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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

61602303 : หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
คำสำคัญ : น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท, กระบวนการตัดสินใจซื้อ, ปัจจัยทางประชากรศาสตร์, 
ปัจจัยทางการตลาด 4P 

นางสาว จุรีพร ช้อนใจ: ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรี
นเมท ของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก : อาจารย์ ดร. ศิระ ศรีโยธิน 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรี

นเมท ของผู้บริโภคในพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี 2) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท จำแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ใช้กลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 400 คน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ ได้แก่ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน, สถิติทดสอบการวิเคราะห์ Independent 
Sample T-Test, การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiplier Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 27-35 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-15,000 บาท 2)พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่คือน้ำส้ม ลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่นิยม
ที่สุดคือบรรจุภัณฑ์กระป๋อง ขนาด 300 cc. ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง น้อยกว่า 100 บาท ความถี่ใน
การซื้อ 1-2 ครั้ง/เดือน สถานที่เลือกซื้อคือร้านสะดวกซื้อ 7-11 3) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ในด้านการค้นหาข้อมูล 
ด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ และด้านการตัดสินใจซื้อ 4) ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานที่จำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ  

61602303 : Major (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM) 
Keyword : Green Mate ready-to-drink fruit juice, Buying decision process, Demographic 
factors, Marketing mix factors (4P) 

MISS JUREEPORN CHONJAI : FACTORS INFLUENCING THE BUYING DECISION 
PROCESS FOR GREEN MATE READY-TO-DRINK FRUIT JUICE AMONG CONSUMERS IN 
RATCHABURI PROVINCE THESIS ADVISOR : INSTRUCTURE SIRA    SRIYOTHIN SRIYOTHIN, 
Ph.D. 

The objectives of this research were 1) to study the buying behavior of Green 
Mate ready-to-drink fruit juice among consumers in Ratchaburi province. 2) to compare the 
buying decision process for Green Mate ready-to-drink fruit juice, classified by demographic 
factors, 3) to study marketing mix factors influencing the buying decision process for Green 
Mate ready-to-drink fruit juice, The sample of this study was 400 consumers. This study 
was a quantitative research. The questionnaire was used as a research tool.  Data were 
analyzed using statistics, including percentage, mean, standard deviation, Independent 
Sample T-Test, One-Way ANOVA and Multiplier Regression Analysis. 

The results of this study indicated that 1) most of the consumers were females, 
aged 27-35 years, graduated with a bachelor's degree or equivalent, worked as private 
employees, earned with an average monthly income of 10,001-15,000 baht, 2) in terms of 
consumers' buying behavior, it was found that most of them preferred buying orange juice. 
The most popular type of packaging was the 300-cc can. The cost of each purchase was 
less than 100 baht. The purchase frequency was 1-2 times / month. The most popular 
place to buy was 7-Eleven convenience store. 3) demographic factors, including gender, 
age, educational level, and income had indifferent influence on consumers’ buying 
decision process.  However, occupation had different influence on consumers’ buying 
decision process in terms of information search, evaluation of alternatives, and buying 
decision. 4) marketing mix factors, namely product, price, place, and promotion influenced 
buying decision process for Green Mate ready-to-drink fruit juice. 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

การแปรรูปสินค้าเกษตรมีความสำคัญมากขึ้นเป็นลำดับ จากในอดีตที่ผู้ประกอบการต้องการ
บรรเทา ปัญหาราคาตกต่ำและผลผลิตเน่าเสียในช่วงฤดูกาลเก็บเก่ียวที่ผลผลิตออกสู่ตลาดจำนวนมาก 
มาสู่การสร้างมูลค่าเพ่ิมและความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการบริโภคที่
หลากหลายมากขึ้น นอกจากนี้ ยังตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคสมัยใหม่ที่ต้องการผลิตภัณฑ์อาหาร
แปรรูปมาช่วยอำนวยความ สะดวกในการรับประทานและรองรับวิถีชีวิตอันเร่งรีบของสังคมเมืองที่
ขยายตัวต่อเนื่องตามการพัฒนาประเทศ ดังนั้น จากสถานการณ์ข้างต้นที่คาดว่าจะยังคงดำเนินต่อไป
จึงเป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการผลิตสินค้าเกษตร โดยเฉพาะ SMEs หันมาให้ความสำคัญและ 
หาแนวทางแปรรูปผลิตภัณฑ์มากข้ึน เพื่อเพ่ิมพูนรายได้และสามารถเข้าไปแข่งขันในตลาดได้ น้ำผลไม้
เป็นผลิตภัณฑ์แปรรูปจากผลไม้ที่คนไทยนิยมมากที่สุดเนื่องจากรูปแบบการใช้ชีวิตที่ไม่อำนวย  
ให้ผู้บริโภคสามารถรับประทานผลไม้สดได้ตามต้องการ รวมถึงผลของฤดูกาลที่ทำให้ผลไม้สดไม่
สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างสม่ำเสมอ ผลไม้แปรรูปจึงเป็นตัวเลือกที่ดีสำหรับผู้บริโภค 
ส่วนการส่งออกผลไม้แปรรูป พบว่าผลไม้กระป๋องเป็นผลิตภัณฑ์แปรรูปจากผลไม้ที่มีมูลค่าส่งออก
สูงสุด คิดเป็นประมาณร้อยละ 36.1 ของมูลค่าการส่งออก ผลิตภัณฑ์จากผลไม้ทั้งหมด ที่ประมาณ 
81,749.3 ล้านบาทในปี2559 มีการขยายตัวที่ร้อยละ 15.2 จากปี2558 โดยมีสหรัฐอเมริกาและ
สหภาพยุโรปเป็นตลาดส่งออกหลักของผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูป (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2561)  

ประเทศไทยในปี 2560 ที่ผ่านมาตลาดผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปเติบโตขึ้นจากปีก่อน
หน้าร้อยละ 2.7 มีมูลค่าอยู่ที่ประมาณ 2,100 ล้านบาท ซึ่งปัจจัยที่สนับสนุนการเติบโตนี้มาจากการที่
กลุ่มคนทุกเพศทุกวัยต้องการหลีกเลี่ยงจากโรคภัยไข้เจ็บ จึงหันมาใส่ใจกับสุขภาพของตนและศึกษา
หาความรู้เกี่ยวกับโภชนาการอาหารมากขึ้น สาเหตุหลักของโรคภัยต่างๆ ก็มาจากการรับประทาน
อาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพ ส่งผลให้ผักและผลไม้แปรรูปเป็นที่สนใจแก่ผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน ประกอบกับสังคม
ในยุคปัจจุบันที่ผู้บริโภคไม่มีเวลาในการประกอบอาหารหรือเลือกซื้อผักและผลไม้สดมารับประทาน   
ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคเลือกซื้อผักผลไม้แปรรูปแทน (ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรม
อาหาร, 2561)  

ความต้องการบริโภคสินค้าเกษตรแปรรูปที่คาดว่าจะเพ่ิมมากข้ึนนั้น มาจากแรงสนับสนุนของ
ผู้บริโภค ยุคใหม่ที่การดำเนินชีวิตค่อนข้างวุ่นวายและเหลือเวลาในแต่ละวันสำหรับการประกอบ
อาหารค่อนข้างน้อยจึงมี ความต้องการผลิตภัณฑ์ที่จะเข้ามาช่วยอำนวยความสะดวกในการใช้ชีวิต 
รวมไปถึงความนิยมในการดูแลสุขภาพที่กำลังแพร่หลายและการเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุของไทยก็น่าจะ
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เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยผลักดันให้ ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากผลไม้มีการเติบโตตามไปด้วย นอกจากนี้ยังมี
ความชื่นชอบในรสชาติผลไม้เมืองร้อนของชาวต่างชาติที่มาช่วยหนุนให้ไทยสามารถส่งออกผลิตภัณฑ์
ผลไม้แปรรูปในลำดับต้นๆ ของโลกได้ (สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2561) 

ในปี พ .ศ . 2560 คาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดน้ำผลไม้ของไทยจะอยู่ที่  13,200 ล้านบาท       
โดยกลุ่มน้ำผลไม้แท้ Premium 100% มีมูลค่าตลาดกว่า 5,000 ล้านบาท ซึ่งถือเป็นอันดับหนึ่งใน
อาเซียนในแง่ของปริมาณการบริโภค โดยปัจจัยหลักที่ส่งผลให้น้ำผลไม้แท้ 100% โตในไทย มาจาก
นวัตกรรมการผลิตที่ก้าวหน้าและเทรนด์รักสุขภาพ รองลงมาคือกลุ่มน้ำผลไม้ Economy 20-39%    
มีมูลค่าตลาด 2,700 ล้านบาท เป็นน้ำผลไม้พร้อมดื่มในตลาดระดับกลางที่ให้ทั้งคุณประโยชน์และ
ความสดชื่น ผู้นำตลาดในกลุ่มนี้จะประกอบด้วย บริษัท ทิปโก้ฟู้ด จำกัด (มหาชน) ครองส่วนแบ่ง
ตลาด ร้อยละ 29 บริษัท มาลีสามพราน จำกัด ร้อยละ 13 บริษัท ยูนิเพรสซิเดนท์ (ประเทศไทย) 
จำกัด ร้อยละ 12 กรีนเมท ของบริษัท ไทซันฟูดส์ จำกัด ร้อยละ 5 กาโตะ ร้อยละ 3 และอ่ืนๆ      
ร้อยละ 38 (ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2560) 

 

 
ที่มา : ศูนย์อัจฉริยะอุตสาหกรรมอาหาร (2560) 
 
เนื่องจากบริษัท ไทซันฟูดส์ จำกัด ทำธุรกิจน้ำพืชผักผลไม้พร้อมดื่ม และมีส่วนแบ่งทาง

การตลาดอยู่ในลำดับที่ 4 ของกลุ่มน้ำผลไม้ Economy ผู้วิจัยซึ่งทำงานอยู่ในบริษัท ไทซันฟูดส์ จำกัด  
จึงต้องการศึกษาให้เข้าใจถึงความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อ       
การเลือกซื้อน้ำผลไม้ ตรา กรีนเมท และวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ทิปโก้
29%

มาลี
13%

ยูนีฟ
12%

กรีนเมท
5%

กาโตะ
3%

อื่นๆ
38%

ส่วนแบ่งทางการตลาด

ทิปโก้ มาลี ยูนีฟ กรีนเมท กาโตะ อื่นๆ
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การซื้อของผู้บริโภค เพ่ือนำมาปรับปรุงพัฒนากลยุทธ์ให้บริษัทสามารถเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดและ
แข่งขันทางธุรกิจได้ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท ของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี 
2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท จำแนก

ตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
3. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้

พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท 
 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ รายได้ การศึกษา ที่แตกต่างกัน 

ส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท มีความแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท 
 

ขอบเขตในการวิจัย 
1. พื้นที่ในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ดื่มน้ำผลไม้ ตรา กรีนเมท ในเขตพ้ืนที่ จังหวัดราชบุรี 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดราชบุรี การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยใช้วิธีการคำนวณหาขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจำนวนประชากร โดยใช้สูตรของคอแครน 
(Cochran, 1977 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ  เอกะกุล , 2543) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากการคำนวณ      
384 คน จึงประมาณเท่ากับ 400 คน 

2. ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรต้น 

2.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
2.1.1 เพศ 
2.1.2 อายุ   
2.1.3 ระดับการศึกษา 
2.1.4 อาชีพ 
2.1.5 รายได ้
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2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
  2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 

  - กลยุทธ์ขยายส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 
  - กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ 
2.2.2 ด้านราคา 
  - กลยุทธ์ราคาสำหรับเข้าสู่ตลาด 

- กลยุทธ์ราคาตามหลักจิตวิทยา 
2.2.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
  - การกระจายสินค้า 
2.2.4 ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
  - การโฆษณา 
  - การประชาสัมพนัธ์ 

ตัวแปรตาม 
 2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท   

2.3.1 การรับรู้ถึงปัญหา 
2.3.2 การค้นหาข้อมูล 
2.3.3 การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 
2.3.4 การตัดสินใจซื้อ 
2.3.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3.ระยะเวลาในการวิจัย   
การวิจัยครั้งนี้ ใช้เวลาตั้งแต่ เดือนมิถุนายน 2562   
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ในเขตพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ หมายถึง เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ของผู้บริโภคน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรากรนีเมท ในเขตราชบุรี 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ของผู้บริโภคประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจที่จะเลือกซื้อ  
น้ำผลไม้พร้อมดื่มจากปัจจัยต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อตามข้อมูลที่มีอยู่ในขณะนั้น 
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น้ำผลไม้พร้อมดื่มตรากรีนเมท หมายถึง น้ำซึ่งได้มาจากผลไม้โดยผ่านกระบวนการทาง
เทคนิคต่างๆ โดยจะต้องมีสี กลิ่น รส เหมือนกับน้ำผลไม้ธรรมชาติ บรรจุในบรรจุภัณฑ์ที่มีขนาด
แตกต่างกันออกไป สามารถดื่มได้ทันที โดยผลิตและจัดจำหน่ายภายใต้บริษัท ไทซันฟูดส์ จำกัด 

พฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม หมายถึง กิจกรรมและกระบวนตัดสินใจที่ผู้บริโภคจะ
ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รสชาติ ลักษณะบรรจุภัณฑ์ ความถี่ต่อเดือน ค่าใช้จ่ายแต่ละครั้ง และ
สถานที่ที่ซื้อ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่มตรา กรีนเมท ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย    
เพ่ือนำมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 

2. ทราบถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้กรีนเมท 
ทำให้สามารถกำหนดกลยุทธ์ได้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง 

3. เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ        
น้ำผลไม้ ตรา กรีนเมท ทำให้สามารถนำไปประกอบการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ที่เหมาะสม 
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กรอบแนวความคิด 
 

 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1.ด้านผลิตภัณฑ์ 
- กลยุทธ์ขยายส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 
- กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
- กลยุทธ์ราคาสำหรับเข้าสู่ตลาด 
- กลยุทธ์ราคาตามหลักจิตวิทยา 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
- การกระจายสินค้าทางอ้อมผ่านคนกลาง 
4. ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
- การโฆษณา 
- การประชาสัมพันธ์ 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม  
1. การรับรู้ถึงปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือกก่อนซื้อ 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ   
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้
 



  
 

บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่มตรากรีนเมท ของ

ผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี ได้ค้นคว้าและรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
แนวความคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ แนวความคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์  แนวความคิด
และทฤษฎีส่วนประสมการตลาดรวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

1. ข้อมูลทั่วไปของบริษัท ไทซันฟูดส์ จำกัด 
2. แนวความคิดและทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค 
3. แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
4. แนวความคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์  
5. แนวความคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ข้อมูลทั่วไปของบริษัท ไทซันฟูดส์ จำกัด 
บริษัท ไทซันฟูดส์ จำกัด ได้ก่อตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 8 กุมภาพันธ์ 2536 สถานที่ตั้งสำนักงานใหญ่ 

ตั้งอยู่เลขที่ 304 อาคารทีเอฟ ถนนศรีนครินทร์ แขวงหัวหมาก เขตบางกะปิ กรุงเทพฯ 10240 และ
โรงงานตั้งอยู่เลขท่ี 99 หมู่ที ่9 บ้านหนองไก่ขัน ถนนสายวัดหนองใยบัว ตำบลเขาขลุง อำเภอบ้านโป่ง 
จังหวัดราชบุรี 70110 โดยบริษัทเป็นผู้ดำเนินการผลิตน้ำพืชผักและน้ำผลไม้บรรจุกระป๋องและบรรจุ
ขวด (PET) ภายใต้เครื่องหมายการค้า TAISUN, GREEN MATE, KELLY และ KELLY JELLY รวมทั้ง
การรับจ้างผลิตโดยมีการบรรจุกระป๋องและบรรจุขวด (PET)    

 
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

ผลิตภัณฑ์น้ำผลไม้ ผลิตจากวัตถุดิบสดที่มีคุณภาพ กระบวนการผลิตได้มาตรฐาน ได้รับการ
รับรองระบบคุณภาพมาตรฐาน GMP (สุขลักษณะที่ดีในการผลิตอาหาร), HALAL มีรสชาติและกลิ่น
เป็นธรรมชาติ เนื่องจากผลิตจากวัตถุดิบสด ใช้น้ำผลไม้จริงเป็นวัตถุดิบในการผลิต  ทำให้ผู้บริโภคมี
ทางเลือกมากขึ้น ในการเลือกดื่มน้ำผลไม้นอกฤดูกาล โดยอายุการเก็บรักษา 1 ปีสำหรับผลิตภัณฑ์
บรรจุขวด PET และ 2 ปี สำหรับผลิตภัณฑ์บรรจุกระป๋อง ไม่ใส่วัตถุกันเสีย/สีสังเคราะห์ สำหรับ
ผลิตภัณฑ์บรรจุกระป๋อง 
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1. สินค้าที่บริษัทดำเนินการผลิต  ได้แก่ 
- ผลิตภัณฑ์บรรจุกระป๋อง ดังนี้  น้ำฟักเขียว น้ำมะพร้าว น้ำลิ้นจี่ น้ำทุเรียนน้ำ น้ำส้ม         

น้ำเฉาก๊วย น้ำนมถั่วเหลือง น้ำองุ่นขาวผสมว่านหางจระเข้ 
- ผลิตภัณฑ์บรรจุขวด ดังนี้ น้ำส้ม น้ำฟรุตพ้ันช์ น้ำฝรั่งผสมสับปะรด น้ำมะขาม น้ำองุ่น     

น้ำลิ้นจี่   
2. สินค้าที่ดำเนินการผลิต ภายใต้ตราสินค้าของลูกค้าอ่ืน ๆ  ได้แก่ 

 - 7coin      
 
นโยบายในการดำเนินกิจการ 

นโยบายในการดำเนินงานของบริษัท ฯ คือเป็นผู้นำในการผลิตน้ำพืชผัก  และน้ำผลไม้บรรจุ
กระป๋อง และบรรจุขวด (PET) ที่มีคุณภาพมาตรฐานระดับโลก 

วัตถุประสงค์หลักในการดำเนินกิจกรรมของบริษัทคือ 
1. เพ่ือผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพได้รับการยอมรับจากลูกค้าทั่วโลก 
2. เพ่ือสามารถส่งมอบสินค้าที่ตรงตามความต้องการของลูกค้าได้ตรงตามเวลา 

  3. มีการดำเนินงานกับผู้ขายอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล   ตลอดจนสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับผู้ขายเพ่ือให้มั่นใจว่าสินค้าที่สั่งซื้อมีคุณภาพตามข้อกำหนดระบบคุณภาพของ   
บริษัท ไทซันฟูดส์ จำกัด ดำเนินการตามมาตรฐานข้อกำหนด ISO 9001:2000  GMP และ HACCP 
(บริษัท ไทซันฟูดส์ จำกัด, 2562) 

 
แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทำ
การค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้ การประเมินผลผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการ พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ เพ่ือพยายาม
ทำความเข้าใจกระบวนการการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้กล่าวไว้ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะพฤติกรรมการซื้อและการใช้
ของผู้บริโภค คำถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย  

  1. ผู้บริโภคจะซื้ออะไร (What) สินค้าอะไรที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภค
ค้นหา มีการรับรู้อย่างไร มีประโยชน์อะไรของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ กลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องคือ กลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า  

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
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  2. ผู้บริโภคจะซื้อเมื่อใด (When) เพ่ือทราบว่าผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าในวัน เวลา 
หรือโอกาสในการซื้อมีเรื่องฤดูกาลเข้ามาเกี่ยวข้องหรือไม่ กลยุทธ์ที่ เกี่ยวข้อง คือ กลยุทธ์ด้าน       
การส่งเสริมการตลาด เช่น จะทำการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดให้สอดคล้องกับการซื้อ  

  3. ผู้บริโภคจะซื้อที่ไหน (Where) เพ่ือค้นหาว่าผู้บริโภคซื้อจากแหล่งใด ประเภท
ร้านค้าที่เลือกซ้ือ เช่น ร้านโชว์ห่วย ร้านสะดวกซื้อ ร้าน สรรพสินค้า และศูนย์การค้า เป็นต้น กลยุทธ์
ที่เก่ียวข้องคือ กลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น การจัดจำหน่ายผ่านคนกลางต่างๆ 

  4. ใครคือผู้ที่จะซื้อ (Who) เพ่ือค้นหาว่าผู้ซื้อมีลักษณะทางประชากร เช่น อายุ 
รายได้ เพศ การศึกษา และอาชีพ กลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องคือกลยุทธ์การตลาด (4P’s) ที่ตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

  5. ใครคือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการซื้อ (Whom) ใครคือผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซื้อ ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจ ผู้ซื้อและผู้ใช้ กลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องคือกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
โดยใช้กลุ่มอิทธิพล  

  6. ทำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why) อะไรคือแรงจูงใจต่อการซื้อ และตอบสนองความ
ต้องการในด้านใดบ้าง กลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องคือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น ต้องทำการโฆษณาถึง
แรงจูงใจในการซื้อของลูกค้า  

  7. การตัดสินใจซื้ออย่างไร (How) ผู้บริโภคมีปริมาณการซื้อ ความถี่ของการซื้อ 
วิธีการชำระเงิน การเจรจาต่อรองและเดินทางไปซื้ออย่างไร กลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องคือกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด  

 
แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ได้กล่าว หากศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้า ก็จะ
สามารถแยกเป็นขั้นตอนได้  ทำให้สามารถพิจารณาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ในลักษณะของ
กระบวนการ เมื่อนักการตลาดแยกขั้นตอนได้แล้ว ก็จะนำมาวิเคราะห์และหากลยุทธ์สำหรับใช้ในแต่
ละข้ันตอน เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ มีข้ันตอนดังนี้ 

  1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) หากผู้บริโภคพบปัญหาที่เกิด
จากการใช้ผลิตภัณฑ์เดิม นักการตลาดจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหานั้น และเกิดความ
ต้องการผลิตภัณฑ์นั้น 

  2. ขั้นการหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
นั้น ก็จะทำการหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ระดับของการหาข้อมูลจะขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์และปัจจัยต่างๆ 
เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพง ผู้บริโภคจะหาข้อมูลโดยละเอียด นักการตลาดจึงต้องให้ข้อมูล           
แก่ผู้บริโภค โดยใช้ช่องทางสื่อสารที่เหมาะสมแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
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  3. ขั้นการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผู้บริโภคมักพิจารณาจาก
หลายๆ ทางเลือก ผู้บริโภคจะทำการเปรียบเทียบจากหลายตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์นั้นที่มีวางขายอยู่
ในตลาด จึงมีความจำเป็นที่นักการตลาดต้องพยายามทำให้ผลิตภัณฑ์ของตนเองนั้นอยู่เหนือกว่าคู่แข่ง
คนอ่ืนๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคพิจารณาเห็นถึงคุณค่าที่เสนอขายแล้วทำการเลือกซ้ือ 

  4. การตัดสินใจซื้อ (Decision and Purchase) เมื่อมีหลายทางเลือกให้พิจารณา 
ผู้บริโภคจะต้องเลือกซื้อสินค้าเพียงชิ้นเดียว ที่เหมาะสมต่อความต้องการและข้อจำกัดที่ตนเองมีอยู่ 
การตัดสินใจจึงต้องใช้เวลาและอาจมีผู้อ่ืนในการร่วมตัดสินใจ ในขั้นนี้นักการตลาดจะต้องหาทางสรุป
การขายให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าของตน 

  5. การประเมินผลการซื้อ (Purchase Evaluation) เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แล้ว หากผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดี ก็จะทำให้เกิดความ
พึงพอใจ หรือหากภายหลังจากการซื้อไปแล้วเกิดปัญหา ทำให้ผู้บริโภคไม่พึงพอใจ แต่หากบริษัท
สามารถแก้ปัญหาได้ก็ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใขได้เช่นกัน นั่นคือความสำคัญของการบริการ
หลังการขาย 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการที่ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากตัวกระตุ้นที่อาจเกิดจากภายในตัวของผู้บริโภคเอง เช่น ความหิว 
หรือจากการกระตุ้นภายนอก เช่น การเห็นโฆษณาของผลิตภัณฑ์นั้น การกระตุ้นนี้ทำให้เกิด
กระบวนการทางความคิด เมื่อผ่านการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคอาจจะตัดสินใจไม่ซื้อก็ได้ โดยมี
ขั้นตอนดังนี้ 

  1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) คือการที่ ผู้บริ โภคสัมผัส        
ถึงตัวกระตุ้นทั้งจากภายในตัวของผู้บริโภคเองหรือจากตัวกระตุ้นภายนอก ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด    
ความตระหนักรู้ถึงความต้องการหรือความจำเป็นที่มีอยู่ 

  2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information search) คือหลังจากที่ผู้บริโภคตระหนัก
ถึงปัญหานั้นแล้ว ก็จะทำการเริ่มต้นค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยเริ่มจากแหล่ง
ข่าวสารภายในตัวผู้บริโภคจากประสบการณ์ที่ผ่านมา หากข้อมูลไม่เพียงพอผู้บริโภคจะทำการค้นหา
ข้อมูลจากภายนอก แบ่งเป็นประเภทดังนี้ 

  - แหล่งข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคล เช่น เพ่ือน ครอบครัว เป็นต้น 
   - แหล่งข้อมูลข่าวสารสาธารณะ เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วารสาร  

เป็นต้น 
   - แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดครอบครอง เช่น โฆษณา พนักงานขาย ป้าย

ฉลาก เป็นต้น 
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  3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) ภายหลังจากผู้บริโภคเก็บ
รวบรวมข้อมูลข่าวสาร ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์แต่ละตรายี่ห้อ  
และพิจารณาว่าตรายี่ห้อใดให้คุณค่า คุณประโยชน์ สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
ได้ดีที่สุด 

  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ผู้บริโภค
จะต้องตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ เช่น ปริมาณในการซื้อ วิธีการชำระเงิน ที่ตั้งร้านค้า
จัดจำหน่าย วิธีการในการขนส่ง เป็นต้น 

  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากการประเมินผล
ทางเลือกผลิตภัณฑ์ และตัดสินใจซื้อแล้ว หากผลิตภัณฑ์เป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะมี
การเรียนรู้จากประสบการณ์ไปในทางบวก ซึ่งสามารถนำไปสู่การภักดีในตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์นั้น 

และจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเครื่องดื่ม ซึ่งในงานวิจัยของ รวิกร สยามิภักดิ์ 
(2559) ที่ศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด  จะเห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคประกอบด้วยขั้นตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอน 1. การรับรู้ความต้องการหรือปัญหาที่เกิดขึ้น 
การรับรู้ว่าตนเองต้องการอะไร ซึ่งมาจากสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอก 2. การค้นหาข้อมูล โดยทำ
การรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้านั้นๆ ที่เราสนใจเพ่ือนำไปประเมินผลและตัดสินใจ ซึ่งแหล่ง
ของข้อมูลอาจมาจากสื่อโทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต หรือผู้ที่เคยใช้ 3.การประเมินผล
ทางเลือก เป็นกระบวนการประเมินผลของผู้บริโภคหลังจากได้รับข้อมูลที่ เกี่ยวข้องทั้ งหมด             
4. การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตนเองมีความพึงพอใจมากที่สุด หลังจากผ่าน      
การประเมินผลทางเลือกมาแล้ว 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เป็นสิ่งที่วัดถึงระดับความพึงพอใจของ 
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าภายหลังจากซื้อไปแล้ว เช่น การกลับมาซื้อซ้ำ การเลิกใช้ หรือการร้องเรียนต่อ
องค์กร ซึ่งจะมีผลต่อการพัฒนาหรือปรับปรุงคุณภาพของสินค้า 

ดังนั้นจากแนวคิดและงานวิจัยที่กล่าวมา จึงเลือกใช้แนวคิดของชูชัย สมิทธิไกร (2562) ที่มี
ความสอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน้ำผลไม้พร้อมดื่ม เนื่องจากน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรากรีนเมท เป็นผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำผลไม้พร้อมดื่มนั้น       
เริ่มจากการรับรู้เป็นลำดับแรก จึงต้องมีการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ เมื่อการ
กระตุ้นเพียงพอให้เกิดความต้องการ ก็จะทำให้ผู้บริโภคหาข้อมูลข่าวสารต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ แล้ว
ประเมินทางเลือกเพ่ือตัดสินใจ ในขั้นตอนการตันสินใจซื้อจะมีรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคที่
แตกต่างกัน จะต้องนำมาพิจารณาร่วมด้วยและเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แล้วกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อก็ยังไม่สิ้นสุด ในขั้นตอนสุดท้ายคือพฤติกรรมหลังการซื้อก็ยังส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ในครั้งต่อไปอีกด้วย ซึ่งแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2562) มีการปรับปรุงข้อมูลให้
สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป สรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอน       
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การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ตามปกติผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อที่คล้ายกัน  
ในแต่ละขั้นตอนจะถูกกระตุ้นโดยปัจจัยจากสิ่งแวดล้อมต่างๆ ทำให้ผลในการตัดสินใจซื้อต่างกัน      
ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล         
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ อธิบายไว้ดังนี้  

 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา : ชูชัย สมิธไกร (2562)  
 

การรับรู้ถึงความต้อง 
(Need recognition) 

 

การค้นหาข้อมูล 
(Search for information) 

การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 
(Pre-purchase evaluation of 

alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการ 
(Post purchase) 
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ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะมี
ความต้องการหรือมีปัญหาที่ต้องการแก้ไข ซึ่งสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคอาจมาจากปัจจัย
ภายในร่างกาย เช่น ความหิว ความรู้สึกกระหายน้ำ หรือเกิดจากปัจจัยภายนอก เช่น การกระตุ้นจาก
การโฆษณาสินค้านั้นในสื่อต่างๆ ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าจะต้องมีผลิตภัณฑ์นั้น แม้ว่าไม่มีความจำเป็นที่
จะต้องซื้อผลิตภัณฑ์นั้นก็ตาม 

ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information search) เมื่อผู้บริโภคถูกแรงกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการ ดังนั้นผู้บริโภคจะทำการแสวงหาข้อมูลคุณลักษณะที่สำคัญที่เกี่ยวกับประเภท
ผลิตภัณฑ์ ราคาสินค้า สถานที่จัดจำหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่างๆ ให้เพียงพอและเหมาะสมใน     
การตัดสินใจ ประเภทของการค้นหาข้อมูล จำแนกได้ 2 ประเภท คือ 
                1. การค้นหาข้อมูลภายใน (internal search) หมายถึง การค้นหาข้อมูลภายในจาก
ความทรงจำที่มีอยู่ของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่างๆ โดยเกิดจากประสบการณ์ที่เคยเรียนรู้มาจาก
การซื้อสินค้านั้นๆ 
                2. การค้นหาข้อมูลภายนอก (external search) หมายถึง การค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งภายนอก แบบแรกเป็นการค้นหาจากตลาด นั่นคือผู้ผลิต ผู้ขาย สื่อมวลชนต่างๆ เว็บไซต์ทาง
ธุรกิจ และแบบที่สองคือการค้นหาจากสังคมของผู้บริโภค ได้แก่ คนในครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จัก 
โดยในปัจจุบันมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคม (social 
media) เช่น Facebook Instagram เป็นต้น 

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แล้วก็จะเป็นขั้นตอนของการประเมินทางเลือกเพียงหนึ่งทางเลือกเท่านั้น โดย
พิจารณาด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  เช่น ตราสินค้า ชื่อเสียงบริษัท คุณภาพผลิตภัณฑ์ และ
คุณสมบัติต่างๆ เพ่ือนำมาประกอบการพิจารณาเป็นทางเลือกต่อไป  

ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจจากข้อมูลต่างๆ ที่ได้รับ และอาจจะมีอิทธิพลอ่ืนที่มีผลต่อการตัดสินใจขณะนั้นด้วย เช่น 
ทัศนคติทางบวกและทางลบของบุคคลอ่ืนหรืออาจจะรวมถึงความไม่พอใจในการขายของพนักงาน  
อย่างไรก็ตามปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ คือ ตราสินค้าที่จะซื้อ สถานที่ที่จะซื้อ ปริมาณ
ในการซื้อแต่ละครั้ง ระยะเวลาที่ซื้อ และวิธีการในการชำระเงิน 

ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase) ผู้บริโภคจะตัดสินว่าคุณภาพของ
สินค้าที่ได้รับว่าสอดคล้องกับความคาดหวังในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นหรือไม่  หากผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจในตัวสินค้าก็จะส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ำและแนะนำลูกค้ารายใหม่ต่อไป เมื่อเกิดการซื้อซ้ำหลายๆ
ครั้ง ก็อาจจะเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า (brand loyalty) แต่ถ้าลูกค้าเกิดความไม่พอใจใน
ผลิตภัณฑ์ ทำให้เกิดการเลิกซ้ือและบอกเล่าประสบการณ์ไม่ดีแก่ผู้บริโภครายอ่ืนจนเสียชื่อเสียงบริษัท  
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
วิภาวี สุริโย (2548) ได้กล่าวว่าปัจจัยที่กำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น ประกอบด้วยปัจจัย

ภายในและปัจจัยภายนอก  
ปัจจัยภายใน คือ ปัจจัยการตลาดที่ผู้ประกอบการสามารถควบคุมหรือเปลี่ยนแปลงให้

เป็นไปตามความต้องการของธุรกิจได้ จำเป็นต้องศึกษาเพ่ือค้นหาโอกาสทางการตลาดที่องค์การ
สามารถในการเช้าไปดำเนินการได้ แล้วนำมากำหนดแนวทางในการปฏิบัติงานทางการตลาด         
ให้เหมาะสม ดังนี้ 

  1. ปัจจัยทางการตลาดขององค์กรธุรกิจ  (Company’s Marketing Factors) 
หมายถึง แผนการตลาดที่กำหนดโดยองค์กร เพื่อให้ยอดขาย กำไร หรือส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นไป
ตามเป้าหมายที่วางไว้ ซึ่งปัจจัยทางการตลาดนั้นคือ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)   

  2. ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resources) เป็นปัจจัยที่สำคัญในองค์กร จึงต้องมี
การเลือกบุคคลากรที่มีความสามารถและคุณสมบัติเหมาะสมกับตำแหน่งงานนั้น เพ่ือให้บรรลุตาม
เป้าหมายขององค์กร ทั้งนี้การจูงใจให้พนักงานปฏิบัติงานให้มีประสิทธิภาพก็เป็นสิ่งสำคัญ 

  3. ทรัพยากรการเงิน (Financial Resources) ในการดำเนินการในด้านต่างๆ ของ
ธุรกิจ เช่น การดำเนินงานทางการตลาดจะต้องพิจารณาถึงเงินทุนที่มีอยู่ หากมีเงินทุนมากก็สามารถ
จัดทำแผนการตลาดเพ่ือรองรับการขยายตัวของตลาดได้ 

  4. สถานที่ตั้ง (Location) สถานที่ตั้งโรงงานผลิต คลังสินค้า หรือศูนย์กระจายสินค้า 
เป็นปัจจัยสำคัญที่กระทบต่อต้นทุนของสินค้า หากตั้งอยู่ใกล้กับผู้บริโภคก็จะสามารถลดต้นทุนใน   
การขนส่ง ประหยัดเวลา และการกระจายสินค้าได้อย่างทั่วถึง 

ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตัวของผู้บริโภค ที่มีผลกระทบต่อการดำเนินงาน
ทางการตลาดในด้านต่างๆ เป็นปัจจัยที่ไม่สามารถควบคุมหรือเปลี่ยนแปลงให้เป็นไปตามที่ธุรกิจ
ต้องการได้ จึงจำเป็นต้องมีการศึกษาปัจจัยต่างๆ เหล่านี้เพ่ือนำมาเป็นข้อมูลพ้ืนฐานการการตัดสินใจ
ในการวางแผน หรือดำเนินงานทางการตลาดให้เกิดความสอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของปัจจัย
เหล่านี้ ได้แก่ 

  1. ประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) เป็นการศึกษาถึงประชากร และ  
เก็บรวบรวมข้อมูลเป็นสถิติเกี่ยวกับ ความหนาแน่น เพศ อายุ เชื้อชาติ อาชีพ การศึกษา  รายได้     
เป็นต้น ปริมาณการเพ่ิมขึ้นของจำนวนประชากร ย่อมหมายถึงการเพ่ิมขึ้นของตลาดอันเป็นที่มาของ
ความต้องการสินค้าและบริการ 
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  2. เศรษฐกิจ (Economic Factors) เศรษฐกิจมีผลกระทบต่อการซื้อและวิธีการใช้
จ่ายของผู้บริโภค ถ้าหากภาวะเศรษฐกิจเติบโตประชากรจะมีอำนาจซื้อสูง ตลาดจะเกิดการขยายตัว
ในทางตรงกันข้ามเม่ือหาและเศรษฐกิจตกต่ำอำนาจซื้อของคนจะลดลงการตลาดซบเซาตามไปด้วย  

  3. สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ (Natural Factor) การเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อม
ทางธรรมชาติ ที่ถูกทำลายหรือเสื่อมสภาพไป ส่งผลให้วัตถุดิบที่นำมาใช้ในการผลิตมีปริมาณลดลง  

  4. เทคโนโลยี  (Technology Factors) เมื่ อเทคโนโลยีมีการเปลี่ ยนแปลงไป 
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ทำให้รูปแบบของการทำ
การตลาดในการเลือกช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภคและรูปแบบการนำเสนอผลิตภัณฑ์เปลี่ยนแปลง
ไปด้วย 

  5. ก าร เมื อ งแ ล ะก ฎ ห ม าย  (Political and Legal Factor) เป็ น ปั จ จั ย ที่ มี
ความสัมพันธ์กับการดำเนินกิจกรรมต่างๆ ทางธุรกิจ และทางด้านการตลาด เพราะธุรกิจทุกประเภท
ทุกขนาดต้องดำเนินงานภายใต้กฎหมาย ระเบียบ และข้อปฏิบัติที่กำหนดโดยหน่วยงานของรัฐบาล 
ปรับตัวไปตามการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองของแต่ละประเทศ 

  6. วัฒนธรรม (Culture Factors) ประกอบด้วย ค่านิยม ความคิด ทัศนคติ และการ
ดำเนินชีวิตที่กลุ่มคนในสังคมนั้นยอมรับ และปฏิบัติตามกันมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่น
หนึ่ง การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดจะต้องมีมีความสอดคล้องกับความเชื่อ ค่านิยม และพฤติกรรม
ที่ยึดถืออยู่ในสังคมนั้น 
             จันฑิสา ศิริสุนทร (2559) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ำดื่ม
บรรจุขวดของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี และพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวด โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวด
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อในทุกพฤติกรรม      
2) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวด โดยมีเพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย ต่อเดือน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อมากท่ีสุด  

ศจิญญา สท้านไตรภพ (2557) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำดื่มสมุนไพรบรรจุขวด
ของกลุ่มวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัด สินใจซื้อน้ำสมุนไพรบรรจุขวดไม่แตกต่างกัน 2) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำดื่มสมุนไพรบรรจุขวดแตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญ 
0.05  



  16 

ในทางทฤษฎีและงานวิจัยในธุรกิจเครื่องดื่มที่กล่าวมาข้างต้น พบว่าปัจจัยภายนอกและปัจจัย
ภายในที่ ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภค โดยปัจจัยภายนอกจะเป็นปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งผู้บริโภคผลิตภัณฑ์น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท แต่ละคน
นั้นมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ ซึ่งเป็นผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะส่วนบุคคลและ
สภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ทําให้การตัดสินใจเลือกซื้อของแต่ละคนมีความแตกต่างกัน และเมื่อ
พิจารณาจากผลของงานวิจัยที่ผ่านมาก็มีความสอดคล้องกับที่  (จันฑิสา ศิริสุนทร, 2559) ได้กล่าวว่า 
เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ
น้ำดื่มบรรจุขวดของผู้บริโภค ประกอบด้วย ขนาดของน้ำดื่มบรรจุขวดที่ผู้บริโภคนิยมมากที่สุด ความถี่
ในการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดบ่อยครั้งเพียงใด ช่องทางในการเลือกซ้ือน้ำดื่มบรรจุขวด การเลือกซื้อน้ำดื่ม
บรรจุขวดแต่ละครั้งให้ความสำคัญกับประเด็นใดมากท่ีสุด บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวด 
มีการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดครั้งละก่ีขวด และค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดเฉลี่ยต่อเดือน ทั้งหมดนี้
เป็นผลมาจากการมีความแตกต่างกันในทางด้านประชากรศาสตร์ที่จะต้องทำการศึกษาเพ่ือนำมา
กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดแก่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย  

ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด นั้นจะประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการขาย  
ซึ่งทั้ ง 4 ด้านนี้ เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้  ซึ่ งธุรกิจน้ำผลไม้พร้อมดื่ม            
ตรากรีนเมท นั้นได้ผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้าง         
ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย นำมาสร้างเป็นกลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์ เช่น กลยุทธ์บรรจุ
ภัณฑ์ ซึ่งน้ำผลไม้ ตรากรีนเมท ความสวยงาม และความสะดวกในการตัวบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ก็
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้กลยุทธ์การกำหนดราคาก็มีอิทธิพลในการตัดสินใจ เพราะผู้บริโภค
จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความคุ้มค่าต่อราคาที่ตนเองเต็มใจในการจ่าย และการกระจายสินค้าให้
ครอบคลุมกับความต้องการของลูกค้า ก็จะทำให้น้ำผลไม้ที่เป็นสินค้าสะดวกสามารถถึงมือผู้บริโภคได้
อย่างทั่วถึง สุดท้ายที่มีความสำคัญเช่นกันก็คือการส่งเสริมการขาย จะต้องทำการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ตรายี่ห้อเป็นที่รู้จักของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และงานวิจัยของ ศจิญญา สท้าน
ไตรภพ (2557) พบว่าปัจจัยด้านการตลาด ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และ
การส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำดื่มสมุนไพรบรรจุขวด โดยปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด คือ
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะคำนึงถึงรสชาติที่ดี และคุณค่าทางโภชนาการ ต่อมาเป็นด้านช่องทาง    
การจัดจำหน่าย จะต้องหาซื้อได้สะดวก รองลงมาคือ ด้านราคานั้นควรมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คุณภาพ และด้านส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การจัดรายการ 1 แถม 1 ซึ่งเมื่อพิจารณาแล้ว
ผู้วิจัยจึงเลือกทำการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์         
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
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ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวไว้ว่า ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นตัวแปรที่มีความสำคัญและชี้วัดทางสถิติได้   
จึงสามารถนำมากำหนดส่วนตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย 

  1. เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชาย มีแนวโน้มที่จะมีความแตกต่างกันในด้าน
ค่านิยม ความคิด ทัศนคติและพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆ นอกจากนี้ยังมี      
บางผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะเจาะจงสำหรับเพศนั้นๆ อีกด้วย 

  2. อายุ (Age) กลุ่มอายุที่มีความแตกต่างกัน ทำให้มีความชื่นชอบรสนิยมที่แตกต่าง
กันโดยรสนิยมของบุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวัย ดังนั้นมีผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการของแต่ละกลุ่มอายุที่แตกต่างกัน  

  3. ระดับการศึกษา (Education) ผู้ที่ได้รับการศึกษาในระดับสูงอาจจะมีการศึกษา
ข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ จึงส่งผลให้มีการเลือกบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่ารวมถึงมีราคาสูงกว่า
การบริโภคสินค้าของผู้ที่มีการศึกษาในระดับต่ำ  

  4. อาชีพ (Occupation) บุคคลที่มีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลให้มีความต้องการใน
ด้านสินค้าและบริการที่ต่างกัน  

  5. รายได้ (Income) จะส่งผลต่อความสามารถในการซื้อ โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ปาน
กลางและมีรายได้ต่ำมีขนาดตลาดใหญ่กว่าผู้บริโภคที่มีรายได้สูง เพราะฉะนั้นสินค้าและบริการต่างๆ
จึงมีการแบ่งส่วนตลาดตามรายได้ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวไว้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพศ อายุ การศึกษา 
รายได้ เป็นต้น มีความสำคัญสำหรับการทำการตลาด เพราะเกี่ยวข้องกับการกำหนดอุปสงค์ในตัว
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ หากมีการเปลี่ยนแปลงทางด้านประชากรศาสตร์ก็จะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงตวาม
ต้องการของตลาดอีกด้วย 

รวิกร สยามิภักดิ์ (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ทั้งเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด 

อรุณโรจน์ เอกพณิชย์ (2558) ได้ทำการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ คือ อายุ, เพศ, 
การศึกษา, และรายได้ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อน้ำผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างนั้น ส่งผลต่อ       
การเลือกซื้อน้ำผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากแนวคิดที่กล่าวมานั้น และงานวิจัยที่เคยมีมาก่อนแล้ว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาตัวแปร
ทางด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์อาหารของผู้บริโภค โดยเพศ และอายุที่แตกต่างกันของผู้บริโภคก็จะมีผลต่อความสนใจใน
สินค้าแต่ละประเภทที่ต่างกันเช่น ผู้บริโภคเพศหญิงอาจจะมีความสนใจในผลิตภัณฑ์น้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรากรีนเมท การศึกษา อาชีพ และรายได้ ก็มีต่อการพิจารณาตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรายี่ห้อ
ต่างๆ ทั้งในเรื่องของปริมาณ และความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ และยังส่งผลในการพิจารณาข้อมูล
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์  และสามารถนำมาพิจารณาในการแบ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้            
อย่างเหมาะสม  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุณโรจน์ เอกพณิชย์ (2558) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยด้านเพศ
นั้นมีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ำผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน เนื่องมาจาก
ผู้บริโภคเพศหญิงโดยส่วนใหญ่นั้นใส่ใจสุขภาพมากกว่าผู้บริโภคเพศชาย การศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือนของผู้บริโภคก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น เพราะ
ผู้บริโภคที่จบการศึกษาระดับที่สูง และมีรายได้มาก นั้นมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และมีกำลัง
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพราคาสูง ผู้วิจัยจึงเลือกทฤษฎีของ สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ที่กล่าวถึง
ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ อันได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่งมีความสอดคล้อง
กับแนวคิดข้างต้นและมีรายละเอียดที่ชัดเจน นำมาศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ซึ่งจะอธิบายรายละเอียดของแต่ละตัวแปรไว้ดังนี้ 

1. เพศ 
  เพศเป็นลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่เป็นโดยกำเนิด เพศหญิงและชายนั้นจะ

มีความแตกต่างกันทางด้านพฤติกรรมความสนใจ ความต้องการผลิตภัณฑ์ และประโยชน์ที่ต้องการ
ได้รับ เพศจึงเป็นตัวแปรที่ใช้ในสามารถนำมาใช้กำหนดส่วนการตลาดได้ องค์กรจึงต้องศึกษาปัจจัยนี้ 
เพ่ือออกแบบผลิตภัณฑ์และเพ่ิมคุณประโยชน์ให้ดึงดูดความสนใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เช่น เพศ
หญิงจะให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่คงความสวยงาม ก็จะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของเครื่องดื่มที่เพ่ิม
ส่วนผสมของคอลลาเจนและวิตามินซี นอกจากนี้เพศก็มีผลต่อการเลือกรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ 

  ชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
เพ่ือสุขภาพด้านบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  2. อายุ 
  อายุเป็นคุณลักษณะที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ซึ่งเป็นตัวแปรสำคัญทาง     

ด้านประชากรศาสตร์ที่สามารถนำมาใช้ในการอธิบายถึงพฤติกรรมทางด้านวัฒนธรรม ทัศนคติ และ
ความสนใจของผู้บริโภค การเปลี่ยนแปลงของอายุส่งผลให้แนวความคิด ความสนใจและวิถีการดำเนิน
ชีวิตมีความเปลี่ยนแปลงไปด้วย จะเห็นว่าอายุที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อประเภทของสื่อโฆษณา 
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ร้านค้าจัดจำหน่าย ผลิตภัณฑ์ที่ชื่นชอบ จึงนำอายุมากำหนดส่วนตลาดกลุ่มเป้าหมายที่องค์กรสนใจ 
และเลือกใช้สื่อโฆษณา กิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  

  ศศิธร พูนโสภิณ (2555) ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้ออีซี่โก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โก ในด้านปริมาณ
การซื้อผลิตภัณฑ์ต่อครั้งและด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

  3. การศึกษา 
  การศึกษามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของบุคคลโดยอาจเป็นตัวกำหนดของรายได้

และอาชีพของบุคคลนั้น หากมีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีความชื่นชอบในการใช้สื่อ กิจกรรมที่
กระทำในยามว่าง และประเภทของผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อแตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงเป็น
กลุ่มเป้าหมายที่ดีในผลิตภัณฑ์ที่มีคุณประโยชน์สูงและมีราคาแพง เพราะฉะนั้นองค์กรจึงต้องศึกษา
ปัจจัยทางด้านการศึกษา ควบคู่กับตัวแปรอื่นๆ ที่สามารถมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

  รวิกร สยามิภักดิ์ (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุ
ขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเป็น
เพราะกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับปริญญาโทหรือสูงกว่านั้น มักจะมีขั้นตอนการคิดที่ซับซ้อน
เนื่องจากการทฤษฎีความรู้ต่างๆ ที่ได้เรียนรู้มา ในทางกลับกันกลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างระดับปริญญาตรี
หรือต่ำกว่าจะมีอิสระทางความคิดในการตัดสินใจเลือกซื้อตามอารมณ์ความรู้สึกของตนเองเป็นหลัก 

  4. อาชีพ 
  อาชีพเป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านการศึกษา และรายได้ของบุคคล 

สามารถนำมาใช้ในการอธิบายถึงแนวโน้มค่านิยม วิถีการดำเนินชีวิต และกระบวนการบริโภคของ
บุคคลนั้นๆ ซึ่งบุคคลที่มีอาชีพแตกต่างกันอาจมีความสนใจหรือความต้องการแตกต่างกันในประเภท
ของผลิตภัณฑ์บางประเภท เช่น พนักงานบริษัทที่มีความเร่งรีบในการเตรียมอาหารอาจเป็น       
ตลาดเป้าหมายที่ดีสำหรับน้ำผลไม้พร้อมดื่ม เป็นต้น บุคคลที่มีอาชีพแตกต่างกันยังมีอิทธิพลต่อความ
ชื่นชอบในประเภทของสื่อต่างๆ งานอดิเรกที่เลือกทำเวลาว่าง และพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

  อุทัย อภิวัฒนเศรษฐ์ (2552) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์นม 
จากโครงการส่วนพระองค์สวนจิตรลดา ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์พบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพที่ต่างกัน ให้ความสําคัญกับสภาวะด้านการตลาดแตกต่างกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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5. รายได ้
  รายได้เป็นตัวแปรหนึ่งทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ

บุคคล แต่อาจไม่ใช่เป็นเพียงตัวแปรเดียวที่สามารถนำมาใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เป็นสาเหตุของ
พฤติกรรมการซื้อของบุคคลหรือสามารถนำมาอธิบายถึงพฤติกรรมการซื้อของบุคคลได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ แต่ควรถูกใช้ร่วมกับตัวแปรอื่น เช่น อาชีพ หรือการศึกษา เป็นต้น โดยทั่วไปแล้ว บุคคล
ที่มีรายได้น้อยจะมีการใช้จ่ายเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ที่จำเป็นแก่การดำรงชีพ และอาจใช้จ่ายรายได้เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้นในบางครั้ง แต่เมื่อบุคคลมีรายได้เพ่ิมมากขึ้น จะมีการเก็บออม    
มากขึ้น ใช้จ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมากขึ้น หรือผลิตภัณฑ์ประเภทฟุ่มเฟือยมากขึ้น เช่น 
เลือกดื่มน้ำผลไม้ 100% เพ่ือคุณค่าทางอาหารและความสดชื่น  

  วิภาวี สุริโย (2548) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ำผัก-น้ำผลไม้
พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ส่วนปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ รายได้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ได้กล่าวไว้ว่า  ส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบ

ของเครื่องมือทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจำหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ที่นำมากำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งการบริหารการตลาดต้องใช้ทรัพยากรที่อยู่ให้เกิด
ประสิทธิภาพ เพ่ือสร้างยอดขายและกำไรสูงสุดแก่องค์กร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้  ซึ่ งองค์กรนำมาใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย            
โดยประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

วรพรรณ กมลวัทน์ (2557) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4PS)           
ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ทั้ง 5 ขั้นตอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) ได้ทำการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม    
เพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ทั้งด้านผลิตภัณฑ์    
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความสำคัญอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
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 จากแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหาร ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ ปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาด หรือ 4P’s ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด มาเป็นตัวแปรในการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทของ
ผู้บริโภค เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ สำหรับบริโภค ซึ่งเน้นที่ตัวของผลิตภัณฑ์เป็นหลักจึงไม่
จำเป็นต้องมุ่งเน้นที่การบริการ จึงใช้เครื่องมือทางการตลาด 4 P’s ก็เพียงพอต่อการศึกษาถึงขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท เพราะผู้บริโภคจะเกิดความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์
เพ่ือใช้ในการดับกระหาย หลังจากนั้นก็จะหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้ำผลไม้พร้อมดื่มยี่ห้อต่างๆ ที่มี
ขายอยู่ในท้องตลาด เพ่ือพิจารณาเปรียบเทียบและตัดสินใจซื้อ ในการวิจัยนี้จึงไม่ศึกษาถึงการบริการ
เพราะไม่มีหน้าร้านที่ให้บริการแก่ลูกค้า 
 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรพรรณ กมลวัทน์ (2557) และ ชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร 
(2560) ที่ทำการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องดื่ม ได้ทำการศึกษาการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคโดยใช้เครื่องมือทางการตลาด 4 P’s ได้ผลการศึกษาดังนี้  ปัจจัยทางด้านส่วนประสม       
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ทั้งในเรื่องรายละเอียดบนฉลาก, บรรจุภัณฑ์สวยงาม, และชื่อเสียงของ
ตราสินค้า ในด้านราคาจะต้องเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ ส่วนในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
ควรหาซื้อได้ง่าย มีเพียงพอต่อความต้องการ และในด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา และ
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ นั้นล้วนมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอน ผู้วิจัย
จึงเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ตามทฤษฎีของ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553) ที่มีเนื้อหา
รายละเอียดที่ครอบคลุม ในการอธิบายและศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท  

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่
สามารถนำมาเป็นเครื่องมือในการสร้างกลยุทธ์ เพ่ือตอบสนองในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ สำหรับธุรกิจ
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์อุปโภคท่ัวไป เป็นการผลิตสินค้าที่จับต้องได้ ไม่มีการให้บริการในส่วนของหน้า
ร้าน จะเน้นที่การพัฒนาตัวสินค้าที่จำหน่ายแก่ผู้บริโภค ในการสร้างกลยุทธ์เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้ บริ โภค จึ งเลือกใช้ เครื่องมือที่ เรียกว่า ส่ วนผสมทางการตลาด หรือ  4P’s                 
ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  ซึ่งส่วนผสม
ทางการตลาดทั้ง 4 ควรมีความสอดคล้องกันจึงจะสามารถชักจูงและกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิด          
ความต้องการซื้อสินค้านั้นได้ รายละเอียดของแต่ละปัจจัยมีดังนี้ 

  1.ผลิตภัณฑ์ (Product) 
  โดยผลิตภัณฑ์ที่กล่าวถึงนั้น หมายถึงลักษณะหรือองค์ประกอบของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่

เป็นผลิตภัณฑ์สำเร็จรูป  (Finished product) จะพิจารณาถึงคุณภาพสินค้า ตรายี่ห้อ บวกกับความ
พอใจและผลประโยชน์ อ่ืนที่ ผู้ บ ริ โภคได้ รับจากการซื้ อสินค้ านั้ น  โดยน้ ำผลไม้พร้อมดื่ ม 
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ตรากรีนเมทจัดอยู่ในประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภค ในส่วนของผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ ในผลิตภัณฑ์
ประเภทน้ำผลไม้พร้อมดื่ม นอกจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ได้ตามมาตรฐานแล้ว ผลิตภัณฑ์จะต้องมี
ความแตกต่างจากคู่แข่งเพ่ือเป็นจุดแข็งทางธุรกิจ ซึ่งสามารถออกแบบบรรจุภัณฑ์เพ่ือให้เป็นที่ดึงดูด
ใจและเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ เช่น การเปลี่ยนรูปทรงของขวดให้มีความทันสมัย สวยงาม 

  กลยุทธ์การขยายส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix Expansion) 
  โดยธรรมชาติของผลิตภัณฑ์จะมีวงจรชีวิตของมันที่เรียกว่า วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 

(Product Life Cycle) ที่อาจจะส่งผลกระทบต่อยอดขายของผลิตภัณฑ์บางประเภท เมื่อผลิตภัณฑ์
นั้นไม่ได้รับความนิยมแล้ว ก็จำเป็นต้องตัดผลิตภัณฑ์ที่มียอดขายตกต่ำออก และสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่
ขึ้นมาเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ทันที อีกทั้งยังเพ่ิมกำไรให้แก่องค์กรอีกด้วย     
ซึ่งกลยุทธ์การขยายส่วนประสมผลิตภัณฑ์ มีดังนี้ 

   1. กลยุทธ์ขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line Extension) เป็นการเพ่ิมผลิตภัณฑ์
ความหลากหลายในสายผลิตภัณฑ์เดิมที่องค์กรมีอยู่ โดยยังใช้ตรายี่ห้อเดิมอยู่ ทำให้ความลึกของ
ผลิตภัณฑ์มีมากขึ้น เช่น น้ำผลไม้ตรากรีนเมท เพ่ิมน้ำองุ่นขาวและมะนาวเข้ามาภายใต้ตรากรีนเมท
เหมือนเดิม 

   2. กลยุทธ์ขยายตรายี่ห้อ (Brand Extension) เป็นการเพ่ิมสายของ
ผลิตภัณฑ์ให้มีประเภทที่หลากหลายมากขึ้น โดยใช้ตรายี่ห้อเดิมกับผลิตภัณฑ์ที่องค์กรนั้นมี ซึ่งตรา
ยี่ห้อนี้มีเป็นที่รู้จักอยู่แล้ว ก็จะง่ายต่อการยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เช่น การที่บริษัทไทซัน
ฟูดส์ ผลิตเครื่องดื่มน้ำผลไม้ โดยใช้ตรายี่ห้อกรีนเมท และได้ขยายตรายี่ห้อกรีนเมท มาสู่สาย
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูกำลัง ที่มีส่วนผสมของคาเฟอีน อย่างไรก็ตาม ข้อเสียของการใช้กลยุทธ์นี้ คือ 
หากผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ใช้ตรายี่ห้อเดิม ไม่เป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภค ก็อาจส่งผลกระทบต่อผลิตภัณฑ์
อ่ืนๆ ได ้

   3. กลยุทธ์หลายตรายี่ห้ อ (Multi-brand) เป็นการเพ่ิมตรายี่ห้อของ
ผลิตภัณฑ์เดิม เพ่ือสร้างระดับราคาที่หลากหลาย ทำให้ผู้บริโภคได้มีทางเลือกมากขึ้น และเพ่ิมกลุ่ม
กลุ่มลูกค้าได้อีกด้วยส่งผลให้มีความเข้มแข็งทางการแข่งขันในตลาด ธุรกิจมักใช้กลยุทธ์นี้ เมื่อ
ผลิตภัณฑ์ที่ขายได้รับผลกระทบจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน ถ้าใช้ผลิตภัณฑ์ในชื่อเดิมแข่งขันจะ
กระทบถึงภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จึงต้องใช้ตรายี่ห้อใหม่เพ่ือรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้      
โดย บริษัทไทซันฟูดส์ จำกัด ได้เพ่ิมตรายี่ห้อใหม่ คือ ตราเคลลี่ ที่จะขายในราคาต่ำกว่า ตรากรีนเมท 

  กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ (Packaging Strategy) 
  1. กลยุทธ์การเปลี่ ยนแปลงบรรจุภัณ ฑ์  (Changing the Package) คือการ

ปรับเปลี่ยนหรือปรับปรุงรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม ทันสมัย ดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ และสะดวกต่อการใช้งาน กลยุทธ์นี้มักจะนำมาใช้เพ่ือยืดอายุของ
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ผลิตภัณฑ์ให้มีความแปลกใหม่ขึ้น ซึ่งน้ำผลไม้ ตรากรีนเมท ก็มีการปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์จากเดิมให้
เป็นเรื่องราวของการปลูกฟักลงบนกระป๋องของผลิตภัณฑ์น้ำฟัก เป็นต้น 

  อรุณโรจน์ เอกพณิชย์ (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อน้ำผักและ
ผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ำผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด ซึ่งผลิตภัณฑ์จะต้องมีความสะอาดปลอดภัย วัตถุดิบที่
ใช้มีคุณภาพดี มีรสชาติอร่อย  

  วรรณวิษา ศรีรัตนะ และวิศิษฐ์ ลิ้มสมบุญชัย (2553) ได้ศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำส้มพร้อมดื่ม 100 เปอร์เซ็นต์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ มีผลกระทบต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
   2.ราคา (Price) 

  ราคาเป็นส่วนหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งก็คือมูลค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ     
มีผลต่อการตัดสินในซื้อของผู้บริโภค ในการรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
ราคาและคุณภาพ ราคาสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามเวลาและสถานที่จำหน่าย ในการทำธุรกิจ      
การพิจารณาราคาต้องคำนึงถึงต้นทุนของผลิตภัณฑ์ กำลังซื้อของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การวาง
ตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ และดูคู่แข่งทางการค้าของเรา 

  2.1.กลยุทธ์การกำหนดราคา 
  1) กลยุทธ์ราคาสำหรับการเข้าสู่ตลาด (Market Entry Strategies) เป็นกลยุทธ์ที่

เหมาะสำหรับใช้ในช่วงที่ผลิตภัณฑ์พ่ึงเข้าสู่ตลาด จะแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ 
   1.1 กลยุทธ์ราคาสูง (Market – Skimming Pricing) เป็นการตั้งราคาของ

ผลิตภัณฑ์ไว้สูงตั้งแต่ระยะแนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งกลยุทธ์นี้จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและ
ภูมิใจในผลิตภัณฑ์ แล้วในระยะต่อมาอาจจะค่อยๆลดราคาลงเพ่ือกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปเข้าถึงได้มากขึ้น 
แต่การตั้งราคาที่สูงนั้นจะต้องมั่นใจแล้วว่าเป็นราคาที่ผู้บริโภคจะยอมจ่ายเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์  

   1.2 กลยุทธ์ราคาต่ำ (Market – Penetration Pricing) เป็นการตั้งราคา
ของผลิตภัณฑ์ไว้ต่ำ ในช่วงแรกของการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดเกิดความสนใจและ
ยอมรับผลิตภัณฑ์ได้เร็ว กลยุทธ์นี้ เหมาะกับสินค้าที่สามารถใช้สินค้าอ่ืนทดแทนได้ ซึ่งน้ำผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรากรีนเมท ได้ตั้งราคาไว้ไม่สูงกว่าราคาตลาด หากตั้งราคาสูงผู้บริโภคอาจจะหาผลิตภัณฑ์อ่ืนมา
ทดแทนได ้

  2.2.กลยุทธ์ราคาตามหลักจิตวิทยา 
  การกำหนดราคาเลขคี่ (odd Pricing) เป็นการกำหนดให้ราคาลงท้ายด้วยเลขคี่     

โดยจะให้ลงท้ายด้วยเลข 9 เช่น 49 บาท 99 บาท 199 บาท เป็นต้น ซึ่งการกำหนดราคาเลขคี่ 
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ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าได้ซื้อสินค้าในราคาถูก เช่นระหว่าง  98 กับ 99 ผู้บริโภคจะรู้สึกไม่ต่างกันมาก      
แต่ราคา 99 กับ 100 ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าราคา 100 แพงกว่ามาก 

  เหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิและอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านราคาและ 
ความคุ้มค่า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคจะพิจารณาถึงความคุ้มค่า 
คุ้มราคาในการเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว ไม่ว่าจะเป็นคุณค่า คุณประโยชน์ คุณภาพของวัตถุดิบที่
นำมาผลิตเครื่องดื่ม อีกทั้งยังทำการเปรียบเทียบราคาของเครื่องดื่มที่มีรสชาติที่คล้ายคลึงกัน และจะ
เลือกซื้อเครื่องดื่มยี่ห้อที่มีราคาต่ำกว่า   

  วิภาวี สุริโย (2548) ทำการวิจัยศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ         
น้ำผัก-น้ำผลไม้พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อ     
การตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับราคาที่เหมาะสมกับชนิดของผลไม้เป็นอันดับหนึ่ง 
รองลงมาคือราคาจะต้องมีความเหมาะสมกับคุณค่าทางสารอาหาร และเหมาะสมกับปริมาณท่ีได้รับ 

  3. การจัดจำหน่าย (Place หรือ Distribution) คือโครงสร้างของช่องทาง        
ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และจากองค์การไปยังตลาด 
สถาบันที่นำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย
ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้า คงคลัง การจัดจำหน่าย     
ซึ่งในส่วนของโรงงานผลิต จะเน้นกิจกรรมการกระจายสินค้าดังนี้  

  3.1 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบปัจจัยการผลิตและสินค้าสําเร็จรูปจากจุดเริ่มต้น ไปยังจุด
สุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกำไร หรือหมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม         
การกระจายตัวสินค้าท่ีสำคัญ มีดังนี้ 

   3.1.1 การขนส่ง (Transportation)  
   3.1.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing)  
   3.1.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory management) 
  เหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จำหน่ายเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิและอิชิตัน ซึ่งประกอบด้วย        
มีการแสดงสินค้าตามชั้นหรือตู้แช่ที่ชัดเจน ความสะดวกในการหาร้านจำหน่าย และมีจ ำนวนสินค้า
เพียงพอต่อความต้องการ  
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  รุ่งตะวัน สว่างไพศาลกุล (2551) ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มน้ำผลไม้ตราบีอ้ิง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องดื่มน้ำผลไม้ตราบีอ้ิงมากที่ สุดคือร้านสะดวกซื้อ 
รองลงมาคือ ซุปเปอร์มาเก็ตและร้านโมเดิร์นเทรด ตามลำดับ 

  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  เป็นกระบวนงานการสื่อสารด้านตลาดแก่ผู้ซื้อ โดยให้ข้อมูลและกระจายข่าวสาร     

ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจำหน่ายแก่ผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติ การรับรู้ การเรียนรู้ การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร และการจัดกิจกรรมทางการตลาด
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าหรือเพ่ิมยอดขายขององค์กร รวมถึงเพ่ิมประสิทธิภาพของคนกลาง
ในการจัดจำหน่าย เครื่องมือหลักในการสื่อสารเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย 
               1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคและตอกย้ำตรายี่ห้อของ
ผลิตภัณฑ์โดยผ่านสื่อสาธารณะต่างๆ ดังนี้ 
    1.1) สื่อโทรทัศน์ (Television) ครอบคลุมเป้าหมายแบบกว้าง สามารถสื่อ
ได้ทั้งภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว  
    1.2) สื่อวิทยุ (Radio) เป็นสื่อที่ส่งข้อมูลถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรงตามพ้ืนที่
ที่มีสถานีส่งสัญญาณถึง สื่อสารได้เพียงเสียงอย่างเดียว ไม่สามารถเห็นเป็นภาพได้ 
    1.3) สื่อโฆษณาประเภทสิ่ งพิมพ์ (Print Media) ได้แก่  หนั งสือพิมพ์ 
นิตยสาร ใบปลิว แผ่นพับ 

   1.4) สื่อโฆษณานอกท่ีพักอาศัย (Out of Home Media) เป็นสื่อที่ติดตั้งอยู่
ในแหล่งที่มีผู้คนจำนวนมาก มีทั้งที่ไม่สามารถเคลื่อนที่ได้ เช่น ป้ายโฆษณาตรงจุดที่รอรถประจำทาง 
และที่ ส ามารถเคลื่ อนที่ ได้  เช่น  โฆษณ าข้ างรถประจำทาง โฆษณ าในรถไฟ ฟ้ า เป็ นต้ น 
    1.5) สื่ออินเตอร์เน็ต (Internet) เป็นสื่อที่มีความทันสมัย และรวดเร็ว 
เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายโดยการที่สามารถพูดคุยกับผู้ส่งสารได้ทันที 
               2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นการสื่อสารที่มุ่งเน้นในการสร้าง
ภ าพลั กษณ์ ที่ ดี ขององค์ กร ผลิ ตภัณ ฑ์ และตราสิ นค้ าต่ อผู้ บ ริ โภค  เครื่ องมื อที่ ใช้ มี ดั งนี้  
    2.1) การให้ข่ าว (Publicity) เป็นกิจกรรมที่ ร่วมกับสื่ อมวลชน เช่น        
การแถลงข่าว 

   2.2) สัมภาษณ์ (Interview) เป็นการให้สัมภาษณ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์โดย
ผู้บริหารขององค์กร 
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   2.3) สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Press Relation) คือการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
สื่อมวลชน 

   2.4) ชุมชนสัมพันธ์ (Community Relation) คือการสร้างสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างองค์กรกับชุมชนที่อยู่ใกล้เคียง 

   2.5) กิ จ ก ร ร ม ส า ธ า ร ณ ะ ป ร ะ โย ช น์  (Public Service Activities)            
ทำกิจกรรมสาธารณะประโยชน์ เพ่ือภาพลักษณ์ที่ดี 

  กิตยาภรณ์ ลำลึก (2558) ทำการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชา
ผสมสมุนไพรพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 
ในหัวข้อการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น นั้นมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก 

  วรพรรณ กมลวัทน์ (2557) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเกลือแร่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ สรุปได้ว่า  
การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านก่อนซื้อเครื่องดื่มเกลือแร่จะศึกษา
ข้อมูลจากสื่อโทรทัศน์ 
 
 



  
 

บทที่ 3 
วิธีการดำเนินการวิจัย 

 
การวิจัยที่แบ่งตามลักษณะของกระบวนการรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล             

มี  2 รูปแบบได้แก่  การวิจัย เชิ งคุณ ภาพ  (Qualitative research) และการวิจัย เชิ งปริมาณ 
(Quantitative research) อธิบายดังนี้ 

1.การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการวิจัยที่นักวิจัยจะต้องลงไปศึกษา
และสังเกต กลุ่มบุคคลที่ต้องการศึกษาโดยละเอียดทุกด้านแบบเจาะลึก เน้นทำความเข้าใจและรู้จริง 
ใช้วิธีการสังเกตแบบมีส่วนร่วมและการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ วิธีการเก็บข้อมูล จะเก็บข้อมูล
จากแหล่งข้อมูลขนาดเล็ก ไม่เน้นการสำรวจจากคนจำนวนมาก เทคนิคการวิจัยไม่มีการแยกขั้นตอน
ของการเก็บข้อมูลกับการวิเคราะห์ข้อมูลออกจากกัน การเก็บข้อมูลใช้วิธีการสังเกตและการสัมภาษณ์
รวมทั้ง การเข้าไปอยู่ในชุมชนเพ่ือให้ได้ข้อมูลหลายด้านการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้การวิเคราะห์        
เชิงเหตุผล สรุปหลักการจากข้อมูลต่างๆ ที่รวบรวมได้ 

2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการวิจัยที่มุ่งหาข้อเท็จจริงและ
ข้อสรุปเชิงปริมาณ เน้นการใช้ข้อมูลตัวเลขเป็นหลักฐานยืนยันความถูกต้องของข้อสรุปต่างๆ มีการ
กําหนดตัวแปรต่างๆ ในการเก็บข้อมูลเป็นตัวเลข อาจได้มาจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิหรือทุติยภูมิ     
การเสนอจะเป็นข้อมูลเชิงปริมาณและแปรผลจากค่าสถิติที่ใช้วัด เก็บข้อมูลจากคนจํานวนมากเพ่ือทํา
การวิเคราะห์และทดสอบทฤษฎีหรือสร้างทฤษฎีและให้ความหมายในเชิงวิชาการ เครื่องมือที่ ใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลจะเป็นแบบสอบถามแบบทดสอบ การสังเกต การสัมภาษณ์ การทดลอง      
เป็นต้น (นิธินพ ทองวาสนาส่ง, 2548) 

ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรากรีนเมท ในจังหวัดราชบุรี ผู้วิจัยจึงเลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์น้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทเป็นผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ เป็นการนำเสนอข้อมูลเป็นตัวเลขเชิงสถิติ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ศึกษาโดยการกำหนดตัวแปร คือ ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์
และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และเก็บข้อมูลเพ่ือทดสอบแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อ แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมการตลาด 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน และงานวิจัยของ กิตยาภรณ์ 
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ลำลึก (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาสมุนไพรพร้อมดื่มของผู้บริโภค     
ในจังหวัดปทุมธานี เลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้เครื่องในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม และใช้  
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ การแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ     
เชิ งอนุมาณ เป็น  Independent t -test , One-way ANOVA ซึ่ งในบทนี้ ผู้ วิจั ย ได้ดำเนินการ
ตามลำดับดังนี้ 

  1. วิธีที่ใช้ศึกษาค้นคว้า 
  2. ลักษณะข้อมูล 
  3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  4. การรวบรวมข้อมูล 
  5. วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
 

1. วิธีที่ใช้ศึกษาค้นคว้า 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 

2.ลักษณะข้อมูล 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
2.1 ประชากร 
กลุ่มประชากรของการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ในพ้ืนที่

จังหวัดราชบุรี  
2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท จำนวน 400 คนที่ ซึ่งใช้วิธีการ

คำนวณหาขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจำนวนประชากร โดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 
1977 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ดังนี้ 

 

สูตร                            n = 
𝑍2

4𝑒2
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เมื่อ        n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา 
            Z = คะแนนมาตรฐาน 
                             (ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่า Z = 1.96) 
                       e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นจากการสุ่มตัวอย่าง 

                                                  เป็น 0.05  
 

  แทนค่า           n = 
(1.96)2

4(0.05)2
 

                                                  n= 384  
 

ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากการคำนวณ 384 คน จึงประมาณเป็น 400 คน 
 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือการวิจัยเป็นสิ่งสำคัญ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลสิ่งที่ต้องการศึกษา ซึ่งแบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือการวิจัยที่นิยมนำมาใช้รวบรวมข้อมูลงานวิจัยเชิงปริมาณ เช่น  การวิจัยเชิงสำรวจ 
การวิจัยเชิงอธิบาย 
  1) ค้นหาข้อมูลของ แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง กับการศึกษาพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค และปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท     
ในด้านประชากรศาสตร์ และด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  2) สร้างแบบสอบถามโดยใช้คำถามลักษณะแบบปลายปิด เป็นคำถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเองโดย
กำหนดคำตอบไว้แล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามเพียงแต่เลือกคำตอบให้ตรงกับที่ผู้วิจัยถาม โดยข้อคำถาม
แบบปิดที่ใช้ คือ แบบตรวจสอบรายการ (Check-list Questions) และแบบมาตราส่วนประเมิน
คำตอบ (Rating scale Questions) และมีคำถามปลายเปิดให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น 
  3) เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็นแบบสอบถาม
ที่ผู้วิจัยสร้างข้ึนโดยการประมวลความคิดจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีทั้งคำถาม
ปลายปิด และปลายเปิด ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
   ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแบบตรวจสอบ
รายการ (Check-list Questions) 
   ส่วนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท เป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check-list Questions) 
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   ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามระดับความสําคัญต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด สามารถแบ่งได้  4 ด้าน ได้แก่              
ด้ านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้ านช่องทางการจัดจํ าหน่ าย และด้านการส่ งเสริมการตลาด                  
ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินคำตอบ (Rating Scale Questions) 
   ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามระดับความสำคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินคำตอบ (Rating Scale Questions) แบ่งเป็น       
5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
 

ระดับความเห็น   ค่าน้ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
น้อยที่สุด   มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 
น้อย    มีค่าเท่ากับ  2 คะแนน 
ปานกลาง   มีค่าเท่ากับ  3 คะแนน 
มาก    มีค่าเท่ากับ  4 คะแนน 
มากที่สุด   มีค่าเท่ากับ  5 คะแนน 
 

การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้นี้ ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการแปลผล 
ซึ่งสามารถคํานวณจากสูตรดังต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 
 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น    =   (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ำสุด)/จํานวนชั้น  
                                                      ช่วงคะแนน    =    (5 – 1)/5   =   0.08 

 
จากนั้นนําเกณฑ์การประเมินผล เพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ      

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท กําหนดได้ดังนี้ 
 

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20   หมายถึง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 
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4) หลังจากที่ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือแบบสอบถามขึ้นมา ผู้วิจัยได้นำไปตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validity)ของเครื่องมือ โดยในกระบวนการตรวจสอบผู้วิจัยได้นำไปให้
ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านทำการตรวจสอบ ประเมินโดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง IOC (Item Objective 
Congruence Index)ให้เกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อคำถาม ดังนี้ 

 
ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคำถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคำถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคำถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 

 
แล้วนำผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาคำนวณหาค่า IOC ตามสูตร 
โดยมีสูตรดังต่อไปนี้  
 

IOC = 
∑𝑅

𝑁
 

IOC   คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อสอบกับวัตถุประสงค์ 
R      คือ  คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 

∑𝑅 คือ  ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน 
N      คือ  จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 

 
เกณฑ์ 1. ข้อคำถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต ่0.50-1.00 มีค่าความเที่ยงตรง ใช้ได้ 

2. ข้อคำถามท่ีมีค่า IOC ต่ำกว่า 0.50 ต้องปรับปรุง ยังใช้ไม่ได้ 
 
นำผลจากการประเมินของผู้เชี่ยวชาญมาปรับปรุงแก้ไขให้เป็นไปตามข้อเสนอแนะของ

ผู้เชี่ยวชาญ และนำเสนออาจารย์ที่ปรึกษาอีกครั้ง (สุรพงษ์ คงสัตย์ และธีรชาติ ธรรมวงศ์, 2551) 
5) ภายหลังจากที่นำเครื่องมือแบบสอบถามไปทำการตรวจสอบความแม่นตรงเชิงเนื้อหาโดย

ผู้เชี่ยวชาญแล้ว จึงนำแบบสอบถามมาทดสอบความเชื่อมั่น โดยใช้วิธีการสุ่มเพ่ือเลือกตัวอย่างขึ้นมา 
และนำไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 ชุด 

นำผลที่ได้มาทำการวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามแต่ละตัวแปร 
ซึ่งหาได้จากวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) และความ
สอดคล้องของแบบสอบถาม ค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงค่าความคงที่ของแบบสอบถาม เพ่ือพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีรายละเอียดดังนี้ 



  32 

ตารางที่ 1 ค่าสถิติของแบบสอบถามรายหัวข้อ 

หัวข้อคำถาม Mean 
Std. 

Deviation 
N 

ตรา/ยี่ห้อกรีนเมทเป็นที่รู้จัก 3.57 .728 30 
ตรากรีนเมทมีรสชาติอร่อยถูกปาก 3.93 .583 30 

ผลิตภัณฑ์สะอาดและมีคุณภาพมาตรฐาน 3.97 .669 30 

บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 3.70 .702 30 
สามารถพกพาได้สะดวกต่อการบริโภค 3.70 .702 30 

บรรจุภัณฑ์มีหลายขนาดให้เลือกทั้งแบบขวดและกระป๋อง 4.00 .643 30 

ฉลากมีการแสดงส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ วันผลิต และวัน
หมดอายุอย่างชัดเจน 

4.17 .699 30 

มีราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณ 4.07 .691 30 
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.03 .615 30 

ราคาไม่สูงเกินไปเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืนเช่น ดีโด้ เป็นต้น 3.80 .664 30 

สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก 3.93 .691 30 
ร้านค้าที่จำหน่ายมีปริมาณสินค้าเพียงพอ 3.83 .592 30 

การวางสินค้าในชั้นวางมองเห็นง่าย 3.63 .615 30 
สถานที่จำหน่ายมีตู้แช่เย็นเพ่ือบริโภคได้ทันที 3.63 .615 30 

ท่านเคยเห็นโฆษณากรีนเมทผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook 
และ website 

3.30 .750 30 

ท่านเคยเห็นโฆษณากรีนเมทผ่านป้ายโฆษณารถขนส่งสินค้า 3.47 .681 30 

ท่านเคยเห็นโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาท่ีติดตามร้านค้า 3.47 .629 30 
ท่านเคยเห็นการจัดแสดงโชว์สินค้าในงานสำคัญต่างๆ  เช่น 

งานกาชาด งานแรงงาน ฯลฯ 
3.40 .724 30 

ท่านเคยซื้อสินค้ากรีนเมทในงานจัดกิจกรรมสินค้าราคาพิเศษ
ในงานสหพัฒน์แฟร์ 

3.30 .651 30 

ท่านเคยเห็นการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น บริจาคสิ่งของน้ำ
ท่วม ,ช่วยผู้ประสบภัยหนาว เป็นต้น 

3.13 .860 30 

หากท่านมีความกระหายน้ำหรือต้องการเครื่องดื่มเพ่ือความ
สดชื่น จึงทำให้ตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

3.63 .556 30 
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ตารางที่ 1 ค่าสถิติของแบบสอบถามรายหัวข้อ (ต่อ) 

หัวข้อคำถาม Mean 
Std. 

Deviation 
N 

ท่านได้รู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
จาก facebook, website และป้ายโฆษณา ของกรีนเมท 

3.57 .679 30 

ท่านจะเลือกซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท จากท่ีเห็นตาม
โฆษณาสื่อออนไลน์  เช่นfacebook, website และป้ายโฆษณา 
ของกรีนเมท 

3.47 .681 30 

ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของตรา กรีนเมท ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 

3.77 .679 30 

เมื่อได้บริโภคน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ครั้งแรกแล้วทำ
ให้ท่านกลับมาซื้อซ้ำอีกหลายครั้ง 

3.73 .583 30 

ท่านจะแนะนำให้คนอ่ืนซื้อตาม หลังจากท่านบริโภคแล้วชื่นชอบ 3.90 .481 30 
 

ตารางที่ 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าครอนบาชของแบบสอบถาม 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 
N of Items 

.953 .954 26 

 
จากตารางที่ 2 ค่า Cronbrach Alpha = .953 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 หมายถึง แบบสอบถาม

มีความเชื่อม่ันเพียงพอในการใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 

4. การเก็บรวมรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลได้มาจาก 2 แหล่ง คือ 
4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บข้อมูลด้วยตนเอง ซึ่งได้จากตอบ

แบบสอบถามของผู้ตอบทั้งแบบเอกสารและแบบออนไลน์เข้าไปทำได้ผ่านลิงค์เพ่ือตอบแบบสอบถาม 
โดยวิธีการสุ่มเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 

4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการรวบรวมข้อมูลจากหนังสือทางวิชาการ 
ข้อความข่าวสาร สถิติ บทความต่าง ๆ เอกสารทางวิชาการ รายงานจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลที่เผยแพร่ทาง Internet เพ่ือนำมาเป็นข้อมูลในการจัดทำงานวิจัย 
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5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่รวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาดำเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้ 

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ และทำการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนดังนี้ 
5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ใช้สถิติค่าร้อย

ละ ,ค่าเฉลี่ย ส่วนข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
5.2 ส ถิ ติ เชิ ง อ นุ ม า น  (Inferential Statistic) ส ถิ ติ ที่ ใช้ ใน ก า ร วิ เค ร า ะห์ ดั ง นี้  

   สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้ ตรากรีนเมท  ใช้สถิติ
ทดสอบการวิเคราะห์ Independent Sample T-Test และการวิเคราะห์ ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) 

  สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์     
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ำผลไม ้ตรากรีนเมท โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
6. ระยะเวลาในการดำเนินงาน 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูล เริ่มตั้งแต่เดือน กันยายน 2562 จนถึง
เดือน เมษายน 2563 โดยใช้ระยะเวลาทั้งสิ้น 8 เดือน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. 

ศึกษาที่มาและความสำคัญของ
งานวิจัย 

        

ทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 

        

เก็บรวบรวมข้อมูล         
วิเคราะห์ข้อมูล         

สรุปผลการวิจัย         

 



  
 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท

ของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี” โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค   
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ในพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี  จำนวน 400 คน นำมาประมวลผลและ
วิเคราะห์ข้อมูล โดยกำหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ รวมทั้งอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
n  แทน จำนวนของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
×̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
t  แทน ค่าสถิติทดสอบ t-test 
F  แทน ค่าสถิติทดสอบ F-test 
R แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
R Square แทน กำลังสองของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 

  Adjusted R Square แทน สัมประสิทธิ์การพยากรณ์เม่ือปรับแก้แล้ว 
Std. Error แทน ความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
B แทน ค่าสัมพันธ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ซ่ึงพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
Beta แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถูกตอบของตัวพยากรณ์ซ่ึงพยากรณ์ในรูปคะแนน 

         มาตรฐาน 
Sig.  แทน ความน่าจะเป็นสำหรับบอกค่านัยสำคัญทางสถิติ 
*  แทน ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้นำเสนอผลตามจุดประสงค์ของการวิจัย โดยแบ่งการนำเสนอ 

ออกเป็น 4 ตอน ตามลำดับ ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด และ

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้    

พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4 ข้อมูลปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ จำนวน ร้อยละ 

เพศ 
  

ชาย 154 38.5 
หญิง 246 61.5 
อาย ุ

  

ต่ำกว่า 16 ปี 7 1.8 
16-26 ปี 116 29.0 
27-35 ปี 176 44.0 
36-45 ปี 74 18.4 
มากกว่า 45 ปี 27 6.8 
ระดับการศึกษา 

  

ต่ำกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 46 11.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 72 18.0 
อนุปริญญา/ปวส. 61 15.3 
ปริญญาตรี 202 50.4 
สูงกว่าปริญญาตรี 19 4.8 
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ตารางที่ 4 ข้อมูลปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ จำนวน ร้อยละ 
อาชีพ 

  

นักเรียน 54 13.4 
ข้าราชการ 48 12.0 
พนักงานรัฐวิสวาหกิจ 28 7.0 
พนักงานเอกชน 181 45.3 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 84 21.0 
อ่ืน ๆ (รับจ้าง) 5 1.3 

รายได้ต่อเดือน 
  

น้อยกว่า 10,000 บาท 81 20.3 

10,001-15,000 บาท 105 26.3 
15,001-20,000 บาท 93 23.3 
20,001-25,000 บาท 49 12.3 
25,001-30,000 บาท 42 10.4 
มากกว่า 30,001 บาท ขี้นไป 30 7.4 

 
จากตารางที่ 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.5 เป็นเพศชาย

ร้อยละ 38.5 อยู่ในช่วงอายุ 27-35 ปี (ร้อยละ 44.0) รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 16-26 ปี (ร้อยละ 29.0) 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 50.4) รองลงมา มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (ร้อยละ 18.0) ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน (ร้อยละ 45.3)  
รองลงมา ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ (ร้อยละ 21.0) มีรายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 
บาท (ร้อยละ 26.3) รองลงมา มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท (ร้อยละ 23.3) 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
 
ตารางที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท จำนวน ร้อยละ 
รสชาติของน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทที่ซื้อ
บ่อยท่ีสุด 

  

น้ำส้ม 137 34.3 
น้ำฟรุตพ้ันช์ 39 9.7 
น้ำฝรั่งผสมสับปะรด 12 3.0 
น้ำมะขาม 4 1.0 
น้ำลิ้นจี่ 28 7.0 
น้ำมะพร้าว 27 6.8 
น้ำนมถั่วเหลือง 15 3.8 
น้ำฟัก 62 15.4 
น้ำ winter melon 35 8.8 
น้ำเฉาก๊วย 41 10.2 

ขน าดบ รรจุ ภั ณ ฑ์ ข อ งน้ ำผ ล ไ ม้ พ ร้ อ ม ดื่ ม  
ตรากรีนเมท ที่ซ้ือบ่อยท่ีสุด 

  

บรรจุภัณฑ์ขวด ขนาด 220 cc. 94 23.5 
บรรจุภัณฑ์ขวด ขนาด 400 cc. 99 24.8 
บรรจุภัณฑ์ขวด ขนาด 1000 cc. 33 8.2 
บรรจุภัณฑ์กระป๋อง ขนาด 300 cc. 174 43.5 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม  
ตรากรีนเมท 

  

น้อยกว่า 100 บาท 197 49.3 
100-200 บาท 151 37.8 
201-300 บาท 35 8.7 
301-400 บาท 8 2.0 
401-500 บาท 2 0.5 
501 บาทข้ึนไป 7 1.7 
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ตารางที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทของผู้ตอบแบบสอบถาม
(ต่อ) 

พฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท จำนวน ร้อยละ 

ความถี่ในการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
  

น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 97 24.3 
1-2 ครั้ง/เดือน 252 63.0 
3-4 ครั้ง/เดือน 40 10.0 
มากกว่าก 4 ครั้ง/เดือน 11 2.7 
สถาน ที่ ใน การ เลื อกซื้ อน้ ำผล ไม้พ ร้อมดื่ ม            
ตรากรีนเมท 

  

Top Supermarket 14 3.5 
Big C 22 5.5 
Tesco Lotus 24 6.0 
Makro 17 4.2 
ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 183 45.8 
ร้านค้าปลีกใกล้บ้าน 114 28.5 
Familly Mart 5 1.3 
อ่ืนๆ (บริษัทไทซัน ฟูดส์) 21 5.2 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อมีรสชาติของน้ำผลไม้พร้อมดื่ม      

ตรากรีนเมทที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ น้ำส้ม ร้อยละ (ร้อยละ 34.3) รองลงมา คือ น้ำฟัก (ร้อยละ 15.4) 
ขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้ำผลไม้พร้อมดื่ม  ตรากรีนเมท ที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ บรรจุภัณฑ์กระป๋อง      
ขนาด 300 cc. (ร้อยละ 43.5) รองลงมา คือ บรรจุภัณฑ์ขวด ขนาด 400 cc. (ร้อยละ 24.8)           
มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม  ตรากรีนเมทน้อยกว่า 100 บาท (ร้อยละ 49.3 
รองลงมามีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 100-200 บาท (ร้อยละ 37.8) ส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อน้ำผลไม้    
พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 1-2 ครั้ง/เดือน (ร้อยละ 63.0) รองลงมา มีความถี่ในการซื้อน้อยกว่า            
1 ครั้ง/เดือน (ร้อยละ 24.3) และสถานที่ ในการเลือกซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม  ตรากรีนเมท คือ          
ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 (ร้อยละ 45.8) รองลงมา คือ ร้านค้าปลีกใกล้บ้าน (ร้อยละ 28.5) 
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
 
ตารางที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อน้ำผลไม้พร้อมดื่มตรากรีนเมท 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.89 0.56 มาก 
ด้านราคา 3.99 0.63 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 3.81 0.63 มาก 
ด้านส่งเสริมทางการตลาด 3.05 0.82 ปานกลาง 
รวม 3.69 0.53 มาก 

 
จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดต่อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทในภาพรวม พบว่า มี ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก          
(×̅ = 3.69, S.D. = 0.53) เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน สามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ 
ด้านราคา (×̅ = 3.99 , S.D. = 0.63) ด้านผลิตภัณฑ์  (×̅ = 3.89, S.D. = 0.56) ด้านช่องทาง 
การจัดจำหน่าย (×̅ = 3.81, S.D. = 0.63) และด้านส่งเสริมทางการตลาด (×̅ = 3.05, S.D. = 0.53) 
ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

ด้านผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็น: จำนวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ
ความ  

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  
คิดเห็น 

ตรา/ยี่ห้อกรีนเมทเป็นที่
รู้จัก  

45 170 174 9 2 3.62 0.73 มาก 

  (11.3) (42.5) (43.5) (2.3) (0.5) 
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ตารางที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท (ต่อ) 

ด้านผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็น: จำนวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ
ความ  

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  
คิดเห็น 

ตรากรีนเมทมีรสชาติ
อร่อยถูกปาก 

91 
(22.8) 

221 
(55.3) 

84 
(21.0) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.00 0.69 มาก 

ผลิตภัณฑ์สะอาดและ 108 221 68 1 2 4.08 0.70 มาก 
มีคุณภาพมาตรฐาน (27.0) (55.3) (17.0) (0.3) (0.5) 

   

บรรจุภัณฑ์มีความ 68 206 117 9 0 3.83 0.73 มาก 
สวยงาม (17.0) (51.5) (29.3) (2.3) (0.0) 

   

สามารถพกพาได้ 68 201 115 14 2 3.80 0.78 มาก 
สะดวกต่อการบริโภค (17.0) (50.3) (28.8) (3.5) (0.5) 

   

บรรจุภัณฑ์มีหลาย 74 217 103 6 0 3.90 0.70 มาก 
ขนาดให้เลือกทั้งแบบ
ขวดและกระป๋อง 

(18.5) (54.3) (25.8) (1.5) (0.0) 
   

ฉลากมีการแสดง 96 216 81 6 1 4.00 0.73 มาก 
ส่ ว น ป ร ะ ก อ บ ข อ ง
ผลิ ตภั ณ ฑ์  วั น ผ ลิ ต 
และวันหมดอายุอย่าง
ชัดเจน 

(24.0) (54.0) (20.3) (1.5) (0.3) 
   

รวม 3.89 0.56 มาก 

 
จากตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่อน้ำผลไม้

พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทในภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (×̅ = 3.89, S.D. = 0.56) 
เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ สามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้  ผลิตภัณฑ์สะอาด         
และมีคุณภาพมาตรฐาน (×̅ = 4.08, S.D. = 0.70) ตรากรีนเมทมีรสชาติอร่อยถูกปาก (×̅ = 4.00, 
S.D. = 0.69) ฉลากมีการแสดงส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ วันผลิต และวันหมดอายุอย่างชัดเจน     
(×̅ = 4.00, S.D. = 0.73) บรรจุภัณฑ์มีหลายขนาดให้เลือกทั้งแบบขวดและกระป๋อง (×̅ = 3.90, 
S.D. = 0.70) บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม (×̅ = 3.83, S.D. = 0.73) สามารถพกพาได้สะดวกต่อ    
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การบริโภค (×̅ = 3.80, S.D. = 0.78) และตรา/ยี่ห้อกรีนเมทเป็นที่รู้จัก (×̅ = 3.62, S.D. = 0.73) 
ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านราคาต่อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

ด้านราคา ความคิดเห็น: จำนวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ 
ความ  

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  
คิดเห็น 

มีราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ 85 227 81 5 2 3.97 0.71 มาก 
ปริมาณ (21.3) (56.8) (20.3) (1.3) (0.5) 

   

มีราคาเหมาะสมกับ 112 211 73 4 0 4.08 0.71 มาก 
คุณภาพ (28.0) (52.8) (18.3) (1.0) (0.0) 

   

ราคาไม่สูงเกินไปเมื่อเทียบ
กับ ยี่ห้ออ่ืนเช่น 

80 211 104 4 1 3.91 0.72 มาก 

ดีโด้ เป็นต้น (20.0) (52.8) (26.0) (1.0) (0.3) 
   

รวม 3.99 0.63 มาก 

 
จากตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านราคาต่อน้ำผลไม้พร้อม

ดื่ม ตรากรีนเมทในภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ ในระดับมาก (×̅ = 3.99, S.D. = 0.63)        
เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ สามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ มีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ (×̅ = 4.08, S.D. = 0.71) มีราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณ (×̅ = 3.97, S.D. = 0.71) และ
ราคาไม่สูงเกินไปเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืนเช่น ดีโด้ เป็นต้น (×̅ = 3.91, S.D. = 0.72) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายต่อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย 

ความคิดเห็น: จำนวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ
ความ  

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  
คิดเห็น 

สามารถหาซื้อได้ง่าย 68 223 102 5 2 3.88 0.71 มาก 
และสะดวก (17.0) (55.8) (25.5) (1.3) (0.5) 

   

ร้านค้าที่จำหน่ายมี
ปริมาณ 

59 232 99 9 1 3.85 0.70 มาก 

สินค้าเพียงพอ (14.8) (58.0) (24.8) (2.3) (0.3) 
   

การวางสินค้าในชั้น 52 213 124 9 2 3.76 0.72 มาก 
วางมองเห็นง่าย (13.0) (53.3) (31.0) (2.3) (0.5) 

   

สถานที่จำหน่ายมีตู้ 67 193 123 16 1 3.77 0.78 มาก 
แช่เย็นเพื่อบริโภคได้
ทันที 

(16.8) (48.3) (30.8) (4.0) (0.3) 
   

รวม 3.81 0.63 มาก 

 
จากตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย

ต่อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทในภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (×̅ = 3.81, S.D. 
= 0.63) เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ สามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ สามารถหาซื้อได้
ง่ายและสะดวก (×̅ = 3.88, S.D. = 0.71) ร้านค้าที่จำหน่ายมีปริมาณสินค้าเพียงพอ (×̅ = 3.85, 
S.D. = 0.70) สถานที่จำหน่ายมีตู้แช่เย็นเพ่ือบริโภคได้ทันที (×̅ = 3.77, S.D. = 0.78) และการวาง
สินค้าในชั้นวางมองเห็นง่าย (×̅ = 3.76, S.D. = 0.72) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 10 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาดต่อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
ด้านส่งเสริมทางการ

ตลาด 
ความคิดเห็น: จำนวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ

ความ  
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  
คิดเห็น 

เคยเห็นโฆษณา 
กรีนเมท 

25 102 199 65 9 3.17 0.85 ปาน
กลาง 

ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น 
Facebook และ 
website 

(6.3) (25.5) (49.8) (16.3) (2.3) 
   

เคยเห็นโฆษณา 
กรีนเมท 

29 112 186 64 9 3.22 0.88 ปาน
กลาง 

ผ่านป้ายโฆษณา 
รถขนส่งสินค้า 

(7.3) (28.0) (46.5) (16.0) (2.3) 
   

เคยเห็นโฆษณาผ่าน
ป้ายโฆษณาท่ี 

26 105 185 74 10 3.16 0.89 ปาน
กลาง 

ติดตามร้านค้า (6.5) (26.3) (46.3) (18.5) (2.5) 
   

เคยเห็นการจัดแสดง
โชวส์ินค้าในงาน 

24 90 156 113 17 2.98 0.96 ปาน
กลาง 

สำคัญต่างๆ เช่น 
งานกาชาด  
งานแรงงาน ฯลฯ 

(6.0) (22.5) (39.0) (28.3) (4.3) 
   

เคยซื้อสินค้ากรีนเมท
ในงานจัดกิจกรรม 

22 77 144 124 33 2.83 1.01 ปาน
กลาง 

สินค้าราคาพิเศษใน
งานสหพัฒน์แฟร์ 

(5.5) (19.3) (36.0) (31.0) (8.3) 
   

เคยเห็นการจัด
กิจกรรมเพ่ือสังคม 
เช่น บริจาคสิ่งของ 

33 80 152 112 23 2.97 1.02 ปาน
กลาง 

น้ำท่วม,ช่วย
ผู้ประสบภัยหนาว 
เป็นต้น 

(8.3) (20.0) (38.0) (28.0) (5.8) 
   

รวม 3.05 0.82 ปาน
กลาง 
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จากตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด
ต่อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทในภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (×̅ = 3.05, 
S.D. = 0.82) เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ สามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ เคยเห็น
โฆษณากรีนเมทผ่านป้ายโฆษณารถขนส่งสินค้า (×̅ = 3.22, S.D. = 0.88) เคยเห็นโฆษณากรีนเมท
ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ website (×̅ = 3.17, S.D. = 0.85) เคยเห็นโฆษณาผ่านป้าย
โฆษณาที่ติดตามร้านค้า (×̅ = 3.16, S.D. = 0.89) เคยเห็นการจัดแสดงโชว์สินค้าในงานสำคัญต่างๆ 
เช่น งานกาชาด งานแรงงาน ฯลฯ (×̅ = 2.98, S.D. = 0.96) เคยเห็นการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม      
เช่น บริจาคสิ่งของน้ำท่วม ,ช่วยผู้ประสบภัยหนาว เป็นต้น (×̅ = 2.97, S.D. = 1.02) และเคยซื้อ
สินค้ากรีนเมทในงานจัดกิจกรรมสินค้าราคาพิเศษในงานสหพัฒน์แฟร์ (×̅ = 2.83, S.D. = 1.01) 
ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 11 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

กระบวนการ
ตัดสินใจ 

ความคิดเห็น: จำนวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
การรับรู้ถึงปัญหา 

     
3.65 0.68 มาก 

หากท่านมีความ
กระหายน้ำ 

35 200 155 9 1 3.65 0.68 มาก 

หรือต้องการ
เครื่องดื่มเพ่ือความ 

(8.8) (50.0) (38.8) (2.3) (0.3) 
   

สดชื่น จึงทำให้
ตัดสินใจซื้อน้ำ
ผลไม้พร้อมดื่ม ตรา
กรีนเมท 

        

การค้นหาข้อมูล 
     

3.33 0.78 ปานกลาง 
ท่านได้รู้ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับ 

27 125 205 39 4 3.33 0.78 ปานกลาง 

น้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรากรีนเมท 

(6.8) (31.3) (51.3) (9.8) (1.0) 
   

จาก facebook, 
website และป้าย
โฆษณา ของกรี
นเมท 

        



  46 

ตารางที่ 11 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท (ต่อ) 
กระบวนการ

ตัดสินใจ 
ความคิดเห็น: จำนวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ 

ความคิดเห็น มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การประเมิน
ทางเลือกก่อน 
การซื้อ 

     
3.34 0.78 ปานกลาง 

ท่านจะเลือกซ้ือน้ำ
ผลไม้พร้อมด่ืม 

29 124 204 40 3 3.34 0.78 ปานกลาง 

ตรากรีนเมท จากท่ี
เห็นตามโฆษณา 

(7.3) (31.0) (51.0) (10.0) (0.8) 
   

สื่อออนไลน์  เช่น 
facebook, 
website และป้าย
โฆษณาของกรีนเมท 

        

การตัดสินใจซื้อ 
     

3.72 0.69 มาก 
ความน่าเชื่อถือ
และชื่อเสียงของ 

42 212 137 8 1 3.72 0.69 มาก 

ตรา กรีนเมท 
ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 

(10.5) (53.0) (34.3) (2.0) (0.3) 
   

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

     
3.85 0.64 มาก 

เมื่อได้บริโภคน้ำ
ผลไม้พร้อมด่ืม 

53 227 112 8 0 3.81 0.68 มาก 

ตรากรีนเมท  
ครั้งแรกแล้วทำให้
ท่านกลับมาซื้อซ้ำ
อีกหลายครั้ง 

(13.3) (56.8) (28.0) (2.0) (0.0) 
   

ท่านจะแนะนำให้
คนอ่ืนซื้อตาม 

65 227 102 6 0 3.88 0.68 มาก 

หลังจากท่าน
บริโภคแล้วชื่นชอบ 

(16.3) (56.8) (25.5) (1.5) (0.0) 
   

รวม 3.58 0.57 มาก 
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จากตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทในภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (×̅ = 3.58, S.D. = 0.57) 
เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน สามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ พฤติกรรมภายหลัง      
การซื้อ (×̅ = 3.85, S.D. = 0.64) การตัดสินใจซื้อ (×̅ = 3.72, S.D. = 0.69) การรับรู้ถึงปัญหา           
(×̅ = 3.65 , S.D. = 0.68) การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ  (×̅ = 3.34 , S.D. = 0.78) และ         
การค้นหาข้อมูล (×̅ = 3.33, S.D. = 0.78) ตามลำดับ 
 
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม
ตรากรีนเมท 

H1: ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่ างกัน
ส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 

H1.1: ปัจจัยทางด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่มตรากรีนเมท 

จำแนกตามเพศ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ เพศ n ×̅. SD t df Sig. 
การรับรู้ถึงปัญหา ชาย 154 3.66 0.72 0.344 398 0.731  

หญิง 246 3.64 0.66 
   

การค้นหาข้อมูล ชาย 154 3.34 0.83 0.286 398 0.775  
หญิง 246 3.32 0.75 

   

การประเมินทางเลือก ชาย 154 3.38 0.82 0.869 398 0.385 
ก่อนการซื้อ หญิง 246 3.31 0.76 

   

การตัดสินใจซื้อ ชาย 154 3.70 0.74 -.316 398 0.752  
หญิง 246 3.72 0.65 

   

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ชาย 154 3.79 0.69 -1.299 398 0.195  
หญิง 246 3.88 0.61 

   

รวม ชาย 154 3.58 0.61 .031 398 0.975  
หญิง 246 3.57 0.54 
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จากตารางที่ 12 ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท 
จำแนกตามเพศ พบว่า ค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.975 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่า
ปัจจัยทางด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทไม่มี
ความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน 

  ด้านการรับรู้ถึงปัญหา มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.731 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม     
ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหาไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.775 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม   
ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูลไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.385 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ       
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.752 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม    
ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.195 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 

 
H1.2: ปัจจัยทางด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 

ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่มตรากรีนเมท 
จำแนกตามอายุ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

การรับรู้ถึงปัญหา ระหว่างกลุ่ม 2.030 4 0.507 1.094 0.359  
ภายในกลุ่ม 183.268 395 0.464 

  
 

รวม 185.298 399 
   

การค้นหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 4.527 4 1.132 1.863 0.116  
ภายในกลุ่ม 239.913 395 0.607 

  
 

รวม 244.440 399 
   

การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 2.908 4 0.727 1.182 0.318 
ก่อนการซื้อ ภายในกลุ่ม 242.852 395 0.615 

  
 

รวม 245.760 399 
   

การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 3.246 4 0.812 1.740 0.140  
ภายในกลุ่ม 184.264 395 0.466 

  
 

รวม 187.510 399 
   

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 2.131 4 0.533 1.289 0.274  
ภายในกลุ่ม 163.259 395 0.413 

  
 

รวม 165.390 399 
   

รวม ระหว่างกลุ่ม 2.235 4 0.559 1.749 0.139  
ภายในกลุ่ม 126.205 395 0.320 

  
 

รวม 128.440 399 
   

 
จากตารางที่ 13 ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท 

จำแนกตามอายุ พบว่า ค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.139 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่า
ปัจจัยทางด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท     
ไม่มีความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน 

  ด้านการรับรู้ถึงปัญหา มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.359 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม    
ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหาไม่มีความแตกต่างกัน 
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  ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.116 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม   
ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูลไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.318 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ      
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.140 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม    
ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.274 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 

 
H1.3: ปัจจัยทางด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้     

พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่มตรากรีนเมท 
จำแนกตามการศึกษา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

การรับรู้ถึงปัญหา ระหว่างกลุ่ม 2.190 4 0.547 1.181 0.319 
  ภายในกลุ่ม 183.108 395 0.464 

  

  รวม 185.298 399 
   

การค้นหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 6.119 4 1.530 2.535* 0.040 
  ภายในกลุ่ม 238.321 395 0.603 

  

  รวม 244.440 399 
   

การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 4.269 4 1.067 1.746 0.139 
ก่อนการซื้อ  ภายในกลุ่ม 241.491 395 0.611 

  

  รวม 245.760 399 
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ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่มตรากรีนเมท 
จำแนกตามการศึกษา (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 1.090 4 0.273 0.577 0.679  
ภายในกลุ่ม 186.420 395 0.472 

  
 

รวม 187.510 399 
   

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 2.664 4 0.666 1.617 0.169  
ภายในกลุ่ม 162.726 395 0.412 

  
 

รวม 165.390 399 
   

รวม ระหว่างกลุ่ม 1.490 4 0.372 1.159 0.329  
ภายในกลุ่ม 126.950 395 0.321 

  
 

รวม 128.440 399 
   

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 14 ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท 

จำแนกตามการศึกษา พบว่า ค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.329 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 0.05     
แสดงว่าปัจจัยทางด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม    
ตรา กรีนเมทไม่มีความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน 

  ด้านการรับรู้ถึงปัญหา มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.319 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหาไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.040 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูลมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  ด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.139 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 
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  ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.679 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.169 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ       
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 15 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท  ด้านการ

ค้นหาข้อมูล จำแนกตามการศึกษาเป็นรายคู ่
การศึกษา 

 
ต่ำกว่า

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

อนุปริญญา
/ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี  
×̅. 3.37 3.47 3.46 3.27 2.95 

ต่ำกว่ามัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

3.37 - -.10 -.09 .10 .42* 

มั ธยมศึ กษ าตอน
ปลาย/ปวช. 

3.47 
 

- .01 .20 .52* 

อนุปริญญา/ปวส. 3.46 
  

- .19 .51* 
ปริญญาตรี 3.27 

   
- .32 

สูงกว่าปริญญาตรี 2.95 
    

- 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่  15 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ำกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และอนุปริญญา/ปวส.  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม   
ตรา กรีนเมท ด้านการค้นหาข้อมูลมากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี ที่ระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ .05 

 
H1.4: ปัจจัยทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 

ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่มตรากรีนเมท 
จำแนกตามอาชีพ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

การรับรู้ถึงปัญหา ระหว่างกลุ่ม 0.386 5 0.077 0.165 0.975  
ภายในกลุ่ม 184.911 394 0.469 

  
 

รวม 185.298 399 
   

การค้นหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 9.267 5 1.853 3.105* 0.009  
ภายในกลุ่ม 235.173 394 0.597 

  
 

รวม 244.440 399 
   

การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 12.506 5 2.501 4.225* 0.001 
ก่อนการซื้อ  ภายในกลุ่ม 233.254 394 0.592 

  

  รวม 245.760 399 
   

การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 9.476 5 1.895 4.194* 0.001 
  ภายในกลุ่ม 178.034 394 0.452 

  

  รวม 187.510 399 
   

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 4.534 5 0.907 2.221 0.052 
  ภายในกลุ่ม 160.856 394 0.408 

  

  รวม 165.390 399 
   

รวม ระหว่างกลุ่ม 4.652 5 0.930 2.961* 0.012 
  ภายในกลุ่ม 123.788 394 0.314 

  

  รวม 128.440 399 
   

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 16 ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท 

จำแนกตามอาชีพ พบว่า ค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.012 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่า
ปัจจัยทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท    
มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน 
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  ด้านการรับรู้ถึงปัญหา มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.975 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหาไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.009 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูลมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  ด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำ
ผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อมีความแตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.052 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 17 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท ด้านการ

ค้นหาข้อมูล จำแนกตามอาชีพเป็นรายคู ่

อาชีพ  นักเรียน ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/

อาชีพอิสระ 
อ่ืน ๆ 

 
×̅. 3.70 3.27 3.18 3.30 3.24 3.40 

นักเรียน 3.70 - .43* .52* .40* .46* .30 
ข้าราชการ 3.27 

 
- .09 -.03 .03 -.13 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.18 
  

- -.12 -.06 -.22 

พนักงานเอกชน 3.30 
 

  
 

- .06 -.10 
ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

3.24 
    

- -.16 

อ่ืน ๆ  3.40 
     

- 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 17 พบว่า  ผู้บริโภคท่ีเป็นนักเรียน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมท ด้านการค้นหาข้อมูลมากกว่าผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพข้าราชการ พนักงานเอกชน และ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 18 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท  ด้านการ

ประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ จำแนกตามอาชีพเป็นรายคู ่

อาชีพ  นักเรียน ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
อาชีพ
อิสระ 

อ่ืน ๆ 

 
×̅. 3.76 3.19 3.11 3.31 3.29 3.40 

นักเรียน 3.76 - .57* .65* .45* .47* .36 
ข้าราชการ 3.19 

 
- .08 -.12 -.10 -.21 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.11 
  

- -.20 -.18 -.29 

พนักงาน
เอกชน 

3.31 
   

- .02 -.09 

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

3.29 
    

- -.11 

อ่ืน ๆ  3.40 
     

- 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 18 พบว่า  ผู้บริโภคท่ีเป็นนักเรียน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมท ด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อมากกว่าผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพข้าราชการ 
พนักงานเอกชน และธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
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ตารางที่ 19 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท  ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ จำแนกตามอาชีพเป็นรายคู ่

อาชีพ  นักเรียน ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
อาชีพ
อิสระ 

อ่ืน ๆ 

 
×̅. 4.09 3.56 3.68 3.67 3.67 3.80 

นักเรียน 4.09 - .53* .41* .42* .42* .29 
ข้าราชการ 3.56 

 
- -.12 -.11 -.11 -.24 

พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

3.68 
  

- .01  .01 -.12 

พนักงาน 
เอกชน 

3.67 
   

- .00 -.13 

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

3.67 
    

- -.13 

อ่ืน ๆ  3.80 
     

- 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 19 พบว่า  ผู้บริโภคท่ีเป็นนักเรียน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมท ด้านการตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพข้าราชการ พนักงานเอกชน และ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
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ตารางที่ 20 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท จำแนกตาม
อาชีพเป็นรายคู ่

อาชีพ  นักเรียน ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
อาชีพ
อิสระ 

อ่ืน ๆ 

 
×̅. 3.84 3.49 3.55 3.53 3.55 3.56 

นักเรียน 3.84 - .35* .29* .31* .29* .28 
ข้าราชการ 3.49 

 
- -.06 -.04 -.06 -.07 

พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

3.55 
  

- .02 .00 -.01 

พนักงาน 
เอกชน 

3.53 
   

- -.02 -.03 

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

3.55 
    

- -.01 

อ่ืน ๆ  3.56 
     

- 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 20 พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 

ตรา กรีนเมท มากกว่าผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพข้าราชการ พนักงานเอกชน และธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 

 
H1.5: ปัจจัยทางด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 

ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 



  58 

ตารางที่ 21 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่มตรากรีนเมท 
จำแนกตามรายได ้

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

การรับรู้ถึงปัญหา ระหว่างกลุ่ม 4.092 5 0.818 1.780 0.116 
  ภายในกลุ่ม 181.205 394 0.460 

  

  รวม 185.298 399 
   

การค้นหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 8.603 5 1.721 2.874* 0.015 
  ภายในกลุ่ม 235.837 394 0.599 

  

  รวม 244.440 399 
   

การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 7.239 5 1.448 2.391* 0.037 
ก่อนการซื้อ  ภายในกลุ่ม 238.521 394 0.605 

  

  รวม 245.760 399 
   

การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 0.554 5 0.111 0.234 0.948 
  ภายในกลุ่ม 186.956 394 0.475 

  

  รวม 187.510 399 
   

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 1.087 5 0.217 0.522 0.760 
  ภายในกลุ่ม 164.303 394 0.417 

  

  รวม 165.390 399 
   

รวม ระหว่างกลุ่ม 1.903 5 0.381 1.185 0.316 
  ภายในกลุ่ม 126.537 394 0.321 

  

  รวม 128.440 399 
   

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 21 ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท 
จำแนกตามรายได้ พบว่า ค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.316 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่า
ปัจจัยทางด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท   
ไม่มีความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน 
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  ด้านการรับรู้ถึงปัญหา มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.116 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหาไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.015 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูลมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  ด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.037 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อมีความแตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.948 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 

  ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.760 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อไม่มีความแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 22 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท  ด้านการ

ค้นหาข้อมูล จำแนกตามรายไดเ้ป็นรายคู ่
รายได้ 

 
น้อย
กว่า 

10,000 
บาท 

10,001
-

15,000 
บาท 

15,001
-

20,000 
บาท 

20,001
-

25,000 
บาท 

25,001
-

30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,001 
บาท  
ขึ้นไป  

×̅. 3.52 3.44 3.22 3.22 3.29 3.03 
น้อยกว่า 10,000 บาท 3.52 - .08 .30* .30* .23 .49 
10,001-15,000 บาท 3.44 

 
- .22 .22 .15 .41* 

15,001-20,000 บาท 3.22 
  

- .00 -.07 .19 
20,001-25,000 บาท 3.22 

   
- -.07 .19 

25,001-30,000 บาท 3.29 
    

- .26 
มากกว่า 30,001 บาท 
ขึ้นไป 

3.03 
     

- 
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จากตารางที่ 22 พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท ด้านการค้นหาข้อมูลมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001-20,000 
บาท และ 20,001-25,000 บาท ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,001-15,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ ม      
ตรา กรีนเมท ด้านการค้นหาข้อมูลมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ มากกว่า 30,001 บาท ขึ้นไป ที่ระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ .05 
 
ตารางที่ 23 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท  ด้านการ

ประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ จำแนกตามรายไดเ้ป็นรายคู ่
รายได้ 

 
น้อย
กว่า 

10,000 
บาท 

10,001
-

15,000 
บาท 

15,001
-

20,000 
บาท 

20,001
-

25,000 
บาท 

25,001
-

30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,001 
บาท  
ขึ้นไป  

×̅. 3.47 3.46 3.25 3.31 3.29 3.00 

น้อยกว่า 10,000 บาท 3.47 - .01 .22 .16 .18 .47* 
10,001-15,000 บาท 3.46 

 
- .21 .15 .17 .46* 

15,001-20,000 บาท 3.25 
  

- -.06 -.04 .25 
20,001-25,000 บาท 3.31 

   
- .02 .31 

25,001-30,000 บาท 3.29 
    

- .29 
มากกว่า 30,001 บาท 
ขึ้นไป 

3.00 
     

- 

 
จากตารางที่ 23 พบว่า  ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท และ 10,001-15,000 

บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท  ด้านการประเมินทางเลือกก่อน     
การซื้อมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายไดม้ากกว่า 30,001 บาท ขึ้นไป ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 

 
H2: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย การส่งเสริม

การตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท 
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ผลการวิเคราะห์เพ่ือค้นหาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถพยากรณ์กระบวน     
การตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

ผู้วิจัยนำค่าการวัดจากตัวพยากรณ์ที่ใช้ศึกษาทั้งหมด 4 ตัวแปร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่จำหน่าย การส่งเสริมการตลาด กับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทใน
ด้านต่าง ๆ นำเข้าสมการถดถอยพหุคูณ เพ่ือวิเคราะห์ค้นหาตัวพยากรณ์โดยใช้วิธี Stepwise โดยแยก
การวิเคราะห์ออกตามสมมติฐานย่อยดังนี้ 

 
H2.1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย การส่งเสริม

การตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหา 
 
ตารางที่ 24 แสดงตัวแปรที่สามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท

ด้านการรับรู้ถึงปัญหา โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
 

การตลาด B Std. 
Error 

Beta 
  

Tolerance VIF 

(Constant) 0.872 0.207 
 

4.206 0.000   
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.291 0.071 0.237 4.111 0.000 0.498 2.007 
ด้านราคา 0.248 0.057 0.229 4.328 0.000 0.750 1.333 
ด้ า น ส่ ง เส ริ ม
ทางการตลาด 

0.215 0.039 0.258 5.498 0.000 0.593 1.687 

R 0.587 
   

  
R Square 0.344 

   
  

Adjusted R Square 0.339 
   

  
Std. Error of the 

Estimate 
0.554 

   
  

Durbin-Watson 1.662 
   

  
F-ratio 69.274 

   
  

Dependent Variable: กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึง
ปัญหา 
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จากตารางที่ 24 เมื่อทดสอบ Multicollinearity แล้ว ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริม
ทางการตลาด ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื่องจากค่า Tolerance ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า
เท่ากับ 0.498 ปัจจัยด้านราคา มีค่าเท่ากับ 0.750 และปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเท่ากับ 
0.593 ซึ่งมากกว่า 0.1 และ ค่า VIF ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และปัจจัยด้านส่งเสริมทางการ
ตลาด มีค่าน้อยกว่า 5 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน และการทดสอบ Autocorrelation 
โดยพบว่า Durbin Watson อยู่ที่ 1.662 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 ดังนั้นจึงสามารถใช้ตัวแปรอิสระ
ทุกตัวในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณได้ 

การทดสอบด้วยสถิติ F-test พบว่า มีตัวแปรปัจจัย 3 ตัว ได้แก่ ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหา ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยตัวแปรปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถอธิบายความแปรปรวนของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหาได้ร้อยละ 34.4 

การทดสอบด้วยสถิติ t-test เพ่ือวิเคราะห์ว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 3 ได้แก่ ปัจจัยทาง       
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหา (Y) และจากผลการทดสอบพบว่า  
   1. ตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่ งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหา 
   2. ตัวแปรปัจจัยด้านราคา มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหา 
   3. ตัวแปรปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหา 
 
 โดยสามารถสร้างสมการถดถอยรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้ 
 
 Y = 0.872 + 0.291ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.248ด้านราคา 

+ 0.215ด้านส่งเสริมทางการตลาด  
 

 Z = 0.237 ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.229 ด้านราคา + 0.258 ด้านส่งเสริมทางการตลาด  
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  จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise เพ่ือทดสอบหาตัวแปรพยากรณ์ที่มี
ความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหา พบว่า 
ตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา และด้านส่งเสริมทางการตลาด  ต่างเป็นตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหา 
 โดยตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.237 ตัวแปรปัจจัยด้าน
ราคา มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.229 และตัวแปรปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.258 และเนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ 3 ตัวแปร
มีค่าเป็นบวก แสดงว่า  
   1. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วย จะมีผลให้
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหาเปลี่ยนแปลงไปในทาง
เดียวกัน 0.237 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 
   2. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านราคา เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วย จะมีผลให้
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหาเปลี่ยนแปลงไปในทาง
เดียวกัน 0.229 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 
   3. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด เปลี่ยนแปลงไป 1 
หน่วย จะมีผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหา
เปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.258 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 

จากการวิธีการวิเคราะห์  ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ตัวแปรที่ถูกนำออกจากสมการพยากรณ์ หรือไม่มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำ
ผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหา ได้แก่ ตัวแปรปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

 
H2.2: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย การส่งเสริม

การตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาขอ้มูล 
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ตารางที่ 25 แสดงตัวแปรที่สามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท
ด้านการค้นหาข้อมูล โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
 

การตลาด B Std. 
Error 

Beta 
  

Tolerance VIF 

(Constant) 0.559 0.190 
 

2.937 0.004   
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.241 0.056 0.171 4.306 0.000 0.750 1.332 
ด้ าน ส่ ง เส ริ ม
ทางการตลาด 

0.601 0.038 0.628 15.832 0.000 0.750 1.332 

R 0.729 
   

  
R Square 0.531 

   
  

Adjusted R Square 0.529 
   

  

Std. Error of the 
Estimate 

0.537 
   

  

Durbin-Watson 2.019 
   

  
F-ratio 224.723 

   
  

Dependent Variable: กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหา
ข้อมูล  

จากตารางที่ 25 เมื่อทดสอบ Multicollinearity แล้ว ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริม
ทางการตลาด ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื่องจากค่า Tolerance ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า
เท่ากับ 0.750 และปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเท่ากับ 0.750 ซึ่งมากกว่า 0.1 และ ค่า VIF 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าน้อยกว่า 5 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน และการทดสอบ Autocorrelation โดยพบว่า Durbin Watson อยู่ที่ 2.019 ซึ่งอยู่
ระหว่าง 1.5 – 2.5 ดังนั้นจึงสามารถใช้ตัวแปรอิสระทุกตัวในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุคูณได ้

การทดสอบด้วยสถิติ F-test พบว่า มีตัวแปรปัจจัย 2 ตัว ได้แก่ ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม         
ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูล ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดย ตัวแปรปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ และ
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ด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถอธิบายความแปรปรวนของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูลไดร้้อยละ 53.1 

การทดสอบด้วยสถิติ t-test เพ่ือวิเคราะห์ว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 2 ได้แก่ ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูล (Y) และจากผลการทดสอบพบว่า  
   1. ตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่ งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูล 
   2. ตัวแปรปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูล 
 
 โดยสามารถสร้างสมการถดถอยรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้ 
 
 Y = 0.559 + 0.241 ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.601 ด้านส่งเสริมทางการตลาด  

 
 Z = 0.171 ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.628 ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
  

จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise เพ่ือทดสอบหาตัวแปรพยากรณ์ที่มี
ความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า 
ตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริมทางการตลาด ต่างเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูล 
 โดยตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.171 ตัวแปรปัจจัยด้าน
ส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.628 และเนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของ
ตัวแปรพยากรณ์ 2 ตัวแปรมีค่าเป็นบวก แสดงว่า  
   1. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วย จะมีผลให้
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูลเปลี่ยนแปลงไปในทาง
เดียวกัน 0.171 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 
   2. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด เปลี่ยนแปลงไป 1 
หน่วย จะมีผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูล
เปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.628 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 

จากการวิธีการวิเคราะห์  ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ตัวแปรที่ถูกนำออกจากสมการพยากรณ์ หรือไม่มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ    
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น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูล ได้แก่ ตัวแปรปัจจัยด้านราคา และด้านช่องทาง
การจดัจำหน่าย 

 
H2.3: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย การส่งเสริม

การตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือก
ก่อนการซื้อ 

 
ตารางที่ 26 แสดงตัวแปรที่สามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท

ด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ ถดถอยพหุคูณ (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
 

การตลาด B Std. 
Error 

Beta 
  

Tolerance VIF 

(Constant) 0.488 0.189 
 

2.581 0.010   
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.264 0.056 0.187 4.755 0.000 0.750 1.332 
ด้ า น ส่ ง เส ริ ม
ทางการตลาด 

0.598 0.038 0.623 15.856 0.000 0.750 1.332 

R 0.735 
   

  

R Square 0.540 
   

  
Adjusted R Square 0.537 

   
  

Std. Error of the 
Estimate 

0.534 
   

  

Durbin-Watson 1.799 
   

  

F-ratio 232.740 
   

  
Dependent Variable: กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมิน
ทางเลือกก่อนการซื้อ 

 
จากตารางที่ 26 เมื่อทดสอบ Multicollinearity แล้ว ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริม

ทางการตลาด ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื่องจากค่า Tolerance ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า
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เท่ากับ 0.750 และปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเท่ากับ 0.750 ซึ่งมากกว่า 0.1 และ ค่า VIF 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าน้อยกว่า 5 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน และการทดสอบ Autocorrelation โดยพบว่า Durbin Watson อยู่ที่ 1.799 ซึ่งอยู่
ระหว่าง 1.5 – 2.5 ดังนั้นจึงสามารถใช้ตัวแปรอิสระทุกตัวในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุคูณได ้

การทดสอบด้วยสถิติ F-test พบว่า มีตัวแปรปัจจัย 2 ตัว ได้แก่ ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม         
ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยตัวแปรปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถอธิบายความแปรปรวนของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อได้ร้อยละ 54.0  

จากการทดสอบด้วยสถิติ t-test เพ่ือวิเคราะห์ว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 2 ได้แก่ ปัจจัยทาง  
ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ (Y) และจากผลการทดสอบพบว่า  
   1. ตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่ งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 
   2. ตัวแปรปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 
 
 โดยสามารถสร้างสมการถดถอยรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้ 
 
 Y = 0.488 + 0.264 ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.598 ด้านส่งเสริมทางการตลาด  

 
 Z = 0.187 ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.623 ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
  

จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise เพ่ือทดสอบหาตัวแปรพยากรณ์ที่มี
อิทธิพลต่อต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อน
การซื้อ พบว่า ตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริมทางการตลาด ต่างเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 
 โดยตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.187 และตัวแปรปัจจัย
ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.623 และเนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
ของตัวแปรพยากรณ์ 3 ตัวแปรมีค่าเป็นบวก แสดงว่า  
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   1. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วย จะมีผลให้
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ
เปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.187 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 
   2. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด เปลี่ยนแปลงไป 1 
หน่วย จะมีผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือก
ก่อนการซื้อเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.623 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 

จากการวิธีการวิเคราะห์  ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ตัวแปรที่ถูกนำออกจากสมการพยากรณ์ หรือไม่มี อิทธิพลต่อต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำ
ผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ ได้แก่ ตัวแปรปัจจัยด้านราคา 
และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

 
H2.4: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย การส่งเสริม

การตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 27 แสดงตัวแปรที่สามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท
ด้านการตัดสินใจซื้อโดยใช้วิธีการวิเคราะห์  ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
 

การตลาด B Std. 
Error 

Beta 
  

Tolerance VIF 

(Constant) 0.710 0.178 
 

3.996 0.000   
ด้านราคา 0.309 0.054 0.284 5.771 0.000 0.475 2.107 
ด้ าน ช่ อ งท าง
การจัดจำหน่าย 

0.274 0.059 0.253 4.664 0.000 0.733 1.365 

ด้ า น ส่ ง เส ริ ม
ทางการตลาด 

0.238 0.037 0.284 6.497 0.000 0.578 1.729 

R 0.668 
   

  
R Square 0.446 

   
  

Adjusted R Square 0.442 
   

  

Std. Error of the 
Estimate 

0.512 
   

  

Durbin-Watson 1.966 
   

  
F-ratio 106.220 

   
  

Dependent Variable: กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ 
 
จากตารางที่ 27 เมื่อทดสอบ Multicollinearity แล้ว ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริม

ทางการตลาด ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื่องจากค่า Tolerance ปัจจัยด้านราคา มีค่าเท่ากับ 
0.475 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าเท่ากับ 0.733 และปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด     
มีค่าเท่ากับ 0.578 ซึ่งมากกว่า 0.1 และ ค่า VIF ปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย      
และปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่าน้อยกว่า 5 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน และ
การทดสอบ Autocorrelation โดยพบว่า Durbin Watson อยู่ที่ 1.966 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 
ดังนั้นจึงสามารถใช้ตัวแปรอิสระทุกตัวในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณได้ 
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การทดสอบด้วยสถิติ  F-test พบว่า มีตัวแปรปัจจัย 3 ตัว ได้แก่  ปัจจัยทางด้านราคา            
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยตัวแปรปัจจัยทาง     
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 44.6 

การทดสอบด้วยสถิติ t-test เพ่ือวิเคราะห์ว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 3 ได้แก่ ปัจจัยทางด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ (Y) และจากผลการทดสอบพบว่า  
   1. ตัวแปรปัจจัยด้านราคา มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ 
   2. ตัวแปรปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ 

  3. ตัวแปรปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ 
 
 โดยสามารถสร้างสมการถดถอยรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้ 
 
 Y = 0.710 + 0.309ด้านราคา + 0.274 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

+ 0.238 ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
 

 Z = 0.284 ด้านราคา + 0.253 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
+ 0.284 ด้านส่งเสริมทางการตลาด 

  
  จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise เพ่ือทดสอบหาตัวแปรพยากรณ์ที่มี
ความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า 
ตัวแปรปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาด ต่างเป็นตัวแปรที่
มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ 
 โดยตัวแปรปัจจัยด้านราคา มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.284 ตัวแปรปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจำหน่าย มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.253 และตัวแปรปัจจัยด้านส่งเสริมทางการ
ตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.284 และเนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปร
พยากรณ์ 3 ตัวแปรมีค่าเป็นบวก แสดงว่า  
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   1. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านราคา เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วย จะมีผลให้
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อเปลี่ยนแปลงไปในทาง
เดียวกัน 0.284 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 
   2. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เปลี่ยนแปลงไป        
1 หน่วย จะมีผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ
เปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.253 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 
   3. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด เปลี่ยนแปลงไป           
1 หน่วย จะมีผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ
เปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.284 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 

จากการวิธีการวิเคราะห์  ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ตัวแปรที่ถูกนำออกจากสมการพยากรณ์ หรือไม่มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำ
ผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

 
H2.5: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย การส่งเสริม

การตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 
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ตารางที่ 28 แสดงตัวแปรที่สามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อโดยใช้วิธี การวิเคราะห์ ถดถอยพหุคูณ (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
 

การตลาด B Std. 
Error 

Beta 
  

Tolerance VIF 

(Constant) 0.896 0.186 
 

4.814 0.000   
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.130 0.066 0.112 1.976 0.049 0.510 1.961 
ด้านราคา 0.402 0.055 0.393 7.299 0.000 0.449 2.227 
ด้ าน ช่ อ งท าง
การจัดจำหน่าย 

0.221 0.058 0.217 3.784 0.000 0.460 2.173 

R 0.644 
   

  

R Square 0.415 
   

  

Adjusted R Square 0.410 
   

  
Std. Error of the 
Estimate 

0.494 
   

  

Durbin-Watson 2.146 
   

  

F-ratio 93.508 
   

  

Dependent Variable: กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

 
จากตารางที่ 28 เมื่อทดสอบ Multicollinearity แล้ว ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริม

ทางการตลาด ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื่องจากค่า Tolerance ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า
เท่ากับ 0.510 ปัจจัยด้านราคา มีค่าเท่ากับ 0.449 และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าเท่ากับ 
0.460 ซึ่งมากกว่า 0.1 และ ค่า VIF ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จำหน่ าย  มีค่ าน้ อยกว่ า 5 แสดงว่าตั วแปรอิสระไม่มี ความสัม พันธ์กัน  และการทดสอบ 
Autocorrelation โดยพบว่า Durbin Watson อยู่ที่  2.146 ซึ่ งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 ดังนั้นจึง
สามารถใช้ตัวแปรอิสระทุกตัวในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณได้ 
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การทดสอบด้วยสถิติ F-test พบว่า มีตัวแปรปัจจัย 3 ตัว ได้แก่ ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยตัวแปรปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย สามารถอธิบายความแปรปรวนของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อได้ร้อยละ 
41.5 

การทดสอบด้วยสถิติ t-test เพ่ือวิเคราะห์ว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 3 ได้แก่ ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ   
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Y) และจากผลการทดสอบพบว่า  
   1. ตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่ งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
   2. ตัวแปรปัจจัยด้านราคา มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
   3. ตัวแปรปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
 โดยสามารถสร้างสมการถดถอยรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้ 
 
 Y = 0.896 + 0.130 ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.402 ด้านราคา 

+ 0.221ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  
 

 Z = 0.112 ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.393 ด้านราคา  
+ 0.217ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

  
จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise เพ่ือทดสอบหาตัวแปรพยากรณ์ที่มี

ความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ พบว่า ตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ต่างเป็นตัวแปรที่
มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 
 โดยตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.112 ตัวแปรปัจจัยด้าน
ราคา มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.393 และตัวแปรปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย             
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มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.217 และเนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ 3 ตัว
แปรมีค่าเป็นบวก แสดงว่า  
   1. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วย จะมีผลให้
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อเปลี่ยนแปลง
ไปในทางเดียวกัน 0.112 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 
   2. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านราคา เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วย จะมีผลให้
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อเปลี่ยนแปลง
ไปในทางเดียวกัน 0.393 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 
   3. หากคะแนนของตัวแปรปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เปลี่ยนแปลงไป 1 
หน่วย จะมีผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน 0.217 หน่วย (เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ ที่เข้าสมการ) 

จากการวิธีการวิเคราะห์  ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ตัวแปรที่ถูกนำออกจากสมการพยากรณ์ หรือไม่มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำ
ผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ได้แก่ ตัวแปรปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

 
 
 
 
 
 
 



  
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษางานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อและปัจจัยที่ส่งผล

ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทของผู้บริโภคในเขตราชบุรี เพ่ือนำข้อมูลที่
ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์การนำเสนอขายสินค้าให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค และทำให้ธุรกิจของผู้ประกอบการสามารถแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดได้ดีมากข้ึน  

 
5.1 สรุปผลการวิจัย  

5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
จากผลการวิจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.5 เป็นเพศชายร้อยละ 38.5 อยู่ในช่วงอายุ 27-35 ปี 
(ร้อยละ 44.0) รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 16-26 ปี (ร้อยละ 29.0) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 50.4) รองลงมา มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.     
(ร้อยละ 18.0) ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน (ร้อยละ 45.3)  รองลงมา ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/อาชีพอิสระ (ร้อยละ 21.0) มีรายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท (ร้อยละ 26.3) รองลงมา 
มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท (ร้อยละ 23.3) 

5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
จากผลการวิจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท  ของกลุ่มตัวอย่าง

สามารถสรุปข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรสชาติของ     
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ น้ำส้ม ร้อยละ (ร้อยละ 34.3) รองลงมา คือ น้ำฟัก 
(ร้อยละ 15.4) ขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ บรรจุภัณฑ์
กระป๋อง ขนาด 300 cc. (ร้อยละ 43.5) รองลงมา คือ บรรจุภัณฑ์ขวด ขนาด 400 cc. (ร้อยละ 24.8) 
มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทน้อยกว่า 100 บาท (ร้อยละ 49.3 
รองลงมามีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 100-200 บาท (ร้อยละ 37.8) ส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อน้ำผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรากรีนเมท 1-2 ครั้ง/เดือน (ร้อยละ 63.0) รองลงมา มีความถี่ในการซื้อน้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 
(ร้อยละ 24.3) และสถานที่ในการเลือกซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท คือ ร้านสะดวกซื้อ 7-11 
(ร้อยละ 45.8) รองลงมา คือ ร้านค้าปลีกใกล้บ้าน (ร้อยละ 28.5) 
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5.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ต่อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 

ตรากรีน เมทในภาพรวม พบว่า มี ความคิดเห็นอยู่ ในระดับมาก (×̅ =  3.89 , S.D. = 0.56)             
เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ สามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ ผลิตภัณฑ์สะอาดและ      
มีคุณภาพมาตรฐาน (×̅ = 4.08, S.D. = 0.70) ตรากรีนเมทมีรสชาติอร่อยถูกปาก (×̅  = 4.00,      
S.D. = 0.69) ฉลากมีการแสดงส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ วันผลิต และวันหมดอายุอย่างชัด เจน    
(×̅  = 4.00, S.D. = 0.73) บรรจุภัณฑ์มีหลายขนาดให้เลือกทั้งแบบขวดและกระป๋อง  (×̅ = 3.90, 
S.D. = 0.70) บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม (×̅  = 3.83, S.D. = 0.73) สามารถพกพาได้สะดวกต่อการ
บริโภค (×̅  = 3.80, S.D. = 0.78)  และตรา/ยี่ห้อกรีนเมทเป็นที่รู้จัก (×̅= 3.62, S.D. = 0.73) 
ตามลำดับ 

ปัจจัยด้านราคา 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านราคาต่อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม        

ตรากรีนเมทในภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (×̅= 3.99, S.D. = 0.63) เมื่อพิจารณา
แต่ละข้อ สามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้  มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ             
(×̅ = 4.08, S.D. = 0.71) มีราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณ (×̅ = 3.97, S.D. = 0.71) และราคา    
ไม่สูงเกินไปเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืนเช่น ดีโด้ เป็นต้น (×̅  = 3.91, S.D. = 0.72) ตามลำดับ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายต่อน้ำผลไม้

พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทในภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (×̅ = 3.81, S.D. = 0.63) 
เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ สามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ สามารถหาซื้อได้ง่ายและ
สะดวก (×̅ = 3.88 , S.D. = 0.71) ร้านค้าที่ จำหน่ายมีปริมาณสินค้าเพียงพอ (×̅ = 3.85 ,            
S.D. = 0.70) สถานที่จำหน่ายมีตู้แช่ เย็นเพ่ือบริโภคได้ทันที  (×̅ = 3.77 , S.D. = 0.78) และ 
การวางสินค้าในชั้นวางมองเห็นง่าย (×̅ = 3.76, S.D. = 0.72) ตามลำดับ 

ด้านส่งเสริมการตลาด 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาดต่อน้ำผลไม้พร้อม

ดื่ม ตรากรีนเมทในภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (×̅ = 3.05, S.D. = 0.82) 
เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ สามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านเคยเห็นโฆษณากรี
นเมทผ่านป้ายโฆษณารถขนส่งสินค้า (×̅ = 3.22, S.D. = 0.88) ท่านเคยเห็นโฆษณากรีนเมทผ่าน    
สื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ website (×̅ = 3.17, S.D. = 0.85) ท่านเคยเห็นโฆษณาผ่าน       
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ป้ายโฆษณาที่ติดตามร้านค้า (×̅ = 3.16 , S.D. = 0.89) ท่านเคยเห็นการจัดแสดงโชว์สินค้า            
ในงานสำคัญต่างๆ เช่น งานกาชาด งานแรงงาน ฯลฯ   (×̅ = 2.98, S.D. = 0.96) ท่านเคยเห็น      
การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น บริจาคสิ่งของน้ำท่วม,ช่วยผู้ประสบภัยหนาว เป็นต้น (×̅ = 2.97,    
S.D. = 1.02) และท่านเคยซื้อสินค้ากรีนเมทในงานจัดกิจกรรมสินค้าราคาพิเศษในงานสหพัฒน์แฟร์  
(×̅ = 2.83, S.D. = 1.01) ตามลำดับ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
จากข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท      

ในภาพรวม สรุปได้ว่ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (×̅ = 3.58, S.D. = 0.57) เมื่อพิจารณาแต่ละ
ด้าน สามารถเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (×̅ = 3.85,    
S.D. = 0.64) การตัดสินใจซื้อ (×̅ = 3.72, S.D. = 0.69) การรับรู้ถึงปัญหา (×̅ = 3.65, S.D. = 0.68) 
การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ (×̅ = 3.34, S.D. = 0.78) และการค้นหาข้อมูล (×̅ = 3.33,     
S.D. = 0.78) ตามลำดับ 

5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้       
ที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 

  สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยทางด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 

  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท จำแนกตามเพศ พบว่า ค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.975 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทไม่มีความแตกต่างกัน 

  สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยทางด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 

  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท จำแนกตามอายุ พบว่า ค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.139 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทไม่มีความแตกต่างกัน 

  สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยทางด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 
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  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท จำแนกตามการศึกษา พบว่า ค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.329 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทไม่มีความแตกต่างกัน 

  สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 

  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท จำแนกตามอาชีพ พบว่า ค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.012 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  สมมติฐานที่ 1.5 ปัจจัยทางด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทมีความแตกต่างกัน 

  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท จำแนกตามรายได้ พบว่า ค่า Sig. ที่คำนวณได้คือ 0.316 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยทางด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทไม่มีความแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท 

ผู้วิจัยนำค่าการวัดจากตัวพยากรณ์ที่ใช้ศึกษาทั้งหมด 4 ตัวแปร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่จำหน่าย การส่งเสริมการตลาด กับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทใน
ด้านต่าง ๆ นำเข้าสมการถดถอยพหุคูณ เพ่ือวิเคราะห์ค้นหาตัวพยากรณ์โดยใช้วิธี Stepwise โดยแยก
การวิเคราะห์ออกตามสมมติฐานย่อยดังนี้ 

  สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้าน
การรับรู้ถึงปัญหา 

  จากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาดมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อม
ดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการรับรู้ถึงปัญหา 

  สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้าน
การค้นหาข้อมูล 



  79 

  จากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด    
มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม     
ตรา กรีนเมทด้านการค้นหาข้อมูล 

  สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท  
ด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 

  จากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด    
มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม     
ตรา กรีนเมทด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 

  สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ ม ตรา กรีนเมท  
ด้านการตัดสินใจซื้อ 

  จากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยทางด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาดมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านการตัดสินใจซื้อ 

  สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมท  
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

  จากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการ
จัดจำหน่ายมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรา กรีนเมทด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 
5.2 อภิปรายผล  

จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาสามารถอภิปรายผลการศึกษาโดยแบ่งออกเป็นประเด็น
ต่างๆ ได้ดังนี้  

5.2.1 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจ ซื้อไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผลิตภัณฑ์น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท เป็นเครื่องดื่มที่ราคา  
ไม่แพงเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืน สามารถรับประทานได้ทุกเพศและหลากหลายอายุ ปัจจัยดังกล่าวจึง
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ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มไหศวรรย์ มหัทธนาภิวัฒน์ (2553) 
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำข้าวกล้องงอกของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพและรายได้ไม่มี อิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 

ส่วนปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน     
ในด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ และด้านการตัดสินใจซื้อ  เป็นเพราะ
อาชีพนักเรียนและนักศึกษามีเวลาในการค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ตนเองสนใจ และ
เปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนเพ่ือประเมินทางเลือกก่อนทำการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ  
รวิกร สยามิภักดิ์ (2559) เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าอาชีพมีอิทธิพลต่อเวลาในการหาข้อมูลและขั้นตอนการคิด
ไตร่ตรองที่ซับซ้อน ซึ่งอาชีพอิสระจะมีการตัดสินใจเลือกซื้อมากกว่าอาชีพอ่ืนๆ เนื่องจากเป็นอาชีพที่
ไม่มีสถานที่ทำงานประจำ 

5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่มตรากรีนเมท 

จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จากกการหาค่าเฉลี่ย
รวมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอน มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ จึงสามารถ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) สรุป ได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่  ผลิตภัณ ฑ์             
ราคา สถานที่จำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม   
ตรา กรีนเมท 
  จากการวิเคราะห์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ทั้งใน  เรื่องดังนี้ผลิตภัณฑ์
สะอาดและมีคุณภาพมาตรฐาน, ตรากรีนเมทมีรสชาติอร่อยถูกปาก, ฉลากมีการแสดงส่วนประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ วันผลิต และวันหมดอายุอย่างชัดเจน, บรรจุภัณฑ์มีหลายขนาดให้เลือกทั้งแบบขวด
และกระป๋อง, บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม, สามารถพกพาได้สะดวกต่อการบริโภค และตรา/ยี่ห้อ     
กรีนเมทเป็นที่รู้จัก ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้ ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล         
การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

จากการวิเคราะห์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาทั้งใน เรื่องดังนี้ มีราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ, มีราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณ และราคาไม่สูงเกินไปเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้ถึงปัญหา การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

จากการวิเคราะห์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายทั้งใน        
เรื่องดังนี้ สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก ร้านค้าที่จำหน่ายมีปริมาณสินค้าเพียงพอ สถานที่จำหน่าย
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มีตู้แช่เย็นเพ่ือบริโภคได้ทันที และการวางสินค้าในชั้นวางมองเห็นง่าย ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อด้านการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

จากการวิเคราะห์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดทั้งใน  เรื่องดังนี้ 
การโฆษณาโดยติดป้ายข้างรถขนส่งสินค้า, การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์, การติดป้ายโฆษณา          
ตามร้านค้า, การจัดแสดงโชว์สินค้าในงานต่างๆ และการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ และการ
ตัดสินใจซื้อ  

ซ่ึงผลการวิเคราะห์นี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ วรพรรณ กมลวัทน์ (2557) เรื่องการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเกลือ
แร่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งในเรื่องการระบุ
รายละเอียดส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์บนฉลากอย่างชัดเจน , บรรจุภัณฑ์สวยงาม, บรรจุภัณฑ์
สะอาด และชื่อเสียงของตราสินค้า ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายในเรื่องจำหน่ายที่ห้างสรรพสินค้าชั้น
นำทั่วไป, หาซื้อได้ง่ายที่ร้านสะดวกซื้อ, จัดจำหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ และพ้ืนที่จัดเรียงสินค้าที่
โดดเด่น ด้านการส่งเสริมการตลาดในเรื่องการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ , การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
Presenter, รายการโปรโมชั่นของแถม และมีการออกบู้ธแนะนำสินค้าล้วนมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอน ส่วนด้านนราคาทั้งในเรื่องราคาเหมาะสมกับปริมาณ , ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ, ราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน และมีป้ายบอกราคาชัดเจนมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อด้านการตระหนักถึงความต้องการการเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก และการ
ตัดสินใจซื้อ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศจิญญา สท้านไตรภพ (2557 ) พบว่าปัจจัยด้าน
การตลาด ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการขาย มีผลต่อ     
การตัดสินใจซื้อน้ำดื่มสมุนไพรบรรจุขวด โดยปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด คือด้านผลิตภัณฑ์ ต่อมาเป็น  
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย รองลงมาคือ ด้านราคาและด้านส่งเสริมการขาย  

 
5.3 ข้อเสนอแนะสำหรับผู้ประกอบการ  

จากการศึกษางานวิจัยนี้ทำให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้
พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ของผู้บริโภคในเขตราชบุรี ซึ่งผู้ประกอบการสามารถนำผลงานวิจัยนี้ ไปใช้เพื่อ
เป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดที่มีอยู่เดิมแล้วให้มีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคได้มากข้ึน อีกท้ังเพ่ือให้ผู้ประกอบการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่ง
ขันธุรกิจได้อีกด้วย ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการในธุรกิจน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตามปัจจัยที่
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
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จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 61.5 อายุระหว่าง 27-35 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบ
อาชีพพนักงงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท ผู้ประกอบการสามารถนำ
ข้อมูลดังกล่าวมากำหนดกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นควรให้ความสำคัญกับคนกลุ่มนี้ให้มากขึ้น  เนื่องจาก   
ถือว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายแท้จริงของตรายี่ห้อกรีนเมท ผู้ประกอบการจึงต้องกำหนดกลยุทธ์ในการ
ตอบสนองความต้องการให้กับผู้บริโภคกลุ่มนี้ เพ่ือรักษารักษากลุ่มผู้บริโภคไว้และขยายส่วนแบ่งทาง
การตลาดต่อไป 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามากที่สุด รองลงมาเป็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจัด
จำหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญที่ราคาของ
ผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถทดแทนได้  และเป็นตลาดที่มีการแข่งขัน
สูง ผู้บริโภคจึงมีตัวเลือกในการเลือกซ้ือที่หลากหลาย เสนอแนะแต่ละปัจจัยดังนี้ 

  1.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์สะอาดและมีคุณภาพมาตรฐานมากท่ีสุด ดังนั้นผู้ประกอบการควร
ใส่ใจเรื่องความสะอาดและตรวจสอบคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพที่ดีก่อนส่งมอบไปยังผู้บริโภค  
รองลงมาคือมีรสชาติอร่อยถูกปาก ผู้ประกอบจะต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีรสชาติที่ใหม่หลากหลาย
โดยทำการทดสอบความชอบหรือ sensory test กับผู้บริโภคอยู่เสมอเพ่ือนำมาปรับปรุงและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ จากนั้นจึงเป็นเรื่องของฉลากและบรรจุภัณฑ์ในเรื่องของการแสดงรายละเอียดและ     
ความสวยงาม สะดวกต่อการพกพาบริโภค  

  2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ซึ่งเป็นด้านที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ
มากที่สุด จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ดังนั้นควรที่จะ    
ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพที่ผู้บริโภคจะได้รับ และสร้างภาพลักษณ์ในด้านคุณภาพมาตรฐานของ
สินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคยอมจ่ายเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ และนอกจากนี้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการมีราคา
คุ้มค่ากับปริมาณในระดับที่เท่ากัน แสดงว่าปริมาณของผลิตภัณฑ์ต้องมีความหมาะสมกับราคาที่
ผู้บริโภคจ่ายไป โดยต้องไม่ควรน้อยกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันของคู่แข่ง  

  3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย จากการวิจัยพบว่า
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการที่สามารถหาซื้อได้ง่ายสะดวก ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการ
กระจายผลิตภัณฑ์รสชาติต่างๆ ให้ครอบคลุมในแต่ละร้านค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้ง่ายและ
สะดวก นอกจากนี้ร้านค้าที่จำหน่ายจะต้องมีปริมาณสินค้าที่เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า    
เน้นกลยุทธ์ในการกระจายสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
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  4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด จากการวิจัยพบว่า
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับป้ายโฆษณาที่ติดข้างรถขนส่งสินค้า และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์       
จึงเสนอให้ผู้ประกอบการติดป้ายโฆษณาที่น่าสนใจและดึงดูดสายตาของผู้บริโภคในการมองเห็นและ
สื่อความหมายได้กระชับและชัดเจน นอกจากนี้เน้นการโฆษณาในสื่อออนไลน์เนื่องจากเป็นสื่อที่เข้าถึง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ด ี

 
5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

5.4.1 ควรทำการศึกษากลุ่มตัวอย่างเพ่ิมเติม ขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างไปยังจังหวัด
หรือเขตอ่ืนที่นอกเหนือจากจังหวัดราชบุรี เพ่ือจะได้ทราบว่าผลการศึกษาที่ได้จะเหมือนหรือแตกต่าง
จากเดิมหรือไม่อย่างไร 

5.4.2 ควรมีการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด จุดอ่อน จุดแข็ง เพราะในปัจจุบันธุรกิจน้ำผลไม้
พร้อมดื่มมีการแข่งขันที่สูง และมีแนวโน้มในการเติบโต เนื่องจากผู้บริโภคหันมาใส่ใจในสุขภาพของ
ตัวเองมากขึ้น 

5.4.3 การวิจัยครั้งต่อไปหากต้องการข้อมูลที่ลึกขึ้นและมีความแม่นยำ ควรใช้งานวิจัย      
เชิงคุณภาพจะทำให้ได้รับข้อมูลที่ละเอียดมากยิ่งข้ึน 
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การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือวิจัย 
จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ผู้วิจัย

ได้นำแบบสอบถามที่สร้างขึ้น นำเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน เพ่ือการทดสอบความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหาและปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะที่ได้รับ  
 การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยได้ใช้การวัดความเที่ยงตรงจาก
ค่าดัชนีความสอดคล้องของคำถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์  (Index of Item – Objective 
Congruence : IOC) โดยมีผลการทดสอบดังตารางต่อไปนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อ ข้อคำถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ IOC ข้อเสนอแนะ การปรับปรุงแบบสอบถาม 

1 2 3  

1 เพศ 1 1 1 1   

2 อายุ 1 1 1 1   

3 การศึกษา 1 1 1 1   

4 อาชีพ 1 1 1 1   

5 รายได ้ 1 1 1 1 รายได้ต่อเดือน เพิ่มเติมเป็น รายได้ต่อเดือน 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูล/ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

ข้อ ข้อคำถาม 
ความคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชาญ 
IOC 

ข้อเสนอแนะ การปรับปรุง
แบบสอบถาม 

1 2 3    

1 
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
รสชาติใดทีท่่านซื้อบ่อยที่สุด 

1 1 1 1   

2 
บรรจุภัณฑ์ของน้ำผลไม้พร้อมดืม่ 
ตรากรีนเมท ขนาดใดที่ทา่นซื้อบ่อย
ที่สุด 

1 1 1 1   

3 
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซื้อนำ้ผลไม้
พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

1 1 1 1   

4 
ความถี่ในการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรากรีนเมท 

1 1 1 1   

5 
ท่านเลือกซื้อน้ำผลไมพ้ร้อมดื่ม ตรา
กรีนเมท จากสถานที่ใด 

1 1 1 1   
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ส่วนที่ 3 ข้อมูล/ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ข้อ ข้อคำถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิ IOC 
ข้อเสนอแนะ การปรับปรุง

แบบสอบถาม 

1 2 3 
ด้านผลิตภัณฑ ์

1 ตรา/ยี่ห้อกรีนเมทเป็นที่รู้จัก 1 1 1 1   
2 ตรากรีนเมทมีรสชาติอร่อยถูกปาก 1 1 1 1   

3 
ผลิตภัณฑส์ะอาดและมีคุณภาพ
มาตรฐาน 

1 1 1 1   

4 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 1 1 1 1   

5 
สามารถพกพาได้สะดวกต่อการ
บริโภค 

1 1 1 1   

6 
บรรจุภัณฑ์มีหลายขนาดให้เลือกทั้ง
แบบขวดและกระป๋อง 

1 1 1 1   

7 
ฉลากมีการแสดงสว่นประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ วนัผลิต และวนัหมดอายุ
อย่างชัดเจน 

1 1 1 1   

ด้านราคา 

8 มีราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณ 1 1 1 1   
9 มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 1 1 1 1   

10 
ราคาไม่สงูเกินไปเมื่อเทียบกับยีห้่อ
อ่ืน เช่น ดีโด้ เปน็ตน้ 

1 1 1 1   

11 มีการระบุราคาสินค้าที่ติดไว้ชัดเจน 
1 1 -1 0.33 ควรอยู่ด้าน

ผลิตภัณฑ ์
ตัดข้อนี้ออก 
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ข้อ ข้อคำถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิ IOC 
ข้อเสนอแนะ การปรับปรุง

แบบสอบถาม 
1 2 3 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
12 สามารถหาซื้อได้งา่ยและสะดวก 1 1 1 1   

 
13 

ร้านค้าที่จำหนา่ยมีปริมาณสินคา้
เพียงพอ 

1 1 1 1   

14 การวางสนิค้าในชั้นวางมองเห็นง่าย 1 1 1 1   

15 
สถานที่จำหนา่ยมีตู้แช่เย็นเพื่อ
บริโภคได้ทนัที 

1 1 1 1   

ด้านส่งเสริมการตลาด 

16 
ท่านเคยเห็นโฆษณากรีนเมทผา่น
สื่อออนไลน์ เชน่ Facebook และ 
website  

1 1 1 1   

17 
ท่านเคยเห็นโฆษณากรีนเมทผา่น
ป้ายโฆษณารถขนสง่สนิค้า 

1 1 0 0.66 เร่ืองเดียวกัน
หรือไม่ ทำไม
ต้องแยกตาม
สื่อ สามารถ
รวมกันได้
หรือไม่ 

 

18 
ท่านเคยเห็นโฆษณาผา่นป้าย
โฆษณาทีต่ิดตามรา้นค้า 

1 1 0 0.66  

19 
ท่านเคยเห็นการจัดแสดงโชวส์ินค้า
ในงานสำคัญตา่งๆ เชน่ งานกาชาด 
งานแรงงาน ฯลฯ 

1 1 1 1   

20 
ท่านเคยซื้อสินคา้กรีนเมทในงานจัด
กิจกรรมสินค้าราคาพิเศษใน
งานสหพัฒน์แฟร ์

1 1 0 0.66  กิจกรรมคล้ายกับ
ข้อ 19 

21 
ท่านเคยเห็นการจัดกิจกรรมเพื่อ
สังคม เช่น บริจาคสิ่งของน้ำท่วม , 
ช่วยผูป้ระสบภัยหนาว เปน็ตน้ 

1 1 1 1   
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ส่วนที่ 4 ข้อมูล/ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

ข้อ ข้อคำถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิ IOC 
ข้อเสนอแนะ การปรับปรุง

แบบสอบถาม 

1 2 3 
ด้านพนักงาน 

22 

หากท่านมีความกระหายนำ้หรือ
ต้องการเคร่ืองดื่มเพื่อความสดชืน่ 
จึงทำให้ตัดสนิใจซื้อน้ำผลไม้พรอ้ม
ดื่ม ตรากรีนเมท 

1 1 1 1   

23 

ท่านได้รู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับน้ำ
ผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท จาก 
facebook website และปา้ย
โฆษณา ของกรีนเมท 

1 1 0 0.66  ต่างจากข้อ 16 
อย่างไร 

24 

ท่านจะเลือกซื้อน้ำผลไม้พร้อมดืม่ 
ตรากรีนเมท จากที่เห็นตามโฆษณา
สื่อออนไลน์  เชน่ facebook 
website และปา้ยโฆษณา ของกรี
นเมท 

1 1 0 0.66   

25 
ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของ
ตรา กรีนเมท ส่งผลต่อการตัดสนิใจ
ซื้อของท่าน 

1 1 0 0.66   

26 

เมื่อได้บริโภคน้ำผลไมพ้ร้อมดื่ม 
ตรากรีนเมท คร้ังแรกแล้วทำให้
ท่านกลบัมาซื้อซ้ำอีกหลายครั้ง 

1 1 0 0.66  ความภักดีในตรา
สินค้า อยู่ใน
กระบวนการ

หรือไม่ 

27 
ท่านจะแนะนำให้คนอ่ืนซื้อตาม 
หลังจากท่านบริโภคแลว้ชืน่ชอบ 

1 1 0 0.66   
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 

ของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำชี้แจง : กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านในปัจจุบัน 
1.เพศ 

 ชาย     หญิง  
2.อายุ 

 ต่ำกว่า 16 ปี                    16-26 ปี                27-35 ปี  
 36-45 ปี           มากกว่า 45 ปีขึ้นไป    

3.ระดับการศึกษา 
 ต่ำกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
 อนุปริญญา/ปวส.     ปริญญาตรี    
 สูงกว่าปริญญาตรี 

4.อาชีพ 

  นักเรียน/นักศึกษา     ข้าราชการ 
  พนักงานรัฐวิสาหกิจ     พนักงานเอกชน 
  ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ    อ่ืนๆ................... 
5.รายได้ตอ่เดือน 

  น้อยกว่า 10,000 บาท   10,001-15,000 บาท 
  15,000-20,000 บาท    20,001-25,000 บาท 
  25,000-30,000 บาท    มากกว่า 30,001 ขึ้นไป 
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ของท่าน 
คำชี้แจง : กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านในปัจจุบัน 
1.น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท รสชาติใดท่ีท่านซื้อบ่อยท่ีสุด 
  น้ำส้ม   น้ำฟรุตพ้ันช์   น้ำฝรั่งผสมสับปะรด 
  น้ำมะขาม   น้ำลิ้นจี่   น้ำมะพร้าว 
  น้ำนมถั่วเหลือง  น้ำฟัก   น้ำ winter melon 
  น้ำเฉาก๊วย 
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2.บรรจุภัณฑ์ของน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ขนาดใดท่ีท่านซื้อบ่อยท่ีสุด 
  บรรจุภัณฑ์ขวด ขนาด 220 cc.  บรรจุภัณฑ์ขวด ขนาด 400 cc. 
  บรรจุภัณฑ์ขวด ขนาด 1000 cc.  บรรจุภัณฑ์กระป๋อง ขนาด 300 cc. 
3.ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
  น้อยกว่า 100 บาท   100-200 บาท   201-300 บาท 
  301-400 บาท   401-500 บาท   501 บาทข้ึนไป 
4.ความถี่ในการซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
  น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน  1-2 ครั้ง/เดือน   3-4 ครั้ง/เดือน 
  มากกว่า 4 ครั้ง/เดือน 
5.ท่านเลือกซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท จากสถานที่ใด (เลือกได้หลายคำตอบ) 
  Top Supermarket   Big C    Tesco Lotus 
  Makro    ร้านสะดวกซ้ือ 7-11   ร้านค้าปลีกใกล้บ้าน 
  Family Mart   อ่ืนๆ.................. 

 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 
คำชี้แจง : กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ ตรงกับระดับความเห็นของท่านมากที่ สุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

หัวข้อความคิดเห็น 

ระดับความ
คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 ตรา/ยี่ห้อกรีนเมทเป็นที่รู้จัก           

1.2 ตรากรีนเมทมีรสชาติอร่อยถูกปาก           

1.3 ผลิตภัณฑ์สะอาดและมีคุณภาพมาตรฐาน           

1.4 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม           

1.5 สามารถพกพาได้สะดวกต่อการบริโภค           

1.6 บรรจุภัณฑ์มีหลายขนาดให้เลือกทั้งแบบขวดและกระป๋อง           
1.7 ฉลากมีการแสดงส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ วันผลิต และวันหมดอายุอย่าง
ชัดเจน      
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หัวข้อความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 

2.ปัจจัยด้านราคา 

2.1 มีราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณ           

2.2 มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ           

2.3 ราคาไม่สูงเกินไปเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน เช่น ดีโด้ เป็นต้น           

3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

3.1 สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก           

3.2 ร้านค้าที่จำหน่ายมีปริมาณสินค้าเพียงพอ      

3.3 การวางสินค้าในชั้นวางมองเห็นง่าย           

3.4 สถานที่จำหน่ายมีตู้แช่เย็นเพ่ือบริโภคได้ทันที      

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 ท่านเคยเห็นโฆษณากรีนเมทผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ 
website            

4.2 ท่านเคยเห็นโฆษณากรีนเมทผ่านป้ายโฆษณารถขนส่งสินค้า      

4.3 ท่านเคยเห็นโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาท่ีติดตามร้านค้า      

4.4 ท่านเคยเห็นการจัดแสดงโชว์สินค้าในงานสำคัญต่างๆ เช่น งานกาชาด 
งานแรงงาน ฯลฯ      

4.5 ท่านเคยซื้อสินค้ากรีนเมทในงานจัดกิจกรรมสินค้าราคาพิเศษใน
งานสหพัฒน์แฟร์       

4.6 ท่านเคยเห็นการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น บริจาคสิ่งของน้ำท่วม , ช่วย
ผู้ประสบภัยหนาว เป็นต้น           
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ส่วนที่ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
คำชี้แจง : กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ ตรงกับระดับความเห็นของท่านมากที่ สุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรา กรีนเมท 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.หากท่านมีความกระหายน้ำหรือต้องการเครื่องดื่มเพ่ือความ 
สดชื่น จึงทำให้ตัดสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท           
2.ท่านได้รู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท จาก 
facebook, website และป้ายโฆษณา ของกรีนเมท           

3.ท่านจะเลือกซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท จากที่เห็นตามโฆษณา
สื่อออนไลน์  เช่น facebook, website และป้ายโฆษณา ของกรีนเมท           

4.ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของตรา กรีนเมท ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของท่าน           

5.เมื่อได้บริโภคน้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ครั้งแรกแล้วทำให้ท่าน
กลับมาซื้อซ้ำอีกหลายครั้ง       

6.ท่านจะแนะนำให้คนอื่นซื้อตาม หลังจากท่านบริโภคแล้วชื่นชอบ      
 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้ำผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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