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บทคัดย่อ  

  
บทความนีม้ีวตัถปุระสงค ์เพื่อศึกษาความสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุค่าของผูบ้ริโภคเครือ่งดื่มผสมกญัชา 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จากจ านวนประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอยู่จ  านวนมากและเขา้ถึงผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มผสม
กัญชาไดห้ลากหลายมุมมอง การรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑเ์ครื่องดื่มเป็นสิ่งส  าคัญทางดา้นธุรกิจ  โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล กลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรที่มีอายุระหว่ าง 21-76 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้เครื่องดื่มผสมกัญชาในประเทศไทย วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling Design) โดย
แบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) ช่วงวัยเบบี ้บูมส์ (Generation Baby boomers) 2) ช่วงวัยเจเนอเรชั่นเอกซ์ 
(Generation X) 3) ช่วงวยัเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 4) และช่วงวยัเจเนอเรชั่นซี (Generation Z) เก็บขอ้มลูจากกลุม่
ตวัอย่างกลุม่ละ 100 คน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ ไคสแควร ์โดยผูว้ิจยัใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพื่อการวิเคราะห์
การสมนยั  

ผลการวิจัย ช่วงวยัของผูบ้ริโภคมีผลต่อความสมัพนัธ์กับการรบัรูคุ้ณค่าต่อเครื่องดื่มผสมกญัชาของผูบ้ริโภค
เครือ่งดื่มผสมกญัชา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ช่วงวยั Gen Z (21 - 26 ปี) คือ กลุม่ช่วงวยัที่มีการรบัรูค้ณุคา่ระดบัมาก
ทัง้ 5 ดา้น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 
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Abstract  
 
 This article aims to study the congruence between generations with perception of value among 
cannabis-infused beverages consumers in Bangkok. There are many perspectives from the large population in 
Bangkok who accessed to cannabis-infused beverage products. Consumer perception of value toward 
beverage products were an important aspect of business. By using questionnaire to collect data, the sample 
consisted of consumers aged between 21-76 years in Bangkok who have previously purchased cannabis-
infused beverages in Thailand. Quota Sampling Design was dividing the sample into 4 groups: 1) Generation 
Baby Boomers 2) Generation X 3) Generation Y 4) Generation Z. The data were analyzed with chi-square by 
SPSS for Correspondence Analysis. 
 The research results found that generation had an effect on perceived value of cannabis-infused 
beverages among consumers in Bangkok. It was found that the age range of Generation Z (21-26 years old) is 
a demographic group characterized by a high level of awareness of values across all five dimensions, with 
statistically significant at 0.001 level 
 
Keywords: Correspondence Analysis, Generation, Perceived Value, Cannabis 
 

บทน ำ 
 
ปัจจุบนัมลูค่าตลาดกญัชาทั่วโลกมีแนวโนม้เติบโตตอ่เนื่อง โดยคาดการณว์่าตลาดกญัชาระหว่างประเทศจะมี

มลูคา่สงูถึง 103.9 พนัลา้นดอลลารส์หรฐัภายในปี 2567 (Prohibition Partners, 2018) แบง่เป็น ตลาดกญัชาเพื่อการแพทย์
มีสดัสว่นรอ้ยละ60 และรอ้ยละ40 เป็นตลาดกญัชาเพื่อการสนัทนาการ มลูค่าของตลาดเครื่องดื่มทั่วโลกที่มีสว่นผสมของ
กญัชาหรอื Cannabis Beverage ในปี 2561 มีมลูคา่ 1,613 ลา้นเหรยีญฯ และคาดวา่ ภายในปี 2568 จะมีมลูคา่ถึง 4,464 
ลา้นเหรยีญฯ (ไทย เทรด เซ็นเตอร,์ 2562) ส าหรบัในประเทศไทย กญัชากลายเป็นพืชเศรษฐกิจที่ไดร้บัความนิยมหลงัจากที่
มีการประกาศของกระทรวงสาธารณสขุ (ประกาศกระทรวงสาธารณสขุ เรื่อง ระบช่ืุอยาเสพติดใหโ้ทษในประเภท 5 พ.ศ. 
2563, 2563) บริษัทในประเทศไทยไดน้ าผลิตภัณฑจ์ากกัญชาต่อยอดในธุรกิจ ทั้งต้นน า้ กลางน า้ และปลายน า้ วาง
จ าหน่ายเครื่องดื่มที่มีสว่นผสมของใบกญัชาในรา้นคา้ในเครือของบริษัท ทัง้รา้นคา้ปลีก รา้นอาหาร และรา้นเครื่องดื่มทั่ว
ประเทศ (ประชาชาติธุรกิจ, 2564) รวมไปถึงรา้นคา้ในรูปแบบแฟรนไชสค์าเฟ่กญัชาแบรนดต์า่งๆ (ไทยเอสเอ็มอีเซ็นเตอร,์ 
2564) ทัง้นี ้ตามประกาศกระทรวงสาธารณสขุ เรือ่งสมนุไพรควบคมุ (กญัชา) (ประกาศกระทรวงสาธารณสขุ เรือ่ง สมนุไพร
ควบคมุ (กญัชา) พ.ศ. 2565, 2565) เมนทูี่ผลติภณัฑม์ีสว่นผสมของกญัชา ทางผูจ้  าหนา่ยจะตอ้งมีการติดประกาศค าเตือน
ใหผู้บ้รโิภครบัทราบ รวมถึงขอ้ก าหนดในการหา้มจ าหนา่ยตามประกาศกระทรวงสาธารณสขุ เรือ่งสมนุไพรควบคมุ (กญัชา) 
เช่น หา้มจ าหนา่ยในเด็กที่อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี หญิงตัง้ครรภแ์ละใหน้มบตุรเป็นตน้ 
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ทัง้นี ้จากจ านวนประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอยู่จ  านวนมากและเขา้ถึงผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มผสมกญัชาได้

หลากหลายมุมมอง การรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑเ์ครื่องดื่มเป็นสิ่งส  าคัญ และมีความสมัพันธ์กับปัจจัยอื่น
มากมายทางดา้นธุรกิจ เช่น ส่วนประสมทางการตลาด  กลยุทธ์การสรา้งแรงจูงใจ ความจงรกัภักดีในตราสินคา้ และ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ ทัง้นี ้ผูว้ิจัยเล็งเห็นความส าคญัของการรบั รูคุ้ณค่า เนื่องจากการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้ริโภค เป็น
ประเด็นพืน้ฐานอยู่ในทกุกิจกรรมทางการตลาด (Uzir, et al., 2021) แต่สิ่งเหลา่นีอ้าจแปรเปลี่ยนตามช่วงวยัหรือสง่ผลตอ่
การรบัรูค้ณุคา่ของผูบ้รโิภคหรอืไม่นัน้เป็นสิง่ที่ควรแก่การศกึษา จากรายละเอียดขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดศ้กึษาแนวคิดช่วงวยักบั
การรบัรูค้ณุคา่จากเอกสารวิชาการและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง แตท่วา่ยงัไมพ่บการศกึษาการวิเคราะหค์วามสมนยัระหวา่งช่วง
วยักบัการรบัรูค้ณุค่าของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกญัชา ดงันัน้ จึงเป็นที่มาของการศึกษาในครัง้นี ้ซึ่งผลการศึกษานีจ้ะเป็น
ประโยชนแ์ก่นกัการตลาดและนกัวิชาการตลาดที่จะน าไปพฒันากลยทุธท์างการตลาดในการพฒันา และเป็นแนวทางใน
การด าเนินธุรกิจใหก้บัผูป้ระกอบการ ปรบัปรุงคณุลกัษณะต่างๆ ใหต้รงตามความตอ้งการที่แทจ้ริงของผูบ้ริโภค เพื่อการ
ด าเนินธุรกิจอยา่งมีประสทิธิภาพและประสทิธิผลสงูสดุ 
 

วัตถุประสงค ์ 
เพื่อวิเคราะห์ความสมนัยของช่วงวัยกับการรับรู ้คุณค่าของผู้บริโภคเครื่องดื่มผสมกัญชา ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน  
ความสมนยัระหว่างช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุค่าต่อเครื่องดื่มผสมกญัชาของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกญัชา ใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธก์นั  
 

กำรทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการแบ่งส่วนตลาด 
การแบง่สว่นตลาด (Market Segmentation) (Rianty, Simanihuruk, Chairani, Supriyanto, & Ingkadijaya, 

2022; Sharma et al., 2021) ประกอบดว้ย กลุ่มผูซ้ือ้ที่มีความแตกต่างกันในดา้นใดดา้นหนึ่ง ดงันัน้  กิจการจึงตอ้งมีการ
แบ่งสว่นตลาด เพื่อแบ่งกลุม่ผูซ้ือ้กลุม่ใหญ่ที่มีความแตกต่างใหเ้ป็นกลุม่ย่อย เพื่อที่กิจการจะไดเ้ขา้ถึงกลุม่ลกูคา้หรือสว่น
ตลาดนัน้ไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพและประสิทธิผล ดว้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารท่ีตรงกบัความตอ้งการของแต่ละสว่นตลาด ตวั
แปรที่ส  าคญัในการแบง่สว่นตลาดผูบ้ริโภค ธุรกิจตอ้งระบสุว่นตลาดใหช้ดัเจนเพื่อช่วยตดัสินใจตอ่พฤติกรรมกลุม่เปา้หมาย 
โดยแบ่งสว่นตลาด เป็น 4 ดา้น (Sharma, Kaur, & Syan, 2021) ไดแ้ก่ ดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นภมูิศาสตร ์ดา้นจิตวิทยา 
และดา้นพฤติกรรมศาสตร ์ซึ่งดา้นประชากรศาสตร ์ในมิติของความแตกตา่งดา้นอายขุองผูบ้ริโภคถกูเช่ือมโยงอธิบายดว้ย
พฤติกรรม ทศันคติ การตดัสนิใจซือ้ ความยินดีที่จะจ่ายและการรบัรู ้เพื่อใหเ้หมาะสมในการศกึษาปัจจยัดา้นอายขุา้งตน้ จึง
แบง่คณุลกัษณะออกเป็นช่วงอาย ุหรอื เจเนอเรชนั (Thangavel, Pathak, & Chandra, 2022) 
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แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชัน 

เจเนอเรชัน (Generation)  คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงเดียวกัน เติบโตมาโดยสภาพแวดลอ้มที่คลา้ยกัน  จึง
สง่ผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคในแตล่ะช่วงวยัจะสง่ผลถึงรูปแบบการด ารงชีวิต แนวคิด ทศันคติ และการรบัรูค้ณุคา่ ในช่วงวยั
เดียวกนัท่ีคลา้ยคลงึกนั ฉะนัน้ พฤติกรรมของแตล่ะเจเนอเรชนัจึงแตกตา่งกนั  Sladek and Grabinger (2014); Jorgensen  
(2003); Taylor and Keeter (2010); Turner (2015); Jose, Thomas, Kumar and Syama (2022) กล่าวถึง การแบ่งช่วง
วยั(Generation) ไดแ้ก่ กลุ่ม Baby Boomers (ผูท้ี่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2489-2507/อายุ 58-76 ปี) กลุ่มGeneration X (ผูท้ี่
เกิดระหว่างปี พ.ศ.2508-2524/อาย ุ41-57 ปี) กลุม่Generation Y (ผูท้ี่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2525-2538/อาย ุ27-40 ปี) และ
กลุม่Generation Z (ผูท้ี่เกิดระหวา่งปี พ.ศ.2539-2552/อาย ุ13-26 ปี)  

 
แนวคิดทฤษฎีการรับรู้คุณค่า 

คุณค่าที่รบัรู  ้(Perceived Value) (Shah, Yan, Shah, & Ali, 2020) เป็นการประเมินโดยรวมของลูกคา้ว่า 
คุม้คา่เงินท่ีจ่ายไป หรอื อรรถประโยชนท์ัง้หมดที่ผูบ้รโิภคไดร้บัจากการบริโภคสนิคา้หรือบรกิาร  อีกนบัหนึง่คือ คณุคา่ที่รบัรู ้
เป็นอตัราสว่นหรือการแลกเปลี่ยนระหว่างคณุภาพกับแนวคิดของคุม้ค่าของเงิน เป็นความพยายามในการประเมินมลูค่า
สทุธิที่ผูบ้ริโภคเห็นว่าไดร้บัตอบแทนเมื่อชั่งน า้หนกักบัสิ่งที่จะไดร้บั อะไรคือสิ่งที่เสียไปในการแลกเปลี่ยน การรบัรูค้ณุค่า
ของผูบ้รโิภคมีความส าคญัตอ่การตลาด เนื่องจากสามารถปรบัเปลีย่นทศันคติของผูบ้รโิภคและน าไปสูพ่ฤติกรรมที่แตกต่าง
กนั  ตามแนวความคิดการรบัรูค้ณุคา่ (Uzir, et al., 2021) 

องคป์ระกอบการรบัรูคุ้ณค่าของลกูคา้ มี 5 ดา้น (Kusumawati & Rahayu, 2020) ดงันี ้1) การรบัรูคุ้ณค่า
ทางดา้นหนา้ที่และการใชง้าน (Functional Value) เป็นการรบัรูเ้ก่ียวขอ้งกับสินคา้และบริการในดา้นลกัษณะที่ตอ้งการ
ประโยชน ์และรูปแบบการใชง้านจากคุณภาพ ประสิทธิภาพ ดา้นราคาและคุณค่าดา้นราคาที่เป็นประโยชนท์ี่ไดร้บัจาก
สินค้าและบริการ 2) การรับรู ้ด้านคุณค่าทางสังคม ค่านิยมทางสังคม (Social Value) เป็นประโยชน์ที่ ได้รับจาก
ความสามารถของสินคา้หรอืบริการที่ช่วยสง่เสริมการรบัรูท้างสงัคม 3) การรบัรูด้า้นคณุคา่ทางอารมณ ์(Emotional Value) 
เป็นประโยชนท์ี่ไดร้บัจากความรูส้กึ อารมณท์ี่สนิคา้และบรกิารสรา้งขึน้ 4) การรบัรูด้า้นความรูค้วามคิด (Epistemic Value) 
เป็นการรบัรูป้ระโยชนท์ี่มาจากความอยากรูอ้ยากลองสิ่งใหม่ความแปลกใหม่ในสินคา้และบริการที่ใหค้วามรูส้กึใหม่หรือ
แตกต่าง และ 5) คุณค่าที่มีเง่ือนไข (Conditional Value) เป็นการรบัรูป้ระโยชนท์ี่ขึน้อยู่กับสถานการณใ์นการตดัสินของ
ลกูคา้จากคณุคา่ที่ลกูคา้ไดร้บัแตกตา่งกนัออกไป ท าใหรู้ส้กึวา่คุม้คา่จากสถานการณท์ี่ลกูคา้พบเจอ  

 
การวิเคราะหก์ารสมนัย (Correspondence Analysis: CA)  

การวิเคราะหก์ารสมนัย เป็นวิธีการวิเคราะหท์างสถิติเชิงพหุในการคน้หา อธิบายขอ้มูลเชิงความถ่ีของ        
ตัวแปรเชิงกลุ่ม (Categorical Variables) ซึ่งจะสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งในระดับภาพรวม 
ความสมัพนัธร์ะหวา่งระดบัของตวัแปร  และความสมัพนัธร์ะหวา่งระดบัภายในตวัแปร ประสพชยั พสนุนท,์ อาฟีฟี ลาเต๊ะ, 
& เกตวุดี สมบรูณท์วี (2559) อีกทัง้ยงัช่วยสรา้งแผนภาพความคิดจากขอ้มลู (Data Visualization) (Yanmaz, Kadaifci, & 
Bozdag, 2022) 
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จากงานวิจยัที่ผ่านมาศึกษาเก่ียวกบัความสมนยัและช่วงวยั (Generation) เช่น การศึกษาความสมนยัและ

ความสมัพนัธร์ะหวา่งช่วงอาย ุความพึงพอใจในปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ของผูโ้ดยสาร
สายการบินใหบ้ริการเต็มรูปแบบ (พิชรุจน ์เป้ียวนอ้ย, นนัทวนั อินทชาติ และ อารีรตัน ์เส็นสด, 2564) พบว่า ช่วงอายมุี
ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจในปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ช่วงอายมุีความสมัพนัธก์บัความภกัดีตอ่ตราสนิคา้อยา่ง
มีนยัส าคญั สอดคลอ้งกบัการวิเคราะหค์วามสมนยัระหวา่งช่วงวยัและแรงจูงใจในการปฏิบตัิงานของบคุลากรสถาบนัการ
บินพลเรือน (จรียากรณ์ หวังศุภกิจโกศล และ  ประสพชัย พสุนนท์, 2566) พบว่า ช่วงวัยมีความสมัพนัธ์กับปัจจัยจูงใจ 
ลกัษณะงานท่ีมีความทา้ทาย ขอบเขตภาระงานท่ีชดัเจน การสนบัสนนุความกา้วหนา้หรอืผลตอบแทนจากผลงาน และการ
ไดร้บัการยอมรบัหรือค าชมเชย ช่วงวยัมีความสมัพนัธก์บัปัจจยัค า้จนุ ความรูส้กึมั่นคงและมั่นใจในงาน การปรบัโครงสรา้ง
เงินเดือน การตอบแทนเงินพิเศษ และสิ่งอ านวยความสะดวกและสภาพแวดลอ้มในการปฏิบัติงาน  และงานวิจัยการ
วิเคราะหค์วามสมนยัของพฤติกรรมนกัท่องเที่ยวกบัการเลือกประเภทที่พกัและการส ารองที่พกัผ่านตวัแทนการท่องเที่ยว
ออนไลนข์องนักท่องเที่ยวชาวไทย(ปฤณพร บุญรงัสี และ ประสพชัย พสุนนท,์ 2561) พบว่า พฤติกรรมนักท่องเที่ยว มี
ความสมัพนัธก์บัการเลือกประเภทที่พกัของนกัท่องเที่ยวชาวไทยที่ระดบันยัส าคญั และมีความสมัพนัธก์บัการส ารองที่พกั
ผา่นตวัแทนการทอ่งเที่ยวออนไลนข์องนกัทอ่งเที่ยวชาวไทย  

ทัง้นี ้ผูว้ิจยัเลง็เห็นถึงความส าคญัของการรบัรูค้ณุคา่ เนื่องจากเป็นประเดน็พืน้ฐานอยูใ่นทกุกิจกรรมทางการ
ตลาด เป็นการประเมินโดยรวมของลกูคา้ในอรรถประโยชนท์ัง้หมดที่ผูบ้ริโภคไดร้บัจากการบริโภคสินคา้หรือบริการ และ
สามารถปรบัเปลีย่นทศันคติของผูบ้รโิภคและน าไปสูพ่ฤติกรรมในการบรโิภค ซึง่อาจแปรเปลีย่นตาม Generation หรอืไมน่ัน้
เป็นสิ่งที่ควรแก่การศกึษา จึงน ามาซึ่งกรอบแนวคิดการวิจยัในการศกึษาเรื่อง ความสมนยัระหวา่งช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุคา่
ตอ่เครือ่งดื่มผสมกญัชาของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการก าหนดตวัแปรที่ใชใ้นงานวิจยั ประกอบดว้ยตวัแปรเชิงกลุม่ 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ กลุม่ช่วงวยัเจเนอเรชั่น
(Sladek & Grabinger, 2014; Jose et al., 2022) ช่วงวัย เบบี ้บูมส์ (Generation Baby boomers) 2489-2507 ช่วงวัย       
เจเนอเรชั่นเอกซ ์(Generation X) 2508-2524 ช่วงวยัเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 2525-2538 และช่วงวยัเจเนอเรชั่นซี 
(Generation Z) 2539-2552 และกลุ่มการรบัรูคุ้ณค่า (Customers’ Perceived Value) (Slack, Singh, & Sharma, 2020) 
ประกอบดว้ย ดา้นหนา้ที่และการใชง้าน (Functional Value)  ดา้นคณุคา่ทางสงัคม (Social Value) ดา้นคณุคา่ทางอารมณ ์
(Emotional Value) ดา้นความรูค้วามคิด (Epistemic Value)  และคุณค่าที่มีเง่ือนไข (Conditional Value) (Kusumawati, 
& Rahayu, 2020) จากการศึกษาเอกสารทางวิชาการที่เก่ียวขอ้งท าใหผู้ว้ิจัยสามารถก าหนดสมมติฐานและสรา้งกรอบ
แนวคิดงานวิจยัได ้ดงัภาพท่ี 1  
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ที่มา: การรวบรวมแนวคิดของ Sladek and Grabinger (2014) Jose et al. (2022) และ Slack et al. (2020) เพื่อท ากรอบ

แนวคิดการวิจยัโดยผูว้ิจยั 
 
ภำพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจยั  
 
ระเบียบวิธีวิจัย  
 

1. ประชากรที่ใชใ้นงานวิจัยนี ้คือ ผูบ้ริโภคชาวไทย มีอายุระหว่าง 21-76 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
4,111,689 คน โดยแบง่เป็น ช่วงวยัเบบีบ้มูส ์จ านวน 1,091,644 คน ช่วงวยัเจเนอเรชั่นเอกซ ์จ านวน 1,454,310 คน ช่วงวยั
เจเนอเรชั่นวาย จ านวน 1,086,702 คน และ ช่วงวยัเจเนอเรชั่นซี ท่ีมีอาย ุ20 ปีขึน้ไป จ านวน 479,033 คน (กองยทุธศาสตร์
บรหิารจดัการ, 2565) ขนาดกลุม่ตวัอยา่งค านวณจากสตูรของ ทาโร ยามาเน ่(Taro Yamane) ความคลาดเคลือ่นท่ียอมรบั 
5% จึงไดข้นาดที่ 400 คน การเลือกกลุม่ตวัอยา่งใชเ้ทคนิคไมอ่าศยัหลกัการความน่าจะเป็นแบบโควตา (Quota) แบ่งกลุม่
ตวัอย่างเป็น 4 กลุ่มตามเจนเนอเรชั่นในจ านวนเท่าๆ กัน คือ 100 คน และแต่ละกลุ่มย่อยใชว้ิธีเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบ
บงัเอิญ (Accidental Sampling) ซึง่เป็นบคุคลใดก็ตามที่ตรงกบักลุม่เปา้หมาย และสามารถใหข้อ้มลูไดอ้ยา่งครบถว้น 

2. การศึกษาครัง้นี ้มุ่งศึกษาการรบัรูคุ้ณค่าของลกูคา้ที่ไดร้บัจากประสบการณก์ารซือ้และการบริโภคสินคา้
เครื่องดื่มผสมกัญชาของผูบ้ริโภค รวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม การวัดระดบัการรบัรูคุ้ณค่าของลูกคา้ (Customer 
Perceived Value) ใชแ้บบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั จ านวน 5 ดา้น 36 ขอ้ค าถาม โดยปรบัใชข้อ้
ค าถามที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ( Ittner & Larcker, 1996; Sweeny & Souter, 2001; Woodruff, 1997; Sheth, 
Newman, & Gross, 1991; Zeithaml, 1988) ไดค้  าถามที่น  าไปใช ้รวม 22 ขอ้ค าถาม จ าแนกตามองคป์ระกอบ คือ ดา้น
ประโยชนข์องผลติภณัฑ ์และการใชง้าน (Functional Value) ประกอบดว้ย 4 ขอ้ (ประโยชนท์ี่ไดจ้ากสนิคา้และบรกิาร 2 ขอ้ 
และความคุม้ค่าเมื่อเทียบกบัเงินที่จ่าย 2 ขอ้) ดา้นสงัคม (Social Value) ประกอบดว้ย 3 ขอ้ (ภาพลกัษณท์างสงัคม 1 ขอ้ 
และการยอมรบัจากสงัคม 2 ขอ้) ดา้นอารมณ ์(Emotional Value) ประกอบดว้ย 4 ขอ้ ดา้นความรูค้วามคิด (Epistemic 
Value) ประกอบดว้ย 4 ขอ้ และดา้นท่ีมีเง่ือนไข (Conditional Value) ประกอบดว้ย 3 ขอ้   

ช่วงวัยเจเนอเรชัน 

1. ชว่งวยัเบบีบ้มูส ์(Generation Baby boomers) 2489-

2507  

2. ชว่งวยัเจเนอเรชั่นเอกซ ์(Generation X) 2508-2524 

3. ชว่งวยัเจเนอเรชั่นวาย (Generation  Y) 2525-2538 

4. ชว่งวยัเจเนอเรชั่นซี (Generation  Z) 2539-2552  

 

(Sladek, & Grabinger, 2014; Jose et al., 2022) 

การรับรู้คุณค่า (Customers’ Perceived Value) 

1. ดา้นหนา้ทีแ่ละการใชง้าน (Functional Value)   

2. ดา้นคณุคา่ทางสงัคม (Social Value) 

3. ดา้นคณุคา่ทางอารมณ ์(Emotional Value)  

4. ดา้นความรูค้วามคิด (Epistemic Value)  

5. คณุคา่ที่มีเง่ือนไข (Conditional Value) 

(Slack et al., 2020) 
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เครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ประกอบไปด้วย 4 ส่วน คือ ส่วนที่  1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบ

แบบสอบถาม สว่นท่ี 2 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม สว่นท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นผลติภณัฑ ์ สว่นท่ี 
4 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 

3. การเก็บขอ้มลู ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บขอ้มลูในรูปแบบออนไลนด์ว้ยแบบฟอรม์ออนไลน ์จ านวน 400 ชุด ผ่าน
ช่องทางออนไลน ์URL: https://forms.gle/audctxn5Mvxy8vKY8 ระหวา่งวนัท่ี 1-30 กรกฎาคม 2566 

4. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดส้ง่แบบสอบใหก้บัผูท้ี่มีความเช่ียวชาญ
เก่ียวกบัการจดัการจ านวน 3 ท่าน และพิจารณาความถกูตอ้งของโครงสรา้งเนือ้หา (Content Validity) โดยเลือกเฉพาะขอ้
ค าถามที่มีค่าดชันีความสอดคลอ้งของค าถามแต่ละขอ้กับวตัถุประสงค ์( Index of Item Objective Congruence: IOC) 
มากกวา่ .50 (ศิรชิยั พงษ์วิชยั, 2558) และน าแบบสอบถามที่แกไ้ขปรบัปรุงแลว้ไปเก็บขอ้มลูกบักลุม่ตวัอยา่ง 
  5. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้ไคสแควร์ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพื่อการวิเคราะห์การสมนัย 
(Correspondence Analysis : CA) ซึ่งเป็นเทคนิคการวิเคราะหข์อ้มูลที่ช่วยอธิบายความสมัพนัธ์ของตวัแปรที่มีลกัษณะ
ของขอ้มูลอยู่ในระดบันามบญัญัติ(Nominal Data) คือ เป็นระดบัที่ใชจ้  าแนกความแตกต่างของสิ่งที่ตอ้งการวดัออกเป็น
กลุ่มโดยใชต้วัเลข สองตวัแปรในตารางการณจ์รสองทาง (Two- way Contingency) และเป็นเทคนิคที่ช่วยลดจ านวนมิติ
(Dimension)ของตวัแปรใหน้อ้ยลง นอกจากนี ้CA ยงัช่วยอธิบายความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัต่างๆ ของตวัแปรกลุ่มสอง    
ตวัแปรและอธิบายความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัต่างภายในแต่ละตวัแปรในรูปของแผนภาพการสมนยั (Correspondence 
Mapping) โดยที่ระยะห่างระหวา่งจดุตา่งๆ ในแผนภาพแสดงถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งกลุม่ กล่าวคือ กลุม่ที่มีพิกดัจดุใกล้ๆ  
กนัจะมีความสมัพนัธก์นัมาก ในขณะท่ีกลุม่ที่อยูห่า่งกนั จะมีระดบัความสมัพนัธห์า่งกนัออกไปตามล าดบั 
 

ผลกำรศึกษำ 
  

จากการวิจยัสามารถน าเสนอผลการวิจยัตามวตัถปุระสงคไ์ด ้5 ประเด็น คือ การวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วง
วยักบัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นหนา้ที่และการใชง้าน (Functional Value), การวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุค่า
ด้านคุณค่าทางสงัคม (Social Value) การวิเคราะหค์วามสมนัยของช่วงวัยกับการรับรูคุ้ณค่าดา้นคุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotional Value) การวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักับการรบัรูคุ้ณค่าดา้นความรูค้วามคิด (Epistemic Value) และ 
การวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุคา่คณุคา่ที่มีเง่ือนไข (Conditional Value) ต่อเครื่องดื่มผสมกญัชาของ
ผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชา ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าเสนอดงันี ้ 

1. ผลการวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นหนา้ที่และการใชง้าน (Functional Value) ต่อ
เครือ่งดื่มผสมกญัชาของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชา ในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงดงัตารางที่ 1 คา่ Chi Square ของช่วง
วยัเทา่กบั 62.705 (Sig = 0.000a) นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกัที่ระดบันยัส าคญั 0.01 กลา่วคือ การรบัรูค้ณุคา่ดา้นหนา้ที่
และการใชง้าน มีความสมัพนัธก์บัช่วงวยัของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชา ท่ีระดบั 0.01 
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ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นหนา้ที่และการใชง้าน (Functional Value)   
 

ปัจจัยที่ศึกษา  Chi Square Sig 

1.การรบัรูค้ณุคา่ดา้นหนา้ที่และการใชง้าน (Functional Values)  62.705 0.000a*** 

1.1 เครือ่งดื่มผสมกญัชา เป็นเครือ่งดื่มทีต่รงกบัความตอ้งการ  105.859 0.000a*** 
1.2 เครือ่งดื่มผสมกญัชา มีคณุภาพเช่ือถือได ้ 61.977 0.000a*** 
1.3 เครือ่งดื่มผสมกญัชา เป็นสนิคา้ที่ดเีหมาะสมกบัราคา 115.54 0.000a*** 
1.4 เครือ่งดื่มผสมกญัชา เป็นสนิคา้ที่มคีวามคุม้คา่คุม้ราคา 93.123 0.000a*** 

***มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากการวิเคราะหค์วามสมนัยระหว่างช่วงวัยกับการรบัรูคุ้ณค่าดา้นหนา้ที่และการใช้งานของผูบ้ริโภค
เครื่องดื่มผสมกัญชา พบว่าค่า Proportion of Inertia Accounted ของ Dimension ที่ 1 เท่ากับ 0.767 Dimension ที่ 2 
เทา่กบั 0.167 และ Dimension ที ่3 เทา่กบั 0.65 เมื่อพิจารณาคา่ Singular Value และ Inertia ของ Dimension ที ่1 เทา่กบั 
0.347, 0.120 Dimension ที่ 2 เท่ากบั 0.162, 0.26 และ Dimension ที่ 3 เท่ากบั 0.101, 0.010 ตามล าดบั ค่า Inertia รวม
เท่ากบั 0.157 พิจารณาค่า Chi Square เท่ากบั 62.705 (Sig = 0.000a) แสดงว่า ช่วงวยัมีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุคา่
ดา้นการใชง้าน (เครื่องดื่มผสมกัญชา) ที่ระดับนัยส าคญั 0.01 ผูว้ิจัยก าหนดใหร้ะดบัการวดัจาก 1 นอ้ยที่สุด 2 นอ้ย 3    
ปานกลาง 4 มาก 5 มากที่สดุ ใหเ้ป็น 1 คือ นอ้ย เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการแปลผลจากแผนภาพไดช้ดัเจนมากยิ่งขึน้ จาก
ภาพที่ 2 สามารถจัดกลุ่มความสมัพนัธ์ไดเ้ป็น 2 กลุ่ม 1) ช่วงวยั Gen X, Gen Y และ Gen Z มีความสมัพนัธ์กับการรบัรู ้
คณุค่าดา้นหนา้ที่และการใชง้านของผูบ้ริโภคเครือ่งดื่มผสมกญัชาในระดบัปานกลางและนอ้ย 2) ช่วงวยั Baby Boomer มี
ความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นหนา้ที่และการใชง้านของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชาในระดบันอ้ยที่สดุ  
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ภาพที ่2 แผนภาพความสมนยัระหวา่งชว่งวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นหนา้ที่และการใชง้าน   
 

2. ผลการวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นคณุคา่ทางสงัคม (Social Value) ต่อเครือ่งดื่ม
ผสมกญัชาของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชา ในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงดงัตารางที่ 2 คา่ Chi Square ของช่วงวยัเทา่กบั 
68.349 (Sig = 0.000a) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 กล่าวคือ การรับรู ้คุณค่าทางสังคม มี
ความสมัพนัธก์บัช่วงวยัของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชา ท่ีระดบั 0.01 

 
ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นคณุคา่ทางสงัคม (Social Value) 
 

ปัจจยัที่ศกึษา  Chi Square Sig 

2.การรบัรูค้ณุคา่ดา้นสงัคม (Social Values) 68.349 0.000a*** 

2.1 การบรโิภคเครือ่งดืม่ผสมกญัชาท าใหท้า่นรูส้กึทนัสมยั  144.649 0.000a*** 
2.2 การบรโิภคเครือ่งดืม่ผสมกญัชา ท าใหท้า่นไดร้บัการช่ืนชม  82.872 0.000a*** 
2.3 การบรโิภคเครือ่งดืม่ผสมกญัชาท าใหเ้ขา้สงัคมไดด้ี 65.948 0.000a*** 

***มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 จากการวิเคราะหค์วามสมนยัระหว่างช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุค่าดา้นคณุค่าทางสงัคมของผูบ้ริโภคเครื่องดื่ม
ผสมกญัชา พบว่าค่า Proportion of Inertia Accounted ของ Dimensionที่ 1 เท่ากบั 0.623 Dimensionที่ 2 เท่ากบั 0.293 
และ Dimension ที่ 3 เท่ากับ 0.084 เมื่อพิจารณาค่า Singular Value และ Inertia ของ Dimension ที่ 1 เท่ากับ 0.326, 
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0.106 Dimensionที่ 2 เท่ากับ 0.224, 0.50 และ Dimension ที่ 3 เท่ากับ 0.120, 0.014 ตามล าดบั ค่า Inertia รวมเท่ากบั 
0.171 พิจารณาค่า Chi Square เท่ากับ 68.349 (Sig = 0.000a) แสดงว่าช่วงวัยมีความสมัพันธ์กับการรบัรูคุ้ณค่าดา้น
คณุค่าทางสงัคมที่ระดบันยัส าคญั 0.01 ผูว้ิจยัก าหนดใหร้ะดบัการวดัจาก 1 นอ้ยที่สดุ 2 นอ้ย 3 ปานกลาง 4 มาก 5 มาก
ที่สดุ ใหเ้ป็น 1 คือ นอ้ย เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการแปลผลจากแผนภาพไดช้ดัเจนมากยิ่งขึน้  จากภาพที่ 3 สามารถจดั
กลุม่ความสมัพนัธไ์ดเ้ป็น 3 กลุม่ 1) Gen Z มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุคา่ทางสงัคมของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชาใน
ระดบัมาก 2) ช่วงวยั Baby Boomer มีความสมัพนัธ์กับการรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณค่าทางสงัคมของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสม
กญัชาในระดบัปานกลาง และ3) ช่วงวยั Gen X, Gen Y มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุคา่ทางสงัคม ในระดบันอ้ย  

 

 
 

ภาพที่ 3  แผนภาพความสมนยัระหวา่งชว่งวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นคณุคา่ทางสงัคม 
 

3. ผลการวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุค่าดา้นอารมณ ์(Emotional Value) ต่อเครื่องดื่มผสม
กัญชาของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกัญชา ในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงดงัตารางที่ 3 ค่า Chi Square ของช่วงวยัเท่ากบั 
62.705 (Sig = 0.000a) นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกัที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 กล่าวคือ การรบัรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ์ มี
ความสมัพนัธก์บัช่วงวยัของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชา ท่ีระดบั 0.01 

 
ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นอารมณ ์(Emotional Value) 
 

ปัจจัยที่ศึกษา  Chi Square Sig 

3.การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ ์(Emotional Value) 62.705 0.000a*** 

3.1 การบรโิภคเครือ่งดืม่ผสมกญัชาท าใหรู้ส้กึพอใจ 110.013 0.000a*** 
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ปัจจัยที่ศึกษา  Chi Square Sig 

3.2 การบรโิภคเครือ่งดืม่ผสมกญัชา ท าใหรู้ส้กึเพลดิเพลนิ คลายกงัวล 115.841 0.000a*** 
3.3 เครือ่งดื่มผสมกญัชา สอดคลอ้งกบัรูปแบบการใชชี้วิตไดด้ี  49.545 0.000a*** 
3.4 การบรโิภคเครือ่งดืม่ผสมกญัชาท าใหท้า่นท าใหรู้ส้กึดี/มีความสขุ 117.977 0.000a*** 

***มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากการวิเคราะหค์วามสมนยัระหวา่งชว่งวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นอารมณข์องผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชา 
พบว่าค่า  Proportion of Inertia Accounted ของ Dimensionที่  1 เท่ากับ  0.767  Dimensionที่  2 เท่ากับ  0.167 และ
Dimension ที่ 3 เท่ากับ 0.065 เมื่อพิจารณาค่า Singular Value และ Inertia ของ Dimension ที่ 1 เท่ากับ 0.347, 0.120 
Dimensionที่ 2 เท่ากับ 0.162, 0.26 และ Dimension ที่ 3 เท่ากับ 0.101, 0.010 ตามล าดบั ค่า Inertia รวมเท่ากบั 0.157 
พิจารณาค่า Chi Square เท่ากบั 62.705 (Sig = 0.000a) แสดงว่าช่วงวยัมีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุค่าดา้นอารมณท์ี่
ระดบันยัส าคญั 0.01 เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการแปลผลจากแผนภาพไดช้ดัเจนมากยิ่งขึน้ จากภาพที่ 4 สามารถจดักลุม่
ความสมัพนัธไ์ดเ้ป็น 3 กลุม่ 1) Gen Z มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุค่าดา้นอารมณข์องผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกญัชาใน
ระดบัมาก 2) ช่วงวยั Gen X มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุค่าดา้นอารมณข์องผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกญัชาในระดบัปาน
กลาง และ 3) ช่วงวยัBaby Boomer และGen Y มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นอารมณใ์นระดบันอ้ย  

 

 
 

ภาพที่ 4  แผนภาพความสมนยัระหวา่งช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นอารมณ ์
 

4. ผลการวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูด้า้นความรูค้วามคิด (Epistemic Value) ตอ่เครือ่งดื่มผสม
กัญชาของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกัญชา ในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงดงัตารางที่ 4 ค่า Chi Square ของช่วงวยัเท่ากบั 
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111.723 (Sig = 0.000a) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 กล่าวคือ การรับรูคุ้ณค่าด้านความรู้
ความคิด มีความสมัพนัธก์บัช่วงวยัของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชา ท่ีระดบั 0.01 

 
ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูด้า้นความรูค้วามคิด (Epistemic Value) 
 

ปัจจัยที่ศึกษา  Chi Square Sig 

4.การรับรู้ด้านความรู้ความคดิ (Epistemic Value) 111.723 0.000a*** 

4.1 การบรโิภคเครือ่งดืม่ผสมกญัชาท าใหไ้ดเ้รยีนรูส้ิง่ใหม่ๆ   183.514 0.000a*** 
4.2 การบรโิภคเครือ่งดืม่ผสมกญัชาท าใหไ้ดร้บัประสบการณใ์หม่ๆ       115.636 0.000a*** 
4.3 การบรโิภคเครือ่งดืม่ผสมกญัชาท าใหไ้ดร้บัสิง่ใหม่ๆ  ในชีวติ 56.267 0.000a*** 
4.4 การบรโิภคเครือ่งดืม่ผสมกญัชาเป็นสนิคา้ที่เปิดโอกาสใหไ้ดข้อ้มลูใหม่ๆ  124.047 0.000a*** 

***มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 จากการวิเคราะหค์วามสมนยัระหว่างช่วงวยักับการรบัรูด้า้นความรูค้วามคิดของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสม
กญัชา พบว่าค่า Proportion of Inertia Accounted ของ Dimensionที่ 1 เท่ากบั 0.578 Dimensionที่ 2 เท่ากบั 0.289 และ 
Dimension ที่ 3 เท่ากับ 0.134 เมื่อพิจารณาค่า Singular Value และ Inertia ของ Dimension ที่ 1 เท่ากับ 0.402, 0.161 
Dimension ที่ 2 เท่ากบั 0.284, 0.81 และ Dimension ที่ 3 เท่ากบั 0.193, 0.037 ตามล าดบั ค่า Inertia รวมเท่ากบั 0.279 
พิจารณาค่า Chi Square เท่ากบั 111.723 (Sig = 0.000a) แสดงว่าช่วงวยัมีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นอารมณท์ี่
ระดบันยัส าคญั 0.01 เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการแปลผลจากแผนภาพไดช้ดัเจนมากยิ่งขึน้ จากภาพที่ 5 สามารถจดักลุม่
ความสมัพนัธไ์ดเ้ป็น 4 กลุม่ 1) Gen Z มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูด้า้นความรูค้วามคิดของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกญัชาใน
ระดบัมาก 2) ช่วงวยั Gen X มีความสมัพนัธ์กับการรบัรูด้า้นความรูค้วามคิดของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกัญชาในระดับ  
ปานกลาง 3) ช่วงวยั Gen Y มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูด้า้นความรูค้วามคิดของผูบ้ริโภคเครือ่งดื่มผสมกญัชาในระดบันอ้ย 
และ 4) ช่วงวยั Baby Boomer มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูด้า้นความรูค้วามคิดในระดบันอ้ยที่สดุ 
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ภาพที่ 5 แผนภาพความสมนยัระหวา่งชว่งวยักบัการรบัรูด้า้นความรูค้วามคิด 
 

5. ผลการวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ที่มีเง่ือนไข (Conditional Value) ต่อเครื่องดื่มผสม
กัญชาของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกัญชา ในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงดงัตารางที่ 5 ค่า Chi Square ของช่วงวยัเท่ากบั 
125.556 (Sig = 0.000a) นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกัที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 กล่าวคือ การรบัรูคุ้ณค่าที่มีเง่ือนไข มี
ความสมัพนัธก์บัช่วงวยัของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชา ท่ีระดบั 0.01 

 
ตารางที่ 5. ผลการวิเคราะหค์วามสมนยัของช่วงวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ที่มีเง่ือนไข (Conditional Value) 
 

ปัจจัยที่ศึกษา  Chi Square Sig 
5.การรับรู้คุณค่าที่มีเงือ่นไข (Conditional Value) 125.556 0.000a*** 

5.1 เลอืกเครือ่งดื่ม เพราะกระแสนิยม  123.899 0.000a*** 
5.2 เลอืกเครือ่งดื่ม เพราะอยูใ่นชว่งโปรโมชั่นลดราคา 99.384 0.000a*** 
5.3 เลอืกเครือ่งดื่ม เพราะคนที่รูจ้กัหรอืคนที่มช่ืีอเสยีงดื่มเครือ่งดืม่นี ้ 122.333 0.000a*** 

***มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากการวิเคราะหค์วามสมนยัระหว่างช่วงวยักับการรบัรูคุ้ณค่าที่มีเง่ือนไขของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกัญชา 
พบว่าค่า Proportion of Inertia Accounted ของ Dimension ที่  1 เท่ากับ 0.738 Dimension ที่  2 เท่ากับ 0.182 และ 
Dimension ที่ 3 เท่ากับ 0.080 เมื่อพิจารณาค่า Singular Value และ Inertia ของ Dimension ที่1 เท่ากับ 0.481, 0.232 
Dimension ที่ 2 เท่ากบั 0.239, 0.57 และ Dimension ที่ 3 เท่ากบั 0.158, 0.025 ตามล าดบั ค่า Inertia รวมเท่ากบั 0.314 
พิจารณาค่า Chi Square เท่ากับ 125.556 (Sig = 0.000a) แสดงว่าช่วงวยัมีความสัมพนัธ์กบัการรบัรูค้ณุค่าที่มีเง่ือนไขที่
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ระดบันยัส าคญั 0.01 เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการแปลผลจากแผนภาพไดช้ดัเจนมากยิ่งขึน้ จากภาพที่ 6 สามารถจดักลุม่
ความสมัพันธ์ไดเ้ป็น 3 กลุ่ม 1) ช่วงวัย Gen X  และ Gen Z มีความสมัพันธ์กับการรบัรูคุ้ณค่าที่มีเง่ือนไขของผูบ้ริโภค
เครือ่งดื่มผสมกญัชาในระดบัมากและปานกลาง 2) ช่วงวยั Gen Y มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุคา่ที่มีเง่ือนไขของผูบ้รโิภค
เครื่องดื่มผสมกญัชาในระดบันอ้ย และ 3) ช่วงวยัBaby Boomer มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุคา่ที่มีเง่ือนไขในระดบันอ้ย
ที่สดุ 

                    
               

ภาพที่ 6 แผนภาพความสมนยัระหวา่งชว่งวยักบัการรบัรูค้ณุคา่ทีม่ีเง่ือนไข 
 
อภปิรำยผล  
 

ผลการวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงวัยกับการรับรู ้คุณค่าของผู้บริโภคเครื่องดื่มผสมกัญชา ในเขต
กรุงเทพมหานคร กบัการรบัรูค้ณุคา่ จ านวน 5 ดา้น ดงันี ้ 

1. การรบัรูคุ้ณค่าดา้นหนา้ที่และการใชง้าน (Functional Value) ในช่วงวยั Gen X, Gen Y และ Gen Z มี
ความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นหนา้ที่และการใชง้านของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชาในระดบัปานกลางและนอ้ย และ
ช่วงวยัBaby Boomer มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุคา่ดา้นหนา้ที่และการใชง้านของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชาในระดบั
นอ้ยที่สดุ 

2. การรบัรูค้ณุค่าดา้นคณุค่าทางสงัคม (Social Value) ในช่วงวยั Gen Z มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุคา่
ทางสงัคมของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกัญชาในระดับมาก ช่วงวยัBaby Boomer มีความสมัพนัธ์กับการรบัรูคุ้ณค่าดา้น
คณุค่าทางสงัคมของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกญัชาในระดบัปานกลาง และ ช่วงวยั Gen X, Gen Y มีความสมัพนัธก์บัการ
รบัรูค้ณุคา่ทางสงัคม ในระดบันอ้ย 

3. การรบัรูค้ณุค่าดา้นคณุค่าทางอารมณ ์(Emotional Value) ในช่วงวยั Gen Z มีความสมัพนัธก์บัการรบัรู ้
คุณค่าดา้นอารมณข์องผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกัญชาในระดบัมาก ช่วงวยั Gen X มีความสมัพนัธ์กับการรับรูค้ณุค่าดา้น



 
 

161 

 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีที ่13  ฉบับที ่1 (มกราคม-เมษายน 2567) 
JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 
อารมณข์องผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกญัชาในระดบัปานกลาง และ ช่วงวยั Baby Boomer และ Gen Y มีความสมัพนัธก์บั
การรบัรูค้ณุคา่ดา้นอารมณใ์นระดบันอ้ย 

4. การรบัรูค้ณุคา่ดา้นความรูค้วามคิด (Epistemic Value) ในช่วงวยั Gen Z มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูด้า้น
ความรูค้วามคิดของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกัญชาในระดับมาก ช่วงวัย Gen X มีความสมัพันธ์กับการรบัรูด้า้นความรู้
ความคิดของผู้บริโภคเครื่องดื่มผสมกัญชาในระดับปานกลาง ช่วงวัย Gen Y มีความสัมพันธ์กับการรบัรูด้า้นความรู้
ความคิดของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชาในระดบันอ้ย และ ช่วงวยั Baby Boomer มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูด้า้นความรู้
ความคิดในระดบันอ้ยที่สดุ 

5. การรบัรูค้ณุค่าคณุค่าที่มีเง่ือนไข (Conditional Value) ในช่วงวยั Gen X และ Gen Z มีความสมัพนัธก์บั
การรบัรูค้ณุค่าที่มีเง่ือนไขของผูบ้ริโภคเครื่องดื่มผสมกญัชาในระดบัมากและปานกลาง ช่วงวยั Gen Y มีความสมัพนัธก์บั
การรบัรูค้ณุคา่ที่มีเง่ือนไขของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มผสมกญัชาในระดบันอ้ย และช่วงวยั Baby Boomer มีความสมัพนัธก์บัการ
รบัรูค้ณุคา่ที่มีเง่ือนไขในระดบันอ้ยที่สดุ  

อิทธิพลของช่วงวยัของผู้บริโภคที่มีต่อความสมัพนัธ์กับการรบัรูคุ้ณค่าต่อเครื่องดื่มผสมกัญชาของผูบ้ริโภค
เครื่องดื่มผสมกญัชา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีความสมัพนัธก์นั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชนมช์ุดา วฒันะธนากร 
และ บุฏกา ปัณฑุรอัมพร (2563) ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องดื่มที่มีสว่นผสมของกญัชา-กญัชงต่างกนั และ ณฏัฐรี เผ่ือนพงษ์ และ พิพฒัน ์นนทนาธรณ ์(2565) ซึ่งพบว่า ปัจจยั
ประชากรศาสตรข์องประชากรในกรุงเทพมหานครดา้นอาย ุมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลอืกซือ้เครือ่งดื่มที่มีสว่นผสม
ของกญัชาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

จากผลวิจยั พบวา่ ช่วงวยั Gen Z (21 - 26 ปี) คือ กลุม่ช่วงวยัที่มีการรบัรูค้ณุคา่ระดบัมากทัง้ 5 ดา้น สอดคลอ้ง
กับ มณฑิตา ปิยะธาราธิเบศร ์(2564) กลุ่มวัยรุ่นและวยัท างาน มีแนวโนม้ที่จะยอมรบัการบริโภคผลิตภณัฑอ์าหารที่มี
ส่วนผสมของกัญชงมากที่สุด สอดคล้องกับ Schroth (2019) พบว่า กลุ่ม Gen Z มีลักษณะหลายอย่างที่คล้ายกับ
Generation Y (Millennial) ที่มีคุณลักษณะพฤติกรรมเฉพาะของคนรุ่นใหม่ เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุดทั่วโลก เป็น
แนวโนม้ส าคญัที่สดุที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เนื่องจากมีความสามารถและความพรอ้มที่จะซือ้สินคา้และ
บริการ มีความกลา้หาญในการซือ้สินคา้ และมีการเขา้ถึงขอ้มูล โดยการศึกษาดว้ยตนเองก่อนการซือ้สินค้า (Schroth, 
2019; Grigoreva, Garifova, & Polovkina, 2021) 
 
ข้อเสนอแนะ  
 

1. การศึกษาความสมนยัมีการแสดงผลเป็นกราฟและกลุม่ของความใกลชิ้ดของตวัแปร ที่สามารถเขา้ใจไดง้่าย 
ดงันัน้ อาจใชก้ารวิเคราะหค์วามสมนยั เพื่อเสริมการวิเคราะหห์ลกัในงานวิจยัเชิงปริมาณในตวัแปรที่หลากหลายในครัง้
ตอ่ไป  
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2. การศึกษานีจ้ะเป็นประโยชนแ์ก่นักการตลาดและนักธุรกิจ สามารถน างานวิจัยนีไ้ปใช้ศึกษาพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคที่เฉพาะเจาะจง ในช่วงวยั Gen Z (21 - 26 ปี) เพื่อน าไปพฒันากลยทุธท์างการตลาด ใหต้รงตามความตอ้งการท่ี
แทจ้รงิของผูบ้รโิภค  

3. การศกึษางานวิจยันีเ้ป็นการศกึษา ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึง่ โดยเป็นช่วงเวลาที่กญัชา ยงัไดร้บัอนญุาตในการ
จ าหน่าย และก าลงัเป็นกระแสนิยม ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ผลของการตอบแบบสอบถามอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงใน
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