป่ระมาณ 
201-300 บาทต่อครัง้ และสว่นใหญ่มอีาการเมาคา้งหลงัจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลน์ัน้ ผล
การศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์รรเทาอาการเมาคา้งชนิดน้ํา 
รองลงมาเป็นชนิดเมด็ ส่วนใหญ่ซือ้ผลติภณัฑบ์รรเทาอาการเมาคา้งยีห่อ้ HANG ดว้ยเหตุผล
ทีว่่า หาซื้อง่าย และเหน็จากการโฆษณาบ่อย และตวัเองมอีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด 
สว่นสถานทีท่ีเ่ขา้ไปซือ้ผลติภณัฑบ์รรเทาอาการเมาคา้งมากทีสุ่ดและบ่อยทีสุ่ดกค็อืรา้นสะดวก
ซื้อ โอกาสที่ทําให้มกีารซื้อผลติภณัฑ์บรรเทาอาการเมาค้าง ส่วนใหญ่เมื่อมกีารดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ์และผูต้อบแบบสอบถามจะซือ้กต่็อเมื่อมอีาการเมาคา้งเท่านัน้ ผูต้อบแบบสอบถาม
ทราบขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑม์าจากเพื่อนหรอืคนรูจ้กัมากทีสุ่ดในดา้นปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ผลติภณัฑบ์รรเทาอาการเมาคา้งของผูบ้รโิภคพบว่า ดา้น
ผลติภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัดา้นตรายีห่อ้เป็นที่รูจ้กั น่าเชื่อถอืสําคญัมาเป็น
อนัดบัแรก รองลงมาคอื ปจัจยัเรือ่งความสามารถบรรเทาอาการเมาคา้งไดผ้ล การมเีครื่องหมาย
รบัรองมาตรฐานจากองคก์ารอาหารและยา กลิน่ รสชาตอิรอ่ย การมสีว่นประกอบทีเ่ป็นสารจาก
ธรรมชาต ิรูปแบบบรรจุภณัฑส์วยงาม และอนัดบัสุดทา้ยคอื มวีติามนิแร่ธาตุที่มปีระโยชน์ต่อ
ร่างกายด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญั ด้านมป้ีายราคาติดชดัเจน มากที่สุด
รองลงมาคอื ราคาต่อขวด การมหีลายราคาใหเ้ลอืก และอนัดบัสุดทา้ยคอื ราคาถูกกว่ายีห่อ้อื่น
ดา้นการจดัจาํหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามไดใ้หค้วามสาํคญักบัปจัจยัเรื่องการหาซือ้ไดส้ะดวกมา
เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคอื มจีําหน่ายในสถานบนัเทงิ มจีําหน่ายในห้างสรรพสนิค้า มตีู้จดั
จําหน่าย และมจีําหน่ายที่รา้นขายยาเป็นอนัดบัสุดท้ายด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัดา้นการโฆษณาทางโทรทศัน์ มาเป็นอนัดบัแรก รองลงมา
คอื การแจกสนิคา้ตวัอยา่ง การใชด้าราเป็นสื่อโฆษณา การประชาสมัพนัธผ์า่นอนิเตอรเ์น็ต การ
ชงิโชคใหร้างวลั และอนัดบัสดุทา้ยคอื บรษิทัเขา้รว่มกจิกรรมชว่ยเหลอืชุมชน  
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 สริริฐั สุกนัธา; และคณะ. (2550) ศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ของประชาชนในจงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่าผูบ้รโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลส์่วนใหญ่เป็นเพศชาย มี
การกระจายตวัของอายุตัง้แต่น้อยกว่า 18 ปี ไปจนถงึ 60 ปีขึน้ไป ประกอบอาชพีรบัจา้งทัว่ไป 
และมรีายไดไ้ม่เกนิ 5,000 บาท ต่อเดอืน พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลพ์บว่า รอ้ยละ 
46.7 เริ่มดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในขณะที่มีอายุตํ่ากว่า 18 ปี และส่วนใหญ่ยงัคงดื่มอย่าง
ต่อเน่ืองมาจนถงึปจัจุบนั การดื่มเพื่อเขา้สงัคมหรอืร่วมงานสงัสรรค ์เป็นสิง่จูงใจของการเริม่ตน้
ดื่มครัง้แรกและเป็นสิง่จงูใจของการดื่มปจัจุบนัมากทีสุ่ดสว่นเทศกาลหรอืงานประเพณีทีนิ่ยมดื่ม
นัน้ รอ้ยละ 93.3 นิยมดื่มในช่วงประเพณีสงกรานต์ การชําระเงนิส่วนใหญ่เป็นการช่วยกนัจ่าย
โดยรอ้ยละ 65 ของผูบ้รโิภคนิยมซือ้เป็นเงนิสดและเป็นการซือ้จากรา้นขายของชาํ สุราพืน้บา้น 
สุราไทย และเบยีร ์เป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีนิ่ยมดื่มในครัง้แรก ปจัจุบนัมผีูนิ้ยมดื่มเบยีรแ์ละ
สุราไทยมากกว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอลช์นิดอื่น ผูบ้รโิภครอ้ยละ 54 จะเปลีย่นยีห่อ้ ไปเรื่อยๆ โดยไม่
ยดึตดิกบัยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงโดยเฉพาะ และจะพจิารณาในปจัจยัดา้นราคามากกวา่ปจัจยัอื่นๆ ดา้น
พฤตกิรรมการดื่ม 
 เมทนีิ ไชยเสน (2547) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
บรรเทาอาการเมาคา้งของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑบ์รรเทาอาการเมาคา้งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นใหญ่เป็นเพศชาย
อายมุากกวา่ 30 ปี ขึน้ไป มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืสงูกวา่ปรญิญาตร ีประกอบธุรกจิสว่นตวั
และมรีายไดต่้อเดอืนระหว่าง 20,001-30,000 บาท พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
พบว่า รอ้ยละ 66.25 ดื่มเหล้า ความถี่ 1 ครัง้ต่อสปัดาห์ ปรมิาณการดื่ม 1 ขวดต่อครัง้ และมี
อาหารเมาคา้งหลงัดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รอ้ยละ 73.5 ปจัจยัส่วนประสมการตลาดพบว่า ปจัจยั
ด้านผลิตภณัฑ์ผู้บรโิภคให้ความสําคญัในการได้รบัรองมาตรฐานจากองค์การอาหารและยา
ปจัจยัดา้นราคาผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัต่อผลติภณัฑค์ุณภาพด ีราคาสงู ปจัจยัดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมาก หาซือ้ไดจ้ากรา้นสะดวกซือ้หรอืรา้นคา้ทัว่ไป ปจัจยัดา้น
การส่งเสรมิการตลาด ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัดา้นการมเีอกสารใหค้วามรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ์
และการไดท้ดลองสนิคา้ ดา้นพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์รรเทาอาการเมาคา้งของผูบ้รโิภค 
พบว่า ผูบ้รโิภคไม่แน่ใจว่าจะซื้อผลติภณัฑบ์รรเทาอาการเมาคา้งหรอืไม่ แต่หากจะซื้อผลติภณัฑ์
บรรเทาอาการเมาคา้งปจัจยัดา้นบุคคลที่มอีทิธพิลต่อการซื้อผลติภณัฑบ์รรเทาอาการเมาคา้ง
มากทีสุ่ดคอื เพื่อน/คนรูจ้กั รองลงมาคอื บุคคลใกลช้ดิและผูบ้งัคบับญัชา ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ให้
ความสาํคญักบัราคาสนิคา้แหล่งทีซ่ือ้คอื รา้นคา้สะดวกซือ้และรา้นขายยา และซือ้ผลติภณัฑเ์มื่อ
เกดิอาหารเมาคา้งมากกวา่การซือ้เตรยีมเอาไว ้
 โอเยเดเล; และคณะ (Oyedele; et al. 2018) ศกึษาเรือ่งการสรา้งแบบจาํลองความพงึ
พอใจและการซือ้ซํ้าของโมบายสมารท์รสิทแ์บนดใ์นบทบาทของจติสาํนึกทางสงัคมและการรบัรู้
คุณค่า (Modeling Satisfaction and Repurchase Intentions of Mobile Smart Wristbands : 
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the Role of Social Mindfulness and Perceived Value) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อทดสอบโมเดล
ทีแ่ตกต่างกนัของปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณค่า อนัประกอบไปดว้ย คุณค่าทางเศรษฐกจิ คุณค่า
ทางอารมณ์ คุณค่าทางดา้นสุนทรยีภาพ และคุณค่าทางดา้นความสะดวกต่อการซื้อซํ้าของสมารท์
รสิท์แบนด์ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างที่เป็นนักศึกษา
มหาวทิยาลยัมดิเวสเทริน์ จํานวน 201 คน จากผลการศกึษาพบว่าคุณค่าทางเศรษฐกจิมอีทิธพิล
เชงิบวกต่อความพงึพอใจ คุณค่าทางเศรษฐกจิอทิธพิลเชงิบวกต่อการซือ้ซํ้า และความพงึพอใจ
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการซือ้ซํ้าเชน่เดยีวกนั 
 มอูาลา (Muala. 2018) ศกึษาเรื่องอทิธพิลของการตลาดแบบไวรลัต่อความพงึพอใจ
ของลูกคา้ในรา้นอาหารจานด่วนประเทศจอรแ์ดน (Influence of Viral Marketing Dimensions 
on Customer Satisfaction in Fast Food Restaurants in Jordan) โดยมวีตัถุประสงคใ์น
การศกึษา ผลกระทบของการตลาดแบบไวรลัทีม่ผีลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ ผา่นตวัแปรการ
ส่งเสรมิการตลาด การตระหนักรูต้ราสนิคา้ ความเชื่อมัน่ และความเชื่อมโยงระหว่างตราสนิคา้ 
ต่อความพงึพอใจของลูกคา้ โดยเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
วจิยั จํานวนกลุ่มตวัอย่าง 159 คน จากผลการศึกษาพบว่า การตระหนักรู้ตราสนิค้า มผีลใน
ทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
 อาหมดั; และคณะ (Ahmad; et al. 2016) ศกึษางานวจิยัในหวัขอ้การตรวจสอบ
บทบาทของตวัแปรคัน่กลางขององคป์ระกอบของตราสนิคา้ของความภกัดขีองลูกคา้ทีม่ผีลต่อ
การซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค(Examining Mediating Role of Customer Loyalty for Influence of Brand 
Related Attributes on Customer Repurchase Intention) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของ
องคป์ระกอบของตราสนิคา้ต่อความภกัดขีองลูกคา้และการซือ้ซํ้าของผลติภณัฑท์างดา้นเกษตร
ในประเทศปากีสถาน เป็นงานวิจยัเชิงปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างคือ ผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เกษตร
จาํนวน 450 ในเมอืงอสิลามาบดั ละฮอร ์เพชาวาร ์และการาจ ีในปากสีถาน ผลการศกึษาพบว่า 
ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการซือ้ซํ้า 
 มดัซคัเคอร;์ และนูรไ์ฟยดา (Mudzakkir; and Nurfarida. 2015) ศกึษาเกีย่วกบั 
อทิธพิลของการตระหนักรูท้ีม่ผีลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ผ่านภาพลกัษณ์สนิคา้ของตรา
สนิคา้ผลติภณัฑอ์สิลาม (The Influence of Brand Awareness on Brand Trust Through 
Brand Image) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของการตระหนักรูต้ราสนิคา้ต่อความ
ไวว้างใจในตราสนิคา้ การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืใน
การเกบ็ขอ้มูล จํานวนกลุ่มประชากรคอื 100 คน วเิคราะห์ดว้ยเครื่องมอืทางสถติิทางสมการ
โครงสรา้ง จากผลการศกึษาพบว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความไวว้างใจในตรา
สนิคา้ ซึง่หมายความวา่ หากเพิม่การชอ่งทางการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อขอ้มลูตราสนิคา้มากยิง่ขึน้ 
ระดบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑอ์สิลามกจ็ะมากขึน้ตามไปดว้ย 
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บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัเรื่อง ปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑ์
ลดอาการเมาคา้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) 
ประเภทสาํรวจ (Survey Research) โดยมุง่ศกึษาปจัจยัสนบัสนุนเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจในการซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคที่ใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง โดยมตีวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา
ครัง้น้ีไดแ้ก่ การรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
ความพงึพอใจ (Satisfaction) ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) และความตัง้ใจในการ
ซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีคอื แบบสอบถามเพื่อสาํรวจ
การรบัรูคุ้ณค่า การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ และความพงึพอใจ ทีส่ง่ผล
ต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ผูว้จิยัทาํการเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอย่างทีไ่ดจ้ากการสุ่มจากกลุ่มประชากรตามระเบยีบวธิวีจิยั เพื่อนําผลมาวเิคราะห์
ดว้ยเทคนิควธิกีารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัและวเิคราะหส์มการเชงิโครงสรา้ง เพื่อนํามา
ประกอบการวเิคราะห ์โดยมรีายละเอยีดของระเบยีบวธิกีารวจิยั ดงัน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและการสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
 2. วธิกีารศกึษา 
 3.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
การกาํหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและมอีายุตัง้แต่ 
20 ปี ขึน้ไป โดยเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มผูท้ีด่ ื่มหรอืเคยดื่มแอลกอฮอล์ มปีระสบการณ์ในการใช้
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 การกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างใหม้คีวามเหมาะสมเพยีงพอทีจ่ะสามารถเป็นตวัแทน
ของประชากรเป้าหมายได ้โดยดําเนินการกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างขัน้ตํ่า แต่เน่ืองจาก
ขอ้จํากดัของจํานวนประชากรที่ชดัเจนประกอบกบัการนําวธิกีารศกึษาการวเิคราะห์เส้นทาง
อทิธพิล (Path Analysis) ซึง่ทาํการวเิคราะหด์ว้ยเครือ่งมอืทางสถติทิางสมการโครงสรา้ง (Structural 
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Equation Modeling: SEM) ผูว้จิยัจงึใชก้ารกําหนดกลุ่มตวัอยา่งตามกฎแหง่ความชดัเจน (Rule 
of Thump) โดย ชแูมคเกอร;์ และโลแมก็ส ์(Schumacker; and Lomax. 2016) ไดแ้นะนําว่า 
งานวจิยัประเภทน้ีควรใชข้นาดตวัอยา่ง 15-20 ตวัอยา่งต่อ 1 พารามเิตอรท์ีเ่ป็นตวัแปรทาํนาย
หรอืตวัแปรเชงิสงัเกต (Observation Variable) โดยการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัมตีวัแปรสงัเกตใน
แบบจาํลอง จาํนวน 22 พารามเิตอร ์ดงันัน้ ขนาดตวัอยา่งทีม่คีวามเหมาะสมและเพยีงพอควรมี
อย่างน้อย 330-440 ตวัอย่าง ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ คอมเรย;์ และหล ี(Comrey; and 
Lee. 1992) ทีแ่นะนําว่าขนาดกลุ่มตวัอย่าง 500 ตวัอย่างเป็นจํานวนทีอ่ยู่ในเกณฑท์ีด่มีาก 
เน่ืองจากเป็นการวเิคราะหข์อ้มลูหลายตวัแปร (Multivariate Analysis) โดยการวเิคราะหต์วัแบบ
สมการโครงสรา้ง (SEM) ซึง่มาจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อใหม้คีวามเชื่อมัน่มากขึน้ และมี
จาํนวนเพยีงพอสามารถนํามาใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูได ้แต่เพื่อใหม้คีวามถูกตอ้งสงูทีสุ่ด เพื่อ
ทดแทนอตัราการตอบกลบัของกลุ่มตวัอย่าง และเพื่อความสะดวกในการประเมนิผล และการ
วเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัจงึใชข้นาดตวัอยา่งทัง้หมด 500 ตวัอยา่ง 
 
 วธิกีารสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
 ผูว้จิยัไดก้ําหนดขัน้ตอนของการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage Sampling) 
ดงัน้ี 
 ขัน้ที ่ 1 ใชว้ธิสีุม่ตวัอยา่งแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยเลอืกเขตพืน้ทีเ่พื่อการ
อนุญาตใหต้ัง้สถานบรกิารในทอ้งทีก่รงุเทพมหานคร ตามพระราชกฤษฎกีากาํหนดเขตพืน้ทีเ่พื่อ
การอนุญาตใหต้ัง้สถานบรกิารในทอ้งทีก่รงุเทพมหานคร พ.ศ. 2545 ไดแ้ก่ 
 พืน้ทีบ่รเิวณที ่1 ยา่นพฒัน์พงษ์ 
 พืน้ทีบ่รเิวณที ่2 ยา่นเพชรบุรตีดัใหม ่
 พืน้ทีบ่รเิวณที ่3 ยา่นรชัดาภเิษก 
  
ตารางที ่2 เขตพืน้ทีเ่พือ่การอนุญาตใหต้ัง้สถานบรกิาร ในทอ้งทีก่รงุเทพมหานคร 
บริเวณท่ี พืน้ท่ี ขอบเขต 

1 ยา่นพฒัน์พงษ ์    จุดที ่1 คอื จุดทีต่ ัง้อยูข่อบทางถนนนเรศ ฟาก
ตะวนัออก ตรงจุดทีอ่ยูห่า่งจากศนูยก์ลางถนนสรุวงศ์
ไปทางทศิเหนือ ตามแนวเสน้ขนานระยะ 150 เมตร 
 

 ดา้นเหนือ 
    จากจุดที ่1 เป็นเสน้ขนานระยะ 150 เมตรกบั
ศนูยก์ลางถนนสรุวงศ ์ไปทางทศิตะวนัออก ถงึ จุดที ่2 
ซึง่ตัง้อยูข่อบทางถนนพระรามที ่4 ฟากตะวนัตก 
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ตารางที ่2 เขตพืน้ทีเ่พือ่การอนุญาตใหต้ัง้สถานบรกิาร ในทอ้งทีก่รงุเทพมหานคร (ต่อ) 
บริเวณท่ี พืน้ท่ี ขอบเขต 

   ดา้นตะวนัออก 
     จากจุดที ่2 เป็นเสน้เลยีบขอบทางถนนพระรามที ่
4 ฟากตะวนัตก ไปทางทศิใต ้ถงึจุดที ่3 ซึง่ตัง้อยูข่อบ
ทางถนนพระรามที ่4 ฟากตะวนัตก ตรงจุดทีอ่ยูห่า่ง
จากศนูยก์ลางถนนสลีม ไปทางทศิใต ้ตามแนวเสน้
ขนานระยะ 150 เมตร 
 

 ดา้นใต ้
     จากจุดที ่3 เป็นเสน้ขนานระยะ 150 เมตรกบั
ศนูยก์ลางถนนสลีม ไปทางทศิตะวนัตก ถงึ จุดที ่4  
ซึง่ตัง้อยูข่อบทางถนนนราธวิาสราชนครนิทร ์ฟาก
ตะวนัออก 
 

 ดา้นตะวนัตก 
     จากจุดที ่4 เป็นเสน้เลยีบขอบทางถนนนราธวิาส
ราชนครนิทร ์ฟากตะวนัออก ไปทางทศิเหนือ ขา้ม
ถนนสลีม ถงึจุดที ่5 ซึง่ตัง้อยูข่อบทางถนนนราธวิาส
ราชนครนิทร ์ฟากตะวนัออก ตรงจุดตดักบัขอบทาง 
ถนนสลีมฟากเหนือ 
     จากจุดที ่5 เป็นเสน้ตรงไปทางทศิตะวนัออก ขา้ม
ถนนนราธวิาสราชนครนิทร ์แลว้เลยีบขอบทางถนน 
สลีม ฟากเหนือ ถงึจุดที ่6 ซึง่ตัง้อยูข่อบทางถนนเดโช 
ฟากตะวนัออก ตรงจุดบรรจบกบัขอบทางถนนสลีม 
ฟากเหนือ 
     จากจุดที ่6 เป็นเสน้เลยีบขอบทางถนนเดโช ฟาก
ตะวนัออก ไปทางทศิเหนือ ขา้มถนนสรุวงศ ์ถงึจุดที ่7 
ซึง่ตัง้อยูข่อบทางถนนสรุวงศ ์ฟากเหนือ  
     จากจุดที ่7 เป็นเสน้เลยีบขอบทางถนนสรุวงศ ์
ฟากเหนือ ไปทางทศิตะวนัตก ถงึจุดที ่8 ซึง่ตัง้อยูข่อบ
ทางถนนนเรศ ฟากตะวนัออก ตรงจุดบรรจบกบัขอบ
ทางถนนสรุวงศ ์ฟากเหนือ 
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ตารางที ่2 เขตพืน้ทีเ่พือ่การอนุญาตใหต้ัง้สถานบรกิาร ในทอ้งทีก่รงุเทพมหานคร (ต่อ) 
บริเวณท่ี พืน้ท่ี ขอบเขต 

       จากจุดที ่8 เป็นเสน้เลยีบขอบทางถนนนเรศ ฟาก
ตะวนัออก ไปทางทศิเหนือ บรรจบกบัจุดที ่1 

2 ยา่นเพชรบุรตีดัใหม ่  จุดที ่1 คอื จุดทีต่ ัง้อยูข่อบทางถนนเพชรอุทยั 
ฟากตะวนัออก ตรงจุดตดักบัขอบทางทางพเิศษศรรีชั
ฟากใต ้
 

 ดา้นเหนือ 
     จากจุดที ่1 เป็นเสน้เลยีบขอบทางทางพเิศษศรรีชั 
ฟากใต ้ไปทางทศิตะวนัออก ถงึจุดที ่2 ซึง่ตัง้อยูร่มิ
คลองแสนแสบ ฝ ัง่ตะวนัตกดา้นตะวนัออก 
     จากจุดที ่2 เป็นเสน้เลยีบรมิคลองแสนแสบ  
ฝ ัง่ตะวนัตก ไปทางทศิใต ้ถงึจุดที ่3 ซึง่ตัง้อยูร่มิคลอง
แสนแสบ ฝ ัง่ตะวนัตก ทีจุ่ดซึง่อยูต่รงขา้มกบัคลองตนั 
ฝ ัง่ใต ้
 

 ดา้นใต ้
     จากจุดที ่3 เป็นเสน้เลยีบรมิคลองแสนแสบ ฝ ัง่
เหนือ ไปทางทศิตะวนัตก ถงึจุดที ่4 ซึง่ตัง้อยูร่มิคลอง
แสนแสบ ฝ ัง่เหนือ ตรงจุดบรรจบกบัรมิคลองบางกะปิ 
ฝ ัง่ตะวนัออก 
 

 ดา้นตะวนัตก 
     จากจุดที ่4 เป็นเสน้เลยีบรมิคลองบางกะปิ ฝ ัง่
ตะวนัออก ไปทางทศิเหนือ ถงึจุดที ่5 ซึง่ตัง้อยูข่อบ
ทางถนนเพชรบุรตีดัใหม ่ฟากเหนือ ตรงจุดทีต่ดักบัรมิ
คลองบางกะปิ ฝ ัง่ตะวนัออก 
     จากจุดที ่5 เป็นเสน้เลยีบขอบทางถนนเพชรบุรตีดั
ใหม ่ฟากเหนือ ไปทางทศตะวนัตก ถงึจุดที ่6 ซึง่
ตัง้อยูข่อบทางถนนเพชรบุรตีดัใหม ่ฟากเหนือ ตรงจุด
บรรจบกบัขอบทางถนนเพชรอุทยั ฟากตะวนัออก 
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ตารางที ่2 เขตพืน้ทีเ่พือ่การอนุญาตใหต้ัง้สถานบรกิาร ในทอ้งทีก่รงุเทพมหานคร (ต่อ) 
บริเวณท่ี พืน้ท่ี ขอบเขต 

       จากจุดที ่6 เป็นเสน้เลยีบขอบทางถนนเพชรอุทยั 
ฟากตะวนัออก ไปทางทศิเหนือ บรรจบกบัจุดที ่1 

3 ยา่นรชัดาภเิษก  จุดที ่1 คอื จุดทีต่ ัง้อยูข่อบทางถนนลาดพรา้ว 
ฟากใต ้ตรงจุดทีอ่ยูห่า่งจากศนูยก์ลางถนนรชัดาภเิษก 
ไปทางทศิตะวนัตก ตามแนวเสน้ขนานระยะ 300 
เมตร 
 

 ดา้นเหนือ 
     จากจุดที ่1 เป็นเสน้เลยีบขอบทางถนนลาดพรา้ว 
ฟากใต ้ไปทางทศตะวนัออก ถงึจุดที ่2 ซึง่ตัง้อยูข่อบ
ทางถนนลาดพรา้ว ฟากใต ้ตรงจุดทีอ่ยูห่า่งจาก
ศนูยก์ลางถนนรชัดาภเิษกไปทางทศิตะวนัออก  
ตามแนวเสน้ขนานระยะ 300 เมตร 
 

 ดา้นตะวนัออก 
     จากจุดที ่2 เป็นเสน้ขนานระยะ 300 เมตร กบั
ศนูยก์ลางถนนรชัดาภเิษก ไปทางทศิใต ้ถงึจุดที ่3 ซึง่
ตัง้อยูข่อบทางถนนพระราม 9 ฟากเหนือ ตรงจุดทีอ่ยู่
หา่งจากศนูยก์ลางถนนรชัดาภเิษก ไปทางทศิ
ตะวนัออก ตามแนวเสน้ขนานระยะ 300 เมตร 
 

 ดา้นใต ้
     จากจุดที ่3 เป็นเสน้เลยีบขอบทางถนนพระราม 9 
ฟากเหนือ ไปทางทศิตะวนัตก ขา้มถนนรชัดาภเิษก 
แลว้เลยีบขอบทางถนนอโศก-ดนิแดง ฟากเหนือ ถงึ
จุดที ่4 ซึง่ตัง้อยูข่อบทางถนนอโศก-ดนิแดงฟากเหนือ 
ตรงจุดทีอ่ยูห่า่งจากศนูยก์ลางถนนรชัดาภเิษกไปทาง
ทศิตะวนัตก ตามแนวเสน้ขนานระยะ 300 เมตร 
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ตารางที ่2 เขตพืน้ทีเ่พือ่การอนุญาตใหต้ัง้สถานบรกิาร ในทอ้งทีก่รงุเทพมหานคร (ต่อ) 
บริเวณท่ี พืน้ท่ี ขอบเขต 

   ดา้นตะวนัตก 
     จากจุดที ่4 เป็นเสน้ขนานระยะ 300 เมตร กบั
ศนูยก์ลางถนนรชัดาภเิษก ไปทางทศิเหนือบรรจบกบั 
จุดที ่1 

 
 ทีม่า : ราชกจิจานุเบกษา.  (2545).  พระราชกฤษฎีกากาํหนดเขตพื้นท่ีเพ่ือการ
อนุญาตให้ตัง้สถานบริการ ในท้องท่ีกรงุเทพมหานคร พ.ศ. 2545.  หน้า 3. 
 

 
 
รูปที ่3 แผนทีท่า้ยพระราชกฤษฎีกากําหนดเขตพืน้ทีเ่พื่อการอนุญาตใหต้ัง้สถานบรกิาร ใน

ทอ้งทีก่รงุเทพมหานคร พ.ศ. 2545 
 
 ทีม่า : ราชกจิจานุเบกษา.  (2545).  พระราชกฤษฎีกากาํหนดเขตพื้นท่ีเพ่ือการ
อนุญาตให้ตัง้สถานบริการ ในท้องท่ีกรงุเทพมหานคร พ.ศ. 2545.  หน้า 5. 

1 

2 

3 
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 ขัน้ที ่ 2 ใชว้ธิกีารกําหนดโควตา้ (Quota Sampling) กําหนดกลุ่มตวัอยา่ง พืน้ทีบ่รเิวณ 
ที ่1 และพืน้ทีบ่รเิวณที ่2 จาํนวน 166 คนเท่าๆ กนั สว่นพืน้ทีบ่รเิวณที ่3 จาํนวน 168 คน รวม
เป็น 500 คน ดงัตารางที ่3 
 
ตารางที ่3 ขนาดตวัอยา่งโดยแบ่งตามเขต 

บริเวณท่ี พืน้ท่ี จาํนวน (คน) 
1 ยา่นพฒัน์พงษ ์ 166 
2 ยา่นเพชรบุรตีดัใหม ่ 166 
3 ยา่นรชัดาภเิษก 168 
 รวม 500 

 
 ขัน้ที ่ 3 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวม
ขอ้มลูใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งครบตามจาํนวนทีต่อ้งการ 500 ตวัอยา่ง 
 วธิกีารแจกแบบสอบถาม คอื ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งโดยพจิารณา
จากภายนอกและใชค้าํถามคดักรอง โดยสอบถามกลุ่มตวัอยา่งว่า “ท่านเป็นผูม้อีายุ 20 ปีขึน้ไป 
เป็นผูท้ีด่ ื่มหรอืเคยดื่มแอลกอฮอล ์มปีระสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งหรอืไม่” 
หากไดร้บัคาํตอบว่า “ไม่ใช่” กลุ่มตวัอยา่งดงักล่าวไม่สอดคลอ้งกบัลกัษณะของประชากรทีใ่ชใ้น
การวจิยั ถา้ไดร้บัคาํตอบวา่ “ใช”่ จงึแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอยา่ง ออกเกบ็ขอ้มลูตามสถาน
บนัเทงิต่างๆ จนครบ 500 ตวัอยา่ง 
 
วิธีการศึกษา 
 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีดาํเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 
 1. การวจิยัเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศกึษารวบรวมขอ้มลูจากเอกสาร
ต่างๆ ทัง้ทีเ่ป็นทฤษฎี แนวคดิ หลกัการ เครื่องมอื ตลอดจนเน้ือหาสาระ สําคญั และผลงานที่
เกีย่วขอ้งต่อปจัจยัต่างๆ ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 2. การวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิดเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้
ในการศกึษาครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร มอีาย ุ20 ปีขึน้ไป เป็นผูท้ีด่ ื่มหรอืเคย
ดื่มแอลกอฮอล ์และมปีระสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบั
ลกัษณะของประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัจาํนวนทัง้หมด 500 คน 
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เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาและเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 1. ลกัษณะของเครือ่งมอื 
  เครื่องมอืทีใ่ชร้วบรวมขอ้มลูคอืแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 8 ตอน ดงัน้ี 
  ตอนที ่1 สอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และรายไดต่้อเดอืน มลีกัษณะคาํถามเป็นใหเ้ลอืกเพยีง
คาํตอบเดยีวและเป็นคาํถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) จาํนวน 6 ขอ้ 
ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ (Nominal Scale) โดยมคีาํตอบให้
เลอืกสองคาํตอบ (Dichotomous Question) 
  ขอ้ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืก
หลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 3 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบลาํดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกหลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 4 สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ (Nominal Scale) โดย
มคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 5 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบให้
เลอืกหลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 6 รายไดต่้อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
 
  ตอนที ่2 สอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแ์ละผลกระทบที่
มต่ีอผูบ้รโิภค มลีกัษณะคาํถามเป็นใหเ้ลอืกเพยีงคําตอบเดยีว เลอืกคําตอบหลายคาํตอบ และคําถาม
แบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 ท่านดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลป์ระเภทใด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) โดยสามารถเลอืกคาํตอบไดห้ลายคาํตอบ (Check list Question)  
  ขอ้ 2 ความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบลําดบั (Ordinal 
Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 3 ท่านดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลใ์นวนัใดบา้ง ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบลําดบั (Ordinal 
Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 4 ทา่นเคยมอีาการเมาคา้งหลงัดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอลห์รอืไม ่ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question)  
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   ขอ้ 5 ท่านเคยมปีญัหาในการประกอบอาชพี (ป่วย/ลางาน/ขาดงาน/สาย/ทํางานไม่มี
ประสทิธภิาพ) ทีม่สีาเหตุจากการดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอลข์องตวัทา่นเองหรอืไม ่ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 
   ขอ้ 6 ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งชนิดใด ทีส่ามารถช่วยลดอาการเมาคา้งของท่านได ้
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ (Nominal Scale) โดยสามารถเลอืกคาํตอบไดห้ลายคาํตอบ 
(Check List Question) 
 
  ตอนที ่3 สอบถามเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่ (Perceived Value)  
  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่า ซึ่งมลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 5 ขอ้ กําหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั 
ดงัน้ี 
 
    เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณค่า ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัการรบัรูคุ้ณคา่ดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
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  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
  ตอนที ่4 สอบถามเกีย่วกบัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการตระหนักรูต้ราสนิคา้ มลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 5 ขอ้ กําหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั 
ดงัน้ี 
 
    เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการตระหนักรูต้ราสนิคา้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
แบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคํานวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา 
วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
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  ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัการตระหนักรูต้ราสนิค้า ด้วยค่าเฉลี่ยมเีกณฑ์
ดงัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
  ตอนที ่5 สอบถามเกีย่วกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust)  
  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ มลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 5 ขอ้ กําหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั 
ดงัน้ี 
 

    เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 

  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
แบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคํานวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา 
วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
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  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัความไวว้างใจในตราสนิคา้ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑ์
ดงัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
  ตอนที ่6 สอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจ (Satisfaction) 
  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจ มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 5 ขอ้ กาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 

    เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 

  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคํานวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
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  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความพงึพอใจดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจ มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
  ตอนที ่7 สอบถามเกีย่วกบัความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) 
  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจในการซื้อซํ้า มลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 5 ขอ้ กําหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั 
ดงัน้ี 
 
    เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจในการซื้อซํ้า ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
แบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคํานวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา 
วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
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  ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัความตัง้ใจในการซื้อซํ้า ด้วยค่าเฉลี่ยมเีกณฑ์
ดงัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางดา้นความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
  ตอนที ่8 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้เสนอแนะเพิม่เติมปจัจยัอื่นใดบ้าง ที่น่าจะ
สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง มลีกัษณะเป็นคาํถาม
ปลายเปิด 
 
 2. ขัน้ตอนในการศกึษา 
   แหล่งขอ้มลู (Source of Data) การวจิยัเรื่องน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวจิยัเชงิสาํรวจ (Exploratory Research) โดยมุง่ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
  1. ศกึษาขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ี
ผูร้วบรวมไว ้ดงัน้ี 
   - วารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
    - ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
   2. ศกึษาจากแหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) จากการใชแ้บบสอบถามเกบ็
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 500 คน 
  
 3. การเกบ็ขอ้มลู 
  1. ศกึษาวารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูจากอนิเทอรเ์น็ต 
   2. ออกแบบและสรา้งแบบสอบถาม 
   3. นําแบบสอบถามไปตรวจสอบกบัผูเ้ชีย่วชาญ 3 ทา่น 
  4. นําแบบสอบถามทีผู่เ้ชีย่วชาญตรวจสอบแลว้ หาคา่ความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา  
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   5. นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบความสมบรูณ์ 
  6. วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยนําแบบสอบถามทีผ่า่นการ
ตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญไปทดลอง (Tryout) กบักลุ่มประชากรทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่าง 
ซึ่งไดแ้ก่ กลุ่มผูท้ีด่ ื่มหรอืเคยดื่มแอลกอฮอล์ มปีระสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
ในพืน้ทีท่ีม่สีถานบรกิาร จงัหวดัชลบุร ีจาํนวน 30 ชุด ตรวจสอบความเป็นปรนยั และความสมบูรณ์
ของขอ้คาํถาม เพื่อวดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency Model) โดยใชโ้ปรแกรม
สาํเรจ็รปูทางสถติใินการหาความเชื่อมัน่ โดยใชส้มัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach’s Alpha Coefficient 
ครอนบาค  (Cronbach. 1974 : 161) และใชเ้กณฑส์มัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัทีค่่า  มากกว่า
และเทา่กบั 0.7 (Cortina. 1993) 
 

 IOC Test 
 การตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ทา่น 
 

ตารางที ่4 สมาชกิผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ผูเ้ช่ียวชาญ รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญ ตาํแหน่ง 

1 
ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์
ดร. ธนัยมยั เจยีรกุล 

อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

2 ดร. มริา เสงีย่มงาม 
อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

3 ดร. รุง่อรณุ กระแสสนิธุ ์
อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

 

 การรบัรูคุ้ณคา่ 
 

ตารางที ่5 IOC Test การรบัรูคุ้ณคา่ 

การรบัรู้คณุค่า 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้
ทีท่า่นเคยซือ้มคีุณภาพทีด่ ี

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้
ทีท่า่นเคยซือ้ สามารถลดอาการเมาคา้ง
ตามทีท่า่นตอ้งการ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่5 IOC Test การรบัรูคุ้ณคา่ (ต่อ) 

การรบัรู้คณุค่า 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
3. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้
ทีท่า่นเคยซือ้ เป็นสิง่ทีคุ่ม้คา่คุม้ราคา 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้
ทีท่า่น เคยซือ้ เมือ่รบัประทานแลว้ไมม่ี
ผลขา้งเคยีงทีเ่ป็นอนัตราย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 4/4 = 1 
  สรปุวา่ การรบัรูคุ้ณคา่ = ใชไ้ด ้
 

 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
 

ตารางที ่6 IOC Test การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

การตระหนักรู้ตราสินค้า 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ทา่นสามารถจดจาํลกัษณะเฉพาะบางอยา่ง
หรอืโลโกข้องผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง  
ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ได ้

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2. ทา่นสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์
ของตราสนิคา้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งที่
ทา่นเคยซือ้ได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นคุน้เคยกบัผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้มากกวา่ ตราสนิคา้
อื่นๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นรูจ้กัตราสนิคา้ของผลติภณัฑล์ดอาการ
เมาคา้ง ทีท่า่นเคยซือ้จากสือ่โฆษณาต่างๆ  

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. เมือ่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ุกครัง้ ทา่น
นึกถงึผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ที่
ทา่นซือ้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 4.67/5 = 0.93 
  สรปุวา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ = ใชไ้ด ้
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 ความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 
ตารางที ่7 IOC Test ความไวว้างใจในตราสนิคา้ 

ความไว้วางใจในตราสินค้า 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ที่
ทา่นเคยซือ้น้ีเป็นตวัเลอืกแรกเมือ่
เปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้อืน่ๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ที่
ทา่นเคยซือ้ใหค้วามเชื่อมัน่วา่จะมี
ความสามารถและรกัษาสญัญาไดต้ามที่
โฆษณา 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ที่
ทา่นเคยซือ้นัน้ มกีารจดทะเบยีนอยา่งถูกตอ้ง 
ของสาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) 

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

4. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ที่
ทา่นเคยซือ้นัน้ ระบุผูผ้ลติ วนัทีผ่ลติ วนั
หมดอาย ุชดัเจนครบถว้น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 3.67/4 = 0.92 
  สรปุวา่ ความพงึพอใจ = ใชไ้ด ้
 

 ความพงึพอใจ 
 

ตารางที ่8 IOC Test ความพงึพอใจ 

ความพึงพอใจ 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทีท่า่นเคยซือ้ 
สามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัของทา่น
ได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑล์ด
อาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่8 IOC Test ความพงึพอใจ (ต่อ) 

ความพึงพอใจ 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
3. ทา่นคดิวา่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑล์ด
อาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้
เป็นการตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อชอ่งทางการจดั
จาํหน่ายทีส่ามารถหาซือ้ไดส้ะดวก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 4/4 = 1 
  สรปุวา่ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ = ใชไ้ด ้
 

 ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
 

ตารางที ่9 IOC Test ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 

ความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ 
ผูเ้ช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
1. ทา่นตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑล์ดอาการเมา
คา้งตราสนิคา้น้ี ทุกครัง้ทีม่กีารดื่มเครือ่งดื่ม
แอลกอฮอล ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ผลติภณัฑล์ด
อาการเมาคา้งทีท่า่นเคยซือ้และจะซือ้เป็น
ประจาํ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑล์ด
อาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้  
มผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

4. ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคผลติภณัฑล์ดอาการเมา
คา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ต่อไปในอนาคต 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ทา่นจะแนะนําผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง
ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ไปยงัคนทีท่า่นรูจ้กั 
 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  คา่ IOC = 4.67/5 = 0.93 
  สรปุวา่ ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า = ใชไ้ด ้
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 จากผลการตรวจแบบสอบถามจากผูเ้ชีย่วชาญ โดย IOC Test พบว่าแบบสอบถาม ทีจ่ะ
นําไปใชม้คีา่ IOC ทีส่ามารถนําไปใชใ้นการทาํแบบสอบถามทุกขอ้ 
  5. นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบความสมบรูณ์ 
 6. วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยนําแบบสอบถามทีผ่่านการ
ตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญไปทดลอง (Tryout) กบักลุ่มประชากรทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่าง 
ซึ่งไดแ้ก่ กลุ่มผูท้ีด่ ื่มหรอืเคยดื่มแอลกอฮอล์ มปีระสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
ในพืน้ทีท่ีม่สีถานบรกิาร จงัหวดัชลบุร ีจาํนวน 30 ชุด ตรวจสอบความเป็นปรนยั และความสมบูรณ์
ของขอ้คาํถาม เพื่อวดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency Model) โดยใชโ้ปรแกรม
สาํเรจ็รปูทางสถติใินการหาความเชื่อมัน่ โดยใชส้มัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach’s Alpha Coefficient 
ครอนบาค  (Cronbach. 1974 : 161) และใชเ้กณฑส์มัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัทีค่่า  มากกว่า
และเทา่กบั 0.7 (Cortina. 1993) 
 สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach มดีงัน้ี 
 

  =  
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 เมือ่     หมายถงึ  คา่ความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จาํนวนขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
   2

tS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  
                             
 โดยแบบสอบถามส่วนที ่1  และส่วนที ่ 2 เป็นขอ้มูลเชงิคุณลกัษณะ และสําหรบั
แบบสอบถามส่วนที ่3 ถงึส่วนที ่7 ซึง่เป็นขอ้มลูทีเ่ป็นระดบัความคดิเหน็กําหนดใหม้คี่าแอลฟา
ไมน้่อยกวา่ 0.7 จากการทาํ Pre-Test หาคา่แอลฟา่ไดเ้ทา่กบั 0.933 ซึง่เป็นทีย่อมรบัได ้
 7. นําแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 500 คน 
 
การวิเคราะหข้์อมลู 
 ภายหลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถามทัง้หมดมา
ดาํเนินการ ดงัต่อไปน้ี 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
และทาํการแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
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 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งมาลงรหสัตามทีไ่ดก้ําหนดรหสัไว้
ล่วงหน้า แลว้นําขอ้มลูมาบนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร ์
  3. นําขอ้มลูมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู สงัเคราะห ์และสรปุผลขอ้มลู 
  
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยันําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามจาํนวน 500 ชุด ทีแ่จกไปยงักลุ่ม
ตวัอย่างและนําขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการดําเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูลซึ่งทําใหผู้ว้จิยั
แน่ใจได้ว่าข้อมูลที่นํามาประมวลผลเป็นข้อมูลที่มีความสมบูรณ์ ถูกต้อง และอยู่ในรูปแบบ
เดยีวกนัทัง้หมด ก่อนทีจ่ะนําขอ้มูลไปประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยคอมพวิเตอร ์โดยใช้
โปรแกรมสาํเรจ็รปู ขอ้มลูทางสถติต่ิางๆ ทีใ่ชม้ดีงัน้ี 
  1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใชใ้นการบรรยายคุณลกัษณะ และ
คุณสมบตัขิองประชากร  
   1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชอ้ธบิายขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผูต้อบแบบสอบถาม  
  1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชใ้น
การแปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพือ่สรปุและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
 2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis 
Testing) เพื่อหาความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ และระดบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรทัง้ทางตรงและ
ทางออ้ม ตวัแบบสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling-SEM) โดยใชโ้ปรแกรม
สาํเรจ็รปู Smart PLS 3.0 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวจิยัเรื่อง ปจัจยัเชงิสาเหตุที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคที่ใช้
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค ์(1) เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่า
และการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการ
เมาคา้ง และ (2) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่า 
การตระหนักรูต้ราสนิคา้ ความพงึพอใจและความไวว้างใจในตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใน
การซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคที่ใช้ผลติภณัฑ์ลดอาการเมาคา้ง เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยรวบรวม
ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง 500 ตวัอยา่ง ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความถูกตอ้ง มแีบบสอบถาม
ทีม่คีวามสมบูรณ์และนํามาใชใ้นการวเิคราะหไ์ดจ้ํานวน 454 ตวัอย่าง และไดด้ําเนินการวเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ยวธิกีารทางสถติ ินําผลลพัธท์ีไ่ดม้าวเิคราะหแ์ละประมวลผล แบ่งการเสนอผลการวเิคราะห์
ขอ้มลูเป็น 4 สว่น ดงัน้ี 
 1. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอลแ์ละผลกระทบทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค 
 3. ผลการวเิคราะหป์จัจยัเชงิสาเหตุทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคที่
ใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
 4. ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดก้ําหนดสญัลกัษณ์ทีใ่ชแ้ทนสถติแิละตวัแปร
ต่างๆ ดงัน้ี 
  
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n  หมายถงึ  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   หมายถงึ  คา่เฉลีย่ 
 SD หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 Loading  หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิข์องปจัจยั (Factor) มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร 
 R2  หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ 
 AVE  หมายถงึ  ดชันีทีแ่สดงความสามารถควบคุมความผนัแปรของตวัชีว้ดั 
   หมายถงึ  คา่ความเชื่อถอืไดข้อง Cronbach (Cronbach’s ) 
 CR หมายถงึ  คา่ความเชื่อถอืได ้(Composite Reliability) 
 GoF หมายถงึ  คา่ดชันีความเทีย่งตรง 
 DE หมายถงึ  อทิธพิลทางตรง 
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 IE  หมายถงึ  อทิธพิลทางออ้ม 
 TE  หมายถงึ  อทิธพิลโดยรวม 
 **  หมายถงึ  นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 p value หมายถงึ  ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
 
 สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นตวัแปรแฝง 
 PV  หมายถงึ  การรบัรูคุ้ณคา่ (Perceived Value) 
 BA  หมายถงึ  การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 BT  หมายถงึ  ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) 
 ST  หมายถงึ  ความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 RI  หมายถงึ  ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู                        
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูของปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค  
ทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ในเขตกรงุเทพมหานคร ครัง้น้ี ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความถูกตอ้ง 
มแีบบสอบถามที่มคีวามสมบูรณ์และนํามาใช้ในการวเิคราะห์ได้จํานวน 454 ตวัอย่าง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ คอมเรย;์ และหล ี(Comrey; and Lee. 1992) ทีแ่นะนําว่าขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่ง 300 ตวัอยา่ง เป็นจาํนวนทีอ่ยูใ่นเกณฑท์ีด่ ีโดยมผีลการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 
 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยคํานวณหาค่าสถติ ิไดแ้ก่ 
คา่ความถี ่(Frequency) และหาคา่รอ้ยละ (Percentage) 
  
ตารางที ่10 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไป (เพศ)  

เพศ จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
ชาย 299 65.86 
หญงิ 155 34.14 
รวม 454 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่10 แสดงการแจกแจงเพศของกลุ่มตวัอยา่ง 454 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย จาํนวน 299 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.86 และเพศหญงิ จํานวน 155 คน คดิเป็น  
รอ้ยละ 34.14 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่11 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไป (อาย)ุ 
อาย ุ จาํนวน )คน(  ร้อยละ 

20-24 ปี 134 29.52 
25-29 ปี 95 20.93 
30-34 ปี 93 20.48 

35 ปีขึน้ไป 132 29.07 
รวม 454 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่11 แสดงช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่าง 454 คน ส่วนใหญ่มอีาย ุ
20-24 ปี และช่วงอายุ 35 ปีขึน้ไป ในจาํนวนทีใ่กลเ้คยีงกนัที ่134 คน และ132 คน ตามลําดบั
คดิเป็นรอ้ยละ 29.52 และ 29.07 ตามลําดบั ช่วงอายุ 25-29 ปี จํานวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
20.93 และชว่งอาย ุ30-34 ปี จาํนวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.48  
 
ตารางที ่12 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไป (ระดบัการศกึษา) 

ระดบัการศึกษา จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 57 12.56 

อนุปรญิญา/ปวส. 124 27.31 
ปรญิญาตร ี 235 51.76 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 38 8.37 
รวม 454 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่12 แสดงระดบัการศกึษาของกลุ่มตวัอยา่ง 454 คน ส่วนใหญ่ 
มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 235 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.76 รองลงมา ระดบัอนุปรญิญา/
ปวส.จาํนวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.31 ระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.จาํนวน 57 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 12.56 และสงูกวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.37 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่13 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไป (สถานภาพสมรส) 

สถานภาพสมรส จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
โสด 319 70.26 
สมรส 122 26.87 

หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่ 13 2.86 
รวม 454 100.00 
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 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่13 แสดงสถานภาพสมรสของกลุ่มตวัอยา่ง 454 คน สว่นใหญ่ 
มสีถานภาพโสด จาํนวน 319 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.26 รองลงมามสีถานภาพสมรส จาํนวน 96 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.87 และมสีถานภาพหมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู่ จํานวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
2.86 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไป (อาชพี) 

อาชีพ จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 106 23.35 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 25 5.51 
พนกังานบรษิทัเอกชน 266 58.59 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั 36 7.93 

อื่นๆ 21 4.63 
รวม 454 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่14 แสดงการประกอบอาชพีของกลุ่มตวัอยา่ง 454 คน สว่นใหญ่
ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 266 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.59 รองลงมา ประกอบ
อาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา จาํนวน 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.35 ประกอบธุรกจิสว่นตวั 36 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 7.93 ประกอบอาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
5.51 และประกอบอาชพีอื่นๆ จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.63 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่15 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไป (รายไดต่้อเดอืน) 

รายได้ต่อเดือน จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 96 21.15 

10,001-20,000 บาท 113 24.89 
20,001-30,000 บาท 135 29.74 
มากกวา่ 30,000 บาท 110 24.23 

รวม 454 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่15 แสดงรายไดต่้อเดอืนของกลุ่มตวัอยา่ง 454 คน สว่นใหญ่มี
รายไดต่้อเดอืน 20,001-30,000 บาท จาํนวน 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.74 รองลงมามรีายได้
ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท จาํนวน 113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.89 มรีายไดต่้อเดอืนมากกว่า 
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30,000 บาท จาํนวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.23 และมรีายไดต่้อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาท จาํนวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.15 ตามลาํดบั 
 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแ์ละผลกระทบทีม่ต่ีอ
ผูบ้รโิภค โดยคาํนวณหาคา่สถติ ิไดแ้ก่ คา่ความถี ่(Frequency) และหาคา่รอ้ยละ (Percentage) 
 
ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (ประเภทของเครื่องดื่ม) 

(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
ประเภทของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์ จาํนวน )คน(  ร้อยละ 

เหลา้/สรุา   313 40.39 
เบยีร ์ 365 47.10 

ไวน์/แชมเปญ 87 11.23 
อื่นๆ 10 1.29 
รวม 775 100.00 

 
 ผลการวเิคราะห์ตารางที่ 16 แสดงประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่นิยมดื่มของ
กลุ่มตวัอย่าง 454 คน ส่วนใหญ่นิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบยีรม์ากที่สุด จํานวน 
365 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.10 รองลงมาคอื เหล้า/สุรา จํานวน 313 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.39 
ไวน์/แชมเปญ จํานวน 87 คน คดิเป็นร้อยละ 11.23 และอื่นๆ จํานวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 
1.29 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่17 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ์(ความถีใ่นการดื่ม) 

ความถ่ีในการด่ืม จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
1 - 2 วนั/สปัดาห ์ 314 69.16 
3 - 4 วนั/สปัดาห ์ 58 12.78 
4 - 5 วนั/สปัดาห ์ 65 14.32 

ดื่มทุกวนั 17 3.74 
รวม 454 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่17 แสดงความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 454 คน สว่นใหญ่มคีวามถีใ่นการดื่ม 1-2 วนั/สปัดาห ์จาํนวน 314 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
69.16 รองลงมาคอื ดื่ม 5-6 วนั/สปัดาห ์จํานวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.32 ดื่ม 3-4 วนั/สปัดาห ์
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จาํนวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.78 และดื่มทุกวนั จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.74 ตาม 
ลาํดบั 
 
ตารางที ่18 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (วนัทีม่กีารดื่ม) (ตอบได้

มากกวา่ 1 ขอ้) 
วนั จาํนวน )คน(  ร้อยละ 

จนัทร ์- พฤหสั 94 14.55 
ศุกร ์- อาทติย ์ 364 56.35 

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 188 29.10 
รวม 646 100.00 

 
 ผลการวิเคราะห์ตารางที่ 18 แสดงวันที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของกลุ่ม
ตวัอย่าง 454 คน ส่วนใหญ่นิยมดื่มในวนัศุกร ์- อาทติย ์จํานวน 364 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.35 
รองลงมาคือ ดื่มในวนัหยุดนักขตัฤกษ์ จํานวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 29.10 และดื่มในวนั
จนัทร ์- พฤหสั จาํนวน 94 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.55 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่19 ผลการวเิคราะหผ์ลกระทบทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค (มอีาการเมาคา้งหลงัการดื่ม) 

มีอาการเมาค้างหลงัการด่ืม จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
เคย 374 82.38 
ไมเ่คย 80 17.62 
รวม 454 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่19 แสดงประสบการณ์ดา้นการมอีาการเมาคา้งหลงัการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลข์องกลุ่มตวัอย่าง 454 คน สว่นใหญ่เคยมอีาการเมาคา้งหลงัการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ์จาํนวน 374 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.38 และไมเ่คยมอีาการเมาคา้งหลงัการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ์จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.62 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่20 ผลการวเิคราะหผ์ลกระทบทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค (มปีญัหาในการประกอบอาชพี) 

มีปัญหาในการประกอบอาชีพ จาํนวน )คน(  ร้อยละ 
เคย 238 52.42 
ไมเ่คย 216 47.58 
รวม 454 100.00 
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 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่20 แสดงประสบการณ์ดา้นการมปีญัหาในการประกอบอาชพี 
ปว่ย/ลางาน/ขาดงาน/สาย/ทาํงานไมม่ปีระสทิธภิาพ ทีม่สีาเหตุจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ของกลุ่มตวัอยา่ง 454 คน สว่นใหญ่เคยมปีญัหาในการประกอบอาชพี จาํนวน 238 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 52.42 และไมเ่คยมปีญัหาในการประกอบอาชพี จาํนวน 216 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.58 
ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่21 ผลการวเิคราะหป์ระสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ทีส่ามารถช่วย

ลดอาการเมาคา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
ตราสินค้าผลิตภณัฑล์ดอาการเมาค้าง จาํนวน (คน) ร้อยละ 

Wakie (เวคกี)้ 98 16.64 
Hang (แฮงค)์ 172 29.20 
FOD (ฟ้อด) 94 15.96 

TURNT (เทรนิท)์ 20 3.40 
Alka-Seltzer (อลักา-เซลทเ์ซอร)์ 13 2.21 

AMSEL (แอมเซล) 9 1.53 
MEEUP (มอีพั) 8 1.36 

Eommaya (อมมายา่) 21 3.57 
ESC (อ.ี เอส. ซ.ี) 7 1.19 

อื่นๆ 31 5.26 
ไมม่ผีลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งชนิดใดเลยทีช่ว่ยลด

อาการเมาคา้งของทา่นได ้
116 19.69 

รวม 589 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่21 แสดงประสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง
ทีส่ามารถช่วยลดอาการเมาคา้งของกลุ่มตวัอย่าง 454 คน ส่วนใหญ่เลอืกใชผ้ลติภณัฑผ์ลติภณัฑ ์ 
ลดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ Hang (แฮงค)์ จาํนวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.20 รองลงมาคอื 
Wakie (เวคกี)้ จาํนวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.64 FOD (ฟ้อด) จาํนวน 94 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
15.96  ตามลําดบั และกลุ่มตวัอย่างจํานวน 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.69 ระบุว่าไม่มผีลติภณัฑ ์ 
ลดอาการเมาคา้งชนิดใดเลยทีช่ว่ยลดอาการเมาคา้ง 
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 สว่นที ่3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของปจัจยัเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจในการซื้อซํ้า โดยคํานวณหาค่าสถติ ิไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 
ตารางที ่22 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่ 

การรบัรู้คณุค่า (PV) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้มี
คุณภาพทีด่ ี

3.29 1.079 ปานกลาง 

2. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ 
สามารถลดอาการเมาคา้งตามทีท่า่นตอ้งการ 

3.17 1.107 ปานกลาง 

3. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ 
เป็นสิง่ทีคุ่ม้คา่คุม้ราคา 

3.09 1.104 ปานกลาง 

4. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ 
เมือ่รบัประทานแลว้ไมม่ผีลขา้งเคยีงทีเ่ป็นอนัตราย 

3.51 1.166 มาก 

รวม 3.27 1.114 ปานกลาง 
 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที่ 22 แสดงใหเ้หน็ว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ในการรบัรู้
คุณค่า โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.27 สําหรบัผลการวเิคราะหก์ารรบัรู้
คุณค่ารายขอ้ พบว่าการรบัรูคุ้ณค่าทีม่รีะดบัความคดิเหน็มากที่สุดไดแ้ก่ ผลติภณัฑล์ดอาการ
เมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่่านเคยซือ้ เมื่อรบัประทานแลว้ไม่มผีลขา้งเคยีงทีเ่ป็นอนัตราย มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.51 รองลงมาคอื ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่่านเคยซือ้มคีุณภาพทีด่ ี
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.29 ผลิตภณัฑ์ลดอาการเมาค้างของตราสนิค้าที่ท่านเคยซื้อ สามารถลด
อาการเมาคา้งตามทีท่่านต้องการ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.17 และผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของ
ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้เป็นสิง่ทีคุ่ม้คา่คุม้ราคา มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.09 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

การตระหนักรู้ตราสินค้า (BA) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ทา่นสามารถจดจาํลกัษณะเฉพาะบางอยา่งหรอืโลโกข้อง
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ได ้

3.46 1.172 มาก 
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ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (ต่อ) 

การตระหนักรู้ตราสินค้า (BA) X  S.D. 
การแปล

ผล 
2. ทา่นสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทีท่า่นเคยซือ้ได ้

3.41 1.192 มาก 

3. ทา่นคุน้เคยกบัผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ที่
ทา่นเคยซือ้มากกวา่ตราสนิคา้อื่นๆ 

3.38 1.253 ปานกลาง 

4. ทา่นรูจ้กัตราสนิคา้ของผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ที่
ทา่นเคยซือ้จากสือ่โฆษณาต่างๆ 

3.05 1.219 ปานกลาง 

5. เมือ่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ุกครัง้ ทา่นนึกถงึ
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ 

2.91 1.270 ปานกลาง 

รวม 3.24 1.221 ปานกลาง 
 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่23 แสดงใหเ้หน็ว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ในการตระหนักรู้
ตราสนิค้า โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.24 สําหรบัผลการวเิคราะห์การ
ตระหนักรูต้ราสนิคา้รายขอ้ พบว่าการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีม่รีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ดไดแ้ก่ 
ท่านสามารถจดจาํลกัษณะเฉพาะบางอยา่งหรอืโลโกข้องผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้
ทีท่่านเคยซือ้ได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.46 รองลงมาคอื ท่านสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์
ของตราสนิคา้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทีท่่านเคยซือ้ได ้มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.41 ท่านคุน้เคย
กบัผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้มากกวา่ตราสนิคา้อื่นๆ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 
3.38 ท่านรูจ้กัตราสนิคา้ของผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ทีท่่านเคยซือ้จากสื่อโฆษณาต่างๆ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.05 และเมื่อดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกครัง้ ท่านนึกถงึผลติภณัฑล์ดอาการ
เมาคา้งตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.91 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่24 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ 

ความไว้วางใจในตราสินค้า (BT) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้น้ี
เป็นตวัเลอืกแรกเมือ่เปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้อื่นๆ 

3.39 1.175 ปานกลาง 

2. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ให้
ความเชื่อมัน่วา่จะมคีวามสามารถและรกัษาสญัญาไดต้ามที่
โฆษณา 

3.28 1.148 ปานกลาง 
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ตารางที ่24 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ (ต่อ) 

ความไว้วางใจในตราสินค้า (BT) X  S.D. 
การแปล

ผล 
3. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้นัน้ มี
การจดทะเบยีนอยา่งถูกตอ้ง ของสาํนกังานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) 

3.69 1.131 มาก 

4. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้นัน้ 
ระบุผูผ้ลติ ชดัเจน ครบถว้น 

3.80 1.081 มาก 

รวม 3.54 1.134 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่24 แสดงใหเ้หน็ว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความ
ไวว้างใจในตราสนิคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 สาํหรบัผลการวเิคราะห์
ความไวว้างใจในตราสนิคา้รายขอ้ พบว่าความไวว้างใจในตราสนิคา้ทีม่รีะดบัความคดิเหน็มาก
ทีสุ่ดไดแ้ก่ ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่่านเคยซือ้นัน้ ระบุผูผ้ลติ ชดัเจน ครบถว้น 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 รองลงมาคอื ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่่านเคยซือ้นัน้ มี
การจดทะเบยีนอย่างถูกตอ้งของสาํนักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.69 ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่่านเคยซือ้น้ีเป็นตวัเลอืกแรกเมื่อเปรยีบเทยีบกบั
ตราสนิคา้อื่นๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39 และผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่่านเคยซือ้
ใหค้วามเชื่อมัน่ว่าจะมคีวามสามารถและรกัษาสญัญาไดต้ามที่โฆษณา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.28 
ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่25 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจ 

ความพึงพอใจ (ST) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทีท่า่นเคยซือ้ สามารถ
ตอบสนองต่อความคาดหวงัของทา่นได ้

3.19 1.193 ปานกลาง 

2. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของ
ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ 

3.24 1.194 ปานกลาง 

3. ทา่นคดิวา่การซือ้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตรา
สนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้เป็นการตดัสนิใจทีถ่กูตอ้ง 

3.21 1.163 ปานกลาง 
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ตารางที ่25 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจ (ต่อ) 

ความพึงพอใจ (ST) X  S.D. 
การแปล

ผล 
4.ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อชอ่งทางการจดัจาํหน่ายทีส่ามารถ
หาซือ้ไดส้ะดวก 

3.55 1.155 มาก 

รวม 3.30 1.176 ปานกลาง 
 
 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่25 แสดงใหเ้หน็ว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัความ
พงึพอใจ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.30 สาํหรบัผลการวเิคราะหก์ารความ
พงึพอใจรายขอ้ พบว่าความพงึพอใจทีม่รีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ดไดแ้ก่ ท่านมคีวามพงึพอใจ
ต่อช่องทางการจดัจาํหน่ายทีส่ามารถหาซือ้ไดส้ะดวก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 รองลงมาคอื ท่าน
มคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่่านเคยซือ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.24 
ท่านคดิว่าการซือ้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่่านเคยซือ้เป็นการตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.21 และผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทีท่่านเคยซื้อ สามารถตอบสนองต่อความ
คาดหวงัของทา่นได ้มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.19 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่26 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 

ความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ (RI) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ทา่นตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทุกครัง้ทีม่ ี
การดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ์

2.86 1.266 ปานกลาง 

2. ทา่นเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งที่
ทา่นเคยซือ้ และจะซือ้เป็นประจาํ 

3.10 1.297 ปานกลาง 

3. ทา่นเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง
ของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ มผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 

3.18 1.285 ปานกลาง 

4. ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง  
ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ต่อไปในอนาคต 

3.12 1.286 ปานกลาง 

5. ทา่นจะบอกต่อสิง่ดีๆ  ทีท่า่นไดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑ์
ลดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ไปยงัคนทีท่า่น
รูจ้กั 

3.14 1.348 ปานกลาง 

รวม 3.08 1.296 ปานกลาง 
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 ผลการวเิคราะหต์ารางที ่26 แสดงใหเ้หน็วา่ กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ในความตัง้ใจ
ในการซือ้ซํ้า โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.08 สาํหรบัผลการวเิคราะหค์วาม
ตัง้ใจในการซื้อซํ้ารายขอ้ พบว่าความตัง้ใจในการซื้อซํ้าที่มรีะดบัความคดิเหน็มากที่สุดได้แก่ 
ท่านเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่่านเคยซือ้ มผีลต่อความ
ตัง้ใจในการซื้อซํ้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.18 รองลงมาคอื ท่านจะบอกต่อสิง่ดีๆ  ที่ท่านไดร้บัจาก
การใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่่านเคยซือ้ไปยงัคนทีท่่านรูจ้กั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.14 ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่่านเคยซือ้ต่อไปในอนาคต มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.12 ท่านเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทีท่่านเคยซือ้ และจะ
ซือ้เป็นประจาํ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.10 และทา่นตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทุกครัง้ที่
มกีารดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ์มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.86 ตามลาํดบั 
 
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 การศกึษาในสว่นน้ีเป็นการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งเพื่อศกึษาความสมัพนัธ์
ของปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
จากกลุ่มตวัอยา่งทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผูท้ีม่อีายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ดื่มหรอืเคย
ดื่มแอลกอฮอล ์และมปีระสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง จาํนวน 454 คน ไดผ้ล
การวเิคราะหด์งัน้ี 
 
ตารางที ่27 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได ้

(Reliability) ของมาตรวดั 
ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 

PV : การรบัรูคุ้ณคา่ (Perceived Value) 0.898  0.770 0.930 
PV1 : ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ที่
ทา่นเคยซือ้มคีณุภาพทีด่ ี

 0.916   

PV2 : ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ที่
ทา่นเคยซือ้สามารถลดอาการเมาคา้งตามทีท่า่น
ตอ้งการ 

 0.929   

PV3 : ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ที่
ทา่นเคยซือ้เป็นสิง่ทีคุ่ม้คา่คุม้ราคา 

 0.899   

PV4 : ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ที่
ทา่นเคยซือ้ เมือ่รบัประทานแลว้ไมม่ผีลขา้งเคยีงที่
เป็นอนัตราย 

 0.754   
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ตารางที ่27 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได ้
(Reliability) ของมาตรวดั (ต่อ) 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 
BA : การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 0.890  0.700 0.920 
BA1 : ทา่นสามารถจดจาํลกัษณะเฉพาะบางอยา่ง
หรอืโลโกข้องผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตรา
สนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ได ้

 0.904   

BA2 : ทา่นสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์
ของตราสนิคา้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทีท่า่น
เคยซือ้ได ้

 0.914   

BA3 : ทา่นคุน้เคยกบัผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้มากกวา่ตราสนิคา้อื่นๆ 

 0.883   

BA4 : ทา่นรูจ้กัตราสนิคา้ของผลติภณัฑล์ดอาการ
เมาคา้ง ทีท่า่นเคยซือ้จากสือ่โฆษณาต่างๆ ทา่นซือ้
มากกวา่ตราสนิคา้อื่นๆ 

 0.680   

BA5 : เมือ่ดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์ุกครัง้ ทา่นนึก
ถงึผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ 

 0.780   

BT : ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) 0.900  0.769 0.930 
BT1 : ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทีท่า่นเคยซือ้ 
สามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัของทา่นได ้

 0.890   

BT2 : ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑล์ดอาการ
เมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ 

 0.869   

BT3 : ทา่นคดิวา่การซือ้ผลติภณัฑล์ดอาการเมา
คา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้เป็นการตดัสนิใจที่
ถูกตอ้ง 

 0.889   

BT4 : ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อชอ่งทางการจดั
จาํหน่ายทีส่ามารถหาซือ้ไดส้ะดวก 

 0.858   

ST : ความพงึพอใจ (Satisfaction) 0.917  0.805 0.942 
ST1 : ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่น
เคยซือ้น้ีเป็นตวัเลอืกแรกเมือ่เปรยีบเทยีบกบัตรา
สนิคา้อื่นๆ 

 0.937   
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ตารางที ่27 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได ้
(Reliability) ของมาตรวดั (ต่อ) 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 
ST2 : ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่น
เคยซือ้ใหค้วามเชือ่มัน่วา่จะมคีวามสามารถและ
รกัษาสญัญาไดต้ามทีโ่ฆษณา 

 0.948   

ST3 : ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่า่น
เคยซือ้นัน้ มกีารจดทะเบยีนอยา่งถูกตอ้ง ของ
สาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

 0.935   

ST4 : ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่น
เคยซือ้นัน้ ระบุผูผ้ลติ ชดัเจน ครบถว้น 

 0.756   

RI : ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase 
Intention) 

0.950  0.834 0.962 

RI1 : ทา่นตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง
ทุกครัง้ทีม่กีารดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์

 0.853   

RI2 : ทา่นเชือ่มัน่ในตราสนิคา้ผลติภณัฑล์ดอาการ
เมาคา้งทีท่า่นเคยซือ้ และจะซือ้เป็นประจาํ 

 0.942   

RI3 : ทา่นเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑล์ด
อาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ มผีลต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 

 0.944   

RI4 : ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคผลติภณัฑล์ดอาการเมา
คา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ต่อไปในอนาคต 

 0.926   

RI5 : ทา่นจะบอกต่อสิง่ดีๆ  ทีท่า่นไดร้บัจากการใช้
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้
ไปยงัคนทีท่า่นรูจ้กั 

 0.899   

 
 จากตารางที ่27 พบว่าตวัแปร (Construct) มคี่า Cronbach’s  อยูใ่นช่วงระหว่าง 
0.890-0.950 ค่า Cronbach’s  ทีย่อมรบัไดค้อื สงูกว่า 0.700 ทัง้น้ีตวัแปรในสมการโครงสรา้ง
ทุกตวัมคีวามน่าเชื่อถอืได ้ค่าความผนัแปรเฉลีย่ (Average Variance Extracted--AVE) อยูร่ะหว่าง 
0.700-0.834 ซึง่เป็นค่า AVE ทีย่อมรบัได ้คอื  0.50 แฮร;์ และคณะ (Hair; et al. 2017) และ
มคี่าความเชื่อมัน่องคป์ระกอบ (Composite Reliability--CR) อยูใ่นช่วงระหว่าง 0.920-0.962 
ซึง่ค่า CR ทีย่อมรบัไดค้อื > 0.70 กู๊ด; ลเีออร ์กอบเบอร;์ และคราฟ (Götz; Liehr-Gobbers; and 
Krafft. 2010) หมายความว่า ตวัแปรมาตรวดัมคี่าความเทีย่งตรงเชงิเหมอืนสงู ขอ้คาํถามหรอื
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มาตรวดัทุกข้อมีความสมัพนัธ์กบัตัวแปรที่ศึกษาและสามารถใช้เป็นตัวชี้วดัตัวแปรในกลุ่ม
เดยีวกนัได้ โดยไม่ปะปนกบักลุ่มอื่นๆ และสามารถสะท้อนพฤติกรรมสู่ตวัแปรชี้วดัได้ด ีโดย
สามารถวดัเรื่องราวในหมวดของตนเองไดด้ ีรวมถงึมคี่าความผนัแปรทัง้หมดของตวัแปรชีว้ดัที่
ตวัแปรสามารถควบคุมไดโ้ดยทีทุ่กหมวดมคีา่ความเชื่อถอืในระดบัทีส่งูมาก ยกเวน้ตวัแปร BA4 
: ทา่นรูจ้กัตราสนิคา้ของผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ทีท่า่นเคยซือ้จากสื่อโฆษณาต่างๆ ท่านซือ้
มากกว่าตราสนิคา้อื่นๆ ทีม่คี่า Loading  0.680 ซึง่ตํ่ากว่าค่าทีย่อมรบัได ้ทางผูว้จิยัจงึไมนํ่ามา
พจิารณา 
 
ตารางที ่28 ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจาํแนก (Discriminant Validity) 

Construct CR R2 AVE 
Cross Construct Correlation 

BA BT PV RI ST 
BA 0.901 0.580 0.774 0.880     
BT 0.900 0.756 0.768 0.815 0.877    
PV 0.898 N/A 0.770 0.761 0.759 0.878   
RI 0.950 0.739 0.834 0.729 0.738 0.756 0.913  
ST 0.917 0.740 0.805 0.792 0.830 0.821 0.859 0.897 

คา่เฉลีย่ 0.913 0.704 0.790      
หมายเหต ุ: Gof2 = 0.704 *0.790 ดงันัน้ GoF = 0.746 
 

 จากตารางที ่28 พบวา่ AVE ทีส่นใจมคีา่สงูกว่า Cross Construct Correlation ทุก
คา่ในสดมภเ์ดยีวกนั แสดงวา่มาตรวดัมคีวามเทีย่งตรงเชงิจาํแนกในทุก Construct ทีส่ามารถวดั
ความเทีย่งตรงในกลุ่มเดยีวกนัไดแ้ละไม่ขา้มกลุ่มไปตวัแปรอื่น และพบว่า CR มคี่าสงูกว่า 0.600 
ทุกคา่ และ R2 มคีา่สงูกวา่ 0.50 มคีา่ในระดบักลาง (Hair; et al. 2017)   
 สาํหรบัการวเิคราะหด์ชันีวดัความเทีย่งตรงของตวัแบบในภาพรวม (Goodness of 
Fit) (GoF) คอื สมการโครงสรา้งและสมการมาตรวดัมคีวามเทีย่งตรงเพยีงใด พบว่า โครงสรา้ง
ตวัแบบมีความเที่ยงตรงในภาพรวมเท่ากบั 0.746 แสดงว่าตัวแบบมีคุณภาพเชิงพยากรณ์ 
(Prediction Performance) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีมคี่าความผนัผวนเฉลีย่ (AVE) มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 0.790 แสดงว่า ตวัแปรแฝงสามารถสะทอ้นพฤตกิรรมสูต่วัชีว้ดัไดด้ ีและตวัแบบมคีวาม
น่าเชื่อถอื (CR) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 0.913 แสดงว่ามตีวัแปรสมการเสน้ทางทีส่ามารถพยากรณ์
ตวัชีว้ดัของตวัแปรตามเสน้ทางไดด้ ีกล่าวโดยสรปุไดว้า่ เป็นตวัแบบทีม่คีุณภาพในระดบัด ี
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รปูที ่4 เสน้ทางความสมัพนัธข์องตวัแบบสมการโครงสรา้ง 
 
ตารางที ่29 อทิธพิลของบุพปจัจยั (Antecedents) ทีม่ผีลต่อตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

ตวัแปร R2 อิทธิพล 
ตวัแปรอิสระ 

PV BA ST BT 

BA 0.580 
DE 0.761 N/A N/A N/A 
IE N/A N/A N/A N/A 
TE 0.761 N/A N/A N/A 

ST 0.740 
DE 0.518 0.398 N/A N/A 
IE 0.303 N/A N/A N/A 
TE 0.821 0.398 N/A N/A 

BT 0.756 
DE N/A 0.423 0.495 N/A 
IE 0.729 0.197 N/A N/A 
TE 0.729 0.620 0.495 N/A 

RI 0.739 
DE N/A N/A 0.791 0.081 
IE 0.709 0.365 0.404 N/A 
TE 0.709 0.365 0.831 0.081 

หมายเหต ุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not  
   Applicable 
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 จากรปูที ่4 และตารางที ่29 เมื่อพจิารณาระดบัอทิธพิลของบุพปจัจยัตวัแปรตามต่างๆ 
ทัง้ตวัแปรภายนอก (External Endogenous Variable) และตวัแปรภายใน (Internal Endogenous 
Variable) ในงานวจิยัน้ี คอื ปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ช้
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ในภาพเสน้ทางพบวา่ 
 การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลทางตรงต่อการตระหนักรูต้ราสนิคา้และความพงึพอใจ มคี่า
สมัประสทิธิ ์0.761 และ 0.518 ตามลําดบั นอกจากน้ียงัมอีทิธพิลทางออ้มต่อความพงึพอใจ ความ
ไวว้างใจในตราสนิคา้ และความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคี่าสมัประสทิธิ ์0.303, 0.729 และ 0.709 
ตามลาํดบั 
 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจและความไวว้างใจในตรา
สนิคา้ มคี่าสมัประสทิธิ ์0.398 และ 0.423 ตามลําดบั นอกจากน้ียงัมอีทิธพิลทางออ้มต่อความ
ไวว้างใจในตราสนิคา้ และความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคีา่สมัประสทิธิ ์0.197 และ 0.365 ตามลาํดบั 
 ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้และความตัง้ใจในการซื้อ
ซํ้า มคีา่สมัประสทิธิ ์0.495 และ 0.791 ตามลําดบั นอกจากน้ียงัมอีทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจ
ในการซือ้ซํ้า มคีา่สมัประสทิธิ ์0.404 
 ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มคี่าสมัประสทิธิ ์
0.081 
 สรปุภาพรวมของการรบัรูคุ้ณคา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ และความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง สามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 73.9 
  
ตารางที ่30 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐาน 
สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 

T-Stat 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 
การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (PV -> BA) 

0.761 31.575** สนบัสนุน 

H2 
การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึ
พอใจ (PV -> ST) 

0.518 9.881** สนบัสนุน 

H3 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความพงึพอใจ (BA -> ST) 

0.398 7.631** สนบัสนุน 

H4 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (BA -> BT) 

0.423 8.362** สนบัสนุน 
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ตารางที ่30 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั (ต่อ) 

สมมติฐาน 
สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 

T-Stat 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H5 
ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ไวว้างใจในตราสนิคา้ (ST -> BT) 

0.495 10.461** สนบัสนุน 

H6 
ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (ST -> RI) 

0.791 15.082** สนบัสนุน 

H7 
ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (BT -> RI) 

0.081 1.471** 
ไม่

สนบัสนุน 

หมายเหต ุ: ** หมายถงึ นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (p < 0.01) (T-Value  2.576) 
 
 ผลของการทดสอบสมมตฐิานดงัตารางที ่30 สามารถสรุปไดว้่า การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิล
เชงิบวกต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ การตระหนกัรู้
ตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ การตระหนักรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ไวว้างใจในตราสนิคา้ ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ ความพงึพอใจ
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 แต่ความไวว้างใจใน
ตราสนิคา้ไมม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 
 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 การวจิยัเรื่อง ปจัจยัเชงิสาเหตุที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคที่ใช้
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่า
และการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการ
เมาคา้ง และ 2) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่า 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้และแรงจงูใจทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑ์
ลดอาการเมาคา้ง เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยรวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง 
จาํนวนทัง้สิน้ 454 ชุด สามารถสรปุผลการวจิยั โดยเรยีงลาํดบัการนําเสนอไวด้งัน้ี 
 1.  สรปุผลการวจิยั 
 2.  อภปิรายผลการวจิยั 
 3.  ขอ้เสนอแนะการวจิยั 
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 1. สรปุผลการวจิยั 
  สว่นที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง  
  ลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 454 คน สรปุไดด้งัน้ี 
  1. เพศ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย 
  2. อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาย ุ20-24 ปี 
  3. ระดบัการศกึษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
  4. สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด 
  5. อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 
  6. รายไดต่้อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 20,001-30,000 บาท 
 
  สว่นที ่2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแ์ละผลกระทบทีม่ต่ีอ
ผูบ้รโิภค 
  ลกัษณะพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และผลกระทบของกลุ่มตวัอย่าง 
จาํนวน 454 คน สรปุไดด้งัน้ี 
  1. ประเภทของเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ์ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ นิยมดื่มเบยีร ์
  2. ความถี่ในการดื่ม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการดื่ม 1  -2  วัน/
สปัดาห ์
  3. ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในวนัใด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลใ์นวนัศุกร ์เสาร ์และอาทติย ์
  4. การมอีาการเมาคา้งหลงัดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
เคยมอีาการเมาคา้งหลงัดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ์
  5. การมปีญัหาในการประกอบอาชพีทีม่สีาเหตุจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยมปีญัหาในการประกอบอาชพีทีม่สีาเหตุจากการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ์
  6. ชนิดของผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทีส่ามารถช่วยลดอาการเมาคา้งของท่านได ้
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ เลอืกผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ Hang (แฮงค)์ 
 
  สว่นที ่3 การวเิคราะหป์จัจยัเชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค
ทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
  ระดบัความคดิเหน็ทีท่ต่ีอปจัจยัเชงิสาเหตุของกลุ่มตวัอยา่งจํานวน 454 คน สรุป
ไดด้งัน้ี 
  1.  การรบัรู้คุณค่า พบว่า การรบัรู้คุณค่าด้านคุณภาพ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยรวมเฉลีย่ที ่3.27 
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  2. การตระหนักรูต้ราสนิคา้ พบว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดบัปานกลาง โดยรวมเฉลีย่ที ่3.24 
  3.  ความไวว้างใจในตราสนิคา้ พบว่า ความไวว้างใจในตราสนิคา้ มรีะดบัความคดิเหน็  
อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.30  
  4.  ความพงึพอใจ พบว่า ความพงึพอใจ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยรวมเฉลีย่ที ่3.54 
  5.  ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า พบวา่ ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่น
ระดบัปานกลาง โดยรวมเฉลีย่ที ่3.08 
 
 สว่นที ่4 การวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
  สมมตฐิานที ่1 การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อการ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
  สมมตฐิานที ่2 การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
พงึพอใจ 
  สมมตฐิานที ่3 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความวา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความพงึพอใจ 
  สมมตฐิานที ่4 การตระหนักรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตรา
สนิคา้  
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความวา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
  สมมตฐิานที ่5 ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้  
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ไวว้างใจในตราสนิคา้ 
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  สมมตฐิานที ่6 ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้ซํ้า 
  สมมตฐิานที ่7 ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการ
ซือ้ซํ้าผา่น 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า ความไวว้างใจในตราสนิคา้ไมม่อีทิธพิลเชงิ
บวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าผา่น 
 
 2. อภปิรายผลการวจิยั 
  จากการศกึษาเกีย่วกบัความสมัพนัธเ์ชงิโครงสรา้งของปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อ
ความตัง้ใจในการซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ไดแ้ก่ การรบัรูคุ้ณค่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้ ความพงึพอใจ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ และ
ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า สามารถอภปิรายผลการศกึษาไดด้งัน้ี 
  1) การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ อยา่งมนียัสาํคญัที่
ระดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความการตระหนักรูต้รา
สนิคา้ ทัง้ในดา้นของการรบัรูคุ้ณภาพและการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ 
หยาน (Yan. 2019) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลการรบัรูคุ้ณค่าต่อคุณค่าตราสนิคา้ โดยไดแ้บ่ง
คุณค่าออกเป็นคุณค่าตามหน้าที ่และคุณค่าทางอารมณ์ ซึ่งผลการวจิยัพบว่ามอีทิธพิลต่อการ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้อยา่งมนียัสาํคญั 
  2) การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ อย่างมนีัยสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 
แสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจต่อผลติภณัฑ์
ลดอาการเมาคา้ง สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ เดอเมอรก์ูเนส (Demirgunes. 2015) ซึง่ศกึษา
เกี่ยวกบัความสําคญัเชงิสมัพนัธ์ของการรบัรูคุ้ณค่า ความพงึพอใจ และการรบัรูค้วามเสีย่ง ต่อ
ความเตม็ใจทีจ่ะจ่าย พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคาคอืสิง่สาํคญัในการสรา้งความพงึพอใจและ
ความเต็มใจที่จะจ่ายในช่องทางซื้อขายผ่านโทรศพัท์มอืถือ และสอดคล้องกบั อมัพล ชูสนุก; 
และคณะ (2560) ซึง่ศกึษาเกี่ยวกบัอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา และดา้นคุณภาพต่อ
ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ
ในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจ 
  3)  การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ อยา่งมนียัสาํคญัที่
ระดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้ส่งผลใหผู้บ้รโิภคผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
รูส้กึคุน้เคยกบัตราสนิคา้ เมื่อรูส้กึคุน้เคยกบัตราสนิคา้กจ็ะรูส้กึไวว้างใจในตราสนิคา้มากยิง่ขึน้ 
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สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ มอูาลา (Muala. 2018) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบั อทิธพิลของการตระหนกั
รูต้ราสนิคา้ทีม่ต่ีอความพงึพอใจของลูกคา้ พบว่า การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลทางบวกต่อ
ความพงึพอใจของลกูคา้ 
  4) การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ อยา่ง
มนีัยสําคญัทีร่ะดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกทําใหผู้บ้รโิภค
เกดิความไวว้างใจในตราสนิคา้ เมื่อผูบ้รโิภครูส้กึพงึพอใจแล้ว จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความภกัด ี 
ในตราสนิคา้ ยิง่มคีวามพงึพอใจมากกย็ิง่มรีะดบัความไวว้างใจในตราสนิคา้มากขึน้เช่นกนั สอดคลอ้ง
กบัการศกึษาของ มดัซคัเคอร;์ และนูรไ์ฟยดา (Mudzakkir; and Nurfarida. 2015) ซึง่ศกึษา
เกีย่วกบั อทิธพิลของการตระหนักรูท้ีม่ผีลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ผ่านภาพลกัษณ์สนิคา้
ของตราสนิคา้ผลติภณัฑอ์สิลาม พบวา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้อทิธพิลต่อความไวว้างใจในตรา
สนิคา้ 
   5)  ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้อย่างมนีัยสําคญั  
ที ่0.01 แสดงใหเ้หน็ว่า ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามไวว้างใจในตรา
สนิคา้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งซํ้า สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ มารสิท;์ ยรูอิาต;ิ และนาจบิ 
(Marist; Yulianti; and Najib. 2014) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบับทบาทของกจิกรรมในการสรา้งความ  
พงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดขีองตราสนิคา้ ของผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเกลอืแร่ พบว่า 
ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
  6)  ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า อยา่งมนียัสาํคญัที ่
0.01 แสดงให้เหน็ว่า ความพงึพอใจมอีิทธิพลเชงิบวกทําให้ผู้บรโิภคมคีวามตัง้ใจกลบัมาซื้อ
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งซํ้า สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ โอเยเดเล; และคณะ (Oyedele; et al. 
2018) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบัการสรา้งแบบจาํลองความพงึพอใจและความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของโม
บายสมารท์รสิทแ์บนดใ์นบทบาทของจติสาํนึกทางสงัคมและการรบัรูคุ้ณคา่พบวา่ ความพงึพอใจ
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้า หากผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจต่อสมารท์รสิทแ์บนด์
แลว้ กจ็ะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจกลบัมาซือ้สมารท์รสิทแ์บนดซ์ํ้า 
  7)  ความไวว้างใจในตราสนิคา้ไม่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า อย่าง
มนียัสาํคญัที ่0.01 แสดงใหเ้หน็วา่ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ไมม่อีทิธพิลทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวาม
ตัง้ใจกลบัมาซือ้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งซํ้า ซึง่ขดัแยง้กบัผลการศกึษาของ อาหมดั; และคณะ 
(Ahmad; et al. 2016) ทีศ่กึษาอทิธพิลขององคป์ระกอบของตราสนิคา้ต่อความภกัดขีองลูกคา้
และการซือ้ซํ้าของผลติภณัฑท์างดา้นเกษตรในประเทศปากสีถาน ทีว่า่ ความไวว้างใจตราสนิคา้
มอีทิธพิลต่อการตัง้ใจซื้อซํ้า ซึ่งผูว้จิยัคดิว่าอาจจะเป็นเฉพาะสนิคา้ทําใหม้คีวามขดัแยง้กนั แต่
ยงัสอดคลอ้งกบัการศกึษาของ จริชัยา วจิติร; และชุตมิาวด ีทองจนี (2561) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบั 
สว่นประสมการตลาด คุณค่าตราสนิคา้ และความไวว้างใจทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้วติามนิ
อาหารเสรมิในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าความไวว้างใจไมม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
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วติามนิอาหารเสรมิ และสอดคลอ้งกบัสรพีร โพธิง์าม (2558) ความไวว้างใจในตราสนิคา้ คอื สิง่
ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัว่าจะไดร้บัจากสนิคา้หรอืตราสนิคา้ตามขอ้ตกลงทีร่ะบุไว ้หากตราสนิคา้ไม่
สามารถดําเนินการตามหน้าทีข่องสนิคา้ตามทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั เช่น ไม่สามารถลดอาการเมา
คา้งไดจ้รงิ จงึสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซํ้าในอนาคต 
  
ข้อเสนอแนะการวิจยั 
 1. ขอ้เสนอแนะในการนําผลการวจิยัไปประยกุตใ์ช ้ 
  จากผลการศึกษาจะพบว่า การรบัรู้คุณค่ามอีิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซื้อซํ้า
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง โดยสามารถสรปุขอ้เสนอแนะไดด้งัน้ี 
  1) ผูผ้ลติหรอืผูป้ระกอบการผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ควรออกแบบตราสนิคา้หรอื
บรรจุภณัฑใ์หม้คีวามโดดเดน่ สามารถจดจาํและระลกึถงึตราสนิคา้ไดง้า่ยหรอืทาํการประชาสมัพนัธ์
ใหเ้กดิการรบัรูใ้นใจผูบ้รโิภค เพื่อสง่เสรมิใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจไดง้า่ยเมื่อตอ้งเลอืกซือ้สนิคา้
บนชัน้วางสนิคา้ในรา้นสะดวกซือ้ ซึง่ประกอบไปดว้ยผลติภณัฑข์องคู่แขง่ สง่ผลใหเ้กดิการตดัสนิใจ
ซือ้ซํ้าอยา่งรวดเรว็ 
  2) ผูบ้รโิภครบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง โดยใหค้วามสาํคญักบัการรบัรู้
คุณค่าทางดา้นผลขา้งเคยีงที่เป็นอนัตรายต่อสุขภาพ ดงันัน้ก่อนที่ผูป้ระกอบการใหม่จะนําสนิคา้ 
เขา้สูต่ลาด ควรทาํเรื่องขอเครื่องหมายรบัรองคุณภาพจากหน่วยงานทีม่คีวามเชื่อถอืสงู เช่น เครื่องหมาย 
อ.ย. เพือ่ประกนัคุณภาพสนิคา้วา่มคีวามปลอดภยั ซึง่สง่ผลต่อความพงึพอใจในดา้นความเชื่อมัน่ว่า
ได้บรโิภคสนิค้าที่มคีุณภาพ สามารถช่วยลดอาการเมาค้างได้อย่างมปีระสทิธภิาพ จนทําใหเ้กดิ
ความความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าและแนะนําแก่คนทีรู่จ้กัต่อไป 
  3) จากพฤตกิรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของกลุ่มตวัอย่างที่นิยมดื่มในวนัศุกร ์
เสาร ์และอาทติย ์การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายหรอืการใหค้วามรูเ้กี่ยวกบัประโยชน์ที่ไดร้บั
จากการบรโิภคผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งในช่วงเวลาดงักล่าว จะสามารถเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภค
สว่นใหญ่เป็นการสรา้งการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ เพิม่การรบัรูจ้นนําไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้และซือ้ซํ้า
ต่อไปในอนาคต 
       
 2. ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
  1) เน่ืองจากการวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัมเีวลาจาํกดัในการรวบรวมขอ้มลู จงึศกึษากบั
กลุ่มตวัอย่างเฉพาะพืน้ที่ทีอ่นุญาตใหต้ัง้สถานบรกิารในเขตกรุงเทพมหานครเพยีง 3 พืน้ที ่ทําให้
ขอ้มลูอาจจะกระจายไม่ทัว่ถงึ ในอนาคตจงึควรศกึษากบักลุ่มตวัอย่างในทุกเขตของกรุงเทพมหานคร
หรอืจงัหวดัอื่นๆ เพิม่เติม โดยเฉพาะจงัหวดัเชยีงราย ลําพูน พะเยา น่าน และสุรนิทร์ เพราะมี
อตัราผูด้ื่มสุรามากเป็นอนัดบัตน้ๆ มปีระชากรอายุ 15 ปีขึน้ไป ทีม่พีฤตกิรรมการดื่มสุราสมํ่าเสมอ
และนานๆ ครัง้รวมกนั มากกวา่รอ้ยละ  40  
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  2) เน่ืองจากการวจิยัครัง้น้ี มผีลลพัธท์ีไ่ม่สนบัสนุนขอ้สมมตฐิานในการวจิยัอยู่ คอื 
ความไวว้างใจไมม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ซํ้า จงึควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิในเชงิยนืยนัในเรื่อง
ดงักล่าว วา่ยงัเป็นไปตามสมมตฐิานในการวจิยัครัง้น้ีหรอืไม ่
  3) เน่ืองจากการวจิยัครัง้น้ีศกึษาตวัแปรอสิระคอื การรบัรูคุ้ณคา่ และการตระหนกัรู้
ตราสนิคา้ จากขอ้เสนอแนะของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ยงัมตีวัแปรอกีหลายตวัที่น่าสนใจ
ศกึษาในการทําวจิยัครัง้ต่อไป เช่น การรบัรูคุ้ณค่าดา้นตราสนิคา้ การส่งเสรมิการดลาดในการ
สรา้งการรบัรูต้ราสนิคา้ผา่นสือ่ต่างๆ เป็นตน้ 
  4) ควรมกีารสมัภาษณ์เชงิลกึเพื่อรบัรูค้วามคดิเหน็หรอืความเชื่อของกลุ่มตวัอยา่ง 
เพื่อนํามาขยายต่อยอดงานวจิยัว่าปจัจยัสาํคญัใดทีท่าํใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑล์ด
อาการเมาคา้ง เน่ืองจากงานวจิยัน้ีมกีารสุ่มตวัอย่างจากการทําแบบสอบถามจงึทําใหผ้ลทีอ่อก 
มาอาจจะมคีวามคลาดเคลื่อน จงึเสนอใหม้กีารสมัภาษณ์เชงิลกึเพื่อใหไ้ดม้าซึง่ผลการวจิยัทีแ่มน่ยาํ
มากยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถามโครงการวิจยัในการทาํสารนิพนธ ์

เรื่อง ปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุส่งผลต่อความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ของผูบ้ริโภค 
ท่ีใช้ผลิตภณัฑล์ดอาการเมาค้าง ในเขตกรงุเทพมหานคร 

……………………………………………………………………………………………………… 
 

คาํช้ีแจง 
 แบบสอบถามน้ีจดัทําขึน้เพื่อเป็นการศกึษาถงึปจัจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived 
Value) การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) ความพงึพอใจ (Satisfaction) ความไวว้างใจ
ในตราสนิคา้ (Brand Trust) และความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) ทีส่ง่ผลต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ซึง่เป็นการศกึษาประกอบ 
การเรยีนวชิา การศกึษาอสิระ (Independent Study) ระดบับณัฑติศกึษา บณัฑติวทิยาลยั  
สาขาวชิาการจดัการอุตสาหกรรมเชงินวตักรรม สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น ดงันัน้ผลการศกึษา 
วจิยัครัง้น้ีจะนําไปใชเ้พื่อประโยชน์ในเชงิการศกึษา และงานเชงิวชิาการ จงึใครข่อความร่วมมอื
จากท่านกรอกรายละเอยีดในแบบสอบถาม ทัง้น้ีผูว้จิยั ขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาสละเวลา
อนัมคีา่มา ณ โอกาสน้ี โดยมคีาํถามทัง้หมด  8 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 พฤตกิรรมการดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอลแ์ละผลกระทบทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค 
 ตอนที ่3 การรบัรูคุ้ณคา่ (Perceived Value) 
 ตอนที ่4 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 ตอนที ่5 ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) 
 ตอนที ่6 ความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 ตอนที ่7 ความตัง้ใจในการซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) 
 ตอนที ่8 ขอ้เสนอแนะ 
 

วนิิจ แซ่เตยีว 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาการจดัการอุตสาหกรรมเชงินวตักรรม 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงใน (   ) หน้าขอ้ทีต่รงความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุ 
 
1. เพศ 
 (   )  ชาย (   )  หญงิ 
 
2. อาย ุ 
 (   )  20 - 24 ปี    (   )  25 - 29 ปี        
 (   )  30 - 34 ปี     (   )  35 ปีขึน้ไป 
 
3. ระดบัการศกึษา 
 (   )  มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.   (   )  อนุปรญิญาตร/ีปวส.  
 (   )  ปรญิญาตร ี    (   )  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
4. สถานภาพสมรส 
 (   )  โสด  (   )  สมรส      
 (   )  หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
 
5. อาชพี 
 (   )  นกัเรยีน/นกัศกึษา    (   )  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
 (   )  พนกังานบรษิทัเอกชน   (   )  ประกอบธุรกจิสว่นตวั  
 (   )  อื่นๆ (โปรดระบุ)................................................. 
 
6. รายไดต่้อเดอืน 
 (   )  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท/เดอืน  
 (   )  10,001 - 20,000 บาท/เดอืน  
 (   )  20,001 - 30,000 บาท/เดอืน   
 (   )  มากกวา่ 30,000 บาท/เดอืน 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแ์ละผลกระทบท่ีมีต่อผูบ้ริโภค 
คาํช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องวงเล็บ (  ) หน้าขอ้ที่ตรงความเป็นจรงิของท่าน

มากทีส่ดุ 
 
1. ทา่นดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอลป์ระเภทใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 (    )  เหลา้/สรุา   (    )  เบยีร ์ 
 (    )  ไวน์/แชมเปญ (    )  อื่นๆ โปรดระบุ....................…… 
 
2. ความถีใ่นการดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ์
 (    )  1 - 2 วนั/สปัดาห ์ (    )  5 - 6 วนั/สปัดาห ์  
 (    )  3 - 4 วนั/สปัดาห ์ (    )  ดื่มทุกวนั        
 
3. ทา่นดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอลใ์นวนัใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 (    )  วนัจนัทร ์- พฤหสับด ี
 (    )  วนัศุกร ์- อาทติย ์  
 (    )  วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 
 
4. ทา่นเคยมอีาการเมาคา้งหลงัดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอลห์รอืไม ่ 
 (    )  เคย    (    )  ไมเ่คย 
 
5. ท่านเคยมปีญัหาในการประกอบอาชพี (ปว่ย/ลางาน/ขาดงาน/สาย/ทาํงานไมม่ปีระสทิธภิาพ) 
ทีม่สีาเหตุจากการดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอลข์องตวัทา่นเองหรอืไม ่
 (    )  เคย    (    )  ไมเ่คย   
 
6. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งชนิดใด ทีส่ามารถชว่ยลดอาการเมาคา้งของทา่นได ้
 (    )  Wakie (เวคกี)้ (    )  Hang (แฮงค)์ 
 (    )  FOD (ฟ้อด) (    )  TURNT (เทรนิท)์ 
 (    )  Alka-Seltzer (อลักา-เซลทเ์ซอร)์ (    )  AMSEL (แอมเซล) 
 (    )  MEEUP (มอีพั) (    )  Eommaya (อมมายา่) 
 (    )  ESC (อ.ี เอส. ซ.ี) (    )  อื่นๆ ระบุ..................................... 
 (    )  ไมม่ผีลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งชนิดใดเลยทีช่ว่ยลดอาการเมาคา้งของทา่นได ้
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ตอนท่ี 3 การรบัรู้คณุค่า (Perceived Value) 
คาํช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  หรอืเตมิคําตอบลงในช่องว่างทีก่ําหนดไวเ้พยีงช่องเดยีวทีต่รง

กบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุ 
 

การรบัรู้คณุค่า (Perceived Value)  
PV 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 

5 

มาก 
4 

ปาน 
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย 
ท่ีสดุ 

1 
1. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคย
ซือ้มคีุณภาพทีด่ ี

     

2. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคย
ซือ้ สามารถลดอาการเมาคา้งตามทีท่า่นตอ้งการ 

     

3. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคย
ซือ้ เป็นสิง่ทีคุ่ม้คา่คุม้ราคา 

     

4. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งของตราสนิคา้ทีท่า่น  
เคยซือ้ เมือ่รบัประทานแลว้ไมม่ผีลขา้งเคยีงทีเ่ป็น
อนัตราย 

     

 
ตอนท่ี 4 การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
คาํช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  หรอืเตมิคําตอบลงในช่องว่างทีก่ําหนดไวเ้พยีงช่องเดยีวทีต่รง

กบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุ 
 

การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
BA 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 

5 

มาก 
4 

ปาน 
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย 
ท่ีสดุ 

1 
1. ทา่นสามารถจดจาํลกัษณะเฉพาะบางอยา่งหรอืโลโก้
ของผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่นเคย
ซือ้ได ้

     

2. ทา่นสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์ของตรา
สนิคา้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทีท่า่นเคยซือ้ได ้

     

3. ทา่นคุน้เคยกบัผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง  
ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้มากกวา่ ตราสนิคา้อื่นๆ 

     

4. ท่านรูจ้กัตราสนิคา้ของผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง 
ทีท่า่นเคยซือ้จากสือ่โฆษณาต่างๆ 

     

5. เมือ่ดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอลทุ์กครัง้ ทา่นนึกถงึ
ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่า่นซือ้ 
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ตอนท่ี 5 ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
คาํช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  หรอืเตมิคําตอบลงในช่องว่างทีก่ําหนดไวเ้พยีงช่องเดยีวทีต่รง

กบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุ 
 

ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
BT 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 

5 

มาก 
4 

ปาน 
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย 
ท่ีสดุ 

1 
1. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้
น้ีเป็นตวัเลอืกแรกเมือ่เปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้อื่นๆ 

     

2. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้
ใหค้วามเชื่อมัน่วา่จะมคีวามสามารถและรกัษาสญัญา
ไดต้ามทีโ่ฆษณา 

     

3. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้
นัน้ มกีารจดทะเบยีนอยา่งถกูตอ้ง ของสาํนกังาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

     

4. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้
นัน้ ระบุผูผ้ลติ วนัทีผ่ลติ วนัหมดอาย ุชดัเจนครบถว้น 

     

 
ตอนท่ี 6 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
คาํช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  หรอืเตมิคําตอบลงในช่องว่างทีก่ําหนดไวเ้พยีงช่องเดยีวทีต่รง

กบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุ 
 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ST 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 

5 

มาก 
4 

ปาน 
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย 
ท่ีสดุ 

1 
1. ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งทีท่า่นเคยซือ้ สามารถ
ตอบสนองต่อความคาดหวงัของทา่นได ้

     

2. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง
ของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ 

     

3. ทา่นคดิวา่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑล์ดอาการเมา
คา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้เป็นการตดัสนิใจที่
ถกูตอ้ง 

     

4. ทา่นมคีวามพงึพอใจต่อชอ่งทางการจดัจาํหน่ายที่
สามารถหาซือ้ไดส้ะดวก 
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ตอนท่ี 7 ความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ (Repurchase Intention) 
คาํช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  หรอืเตมิคําตอบลงในช่องว่างทีก่ําหนดไวเ้พยีงช่องเดยีวทีต่รง

กบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุ 
 

ความตัง้ใจในการซ้ือซํา้ (Repurchase Intention) 
RI 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 

5 

มาก 
4 

ปาน 
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย 
ท่ีสดุ 

1 
1. ทา่นตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตรา
สนิคา้น้ี ทุกครัง้ทีม่กีารดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ์

     

2. ทา่นเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง
ทีท่า่นเคยซือ้ และจะซือ้เป็นประจาํ 

     

3. ทา่นเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑล์ดอาการเมา
คา้งของตราสนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ มผีลต่อความตัง้ใจใน
การซือ้ซํ้า 

     

4. ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ตรา
สนิคา้ทีท่า่นเคยซือ้ต่อไปในอนาคต 

     

5. ทา่นจะแนะนําผลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้งตราสนิคา้
ทีท่า่นเคยซือ้ไปยงัคนทีท่า่นรูจ้กั 

     

 
ส่วนท่ี 8 ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 

------------  จบแบบสอบถาม  ------------ 
 

ขอขอบคุณอยา่งสงูมา ณ โอกาสน้ี ทีก่รณุาตอบแบบสอบถาม            
     ผูว้จิยั   
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ภาคผนวก ข. 
จดหมายเรียนเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
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ที ่บว. 0801-010-2562 
 

   5 กนัยายน 2562 
 

เรือ่ง ขอเชญิเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามงานวจิยั  
เรยีน ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. ธนัยมยั เจยีรกุล 
 
สิง่ทีส่ง่มาดว้ย 1. แบบตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืสาํหรบัผูเ้ชีย่วชาญ 
   2. ตวัอยา่งแบบสอบถามเพือ่การวจิยั 
   3. เคา้โครงสารนิพนธบ์ทที ่1 
 
 เน่ืองดว้ย นายวนิิจ แซ่เตยีว นักศกึษาระดบัปรญิญาโท สาขาการจดัการอุตสาหกรรมเชงิ
นวตักรรม สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น ไดร้บัอนุมตัใิหด้ําเนินการทําสารนิพนธ์ เรื่อง “ปจัจยั
เชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยม ีดร. สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาการทาํสารนิพนธ ์ในการน้ี
ทางหลกัสตูรฯ จงึขอเรยีนเชญิทา่นเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามการวจิยั 
 จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะห์จากท่าน ได้โปรดพิจารณาเป็นผู้เชี่ยวชาญให ้   
นายวนิิจ แซ่เตยีว ซึง่จะเป็นประโยชน์ในการพฒันาคุณภาพการศกึษา และขอขอบพระคุณเป็น
อยา่งสงูมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
 

              ขอแสดงความนบัถอื 
  
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย)์ 
           คณบดคีณะบรหิารธุรกจิ 
 
ตดิต่อสอบถาม 
นายวนิิจ แซ่เตยีว 
โทร. 095-962-2974 / E-mail : sa.vinij_st@tni.ac.th 
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ที ่บว. 0801-011-2562 
 

   5 กนัยายน 2562 
 

เรือ่ง ขอเชญิเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามงานวจิยั  
เรยีน ดร. มริา เสงีย่มงาม 
 
สิง่ทีส่ง่มาดว้ย 1. แบบตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืสาํหรบัผูเ้ชีย่วชาญ 
   2. ตวัอยา่งแบบสอบถามเพือ่การวจิยั 
   3. เคา้โครงสารนิพนธบ์ทที ่1 
 
 เน่ืองดว้ย นายวนิิจ แซ่เตยีว นักศกึษาระดบัปรญิญาโท สาขาการจดัการอุตสาหกรรมเชงิ
นวตักรรม สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น ไดร้บัอนุมตัใิหด้ําเนินการทําสารนิพนธ์ เรื่อง “ปจัจยั
เชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยม ีดร. สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาการทาํสารนิพนธ ์ในการน้ี
ทางหลกัสตูรฯ จงึขอเรยีนเชญิทา่นเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามการวจิยั 
 จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะห์จากท่าน ได้โปรดพิจารณาเป็นผู้เชี่ยวชาญให ้   
นายวนิิจ แซ่เตยีว ซึง่จะเป็นประโยชน์ในการพฒันาคุณภาพการศกึษา และขอขอบพระคุณเป็น
อยา่งสงูมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
 

              ขอแสดงความนบัถอื 
  
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย)์ 
           คณบดคีณะบรหิารธุรกจิ 
 
ตดิต่อสอบถาม 
นายวนิิจ แซ่เตยีว 
โทร. 095-962-2974 / E-mail : sa.vinij_st@tni.ac.th 
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ที ่บว. 0801-012-2562 
 

   5 กนัยายน 2562 
 

เรือ่ง ขอเชญิเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามงานวจิยั  
เรยีน ดร. รุง่อรณุ กระแสรส์นิธุ ์
 
สิง่ทีส่ง่มาดว้ย 1. แบบตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืสาํหรบัผูเ้ชีย่วชาญ 
   2. ตวัอยา่งแบบสอบถามเพือ่การวจิยั 
   3. เคา้โครงสารนิพนธบ์ทที ่1 
 
 เน่ืองดว้ย นายวนิิจ แซ่เตยีว นักศกึษาระดบัปรญิญาโท สาขาการจดัการอุตสาหกรรมเชงิ
นวตักรรม สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น ไดร้บัอนุมตัใิหด้ําเนินการทําสารนิพนธ์ เรื่อง “ปจัจยั
เชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคทีใ่ชผ้ลติภณัฑล์ดอาการเมาคา้ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยม ีดร. สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาการทาํสารนิพนธ ์ในการน้ี
ทางหลกัสตูรฯ จงึขอเรยีนเชญิทา่นเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจแบบสอบถามการวจิยั 
 จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะห์จากท่าน ได้โปรดพิจารณาเป็นผู้เชี่ยวชาญให ้   
นายวนิิจ แซ่เตยีว ซึง่จะเป็นประโยชน์ในการพฒันาคุณภาพการศกึษา และขอขอบพระคุณเป็น
อยา่งสงูมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
 

              ขอแสดงความนบัถอื 
  
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย)์ 
           คณบดคีณะบรหิารธุรกจิ 
 
ตดิต่อสอบถาม 
นายวนิิจ แซ่เตยีว 
โทร. 095-962-2974 / E-mail : sa.vinij_st@tni.ac.th 
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