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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อ
โออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ  
ชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน โดยขอบเขตงานวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตัน และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามโดยวิธีการเจาะจง ตั้งแต่วันที่  
17 ตุลาคม ถึงวันที่ 17 พฤศจิกายน 2559 โดยใช้การกระจายแบบสอบถามผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งสามารถ
เก็บข้อมูลได้จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 402 ชุด งานวิจัยนี้มีสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
(เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ) และปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Ps ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยตั้งสมมติฐานว่าปัจจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้นนี้มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า มีปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ  (1) ปัจจัยด้านราคา และ
ความคุ้มค่า เนื่องจากผู้บริโภคจะพิจารณาถึงความคุ้มค่า คุ้มราคาในการเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว  
ไม่ว่าจะเป็นคุณค่า คุณประโยชน์ คุณภาพของวัตถุดิบที่น ามาผลิตเครื่องดื่ม อีกทั้งยังท าการ
เปรียบเทียบราคาของเครื่องดื่มที่มีรสชาติที่คล้ายคลึงกัน และจะเลือกซื้อเครื่องดื่มยี่ห้อที่มีราคาต่ ากว่า 
เพ่ือประหยัด และคุ้มค่ามากขึ้น และ (2) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และรสชาติ เนื่องจาก
ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการหาซื้อเครื่องดื่มเพ่ือบริโภค ร้านค้าจะต้องเข้าถึงได้ง่าย สินค้า
สามารถหาได้ง่าย มีการแสดงสินค้าอย่างชัดเจน ไม่ต้องเสียเวลาในการหาสินค้า อีกทั้งยังต้องมี
เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค และเครื่องดื่มชาเขียวที่จ าหน่ายจะต้องเป็นชาเขียวที่มีรสชาติที่
อร่อยอีกด้วย  



 (2) 

ผู้วิจัยคาดว่าผู้ประกอบการธุรกิจจ าหน่ายเครื่องดื่มชาเขียวสามารถน าผลการวิจัยนี้ไป
ใช้ประโยชน์ในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้มีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคได้มากข้ึน อีกท้ังเพ่ือให้ผู้ประกอบการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่งขันธุรกิจได้
อีกด้วย  

 
ค าส าคัญ: ชาพร้อมดื่ม, ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Ps 
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ABSTRACT 
 

Factors influencing Bangkok consumer choice of Oishi and Ichitan brand 
green tea beverages were studied, and customer behavior compared. From October 
17 to November 17, 2016, purposive sampling was used to collected data from 40 
samples, all Bangkok residents and tea purchasers, by online questionnaire. The 4P’s 
marketing mix - price, place, product, and promotion – and demography, including age, 
education, career, and monthly income, were taken into account. 

Results were that price and value affected consumer choice. Of lesser 
significance were distribution channels and taste. These findings may be helpful for 
manufacturers and distributors of green tea to enhance marketing strategies and 
company efficiency in this highly competitive consumer market. 
 
Keywords: Ready-to-drink tea, Marketing strategy factor“4Ps” 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
งานวิจัยฉบับนี้สามารถด าเนินมาได้จนลุล่วง และส าเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับ 
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รองศาสตราจารย์ ดร. นภดล ร่มโพธิ์ ที่ให้เกียรติเป็นกรรมการ และได้ให้ค าแนะน าเพ่ิมเติมเพ่ือให้ 
การท างานวิจัยนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น และเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ได้ศึกษางานวิจัยนี้ต่อไป 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่านที่ได้ให้
ความรู้ที่เป็นประโยชน์กับการความรู้เหล่านั้นมาใช้ในการวิจัยนี้ และขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม
ทุกท่านที่ได้สละเวลา และให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามของงานวิจัยนี้ รวมถึงขอบคุณ
ความช่วยเหลือจากรุ่นพี่ และเพ่ือนๆ ทุกคนที่เป็นส่วนส าคัญส่วนหนึ่งของงานวิจัยฉบับนี้สมบูรณ์ 

อนึ่ง ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ และผู้ที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจจ าหน่ายเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม ตลอดจนผู้ที่สนใจในธุรกิจนี้ ซึ่งจากงานวิจัยนี้ 
มีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
ชาเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นชาจีน  

ชาเขียว หรือว่าชาฝรั่ง เนื่องจากได้รับวัฒนธรรมการดื่มเครื่องดื่มประเภทชามาจากประเทศต่างๆ เช่น 
ประเทศจีน ญี่ปุ่น หรือประเทศแถบตะวันตก ดังนั้น การดื่มชาแต่ละประเภทจะมีลักษณะการดื่มที่
แตกต่างกันออกไป แต่ชาที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในประเทศไทยมากท่ีสุด คือ ชาเขียวพร้อมดื่ม 
ชาเขียวพร้อมดื่มได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย และยังมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นในอนาคตอีกด้วย 
เนื่องจากความสะดวกในการบริโภค รสชาติ และสถานที่ขายเครื่องดื่มที่สามารถหาได้ง่ายขึ้น การที่
เครื่องดื่มชาเขียวที่ได้รับความนิยมนั้น เนื่องจากประเทศไทยเป็นเมืองร้อน จึงท าให้ผู้บริโภคมีความ
ต้องการเครื่องดื่มที่ช่วยแก้อาการกระหายเพ่ือให้รู้สึกสดชื่น รวมไปถึงรสชาติที่อร่อย อีกท้ังชาเขียวยัง
มีสรรพคุณที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคอีกด้วย เช่น ช่วยลดระดับไขมันในเลือด และการป้องกัน
โรคมะเร็ง เป็นต้น แต่เครื่องดื่มชาเขียวก็ไม่ได้มีเพียงคุณประโยชน์อย่างเดียวเท่านั้น เนื่องจาก
ส่วนผสมของเครื่องดื่มชาเขียวที่น่าสนใจ คือ ปริมาณน้ าตาลในเครื่องดื่ม ซึ่งน้ าตาลที่เป็นส่วนผสมนั้น
มีปริมาณที่สูง บางยี่ห้อ หรือบางขนาดมีปริมาณน้ าตาลเกินกว่าที่จะต้องบริโภคน้ าตาลต่อวันต่อคน 
ดังนั้น ผู้บริโภคจึงต้องให้ความส าคัญกับการเลือกซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวเช่นกัน เพ่ือประโยชน์ที่ผู้บริโภค
ควรได้รับมากที่สุด 

ผู้ผลิตชาเขียวพร้อมดื่มในประเทศไทยที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในประเทศไทย 
ได้แก่ เครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม ยี่ห้ออิชิตัน ผลิตโดยบริษัท อิชิตัน จ ากัด (มหาชน), เครื่องดื่มชาเขียว
พร้อมดื่ม ยี่ห้อโออิชิ ผลิตโดยบริษัท โออิชิ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) , เครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม ยี่ห้อ
เพียวริคุ ผลิตโดย T.C. Pharmaceuticals Co. Ltd, เครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม ยี่ห้อลิปตัน ผลิตโดย
Unilever Thai Holdings Ltd, เครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม ยี่ห้อยูนิฟ ผลิตโดยบริษัท ยูนิ-เพรสซิเดนท์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด, เครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม ยี่ห้อทีเบรค ผลิตโดยบริษัท สยาม คิริน เบฟเวอร์เรจ 
จ ากัด, เครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม ยี่ห้อ Pokka ผลิตโดยPokka Corp (S) Pte. Ltd. และเครื่องดื่มชาเขียว
พร้อมดื่ม ยี่ห้อ มิเรอิ ผลิตโดยบริษัท ทิปโก้ฟูดส์ จ ากัด (มหาชน) 
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ภาพที่ 1.1 ยอดขายเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มทั้งตลาด ในประเทศไทย. จาก RTD Tea in Thailand, 
2016, Retrieved from www.portal.euromonitor.com 

 

 

ภาพที่ 1.2 มูลค่าตลาดของเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มในประเทศไทย. จาก RTD Tea in Thailand, 
2016, Retrieved from www.portal.euromonitor.com 
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ภาพที่ 1.3 ส่วนแบ่งตลาดเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มในประเทศไทย. จาก RTD Tea in Thailand, 
2016, Retrieved from www.portal.euromonitor.com 
 

จากภาพที่ 1.1, 1.2 และ 1.3 จะเห็นได้ว่าแนวโน้มการเติบโตของตลาดเครื่องดื่มชา
เขียวพร้อมดื่มมีแนวโน้มที่จะโตขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากการได้รับความนิยมจากผู้บริโภค แต่มูลค่าตลาดปี 
พ.ศ. 2559 ในช่วงต้นปีมูลค่าตลาดลดลงจากมูลค่าตลาดปี พ.ศ. 2558 เนื่องจากการด าเนินนโยบาย
ทางการตลาดของแต่ละผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายที่ได้น าเสนอให้กับผู้บริโภค ซึ่งนโยบายทางการตลาดมีทั้ง
การลดราคา การแลกซื้อของ การแจกสินค้าทดลอง หรือการแถมสินค้า ซึ่งการด าเนินนโยบายทาง
การตลาดของผู้จ าหน่ายด าเนินการไปเพ่ือกระตุ้นการขายเครื่องดื่ มชาเขียวพร้อมดื่มในสภาวะที่
ผู้บริโภคมีก าลังซื้อที่ชะลอตัว จึงส่งผลให้มูลค่าตลาดชาเขียวพร้อมดื่มมีมูลค่าที่ลดลงตามไปด้วย 

นอกจากนี้ จากภาพที่ 1.3 จะเห็นได้ว่าการครองต าแหน่งผู้น าส่วนแบ่งตลาดชาเขียว
พร้อมดื่ม ของยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน มีการสลับสับเปลี่ยนการเป็นผู้น าตลาดมาโดยตลอดทั้งระหว่างปี 
และการสรุปผลของปีนั้นๆ ซึ่งบริษัททั้งสองรายจึงมีความจ าเป็นต้องท าการตลาด โดยการใช้กลยุทธ์
การตลาดต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มของแต่ละยี่ห้อ 

จากการศึกษาของศูนย์วิจัยกสิกรไทยประมาณการภาพรวมตลาดเครื่องดื่มพร้อมดื่มปี 
พ.ศ. 2559 ว่าจะมีมูลค่าอยู่ที่ 225,000-230,000 ล้านบาท หรือคิดเป็นปริมาณ 8,500-8,600 ล้านลิตร 
โดยมีมูลค่าตลาดลดลง 3.2–5.3% แต่ปริมาณการขายมากขึ้น 1.0-2.2% เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2558 
ซึ่งเป็นผลมาจากการท าการตลาดของร้านค้าปลีก เพ่ือกระตุ้นยอดขายเครื่องดื่ มพร้อมดื่มใน
สถานการณ์ที่สภาพเศรษฐกิจที่ไม่แน่นอน ท าให้ผู้บริโภคต้องเลือกซื้อสินค้าที่มีความจ าเป็นต่อ 

http://www.portal.euromonitor.com/
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การด ารงชีวิตเป็นหลัก ซึ่งส่งผลต่อมูลค่าตลาดชาพร้อมดื่มลดลง (“ตลาดเครื่องดื่มพร้อมดื่มปี 2559 
หดตัวเชิงมูลค่าตามภาวะก าลังซื้อ แต่ปริมาณยังขยายตัว,” 2559) 

ปัจจุบันมูลค่าตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มไทยก็เป็นไปตามการประมาณการ คือ 
มูลค่าตลาดเครื่องดื่มพร้อมดื่ม ปี พ.ศ. 2559 มีมูลค่าอยู่ที่ประมาณ  2 แสนล้านบาท และมูลค่าตลาด
ของเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่มมีมูลค่าประมาณ 1.57 หมื่นล้านบาท ซึ่งลดลงจาก ปี พ.ศ. 2558 มา 
3.9% และมีปริมาณการบริโภคของผู้บริโภคที่ลดลงจาก ปี 2558 มา 1.7% โดยผู้เล่นในตลาด
เครื่องดื่มชาเขียวที่เป็นคู่แข่งขันรายใหญ่สองเจ้า คือ โออิชิ และอิชิตัน ซึ่งแม้ว่ามูลค่าตลาดจะลดลง 
แต่ว่าโออิชิมีมูลค่าการเติบโตที่สูงขึ้น 10.1% จึงท าให้โออิชิมีส่วนแบ่งตลาดเครื่องดื่มชารวม เพ่ิมขึ้น
เป็น 43.6% ส่งผลท าให้ส่วนแบ่งตลาดเครื่องดื่มชารวมของ อิชิตันลดลงมาอยู่ที่ 41.1% แต่หาก
พิจารณาเฉพาะตลาดชาเขียวพร้อมดื่มอย่างเดียวนั้น จะมีส่วนแบ่งการตลาดของโออิชิ และอิชิตัน 
เท่ากับ 36.1% และ 27.7% ตามล าดับ (matemate, 2559) 

ด้วยเหตุการณ์เหล่านี้ จึงท าให้ผู้เล่นในตลาดต้องน ากลยุทธ์การตลาดมาใช้ เพ่ือกระตุ้น
การซื้อของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น อาทิ การท าการตลาดให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้มากขึ้น ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายที่มากขึ้น สินค้าที่มีความแปลกใหม่ น่าสนใจมากขึ้น จึงท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือก
ในการตัดสินใจซื้อสินค้ามากข้ึน 

ทั้งนี้ ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ผลิตเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่มควรต้องศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน ภายใต้กล
ยุทธ์การตลาด 4Ps เพ่ือให้ผู้ผลิต และฝ่ายขายสามารถปรับปรุงสินค้าเพ่ือให้ตรงตามความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างเหมาะสมที่สุด ซึ่งย่อมส่งผลต่อปริมาณการขาย ยอดขาย และก าไรของผู้ผลิตได้มาก
ขึ้น 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยก าหนดวัตถุประสงค์ส าหรับการจัดท างานวิจัย ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว

ยี่ห้อ โออิชิ และ อิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาด 4Ps ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) กับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตปัจจัยที่จะน ามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ โดยได้
เลือกน าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) และกลยุทธ์
การตลาด 4Ps ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มาใช้เป็นกรอบแนวความคิดใน
การศึกษาประชากรที่ใช้ในการศึกษางานวิจัยนี้ คือ กลุ่มผู้เคยซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน โดยจะ
ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษา จากข้อมูลปฐมภูมิ  
โดยการใช้แบบสอบถาม มีระยะเวลาในการด าเนินงานตั้งแต่วันที่ 15-30 ตุลาคม 2559 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. เพ่ือทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภค 
2. เพ่ือน าผลการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์

การตลาด 4Ps ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไปใช้ในการอ้างอิง หรือต่อยอดทางการศึกษาในอนาคตได้ 

3. เพ่ือให้ผู้ประกอบการผลิตเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่มน าผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนา
ประสิทธิภาพการให้ผลิต และการท าการตลาดกับผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถตอบสนองการตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้อย่างเหมาะสม รวมถึงการใช้ข้อมูลในการวิเคราะห์เพ่ือปรับกลยุทธ์ทางการตลาดของกิจการได้ 

4. สามารถน าผลการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาค้นคว้า วิจัย รวมทั้งเป็น 
ประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจในการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในรูปแบบอ่ืนๆ ต่อไป 

 
1.5 นิยามศัพท์ 

 
ค าจ ากัดความในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 
ชาพร้อมดื่ม ในที่นี้หมายถึง น้ าชาที่บรรจุก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์, น้ าชาธรรมดา หรือ

น้ าชาที่มีการแต่งกลิ่นและสี เช่น รสน้ าผึ้งผสมมะนาว, ชาเขียวผสมน้ าบ๊วยญี่ปุ่น เป็นต้น ซึ่งการบรรจุ
เพ่ือจ าหน่ายมีทั้งในรูปแบบกระป๋องหรือขวด ท าให้ผู้บริโภคสะดวกต่อการบริโภค ขนส่ง และจ าหน่าย 
เป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมมากในประเทศที่มีอากาศร้อน และนิยมรับประทานเป็นเครื่องดื่มแช่เย็น 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมทฤษฎี แนวคิด ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกรอบงานวิจัย ดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง 
2.1.1 ทฤษฎีและแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับโมเดลพฤตกรรมผู้บริโภค และกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 
2.1.2.1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

2.1.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด 4Ps 
2.1.4 แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.3 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1.1 ทฤษฎีและแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

มีผู้ให้ความหมายหรือแนวคิดของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้อย่างหลากหลาย ซึ่งมี
ความคล้ายคลึงกัน ดังนี้ 

Solomon (2009, อ้างอิงใน ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, น. 59) 
กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การตัดสินใจ รวมถึงการที่ผู้บริโภคซื้อ
และใช้สินค้า หรือการบริการ เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจของตัวผู้บริโภคเอง 

Schiffman and Kanuk (1884, อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2539, น. 3) ได้ให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็นพฤติกรรมที่บุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในตัวสินค้า 
หรือบริการ โดยคาดว่าสินค้า หรือบริการจะสามารถตอบสนองความต้องการของบุคคลนั้นๆ ได้ หรือ
อาจจะหมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคล เมื่อท าการประเมินผล 
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การจัดหา การใช้ และการใช้จ่าย ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า และบริการ ซึ่งเป็นการให้ ความหมายของ 
Engel, Blackwell and Miniard (1993, อ้างอิงในศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539, น. 3) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 30) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า คือ
การตอบสนองความต้องการ และความจ าเป็นของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความพอใจ 

Kotler and Keller (2009, อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2552, น. 141) ได้
กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร (ซึ่งในที่นี้
หมายถึงผู้บริโภค) เกี่ยวกับการเลือก ซื้อ และใช้สินค้า หรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตัวผู้บริโภคเอง และอีกความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกในการ
แสวงหาส าหรับการซื้อ การใช้ การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอยสินค้า หรือบริการ ที่บุคคลเหล่านั้น
คาดหวังว่าจะท าให้เกิดความพอใจหลังจากการซื้อ หรือใช้บริการ (Schiffman & Kanuk, 1991, p. 5, 
อ้างอิงใน ศุภร เสรีรัตน์. 2550, น. 5) 

2.1.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับโมเดลพฤตกรรมผู้บริโภค และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 

2.1.2.1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
Schiffman and Kanuk (2007, อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, น. 68) 

ได้นิยามค าว่าโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาเหตุที่ท าให้เกิดการตัดสินใจ ซื้อสินค้าหรือ
บริการ โดยเริ่มจากการมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) เพ่ือท าให้เกิดความต้องการ ต่อมาจึงมีการตอบสนอง 
(Response) ดังนั้น โมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory ซึ่งมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 

สิ่งกระตุ้น (Stimulus) คือสิ่งกระตุ้นที่เกิดขึ้นเองทั้งจากภายในและ
ภายนอกร่างกาย ซึ่งนักการตลาดจะให้ความสนใจกับสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการสินค้า ดังนั้นสิ่งกระตุ้นจึงเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า แม้ว่าการซื้อสินค้าจะเป็นการซื้อ
ด้วยเหตุผล หรืออารมณ์ก็ตาม สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) คือสิ่งกระตุ้นที่
นักการตลาดสร้างขึ้น และท าการควบคุม เพ่ือใช้ในส่วนประสบการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 
สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม , สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การ
ก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ หรือล่อใจกลุ่มเป้าหมาย, สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย เช่น การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค และสิ่งกระตุ้น
ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การลด แลก แจก แถม และการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคล
ทั่วไป เพื่อกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 

2. สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Others stimulus) คือสิ่งกระตุ้นความต้องการของ
ผู้บริโภคที่อยู่ภายนอก ซึ่งนักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งสิ่งกระตุ้นเหล่านี้ คือ สิ่งกระตุ้นทาง
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เศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค, สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีการเงิน
ออนไลน์ สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารเพ่ิมขึ้น , สิ่งกระตุ้นทาง
กฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือ
ลดความต้องการของผู้บริโภค และสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น ประเพณีในเทศกาลต่างๆ จะกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าตามเทศกาลนั้นๆ  

 

 
 

ภาพที่ 2.1 Stimulus-Response Model. จาก Marketing Defined, โดย Weerawat 
Lertprasitthana, 2556, สืบค้นจาก http://golfweerawat.blogspot.com 

 
Loudon and Bitta (1993, อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539, น. 19) 

ได้กล่าวถึงความหมายของโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) ว่า เป็นการศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความซับซ้อน เนื่องจากมีตัวแปรที่เกี่ยวข้อง และมีอิทธิพลต่อกัน โมเดล
ต่างๆ จึงจะมีส่วนช่วยในการก าหนดแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค โดยการก าหนดตัวแปรที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมผู้บริโภคขึ้นมา อธิบายลักษณะพ้ืนฐานและความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปร โดยตัวแปร
ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส าคัญมี 2 ตัวแปร คือ ตัวแปรภายนอก (ปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้านสังคม 
วัฒนธรรม) และตัวแปรภายใน (ปัจจัยด้านจิตวิทยา) ซึ่งมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (McDaniel, Lamb, and Hair, 
2007, อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, น. 68) ประกอบด้วย 

1. ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 
1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture factors) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภค เนื่องจากการทราบถึงวัฒนธรรมของผู้บริโภค จะท าให้นักการตลาดสามารถจัดหาสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

1.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) คือปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้
ชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เช่น ระดับสถานะที่
ต่างกันในสังคม กลุ่มคนในสังคมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของบุคคลทั่วไป หรือ ครอบครัว เป็นต้น 

1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) เช่น เพศ อายุ วงจรชีวิต
ครอบครัว สถานภาพการสมรส อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ เป็นต้น 

2. ปัจจัยภายใน (ปัจจัยด้านจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factors) ซึ่งเกี่ยวกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ และใช้สินค้า มีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 แรงจูงใจ (Motivation) คือ อิทธิพล หรือสภาพภายในของบุคคลที่
ท าให้เกิดพฤตกรรม เพ่ือตอบสนองความต้องการ แต่การกระตุ้นอาจจะมาจากปัจจัยภายนอก เช่น 
วัฒนธรรม ชั้นสังคม หรือจากเครื่องมือทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 

2.2 การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือก 
จัดระเบียบ และตีความ สิ่งกระตุ้นต่างๆ ด้วยประสาทสัมผัส เพื่อสร้างภาพที่มีความหมาย 

2.3 การเรียนรู้  (Learning)  การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
เนื่องจากการเรียนรู้ และประสบการณ์ หรือขั้นตอนที่บุคคลน าประสบการณ์ และความรู้ไปใช้ใน
พฤติกรรมการบริโภค และการตัดสินใจซื้อสินค้าในอนาคต 

2.4 ความเชื่อ (Beliefs) ความคิดที่บุคคลยึดเหนี่ยวจิตใจกับสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เป็นผลกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2.5 ทัศนคติ (Attitudes) ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบของบุคคลที่มี
ต่อสิ่งของ หรือความคิด โดยทัศนคติประกอบด้วย (1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) 
คือส่วนที่แสดงถึงความรู้ การรับรู้ และความเชื่อที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นความรู้ หรือความเชื่อ
เกี่ยวกับสินค้า (2) ส่วนของความรู้สึก (Affective component) คือส่วนสะท้อนถึงอารมณ์ ความรู้สึกของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นความพอใจ และไม่พอใจที่มีต่อความคิด ส่วนของพฤติกรรมเป็นแนวโน้มการกระท าของ
ผู้บริโภคท่ีเกิดจากทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
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2.6 บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์ของบุคคลที่
มีผลต่ออิทธิพลต่อการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม ซึ่งคนแต่ละคนจะมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันออกไป 
ซึ่งบุคลิกเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
บุคลิกภาพเป็นตัวแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าได้ ดังนั้นนักการตลาด
จะต้องสร้างบุคลิกภาพของสินค้าให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

2.7 แนวความคิดที่มีต่อตนเอง (Self concept or Self image) 
ความเชื่อถือของบุคคลที่ยึดเอาตัวเองเป็นหลัก อีกทั้งมีวิธีประเมินเป็นของตนเอง แต่บุคคลแต่ละคน
จะมีบุคลิกส่วนตัวที่แตกต่างกันไป ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมักเลือก
สินค้าท่ีสอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่มีต่อตนเอง หรือภาพลักษณ์ที่ตนเองใฝ่ฝัน 

2.1.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 182) ได้กล่าวว่ากระบวนการจัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค ของผู้บริโภคแต่ละรายจะมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึง หรือแตกต่างกันก็ได้  
ซึ่งขั้นตอนที่จะกล่าวตามด้านล่างนี้อาจจะไม่ครบทุกขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภคทุกคน ใน
บางรายจะมีข้ันตอนที่แตกต่างออกไป 

ภาพที่ 2.2  แสดงขั้นตอนของกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 6 ขั้นตอน. จาก การวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค (น. 182), โดย เสรี วงษ์มณฑา, 2542, กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์ม และไซเท็กซ์. 
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1. การมองเห็นปัญหา (Perceived problems) นักการตลาดมีหน้าที่จี้
จุดปัญหาให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเกิดปัญหา ซึ่งปัญหาคือความแตกต่างระหว่างภาพในอุดมคติ กับภาพ
ความเป็นจริง 

2. การแสวงหาภายใน (Internal search) คือการคิดทบทวนความทรงจ า
ภายในของผู้บริโภคเอง ว่ามีสินค้าใดบ้างที่สามารถแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นของผู้บริโภคได้บ้าง ซึ่งนักการตลาด
มีหน้าที่ท าให้สินค้าของตนเองอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคให้ได้ 

3. การแสวงหาภายนอก (External search) การแสวงหาภายนอก 
(External search) เมื่อผู้บริโภคทราบความต้องการของตนเองแล้วนั้น ก็จะท าการหาข้อมูลเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ เพ่ือเป็นเหตุผลประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งวิธีการหาข้อมูลสามารถท าได้หลายวิธี
ดังต่อไปนี้ 

3.1 การหาข้อมูลจากการดูโฆษณา นักการตลาดควรเลือกที่จะ
สื่อสารโฆษณาในเวลา และสถานที่ท่ีเหมาะสม เพ่ือท าให้เกิดการกระตุ้นเกี่ยวกับสินค้ามากข้ึน 

3.2 การไป ณ จุดขาย เนื่องจากผู้บริโภคยังไม่ม่ันใจในสินค้า จึงท าให้
ผู้บริโภคต้องการเลือกสินค้าดูจริง เพ่ือประกอบการตัดสินใจ อีกทั้งต าแหน่งการน าเสนอสินค้าก็มีผล
ส าคัญต่อการตัดสินใจด้วย 

3.3 การโทรศัพท์พูดคุยกับบริษัท หรือร้านค้า เนื่องจากผู้บริโภคยัง
ต้องการความรู้เกี่ยวกับสินค้าเพ่ิมเติม พนักงานของบริษัทจึงมีหน้าที่ตอบค าถามต่างๆ ที่ผู้บริโภค
ต้องการทราบข้อมูล 

3.4 การไต่ถามจากผู้อ่ืนที่เคยใช้สินค้าแล้ว กรณีนี้หมายความว่า
สินค้าเป็นที่น่าประทับใจของผู้ที่เคยใช้สินค้ามาแล้ว จนท าให้เกิดการบอกต่อเพ่ือใช้สินค้า 

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้เกี่ยวกับ
สินค้าต่างๆ แล้วนั้น ก็จะน ามาประเมินว่าสินค้าใดมีข้อดีอย่างไร ข้อเสียอย่างไร เพ่ือใช้ในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าว่าตรงตามความต้องการหรือไม่ 

5. การตัดสินใจซื้อ (Decision making) ผู้บริโภคจะใช้เวลาในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแต่ละประเภทแตกต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดจึงหาวิธีการเร่งรัดให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า 
ซึ่งคือวิธีการกระตุ้นการตัดสินใจ มีวิธีดังนี้ 

5.1 การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) คือการท าให้สินค้า
ของเราแตกต่างไปจากสินค้าของคนอ่ืน เพ่ือให้เกิดความเด่นชัด 

5.2 ลดอัตราการเสี่ยงในความรู้สึกของผู้บริโภค (Reduce perceived 
risk) จะต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าความเสี่ยงมีไม่สูง ซึ่งวิธีการลดความเสี่ยง คือ ชื่อเสียงบริษัท, จ านวน
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ปีของบริษัท, ภาพพจน์ของตราสินค้า, ภาพพจน์ของพนักงานขาย, ภาพพจน์ของกลุ่มเป้าหมาย, 
จ านวนของกลุ่มเป้าหมาย และการมีประกันสินค้าให้กับผู้บริโภค 

5.3 การสร้างสิ่งล่อใจ (Incentive) คือ การส่งเสริมการขาย ยิ่งระยะเวลา
ของการส่งเสริมการขายมีระยะเวลาที่สั้น จะช่วยเร่งให้คนเกิดการตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น และหากของ
แถมมีจ านวนจ ากัด ก็จะช่วยเร่งการตัดสินใจซื้อได้เช่นกัน 

5.4 ประเภทของสินค้าที่แบ่งตามการตัดสินใจของผู้บริโภค การที่
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อช้าหรือเร็ว ขึ้นกับลักษณะของสินค้าด้วย ซึ่งสามารถแบ่งออกได้ 3 ประเภท 
ได้แก่ 

5.4.1 สินค้าที่ต้องการข้อมูลมาก (High-cognitive products) 
สินค้าประเภทนี้คือสินค้าท่ีมีมูลค่าสูง มีตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อจ านวนมากก่อนที่จะตัดสินใจ 

5.4.2 สินค้าที่ส่งผลต่อความรู้สึกสูง (High-affective products) 
สินค้าประเภทนี้คือสินค้าที่ส่งผลต่อภาพพจน์ของผู้ใช้งาน เนื่องจากการใช้งานสินค้าอาจจะท าให้ผู้อ่ืน
มองไม่ดี และส่งผลให้เกิดภาพพจน์ที่ไม่ดีต่อไป 

5.4.3 สินค้าที่ไม่จ าเป็นต้องเสียเวลาครุ่นคิดมากนัก (Low-
involvement products) คือสินค้าท่ีไม่ต้องหาข้อมูลมาก เนื่องจากสินค้ามีราคาไม่สูงมาก และสินค้า
ไม่ส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ของผู้ใช้งาน 

6. ทัศนคติหลังซื้อ (Post-attitudes) คือ ประสบการณ์ตรงที่ผู้บริโภค
เป็นผู้ได้รับเอง ส่งผลต่อความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบของผู้บริโภค 

2.1.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 4Ps 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539, น. 11) กล่าวถึงส่วนประสมการตลาด (Marketing 

mix) ว่าหมายถึง กลุ่มของเครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกัน เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดในกลุ่มตลาดเป้าหมาย ซึ่งเครื่องมือทางการตลาดประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
ซึ่งนักการตลาดจะเรียกส่วนประสมการตลาดว่า 4Ps ซึ่งจะมีความเกี่ยวข้องกับการพัฒนากลยุทธ์
การตลาด (Marketing strategy) ซึ่งหมายถึง การด าเนินการของบริษัทในการเลือกตลาดเป้าหมาย
เฉพาะ และสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ส่วนประสบการตลาดในการ
เสนอส่วนประสมการตลาด ซึ่งการด าเนินการนี้นักการตลาดจ าเป็นต้องมี ความเข้าใจเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนการตัดสินใจเกี่ยวกับ 4Ps ดังนั้นส่วนประสมการตลาดที่ใช้เพ่ือก าหนดกล
ยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค ได้ดังนี้ 

1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy) ผลิตภัณฑ์ สิ่งที่เสนอให้กับตลาด 
เพ่ือความสนใจ ความอยากได้ การใช้ หรือการบริโภค ที่สามารถตอบสนองความต้องการ หรือ 
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ความจ าเป็น ซึ่งการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการจะได้รับอิทธิพลจากพฤติกรรมผู้บริโภคว่า  
มีความต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติอะไร และนักการตลาดต้องน ามาก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ด้าน
ต่างๆ คือ  (1) ขนาด รูปร่างลักษณะ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ควรมี  (2) บรรจุภัณฑ์ควรมี
ลักษณะอย่างไร  (3) ลักษณะการบริการที่ผู้บริโภคต้องการคืออย่างไร   (4) การรับประกัน และ
โปรแกรมการให้บริการมีอะไรบ้าง และควรจัดอย่างไร  (5) ลักษณะของผลิตภัณฑ์มีความเกี่ยวข้องกับ
อะไรบ้าง 

2. กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategy) ราคา หมายถึง สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่ง
ที่ได้มา ที่แสดงมูลค่าเป็นเงินตรา หรือจ านวนเงิน หรือสิ่งอ่ืนที่จ าเป็นต้องใช้งาน เพ่ือให้ได้มาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ และการปรับปรุงราคาที่ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่าง และมีความสามารถในการ
สนองความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคจะท าให้เกิดมูลค่าในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งมูลค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้าจะมี
ต้องมีมูลค่ามากกว่าต้นทุน หรือราคาของสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเมื่อมูลค่าของสินค้ามี
สูงกว่าราคา สิ่งที่เกี่ยวข้องกับราคาและพฤติกรรมผู้บริโภค คือ  (1) ผู้บริโภคมีการรับรู้ราคาว่ามีความ
เหมาะสมกับสินค้าอย่างไร  (2) ผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างของสินค้าอ่ืนๆ อย่างไร  (3) ปริมาณ
การลดราคา เพ่ือกระตุ้นการซื้อสินค้า และการส่งเสริมการขายควรเป็นจ านวนเท่าใด   (4) ขนาด
ส่วนลดให้กับผู้ซื้อด้วยเงินสดเป็นเท่าใด 

3. กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (Place or distribution strategy) การจัดจ าหน่าย 
หมายถึง การเลือกคนกลาง บริษัทขนส่ง และบริษัทเก็บรักษาสินค้าที่เหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย 
โดยสร้างประโยชน์ด้านเวลา สถานที่ ความเป็นเจ้าของ หรืออาจหมายถึงโครงสร้างช่องทางที่ใช้เพ่ือ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการจากองค์กรไปยังตลาด ดังนั้นการจัดจ าหน่ายจึงเป็นกลไกหาร
เคลื่อนย้ายสินค้า และบริการไปยังผู้บริโภค ซึ่งต้องพิจารณาถึงวิธีการน าเสนอผลิตภัณฑ์เพ่ือขาย การ
ตัดสินใจในการจัดจ าหน่ายจะได้รับอิทธิพลมาจากพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้  (1) ลักษณะโครงสร้างการ
จัดจ าหน่ายเพ่ือการค้าปลีก ที่ควรใช้เพ่ือเสนอขายผลิตภัณฑ์  (2) ควรขายทีไหน และจ านวนเท่าไร 
กระจายสินค้าไปยังผู้ค้าปลีกอย่างไร  (3) ควรน าสินค้าใดบ้างน าส่งไปยังร้านค้าปลีก  (4) ควรควบคุม
ธุรกิจจ าหน่ายอย่างไร  (5) ภาพลักษณ์ และลักษณะของร้านค้าปลีกมีสิ่งใดบ้างที่ควรสร้างขึ้น 

4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion strategy) การส่งเสริมการตลาด 
หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย และผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรม  
การซื้อ ซึ่งวัตถุประสงค์หลักของการสื่อสาร คือ การแจ้งข่าวสารเพ่ือจูงใจ เตือนความทรงจ า กลยุทธ์
ในการส่งเสริมการตลาดมี ดังนี้  (1) กลยุทธ์การโฆษณา  (2) กลยุทธ์การขายโดยการใช้พนักงานขาย  
(3) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย  (4) กลยุทธ์การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์  (5) กลยุทธ์การตลาด
ทางตรง และค าถามที่นักการตลาดต้องใช้เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค มีดังนี้ (1) จุดมุ่งหมายและ
วิธีการติดต่อสื่อสารก็จะเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคคืออะไร (2) การตัดสินใจเลือกเครื่องมือส่งเสริม
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การตลาดที่เหมาะสมกับผู้บริโภคคือเครื่องมือใด (3) วิธีการส่งเสริมการตลาดที่ดีที่สุด ส าหรับผู้บริโภค 
และสถานการณ์คืออะไร  (4) วิธีที่มีประสิทธิผลสูงสุดในการสร้างให้เกิดความตั้งใจและความสนใจคือ
อะไร  (5) ข่าวสารที่เหมาะสมที่สุดส าหรับผู้บริโภคคืออะไร (6) สื่อที่เหมาะสมที่สุดส าหรับผู้บริโภคคือ
อะไร  (7) การโฆษณาควรจะท าซื้อบ่อยแค่ไหน (8) ผู้บริโภคมีความต้องการอะไร (9) เหตุที่ผู้บริโภค
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (10) ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือใคร (11) ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างไร ซึ่งค าตอบที่ได้จะน าไปใช้เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดต่อไป 

2.1.4 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539, น. 53) ได้กล่าวไว้เกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรว่า

เป็นลักษณะส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้าน
จิตวิทยา และสังคมวัฒนธรรมจะเป็นตัวช่วยอธิบายความคิด และความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น 
ดังนั้นข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึง และมีประสิทธิภาพต่อการก าหนดเป้าหมาย 
รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น 

1. ปัจจัยด้านเพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญ เนื่องจากใน
อดีตเพศหญิงคือเป้าหมายส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง การเปลี่ยนสีผม แต่ปัจจุบันจะเห็นได้ว่า
สินค้าเหล่านี้มีการพัฒนาในตลาดสูงขึ้น แต่บทบาทของเพศมีความสับสนเนื่องจากมี เพศท่ีเพ่ิมมากขึ้น 
เช่น กระเทย ทอม ดี้ เกย์ เป็นต้น จึงท าให้เกิดสินค้าที่สามารถใช้ได้ทั้ง 2 เพศ เช่น เสื้อผ้า เครื่องส าอาง 
และการเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญอีกประการ คือ เพศหญิงท างานมากข้ึน ซึ่งผลกระทบต่อการท างานของ
สินค้า เนื่องจากเพศหญิงที่ท างาน จะไม่มีเวลาในการเห็นสื่อโฆษณา ไม่มีเวลาในการเดินเลือกซื้อ
สินค้า ท าให้เพศชายจะต้องเป็นผู้ไปท าการจ่ายตลาดแทน ท าให้นักการตลาดจะต้องเปลี่ยนแปลง  
การสื่อสารให้สามารถสื่อสารไปยังเพศชายได้ด้วย 

2. ปัจจัยด้านระดับการศึกษา ระดับการศึกษาของบุคคลเป็นตัวก าหนดว่า  
หากมีการศึกษาที่สูง จะได้รับค่าตอบแทนที่สูงขึ้น และได้รับต าแหน่งหน้าที่ทางการงานที่ดีขึ้น ดังนั้น
นักการตลาดจึงใช้ระดับการศึกษาเป็นตัวก าหนดในการเสนอสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

3. ปัจจัยด้านอาชีพ เป็นตัวแปรที่ใช้เป็นตัวบอกถึงชั้นสังคมของกลุ่มเป้าหมาย 
โดยอาชีพจะเป็นตัวก าหนดสถานะในด้านความภาคภูมิใจ สามารถวัดโดยวิธีการวัดโดยใช้ตัวแปรที่
เกี่ยวข้อง 

4. ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน รายได้เป็นตัวแปรทางสังคมเศรษฐกิจ ที่ ใช้
เพ่ือก าหนดชั้นสังคม ดังนั้นนักการตลาดจึงใช้รายได้เป็นตัวก าหนดอ านาจในการซื้อสินค้าต่างๆ ของ
กลุ่มเป้าหมาย 

 



 15 

2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อ

โออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ผู้วิจัยได้คัดเลือกงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและมีประเด็นการศึกษาที่ใกล้เคียงกับงานวิจัยครั้งนี้ โดยมุ่งเน้น
ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม เพ่ือช่วยให้เข้าใจถึง ความต้องการและทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่ใช้ในการตัดสินใจมากขึ้น ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างมากในการน ามาเป็นข้อมูลพ้ืนฐานใช้อ้างอิง
และประยุกต์ในงานวิจัยครั้งนี้ โดยสามารถสรุปแยกเป็นแต่ละปัจจัย ได้ดังนี้ 

 
2.2.1 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 

2.2.1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ทฤฑมน วัฒนวงศ์ (2547) ได้ศึกษาทัศนคติที่มีต่อชาเขียวพร้อมดื่มของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับค่อนข้างดีต่อเครื่องดื่มชาเขียว
พร้อมดื่ม เนื่องจากเห็นว่าเป็นเครื่องดื่มที่มีคุณค่าโภชนาการ และรสชาติของเครื่องดื่มที่แตกต่างกัน
ไป ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อเครื่องดื่มในระดับที่แตกต่างกันออกไปด้วย สอดคล้องกับพิชิต สังฆรังสี 
(2549) ที่ได้ท าการศึกษาการเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค เครื่องดื่มชาเขียว
โออิชิและเครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดี
เกี่ยวกับบรรจุภัณฑ และคุณภาพของเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิ 

นอกจากนี้ งานวิจัยของ ปวีณา ด้วงค าจันทร์ (2555) ศึกษางานสื่อออนไลน์
และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตัน” ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม
ชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตัน” ด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง แต่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อต่อ
สัปดาห์ และงานวิจัยของ สมคิด ลิขิตอภิสิทธิ์ (2547) ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการบริโภค ผลิตภัณฑ์ชาเขียวพรอมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยทางด้านคุณค่า
ของชาเขียว การมีรสชาติให้เลือกหลากหลาย ขนาดบรรจุภัณฑ์ ผู้ผลิต/ผู้จัดจ าหน่าย รูปแบบดึงดูดใจ 
และ ชาเขียวเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไดรับความนิยม มีความส าคัญในระดับมาก 

2.2.1.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
ทฤฑมน วัฒนวงศ์ (2547) ได้ท าการศึกษาทัศนคติที่มีต่อชาเขียวพร้อม

ดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับค่อนข้างดีต่อประโยชน์ของ
เครื่องดื่มเมื่อเทียบกับราคา และมีทัศนคติในระดับปานกลางกับปริมาณเมื่อเทียบกับราคา ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ กรรณิการ์ จรูญโรจน์ ณ อยุธยา และ กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556) ที่ได้ศึกษา
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เรื่องความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ราคามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สมคิด ลิขิตอภิสิทธิ์ (2547) ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค 
ผลิตภัณฑ์ชาเขียวพรอมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยทางด้านราคาเทียบ กับคุณภาพ ราคา
เทียบกับความพึงพอใจ และราคาเทียบกับคุณประโยชน มีความส าคัญในระดับมาก 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ มนตรี จีราระรื่นศักดิ์ (2548) ที่ศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มในด้าน
ปริมาณการซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อ 

2.2.1.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ทฤฑมน วัฒนวงศ์ (2547) ได้ท าการศึกษาทัศนคติที่มีต่อชาเขียวพร้อม

ดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การหาซื้อเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่มสามารถหาซื้อได้
ง่าย และสะดวก จึงท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี และมีทัศนคติในระดับปานกลางต่อชนิดของชาเขียว
พร้อมดื่มที่มีให้เลือกในแต่ละร้านค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ตรรกวัช มั่นแน่ (2553) ที่ศึกษา
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาด กับการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม โออิชิยูเอชที รสโกจิเบอร์รี่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 

นอกจากนี้ งานวิจัยของ สมคิด ลิขิตอภิสิทธิ์ (2547) ได้ศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค ผลิตภัณฑ์ชาเขียวพรอมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าปัจจัยทางด้านความสะดวกในการซื้อใกล้บ้าน ใกล้ที่ท างาน และการเดินทางสะดวก มีความส าคัญ
ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติภพ จารุธีรากุล (2550) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อชาเขียวพร้อมดื่มของนักศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มใน
ระดับมาก 

2.2.1.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ตรรกวัช มั่นแน่ (2553) ศึกษาความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดกับ

การตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม โออิชิยูเอชที รสโกจิเบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ในทุกปัจจัย เรียงล าดับได้ 
คือการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ มากที่สุด รองลงมาคือ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ การประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อออนไลน์ กิจกรรมทางการตลาด การส่งเสริมการขายผ่านแคมเปญต่างๆ และการขายโดยพนักงาน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติภพ จารุธีรากุล (2550) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียว
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พร้อมดื่มของนักศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มในระดับมาก 

นอกจากนี้ งานวิจัยของ สมคิด ลิขิตอภิสิทธิ์ (2547) ได้ศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค ผลิตภัณฑ์ชาเขียวพรอมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าปัจจัยทางด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ มีการลดราคาจากการซื้อครั้งละมากๆ ทดลองชิมฟรี 
และมีการ ส่งเสริมการขาย ณ จุดซื้อ มีความส าคัญในระดับมาก สวนการมีของแถมหรือของที่ระลึก มี
ความส าคัญในระดับน้อย อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ มนตรี จีราระรื่นศักดิ์ (2548) ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
พบว่าปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม
ด้านปริมาณการซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อ 

2.2.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
2.2.2.1 ปัจจัยด้านเพศ 

กรรณิการ์ จรูญโรจน์ ณ อยุธยา และ กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556) 
ศึกษาความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตันในเขต 
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน สอดคล้องกับวรพรรณ อินวะษา (2551) ศึกษาพฤติกรรม
การซื้อซ้ าเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน  
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ าเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิของผู้บริโภคแตกต่างกัน สอดคล้องกับ  
สิริภักตร ศิริโท และ ธีรอชิต ค าสุข (2556) ศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มชาเขียว อิชิตัน และโออิชิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชาเขียวด้านเหตุผลในการบริโภคที่
แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ พิชิต สังฆรังสี (2549) ที่ศึกษาการเปรียบเทียบ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและเครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชา
เขียวไมแตกต่างกัน สอดคล้องกับจันทร์ญาวรรณ ไพรวัน (2555) ศึกษาการเปรียบเทียบภาพลักษณ์
ตราสินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้า
โออิชิและอิชิตันไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวีณา ด้วงค าจันทร์ (2555) ศึกษางาน
สื่อออนไลน์และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตัน” ของ
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ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่ องดื่มชาเขียว
ออร์แกนิค “อิชิตัน” ด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง และด้านความถ่ีในการซื้อต่อสัปดาห์ไม่แตกต่างกัน 

2.2.2.2 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา 
พิชิต สังฆรังสี (2549) ที่ได้ท าการศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและเครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชา
เขียวไมแตกต่างกัน สอดคล้องกับจันทร์ญาวรรณ ไพรวัน (2555) ศึกษาการเปรียบเทียบภาพลักษณ์
ตราสินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านคุณค่าตราสินค้าของ
ตราสินค้าโออิชิและอิชิตันไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวีณา ด้วงค าจันทร์ (2555) 
ศึกษางานสื่อออนไลน์และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวออร์แกนิค  
“อิชิตัน” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อเครื่องดื่มชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตัน” ด้านปริมาณการซื้อต่อครั้งไม่แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม  วรพรรณ อินวะษา  (2551)  ศึกษาพฤติกรรมการซื้อซ้ า
เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ าเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

2.2.2.3 ปัจจัยด้านอาชีพ 
พิชิต สังฆรังสี (2549) ที่ได้ท าการศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและเครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวแตกต่างกัน 
สอดคล้องกับ วรพรรณ อินวะษา (2551) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อซ้ าเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ า
เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิของผู้บริโภคแตกต่างกัน สอดคล้องกับ สิริภักตร ศิริโท และ ธีรอชิต ค าสุข 
(2556) ศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม
ชาเขียว อิชิตัน และโออิชิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชาเขียวด้านเหตุผลในการบริโภคท่ีแตกต่างกัน 

งานวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับงานวิจัยของ จันทร์ญาวรรณ ไพรวัน (2555) 
ที่ศึกษาการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิและอิชิตันไม่แตกต่างกัน 
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2.2.2.4 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พิชิต สังฆรังสี (2549) ที่ได้ท าการศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการบริโภค เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและเครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียว
แตกต่างกัน สอดคล้องกับ วรพรรณ อินวะษา (2551) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อซ้ าเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อซ้ าเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิของผู้บริโภคแตกต่างกัน สอดคล้องกับสอดคล้องกับสิริภักตร
ศิริโท และธีรอชิต ค าสุข (2556) ศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน และโออิชิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชาเขียวด้านเหตุผลในการบริโภคที่
แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ ปวีณา ด้วงค าจันทร์ (2555) ศึกษางานสื่อ
ออนไลน์และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตัน” ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องดื่มชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตัน” ด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง และด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์
ไม่แตกต่างกัน 
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2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย  
 
 จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดงานวิจัยได้ ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Ps 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ปัจจัยด้านราคา 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. ระดับการศึกษา 
3. อาชีพ 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยแบบ

การส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือสรุปผลการวิจัย โดยที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาตาม
ขัน้ตอนดังต่อไปนี้ 

3.1 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 สมมติฐานในการวิจัย 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 

ประชากร (Population) ที่อยู่ ในกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้  ได้แก่ 
ประชากรที่ท างานหรือพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู้ที่เคยซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน 

3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ท างานหรือพักอาศัยอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานครเคยซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน ซึ่งมีจ านวนประชากรขนาดใหญ่มาก ไม่
สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงได้อ้างอิงสูตรของ Taro Yamane โดยมีขนาดตัวอย่างของ
ประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ +/- 5% สามารถค านวณได้ดังนี้ 

สูตร n = 2

2

E4
Z  

โดยที่ n  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
Z  =  ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
E  = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่

ยอมรับได ้
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และเมื่อน าไปแทนค่าในสูตร โดยที่ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ 95% ดังนั้น 
ค่า Z = 1.96 และค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได้คือ 5% 
ดังนั้น ค่า E = 0.05 

และเม่ือแทนค่าจะได้ว่า 

สูตร n = 2

2

)05.0(4
)96.1(  

ดังนั้น n = 384.16 
จากการค านวณข้างต้น จะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ส าหรับงานวิจัย ขั้นต่ า

โดยประมาณ 385 ตัวอย่าง 
3.1.3 การเก็บข้อมูล 

ในการศึกษางานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sample) คือ การเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการแจก
แบบสอบถามออนไลน์เฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน เนื่องจากเป็นวิธีที่ท า
ให้ได้ตัวอย่างเป็นจ านวนมากในระยะเวลาจ ากัด และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล 

 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้ 
3.2.1 ตัวแปรอิสระ  

ในงานวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 
3.2.1.1 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์  

ได้แก่ 
1) เพศ (Sex) 
2) ระดับการศึกษา (Education) 
3) อาชีพ (Occupation) 
4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 

3.2.1.2 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps  
ได้แก่ 
1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2) ปัจจัยด้านราคา (Price) 
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3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

3.2.2 ตัวแปรตาม 
ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ การตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน 

 
3.3 สมมติฐานการวิจัย 

 
จากกรอบแนวคิดการวิจัยได้ก าหนดปัจจัยที่เกี่ยวข้อง คือ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps 

และแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยกลยุทธ์
การตลาด 4Ps ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าองค์ประกอบดังกล่าวมาก าหนดเป็นตัวแปรในสมมติฐานการวิจัย
ครัง้นี้ โดยตัวแปรอิสระท้ังหมดประกอบด้วย 8 ตัวแปร สามารถน ามาก าหนดสมมติฐานได้ดังนี้ 

 
3.3.1 สมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานที่ 1  ปัจจัยลักษณะทางเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2  ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชา
เขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3  ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4  ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

3.2.2 สมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps 
สมมติฐานที่ 5  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อ

โออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 6  ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 

และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 7  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 8  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 

ชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 
งานวิจัยในครั้งนี้มีการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข้อมูลซึ่งเป็นข้อมูล

ในการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยรายละเอียดในแบบสอบถามสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตัน 

ส่วนที่ 2  ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตัน 

ส่วนที่ 3  การตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 4  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 5  ส ารวจความต้องการของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 

และอิชิตันในเขตกรุงเทพมหานคร และข้อเสนอแนะต่าง ๆ  
 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ในการส ารวจการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครนั้น มีข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมด 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. ผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งเป็น
ข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Google Form ให้แก่กลุ่มตัวอย่าง 385 คน 

2. ท าการสอบถามโดยใช้ค าถามคัดกรองก่อนการให้ตอบแบบสอบถาม คือ เคยตัดสินใจ
เลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ หรืออิชิตันหรือไม่ หากเคยจะท าการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างได้
ตอบข้อมูลลงไป เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
3.6 สถิติและเครื่องมือในการวิจัย 
 

3.6.1 เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
จากที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้คือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งค าถามที่ใช้ในการวิจัยอ้างอิงมาจากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้อง
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เพ่ือให้ได้ค าถามที่มีความน่าเชื่อถือ และครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการศึกษาโดยแบ่งสอบถามจะแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความถี่ในการซื้อเครื่องดื่ม ค่าใช้จ่าย
ต่อครั้งในการซื้อ เหตุผลในการซื้อเครื่องดื่ม เป็นต้น โดยลักษณะแบบสอบถามจะมีให้เลือกหลาย
ค าตอบ (Multiple Choices) เป็นลักษณะปลายเปิด 

ส่วนที่ 2  ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นส่วนที่ท าการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับความ
คิดเห็น และทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภค โดยข้อมูลในส่วนนี้ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือ
ประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ในงานวิจัย ซึ่งสามารถแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 
6 ระดับ ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1 
 
เกณฑ์ในการก้าหนดค่าน ้าหนักคะแนนส้าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับความคิดเห็น/ การตัดสินใจซื้อ ค่าน้ าหนักคะแนน 

เห็นด้วยมากที่สุด / ซื้อแน่นอน 5 

เห็นด้วยมาก / อาจจะซื้อ 4 

เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 3 

เห็นด้วยน้อย / อาจจะไม่ซื้อ 2 

เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่ซื้อแน่นอน 1 

ไม่สามารถประเมินได้ 0 

 
เกณฑ์การประเมิน คณะผู้วิจัยจะใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่ง

อันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยแบ่งคะแนนที่สูงที่สุดเป็น 5 ระดับ  จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจาก
แบบสอบถาม คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต่ าที่สุดคือ 1 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย 
โดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น= 
(ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด−ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด)

จ านวนช้ัน
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=  
(5−1)

5
 

=  0.8  
ดังนั้น ช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จึงมีเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของ

ลักษณะที่ตรงกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังแสดงในตารางที่ 3.2 

 
ตารางที่ 3.2 
 
เกณฑ์การแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนนในระดับต่าง ๆ  

ระดับความคิดเห็น/ การตัดสินใจซื้อ คะแนนเฉลี่ย 

เห็นด้วยมากที่สุด / ซื้อแน่นอน 4.21-5.00 

เห็นด้วยมาก / อาจจะซื้อ 3.41-4.20 

เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 2.61-3.40 

เห็นด้วยน้อย / อาจจะไม่ซื้อ 1.81-2.60 

เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่ซื้อแน่นอน 1.00-1.80 

 
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งส่วนนี้เป็นส่วนที่วัดการตัดสินใจซื้อ โดยใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณ
ค่า (Rating Scale) เช่นเดียวกับส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้ านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถามในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยลักษณะแบบสอบถาม
จะมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices) 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และ 

อิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ 
3.6.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) 
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2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.6.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Testing) มีการใช้เครื่องมือ

ในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้ 
1. การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA เพ่ือทดสอบความแตกต่าง

ทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างในตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะห์ผลทางสถิติ Factor Analysis เพ่ือเป็นการจับกลุ่มหรือ
รวมกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันเข้าด้วยกัน โดยตัวแปรที่อยู่ใน Factor เดียวกันจะมีความสัมพันธ์
กันมาก ความสัมพันธ์นั้นอาจจะเป็นในทิศทางบวก (ไปในทางเดียวกัน) หรือทิศทางลบ (ไปในทาง
ตรงกันข้าม) ก็ได้ ส่วนตัวแปรที่อยู่คนละ Factor จะไม่มีความสัมพันธ์กันหรือมีความสัมพันธ์กันน้อยมาก 

3. การวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Regression Analysis ในการทดสอบ
สมมติฐานเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรในปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อ

โออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่ม
ตัวอย่างมาประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทางสถิติ ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ 
และน าเสนอในรูปแบบตาราง และกราฟประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดับหัวข้อ และผลการวิเคราะห์
ออกเป็นส่วนต่างๆ เป็นดังนี้ 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.3 คะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัว

แปรอิสระที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และตัวแปรตาม 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.4.1 การศึกษาความสัมพันธ์ด้านเพศกับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.4.2 การศึกษาความสัมพันธ์ด้านอาชีพกับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.4.3 การศึกษาความสัมพันธ์ด้านการศึกษากับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อ
โออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.4.4 การศึกษาความสัมพันธ์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัย 
4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ โดยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
4.5.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) 

4.6 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  



 29 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ในการวิจัยนี้  ผู้วิจัยต้องการข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจ านวน 385 ราย ซึ่งได้

ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็นระยะเวลา 4 สัปดาห์ ตั้งแต่วันที่ 17 ตุลาคม ถึง
วันที่ 17 พฤศจิกายน 2559 โดยได้รับข้อมูลแบบสอบถามตอบกลับจ านวนทั้งสิ้น 461 ชุด ซึ่งผู้วิจัยได้
ท าการตัดแบบสอบถามที่เลือกตอบว่า “ไม่เคยซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิหรือชาเขียวยี่ห้ออิชิตัน” ออกไป
ทั้งสิ้น 59 ชุด ท าให้มีแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ครบถ้วนจ านวนทั้งสิ้น 402 ชุด ดังนั้นค่าความ
คลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างมีค่าลดลงจากที่ก าหนดไว้ 5% เป็น 4.89% 

จากข้อมูลจ านวน 402 ชุด พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีลักษณะประชากรศาสตร์ ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 
 
ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1. เพศ 

หญิง 284 70.6% 

ชาย 118 29.4% 

รวม 402 100.0% 

2. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 57 14.2% 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 67 16.7% 

พนักงานบริษัท/รับจ้าง 225 56.0% 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 46 11.4% 

อ่ืนๆ  7 1.7% 

รวม 402 100.0% 
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ตารางที่ 4.1 
 
ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

3. การศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตรี 25 6.2% 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 248 61.7% 

ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 122 30.3% 

สูงกว่าปริญญาโท 7 1.7% 

รวม 402 100.0% 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ต่ ากว่า 15,000 บาท 59 14.7% 

15,000-30,000 บาท 175 43.5% 

30,001-45,000 บาท 75 18.7% 

45,001-60,000 บาท 45 11.2% 

มากกว่า 60,000 บาท 48 11.9% 

รวม 402 100.0% 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็นเพศหญิง 

70.6% และเพศชาย 29.4% กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/รับจ้าง คิดเป็น 
56.0% ขณะที่ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า คิดเป็น 
61.7% และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000-30,000 บาท มากที่สุด คิดเป็น 43.5% 
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4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน ของกลุ่มตัวอย่าง 

มีดังนี ้

 

ภาพที่ 4.1 ยี่ห้อชาเขียวที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือบ่อยที่สุด 

 
ตารางที่ 4.2 
 
รสชาติชาเขียวที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื อ 

ล าดับ รสชาติ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1 รสน้ าผึ้งผสมมะนาว 93 23.1% 

2 รสข้าวญี่ปุ่น 77 19.2% 

3 รสต้นต ารับ 74 18.4% 

4 ชาเขียวผสมเก๊กฮวย 29 7.2% 

5 ไม่เจาะจงรสชาติ 28 7.0% 

6 ชาเขียวผสมจมูกข้าวญี่ปุ่น 26 6.5% 

7 ชาเขียวสูตรไม่มีน้ าตาล 22 5.5% 

8 รสลิ้นจี่ 12 3.0% 

9 สูตรน้ าตาลน้อย 8 2.0% 

10 แบล็คที 7 1.7% 
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ตารางที่ 4.2 
  
รสชาติชาเขียวที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื อ (ต่อ) 

ล าดับ รสชาติ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

11 รสองุ่นเคียวโฮ 7 1.7% 

12 อ่ืนๆ  5 1.2% 

13 รสต้นต ารับผสมดอกชา 3 0.7% 

14 รสฟรุตโตะ สตอเบอร์รี่ เมลอน 3 0.7% 

15 Matcha Latte 2 0.5% 

16 ชาเขียวโซดา กลิ่นฮันนี่เลมอน 2 0.5% 

17 ชาด าโซดา กลิ่นเลมอน 2 0.5% 

18 ชาเขียวรสมิโดริพันซ์ 1 0.2% 

19 รสฟรุตโตะ แอปเปิ้ลเขียว องุ่นขาว 1 0.2% 

20 ชาเขียวโซดา กลิ่นแอปเปิ้ลกีวี 0 0.0% 

21 ชาเขียวผสมข้าวโพด 0 0.0% 

22 ชาเขียวผสมน้ าบ๊วยญี่ปุ่น 0 0.0% 

รวม 402 100.0% 

 

 

ภาพที่ 4.2 ความถี่ในการซื้อชาเขียว 
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ภาพที่ 4.3 จ านวนเฉลี่ยในการซื้อชาเขียวต่อครั้ง 
 

 

ภาพที่ 4.4 เหตุผลในการเลือกซ้ือชาเขียว 
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ภาพที่ 4.5 ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือชาเขียว 

 

 
ภาพที่ 4.6 บรรจุภัณฑ์ในการเลือกซ้ือชาเขียว 
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ภาพที่ 4.7 สถานที่ซื้อชาเขียว 

 
จากภาพที่ 4.1-4.7 และตารางที่ 4.2 สามารถสรุปพฤติกรรมการเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อ

โออิชิ และอิชิตัน ของกลุ่มตัวอย่าง ได้ดังนี้ 
ภาพที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิมากกว่าชาเขียวยี่ห้ออิชิตัน ใน

สัดส่วน 52% และ 48% ตามล าดับ 
ภาพที่ 4.2 ความถี่ในการซื้อชาเขียวของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ซื้อน้อยกว่า 1 ครั้งต่อ

สัปดาห์ คิดเป็น 67.9% รองลงมาซื้อ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์  คิดเป็น 23.9% ซื้อ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์  
คิดเป็น 4.7% ซื้อมากกว่า 6 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 2.2% และซื้อ 5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 1.2% 

ภาพที่ 4.3 จ านวนเฉลี่ยที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียวต่อครั้ง กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ซื้อจ านวน 1 ขวดต่อครั้ง คิดเป็น 84.1% รองลงมาคือ ซื้อครั้งละ 2-3 ขวด คิดเป็น 14.4% 
ครั้งละ 4-5 ขวด คิดเป็น 1.2% และมากกว่า 6 ขวดต่อครั้งคิดเป็น 0.2% 

ภาพที่ 4.4 เหตุผลในการเลือกซื้อชาเขียว กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว  
เพ่ือดับกระหายมากที่สุด คิดเป็น 69.1% อันดับที่ 2 เลือกซื้อเพ่ือชิงโชคจากแคมเปญ (ลด/แลก/แจก/
แถม) คิดเป็น 10.2% อันดับที่ 3 เลือกซื้อเนื่องจากเปลี่ยนจากการบริโภคเครื่องดื่มชนิดอ่ืน  
คิดเป็น 8.9% อันดับที่ 4 เลือกซื้อเนื่องจากมีผู้มีแนะน าให้ซื้อ และคุณค่า และประโยชน์จากชาเขียว 
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คิดเป็น 3.2% อันดับที่ 5 เลือกซื้อตามความนิยม คิดเป็น 3.0% อันดับที่ 6 เลือกซื้อด้วยเหตุผลอ่ืนๆ 
คิดเป็น 1.3% และอันดับสุดท้ายเลือกซื้อเพราะ เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ คิดเป็น 1.1% 

ภาพที่ 4.5 ช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียวส่วนใหญ่ซื้อเครื่องดื่มใน
ช่วงเวลา 12.01-15.00 น. คิดเป็น 42.0% รองลงมาเลือกซื้อในช่วงเวลา 15.01-18.00 น. คิดเป็น 
24.6% อันดับที่ 3 เลือกซื้อในช่วงเวลา 18.01-21.00 น. คิดเป็น 20.9% อันดับที่ 4 เลือกซื้อใน
ช่วงเวลา 9.01-12.00 น. คิดเป็น 8.5% อันดับที่ 5 เลือกซื้อในช่วงเวลา 6.01-9.00 น. คิดเป็น 2.5% 
อันดับที่ 6 เลือกซ้ือในช่วงเวลา 21.01-00.00 น. คิดเป็น 1.2% อันดับที่ 7 เลือกซ้ือในช่วงเวลา 3.01-
6.00 น. คิดเป็น 0.2% และอันดับสุดท้าย เลือกซื้อในช่วงเวลา 00.01-3.00 น. คิดเป็น 0.0% 

ภาพที่ 4.6 กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อชาเขียวในบรรจุภัณฑ์ที่เป็นขวดพลาสติกขนาดเล็ก 
(ขนาด 350 มล.) มากที่สุด คิดเป็น 53.7% รองลงมาเลือกซื้อบรรจุภัณฑ์ที่เป็นขวดพลาสติกขนาด
กลาง (ขนาด 500-600 มล.) คิดเป็น 39.8% เลือกซ้ือบรรจุภัณฑ์ที่เป็นกล่องกระดาษ UHT กล่องเล็ก 
(ขนาด 225-250 มล.) คิดเป็น 4.7% เลือกซื้อบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นขวดพลาสติกขนาดใหญ่ (ขนาด 1,500 
มล.), กระป๋อง (ขนาด 300 มล.) และ บรรจุภัณฑ์อ่ืนๆ คิดเป็น 0.5% และเลือกซื้อบรรจุภัณฑ์ที่เป็น
กล่องกระดาษ UHT กล่องใหญ่ (ขนาด 1,000 มล.) น้อยที่สุด คิดเป็น 0.2% 

ภาพที่ 4.7 กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเครื่องดื่มจากร้านมินิมาร์ท/คอนวีเนียนสโตร์ มากที่สุด 
คิดเป็น 81.1% อันดับที่ 2 เลือกซื้อเครื่องดื่มจากซุปเปอร์มาเก็ต คิดเป็น 8.5% อันดับที่ 3 เลือกซื้อ
เครื่องดื่มจากร้านขายของช า คิดเป็น 4.2% อันดับที่ 4 เลือกซื้อเครื่องดื่มจากไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น บิ๊กซี 
เทสโก้ โลตัส คาร์ฟู คิดเป็น 3.2% อันดับที่ 5 เลือกซื้อเครื่องดื่มจากร้านขายเครื่องดื่ม (โรงอาหาร) 
คิดเป็น 3.0% และอันดับสุดท้ายเลือกซื้อเครื่องดื่มจากเครื่องขายอัตโนมัติ คิดเป็น 0.0% 

ตารางที่ 4.2 รสชาติชาเขียวที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสูงสุด คือ รสน้ าผึ้งผสมมะนาว คิด
เป็น 23.1% อันดับที่ 2 คือ รสข้าวญี่ปุ่น คิดเป็น 19.2% อันดับที่ 3 คือ รสต้นต ารับ คิดเป็น 18.4% 
อันดับที่ 4 คือ ชาเขียวผสมเก๊กฮวย คิดเป็น 7.2% และอันดับที่ 5 คือ ไม่เจาะจงรสชาติ คิดเป็น 7.0% 

 
4.3 คะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปรอิสระที่

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชา เขียวยี่ห้อโออิชิ  และอิชิตันของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และตัวแปรตาม 

 
ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 402 ชุด สามารถน ามา

สรุปคะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.3 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1.  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์    

 1.1 รสชาติอร่อย 4.134 0.742 เห็นด้วยมาก 

 1.2 ใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ 3.527 1.011 เห็นด้วยมาก 

 1.3 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 3.535 0.902 เห็นด้วยมาก 

 1.4 มีรสชาติหลากหลายให้เลือกซื้อตามต้องการ 3.900 0.862 เห็นด้วยมาก 

 1.5 ขนาดหรือปริมาณบรรจุมีให้เลือกหลายขนาด 3.706 0.904 เห็นด้วยมาก 

 1.6 ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์มชีื่อเสยีงเป็นที่รู้จัก
แพร่หลาย 

4.030 0.856 เห็นด้วยมาก 

 1.7 บรรจุภัณฑ์ได้รับการออกแบบให้พร้อมดื่มได้
ทันที สะดวก 

4.132 0.754 เห็นด้วยมาก 

 1.8 มีฉลากแสดงข้อมูล สรรพคุณ เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ ละเอียดชัดเจน 

3.851 0.967 เห็นด้วยมาก 

2. ปัจจัยด้านราคา    

 2.1 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณค่า 3.687 0.935 เห็นด้วยมาก 

 2.2 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ 3.838 0.839 เห็นด้วยมาก 

 2.3 ความประหยัดจากการซื้อในปริมาณที่มากข้ึน
มากกว่ายี่ห้ออ่ืน (เช่น ซื้อขวดใหญ่เมื่อเทียบ
กับขวดเล็ก, หรือซื้อเป็นแพ็ค) 

3.575 0.971 เห็นด้วยมาก 

 2.4 ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน 3.525 1.057 เห็นด้วยมาก 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    

 3.1 ความสะดวกในการหาร้านจ าหน่าย 4.480 0.636 เห็นด้วยมากที่สุด 

 3.2 มีจ านวนสนิค้าเพียงพอต่อความต้องการ 4.246 0.831 เห็นด้วยมากที่สุด 

 3.3 มีการแสดงสินคา้ตามชั้น หรือตูแ้ช่ชัดเจน 4.284 0.730 เห็นด้วยมากที่สุด 

 3.4 มีการแสดงการขายสนิค้าเปน็พิเศษ ณ จุด
ขาย ท าให้หาสินคา้ไดง้่าย 

4.072 0.840 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.3  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด    

 4.1 มีการโฆษณาการส่งเสริมการขายทางสื่อตา่งๆ 
อย่างทั่วถึง เช่น วิทยุ โทรทัศน์ เว็บไซต์ 

3.993 0.895 เห็นด้วยมาก 

 4.2 มีการส่งเสริมการขายที่นา่สนใจ เช่น การแจก 
หรือแถม หรือลดราคาสินค้า หรือการแนะน า
สินค้า และทดลองดื่ม ส าหรับสนิค้าใหม่ เป็น
ต้น 

3.988 0.933 เห็นด้วยมาก 

 4.3 มีการส่งเสริมการขายโดยการชงิโชคของ
รางวัลที่มีมลูค่าสงูกว่าคู่แข่ง 

3.858 1.056 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.3 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 19 ปัจจัย พบว่าตัวแปรอิสระที่มีค่าเฉลี่ย

ของระดับความคิดเห็นสูงสุดจากกลุ่มตัวอย่าง 5 อันดับแรก ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ในเรื่องความสะดวกในการหาร้านจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.480 (เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องมีการแสดงสินค้าตามชั้น หรือตู้แช่ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.284 
(เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องมีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความ
ต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.246 (เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องรสชาติอร่อย  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.134 (เห็นด้วยมาก) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องบรรจุภัณฑ์ได้รับการ
ออกแบบให้พร้อมดื่มได้ทันที สะดวก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.132 (เห็นด้วยมาก) 

ส าหรับตัวแปรอิสระที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นต่ าสุดจากกลุ่มตัวอย่าง 5 อันดับ
สุดท้าย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ในเรื่องราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.525  
(เห็นด้วยมาก) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.527 (เห็นด้วย
มาก) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.535 (เห็นด้วยมาก) 
ปัจจัยด้านราคา ในเรื่องความประหยัดจากการซื้อในปริมาณที่มากขึ้นมากกว่ายี่ห้ออ่ืน (เช่น ซื้อขวด
ใหญ่เมื่อเทียบกับขวดเล็ก, หรือซื้อเป็นแพ็ค) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.575 (เห็นด้วยมาก) และปัจจัยด้าน
ราคา ในเรื่องราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณค่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.687 (เห็นด้วยมาก) 
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นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps สามารถสรุปผลการศึกษา
ของแต่ละปัจจัย ได้ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องรสชาติอร่อย 
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.134 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ บรรจุภัณฑ์ได้รับการออกแบบให้พร้อม
ดื่มได้ทันที สะดวก มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.132 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องราคาเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับปริมาณมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.838 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับคุณค่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.687 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง
ความสะดวกในการหาร้านจ าหน่ายมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.480 (เห็นด้วยมากที่ สุด) รองลงมา
คือ มีการแสดงสินค้าตามชั้น หรือตู้แช่ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.284 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องมี
การโฆษณาการส่งเสริมการขายทางสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง เช่น วิทยุ โทรทัศน์ เ ว็บไซต์มากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.993 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การแจก 
หรือแถม หรือลดราคาสินค้า หรือการแนะน าสินค้า และทดลองดื่ม ส าหรับสินค้าใหม่ เป็นต้น มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.988 (เห็นด้วยมาก) 

 
ตารางที่ 4.4 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ระดับการตัดสินใจซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน
ในครั้งถัดไป 

4.032 0.775 อาจจะซื้อ 

 
ตัวแปรตามในงานวิจัยนี้ คือ การตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่าง อาจจะซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันในครั้งถัดไป โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.032 
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4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตัน 

 
ผู้วิจัยได้ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยดานประชากรศาสตร์ในเรื่องของเพศ อาชีพ 

ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้ อ
ชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน แตกต่างกันหรือไม่ โดยทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ 
Independent-Sample T-Test ของกลุ่มตัวอย่างในด้านเพศ และระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน และ
การวิเคราะห์ One-Way ANOVA ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันในเรื่องของอาชีพ และรายได้เฉลี่ ย
ต่อเดือน ซึ่งได้ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 

 
4.4.1 การศึกษาความสัมพันธ์ด้านเพศกับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 

และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

ซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.5 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเลือกซื อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามเพศ 

เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error 

หญิง 284 4.060 0.738 0.044 

ชาย 118 3.966 0.857 0.079 
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ตารางที่ 4.6 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัดสินใจเลือกซื อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามเพศ 

 Levene's Test 
for Equality 
of Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df 

Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

Equal variances 
assumed 

1.358 0.245 1.105 400 0.270 0.094 0.085 

Equal variances 
not assumed 

  
1.039 192.629 0.300 0.094 0.090 

 
ก าหนดสมมติฐานเพ่ือศึกษาว่าเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว

ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันหรือไม่ ดังนี้ 
H0  : เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน 
H1  : เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าค่า F-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.245 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ

ในการทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ α = 0.05 จึงยอม H0 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทั้งสอง
กลุ่มไม่แตกต่างกัน ดังนั้นในการทดสอบค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน จึงพิจารณาค่าจาก Equal variances assumed 

พบว่าค่า T-test ที่ค านวณได้จากทั้ง 2 กลุ่มเพศมีค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.270 ซึ่ง

มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่าเพศที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริ
โภคทุกคนไม่ว่าจะเพศใดสามารถเลือกซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวได้ ประกอบกับชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิ
ตัน ก็มีหลายรสชาติ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละเพศได้ สอดคล้อ งกับ
งานวิจัยของ พิชิต สังฆรังสี (2549) ที่ได้ท าการศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
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การบริโภค เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและเครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวไมแตกต่างกัน 

4.4.2 การศึกษาความสัมพันธ์ด้านอาชีพกับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชา
เขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

จากการส ารวจข้อมูลด้านอาชีพ พบว่าข้อมูลบางกลุ่มมีจ านวนน้อย จึงไม่
สามารถน าผลมาเปรียบเทียบได้ จึงได้แบ่งกลุ่มระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างใหม่ ดังนี้ 

กลุ่มท่ี 1 นักเรียน/นักศึกษา 
กลุ่มท่ี 2 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
กลุ่มท่ี 3 พนักงานบริษัท/รับจ้าง 
กลุ่มท่ี 4 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย และอ่ืนๆ  
ก าหนดสมมติฐานเพ่ือศึกษาว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันหรือไม่ ดังนี้ 
H0 : อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน 
H1 : อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.7 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเลือกซื อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ N Mean Std. Deviation Std. Error 

นักเรียน/นักศึกษา 57 4.035 0.823 0.109 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 67 3.970 0.778 0.095 

พนักงานบริษัท/รับจ้าง 225 4.062 0.741 0.049 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย และอ่ืนๆ  53 3.981 0.866 0.119 
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ตารางที่ 4.8 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัดสินใจเลือกซื อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามอาชีพ 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 0.599 3 0.200 0.331 0.803 

Within Groups 239.98 398 0.603   

Total 240.58 401    

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ค่า F-test ที่ค านวณได้จาก 4 กลุ่มอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.803 

ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่าอาชีพที่
แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน ก็มีหลายรสชาติ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในแต่ละอาชีพได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทร์ญาวรรณ ไพรวัน (2555) ที่
ศึกษาการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ด้านคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าโออิชิและอิชิตันไม่แตกต่างกัน 

4.4.3 การศึกษาความสัมพันธ์ด้านการศึกษากับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อ
โออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

จากการส ารวจข้อมูลระดับการศึกษา พบว่าข้อมูลบางกลุ่มมีจ านวนน้อย จึงไม่
สามารถน าผลมาเปรียบเทียบได้ จึงได้แบ่งกลุ่มระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างใหม่ ดังนี้ 

กลุ่มท่ี 1 ไม่เกินปริญญาตรี 
กลุ่มท่ี 2 สูงกว่าปริญญาตรี 
ก าหนดสมมติฐานเพ่ือศึกษาว่าระดับการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อชาเขยีวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันหรือไม่ ดังนี้ 
H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 

และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน 
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H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.9 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเลือกซื อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา N Mean Std. Deviation Std. Error 

ไม่เกินปริญญาตรี 273 4.007 0.767 0.046 

สูงกว่าปริญญาตรี 129 4.085 0.791 0.070 

 
ตารางที่ 4.10 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัดสินใจเลือกซื อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามระดับการศึกษา 
 Levene's Test 

for Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

Equal variances 
assumed 

0.018 0.894 -0.942 400.000 0.347 -0.078 0.083 

Equal variances 
not assumed 

  -0.931 244.324 0.353 -0.078 0.084 

 
ก าหนดสมมติฐานเพ่ือศึกษาว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือก

ซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันหรือไม่ ดังนี้ 
H0  : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และ 

อิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน 
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H1  : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และ 
อิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่า F-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.894 ซึ่งมากว่าระดับนัยส าคัญ

ในการทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งสองกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดังนั้น ในการทดสอบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และ  
อิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จึงพิจารณาค่าจาก Equal 
variances assumed 

พบว่าค่า T-test ที่ค านวณได้จากท้ัง 2 กลุ่มระดับการศึกษามีค่า Sig. เท่ากับ 0.347 ซึ่ง

มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ คือ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่าระดับการศึกษาไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน มีการโฆษณาอย่างแพร่หลาย สามารถหาซื้อได้ทั่วไป ผู้บริโภคไม่ว่าจะมีระดับ
การศึกษาใดก็สามารถหาซื้อได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชิต สังฆรังสี (2549) ที่ได้ท า 
การศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและ
เครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มชาเขียวไมแตกต่างกัน 

4.4.4 การศึกษาความสัมพันธ์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจเลือกซื้อชา
เขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ก าหนดสมมติฐานเพ่ือศึกษาว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันหรือไม่ ดังนี้ 

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อ
โออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อ
โออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.11 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเลือกซื อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 59 4.000 0.788 0.103 

15,000-30,000 บาท 175 4.080 0.761 0.058 

30,001-45,000 บาท 75 3.973 0.716 0.083 

45,001-60,000 บาท 45 4.000 0.769 0.115 

มากกว่า 60,000 บาท 48 4.021 0.911 0.131 

 
ตารางที่ 4.12 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัดสินใจเลือกซื อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 0.774 4 0.193 0.320 0.864 

Within Groups 239.806 397 0.604   

Total 240.580 401    

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ค่า F-test ที่ค านวณได้จากทั้ง 5 กลุ่มระดับรายได้ มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.864 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 

แสดงว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ว่าผู้บริโภคจะมีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่าไร ก็
สามารถซื้อเครื่องดื่มชาเขียวรับประทานได้ เพราะว่าราคาของสินค้าไม่สูงมากนัก สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปวีณา ด้วงค าจันทร์ (2555) ศึกษางานสื่อออนไลน์และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตัน” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า
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ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตัน” 
ด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง และด้านความถ่ีในการซื้อต่อสัปดาห์ไม่แตกต่างกัน 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัย 
 

จากการออกแบบสอบถามโดยการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยสามารถก าหนดปัจจัย  
กลยุทธ์การตลาดได้ 4 ปัจจัย และได้ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระทั้ง 19 ตัวแปร ซึ่งพบว่ามีคู่ตัวแปรอิสระหลายตัวที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส าคัญ โดยความสัมพันธ์นี้จะส่งผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าตัวแปร
อิสระทั้งหมดมาท าการสกัดความเหมือนกันของตัวแปร เพ่ือก าหนดเป็นกลุ่มปัจจัยใหม่ ซึ่งท าให้ได้ผล
การวิเคราะห์ที่เหมาะสม และมีความถูกต้องมากยิ่งขึ้น 

 
4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ โดยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 

ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระท้ังหมดว่าเหมาะสมที่จะ
ใช้วิธีสกัดปัจจัยหรือไม่ โดยใช้การวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of 
Sphericity โดยค่า KMO จะใช้ทดสอบว่าตัวแปรต่างๆ มีความเหามะสมในการวิเคราะห์หรือไม่ ซึ่งค่า 
KMO จะอยู่ในช่วง 0-1 หากค่า KMO มีค่าสูง คืออยู่ระหว่าง 0.5-1 แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมใน
การน าไปวิเคราะห์ปัจจัย แต่ถ้าค่า KMO มีค่าต่ า คือ ต่ ากว่า 0.5 แสดงว่าข้อมูลไม่เหมาะสมที่จะน าไป
วิเคราะห์ปัจจัยได้ 

ส าหรับการทดสอบ Barlett’s Test of Sphericity เป็นการทดสอบค่าสหสัมพันธ์
ของตัวแปรอิสระต่างๆ ว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ โดยการวิจัยครั้งนี้ก าหนดระดับนัยส าคัญ

ไว้ที่ α = 0.05 พร้อมทั้งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
H0: ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
H1: ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 
ตารางที่ 4.13 
 
ค่า KMO และ Barlett’s Test of Sphericity 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.866 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 3,425.699 

df 171 
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Sig. 0.000 

จากตารางที่ 4.13 พบว่าค่า KMO เท่ากับ 0.866 แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมที่จะ
น าไปวิเคราะห์ปัจจัย เพ่ือแบ่งกลุ่มตัวแปรอิสระได้ และจากผลการทดสอบ Barlett’s Test of 
Sphericity พบว่ามีค่า Chi-Square เท่ากับ 3,425.699 และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ α = 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าตัวแปรอิสระต่างๆ มีความสัมพันธ์
ระหว่างกัน จึงเหมาะสมที่จะใช้เทคนิตการวิเคราะห์ปัจจัย และน าไปใช้วิเคราะห์ปัจจัยได้ 

4.5.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) 
จากการทดสอบค่า KMO และ Barlett’s Test of Sphericity พบว่าตัวแปร

อิสระทั้ง 19 ตัวแปร มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน ดังนั้น จึงเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย 
และข้ันต่อมาผู้วิจัยได้ท าการสกัดปัจจัย (Extraction) แบบ Principal Component Analysis (PCA) 
เพ่ือให้น้ าหนักขององค์ประกอบปัจจัยที่สกัดได้มีความชัดเจนมากข้ึน จึงใช้วิธีหมุนแกนแบบ Varimax 
แล้วใช้เกณฑ์ในการก าหนดจ านวนปัจจัยที่เหมาะสมจากค่า Eigenvalues ที่มากกว่า 1 อีกทั้งค่า 
Factor Loading ของตัวแปรในแต่ละปัจจัยต้องไม่ต่ ากว่า 0.33 โดยที่ตัวแปรแต่ละตัวต้องไม่มีค่า 
Factor Loading สูงใกล้เคียงกันมากกว่า 1 ปัจจัย 

เมื่อท าการสกัดปัจจัยแบบ PCA พบว่าค่า Initial Eigenvalues ที่มากกว่า 1 
มี 4 กลุ่ม ดังนั้นจึงสามารถจัดกลุ่มตัวแปรอิสระทั้งหมดได้เป็น 4 กลุ่ม ปัจจัยใหม่สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของตัวแปรอิสระได้ 61.203% และเมื่อประกอบกับค่าน้ าหนักขององค์ประกอบหลังหมุน
แกนแบบ Varimax ท าให้สามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ 4 ปัจจัย 

จากการจัดกลุ่มข้างต้น ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดชื่อกลุ่มปัจจัยจากการจัดกลุ่ม 
ตัวแปรที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย พร้อมทั้งได้จัดท าตารางเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงกลุ่มปัจจัย
เดิมจากการทบทวนวรรณกรรม และกลุ่มปัจจัยใหม่ที่ ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ตามตารางที่ 4.14 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.14 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 รสชาติอร่อย 
1.2 ใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ 
1.3 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 
1.4 มีรสชาติหลากหลายให้เลือกซื้อตาม

ต้องการ 
1.5 ขนาดหรือปริมาณบรรจุมีให้เลือกหลาย

ขนาด 
1.6 ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงเป็น

ที่รู้จักแพร่หลาย 
1.7 บรรจุภัณฑ์ได้รับการออกแบบให้พร้อม

ดื่มได้ทันที สะดวก 
1.8 มีฉลากแสดงข้อมูล สรรพคุณ เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ ละเอียดชัดเจน 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1 มีรสชาติหลากหลายให้เลือกซื้อตาม

ต้องการ 
1.2 ขนาดหรือปริมาณบรรจุมีให้เลือกหลาย

ขนาด 
1.3 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 
1.4 มีฉลากแสดงข้อมูล สรรพคุณ เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ ละเอียดชัดเจน 
1.5 ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงเป็น

ที่รู้จักแพร่หลาย 
1.6 บรรจุภัณฑ์ได้รับการออกแบบให้พร้อม

ดื่มได้ทันที สะดวก 

2. ปัจจัยด้านราคา 
2.1 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณค่า 
2.2 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ 
2.3 ความประหยัดจากการซื้อในปริมาณที่

มากขึ้นมากกว่ายี่ห้ออ่ืน (เช่น ซื้อขวด
ใหญ่เมื่อเทียบกับขวดเล็ก, หรือซื้อเป็น
แพ็ค) 

2.4 ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน 

2. ปัจจัยด้านราคา และความคุ้มค่า 
2.1 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ 
2.2 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณค่า 
2.3 ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน 
2.4 ความประหยัดจากการซื้อในปริมาณที่

มากขึ้นมากกว่ายี่ห้ออ่ืน (เช่น ซื้อขวด
ใหญ่เมื่อเทียบกับขวดเล็ก, หรือซื้อเป็น
แพ็ค) 

2.5 ใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ 
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ตารางที่ 4.14 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.2 มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความ

ต้องการ 
3.3 มีการแสดงสินค้าตามชั้น หรือตู้แช่

ชัดเจน 
3.4 มีการแสดงการขายสินค้าเป็นพิเศษ ณ 

จุดขาย ท าให้หาสินค้าได้ง่าย 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
รสชาติ 
3.1 มีการแสดงสินค้าตามชั้น หรือตู้แช่

ชัดเจน 
3.2 ความสะดวกในการหาร้านจ าหน่าย 
3.3 มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความ

ต้องการ 
3.4 รสชาติอร่อย 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
4.1 มีการโฆษณาการส่งเสริมการขายทาง

สื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง เช่น วิทยุ โทรทัศน์ 
เว็บไซต์ 

4.2 มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น 
การแจก หรือแถม หรือลดราคาสินค้า 
หรือการแนะน าสินค้า และทดลองดื่ม 
ส าหรับสินค้าใหม่ เป็นต้น 

4.3 มีการส่งเสริมการขายโดยการชิงโชค
ของรางวัลที่มีมูลค่าสูงกว่าคู่แข่ง 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด และ
การแสดงสินค้า 
4.1 มีการส่งเสริมการขายโดยการชิงโชค

ของรางวัลที่มีมูลค่าสูงกว่าคู่แข่ง 
4.2 มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น 

การแจก หรือแถม หรือลดราคาสินค้า 
หรือการแนะน าสินค้า และทดลองดื่ม 
ส าหรับสินค้าใหม่ เป็นต้น 

4.3 มีการโฆษณาการส่งเสริมการขายทาง
สื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง เช่น วิทยุ โทรทัศน์ 
เว็บไซต์ 

4.4 มีการแสดงการขายสินค้าเป็นพิเศษ ณ 
จุดขาย ท าให้หาสินค้าได้ง่าย 

 
จากตารางที่ 4.14 การวิเคราะห์ปัจจัยท าให้ได้ปัจจัยใหม่จ านวน 4 กลุ่ม ผู้วิจัยจึงได้

ปรับเปลี่ยนสมมติฐานงานวิจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 2  ปัจจัยด้านราคา และความคุ้มค่า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และรสชาติ มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4  ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด และการแสดงสินค้า มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภายหลังที่ได้ท าการสกัดปัจจัยตัวแปรอิสระทั้ง 19 ตัวแปร เป็น 4 ปัจจัยแล้ว ผู้วิจัยได้
ท าการบันทึกคะแนนปัจจัย (Factor Score) ของแต่ละปัจจัย เพ่ือน าไปวิเคราะห์ทางสถิติอ่ืนๆ ต่อไป 

4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพื่อศึกษา
ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น ากลุ่มปัจจัยใหม่
ทั้ง 4 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยไปวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกัน และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม และพิสูจน์ว่าตัว
แปรอิสระไม่ได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งจากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัย พบว่า
ไม่มีปัจจัยใดที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ 

ผู้วิจัยได้น า Factor Score ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และคะแนนของระดับ
ความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ  และอิชิตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์หาสมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) 
เพ่ือสร้างสมการหาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัย ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ซึ่งผลที่ได้รับจาก
การวิเคราะห์สมการถดถอย สามารถบอกได้ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ 

ในการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบ Multiple Linear Regression ผู้วิจัยได้ใช้
ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วจ านวน 402 ชุด และก าหนดค่านัยส าคัญ
ที่ 0.05 เพ่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยโดยวิธี All Enter เปรียบเทียบค่า Sig. ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ได้ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.15 
 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.531 0.282 0.275 0.660 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R Square) เท่ากับ 0.282 หมายความ

ว่าตัวแปรทั้ง 4 ตัวสามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 28.2 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 71.8 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ  

 
ตารางที่ 4.16 
 
ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยของตัวแบบ 

ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 67.865 4 16.966 38.998 0.000 

Residual 172.715 397 0.435   

Total 240.580 401    

 
จากตารางที่ 4.16 สามารถวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น โดยก าหนดสมมติฐาน ดังนี้ 
H0: ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 4 ปัจจัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว

ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ 
H1: มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว

ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ 

จากการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญ (α) เท่ากับ 0.05 พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000  

ซึ่งน้อยกว่า α จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 นั่นคือ มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญ 
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ตารางที่ 4.17 
 
ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 0.015 0.070 0.012 0.216 0.829 

ปัจจัยด้านราคา และความคุ้มค่า 0.343 0.053 0.325 6.461 0.000 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และรสชาติ 

0.504 0.073 0.353 6.910 0.000 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด และการแสดงสินค้า 

-0.089 0.055 -0.086 -1.612 0.108 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และ  

อิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 (T-Test ของปัจจัยที่มีค่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05) มี 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านราคา และความคุ้มค่า และปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และรสชาติ 

โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยของปัจจัยเชิงพหุคูณของปัจจัยที่ได้จากการ
วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถตอบสมมติฐานของงานวิจัยได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.829 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งอธิบายได้ว่า ชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน เป็นผู้ขายสินค้าชาเขียวรายใหญ่ ซึ่งทั้งสองยี่ห้อนี้เป็นผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงเป็นที่
รู้จักแพร่หลาย บรรจุภัณฑ์มีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน มีฉลากแสดงข้อมูล สรรพคุณ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ละเอียดชัดเจนไม่แตกต่างกัน สินค้าชาเขียวทั้งสองยี่ห้อมีรสชาติหลากหลายให้เลือกซื้อตามต้องการ
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และมีขนาดหรือปริมาณบรรจุมีให้เลือกหลายขนาด ดังนั้น ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน 

ผลการศึกษานี้ขัดแย้งกับงานวิจัยของ สมคิด ลิขิตอภิสิทธิ์ (2547) ได้ศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค ผลิตภัณฑ์ชาเขียวพรอมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ปัจจัยทางด้านคุณค่าของชาเขียว การมีรสชาติให้เลือกหลากหลาย ขนาดบรรจุภัณฑ์ ผู้ผลิต/ผู้จัดจ าหน่าย 
รูปแบบดึงดูดใจ และ ชาเขียวเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไดรับความนิยม มีความส าคัญในระดับมาก และ
ท าการศึกษาการเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค เครื่องดื่มชาเขียวโออิชิและ
เครื่องดื่มชาเขียวยูนิฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของพิชิต สังฆรังสี (2549) ที่พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ และคุณภาพของเครื่องดื่มชาเขียวโออิชิ 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคา และความคุ้มค่า  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ จึงยอมสมมติฐานที่ 2 คือ ปัจจัยด้านราคา และความคุ้มค่า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือชา
เขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งอธิบายได้ว่า
ตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคจะ
พิจารณาถึงความคุ้มค่า คุ้มราคาในการเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว ไม่ว่าจะเป็นคุณค่า คุณประโยชน์ 
คุณภาพของวัตถุดิบที่น ามาผลิตเครื่องดื่ม อีกท้ังยังท าการเปรียบเทียบราคาของเครื่องดื่มที่มีรสชาติที่
คล้ายคลึงกัน และจะเลือกซ้ือเครื่องดื่มยี่ห้อที่มีราคาต่ ากว่า เพ่ือประหยัด และคุ้มค่ามากขึ้น 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมคิด ลิขิตอภิสิทธิ์  (2547) ได้ศึกษา
พฤติกรรมผู้บริ โภคและปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการบริโภค ผลิตภัณฑ์ชาเขียวพร อมดื่มในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยทางด้านราคาเทียบกับคุณภาพ ราคาเทียบกับความพึงพอใจ และราคา
เทียบกับคุณประโยชน มีความส าคัญในระดับมาก และงานวิจัยของ กรรณิการ์ จรูญโรจน์ ณ อยุธยา 
และ กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556) ที่ได้ศึกษาเรื่องความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มชา
เขียวอิชิตัน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ราคามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และรสชาติ มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ จึงยอมสมมติฐานที่ 3 คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และรสชาติ มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ 
คือ ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการหาซื้อเครื่องดื่มเพ่ือบริโภค ร้านค้าจะต้องเข้าถึงได้ง่าย 
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สินค้าสามารถหาได้ง่าย มีการแสดงสินค้าอย่างชัดเจน ไม่ต้องเสียเวลาในการหาสินค้า อีกท้ังยังต้องมี
เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค และเครื่องดื่มชาเขียวที่จ าหน่ายจะต้องเป็นชาเขียวที่มีรสชาติที่
อร่อย 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมคิด ลิขิตอภิสิทธิ์ (2547) ได้ศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค ผลิตภัณฑ์ชาเขียวพรอมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ปัจจัยทางด้านความสะดวกในการซื้อใกล้บ้าน ใกล้ที่ท างาน และการเดินทางสะดวก มีความส าคัญใน
ระดับมาก เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ทฤฑมน วัฒนวงศ์ (2547) ได้ศึกษาทัศนคติที่มีต่อชาเขียวพร้อม
ดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับค่อนข้างดีต่อเครื่องดื่มชา
เขียวพร้อมดื่ม เนื่องจากเห็นว่าเป็นเครื่องดื่มที่มีคุณค่าโภชนาการ และรสชาติของเครื่องดื่มที่แตกต่าง
กันไป ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อเครื่องดื่มในระดับที่แตกต่างกันออกไปด้วย และงานวิจัยของ  
ตรรกวัช มั่นแน่ (2553) ที่ศึกษาความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาด กับการตัดสินใจซื้อชาเขียว
พร้อมดื่ม โออิชิยูเอชที รสโกจิเบอร์รี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด และการแสดงสินค้า มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า  ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.108 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด และการแสดงสินค้า ไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญ เนื่องจากสินค้าทั้งสองยี่ห้อมีการส่งเสริมการขายที่ไม่แตกต่างกันมากนัก ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
ของการชิงโชคเพ่ือชิงรางวัลใหญ่ การแจก หรือแถม หรือลดราคาสินค้า หรือการแนะน าสินค้า และ
ทดลองดื่ม ส าหรับสินค้าใหม่ รวมทั้งมีการโฆษณาการส่งเสริมการขายทางสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง มีการ
แสดงการขายสินค้าเป็นพิเศษ ณ จุดขาย ท าให้หาสินค้าได้ง่าย ดังนั้น ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด และการแสดงสินค้า จึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน 

ผลการวิจัยข้างต้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนตรี จีราระรื่นศักดิ์ (2548) ศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
พบว่าปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม
ด้านปริมาณการซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อ และได้สังเกตพฤติกรรมของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคไม่
รู้สึกว่าต้องเร่งรีบในการซื้อเครื่องดื่มในช่วงเวลาที่มีการส่งเสริมการขาย เนื่องจากผู้จ าหน่ายมีการ
ส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ อยู่อย่างสม่ าเสมอ ไม่ว่าจะเป็นแจกส่วนลด หรือการลดราคา 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษางานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อและปัจจัยที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
น าข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธ์การน าเสนอขายสินค้าให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภค และท าให้ธุรกิจของผู้ประกอบการสามารถแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดได้ดีมากขึ้น 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

จากผลการวิจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 402 คน 
สามารถแบ่งออกเป็นเพศหญิง 70.6% และเป็นเพศชาย 29.4% โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัท หรือรับจ้าง คิดเป็น 56.0% ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า คิดเป็น 61.7% และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000-30,000 บาท คิดเป็น 43.5% 

5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของ
กลุ่มตัวอย่าง 

จากผลการวิจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน
ของกลุ่มตัวอย่างสามารถสรุปข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียวยี่ห้อโออิชิ คิดเป็น 52% 
และยี่ห้ออิชิตัน 48% รสชาติที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อมากที่สุด คือ รสน้ าผึ้งผสมมะนาว รสข้าวญี่ปุ่น 
และรสต้นต ารับ คิดเป็น 23.1% 19.2% และ18.4% ตามล าดับ ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องดื่มน้อยกว่า 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 67.9% และปริมาณที่ซื้อเฉลี่ยต่อครั้งกลุ่มตัวอย่างซื้อเครื่องดื่ม 1 ขวด 
คิดเป็น 84.1% โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้เหตุผลในการเลือกซื้อเนื่องจากต้องการดื่มเพ่ือดับ
กระหาย คิดเป็น 69.1% ช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเครื่องดื่มมากที่สุด คือ ช่วงเวลา 12.00 -
15.00 น. คิดเป็น 42.0% ประเภทบรรจุภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อ คือ ขวดพลาสติก
ขนาดเล็ก (ขนาด350 มล.) คิดเป็น 53.7% และสถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างซื้อเครื่องดื่มมากที่สุด คือ 
ร้านมินิมาร์ท หรือคอนวีเนียนสโตร์ คิดเป็น 81.1% 
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5.1.3 ข้อมูลปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของ
กลุ่มตัวอย่าง 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ทั้ง 19 ตัวแปร สามารถจัดกลุ่ม
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของกลุ่มตัวอย่างได้เป็น 4 กลุ่มใหม่ 
และเมื่อน าปัจจัยทั้ง 4 กลุ่มนี้มาท าการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีการวิเคราะห์ทางสถิติด้ วยวิธีการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของกลุ่มตัวอย่าง โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการ
ถดถอย (Beta Coefficients) มี 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านราคา และความคุ้มค่า และปัจจัยด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย และรสชาติ ซึ่งสามารถอธิบายเพิ่มเติมได้ ดังนี้ 

ปัจจัยด้านราคา และความคุ้มค่า เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน ซึ่งประกอบด้วย ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ ราคาเหมาะสม
เมื่อเทียบกับคุณค่า ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ความประหยัดจากการซื้อในปริมาณที่มากขึ้น
มากกว่ายี่ห้ออ่ืน (เช่น ซื้อขวดใหญ่เมื่อเทียบกับขวดเล็ก , หรือซื้อเป็นแพ็ค) และใช้ส่วนผสมที่มี
คุณภาพ เนื่องจากผู้บริโภคจะพิจารณาถึงความคุ้มค่า คุ้มราคาในการเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว ไม่ว่า
จะเป็นคุณค่า คุณประโยชน์ คุณภาพของวัตถุดิบที่น ามาผลิตเครื่องดื่ม อีกทั้งยังท าการเปรียบเทียบ
ราคาของเครื่องดื่มที่มีรสชาติที่คล้ายคลึงกัน และจะเลือกซื้อเครื่องดื่มยี่ห้อที่มีราคาต่ ากว่า เพ่ือประหยัด 
และคุ้มค่ามากขึ้น 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และรสชาติ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน ซึ่งประกอบด้วย มีการแสดงสินค้าตามชั้น หรือตู้แช่ชัดเจน 
ความสะดวกในการหาร้านจ าหน่าย มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ และรสชาติอร่อย 
เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการหาซื้อเครื่องดื่มเพ่ือบริโภค ร้านค้าจะต้องเข้าถึงได้
ง่าย สินค้าสามารถหาได้ง่าย มีการแสดงสินค้าอย่างชัดเจน ไม่ต้องเสียเวลาในการหาสินค้า อีกทั้งยัง
ต้องมีเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค และเครื่องดื่มชาเขียวที่จ าหน่ายจะต้องเป็นชาเขียวที่มี
รสชาติที่อร่อยอีกด้วย 

ส าหรับการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี 
Independent-Sample T-Test และ One-Way ANOVA พิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า
ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ว่าจะเพศและอาชีพใด
สามารถเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียวได้ ประกอบกับชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน ก็มีหลายรสชาติ  
ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละเพศและอาชีพได้เป็นอย่างดี กลุ่มตั วอย่าง 
ทุกระดับการศึกษาได้รับสื่อโฆษณาอย่างแพร่หลาย และสามารถหาซื้อได้ทั่วไป ผู้บริโภคไม่ว่าจะมี
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ระดับการศึกษาใดก็สามารถหาซื้อได้ง่าย และไม่ว่าผู้บริโภคจะมีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่าไร  
ก็สามารถซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวรับประทานได้ เพราะว่าราคาของสินค้าไม่สูงมากนัก 

 
5.2 ข้อเสนอส าหรับผู้ประกอบการ 
 

จากการศึกษางานวิจัยนี้ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน าผลงานวิจัยนี้
ไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดที่มีอยู่เดิมแล้ว ให้มีประสิทธิภาพ และ
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น อีกท้ังเพ่ือให้ผู้ประกอบการสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขันกับคู่แข่งขันธุรกิจได้อีกด้วย 

ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการในธุรกิจขายเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม  
ตามปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม ดังนี้ 

 
5.2.1 ปัจจัยด้านราคา และความคุ้มค่า 

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการให้ความรู้กับผู้บริโภคเก่ียวกับประโยชน์ 
และคุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการดื่มเครื่องดื่มประเภทชาเขียวมากขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่า
ของสินค้ามากขึ้น และอาจจะยามจ่ายเงินซื้อเครื่องดื่มในราคาที่สูงขึ้น หากว่าเครื่องดื่มมีคุณค่า 
คุณประโยชน์ที่มากขึ้นด้วย เนื่องจากผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายหากรู้สึกว่าผู้บริโภคได้รับคุณค่าที่
เหมาะสมกับราคา อีกทั้งในปัจจุบันผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขายมาก 
จนท าให้ลืมที่จะสื่อสารกับผู้บริโภคในด้านคุณประโยชน์ คุณค่า คุณภาพของวัตถุดิบ ซึ่งสิ่งเหล่านี้
อาจจะมีผลต่อการตั้งราคาเสนอขายให้กับผู้บริโภคได้สูงมากข้ึน 

5.2.2 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และรสชาติ 
ผู้ประกอบการควรปรับปรุงและพัฒนา การให้เครื่องดื่มมีรสชาติที่อร่อย ตรง

ตามความต้องการผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการคงไว้ซื้อรสชาติที่ได้รับความนิยม และการคิดค้นรสชาติที่
อร่อยที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าต่อไป อีกทั้งในด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายในปัจจุบันผู้ประกอบได้ท าการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าไปยังพ้ืนที่
ต่างๆ ได้ค่อนข้างครอบคลุมมากแล้ว แต่ผู้ประกอบการยังคงต้องค านึงถึงความเพียงพอที่จะสามารถ
เสนอขายให้กับผู้บริโภคท่ีมีความต้องการดื่มที่เพ่ิมมากข้ึนด้วย 

 
  



 59 

5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามในระยะเวลาที่จ ากัด คือ ตั้งแต่วันที่ 17 ตุลาคม 
ถึงวันที่ 17 พฤศจิกายน 2559 ซึ่งผลที่ได้อาจจะเกิดความคลาดเคลื่อนได้ในการน าไปอ้างอิงกับกลุ่ม
ประชากร เนื่องจากการกระจายกลุ่มตัวอย่างยังไม่กระจายตัวเท่าที่ควร อีกทั้งข้อมูลที่ได้รับอาจจะ
จ ากัดอยู่แค่ในแบบสอบถามเท่านั้น ทั้งนี้ข้อมูลบางอย่างอาจต้องใช้ข้อมูลในเชิงลึกจากการสังเกต
พฤติกรรม หรือการสัมภาษณ์เพ่ิมเติม เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่สมบูรณ์ในการน าไปใช้ ดังนั้นผู้ที่จะน า
ผลงานวิจัยไปใช้อ้างอิงควรค านึงถึงข้อจ ากัดดังกล่าว 

 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

1. ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากปัจจุบัน
ผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในการเสนอขายสินค้าให้กับผู้บริโภคมากขึ้น 
ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อที่แตกต่างออกไปจากปัจจุบัน เพ่ือเป็นแนวทางให้กับ
ผู้ประกอบการน าไปใช้เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคในอนาคตต่อไป 

2. เพ่ือให้ได้ข้อมูลของผู้บริโภคในเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ควรใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ในการรวบรวมข้อเพ่ิมเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus 
Group Discussion) คู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพ่ือให้ทราบถึงเหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจเลือก
ซื้อของผู้บริโภค ท าให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปใช้เพ่ือก าหนดทิศทางการด าเนินการกลยุทธ์
ทางการตลาดได้อย่างถูกต้อง และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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รายการอ้างอิง 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง: 

1. แบบสอบถามชุดนี้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผล
ต่อต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
ส่วนหนึ่งของการศึกษาวิชาการวิจัยทางธุรกิจ ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย  
ธรรมศาสตร์ 

2. ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามชุดนี้ ทางผู้วิจัยจะเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัด  
ไม่มีการเปิดเผยต่อสาธารณชนไม่ว่าในกรณีใดทั้งสิ้น และจะใช้ข้อมูลเพ่ือประโยชน์ในทางวิชาการ
เท่านั้น จึงขอความร่วมมือร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงและครบถ้วน 
เพ่ือให้ผลการวิจัยนี้บรรลุตามวัตถุประสงค์ 

แบบสอบถามนี้จะประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 6 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1  ค าถามคัดกรองเบื้องต้น 
ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อ

โออิชิ และอิชิตัน 
ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps 
ส่วนที่ 4  การตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน 
ส่วนที่ 5  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 6  ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อ 

โออิชิ และอิชิตัน 

 
หมายเหตุ: งานวิจัยนี้ก าหนดขอบเขตการศึกษาเฉพาะชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน 



 64 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองเบื้องต้น 
1. ท่านเคยซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ หรือ ชาเขียวยี่ห้ออิชิตันหรือไม่ 

□ เคย  □ ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านอยู่อาศัย ท างานหรือก าลังศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

□ ใช่  □ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน 
ค าชี้แจง:  กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องสี่เหลี่ยมหน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นโดยประเมิน

จากการซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน 
1. ระหว่างชาเขียวยี่ห้อโออิชิ หรือ ชาเขียวยี่ห้ออิชิตัน ท่านซื้อยี่ห้อใดบ่อยที่สุด 

□ ชาเขียวยี่ห้อโออิชิ □ ชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
2. ชาเขียวยี่ห้อที่ท่านตอบในข้อที่ 1 รสชาติแบบใดท่ีท่านชอบดื่ม (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

□ ไมเจาะจงรสชาติ □ รสต้นต ารับ □ รสต้นต ารับผสมดอกชา 

□ ชาเขียวสูตรไมมีน้ าตาล □ ชาเขียวโซดา กลิ่นฮันนี่เลมอน □ รสน้ าผึ้งผสมมะนาว  

□ ชาเขียวผสมเกกฮวย □ รสข้าวญี่ปุน □ ชาเขียวผสมจมูกข้าวญี่ปุ่น 

□ ชาเขียวรสมิโดริพันซ์ □ ชาเขียวผสมข้าวโพด □ ชาเขียวผสมน้ าบ๊วยญี่ปุ่น 

□ รสลิ้นจี่ □ รสองุ่นเคียวโฮ □ แบล็คท ี

□ Matcha Latte □ สูตรน้ าตาลน้อย □ ชาด าโซดา กลิ่นเลมอน  

□ ชาเขียวโซดา กลิ่นแอปเปิ้ลกีวี □ รสฟรุตโตะ สตอเบอร์รี่ เมลอน  

□ รสฟรุตโตะ แอปเปิ้ลเขียว องุ่นขาว □ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………… 
3. โดยเฉลี่ยแล้วท่านซื้อชาเขียวยี่ห้อที่ท่านตอบในข้อที่ 1 บ่อยครั้งเพียงใด 

□ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ □ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 

□ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ □ 5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ 

□ มากกว่า 6 ครั้งต่อสัปดาห์ 
4. ท่านซื้อชาเขียวยี่ห้อที่ท่านตอบในข้อที่ 1 โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด 

□ 1 ขวด □ 2-3 ขวด 

□ 4-5 ขวด □ มากกว่า 6 ขวด 
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5.  ท่านเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อที่ท่านตอบในข้อที่ 1 เพราะเหตุใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

□ คุณค่า และประโยชนจากชาเขียว □ เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 

□ ดื่มเพ่ือดับกระหาย □ ดื่มตามความนิยม 

□ มีผู้แนะน าให้ซ้ือ □ เพ่ือชิงโชคจากแคมเปญ (ลด/แลก/แจก/แถม) 

□ เปลี่ยนจากการบริโภคเครื่องดื่มชนิดอื่น □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………….. 
6.  ท่านซื้อชาเขียวยี่ห้อที่ท่านตอบในข้อที่ 1 ในช่วงเวลาใดบ่อยที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

□  6:01-9:00 น. □  9:01-12:00 น. 

□ 12:01-15:00 น. □ 15:01-18:00 น. 

□ 18:01-21:00 น. □ 21:01-0:00 น. 

□ 0:01-3:00 น. □ 3:01-6:00 น. 
7.  ชาเขียวยี่ห้อที่ท่านตอบในข้อที่ 1 ที่ท่านดื่มส่วนใหญ่อยู่ในบรรจุภัณฑ์แบบใด (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

□ ขวดพลาสติกขนาดเล็ก (ขนาด 350 มล.)  

□ ขวดพลาสติกขนาดกลาง (ขนาด 500-600 มล.) 

□ ขวดพลาสติกขนาดใหญ่ (ขนาด 1,500 มล.)  

□ กลองกระดาษ UHT กลองเล็ก (ขนาด 225-250 มล.)  

□ กลองกระดาษ UHT กลองใหญ่ (ขนาด 1,000 มล.)  

□ กระป๋อง (ขนาด 300 มล.) 

□ อ่ืนๆ โปรดระบุ ........ 
8. โดยปกติท่านซื้อชาเขียวยี่ห้อที่ท่านตอบในข้อที่ 1 จากที่ใด (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

□ ร้านขายของช า  

□ ร้านมินิมารท / คอนวีเนียนสโตร์  

□ ซุเปอร์มารเก็ต 

□ ไฮเปอรมารเก็ต เชน บิ๊กซี เทสโกโลตัส คารฟู  

□ เครื่องขายอัตโนมัติ 

□ ร้านขายเครื่องดื่ม (โรงอาหาร) □ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………… 
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ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps 
ค าชี้แจง:  กรุณาประเมินชาเขียวยี่ห้อที่ซื้อบ่อยที่สุด และรสชาติที่ท่านชอบ ที่ท่านตอบในส่วนที่ 2 

ข้อที่ 1 และ 2 ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใดโดยท าเครื่องหมาย  
ในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 

หมายเหตุ: ระดับคะแนน 5 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
ระดับคะแนน 4 เห็นด้วยมาก 
ระดับคะแนน 3 เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 เห็นด้วยน้อย 
ระดับคะแนน 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด 
N/A ไม่สามารถประเมินได้ 

ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีผลต่อต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิหรืออิชิตันของ

ผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความเห็น 
5 4 3 2 1 N/A 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์       
1. รสชาติอร่อย       
2. ใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ       
3. บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม       
4. มีรสชาติหลากหลายให้เลือกซื้อตามต้องการ       
5. ขนาดหรือปริมาณบรรจุมีให้เลือกหลายขนาด       
6. ตราสินคาของผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงเป็นที่รูจักแพร

หลาย 
      

7. บรรจุภัณฑ์ไดรับการออกแบบให้พรอมดื่มไดทันที 
สะดวก 

      

8. มีฉลากแสดงข้อมูล สรรพคุณ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ละเอียดชัดเจน 

      

ปัจจัยด้านราคา       
1. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณค่า       
2. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ       
3. ความประหยัดจากการซื้อในปริมาณที่มากขึ้น

มากกว่ายี่ห้ออ่ืน (เช่น ซื้อขวดใหญ่เมื่อเทียบกับขวด
เล็ก, หรือซื้อเป็นแพ็ค) 
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4. ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน       
 

ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีผลต่อต่อการตัดสินใจ
เลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิหรืออิชิตันของ

ผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย       

1. ความสะดวกในการหาร้านจ าหน่าย       

2. มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ       

3. มีการแสดงสินค้าตามชั้น หรือตู้แช่ชัดเจน       

4. มีการแสดงการขายสินค้าเป็นพิเศษ ณ จุดขาย ท า
ให้หาสินค้าได้ง่าย 

      

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด       

1. มีการโฆษณาการส่งเสริมการขายทางสื่อต่างๆ 
อย่างทั่วถึง เช่น วิทยุ โทรทัศน์ เว็บไซต์ 

      

2. มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การแจก หรือ
แถม หรือลดราคาสินค้า หรือการแนะน าสินคา 
และทดลองดื่ม ส าหรับสินค้าใหม่ เป็นต้น 

      

3. มีการส่งเสริมการขายโดยการชิงโชคของรางวัลที่มี
มูลค่าสูงกว่าคู่แข่ง 

      

 
ส่วนที่ 4  การตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน 
ค าชี้แจง:  กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องสี่เหลี่ยมหน้าข้อความที่ตรงกับระดับความคิดเห็นในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า ของท่านมากท่ีสุด 
หมายเหตุ: ระดับคะแนน 5 ซื้อแน่นอน 

ระดับคะแนน 4 อาจจะซื้อ 
ระดับคะแนน 3 ไม่แน่ใจ 
ระดับคะแนน 2 อาจจะไม่ซื้อ 
ระดับคะแนน 1 ไม่ซื้อแน่นอน 

ประเมินความพึงพอใจ 
ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 
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ในการซื้อชาเขียวพร้อมดื่มครั้งต่อไป ท่านจะซื้อชาเขียว 
ยี่ห้อที่ท่านก าลังประเมินนี้อีกหรือไม่ 

     

ส่วนที่ 5  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง:  กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องสี่เหลี่ยมหน้าข้อความที่ตรงกับผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 
1. เพศ 

□ ชาย □ หญิง 
2. อาชีพ 

□ นักเรียน/นักศึกษา □ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

□ พนักงานบริษัท/รับจ้าง □ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

□ อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………….. 
3. ระดับการศึกษา 

□ ต่ ากว่าปริญญาตรี □ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

□ ปริญญาโท หรือเทียบเท่า □ สูงกว่าปริญญาโท 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ ต่ ากว่า 15,000 บาท 

□ 15,000-30,000 บาท 

□ 30,001-45,000 บาท 

□ 45,001-60,000 บาท 

□ มากกว่า 60,000 บาท 
 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน 
1. ท่านคิดว่าการให้บริการด้านใดของการขายเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่มยี่ห้อโออิชิ และอิชิตัน ที่

ควรต้องปรับปรุง 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................  
2. ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................... ............................. 
 

(จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณที่ท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้) 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1 

 
จ้านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ
อธิบายได้ 

Co
m

po
ne

nt
 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 6.459 33.993 33.993 6.459 33.993 33.993 3.235 17.027 17.027 

2 2.425 12.763 46.756 2.425 12.763 46.756 3.192 16.801 33.828 

3 1.548 8.148 54.903 1.548 8.148 54.903 2.642 13.904 47.732 

4 1.197 6.300 61.203 1.197 6.300 61.203 2.560 13.471 61.203 

5 0.943 4.966 66.169       

6 0.865 4.551 70.720       

7 0.712 3.746 74.466       

8 0.587 3.089 77.555       

9 0.578 3.042 80.597       

10 0.525 2.765 83.362       

11 0.511 2.687 86.050       

12 0.502 2.640 88.689       

13 0.412 2.170 90.859       

14 0.369 1.944 92.803       

15 0.317 1.667 94.470       

16 0.304 1.601 96.072       

17 0.287 1.508 97.580       

18 0.266 1.397 98.978       

19 0.194 1.022 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางที่ ข.2 
 

กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) 
Rotated Component Matrixa 

 Component 

 1 2 3 4 

1.4 มีรสชาตหิลากหลายใหเ้ลือกซื้อตามต้องการ 0.745    
1.5 ขนาดหรือปรมิาณบรรจุมีให้เลือกหลายขนาด 0.727    
1.3 บรรจภุัณฑม์ีความสวยงาม 0.690 0.389   
1.8 มีฉลากแสดงข้อมูล สรรพคณุ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ละเอียด

ชัดเจน 
0.641    

1.6 ตราสินค้าของผลติภณัฑ์มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักแพร่หลาย 0.561  0.339  
1.7 บรรจภุัณฑไ์ดร้ับการออกแบบใหพ้ร้อมดื่มได้ทันที สะดวก 0.560  0.349  

2.2 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ  0.857   
2.1 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคณุค่า  0.826   
2.4 ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น  0.738   
2.3 ความประหยัดจากการซื้อในปรมิาณที่มากข้ึนมากกว่ายีห่้ออ่ืน 

(เช่น ซื้อขวดใหญ่เมื่อเทียบกับขวดเล็ก, หรือซื้อเป็นแพ็ค) 
  0.658  

1.2 ใช้ส่วนผสมที่มคีุณภาพ 0.436 0.492   

3.3 มีการแสดงสินค้าตามช้ัน หรือตู้แช่ชัดเจน   0.808  
3.1 ความสะดวกในการหาร้านจ าหน่าย   0.808  
3.2 มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความตอ้งการ   0.620 0.334 
1.1 รสชาติอร่อย  0.437 0.492  

4.3 มีการส่งเสรมิการขายโดยการชิงโชคของรางวัลที่มีมูลค่าสูงกว่า
คู่แข่ง 

   0.771 

4.2 มีการส่งเสรมิการขายที่น่าสนใจ เช่น การแจก หรือแถม หรือลด
ราคาสินค้า หรือการแนะน าสินค้า และทดลองดืม่ ส าหรับสินค้า
ใหม ่เป็นต้น 

   0.731 

4.1 มีการโฆษณาการส่งเสรมิการขายทางสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง เช่น 
วิทยุ โทรทัศน ์เว็บไซต ์

0.351   0.725 

3.4 มีการแสดงการขายสินค้าเป็นพิเศษ ณ จุดขาย ท าให้หา   0.523 0.530 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a 
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