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บทคดัย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค
ในเขตนิคมอุสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี (2) ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 
ชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี และ (3) ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
จงัหวดัชลบุรี  
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ประชากรคือ ผูท่ี้ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในเขตนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งดว้ยสูตรของทาโร ยามาเน่ ไดจ้ านวนทั้งส้ิน 400 คน ใช้
วิธีการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล
ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าไคสแควร์   

ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี 
สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายได ้10,000-20,000 บาทต่อเดือน (1)  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค พบวา่ ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวดว้ยตนเอง ซ้ือคร้ังละ 1 ขวด ซ้ือ 2-3 คร้ังต่อ
สปัดาห์ เพ่ือความสดช่ืนแกก้ระหาย ในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. นิยมซ้ือยีห่อ้อิชิตนัรสน ้ าผึ้งผสมมะนาวมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ยี่ห้อโออิชิ นิยมซ้ือแบบขวดพลาสติกจากร้านใกลบ้า้น ใกลท่ี้ท างาน หากพบวา่เคร่ืองด่ืมชาเขียวท่ี
ตั้งใจซ้ือไม่มีจะเปล่ียนไปซ้ือยีห่้ออ่ืนทดแทนจากร้านเดิม โดยไม่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (2) ส่วนประสม
การตลาดทุกปัจจยัมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงล าดบัจากมากไปหา
นอ้ยคือ ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคา ตามล าดบั และ (3) เพศ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือ อายมีุความสัมพนัธ์
กับพฤติกรรมการซ้ือในส่วนท่ีเก่ียวกับจ านวนการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ และช่วงเวลาในการซ้ือ ระดับการศึกษามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนการซ้ือ ช่วงเวลาในการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ และยี่ห้อท่ีซ้ือ 
อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีซ้ือ จ านวนท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง สถานท่ีซ้ือ 
และช่วงเวลาในการซ้ือ รายไดมี้ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในส่วนท่ีเก่ียวกบัยี่ห้อท่ีนิยมซ้ือ รสชาติท่ีนิยม
บริโภค ความถ่ีในการซ้ือในแต่ละคร้ัง จ านวนในการซ้ือ ลกัษณะบรรจุภณัฑ ์ช่วงเวลาในการซ้ือ และสถานท่ีใน

การซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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Abstract 
 

 This study aims (1) to study instant green tea drinks’ buying behavior of consumers in Amata 
Nakorn Industrial Estate, Chon Buri Province; (2) to identify the marketing mix factors affecting instant green 
tea drinks’ buying behavior of consumers in Amata Nakorn Industrial Estate, Chon Buri Province; and (3) to 
examine the relationship between demographics and instant green tea drinks’ buying behavior of consumers in 
Amata Nakorn Industrial Estate, Chon Buri Province.   
 This study uses survey research to address these aims. In total, the population was consumers buying 
instant green tea drinks in Amata Nakorn Industrial Estate. Applying the Taro Yamane Formula yielded a total 
sample size of 400 consumers. Convenient sampling method was adopted with the research. Questionnaires 
were used as a tool for data collection, statistics used for data analysis including frequency; percentage; mean; 
standard deviation; and Chi-Square Test.  
 The results showed that most of the sampling groups were single male, aged between 21 and 30, 
with Bachelor degrees for their educational background. They worked for private companies with salaries 
between 10,000 and 20,000 Thai Baht; (1) the majority of the consumers bought instant green tea drinks by 
themselves for one bottle each time between 12.01 and 15.00 hrs. in the frequencies of few times per week in 
order to relieve thirst.  Moreover, the consumers mostly bought instant green tea drinks in plastic bottles from 
shops nearby their houses or offices without brand loyalty. Ichitan with honey lemon taste was the most popular 
brand and Oichi was the second; (2) the overall of how marketing mix factors affected instant green tea drinks’ 
buying behavior of consumers were considered at a high level, ordered as follows: distribution, product, promotion 
and price; and (3) genders are related to buying behavior in popular taste and individual affected buying decision in 
buying frequency. Age is related to buying volumes and individual affected buying decision in buying places 
and buying period. Education level was related to buying behavior in buying volumes and period of being consumer 
and individual affected buying decision in buying places and brand. Occupation was related to buying behavior 
in taste, buying volumes per time and period of being consumer. Salary was related to buying behavior in popular 
brand and taste, buying frequency per time, buying volumes, package and period of being consumer, and individual 
affected buying behavior in buying place at significant level.   

 

Keywords:  Marketing mix factors;  Buying behaviour;  Instant green tea drink. 
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กติติกรรมประกาศ 
 
 

 การศึกษาระดบัปริญญามหาบณัฑิต และการศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี เสร็จสมบูรณ์
ไดโ้ดยไดรั้บความกรุณาอย่างสูงยิ่งจาก รองศาสตราจารยย์ุทธนา  ธรรมเจริญ อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ี
กรุณาให้ค  าปรึกษา แนะน า ตลอดจนแก้ไขปรับปรุงขอ้บกพร่องต่างๆ อนัเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา 
ส่งผลให้การศึกษาคร้ังน้ีมีความละเอียด ถูกตอ้ง และสมบูรณ์ท่ีสุด ขา้พเจา้รู้สึกซาบซ้ึงในความ
กรุณา และขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ ท่ีน้ี 
 ขา้พเจา้ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ประจ าสาขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยั 
สุโขทยัธรรมาธิราช ทุกท่านท่ีให้ความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์ท่ีดีในทุกๆ วิชาท่ีไดเ้ขา้เรียน
และเขา้รับการสัมมนา ตลอดจนเจา้หน้าท่ีประสานงานของทางมหาวิทยาลยัท่ีเก่ียวขอ้งทุกท่าน 
รวมทั้งเพื่อนนกัศึกษา ผูจ้ดัการ ตลอดจนเพื่อนร่วมงานในบริษทั ฮีโน่มอเตอร์ส แมนูแฟคเจอร่ิง 
(ประเทศไทย) จ ากดั ท่ีให้ความช่วยเหลือเก้ือกูล ให้ก าลงัใจ ให้ปรึกษาแนะน า จนท าให้การศึกษา
คน้ควา้อิสระฉบบัน้ีแลว้เสร็จดว้ยดี และขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามท่ีให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามการศึกษาคน้ควา้อิสระทุกท่าน 
 ทา้ยน้ี ขา้พเจา้ขอกราบแทบเทา้คุณพ่อ คุณแม่ ของขา้พเจา้ ท่ีคอยเป็นแรงใจ คอยให้
ก าลงัใจ คอยดูแลเอาใจใส่ขา้พเจา้ในยามท่ีส้ินหวงัหรือทอ้แท ้ให้กลบัมามีแรงสู้ เพื่อฝ่าฝันอุปสรรค
นานัปการให้ผ่านพน้ไป และขอขอบคุณทุกคนในครอบครัวท่ีเขา้ใจ ท่ีผู ้ศึกษาตอ้งสละเวลาของ
ครอบครัวมาศึกษา จนท าใหก้ารศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 
 ขา้พเจา้หวงัเป็นอยา่งยิง่วา่ การศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์และมีคุณค่า
ต่อผูท่ี้สนใจต่อไป 
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บทที ่1 

บทน า 
 
 

1.  ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 

ชาเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีนิยมกนัอยา่งแพร่หลาย เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีคนนิยมบริโภคมากท่ีสุดใน
โลกรองลงมาจากน ้ าด่ืม ชาวจีนเป็นกลุ่มชนท่ีเก่าแก่ของโลกท่ีอยู่ในภูมิภาคเอเชีย มีวฒันธรรมการ
ด่ืมชาจนเป็นเอกลกัษณ์อยา่งหน่ึงยาวนานมากวา่หลายพนัปี โดยการด่ืมชานั้นไดใ้ชใ้บไมช้นิดหน่ึง
ท่ีเรียกวา่ ชา ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ชนิดคือ ชาด า ชาอูหลง และชาเขียว ซ่ึงชาแต่ละชนิดมาจาก
ใบชาชนิดเดียวกนัท่ีมีช่ือทางวิทยาศาสตร์วา่ Camellia Sinnensis แต่แตกต่างกนัท่ีกระบวนการผลิต 
หมกั บ่มใบชา ก่อนจะน ามาชงกบัน ้ าร้อนด่ืมแทนน ้ าธรรมดาเพื่อดบักระหาย หรือหลงัรับประทาน
อาหาร หรือเพื่อสร้างความอบอุ่นใหแ้ก่ร่างกาย เน่ืองจากประเทศจีนมีอากาศท่ีหนาวเยน็ 

จากวฒันธรรมดงักล่าวได้รับความนิยมแพร่หลายไปสู่ประเทศเพื่อนบา้น จากการ
ติดต่อคา้ขาย หรือการอพยพยา้ยถ่ินฐานของชาวจีนเอง ท าให้วฒันธรรมการด่ืมชาแพร่หลายไปทัว่
โลก ซ่ึงรวมถึงเพื่อนบ้านประเทศหน่ึงท่ีมีบรรพบุรุษเผ่าพนัธ์ุเดียวกนักบัจีนคือญ่ีปุ่น ญ่ีปุ่นเป็น
ประเทศท่ีนิยมด่ืมชาไม่นอ้ยไปกวา่จีน แต่ดว้ยสภาพแวดลอ้มและภูมิอากาศท่ีต่างกนัยอ่มท าให้การ
ด่ืมชาแตกต่างกนับา้ง โดยชาวญ่ีปุ่นพบว่าการเก็บยอดใบชาในอายุท่ีเหมาะสมในตอนเช้าตรู่ และ
ผ่านการท าให้ใบชาแห้งด้วยกระบวนการเฉพาะท่ีท าให้เม่ือชงใบชากบัน ้ าร้อนแลว้ท าให้น ้ าชามี 
สีเขียว พร้อมทั้งมีกล่ินและรสชาติท่ีแตกต่างออกไป นัน่คือท่ีมาของชาเขียว 

ในปัจจุบนั ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้ท่ีอิงจากธรรมชาติมากกวา่ใชว้ตัถุกนัเสีย ท่ี
เป็นวตัถุสังเคราะห์ ท าให้ตลาดผลิตภณัฑ์อุปโภคบริโภคมากมาย ต่างหันมาให้ความสนใจและ
ต่ืนตวักบัอาหารเพื่อสุขภาพมากข้ึน ชาเขียวก็นบัวา่เป็นหน่ึงในความสนใจของผูบ้ริโภค เพราะจาก
ผลการศึกษาค้นควา้วิจัยจากหลายท่ี ช้ีให้เห็นคุณค่าและประโยชน์ของชาเขียวในฐานะเป็น
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพท่ีมีสรรพคุณในการรักษาและป้องกนัโรค เม่ือผลงานวิจยัเหล่าน้ีแพร่หลาย
ออกไป ท าให้มีการน าชาเขียว มาใชใ้นอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ ทั้งอุตสาหกรรมอาหาร
เสริมสุขภาพ และเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ และคาดว่าอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมชาเขียวเพื่อ
สุขภาพ จะมีอตัราการขยายตวัอย่างต่อเน่ืองและรวดเร็วกว่าอุตสาหกรรมชาเขียวประเภทอ่ืนๆ  
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กระแสการบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียว ได้มีการขยายวงกวา้งอย่างรวดเร็ว จะเห็นจากปริมาณการ
บริโภคในประเทศท่ีเพิ่มข้ึนอย่างสูงในแต่ละปี ส่งผลให้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืมใน
ประเทศไทย มีอตัราการเจริญเติบโตสูงข้ึนเร่ือยๆ 

ในปี 2555 ดา้นตลาดชาเขียวพร้อมด่ืมเติบโตราว 30% จากปีท่ีแลว้ หรือมีมูลค่า 13,000 
ลา้นบาท (ปี 2554 มีมูลค่า 9,000 ล้านบาท) โออิชิมีส่วนแบ่งตลาดเป็นอนัดบัหน่ึงอยู่ท่ี 49.5%   
อนัดบัสองไดแ้ก่อิชิตนัมีส่วนแบ่งตลาดอยูท่ี่ 17.6%  อนัดบัสามไดแ้ก่เพียวริคุ มีส่วนแบ่งตลาดอยูท่ี่ 
15.5%   ยนิูฟและชาลิปตนัเป็นอนัดบัท่ีส่ี อยูท่ี่ 6.3% ตามล าดบั  (ผูจ้ดัการออนไลน์: 30 ธนัวาคม 
2555)  

 

              

ยูนฟิ และ 

ลปิตนั 6.3%

โออชิ ิ49.5%

อืน่ๆ 11.1%

เพยีวรคิ ุ15.5%

อชิติัน 17.6%

 

                    
        ภาพท่ี 1.1 แสดงส่วนแบ่งตลาดชาเขียวพร้อมด่ืม ปี 2555 

 
ชาเขียว (Green Tea) เป็นชาท่ีไม่ได้ผ่านกระบวนการหมัก  ท าให้ไม่สูญเสีย

องค์ประกอบท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพไปในระหว่างการหมกัเหมือนชาฝร่ัง ชาเขียวมี 2 ประเภท
ใหญ่ๆ คือ ชาเขียวแบบญ่ีปุ่น และชาเขียวแบบจีน ใบชาเขียวมีสารอาหารพวกโปรตีน วิตามินอี 
วิตามินเอ และแร่ธาตุฟลูออไรด์สูง ซ่ึงมีรายงานการวิจยัท่ีสรุปตรงกนัว่า ชาเขียวมีประโยชน์ต่อ
ร่างกายหลายดา้น จากผลการทดลองชาเขียวในต่างประเทศ ไดข้อ้มูลดงัน้ี 
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 1.  สารประกอบหลักในใบชาเขียว ได้แก่ สารในกลุ่ม Polyphenolic จ  าพวก 
Catechins และ Flavonols บางส่วนในใบชาเขียวจะเปล่ียนเป็น Aflavin และ Tharubigins ซ่ึงเป็น
สารส าคญัป้องกนัการเกิดมะเร็ง เน่ืองจากมีคุณสมบติัลดปริมาณอนุมูลอิสระ เช่ือกนัวา่อนุมูลอิสระ
เป็นตวัการส าคญัท่ีเขา้ไปท าลายเซลล์ในร่างกาย และเม่ือเซลล์ถูกท าลายจะส่งผลให้เกิดโรคหัวใจ 
โรคมะเร็ง รวมถึงความเส่ือมของอวยัวะต่างๆ  

2.  ชาเขียวป้องกนัโรค LDL Cholesterol ในเลือด ซ่ึงรู้จกักนัเป็นอยา่งดีวา่เป็นตวั ท าให้เกิด
การจบัตวัของล่ิมเลือด ซ่ึงเป็นสาเหตุของอาการหวัใจวาย และลมชกั 

3.  ช่วยในการขบัปัสสาวะ โดยไปกระตุน้ไตใหข้บัน ้าปัสสาวะมากข้ึน และช่วยขยาย
หลอดลมอีกดว้ย 

4.  ชาเขียวยงัสามารถด่ืมเป็นยาแกท้อ้งเสียไดอี้กดว้ย เน่ืองจากมีสารแทนนิน 
5.  สารคาแฟอีนท่ีอยูใ่นชาเขียว จะกระตุน้ให้รู้สึกสดช่ืนและใช้พลงังานมากข้ึน ท าให้

สามารถลดน ้าหนกัตวัลงได ้
6.  ช่วยลดระดบัน ้ าตาลในเลือด ยบัย ั้งการสร้างไขมนับางชนิดในเลือด ซ่ึงเป็นสาเหตุ

ใหเ้กิดการอุดตนัในเส้นเลือด ซ่ึงจะน าไปสู่โรคกลา้มเน้ือหวัใจและเซลลส์มองตาย 
7.  มีฤทธ์ิฆ่าเช้ือแบคทีเรียท่ีท าให้เจ็บคอและท้องเสีย และย ังพบว่าชาเขียวมี

ฟลูออไรด ์ซ่ึงท าใหฟั้นแขง็แรง และลดกล่ินปากท่ีเกิดจากเช้ือแบคทีเรียในปากไดอี้กดว้ย 
8.  นักวิทยาศาสตร์บางท่านพบว่า คนท่ีด่ืมชาเขียวเป็นประจ ามีโอกาสป่วยเป็น

โรคหัวใจ โรคมะเร็ง และความดนัน้อยกว่าคนท่ีไม่ไดด่ื้มเป็นประจ า และยงัพบว่าช่วยเสริมภูมิ
ตา้นทาน และชะลอความชราอีกดว้ย (http://www.geocities.com/jongtawee/menu2.htm วนัเสาร์ท่ี 
10 ตุลาคม 2552 ประโยชน์ของชาเขียวท่ีคุณตอ้งรู้) 

ส าหรับประเทศไทยผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับสุขภาพมากยิ่งข้ึนโดยเฉพาะกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเมืองใหญ่ สินคา้หรือบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสุขภาพจึงมีบทบาทต่อพฤติกรรม
การบริโภคเป็นอย่างยิ่ง ดงัจะเห็นไดจ้ากการเจริญเติบโตของธุรกิจสถานออกก าลงักาย สปา ร้าน
เสริมสวยของทั้งเพศหญิงและเพศชาย รวมทั้งอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ซ่ึงชาเขียวพร้อมด่ืม
ก็เป็นเคร่ืองด่ืมอีกชนิดหน่ึงท่ีได้รับการตอบรับจากผูบ้ริโภคเป็นอย่างสูงในฐานะเคร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพ ประกอบกบักระแสการรับวฒันธรรมจากญ่ีปุ่น ไม่วา่จะเป็นแฟชัน่หรือการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่น ปัจจยัดงักล่าวลว้นผลกัดนัให้เกิดเป็นกระแสการบริโภคชาเขียวพร้อมด่ืม และขยายวงกวา้ง
อย่างรวดเร็ว ดังจะเห็นได้จากปริมาณการบริโภคในประเทศท่ีเพิ่มสูงข้ึนในแต่ละปี  ส่งผลให้
อุตสาหกรรมชาเขียวพร้อมด่ืมในประเทศไทย มีอตัราการเจริญเติบโตสูง และมีแนวโนม้ท่ีจะเติบโต
สูงข้ึนเร่ือยๆ ในปัจจุบนัมีผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในประเทศไทยมากกวา่สิบยี่ห้อ อาทิเช่น 

http://www.geocities.com/jongtawee/menu2.htm
http://www.oknation.net/blog/deksendsnews/2009/10/10/entry-1
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โออิชิ  อิชิตนั  ยูนิฟ  ฟูจิ  เพียวริคุ  ลิปตนั ชาลีวงั นะมาชะ เซนชะ เซนย่า พอคคา  มิเรอิ  เป็นตน้  
โดยส่วนใหญ่ใช้กลยุทธ์การตลาดเน้นความเป็นญ่ีปุ่น และเน้นให้เห็นว่าด่ืมแล้วดีต่อสุขภาพ ซ่ึง
นบัวนัการแข่งขนักนัแยง่ส่วนแบ่งตลาดของผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมชาเขียวนั้น นบัวนัยิ่งมีความรุนแรงมาก
ข้ึน โดยแต่ละยี่ห้อได้งัดเอากลยุทธ์การตลาดทุกรูปแบบเข้ามาใช้เพื่อการแข่งขนักันในตลาด
เคร่ืองด่ืมชาเขียวท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะขยายตวัเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ 

การเคล่ือนไหวของนกัลงทุนในช่วงหลงัจากน ้ าท่วมใหญ่ท่ีผา่นมา มีกระแสการลงทุน
เขา้มาในพื้นท่ีภาคตะวนัออกอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรีก็เป็น
อีกพื้นท่ีหน่ึงท่ีนกัลงทุนตอ้งการเขา้มาลงทุน นายวิบูลย ์ กรมดิษฐ์ กรรมการและประธานเจา้หนา้ท่ี
ปฏิบติัการ บริษทั อมตะคอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) เปิดเผยว่า การขยายตวัในปี 2555 ของนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร ไดเ้ติบโตถึงเฟสท่ี 8 แลว้ และก าลงัขยายไปยงัเฟส 9 และเฟส 10 ในปี 
2556  โดยไดมี้การเปิดพื้นท่ีใหม่ใหแ้ก่นกัลงทุนไม่ต ่ากวา่ 2,000 ไร่ หรือการเติบโตไดไ้ม่ต ่ากวา่ 30 
เปอร์เซ็นต ์(ท่ีมา : หนงัสือพิมพส์ยามธุรกิจออนไลน์ 25-28 กุมภาพนัธ์ 2555) 

ดงันั้น สืบเน่ืองจากการแข่งขนัของตลาดชาเขียวพร้อมด่ืมท่ีมีความรุนแรงยิ่งข้ึน มีการ
เจริญเติบโตสูงข้ึนเร่ือยๆ และการเข้ามาลงทุนท่ีเพิ่มข้ึนของนักลงทุน รวมทั้งการขยายตวัอย่าง
ต่อเน่ืองของนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี และยงัไม่มีใครเคยท าการศึกษาท่ีนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี เหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ จึงท าให้ผูศึ้กษามีความสนใจเป็น
อย่างยิ่งท่ีจะท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค ในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี เพื่ อศึกษาวา่มีปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดใดบา้ง ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป ซ่ึง
ปัจจยัทางการตลาดไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย และปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ี จะเป็นประโยชน์กบัผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่าย 
ในการน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้ในการวางแผนการพฒันาปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัพฤติกรรมและ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ใชป้รับกลยทุธ์การแข่งขนัและส่วนประสมการตลาดให้สามารถแข่งขนั
กบัคู่แข่งไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และสามารถรักษาส่วนแบ่งตลาดท่ีครองอยูใ่นตลาดให้เพิ่มสูงข้ึน
ได ้
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2.  วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
 

ในการศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี” ไดก้  าหนดวตัถุประสงค์
ไว ้ดงัน้ี 

  1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค   ในเขตนิคม
อุสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 

  2.  เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค ในเขตนิคมอุสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี  

  3.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป ของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
จ  าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้

 

3.  กรอบแนวคดิการศึกษา 
 

ในการศึกษาคร้ังน้ีได้น าแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดมาใช้เป็น
แนวทางในการประกอบการศึกษา และเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 
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         ตัวแปรอสิระ (Independent Variable)                           ตัวแปรตาม (Dependent Variable)          
   

 
ปัจจัยส่วนบุคคล 

     1.  เพศ 
     2.  อาย ุ
     3.  ระดบัการศึกษา 
     4.  สถานภาพ 
     5.  อาชีพ 
     6.  รายได ้
 
 

 
  
 
  
 
 

 
 
 
   

 
ภาพท่ี 1.2  แสดงกรอบแนวคิดของการศึกษา 

 
 

 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม             

ชาเขียวส าเร็จรูป 
 

   1. เหตุผลท่ีซ้ือ 
   2. ความถ่ีท่ีซ้ือ 
   3. รสชาติท่ีซ้ือ 
   4. จ านวนท่ีซ้ือ 
   5. แบบบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ 
   6. ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 
   7. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ 
   8. ซ้ือเพื่อใคร 
   9. ซ้ือจากสถานท่ีใด 
 10.โอกาสท่ีซ้ือ 
 11.ตรายีห่้อท่ีซ้ือ 
 

   
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

     1.  ผลิตภณัฑ์ 
     2.  ราคา 
     3.  การจดัจ าหน่าย 
     4.  การส่งเสริมการตลาด 
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4.  ขอบเขตของการศึกษา 

 
การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี  โดยมี
ขอบเขตในการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 

4.1  ขอบเขตด้านสถานที ่
       การศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปท่ีอยู่ใน

เขตนิคมอุสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
4.2  ขอบเขตด้านเนือ้หา 
    เป็นการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว

ส าเร็จรูปในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
4.3  ขอบเขตด้านประชากร 
      ในการศึกษาคร้ังน้ีประชากรท่ีศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูซ้ื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียว

ส าเร็จรูปท่ีอยูใ่นเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
4.4  ขอบเขตด้านเวลา 
      เวลาท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ตั้งแต่เดือน ธนัวาคม 2555 -  เมษายน 2556 
4.5  ขอบเขตด้านตัวแปร 
       ตัวแปรอิสระ ประกอบดว้ย 1) ปัจจยัส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ รายได ้ และ 2) ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

      ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค 
 

5.  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

5.1  เคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูป หมายถึง ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมท่ีใช้ยอดชาอ่อนท่ีผ่าน
กระบวนการผลิตดว้ยวธีิการเฉพาะ ชงกบัน ้า และผา่นกรรมวิธีการผลิตทางอุตสาหกรรม แลว้น ามา
บรรจุลงในบรรจุภณัฑ์ในรูปแบบกล่องยูเอสที (UHT) ขวด หรือกระป๋อง โดยจะมีการปรุงแต่ง
รสชาติ หรือไม่ก็ตาม และผูบ้ริโภคสามารถเปิดบรรจุภณัฑด่ื์มไดท้นัที 
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5.2  ผู้บริโภค หมายถึง ผูท่ี้ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปท่ีอยู่ในเขตนิคมอุสาหกรรม
อมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 

5.3  พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลท าการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
หรือใชบ้ริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจ วา่จะซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือไหร่ 
ซ้ือเพื่อใคร ท าไมจึงซ้ือ ใครมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือ และซ้ืออยา่งไร 

5.4  ส่วนประสมการตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนการตลาดในแต่ละส่วน ให้
ได้บรรลุตามวตัถุประสงค์ท่ีได้วางเอาไว ้แบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั
จ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด 
 

6.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

ในการกษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปของผู ้บริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวดัชลบุรี”  คาดว่าจะได้รับ
ประโยชน ์ดงัน้ี 

6.1  ผลจากการศึกษาคร้ังน้ี สามารถน าไปใช้ประโยชน์เพื่อเป็นแนวทางในการ
วางแผนทางการตลาดส าหรับผูท่ี้สนใจจะประกอบธุรกิจเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป เพื่อให้
สอดคล้องกบัความตอ้งการของลูกคา้โดยตรง สร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้า และสร้างความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

6.2  บริษัทผู ้ผลิตและจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป สามารถน าข้อมูลจาก
การศึกษาคร้ังน้ีไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

6.3  ผลการศึกษาคร้ังน้ี สามารถเป็นแนวทางให้กับการศึกษาท่ีเก่ียวข้อง และเป็น
ประโยชน์ในการศึกษาส าหรับผูท่ี้สนใจจะศึกษาเร่ืองน้ีต่อไป 

 
 
 
 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ผูศึ้กษาได้
ด าเนินการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารต่างๆ เพื่อน ามาสนับสนุนเน้ือหาการศึกษา ซ่ึงมี
รายละเอียดดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด  
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
3. ลกัษณะขอ้มูลเก่ียวกบัชาเขียว 
4. ลกัษณะขอ้มูลเก่ียวกบัสถานการณ์ดา้นตลาดของเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
5. ลกัษณะขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป      
6. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด  
 

   จากการศึกษาคน้ควา้ทฤษฎีต่างๆ ท่ีน ามาใชใ้นการศึกษาตามหวัขอ้เร่ือง ส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรม
อมตะนคร จงัหวดัชลบุรี พบวา่มีทฤษฎีท่ีจะน ามาประกอบในการศึกษาคร้ังน้ี มีดงัน้ี 
 ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมได ้ซ่ึงธุรกิจใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2541) ประกอบดว้ยเคร่ืองมือ ดงัต่อไปน้ี 
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1.  ผลติภัณฑ์ (Product)  
 ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจ 

ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ยสินคา้ บริการ 
ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้ง
ค านึง ถึงปัจจยัต่อไปน้ี    

1. ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation)     
2. พิจารณาจากองคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) 

เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ บรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ   
3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภณัฑเ์พื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  
4. การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่

และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  

5. กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์
(Product Line) 

2.  ราคา (Price)   
ราคา คือ ส่ิงท่ีบุคคลตอ้งจ่ายส าหรับส่ิงท่ีไดม้า ซ่ึงแสดงเป็นมูลค่าในรูปเงินตรา 
ราคา คือ ส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินคา้ ฉะนั้นราคาผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์

หน่ึงจึงหมายถึงมูลค่าของผลิตภณัฑ์นั้นหน่ึงหน่วยในรูปของตวัเงิน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2550: 107) 

ราคา  คือ ตวักลางท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงความเป็นเจา้ของนั้น คือ ราคาท่ีจะ
ประสบความส าเร็จจะตอ้งเป็นราคาท่ีไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคหรือผูเ้ก่ียวขอ้ง  

ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมินทางเลือก และ
ท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคานอ้ย ลดตน้ทุน
การซ้ือ หรือท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตดัสินใจอยา่งกวา้งขวาง ผูบ้ริโภคมกั
พิจารณาราคาละเอียด โดยถือเป็นอยา่งหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้ง ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย 
ราคาสูงไม่ท าใหก้ารซ้ือนอ้ยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่า (Value) ของผูบ้ริโภค
ซ่ึงก็จะติดตามดว้ยการซ้ือ และหากจะกล่าวถึงราคาเราควรทราบวา่ส่ิงท่ีมีความสัมพนัธ์กบัราคาอีก
สองประการคือ อรรถประโยชน์และมูลค่า 
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1. อรรถประโยชน์ (Utility) คือ คุณสมบติัของส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสามารถสนอง
ความตอ้งการของมนุษยใ์ห้เกิดความพึงพอใจ (Etzel, Walker and Stanton; 1997: G-16) ดงันั้น การ
ตั้งราคาจึงจ าเป็นตอ้งพิจารณาถึงอรรถประโยชน์ของสินคา้นั้น กล่าวคือ พิจารณาถึงคุณสมบติัต่างๆ 
ของสินคา้ โดยพยายามสร้างมูลค่าเพิ่มใหสู้งข้ึนในสายตาผูบ้ริโภค 

2. มูลค่า (Value) หมายถึง การรับรู้จากลูกค้าจากการเปรียบเทียบระหว่าง
คุณสมบติัของสินคา้หรือบริการกบัราคาสินคา้หรือบริการนั้น (Etzel, Walker and Stanton; 1997: 
G-11) โดยการวดัในเชิงประมาณของมูลค่าผลิตภณัฑ์เพื่อจูงใจให้ผลิตภณัฑ์เกิดการแลกเปล่ียน 
นกัการตลาดตอ้งพยายามเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้ยอมรับโดยให้มีมูลค่าสูงกว่าราคาและพยายาม
สร้างมูลค่าเพิ่มส าหรับผลิตภณัฑด์ว้ย 

 
 
 
 

 
         ภาพท่ี 2.1 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอรรถประโยชน์ มูลค่า และราคา 
 

นโยบายและกลยุทธ์ด้านราคา (Price Policies and Strategies) มีดงัน้ี 
1. นโยบายการให้ส่วนลด (Discounts) คือ ส่วนลดท่ีให้จากราคาท่ีก าหนดไวใ้น

รายการ เพื่อให้ผูซ้ื้อกระท าหน้าท่ีทางการตลาดบางอย่างท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูข้าย เช่น ส่วนลด
ปริมาณ ส่วนลดการคา้ ส่วนลดเงินสด และส่วนลดตามฤดูกาล เป็นตน้ 

2. กลยุทธ์การตั้งราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด (Product Pricing) เป็นกลยุทธ์
วธีิการตั้งราคาเพื่อจูงใจผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้ของพ่อคา้ปลีกมากข้ึนไดแ้ก่ การตั้งราคาล่อใจ การตั้ง
ราคาล่อเหยื่อ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบ้ียต ่า สัญญาการรับประกนัการ
ใหบ้ริการ การใหส่้วนลดตามหลกัจิตวทิยา การลดราคาเพื่อส่งเสริมการขายและการคืนเงิน 

3. นโยบายระดบัราคา (The Level of Prices Policy) ผูผ้ลิตจะก าหนดราคาของ
สินคา้ตามต าแหน่งสินคา้ของธุรกิจ เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั ผูผ้ลิตอาจตั้งราคาสินคา้ ณ ระดบั
ราคาตลาด ให้ต ่ากว่าหรือสูงกว่าระดับราคาตลาด ไม่ว่าจะเป็นการตั้งราคาแบบใดก็ตามจะมี
ผลกระทบต่อการตดัสินใจในราคา และเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจใช ้

        ราคา  
            
(Price) 

   อรรถประโยชน์ 

          (Utility) 
          มูลค่า 
         (Value)  สร้าง 

 
วดัโดย 
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4. นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตคิดราคาสินคา้
ชนิดหน่ึงส าหรับผูซ้ื้อทุกรายในราคาเดียวกนั ภายใตส้ภาวการณ์ท่ีเหมือนกนั นโยบายราคาเดียวไม่ได้
หมายความว่า ราคาท่ีตั้ งไวไ้ม่สามารถเปล่ียนแปลงได้ แต่ราคาท่ีตั้งไวส้ามารถเปล่ียนแปลงได้
ตลอดเวลาท่ีต้องการ ซ่ึงเม่ือปรับเปล่ียนแล้วก็ต้องยึดหลกัการคิดราคาดังกล่าวกับผูซ้ื้อทุกราย
เหมือนกนั 

5. กลยุทธ์การลดราคา (Mark Down) เป็นวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมท่ี
ก าหนดไว ้เน่ืองจากราคาท่ีก าหนดไวจ้  าเป็นตอ้งเปล่ียนแปลงไปตามภาวะตลาด การแข่งขนั และ
ส่ิงแวดลอ้มอ่ืนๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไป 

3.  การจัดจ าหน่าย (Place)   
การจดัจ าหน่าย หมายถึง การบริการในการน าสินคา้และบริการจากผูผ้ลิตไปยงั

ผูบ้ริโภคซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์าร
ไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย ไดแ้ก่สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วย
ในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การ
จดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

1. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ 
และ (หรือ) กรรมสิทธ์ท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบ 
ดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

2. การกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Marketing Logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
การส่งเสริมการตลาด เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ 

เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังานขายท าการขาย (Personal 
Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการติดต่อ 
ส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชอ้ยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ตอ้งใชห้ลกัการเลือก
เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสานกนั (Integrated Marketing Communication:  IMC) โดยพิจารณาถึง 
ความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส่งเสริมท่ี
ส าคญั มีดงัน้ี 
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1. การโฆษณา (Advertising)  เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์าร  
และ (หรือ) ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั  

   1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics)   

   1.2 กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 
2. การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสารและ

จูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานจะเก่ียวขอ้งกบั  
      2.1 กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy)   
      2.2 การจดัการหน่วยงานขาย (Sales Promotion) 
3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี

นอกเหนือ จากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงสามารถ
กระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือ โดยลูกค้าขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

      3.1 การกระตุ้นผู ้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู ้บริโภค 
(Consumer Promotion)  

      3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 

      3.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 
(Sales Force Promotion) 

4. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิด
เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามท่ีมี
การวางแผนโดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์กรให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การให้ข่าว
เป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง 
(Response) โดยตรงไม่ผา่นคนกลางในการขาย หรือหมายถึงวธีิการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริม
ผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบดว้ย จดหมายตรง แค็ตตาล็อก 
การขายทางโทรศพัท์ ส่ือบรอดคาสต์ ส่ือส่ิงพิมพ์ การขายผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ การขายตรง 
เป็นเคร่ืองมือของการตลาดทางตรง 
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 วตัถุประสงคพ์ื้นฐานในการส่งเสริมการตลาดมี 3 ประการ คือ 
1.  เพื่อแจง้ข่าวสาร (To Inform) อาจเป็นการแนะน าสินคา้ใหม่ หรืออธิบาย

ลกัษณะใหม่ของผลิตภณัฑห์รือช้ีแจงขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
2.  เพื่อการจูงใจ (To Persuade) เป็นการช้ีจุดเด่นของสินคา้เพื่อกระตุน้ให้

ลูกคา้เกิดความตอ้งการและเกิดการตดัสินใจ 
3.  เพื่อเตือนความทรงจ า (To Remind) เป็นการส่งเสริมให้ลูกคา้ระลึกถึง

สินคา้นั้นอยูเ่สมอ 
 

วตัถุประสงค์ กระบวนการยอมรับผลติภัณฑ์ ทฤษฎี AIDAs 
 
 1. เพื่อแจง้ข่าวสาร 
 2. เพื่อการจูงใจ 
 3. เพื่อเตือนความ 
ทรงจ า 

 

 
  - การรู้จกั 
  -  ความสนใจ 
  -  การประเมินผล 
  -  การทดลอง 
  -  การตดัสินใจ 
  -  การยนืยนัการตดัสินใจ 
 

 
  - ท าใหเ้กิดความตั้งใจ  
   (Attention) 
  - ท าใหเ้กิดความสนใจติดตาม 
     (Interest) 
  - กระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ 
    (Desire) 
  - ท าใหเ้กิดการซ้ือ (Action) 
 

          

ภาพท่ี 2.2 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งวตัถุประสงคใ์นการส่งเสริมการตลาด 
กระบวนการยอมรับผลิตภณัฑ ์และทฤษฎี AIDAs 
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     - ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์     - ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channels)    
        (Product variety)     - การครอบคลุมตลาด (Coverage)    
     - คุณภาพของสินคา้ (Quality)    - การเลือกคนกลาง (Assortments)  
     - การออกแบบ (Design)     - ท าเลท่ีตั้ง (Locations) 

     - คุณลกัษณะ (Features)       ตลาดเป้าหมาย - สินคา้คงเหลือ (Inventory) 
     - ตราสินคา้ (Brand names)      (Target market) - การขนส่ง (Transport)  
     - การบรรจุหีบห่อ (Packing)      
     - ขนาด (Sizes) 
     - บริการ (Services) 
     - การรับประกนั (Warranties) 
     - การรับคืนสินคา้ (Returns)                    
 
 
 
 
     - ราคาในรายการ (Line price)    - การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
     - ส่วนลด (Discounts)     - การโฆษณา (Advertising) 
     - ส่วนยอมให ้(Allowances)    - การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) 
     - ระยะเวลาการช าระเงิน (Payment Period)   - การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 
     - ระยะเวลาการใหสิ้นเช่ือ (Credit Terms)                   - การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 

ภาพท่ี 2.3 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 
 
 
 

ผลติภัณฑ์ (Product) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การจัดหน่าย (Place) 

ราคา (Price) 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
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แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ธงชยั สันติวงษ์ (2540: 29) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า หมายถึง การ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้า การใชสิ้นคา้และบริการ 
ทั้งน้ีรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีอยู่ก่อนแล้ว และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า
ดงักล่าว 

ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ (2551: 186) กล่าวว่าผูบ้ริโภคคือ ผูท่ี้มีความตอ้งการซ้ือ 
มีอ านาจการซ้ือ มีพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใช ้

อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550:6) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคคือบุคคลต่างๆ ท่ีมี
ความสามารถในการซ้ือ หรือทุกคนท่ีมีเงิน จากนั้นในทศันคติของนกัการตลาด ผูบ้ริโภคจะตอ้งมี
ความเต็มใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ ดว้ยผูบ้ริโภคบางคนซ้ือสินคา้ไปเพื่อใชป้ระโยชน์ส่วนตวั 
และในขณะเดียวกนัก็ยงัมีผูบ้ริโภคอีกหลายพนัคนซ้ือไปเพื่อขายต่อ หรือใชใ้นการผลิตอีกดว้ย จาก
ค าจ ากดัความท่ีกล่าวมาน้ี เราอาจแบ่งออกเป็นส่วนส าคญัของพฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้3 ส่วน คือ 

1.  ปฏิกิริยาของบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมต่างๆ เช่น การเดินทางไปและกลบัจาก
ร้านคา้ การจ่ายของในร้าน การซ้ือ การขนสินคา้ การใช้ประโยชน์ และการประเมินค่าสินคา้และ
บริการท่ีมีจ าหน่ายอยูใ่นตลาด 

2.  บุคคลเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการได้รับการใช้สินคา้และบริการทางเศรษฐกิจ ซ่ึง
หมายถึงผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (The Ultimate Consumer) เรามุ่งท่ีตวับุคคล ผูซ้ื้อสินคา้และบริการเพื่อ
น าไปใชบ้ริการเองและ/หรือเพื่อการบริโภคของหน่วยบริโภคต่างๆ ท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั เช่น 
ครอบครัว หรือเพื่อน เราพิจารณาหน่วยบริโภคว่ารวมถึงแม่บา้นในฐานะท่ีเป็นตวัแทนฝ่ายจดัซ้ือ
ของครอบครัว (The Family Purchasing Agent) และบุคคลบางคนท่ีซ้ือของขวญัให้กบัผูอ่ื้นดว้ย 
อยา่งไรก็ดี เราไม่พิจารณาถึงการท่ีบุคคลท าการซ้ือใหก้บัองคก์รธุรกิจหรือสถาบนัต่างๆ ดว้ย 

3.  รวมถึงกระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดก่อน และเป็นตัวก าหนด
ปฏิกิริยาต่างๆ เหล่าน้ี ซ่ึงรวมถึงการตระหนกัถึงความส าคญัของกิจกรรมการซ้ือท่ีกระทบโดยตรง
ต่อปฏิกิริยาทางการตลาดท่ีเราสังเกตได ้
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                   พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมและกระบวนการตัดสินใจของบุคคลท่ีจะ
ประเมินผลและให้ไดม้าซ่ึงการใชสิ้นค้าและบริการ ซ่ึงในฐานะผูซ้ื้ออาจกล่าวไดว้่า เป้าหมายของ
การซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคก็คือ การได้รับความพึงพอใจในสินค้าท่ีซ้ือมา ผูบ้ริโภคจ าเป็นต้อง
ก าหนดรูปแบบการตดัสินใจให้ไดว้่าจะซ้ือดีไหม (Whether) ถา้ซ้ือซ้ืออะไร (What) ซ้ือเม่ือไหร่ 
(When) ซ้ือท่ีไหน (Where) และซ้ืออยา่งไร (How to Purchase) เป็นตน้ กล่าวโดยสรุปคือ การศึกษา
เร่ือง 6W และ 1H ดงัน้ี 

Who  = ใครเป็นผูซ้ื้อ 
What = ซ้ืออะไร 
When = ซ้ือเม่ือไร 
Where = ซ้ือท่ีไหน 
Why = ซ้ือท าไม 
Whom = ซ้ือเพื่อใคร 
How = ซ้ืออยา่งไร 
 

การตดัสินใจเบ้ืองต้นว่าจะซ้ือดีไหม (Whether) สามารถตกลงใจได้ทั้ งก่อนและ
หลงัจากไปถึงตลาดแล้ว ผูบ้ริโภคอาจรู้โดยสัญชาตญาณว่าเขาตอ้งการสินคา้นั้นหรือไม่ ซ่ึงไม่
จ  าเป็นตอ้งมีกิจกรรมทางการตลาดเขา้มาเก่ียวขอ้ง 

การตดัสินใจวา่ซ้ืออะไร (What) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัสินคา้ท่ีมีให้เลือก ในตลาด
ผูบ้ริโภคคน้หาความพอใจหรือประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้ ซ่ึงความพอใจจะบรรลุไดก้็โดยผา่น
ความเป็นเจา้ของสินคา้เท่านั้น นอกจากน้ียงัข้ึนกบัว่าสินคา้นั้นจะสามารถสร้างความพอใจให้กบั
ผูบ้ริโภคระดบัท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการหรือไม่ 

การตดัสินใจวา่จะซ้ือเม่ือใด (When) วนัใด ฤดูไหน ข้ึนกบัเวลาวา่เขาตอ้งการสินคา้นั้น
หรือไม่ ทั้งน้ีเพราะ ณ เวลาท่ีต่างกนัผูบ้ริโภคจะตอ้งการสินคา้ท่ีต่างกนั 

การตดัสินใจวา่จะซ้ือสินคา้ท่ีไหน (Where) เป็นเร่ืองของการเลือกร้านคา้ท่ีจะซ้ือ 
การตดัสินใจวา่จะซ้ืออย่างไร (How) เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัเวลาและความพยายาม

ท่ีใชไ้ปในการซ้ือสินคา้ จ  านวนสินคา้ท่ีซ้ือ ซ้ือดว้ยเงินสดหรือไม่ เดินทางไปซ้ือดว้ยวิธีใด จะแวะ
ร้านไหนบา้งและจะเดินซ้ือคนเดียวหรือไปซ้ือกบัใคร ผูบ้ริโภคจะตอ้งตอบค าถามทั้ง 5 ให้ได ้จึง
อาจกล่าวไดว้า่หวัใจส าคญัของพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การตดัสินใจซ้ืออยา่งไร (How) 

ค าถามท่ีใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมการเลือกซ้ือผู้ บริโภค คือ 6Ws และ 1H 
ประกอบด้วย Who What Why When Where Whom และ How 
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 1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) โดยอาศยัเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 4 ดา้นเพื่อน าไปใช้ใน
การก าหนดกลยุทธ์การตลาดซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นภูมิศาสตร์ ดา้นจิตวิทยา และดา้น
พฤติกรรมศาสตร์ 
 2.  ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงส่ิงท่ี
ตลาดตอ้งการผลิตภณัฑ ์(Objects) เป็นการก าหนดส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการโดยอาศยัองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น รูปแบบ ตราสินคา้ บริการ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์หรือ
ลกัษณะนวตักรรม เป็นตน้ และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั (Competitive Differentiation) 
เช่น การบริการพนกังานและภาพลกัษณ์เป็นตน้ 
 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ดา้นร่างกายละดา้นจิตวทิยา 
 4.  ใครมีส่วนรวมในการเลือกตัดสินใจซ้ือ (Who participates in buying?) เป็น
ค าถามเพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลการเลือกตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ยผูริ้เร่ิม  
ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้
 5.  ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใด หรือฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลา
ใดของวนั โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ เป็นตน้ 
 6.  ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน(Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไปซ้ือหรือใช้บริการ เพื่อน าไปใช้ก าหนดกลยุทธ์ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 
 7.  ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
ขั้นตอนการเลือกตดัสินใจซ้ือหรือกระบวนการซ้ือ (Operation) ท่ีประกอบดว้ย การรับรู้ถึงปัญหา 
การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางการเลือก การตดัสินใจซ้ือ และความรู้ภายหลงัการซ้ือ 

ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
1.  ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ

ผูบ้ริโภค 
2.  ช่วยให้ผูเ้ก่ียวขอ้งสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมาก
ยิง่ข้ึน 
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3.  ช่วยใหก้ารพฒันาตลาดและการพฒันาผลิตภณัฑส์ามารถท าไดดี้ข้ึน 
4.  เพื่อประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อการตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้ริโภค ใหต้รงกบัชนิดของสินคา้ท่ีตอ้งการ 
5.  ช่วยในการปรับปรุงกลยทุธ์การตลาดของธุรกิจต่างๆ เพื่อความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั 

 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2552: 191) จุดเร่ิมตน้เพื่อเขา้ใจพฤติกรรมของผูซ้ื้อ คือ รูปแบบ

ของการรับต่อส่ิงเร้า ส่ิงเร้าภายนอก สภาวะแวดลอ้มทางการตลาดจะเขา้ไปสู่สภาวะจิตใจของผูซ้ื้อ 
คุณลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการในการตดัสินใจ จะน าไปสู่กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 
ภาระหน้าท่ีนกัการตลาดตอ้งท าความเขา้ใจส่ิงท่ีเกิดข้ึนในสภาวะจิตใจของผูซ้ื้อคืออะไร ระหว่าง
การไดรั้บส่ิงเร้าภายนอก และการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อคืออะไร ระหว่างการไดรั้บส่ิงเร้าภายนอก 
และการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ 

 
 
 

 

 
ภาพท่ี 2.4 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ 

 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 

ปัจจัยที่มีอทิธิพล 
ต่อพฤติกรรม 

กระบวนการ 
ตัดสินใจ 
ของผู้ซื้อ 

 
- ปัจจยัทาง 
  วฒันธรรม 
- ปัจจยัทางสงัคม 
- ปัจจยัส่วนบุคคล 
- ปัจจยัดา้น 
  จิตวิทยา 
 
 

 
- การรับรู้ปัญหา 
- การคน้หาขอ้มูล 
- การประเมิน 
   ทางเลือก 
- การตดัสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมหลงั 
   การซ้ือ 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 

ส่ิงกระตุ้น 
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุ้น 
อืน่ๆ 

   
- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- การจดั 
  จ  าหน่าย 
- การส่งเสริม 
  การตลาด 

 
 
 

 

 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง 
-วฒันธรรม 
- การแข่งขนั 
 
 

การตอบสนอง 
ของผู้ซื้อ 

การตัดสินใจ 
ของผู้ซื้อ 

  
 - การเลือก 
   ผลิตภณัฑ ์
- การเลือก 
  ตรายีห่้อ 
- การเลือกผูจ้ดั 
  จ  าหน่าย 
- การเลือกเวลา 
  ในการซ้ือ 
- การเลือกปริมาณ 
   การซ้ือ 

 



20 

จากภาพท่ี 2.4 ส่ิงเร้าภายนอก สภาวะแวดลอ้มทางการตลาดจะเขา้ไปสู่ภาวะจิตใจของ
ผูซ้ื้อ คุณลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการในการตดัสินใจ จะน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ภาระ หนา้ท่ีนกัการตลาดตอ้งท าความเขา้ใจส่ิงท่ีเกิดข้ึนในสภาวะจิตใจของผูซ้ื้อคืออะไร ระหวา่ง
การไดรั้บส่ิงเร้าภายนอก และการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ การศึกษาในหน่วยน้ีจึงแบ่งไดเ้ป็นตอนดงัน้ี 

1.  ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus) อาจเกิดข้ึนไดจ้ากการกระท าของนกัการตลาดหรือ
ปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ ส่ิงกระตุน้ภายนอก ประกอบดว้ย 

 1.1  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมและ
ตอ้งจดัใหมี้ข้ึน ในท่ีน้ีหมายถึงส่วนประสวนการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย  

 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ เช่น การออกแบบบรรจุภณัฑ์ ขวด กล่อง ฉลาก
ขา้งขวด ใหส้วยงามทนัสมยั สะดุดตา เพื่อกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัปริมาณของ
ผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย หรือราคาท่ีซ้ือง่ายขายคล่อง หรือดูจากราคาของคู่แข่งขนัใน
ระดบัเดียวกนั 

 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัจ าหน่าย  เช่น จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึง ผูบ้ริโภค
สามารถหาซ้ือไดท้นัทีท่ีตอ้งการซ้ือ หรือการจดัสถานท่ีตกแต่งให้ดูสวยงามและให้ความสะดวกแก่
ผูบ้ริโภค 

 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ การใช้
ความพยายามของพนกังานขาย  การลดแลกแจกแถม การให้ชิมฟรี การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั
ผูบ้ริโภค 

 1.2  ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ เป็นส่ิงกระตุน้ความต้องการของผูบ้ริโภคอนัเกิดจากปัจจยั
ภายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ  ภาวะเศรษฐกิจ รายได ้รายจ่าย ของผูบ้ริโภคเหล่าน้ี
มีอิทธิพลต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคเอง เช่น รายไดม้ากข้ึนยอ่มมีก าลงัซ้ือมากข้ึน สามารถซ้ือได้
บ่อยข้ึน ซ้ือในปริมาณมากข้ึน เป็นตน้  

 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี เช่น การน าเทคโนโลยีใหม่ดา้นรหสัแถบ (Barcode) 
หรือบตัรเครดิตมาให้บริการแก่ลูกคา้ของห้างสรรพสินคา้ ท าให้เสียเวลาในการจ่ายเงินน้อยลง มี
เวลาในการเลือกซ้ือสินคา้มากข้ึน 

 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้
ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ เพราะจะท าให้สินคา้นั้น
แพงข้ึนหรือถูกลง 
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 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีสงกรานตข์องไทย
จะมีผลกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ปืนฉีดน ้ ามากข้ึน จากปกติแทบจะไม่มีความ
ตอ้งการซ้ือ  

 ส่ิงกระตุน้ทางการแข่งขนั เช่น การท ากิจกรรมของคู่แข่งขนัหรือการแข่งขนั
ท่ีรุนแรง  ท าใหผู้บ้ริโภคสนใจในตวัสินคา้มากข้ึน ส่งผลใหต้ลาดภาพรวมดีข้ึนได ้ 

        นอกจากน้ียงัมีส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ อีก อาทิ สภาพแวดลอ้มภูมิอากาศ รสนิยม แฟชัน่ 
เช่น อากาศร้อนก็มีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคด่ืมเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปมากข้ึน เป็นตน้ 

2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ส่ิงท่ี
สามารถจะไขปริศนาได้ว่า ท าไมผูบ้ริโภคจึงมีพฤติกรรมแบบนั้น แบบน้ีกล่องด าประกอบด้วย
องคป์ระกอบใหญ่ 2 ส่วนดว้ยกนั คือ คุณลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ ซ่ึง
สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

2.1  คุณลกัษณะของผู้ซ้ือ ประกอบดว้ย 
 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผกูพนับุคคล

ในกลุ่มไวด้ว้ยกนั วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีก าหนดความตอ้งการพื้นฐาน และพฤติกรรมของบุคคล โดย
บุคคลจะเรียนรู้เร่ืองค่านิคม ทศันคติ ความชอบ การรับรู้ และมีพฤติกรรมอย่างไรนั้นจะตอ้งผ่าน
กระบวนการทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัครอบครัว และสถาบนัต่างๆ ในสังคม คนท่ีอยูใ่นวฒันธรรม
ต่างกนัย่อมมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ผูป้ระกอบธุรกิจประกนัชีวิตจึงตอ้งก าหนดกลยุทธ์ 
ทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัไป วฒันธรรมแบ่งออกไดเ้ป็น  วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย 
และชั้นทางสังคม 

    วฒันธรรมพืน้ฐาน เป็นส่ิงท่ีก าหนดความตอ้งการซ้ือ และพฤติกรรมการซ้ือ
ของบุคคล เช่น ลกัษณะนิสัยคนไทย เป็นคนรักพวกพอ้ง มีน ้าใจเอ้ือเฟ้ือเผือ่แผ ่

         วัฒนธรรมกลุ่มย่อย มีรากฐานของเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคท่ี
แตกต่างกนั เป็นตน้ กลุ่มยอ่ยน้ีมีขอ้ปฏิบติัทางวฒันธรรมทางสังคมท่ีแตกต่างกนัไปจากกลุ่มอ่ืน ท า
ใหมี้ผลต่อชีวติความเป็นอยู ่ความตอ้งการ แบบแผนการบริโภคแตกต่างกนัดว้ย 

  ชนช้ันทางสังคม สังคมมนุษยทุ์กแห่งลว้นมีการแบ่งล าดบัชั้นทางสังคมทั้งส้ิน 
โดยบางคร้ังอาจออกมาในรูปของระบบวรรณะ ซ่ึงสมาชิกในแต่ละวรรณะมีบทบาทท่ีชดัเจนแน่นอน
และไม่สามารถเปล่ียนแปลงสถานภาพการเป็นสมาชิกของตนได ้แต่ท่ีพบเห็นบ่อยคร้ังจะอยูใ่นรูป
ของชนชั้นทางสังคม ซ่ึงเป็นการแบ่งชั้นทางสังคมท่ีมีความเป็นหน่ึงเดียวและมีความคงทนถาวร 
โดยจะมีการปกครองตามล าดบัชั้นและสมาชิกจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนั  
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ชั้นทางสังคมมิไดส้ะทอ้นถึงรายไดแ้ต่เพียงอยา่งเดียว แต่ยงับ่งช้ีอ่ืนๆ อีก เช่น อาชีพ การศึกษา ชาติ
ก าเนิด ภูมิล าเนา และสถานท่ีอยูอ่าศยั ซ่ึงชนชั้นทางสังคมแตกต่างกนัจากชุดเส้ือผา้ รูปแบบการพูด 
ความพึงพอใจดา้นสันทนาการ และบุคลิกลกัษณะอ่ืนๆ ชนชั้นทางสังคมจะแสดงออกให้เห็นว่า
ความพึงพอใจของผลิตภณัฑ์และตราสินคา้มีความโดดเด่นกนัไป นักการตลาดบางคนอาจทุ่มเท
ความพยายามดา้นการตลาด ไปยงัชั้นทางสังคมใดสังคมหน่ึง ชั้นทางสังคมยงัมีความแตกต่างกนัใน
ความพึงพอใจด้านส่ือ ผูบ้ริโภคชนชั้นสูงนิยมส่ือประเภทนิตยสารและหนังสือ แต่ผูบ้ริโภคชน 
ชั้นล่างนิยมรายการโทรทศัน์ ในเร่ืองของการใช้ภาษาก็มีความแตกต่างเช่นกนั นกัโฆษณาจึงตอ้ง
ร้อยเรียงถอ้ยค าและใชภ้าษาใหเ้ป็นท่ีเขา้ใจและส่ือความหมายแก่ชนชั้นทางสังคมเป้าหมาย 

        ลกัษณะชั้นทางสังคม ประกอบดว้ย 6 ระดบั 
   ชั้นท่ี 1 Upper-Upper Class ประกอบดว้ย ผูท่ี้มีช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมาบน 

กองเงินกองทอง 
    ชั้นท่ี 2   Lower –Upper Class เป็นชั้นของคนรวยหนา้ใหม่ บุคคลเหล่าน้ี

เป็นผูย้ิ่งใหญ่ในวงการบริหาร เป็นผูท่ี้มีรายได้สูงสุดในจ านวนชั้นทั้งหมด จดัอยู่ในระดับมหา
เศรษฐี 

    ชั้นท่ี 3 Upper-Middle Class ประกอบดว้ยชายหญิงท่ีประสบความส าเร็จ
ในวิชาอ่ืนๆ สมาชิกชั้นน้ีส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลยั กลุ่มน้ีเรียกกนัว่าเป็นตาเป็นสมอง
ของสังคม 

    ชั้นท่ี 4 Lower-Middle Class เป็นพวกท่ีเรียกวา่คนโดยเฉล่ีย ประกอบดว้ย
พวกท่ีไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก พวกท างานนัง่โตะ๊ระดบัต ่า 

    ชั้นท่ี 5 Upper-Lower Class เป็นพวก จนแต่ซ่ือสัตย ์ไดแ้ก่ชนชั้นท างาน
เป็นชั้นท่ีใหญ่ท่ีสุดในชั้นทางสังคม 

  ชั้นท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบดว้ยคนงานท่ีไม่มีความช านาญกลุ่ม
ชาวนาท่ีไม่มีท่ีดินเป็นของตนเองชนกลุ่มนอ้ย 

 ปัจจยัทางสังคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง  ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ 

  (1)  กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มใดๆ ท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนัระหวา่งคนในกลุ่ม 
แบ่ง เป็น 2 ระดบั คือ กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อนสนิท มกัมีขอ้จ ากดัในเร่ืองอาชีพ ระดบั 
ชั้นทางสังคม และช่วงอายุ กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์แบบตวัต่อตวั แต่ 
ไม่บ่อย มีความเหนียวแน่นนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ 
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    (2) ครอบครัว  เป็นสถาบนัท่ีท าการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีส าคญัท่ีสุด นัก 
การตลาดจะพิจารณา ครอบครัวมากกวา่พิจารณาเป็นรายบุคคล 

  (3)  บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอา้งอิง ท าให ้บุคคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 

 ปัจจยัส่วนบุคคล การตดัสินใจของผูซ้ื้อมกัไดรั้บอิทธิพลจากคุณสมบติัส่วน
บุคคลต่างๆ เช่น อาย ุอาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วฏัจกัรชีวติ
ครอบครัว 

 ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทาง
จิตวทิยา ไดแ้ก่ ความตอ้งการ การจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือและทศันคติ 

 นักจิตวิทยามาสโลว์ได้ก าหนดทฤษฏีล าดับขั้นตอนของความต้องการ ซ่ึง
ก าหนดความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษยไ์ว ้5 ระดบั ซ่ึงจดัล าดบัจากความตอ้งการระดบัต ่าไปยงั
ระดบัสูง คือ 

 1.   ความส าเร็จส่วนตวั 
 2.   ความตอ้งการดา้นอีโก ้(ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ) 
 3.   ความตอ้งการดา้นสังคม 
 4.   ความปลอดภยัและมัน่คง 
 5.   ความตอ้งการของร่ายกาย 

3.  การตอบสนองของผู้ซ้ือหรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือผูซ้ื้อ ผูบ้ริโภคจะมี
การตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

 3.1  การเลือกผลิตภณัฑ ์ตวัอยา่งเช่น การเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป เป็นตน้ 
 3.2  การเลือกตรายี่ห้อ ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคจะซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปท่ีมี

คุณภาพและมีช่ือเสียง 
 3.3 การเลือกผู ้จ  าหน่าย ตัวอย่างเช่น ผู ้บริโภคจะเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว

ส าเร็จรูป จากแหล่งต่างๆ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ  ร้านคา้ทัว่ไปใกลท่ี้บา้นหรือท่ีท างาน เป็นตน้ 
 3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคอาจจะซ้ือดว้ยเง่ือนไขของเวลา

ท่ีต่างกนั เช่น ซ้ือในเวลาเชา้ หรือในเวลาเยน็ 
 3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ  ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว

ส าเร็จรูปในขวดขนาดท่ีเหมาะสม เป็นตน้ 
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 จากรูปแบบพฤติกรรมของผู ้บริโภคน้ีเอง จึงท าให้นักการตลาดต้องศึกษา
รายละเอียดแต่ละหวัขอ้ใหรู้้จกัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายอยา่งลึกซ้ึงและเพียงพอ 
 ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Stages of the Buying Decision Process) 

ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะผ่านขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน ดัง
แสดงในภาพท่ี 2.5  ซ่ึงจะเห็นว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนเป็นเวลานานกว่าท่ีการซ้ือจริง 
และหลงัจากนั้นก็จะมีล าดบัขั้นตอนท่ียาวนาน ขั้นตอนดงักล่าวในภาพ แสดงถึงตวัผูบ้ริโภคท่ีผา่น
ขั้นตอนในการซ้ือผลิตภณัฑ์สักช้ินหน่ึง ทั้ง 5 อย่างเป็นล าดบัขั้นตอน แต่ในความเป็นจริงอาจไม่
เป็นเช่นนั้นเสมอไป โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในการซ้ือท่ีมีความสลบัซบัซ้อนนอ้ย ผูบ้ริโภคอาจกระโดด
ขา้มขั้นตอนหรือด าเนินการสลบักนั แต่โดยทัว่ไปมกัใชก้ระบวนการตดัสินใจซ้ือผา่นขั้นตอนต่างๆ 
5 ขั้นตอน เป็นหลกัในการศึกษาขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เพราะสามารถครอบคลุมนิสัย
การพิจารณาซ้ือสินคา้ท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเผชิญหนา้กบัการตดัสินใจใหม่ท่ีมีความซบัซอ้นสูง 

                                             
ภาพท่ี 2.5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปกติของผูบ้ริโภค 

 

การตระหนกัถึงปัญหา 

      การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก 

       การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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ขั้นที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา กระบวนการตดัสินใจซ้ือเกิดขั้นเม่ือผูซ้ื้อตระหนกั
ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ โดยผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งภาวะความตอ้งการท่ีแทจ้ริง
และพึงปรารถนา ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้ โดยส่ิงเร้าภายในหรือภายนอก ความตอ้งการปกติ
ธรรมดาของบุคคลซ่ึงได้แก่ ความหิว ความกระหาย และความตอ้งการทางเพศ เกิดข้ึนในระดบั
ต ่าสุดจนกลายเป็นแรงขบั ดงันั้น จึงจ าเป็นตอ้งระบุสถานการณ์ท่ีกระตุน้ความตอ้งการอยา่งใดอยา่ง
หน่ึงข้ึนมาใหไ้ด ้และการเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคหลายๆคน ท าให้สามารถระบุไดว้า่ส่ิงเร้าท่ีกระตุน้
ให้เกิดความสนใจในหมวดสินคา้หน่ึงๆ มากท่ีสุดนั้นมีอะไร ซ่ึงจะท าให้สามารถพฒันากลยุทธ์
การตลาดท่ีสามารถกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

ข้ันที่ 2 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้จะมีแนวโนม้ท่ีจะ
คน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ ซ่ึงสามารถจ าแนกออกเป็น 2 ระดบัดว้ยกนั คือ ภาวการณ์
คน้หาขอ้มูลแบบธรรมดา เรียกว่า การเพิ่มการพิจารณาให้มากข้ึน  เช่นการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้มากข้ึนและในระดบัถดัมาบุคคลอาจเขา้สู่การคน้หาขอ้มูลข่าวสารอยา่งกระตือรือร้น โดยการ
อ่านหนงัสือ โทรศพัทถ์ามเพื่อน และยงัเขา้ร่วมกิจกรรมอ่ืนๆ เพื่อเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้ โดยแหล่งท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถหาข่าวสารไดแ้บ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 
 (1)  แหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว  เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั เป็นตน้ 
 (2)  แหล่งการคา้ เช่น การโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย บรรจุภณัฑ์ การ
สาธิต เป็นตน้ 
 (3)  แหล่งชุมชน เช่น ส่ือมวลชน สถาบนัคุม้ครองผูบ้ริโภค ตลอดจนหน่วยงาน
ของรัฐท่ีเก่ียวขอ้ง 
 (4)  แหล่งทดลอง เช่น การจดัการ การตรวจสอบ และการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ 
  จ านวนอิทธิพลของแหล่งท่ีมาของขอ้มูลข่าวสารน้ีจะแตกต่างกนัไปตามประเภท
ของผลิตภณัฑ์และบุคลิกลกัษณะของผูซ้ื้อ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่จากแหล่งการค้า ได้แก่ แหล่งขอ้มูลท่ีนักการตลาดเป็นผูค้วบคุมนั่นเองแต่
แหล่งขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไดแ้ก่ แหล่งบุคคล ซ่ึงแหล่งขอ้มูลข่าวสารแต่ละแหล่งจะมี
หนา้ท่ีในการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัไป ปกติแลว้แหล่งขอ้มูลข่าวสารแต่ละแห่ง
จะมีหนา้ทีในการให้ความรู้และขอ้มูลข่าวสาร ส่วนแหล่งบุคคลท าหนา้ท่ีในการให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง
และช่วยประเมินขอ้มูล 



26 

ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก  ผูบ้ริโภคจะประมวลขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้เชิง
เปรียบเทียบและการตดัสินใจมูลค่าของตราสินคา้นั้นๆ ในขั้นตอนสุดทา้ยอย่างไร ความจริงก็คือ
กระบวนการประเมินผลขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจนั้นไม่ใช่เร่ืองง่าย หรือเป็นกระบวนการ
เพียงกระบวนการเดียว ผูบ้ริโภคทุกคนหรือแมก้ระทัง่เพียงคนเดียวจะมีกระบวนการประเมินเพื่อ
การตดัสินใจหลายกระบวนการดว้ยกนั และแบบกระบวนการการประเมินของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
พื้นฐานอยูบ่นทฤษฎีการเรียนรู้ ซ่ึงมองว่าผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยอาศยัจิตใต้
ส านึกและมีเหตุผลสนบัสนุน 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซ้ือ ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกน้ี ผูบ้ริโภคจะสร้าง
รูปแบบความชอบในระหว่างตราสินคา้ต่างๆ ท่ีมีอยู่ในทางเลือกเดียวกนั นอกจากน้ีผูบ้ริโภคอาจ
สร้างรูปแบบความตั้ งใจในการซ้ือไวท่ี้ตราสินค้าท่ีชอบมากท่ีสุด แต่อาจมี 2 ปัจจัย ท่ีเข้ามา
สอดแทรกความตั้งใจและการตดัสินใจในการซ้ือ 
  ปัจจัยแรก คือ ทศันคติของผูอ่ื้น จะมีผลต่อทางเลือกท่ีชอบมากน้อยเท่าใด ข้ึนอยู่
กบั 2 ปัจจยัคือ ความรุนแรงของทศันคติในแง่ลบของผูอ่ื้นท่ีมีต่อทางเลือกท่ีพอใจของผูบ้ริโภค และ 
แรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีจะคลอ้ยตามความตอ้งการของผูอ่ื้น 
  ปัจจัยท่ีสอง คือ ปัจจยัดา้นสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดการณ์ไวล่้วงหนา้ อาจเป็นตวัท า
ให้เกิดการเปล่ียนแปลงในการตั้งใจซ้ือได ้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลง เล่ือนก าหนด
หรือหลีกเล่ียงการตดัสินใจซ้ือจะรับอิทธิพลอยา่งมากจากการเส่ียงท่ีคาดการณ์ไว ้ซ่ึงจ านวนความ
เส่ียงท่ีคาดการณ์ไวจ้ะมีความหลากหลายไปตามจ านวนเงินท่ีจ่ายไป จ านวนความไม่แน่นอนของ
คุณสมบติัและปริมาณการซ้ือ และระดบัความมัน่ใจของผูบ้ริโภค 

ขั้นที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ หลงัจากไดซ้ื้อผลิตภณัฑ์มาแลว้ ผูบ้ริโภคจะมี
ประสบการณ์ตามระดบัความพอใจในระดบัหน่ึงระดบัใด ดงันั้นหลงัจากท่ีผลิตภณัฑ์ได้ถูกขาย
ออกไปแล้วตอ้งคอยตรวจสอบความพอใจหลังการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกด้วย ได้แก่ กิจกรรมหลงั 
การซ้ือ การใชแ้ละการจดัการหลงัการซ้ือ 
 

ลกัษณะข้อมูลเกีย่วกบัชาเขยีว 
 
จากการศึกษาคน้ควา้เอกสารต่างๆ ท่ีน ามาใชใ้นงานวิจยัตามหวัขอ้เร่ือง ส่วนประสม

การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผู ้บริโภคในเขตนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี พบวา่ ขอ้มูลท่ีจะน ามาประกอบการศึกษาคร้ังน้ี มีดงัต่อไปน้ี 
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 ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัชาเขียว 
ชาเขียว (Green Tea) เป็นชาท่ีเก็บเก่ียวจากพืชในตระกูล Camellia Sinensis เช่นเดียวกบั  

ชาขาว ชาด า และชาอู่หลง เป็นชาท่ีไม่ผา่นการหมกั ซ่ึงมีประโยชน์ต่อสุขภาพและมีคุณสมบติัใน
การตา้นทานโรคไดน้านาชนิดจึงเป็นท่ีนิยมของคนส่วนใหญ่ น ้ าชาจะเป็นสีเขียวหรือเหลืองอมเขียว  
มีรสฝาดไม่มีกล่ิน แต่จะมีการแต่งกล่ินเพื่อใหเ้กิดความน่ารับประทานมากข้ึน 

ประเภทของชาเขียวมี 2 ประเภท 
1.  ชาเขียวแบบญ่ีปุ่น ไม่ต้องคั่วใบชา ชาเขียวมีสารอาหารพวกโปรตีน น ้ าตาล

เล็กนอ้ย และมีวติามินอีสูง 

2.   ชาเขียวแบบจีน จะมีการคัว่ดว้ยกระทะร้อน  
วติามินเอและวติามินอีท่ีมีอยูใ่นใบชาจะสูญเสียไปเกือบหมดถา้ใชร้ะยะเวลาในการชง

นานจนเกินไป ส่วนปริมาณของแคลเซียม เหล็ก และวติามินซีจะสูญเสียไปประมาณคร่ึงหน่ึง 
ใบชาเขียวมีสาระส าคัญ 2 ชนิด คือ 
1.  คาเฟอีน (Caffeine) ซ่ึงมีอยูใ่นชาเขียวประมาณร้อยละ 2.5 โดยน ้ าหนกั ซ่ึงสาร

ชนิดน้ีเองท าให้น ้ าชาสามารถกระตุน้ให้สมองสดช่ืน แจ่มใส หายง่วง เน่ืองจากคาเฟอีนมีฤทธ์ิ
กระตุน้ประสาท เพิ่มการเผาผลาญ เพิ่มการท างานของหวัใจและไต ผูป่้วยโรคหวัใจก็ไม่ควรด่ืมชา 
เน่ืองจากคาเฟอีนมีคุณสมบติัในการกระตุน้ประสาทและบีบหวัใจ 

2.  แทนนิน หรือ ฝาดชา (Tea Tannin) พบในใบชาแห้งประมาณร้อยละ 20-30 โดย
น ้ าหนกั เป็นสารท่ีมีรสฝาดท่ีใช้บรรเทาอาการทอ้งเสียได้ ดงันั้นหากตอ้งการด่ืมชาเขียวให้ได้
รสชาติท่ีดีจึงไม่ควรทิ้งใบชาคา้งไวใ้นกาน ้ านานเกินไป เพราะแทนนินจะละลายออกมามากท าให้
ชาเขียวมีรสขม หากตอ้งการด่ืมชาเขียวเพื่อจุดประสงคใ์นการบรรเทาอาการทอ้งเสียก็ควรตม้ใบชา
นานๆ เพื่อให้มีปริมาณแทนนินออกมามาก แทนนินยงัช่วยเพิ่มความยืดหยุ่นของกลา้มเน้ือหัวใจ
และขยายผนงัหลอดเลือด จึงท าใหช้าเขียวเหมาะส าหรับผูท่ี้มีความดนัโลหิตสูง นอกจากน้ียงัพบวา่
สารแคซิทิน (Catecihns) ซ่ึงเป็นสารแทนนินชนิดหน่ึงในชาเขียว  มีฤทธ์ิเป็นสารตา้นการเกิด
โรคมะเร็ง 

สรรพคุณของชาเขียว 
ชาเขียว เป็นเคร่ืองด่ืมซ่ึงมีประโยชน์ต่อร่างกายหลายด้าน รวมถึงสามารถป้องกนั

มะเร็งผิวหนงัไดด้ว้ย จากการศึกษาพบวา่ ด่ืมชาเขียวทุกวนัๆ ละประมาณ 4 แกว้ หรือมากกวา่นั้น 
ช่วยป้องกนัมะเร็งผิวหนงัได ้ เพราะในชาเขียวมีสารแอนติออกซิแดนท ์โพลีฟีนอล ซ่ึงมีฤทธ์ิตา้น
มะเร็ง สรรพคุณของชาเขียวอีกประการหน่ึงคือ ช่วยในการลดน ้ าหนกั จากการศึกษายงัพบอีกว่า 
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สารคาเฟอีนและสารฝาดแคททิคินในชาเขียวท าให้เมตาบอลิซึมในร่างกายดีข้ึน เผาผลาญพลงังาน
ไดม้าก เป็นผลท าใหน้ ้าหนกัตวัลดลง โดยท่ีไม่มีผลกระทบต่ออตัราการเตน้ของหวัใจ ชาเขียวท ามา
จากใบชาชนิดเดียวกบัท่ีใชท้  าชาด า แต่การท าชาด าจะตอ้งผา่นการหมกั ส่วนชาเขียวท าจากใบชา
ตากแหง้เท่านั้น 

ข้อดีของชาเขียว 

ต้านโรคไขข้ออักเสบ  กล่าวกันว่าชาเขียวช่วยป้องกันโรคข้ออักเสบรูห์มาติก 
(Rheumatoid arthritis) ท่ีมกัจะเกิดกบัสตรีวยักลางคน อาการของโรคโดยทัว่ไปคือมีอาการของการ
อกัเสบบวมแดง ปวดเม่ือยตามกลา้มเน้ือและขอ้ต่อ 

ลดระดับคอเลสเทอรอล สารแคเทชินในชาเขียวช่วยท าลายคอเลสเทอรอล และก าจดั
ปริมาณของคอเรสเทอรอลในล าไส้ แค่นั้นยงัไม่พอ ชาเขียวยงัช่วยควบคุมน ้ าตาลในเลือดให้อยูใ่น
ระดบัท่ีพอดีอีกดว้ย 

ควบคุมน ้าหนัก การจิบชาเขียวสามารถช่วยไดดี้ จากการศึกษาโดยมหาวิทยาลยัเจนีวา 
สวติเซอร์แลนดพ์บวา่ ชาเขียวช่วยเร่งใหร่้างกายมีการเผาผลาญอาหารและไขมนัมากข้ึน 

กลิ่นปากและแบคทีเรีย ป้องกนัฟันผุ การด่ืมชาเขียวนอกจากจะท าให้ร่างกายอบอุ่น
แลว้ ยงัช่วยท าให้ลมหายใจสดช่ืนและป้องกนัการติดเช้ือไดด้ว้ย อนัท่ีจริงแลว้พบวา่ชาเขียวเป็นตวั
ช่วยยาสีฟันและน ้ ายาบว้นปาก ต่อสู้กบัเช้ือไวรัสในปากโดยก าจดัเช้ือแบคทีเรีย ผลการทดลองช้ีวา่
ยาสีฟันหรือน ้ ายาบว้นปากอย่างเดียวนั้นไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอในการต่อสู้กบัเช้ือไวรัส ผล
การศึกษาสรุปวา่ สารพอลิฟีนอลส์ในชาเขียวช่วยยบัย ั้งการเจริญเติบโตของแบคทีเรียไดถึ้ง 30% 
และลดการผลิตของสารประกอบท่ีเป็นสาเหตุท าให้ลมหายใจเหม็นบูด  นอกจากน้ีชาเขียวมี
สรรพคุณช่วยป้องกนัฟันผ ุโดยช่วยยบัย ั้งแบคทีเรียท่ีช่ือ Streptococcus Mutant ซ่ึงเป็นตวัการส าคญั
ท่ีก่อให้เกิดหินปูนท่ีมาเกาะฟัน คนส่วนใหญ่จะด่ืมชาเขียวหลงัอาหาร เพื่อช่วยให้ลมหายใจและ
กล่ินปากสะอาดสดช่ืน 

ป้องกันเช้ือไวรัสเอชไอวี ขอ้มูลในวารสารวิทยาภูมิคุม้กนัทางการแพทย ์และโรค
ภูมิแพก้ล่าวไวว้า่ สารแคเทชินในชาเขียวโดยเฉพาะพระเอกตวัเก่ง EGCG มีสรรพคุณป้องกนัการ
ติดเช้ือเอชไอว ีผลการทดลองแสดงใหเ้ห็นวา่ ชาเขียวเขม้ขน้ช่วยป้องกนัไม่ให้เช้ือไวรัสเอชไอวีจบั
ตวักบัเซลล์เม็ดเลือดขาว ชนิดท่ีมีความส าคญัต่อภูมิคุม้กนัในร่างกายของคนเราท่ีเรียกวา่ “ทีเซลล์” 
(T cells) ซ่ึงเป็นด่านแรกท่ีท าให้มีโอกาสติดเช้ือเอชไอวีได้ ถ้ามีผลการศึกษาเพิ่มเติมยืนยนั
ผลการวิจยัดงักล่าวน้ี นกัวิจยักล่าววา่จะน าสารในชาเขียวมาใชท้ดลองในการผลิตยาชนิดใหม่ เพื่อ
ป้องกนัการลุกลามของเช้ือเอชไอว ี
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ข้อเสียของชาเขียว 
ชาเขียวจะมีประโยชน์ แต่ชาท่ีเขม้ขน้เกินไป ก็อาจจะมีโทษไดเ้ช่นกนั 
1.  ในผูป่้วยท่ีเป็นโรคไทรอยด์ จะมีอาการกระสับกระส่าย ใจเตน้เร็ว มือสั่นอยูแ่ลว้ 

การด่ืมชาจะท าใหมี้อาการเหล่าน้ีเพิ่มมากข้ึน  
2. หญิงมีครรภ ์ควรงดด่ืมเพราะจะส่งผลกระทบต่อทารกในครรภ ์  
3.  ในรายท่ีเป็นผูป่้วยโรคหวัใจ ควรงดด่ืมชา เพราะคาเฟอีนจะท าให้หวัใจท างานไม่

ปกติ คือเตน้เร็วข้ึน (หากชอบด่ืมชา ก็อาจเลือกชาชนิดท่ีสกดัคาเฟอีนออกแลว้ก็ได)้ 
4.  คนท่ีเป็นโรคกระเพาะอาหารอกัเสบ ควรหลีกเล่ียงการด่ืมชา เพราะชาจะกระตุน้

ให้ผนงักระเพราะอาหารหลัง่น ้ าย่อยซ่ึงมีสภาวะเป็นกรดมามากกว่าปกติ ท าให้อาการอกัเสบยิ่ง
รุนแรงข้ึน อย่างไรก็ตามในกรณีท่ีเป็นโรคกระเพาะแต่เลิกด่ืมชาไม่ได ้การเติมนมก็มีประโยชน์ 
เพราะนมยบัย ั้งแทนนินไม่ใหอ้อกฤทธ์ิกระตุน้น ้ายอ่ยในกระเพราะอาหาร  

5.  การด่ืมชาแทนอาหารเชา้จะท าใหร่้างกายขาดสารอาหาร จึงควรเติมนมหรือน ้ าตาล
อาจเพิ่มคุณค่าไดบ้า้ง และควรกินอาหารชนิดอ่ืนร่วมดว้ย 

6.  การด่ืมชาในปริมาณท่ีเขม้ขน้มากๆ จะท าใหเ้กิดอาการทอ้งผกู และนอนไม่หลบั  
7.  ไม่ควรด่ืมชาท่ีร้อนจดัมากๆ เพราะจะท าให้เกิดการระคายเคืองต่อระบบทางเดิน

อาหาร ระคายเคืองต่อเซลล ์จะท าใหเ้กิดโรคมะเร็งสูง 
8.  การด่ืมชาเขียวในปริมาณสูงอาจมีผลในการลดการดูดซึมวิตามิน B1 และธาตุ

เหล็กได ้ 
9.  ในกรณีท่ีด่ืมชาเพื่อตอ้งการเสริมสุขภาพและป้องกนัมะเร็ง การเติมนมในชาก็ 

ไม่ไดผ้ล เพราะฤทธ์ิตา้นอนุมูลอิสระเกิดจากสารแทนนิน แต่การเติมนมลงไปนมจะไปจบักบัสาร 
แทนนิน ไม่ใหอ้อกฤทธ์ิ  

แมจ้ะมีการวจิยัต่างๆ มากมายท่ีระบุวา่สาร EGCG ในคาเทซินซ่ึงมีอยูใ่นชาจะสามารถ
ลดอตัราการเกิดมะเร็งไดถึ้ง 50% แต่การทดลองบางแห่งก็พบวา่สาร EGCG เป็นตวักระตุน้ให้เกิด
มะเร็งในสัตวอี์กชนิดหน่ึง เพราะความสลบัซบัซ้อนของเอมไซม์และฮอร์โมนของสัตวท่ี์แตกต่าง
กนั ฉะนั้นการด่ืมชาเพื่อสุขภาพท่ีแทจ้ริงจึงควรอยูใ่นปริมาณท่ีพอเหมาะพอดี 
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งานวจัิยเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ชาเขียว 
ชาเขียวจดัเป็นผลิตภณัฑส์มุนไพร หรืออาหารเสริมท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งมากในรอบ

ปีท่ีผา่นมา และสารส าคญัในชาเขียว 2 ชนิดคือ Flavonoids และ Catechin ท่ีมี Phenol Groups จะมี
คุณสมบติัช่วยต่อตา้นอนุมูลอิสระ ซ่ึงช่วยยบัย ั้งการเกิดโรคต่างๆ เช่น โรคมะเร็ง กลา้มเน้ือหัวใจ
ตาย พาร์คินสัน และเพิ่มการเผาผลาญในร่างกาย ดงันั้นจึงไดมี้การศึกษา วิจยักนัมาก จึงขอรวบรวม
งานวจิยัเก่ียวกบัชาเขียวมาน าเสนอ ดงัน้ี 

ผลช่วยลดความเส่ียงต่อโรคมะเร็ง 
ผลของการศึกษาของมหาวิทยาลยัเคอร์ทิน โดยศาสตราจารยป์ระจ า คณะสาธารณสุข

ศาสตร์ ซ่ึงเป็นมหาวทิยาลยัท่ีออสเตรเลีย ไดท้  าการศึกษาวิจยัร่วมกบันกัวิจยั รพ.เจ่อเจียง แคนเซอร์ 
ท่ีเมืองหางโจว ประเทศจีน โดยท าการศึกษาจากผูห้ญิงกว่า 900 คน พบว่าผูห้ญิงท่ีด่ืมชาเขียวเป็น
ประจ าทุกวนัเป็นเวลาติดต่อกนัหลายปี จะช่วยลดอตัราเส่ียงต่อการป่วยของโรคมะเร็งได้มากถึง
ร้อยละ 77 เม่ือเทียบกบัผูห้ญิงท่ีไม่ไดด่ื้มชาเขียว โดยเฉพาะลดความเส่ียงต่อการป่วยเป็นโรคมะเร็ง
ท่ีรังไข่เกือบร้อยละ 60 เม่ือเทียบกบัผูห้ญิงท่ีไม่ไดด่ื้มชาเขียว 

การวิจยัเร่ือง คุณสมบติัของชาเขียว จากนิตยสาร Her For Health อา้งรายงานจาก
ประเทศญ่ีปุ่นว่า คนท่ีด่ืมชาเขียว 10 แกว้ต่อวนั จะปลอดโรคมะเร็งนานกว่าคนท่ีด่ืมเพียง 3 แก้ว 
ต่อวนั ถึง 3 ปี 

ผลในการช่วยคนหัวใจวายให้อายยุนืยาวข้ึน 
นักวิจัยแห่งศูนย์การแพทย์เบธ เมืองบอสตัน ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ศึกษา

ประชาชนของประเทศอิสราเอล จ านวน 1,900 คน ท่ีมีอายุมากกว่า 60 ปี และเคยมีประวติัการ
เจบ็ป่วยหวัใจวายมาแลว้ 1 คร้ัง โดยแบ่งเป็น กลุ่มไม่ไดด่ื้มชา 1,019 คน กลุ่มด่ืมชาปริมาณมาก 266 
คน และกลุ่มด่ืมชาปานกลาง 815 คน พบว่าผูท่ี้ด่ืมชาเป็นปริมาณมาก (ด่ืมมากกว่า 15 ถ้วยต่อ
สัปดาห์) จะมีอตัราการเสียชีวติภายในเวลา 3 ปีคร่ึง นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีไม่ด่ืมชาถึงร้อยละ 44 และพบวา่
ผูท่ี้ด่ืมชาเป็นปริมาณปานกลาง (ด่ืมนอ้ยกวา่ 15 ถว้ยต่อสัปดาห์) จะมีอตัราการเสียชีวิตภายในเวลา 
3 ปีคร่ึง นอ้ยกวา่กลุ่มไม่ด่ืมชาถึงร้อยละ 28 ท าใหน้กัวิจยัเช่ือวา่ ฟลาโวนอยด์ในชาเขียว  (พบไดใ้น
ชาด า ผกั ผลไม ้เช่น แอปเป้ิล หวัหอม บรอกโคล่ี) ช่วยป้องกนัการสร้างโคเลสเตอรอล และต่อตา้น
การแข็งตวัของเลือด ท าให้มีประโยชน์ต่อผูป่้วยโรคหวัใจ อน่ึงจากผลงานวิจยัทั้งหลายเหล่าน้ียงัมี
การศึกษาในคนเป็นส่วนนอ้ย จึงยงัไม่สามารถสรุปผลไดช้ดั เพราะการวิจยัตอ้งมีการควบคุมปัจจยั
ท่ีมีผลกระทบอยา่งเขม้งวด แต่อยา่งนอ้ยชาเขียวก็อาจจะน ามาใช้ป้องกนัและเสริมสุขภาพไดแ้ละ 
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น่าจะมีความปลอดภยัสูง เพราะใช้กนัมานานตั้งแต่โบราณแล้ว แต่หากจะน ามารักษาโรคอย่าง
จริงจงัตอ้งมีการศึกษาวิจยัมากกว่าน้ีพอสมควร ดงันั้น อย่าได้หลงเช่ือโฆษณาเกินความจริงของ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมต่างๆ ท่ีส าคญัก่อนจะตดัสินใจบริโภคหรือซ้ืออาหารเสริม ควรเช่ือถือเฉพาะ
สรรพคุณท่ีระบุในสลากยาท่ีไดรั้บอนุญาตจาก อย. แลว้เท่านั้น  

ผลต่อการรักษาโรคอ้วน 
มีการทดลองน าเอาสารสกดัจากชาเขียว คือ 80% Ethanols ท่ีมี Catechin อยู่ 25% มา

ทดลองในหลอดทดลองพบว่า สามารถยบัย ั้งเอนไซม์ Gastric และ Pancratic Lipase ในการย่อย
อาหารและไขมนัเขา้สู่ร่างกายได ้จึงไดมี้การทดลองต่อในกลุ่มผูช้ายอายุ 18 ปีข้ึนไป ท่ีเป็นโรคอว้น
ไม่มากนกั จ านวน 70 ราย ใหรั้บประทานสารสกดัจากชาเขียววนัละ 2 คร้ังๆ ละ 2 แคปซูล เชา้และ
กลางวนั โดยให้ไดรั้บ Catechin รวม 375 มก.ต่อวนั พบว่าหลงัจากนั้น 3 เดือน น ้ าหนกัลดลงไป 
4.0% และรอบเอวลดลงไปประมาณ 4.48% โดยออกฤทธ์ิยบัย ั้งการดูดซึมไขมนัจากเอนไซม ์Lipase 
และกระตุน้ให้เกิดความร้อนเผาผลาญพลงังานสะสม แต่ก็พบอาการไม่พึงประสงค์จ  านวน 5 ราย 
คือ ปวดทอ้ง 2 ราย ทอ้งเสีย 2 ราย และมีระดบัเอนไซมท่ี์ตบัคือ Transaminase เพิ่มข้ึน 1 ราย  

ผลต่อการป้องกนัโรคพาร์คินสัน 
โรคพาร์คินสัน จดัเป็นโรคท่ีมีความผิดปกติของสมอง โดยเช่ือว่ามีพิษ MPPT ไป

ท าลายเซลล์สมอง ท าให้คนไขมี้อาการสั่นและไม่สามารถควบคุมการเคล่ือนไหวของกลา้มเน้ือใน
ร่างกายได ้และก่อให้เกิดสมองเส่ือมไดใ้นภายหลงั ไดมี้การวิจยัทดลองในหนู พบวา่สารโฟลีฟีนอลใน
ชาเขียว ซ่ึงเป็นสารตา้นอนุมูลอิสระท่ีมีประสิทธิภาพ สามารถยบัย ั้ง MPPT ไม่ให้เขา้ไปท าลาย
เซลลส์มองได ้จึงไดมี้การเช่ือวา่ชาเขียวอาจจะป้องกนัการเกิดโรคพาร์คินสันไดถ้า้รับประทานเป็น
ประจ า อย่างไรก็ตามยงัไม่ไดมี้การทดลองในคน จึงยงัไม่สามารถยืนยนัว่าจะไดผ้ลป้องกนัแบบ
เดียวกนัในคนหรือไม่ นอกจากน้ีผลการศึกษาของมหาวิทยาลยั Cleveland สรุปวา่การด่ืมชาเขียว 4 
แกว้ หรือมากกวา่นั้น จะช่วยป้องกนัโรคปวดขอ้ หรือลดอาการปวดขอ้ส าหรับผูท่ี้เป็นโรคน้ีอยูแ่ลว้ 

 

ลกัษณะข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดของเคร่ืองดื่มชาเขยีวส าเร็จรูป 
 

ตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืมในประเทศไทย ในช่วงระยะเวลา 2-3 ปี 
ท่ีผา่นมา คงไม่มีเคร่ืองด่ืมประเภทไหนแข่งขนักนัรุนแรงเท่ากบัเคร่ืองด่ืมชาเขียว สงครามชาเขียว 
ท่ีลองนบัดูแลว้ บรรดาผูป้ระกอบการขณะน้ีมีไม่ต ่ากว่า 10 รายเป็นแน่ ไม่ว่าจะเป็นโออิชิ อิชิตนั  
เพียวริคุ ยูนิฟ ฟูจิฉะ มิเรอิ ฯลฯ จากการแข่งขนัท่ีรุนแรงในตลาดชาเขียวส่งผลให้มูลค่าชาเขียว 
 



32 

พร้อมด่ืมในปี 2554 สูงถึง 9,000 ลา้นบาท เติบโต 21%  ในปี 2555 มีมูลค่ากวา่ 13,000 ลา้นบาท 
เติบโตกว่า 30% โดยมีปัจจยัหลกัมาจากแบรนด์ใหม่ท่ีเกิดข้ึนในตลาด และคาดวา่ในปี 2556 จะมี
การเติบโตเพิ่มข้ึนอีก 20% (สยามธุรกิจ: 5-8 มกราคม 2556) 

ผู้ประกอบการรายส าคัญในตลาดชาเขียว 
บรรดาผูป้ระกอบการตลาดเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปปัจจุบนัมีไม่ต ่ากว่า 10 ราย    

ยีห่อ้ท่ีส าคญัๆ ไดแ้ก่ ยีห่อ้โออิชิ อิชิตนั เพียวริคุ ยนิูฟ ลิปตนั ฟูจิ นะมาชะ เซนยา่ เป็นตน้ 
กระแสสุขภาพท่ีเหมาะกบัอากาศร้อน อาจเป็นเหตุผลหลกัท่ีท าให้ตลาดชาพร้อมด่ืม

เขา้มาผงาดในประเทศไทย แต่ส่ิงท่ีส าคญัคือกลยุทธ์การท าตลาดของแบรนด์ต่างๆ ท่ีเขา้มากระตุน้
การบริโภคเคร่ืองด่ืมชาไดอ้ยา่งตรงจุด โดยเฉพาะโปรโมชัน่ลุน้โชคท่ีกลายเป็นส่วนหน่ึงของตลาด 
และกลายเป็นกลยุทธ์ส าคญัท่ี 2 แบรนด์หลกั ทั้ง “โออิชิ” และ “อิชิตนั” ฟาดฟันกนัไม่รู้จบ ทั้งศึก
ทวัร์ยกแก๊งค์พ่วงเซเลบริต้ี มาจนถึงศึกรวยเปร้ียงป้างรวยซ ้ ารวยซ้อน โดยไม่มีท่าทีลดละ ส่วน 
“เพียวริคุ” จดัท าแคมเปญ วนัน้ีพลิกฝาพรุ่งน้ีเป็นป๋าปี 2 ชิงไอโฟน ชิงร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ เป็นปีท่ี 2  
จะเห็นวา่บริษทัผูผ้ลิตต่างใหค้วามส าคญักบักิจกรรมทางการตลาดทั้งทางอะเบิฟ เดอะไลน์ (Above 
the line) ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ และบีโลว ์เดอะไลน์ (Below the line) การท า
กิจกรรม ณ จุดขาย การแจกชิม รวมไปถึงการท ากิจกรรมผ่านทางออนไลน์มาร์เก็ตต้ิง เพื่อให้
สามารถส่ือสารขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑ์ไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างทัว่ถึง และในปี 2556 น้ี ก็ยงัเป็น
ช่วงเวลาท่ีลูกคา้ชอบสนุกชอบลุน้ยงัรอรับอานิสงส์จากการแข่งขนัของทั้งสามแบรนด์น้ีอยู ่  

ตลาดชาเชียวพร้อมด่ืม ยงัมีแบรนด์ท่ีอยูใ่นตลาดอีกหลากหลาย และเล็งเห็นโอกาสใน
การขยายตวัของตลาด แต่วิธีการกระตุน้ตลาดดว้ยการเทงบโปรโมชัน่เป็นจ านวนมาก อาจจะไม่ใช่
ค าตอบท่ีดีนกั ดงันั้นการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายจึงเป็นเส้นทางท่ีแบรนด์ชาเขียวหนัมาให้
ความส าคญัอีกดว้ย 

ในปี 2556 ตลาดเคร่ืองด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืม เร่ิมพฒันาและสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัสินคา้ 
เพื่อรองรับความตอ้งการของผูบ้ริโภค ขณะเดียวกนัก็ตอ้งการสร้างความแตกต่าง เพื่อใชเ้ป็นจุดขาย
ใหก้บัผลิตภณัฑ ์โดยพบวา่ตั้งแต่กลางปี 2555 ท่ีผา่นมา มีผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ถูกพฒันา
และออกวางจ าหน่ายจ านวนมาก การผสมสมุนไพรหรือคุณประโยชน์ใหม่ๆ เขา้ไปในชาพร้อมด่ืม 
เป็นส่ิงท่ีแบรนดต่์างๆ หนัมาลงตลาด เพื่อขยายทางเลือกให้กบัผูบ้ริโภค ทั้ง “โออิชิ”  “อิชิตนั” และ 
“เพียวริคุ” ซ่ึงเป็นแบรนด์หลกัในตลาดต่างก็ออกรสชาติใหม่อยา่งต่อเน่ืองเพื่อให้ตรงใจผูบ้ริโภค
มากท่ีสุด (สยามธุรกิจออนไลน์: 5-8 มกราคม 2556)  
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 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูป 

1.  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูปในประเทศไทย 
     ในด้านผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป ผลิตภัณฑ์หลักคือ น ้ าชาเขียว 

รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์คือ ชาเขียวท่ีเป็นกล่องหรือขวด ผลิตภณัฑ์คาดหวงั เช่น ด่ืมแลว้ช่วยลดไขมนั 
เป็นตน้ ผลิตภณัฑ์ส่วนควบ เช่น ต ารับญ่ีปุ่น ใบชาจากญ่ีปุ่น เป็นตน้ และศกัยภาพผลิตภณัฑ์  เช่น 
เป็นเคร่ืองด่ืมแทนน ้ าและสามารถรักษาโรคได ้การด าเนินการตลาดเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของ
ผูผ้ลิต มีการออกรสชาติใหม่ ๆ มาตอบสนองผูบ้ริโภคอยา่งสม ่าเสมอ  โดยส่วนใหญ่แลว้เคร่ืองด่ืม
ชาเขียวส าเร็จรูปมีบรรจุภณัฑส์องแบบคือ ขวดกบักล่อง และบรรจุภณัฑ์ลงัเพื่อความสะดวกในการ
ขนส่ง เช่น แบบขวดบรรจุ 1 ลงัมี 6 แพคๆ ละ 6 ขวด หรือขา้งลงัจะพิมพ์วา่ (1 x 6 x 6)   แบบกล่อง 
1 ลงัมี 9 แพคๆ ละ 4 กล่อง หรือขา้งกล่องจะพิมพว์า่ (1 x 9 x 4) เป็นตน้  ตรายี่ห้อท่ีมีจ  าหน่ายใน
ทอ้งตลาดปัจจุบนัมีมากกวา่ 10 ยี่ห้อ จะขอยกตวัอยา่งยี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง เช่น โออิชิ  อิชิตนั  เพียวริคุ  
ยนิูฟ ทิปโก ้ลิปตนั ฟูจิ  พอคคา  ฯลฯ  ส่วนประเภทของรสชาติของเคร่ืองด่ืมชาเขียวท่ีวางจ าหน่าย
ในประเทศไทยหลกัๆ ไดแ้ก่ รสตน้ต ารับ รสขา้วญ่ีปุ่น รสน ้าผึ้งผสมมะนาว รสเก๊กฮวย ชาเขียวสูตร
ไม่เติมน ้าตาล เป็นตน้ 

2.  ปัจจัยด้านราคาเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูปในประเทศไทย 
    ในดา้นราคาเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป มีลกัษณะโครงสร้างราคาท่ีไม่แตกต่างจาก

สินคา้อุปโภคบริโภคอ่ืนๆ กล่าวคือ มีโครงสร้างราคาขายปลีกหนา้ร้านหรือราคาผูบ้ริโภค คือ ราคา
ท่ีร้านคา้ปลีกขายให้ผูบ้ริโภคเช่นขวดละ 20 บาท หรือกล่องละ 10 บาท เป็นตน้ เคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปเกือบทุกยีห่อ้มีขนาดบรรจุภณัฑท่ี์เหมือนกนัคือ 

 แบบกล่อง ขนาดบรรจุ 250 มล. ราคาขายปลีก 10 บาท เช่น ยีห่อ้โออิชิ อิชิตนั ยนิูฟ 
 แบบกระป๋อง ขนาดบรรจุ 325 มล. ราคาขายปลีก 14-15 บาท เช่น ยี่ห้อลิปตนั   

โออิชิ 
 แบบขวดเพท ขนาดบรรจุ 350 มล. ราคาขายปลีก 12-13 บาท เช่น ยีห่อ้ยนิูฟ เพียวริคุ 
 แบบขวดเพท ขนาดบรรจุ 420 มล. ราคาขายปลีก 15-16 บาท เช่น ยีห่อ้อิชิตนั 
 แบบขวดเพท ขนาดบรรจุ 500 มล. ราคาขายปลีก 16-20 บาท เช่น ยีห่อ้โออิชิ เซนยา่ 
 แบบขวดเพท ขนาดบรรจุ 840 มล. ราคาขายปลีก 25-30 บาท เช่น ยีห่อ้อิชิตนั ลิปตนั 
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3.  ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูปในประเทศไทย 
     ผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในประเทศไทย มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีส าคญั 

คือ ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต (แม็คโคร บ๊ิกซี โลตสั เป็นตน้) ซูปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ (เซเว่น
อีเลฟเว่น แฟมิล่ีมาร์ท เป็นตน้) ร้านคา้ทัว่ไป และร้านอาหาร พูดได้ว่ามีวางจ าหน่ายอยู่ครบทุก
ช่องทาง สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทัว่ถึงโดยผูผ้ลิตท่ีมีฝ่ายขายของตนเอง และผูผ้ลิตท่ีจา้ง
ตวัแทนจ าหน่ายเป็นผูก้ระจายสินคา้  

4.  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูปในประเทศไทย 
     การโฆษณาไม่วา่จะเปิดโทรทศัน์ช่องใด เวลาใด มกัจะพบการโฆษณาเคร่ืองด่ืมชา

เขียวไม่ยี่ห้อใดก็ยี่ห้อหน่ึงค่อนขา้งถ่ีพอสมควร และหากเดินเขา้ห้างสรรพสินคา้ต่างๆ ก็จะพบกบั
การแจกเคร่ืองด่ืมชาเขียวให้ทดลองชิมฟรีค่อนขา้งบ่อย เรียกไดว้า่ในดา้นการส่งเสริมการขายมีกบั
ครบสูตร ทั้งลด แลก แจก แถม เช่น โออิชิมีการจดักิจกรรมการส่งเสริมการตลาดภายใตแ้นวคิด 
รวมท่ีสุดของทวัร์ยกแก๊ง คือ แคมเปญ “โออิชิ ไปแต่ตวั ทวัร์ยกแก๊ง อิชิตนัมีการจดักิจกรรมทาง 
การตลาด “อิชิตนั ลุน้รหสัรวยเปร้ียง 60 วนั 60 ลา้น” เป็นตน้ ในดา้นการประชาสัมพนัธ์ต่างๆ เช่น 
การใหข้่าวส่ือมวลชนเม่ือผูบ้ริโภครับรางวลัเงินลา้น หรือการใหข้่าวเก่ียวกบั คุณตนั อิชิตนัมอบเงิน
ช่วยเหลือผูป้ระสบภยัน ้าท่วม เป็นตน้ 
 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
  
บุญจริง ตาลประสิทธ์ิ  (2548: บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดั
สงขลา พบวา่ (1) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้งส่ีประการมีอิทธิพลในระดบัมากต่อการตดัสินใจ
ซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืม (2) ดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืมของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืมดว้ยตนเอง ด่ืม 2-3 วนัต่อสัปดาห์ท่ีบา้นเม่ือรู้สึกกระหายในช่วงบ่าย นิยมด่ืม
ยี่ห้อโออิชิรสดั้งเดิมมากท่ีสุด ด่ืมแบบขวดพลาสติกใส ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ พบเห็นโฆษณาและ
รับรู้การโฆษณาจากส่ือโทรทศัน์มากท่ีสุด มีความสนในต่อการส่งเสริมการตลาด การซ้ือต่อคร้ังคือ
หน่ึงขวดหรือหน่ึงกล่อง (3) ความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของชาเขียว
พร้อมด่ืมส่วนใหญ่ดา้นผลิตภณัฑว์า่มีความพึงพอใจในคุณภาพท่ีดีของชาเขียวแต่ละยีห่้อในปัจจุบนั
อยูแ่ลว้ ราคาคิดวา่มีความเหมาะสม  การจดัจ าหน่ายกลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจกบัความสะดวก
ในการซ้ือหา และการส่งเสริมการตลาด ส่วนใหญ่คิดว่าการส่งเสริมการขายในปัจจุบนัเหมาะสม 
อยูแ่ลว้ 
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รุ่งฤทธ์ิ  ลุย้ประเสริฐ (2547: บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
และพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืม ของนิสิต นกัศึกษา ระดบัอุดมศึกษา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั ไดแ้ก่ ชาเขียวยี่ห้อ
โออิชิมากท่ีสุด บรรจุภัณฑ์ท่ีได้รับความนิยมมาก คือ แบบขวดพลาสติกใส  ปัจจัยด้านราคา 
ผูบ้ริโภคสนใจราคาในช่วง 21-50 บาท ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือจากร้านสะดวก
ซ้ือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัการโฆษณาทางโทรทศัน์มากท่ีสุด 

ปวีณา  ด้วงค าจันทร์ (2555 : บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ือง ส่ือออนไลน์และปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตนั” ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อส่ือออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย และ
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดี วตัถุประสงค์ในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวออร์แกนิค  
“อิชิตนั” เพื่อดบักระหาย และสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตนั” มากท่ีสุด
คือร้าน เซเว่นอีเลฟเว่น โดยเคร่ืองด่ืมชาเขียวยี่ห้อท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคือโออิชิ และบุคคลท่ีเป็นผูท่ี้มี
อิทธิพลต่อการซ้ือได้แก่ตวัผูบ้ริโภคเอง และซ้ือในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. ปริมาณการซ้ือโดย
เฉล่ีย 1 ขวดต่อคร้ัง และซ้ือประมาณ 2 สัปดาห์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตนั”  
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นดา้น
ส่ือออนไลน์ และดา้นปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวออร์แกนิค “อิชิตนั” อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 0.05 
ตามล าดบั 

อรนุช  วงศท์ศันีโย  (2547: บทคดัยอ่)   ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
พร้อมด่ืม ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรสาคร พบวา่ พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งชอบซ้ือยีห่อ้ ยนิูฟ กรีนที รสตน้ต ารับ บรรจุภณัฑ์แบบขวดพลาสติก 500
มล. ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ ซ้ือด่ืมทุกวนัตามปกติ ระยะเวลานอ้ยกวา่ 1 ปี โดยเฉล่ียไม่เกิน 2 คร้ังต่อ
สัปดาห์ ปริมาณ 1-3 ขวด จ านวนเงิน 12-60 บาทต่อคร้ัง ผูบ้ริโภครู้จกัเคร่ืองด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืม
จากส่ือโทรทัศน์ ชอบการส่งเสริมการขายแบบใช้คูปองส่วนลด เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ คือมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ และจะแนะน าบุคคลอ่ืนให้ซ้ือ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืม ของผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งโดยรวมในระดบัมาก โดยปัจจยั
ทางดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นราคามีผลในระดบัมาก ส่วนปัจจยัทางดา้นการจดัจ าหน่ายและดา้นการ 
 
 



36 

ส่งเสริมการตลาด มีผลนอ้ย ผูบ้ริโภคพบปัญหาในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืม คือ รสชาติไม่
ถูกใจ ราคาแพง ลกัษณะบรรจุภณัฑ์คลา้ยกนัจนเกิดความสับสนในการซ้ือ ไม่มีป้ายติดราคา การ
จดัการส่งเสริมการขายไม่น่าสนใจ ระยะเวลาจดัโปรโมชัน่สั้ นเกินไป สีไม่น่ารับประทาน ช่ือบาง
ยีห่อ้จ  ายาก สินคา้ขาดช่วงจ าหน่าย ราคาเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ ไม่มีพนกังานให้ค  าแนะน า หาซ้ือยาก 
สถานท่ีจ าหน่ายอยูไ่กล และบรรจุภณัฑไ์ม่ทนัสมยั ตามล าดบั 

Lucyana Siswanto (2008: Abstract) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว พบวา่ การแข่งขนัท่ามกลางบริษทัทัว่โลกและบริษทัทอ้งถ่ินเพื่อให้มีชยัชนะ
ในส่วนแบ่งตลาดมีความดุเดือดอยู่เสมอ การท่ีจะด ารงอยู่ในอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองด่ืมและ
ไดรั้บส่วนแบ่งทางการตลาดตอ้งการกลยุทธ์ในการเลือกยี่ห้อ ชนิดของเคร่ืองด่ืม ตลาดเป้าหมาย 
และกลุ่มท่ีจะเขา้ไปเจาะตลาดอยา่งถูกตอ้งและแม่นย  า มีงานวิจยัหลายงานท่ีศึกษาเก่ียวกบัทศันคติ
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อน ามาใช้ในการพฒันาผลิตภณัฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อ
เอาชนะการรับรู้และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อยา่งไรก็ตามการจะอยู่รอดภายใต้
การแข่งขนัอนัเขม้ขน้นั้นก็ตอ้งสร้างแกนหลกัและคุณค่าท่ีมีลกัษณะเฉพาะของตนเองข้ึนมา บริษทั
อาจจะให้ความสนใจกบัเร่ืองการตลาดและปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคควบคู่กบัความชอบ
ต่อยี่ห้อ ในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวของผูบ้ริโภค ปัจจยัดา้นการตลาดจะรวมถึง ส่วนประสม
การตลาด (ผลิตภณัฑ,์ ราคา, การจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด) ขณะท่ีปัจจยัเร่ืองพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคจะสนใจในเร่ืองกลุ่ม (กลุ่มทางวฒันธรรม วฒันธรรมย่อย ชั้นทางสังคม และกลุ่ม
อา้งอิง) ชั้นผลิตภณัฑ์ และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อสถานการณ์ท่ีกระทบต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
จากผลท่ีได้มาจากการวิจยัเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคและความช่ืนชอบยี่ห้อของ
เคร่ืองด่ืมชาเขียว ไดข้อ้ช้ีแนะวา่บริษทัจ าเป็นตอ้งตอบสนองต่อการจดัการกบัทศันคติและลกัษณะ
นิสัยของผูบ้ริโภค ให้เป็นส่วนหน่ึงของปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และตอบสนองต่อการ
วางรูปแบบปัจจยัทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพราะตวัแปรหลายตวัในแต่ละปัจจยัมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญั 

Munmun Ghosh & Arindam Ghosh (2008: Abstract) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคชา-การศึกษาจากเมืองพูน ประเทศอินเดีย พบว่า ชาเป็น
เคร่ืองด่ืมท่ีเป็นท่ีนิยม  และเพราะมีการบริโภคชากนัอยา่งกวา้งขวางท าให้ผูบ้ริโภคทัว่โลกช่างเลือก
และพิถีพิถนัเป็นพิเศษเร่ืองยีห่อ้และคุณภาพของชา ความตระหนกัเก่ียวกบัคุณภาพของเคร่ืองด่ืมถูก
รวมเขา้กบัหลายๆ ปัจจยัเช่น ความนิยมของยีห่อ้ชา สี กล่ิน ราคา ฯลฯ การศึกษาทั้งหมดถูกสร้างข้ึน 
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เพื่อคน้หาวา่ปัจจยัทั้งหมด อนัไดแ้ก่ ความนิยมของยี่ห้อชาท่ีจ าเพาะเจาะจง สี กล่ิน ราคา และความ
จงรักภกัดีในยี่ห้อ มีอิทธิพลจริงๆ ต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคหรือไม่ คุณลักษณะ 
คุณสมบัติทั้ งหมดน้ีสนองตอบต่อกับการบริโภคชา การศึกษาของเราพิสูจน์ว่าขณะพิจารณา
รายละเอียดอ่ืนของยีห่อ้ชาท่ีจ าเพาะ ใหเ้หมือนกบักบัความนิยมของชายี่ห้อนั้นๆ ความจงรักภกัดีใน
ยี่ห้อชาท่ีเราเลือกและปัจจยัอ่ืนๆ เช่น สี กล่ิน ฯลฯ ถูกน ามาเก่ียวขอ้งในการเลือกยี่ห้อท่ีจ  าเพาะ    
ผูบ้ริโภคจะอาศยัปัจจยัทั้งหมดน้ีในการเลือกยีห่อ้ท่ีจ  าเพาะท่ีเขาหรือเธอตอ้งการ การศึกษาท าข้ึนใน
หลายแถบของในเมืองพูนประเทศอินเดีย และสามารถสรุปผลจากการวิเคราะห์ทางสถิติได้ว่า
คุณสมบัติทางพฤติกรรมทั้ งหมดมีอิทธิพลอย่างสูงต่อพฤติกรรมการบริโภคชาของผูบ้ริโภค 
การศึกษาคร้ังน้ีแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกบัรูปแบบการบริโภค 
อีกดว้ย การส ารวจเบ้ืองตน้แสดงใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนวา่คุณลกัษณะ เช่น ความจงรักภกัดีในยี่ห้อมีอยู่
สูงสุดในผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร การศึกษายงัแสดงให้เห็นวา่ความจงรักภกัดีในยี่ห้อวา่เป็นคุณลกัษณะ
เด่นท่ามกลางคุณลกัษณะทั้งหมด ภาพรวมของการศึกษาแสดงความเขา้ใจอย่างลึกซ้ึงเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
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บทที ่3 

วธีิด าเนินการศึกษา 
 

 
การศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว

ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี” เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ   
(Survey Research) ซ่ึงผูศึ้กษาไดก้ าหนดแนวทางการศึกษาขอ้มูลจากเอกสาร งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง โดยผูศึ้กษาได้
ก าหนดขั้นตอนและวธีิด าเนินการศึกษาไว ้ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

1.1  ประชากร (Population) 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน

เขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี  
1.2  ขนาดตัวอย่าง 

  กลุ่มตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในเขตนิคมอุตสาหกรรม
อมตะนคร จงัหวดัชลบุรี  จ านวนทั้งส้ิน 120,000 คน (สืบคน้จาก http://www.amata.com เม่ือวนัท่ี 
7 ธนัวาคม 2555) โดยใชสู้ตรของ Taro Yamane, 1973 จากการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการส ารวจมีขนาดเท่ากบั 398 ราย อยู่ในระดบัความเช่ือมัน่ 95%  
มีค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5%  
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 สูตรของ Yamane n =     N 
       1 +  N(e)2 
  เม่ือ    n = จ านวนตวัอยา่ง 
     N = จ านวนประชากร 
     e = ค่าคลาดเคล่ือนของการเลือกตวัอยา่ง 
 
  ค านวณขนาดตัวอย่างได้จากสูตร ดังนี้ 
     n = 120,000 
                    1+120,000(0.05)2 
     n = 398 
  ขนาดตวัอยา่งท่ีค  านวณได ้ = 398   คน 
 

 เพื่อความมัน่ใจในค่าท่ีไดใ้ห้ตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด จึงออกแบบสอบถาม
เป็นจ านวน 400 ชุด ส าหรับกลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย เพื่อความสะดวกในการเก็บค านวณขอ้มูล 

การสุ่มตัวอย่าง จะเป็นการใช้แบบสอบถาม ซ่ึงก าหนดตัวอย่างโดย Non 
Probability โดยเลือกการสุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงจะท าการสุ่ม
ตวัอยา่งในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 

 

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

การศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี” ผูศึ้กษาใช้เคร่ืองมือใน
การศึกษาคือ แบบสอบถามชนิดมีโครงสร้างรายละเอียดของค าถามท่ีก าหนดชดัเจน (Structured 
Questionnaire) โดยจดัท าเป็นจ านวน 400 ชุด ประกอบดว้ยค าถาม 3 ตอน ดงัต่อไปน้ี 

ตอนที ่1 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วยค าถามท่ี
เก่ียวกบั เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดต่้อเดือน 

ตอนที ่2  ค าถามเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวส าเร็จรูป 

ตอนที ่3  ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
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การทดสอบเคร่ืองมือ 
1. การทดสอบความถูกต้องของเนือ้หา (Content Validity) เพื่อใหค้  าถามในทุกๆ ขอ้

ครอบคลุมขอ้มูลท่ีตอ้งการตามวตัถุประสงคก์ารศึกษาท่ีก าหนดไว ้ วธีิการทดสอบกระท าโดยน า 
แบบสอบถามไปเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความครอบคลุมเน้ือหา ภาษา และ 
ความกะทดัรัดชดัเจน 

2. การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูศึ้กษาไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน 
และได้รับการปรับปรุงแก้ไขแล้ว น าไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างก่อนการศึกษาจริง (Pre-test) 
จ  านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบการส่ือความหมายใหไ้ดต้รงกบัวตัถุประสงคข์องการศึกษา 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการใช้แบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่ในเขตนิคม

อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี เก็บขอ้มูลในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ -  มีนาคม 2556  โดยจะท า
การแจกแบบสอบถามเป็น 2 ช่วงเวลาคือ 12.00 – 13.00 น. และ 17.00 – 20.00 น. เน่ืองจากเป็น
ช่วงเวลาท่ีผูต้อบแบบสอบถามมีความสะดวกในการตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด 

 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
เม่ือรวบรวมขอ้มูลเสร็จเรียบร้อยแลว้ ในขั้นต่อไปจะท าการตรวจสอบความถูกตอ้ง

ของการตอบแบบสอบถาม และท าการคัดเลือกแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์น ามาลงรหัสและ
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป โดยมีรายละเอียดการวเิคราะห์ดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) คือ สถิติพื้นฐานเพื่อวิเคราะห์ขอ้มูล
เก่ียวกบัการแจกแจง หรืออธิบายลกัษณะทัว่ไปของขอ้มูลหรือตวัแปรในการวิจยั  

       1.1 การหาค่าความถ่ีและร้อยละกบัแบบสอบถามตอนท่ี 1 ท่ีเป็นค าถามเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างเป้าหมาย จ านวน 6 ขอ้ และตอนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป จ านวน 13 ขอ้ 

       1.2 การหาค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานกับค าถามตอนท่ี 2 ท่ีเป็นค าถาม
เก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในแต่ละด้าน ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
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2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ .01 และ .05 โดยใชส้ถิติค่าไคสแควร์ (Chi-square) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างลกัษณะประชากรกบัปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมของผูซ้ื้อชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน
เขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 

จากค าถามในตอนท่ี 2 เก่ียวกบัระดบัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวส าเร็จรูป มีลกัษณะเป็นค าถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั โดยให้กลุ่มตวัอย่างให้
คะแนนระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
           ผลต่อการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูป           คะแนน     
   มากท่ีสุด      5     
  มาก       4     
   ปานกลาง      3     
        นอ้ย          2     
  นอ้ยท่ีสุด      1  
  

         การหาค่าเฉล่ียแบบสอบถาม ผูศึ้กษาก าหนดเป็น 5 ระดบั   
           จากสูตร  = ค่าสูงสุด - ค่าต ่าสุด   

      5 
    = 5 – 1   = 4 
        5                       5 

        แต่ละชั้นมีความกวา้ง =      0.8 
        

       การใช้ค่าเฉลีย่ทีไ่ด้จากการประมวล คือ 
            ช่วงคะแนนเฉลีย่            ความหมาย 
 ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 4.21 – 5.00 = มีผลต่อการซ้ือมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 3.41 – 4.20 = มีผลต่อการซ้ือมาก 
 ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 2.61 – 3.40 = มีผลต่อการซ้ือปานกลาง 
 ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.81 – 2.60 = มีผลต่อการซ้ือนอ้ย 
 ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.00 – 1.80 = มีผลต่อการซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
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สูตรหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 S = Nx2-(X) 2 

                                                         N (N-1) 
 

เม่ือ        S             แทน   ความเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
                X            แทน   คะแนนแต่ละกลุ่มตวัอยา่ง 
               N            แทน   จ  านวนสมาชิกในกลุ่มตวัอยา่ง 
               (x) 2     แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
               X 2       แทน   ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาความสัมพนัธ์ของส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี การ
วิเคราะห์ขอ้มูล และการแปรผลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูลวิจยัได้ก าหนดสัญลกัษณ์ 
ต่างๆ ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  

N  แทน จ านวนผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่ง 
   แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
S.D. แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2  แทน ค่าไค-สแคว ์(Chi-Square) 
P  แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
*  แทน ค่าความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
**  แทน ค่าความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอตามความมุ่งหมายของการศึกษาโดยแบ่งการ

น าเสนอออกเป็น 4 ตอน ตามล าดบัดงัน้ี  
ตอนที ่1   การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที ่2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมใน

การซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
ตอนที ่3   การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของ

ผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
ตอนที ่4   การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
จงัหวดัชลบุรี จ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 เป็นการน าเสนอและอธิบายลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได ้ดงัตารางท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
     ชาย 218 54.5 
     หญิง 182 45.5 

รวม 400 100.0 

2. อายุ   
     ต  ่ากวา่ 20 ปี 13 3.3 
     21-30 ปี 206 51.5 
     31-40 ปี 158 39.5 
     41-50 ปี 18 4.5 
     51-60 ปี 5 1.3 

รวม 400 100.0 

3. ระดับการศึกษา    
     ประถมศึกษา 3 0.8 
     มธัยมศึกษาตอนตน้ 12 3.0 
     มธัยมศึกษาตอนปลาย 53 13.3 
     ปวช. 19 4.8 
     ปวส. 58 14.5 
     ปริญญาตรี 231 57.8 
     ปริญญาโท 24 6.0 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 

4. สถานภาพ   
    โสด 242 60.5 
     สมรส 146 36.5 
     หยา่ร้าง 6 1.5 
     หมา้ย 6 1.5 

รวม 400 100.0 

5.  อาชีพ    
     นกัเรียน / นกัศึกษา 20 5.0 
     แม่บา้น 3 0.8 
     พนกังานบริษทัเอกชน 365 91.3 
     ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 6 1.5 
     เจา้ของธุรกิจ 6 1.5 

รวม 400 100.0 

6.  รายได้   
     ต  ่ากวา่  10,000   บาท 22 5.5 
     10,001 – 20,000 บาท 152 38.0 
     20,001 – 30,000 บาท 134 33.5 
     30,001 – 40,000 บาท 68 17.0 
     40,001 – 50,000 บาท 11 2.8 
     50,001 ข้ึนไป 13 3.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีอยู่ในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
จงัหวดัชลบุรี จ  านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 54.5 เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
45.5 ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมามีอายุระหวา่ง 31-40 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 39.5 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมา 
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จบการศึกษาระดบั ปวส. คิดเป็นร้อยละ 14.5 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 60.5 สมรส
แลว้ คิดเป็นร้อยละ 36.5 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 91.3 
ซ่ึงมีรายไดร้ะหว่าง 10,001-20,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมามีรายไดร้ะหว่าง 
20,001-30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 33.5 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม
ชาเขยีวส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตนิคมอตุสาหกรรมอมตะนคร จังหวดัชลบุรี 
 
 

 เป็นการน าเสนอและอธิบายลกัษณะส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ดงัตาราง
ท่ี 4.2-4.5 
 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยในส่วนท่ี
 เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป  ด้าน
 ผลติภัณฑ์ 
 

ปัจจัยทางด้านผลติภัณฑ์   S.D. ระดับความส าคัญ 
1. ตราสินคา้ ช่ือเสียงของตราสินคา้ 4.00 0.72 มาก 
2. มีใหเ้ลือกหลากหลายรสชาติ 3.98 0.78 มาก 
3. มีกล่ินและสีสันตามธรรมชาติ 3.88 0.81 มาก 
4. คุณภาพของใบชา 3.97 0.94 มาก 
5. บรรจุภณัฑส์วยงาม และทนัสมยั 3.92 0.76 มาก 
6. ความสะดวกในการเปิดขวด 4.14 1.71 มาก 
7. มีบรรจุภณัฑใ์หเ้ลือกหลายแบบทั้งขวด  
กล่อง กระป๋อง 

3.89 1.70 มาก 

รวม 3.96                   มาก 
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จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ โดยรวมแลว้อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 3.96  เม่ือพิจารณาในรายละเอียดแลว้พบวา่ ความสะดวกในการเปิดขวด มีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.14 รองลงมาคือ ตราสินคา้ ช่ือเสียงของตราสินคา้ 
ค่าเฉล่ีย 4.00 ในขณะท่ีกล่ินและสีสันตามธรรมชาติ มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปนอ้ย
ท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.88 แต่มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในระดบัมาก 

 
ตารางท่ี 4.3  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัในส่วนท่ีเก่ียวกบั
 ส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป ด้านราคา 
 

ปัจจัยทางด้านราคา   S.D. ระดับความส าคัญ 
1. ซ้ือเพราะราคาถูก 3.60 0.84 มาก 
2. ราคาเท่ากบัยีห่อ้อ่ืน 3.60 0.84 มาก 
3. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.05 0.79 มาก 
4. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 3.98 0.78 มาก 
5. มีป้ายแสดงราคาชดัเจน 3.79 1.00 มาก 

รวม 3.80                 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป ในส่วนท่ีเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นราคา โดยรวมแลว้อยู่ในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.80 เม่ือพิจารณาในรายละเอียดแลว้พบว่า การตั้งราคาท่ีเหมาะสมกบั
คุณภาพ มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.05 รองลงมาคือ การตั้งราคา
ใหเ้หมาะสมกบัปริมาณ ค่าเฉล่ีย 3.98 ในขณะท่ีการตั้งราคาถูก และตั้งราคาเท่ากบัยี่ห้ออ่ืน มีผลต่อ
การซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป นอ้ยท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.60 แต่ยงัมีผลต่อการซ้ือในระดบัมากเช่นกนั 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัในส่วนท่ีเก่ียวกบั
 ส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป  ด้านการจัด
 จ าหน่าย 
 

ปัจจัยทางด้านการจัดจ าหน่าย   S.D. ระดับความส าคัญ 

1. หาซ้ือง่าย มีจ าหน่ายทัว่ไป 4.43 1.64 มาก 
2. ร้านคา้ตกแต่งสวยงาม และทนัสมยั 3.61 2.71 มาก 
3. มีการจดัเรียงสินคา้ในร้านเป็นระเบียบ  
มองเห็นชดัเจน 

3.79 0.81 มาก 

4. สถานท่ีจ าหน่ายเดินทางไปซ้ือไดส้ะดวก  
ใกลท่ี้พกั ท่ีท างาน 

4.12 0.79 มาก 

5. ทางเขา้ออกร้านสะดวก มีท่ีจอดรถเพียงพอ 3.91 2.69 มาก 
รวม 3.97                      มาก 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อการ

ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป ในส่วนท่ีเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นการจดัจ าหน่าย โดยรวมแลว้อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.97 เม่ือพิจารณาในรายละเอียดแลว้ พบวา่ การหาซ้ือไดง่้าย มี
จ าหน่ายทัว่ไป มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.43 รองลงมา คือ 
สามารถเดินทางไปสถานท่ีจ าหน่ายได้สะดวก ใกล้ท่ีพกั ท่ีท างาน ค่าเฉล่ีย 4.12 ในขณะท่ีการ
ตกแต่งร้านสวยงาม และทนัสมยั มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป นอ้ยท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.61  
แต่ยงัมีผลต่อการซ้ือในระดบัมากเช่นกนั 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัในส่วนท่ีเก่ียวกบั
 ส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป ด้านการ
 ส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด   S.D. ระดับความส าคัญ 
1. มีการโฆษณาตามส่ือต่าง ๆ 4.03 0.75 มาก 
2. มีการออกข่าวหรือการประชาสัมพนัธ์ 3.99 2.58 มาก 
3. มีพนกังานแจกสินคา้ตวัอยา่ง และแนะน าสินคา้ 3.51 0.91 มาก 
4. มีการลดราคา 3.81 0.98 มาก 
5. มีการแจกของแถม  แลกรางวลั หรือชิงโชค 3.93 0.96 มาก 
6. มีกิจกรรมช่วยเหลือทางสังคม เช่น  
บริจาคเงินช่วยน ้าท่วม 

3.77 0.97 มาก 

รวม 3.84                         มาก 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อการ
เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป ในส่วนท่ีเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวม
แลว้อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.84  เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ การมีโฆษณา
ตามส่ือต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ เป็นส่ิงท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 
4.03 รองลงมา คือ มีการใหข้่าวหรือการประชาสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย 3.99 ในขณะท่ี การมีพนกังานแจก
สินคา้ตวัอยา่ง และแนะน าสินคา้ มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป นอ้ยท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.51  
แต่ยงัมีผลต่อการซ้ือในระดบัมากเช่นกนั 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขต
นิคมอตุสาหกรรมอมตะนคร จังหวดัชลบุรี  

 
 เป็นการน าเสนอและอธิบายลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ดงัตารางท่ี 4.6 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน ร้อยละ ของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียว ส าเร็จรูป จ านวน ร้อยละ 
1. เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปยีห่อ้ใดบา้งท่ีท่านเคยซ้ือ และซ้ืออยูใ่นปัจจุบนั 

 โออิชิ 356 89.0 
 อิชิตนั 363 90.8 
 เพียวริคุ 258 64.5 
 ฟูจิ 104 26.0 
 ยนิูฟ 153 38.3 
 นะมาชะ 36 9.0 
 เซนยา่ 26 6.5 
 พอคคา 11 2.8 
 เซนชะ 44 11.0 
 ลิปตนั 200 50.0 
 ชาลีวงั 22 5.5 
 มิเรอิ 25 6.3 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียว ส าเร็จรูป จ านวน ร้อยละ 
2. นิยมซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปยีห่อ้ใดมากท่ีสุด     

 โออิชิ 142 35.5 
 อิชิตนั 187 46.8 
 เพียวริคุ 20 5.0 
 ฟูจิ 15 3.8 
 ยนิูฟ 5 1.3 
 นะมาชะ 5 1.3 
 เซนยา่ 1 0.3 
 พอคคา 2 0.5 
 เซนชะ 3 0.8 
 ลิปตนั 18 4.5 
 ชาลีวงั 1 0.3 
 มิเรอิ 1 0.3 

รวม 400 100.0 
3. นิยมซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปรสชาติใด    

 ตน้ต ารับ 115 28.8 
 ไม่เติมน ้าตาล 22 5.5 
 ขา้วญ่ีปุ่น 97 24.3 
 น ้าผึ้งผสมมะนาว 135 33.8 
 เก๊กฮวย 21 5.3 
 กล่ินมะลิ 7 1.8 
 กล่ินซากุระ 3 0.8 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียว ส าเร็จรูป จ านวน ร้อยละ 
4. เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป    

 มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 137 34.3 
 มีรสชาติใหเ้ลือกมากมาย 89 22.3 
 รสชาติอร่อย ถูกใจ 208 52.0 
 สดช่ืน แกก้ระหาย 245 61.3 
 ช่ือเสียงของตรายีห่้อ 43 10.8 
 ราคาเหมาะสม 85 21.3 
 หาซ้ือไดส้ะดวก 141 35.3 
 มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์             29 7.3 
 มีการส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา แลกรางวลั  

ของแถม ชิงโชค 
60 15.0 

รวม 400 100.0 
5. ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปโดยเฉล่ียสัปดาห์ละก่ีคร้ัง   

 1-2 คร้ัง 164 41.0 
 3-4 คร้ัง 139 34.8 
 5-6 คร้ัง 47 11.8 
 มากกวา่ 6 คร้ัง 50 12.5 

รวม 400 100.0 
6. ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปแต่ละคร้ัง คร้ังละจ านวนเท่าไหร่ 

 1 ขวด /กล่อง /กระป๋อง 275 68.8 
 2-3 ขวด /กล่อง /กระป๋อง 94 23.5 
 4-5 ขวด / กล่อง / กระป๋อง 17 4.3 
 6-12 ขวด / กล่อง / กระป๋อง 10 2.5 
 มากกวา่ 12 ขวด / กล่อง / กระป๋อง 4 1.0 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียว ส าเร็จรูป จ านวน ร้อยละ 
7. นิยมซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในลกัษณะบรรจุภณัฑ ์

 ขวดพลาสติก 354 88.5 
 บรรจุขวดแกว้ 13 3.3 
 กล่อง UHT 26 6.5 
 กระป๋องอลูมิเนียม 7 1.8 

รวม 400 100.0 
8. ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวในช่วงเวลา   

 06.01-09.00 48 12.0 
 09.01-12.00 45 11.3 
 12.01-15.00 183 45.8 
 15.01-18.00 63 15.8 
 18.01-21.00 56 14.0 
 21.01-06.00 5 1.3 

รวม 400 100.0 
9. บุคคลใดมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ   

 ตนเอง 325 81.3 
 พอ่ แม่ 7 1.8 
 ญาติพี่นอ้ง 4 1.0 
 คนรัก/แฟน 32 8.0 
 เพื่อน 25 6.3 
 พนกังานขาย 3 0.8 
 ดารา นกัร้อง 4 1.0 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียว ส าเร็จรูป จ านวน ร้อยละ 
10. ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปแต่ละคร้ัง ท่านซ้ือเพื่อใคร 

 ตนเอง 376 94.0 
 บุคคลอ่ืน 24 6.0 

รวม 400 100.0 
11. ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปจากสถานท่ี   

 ร้านคา้ใกลบ้า้น ท่ีท างาน 192 48.0 
 ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น  7–ELEVEN  

แฟมิล่ีมาร์ท) 
183 45.8 

 ร้านขายอาหารจีน ญ่ีปุ่น 9 2.3 
 ไฮเปอร์มาร์เก็ต (เช่น โลตสั บ๊ิกซี แมค็โคร) 10 2.5 
 ซุปเปอร์มาร์เก็ต 6 1.5 

รวม 400 100.0 
12. ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในโอกาส   

 ซ้ือด่ืมประจ าปกติ 231 57.8 
 เดินทางหรือท่องเท่ียว 80 20.0 
 มีงานเล้ียงสังสรรค ์ 10 2.5 
 หลงัออกก าลงักาย 23 5.8 
 หลงัรับประทานอาหาร 56 14.0 

รวม 400 100.0 
13. ตรายีห่้อท่ีท่านตั้งใจซ้ือไม่มีจ  าหน่าย ท่านจะท าเช่นไร   

 ซ้ือยีห่อ้เดิมจากร้านอ่ืน 84 21.0 
 ซ้ือยีห่อ้อ่ืนจากร้านเดิม 257 64.3 
 ไม่ซ้ือเลย 59 14.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
ในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี เคยซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวยี่ห้อ อิชิตนั มากท่ีสุด 
รองลงมาคือชาเขียวยีห่อ้โออิชิ และยีห่อ้เพียวริคุ ตามล าดบั และปัจจุบนัก็ยงัคงซ้ืออยู ่เคร่ืองด่ืมเขียว
ยีห่อ้อิชิตนั มีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมา คือ ยี่ห้อโออิชิ คิดเป็นร้อยละ 
35.5 เคร่ืองด่ืมชาเขียวรสน ้ าผึ้งผสมมะนาวเป็นรสชาติท่ีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
33.8 รองลงมาคือ รสต้นต ารับ คิดเป็นร้อยละ 28.8 และมีเหตุผลในการซ้ือเพื่อความสดช่ืน แก้
กระหาย มากท่ีสุด รองลงมา ซ้ือเพราะรสชาติอร่อยถูกใจ ส่วนมากซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวเฉล่ียใน 1 
สัปดาห์ประมาณ 1–2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมา ซ้ือเฉล่ียสัปดาห์ละ 3–4 คร้ัง คิดเป็น 
ร้อยละ 34.8 และบริโภคเพียงคร้ัง 1 ขวด/กล่อง/กระป๋อง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมา 
บริโภคคร้ังละ 2-3 ขวด/กล่อง/กระป๋อง คิดเป็นร้อยละ 23.5 ซ่ึงเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปแบบขวด
พลาสติก เป็นบรรจุภณัฑ์ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 88.5 รองลงมาคือ บรรจุภณัฑ์
แบบกล่อง UHT คิดเป็นร้อยละ 6.5 โดยในช่วงเวลา 12.01–15.00 น. เป็นช่วงเวลาท่ีบริโภคมาก
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 45.8 เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เพราะเป็นช่วงกลางวนัท่ีมีอากาศ
ค่อนขา้งร้อน รองลงมา คือ ช่วงเวลา 15.01–18.00 น. คิดเป็นร้อยละ 15.8 ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 81.3 รองลงมา จะมีแฟนหรือคนรัก 
เป็นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 8.0  ซ่ึงส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวเพื่อตนเอง 
คิดเป็นร้อยละ 94.0 และอีกร้อยละ 6.0 ซ้ือเพื่อบุคคลอ่ืน โดยส่วนใหญ่แลว้มกัซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
จากร้านค้าใกล้บ้าน ใกล้ท่ีท างาน คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมา จะหาซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ  
(7-ELEVEN แฟมิล่ีมาร์ท) คิดเป็นร้อยละ 45.8 ส่วนใหญ่ซ้ือด่ืมเป็นประจ าปกติ มากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 57.8 รองลงมา ซ้ือในโอกาสท่ีมีการเดินทางหรือท่องเท่ียว คิดเป็นร้อยละ 20.0 และหาก
พบว่าเคร่ืองด่ืมชาเขียวท่ีตั้งใจจะซ้ือไม่มี ส่วนใหญ่ก็จะซ้ือยี่ห้ออ่ืนทดแทนจากร้านเดิม คิดเป็น 
ร้อยละ 64.3 รองลงมา จะซ้ือยีห่อ้เดิม แต่จะไปซ้ือท่ีร้านอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 21.0 

 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวัด
ชลบุรี จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

 
 เป็นการน าเสนอและอธิบายลกัษณะความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
จงัหวดัชลบุรี จ  าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ดงัตารางท่ี 4.7-4.46 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ 
ชาย 218 13.910 .238 
หญิง 182   

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

รสชาติท่ีนิยมซ้ือ ชาย 218 11.704* .069 
หญิง 182   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า เพศมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ความถ่ีในการซ้ือ 
ชาย 218 11.049** .01 
หญิง 182   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า เพศมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
ตารางท่ี 4.10 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

จ านวนในการซ้ือ 
ชาย 218 5.745 .219 
หญิง 182   

 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนหรือปริมาณในการซ้ือชาเขียวส าเร็จรูปในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางท่ี 4.11  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัลกัษณะบรรจุภณัฑ ์
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ 
ชาย 218 1.267 .737 
หญิง 182   
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จากตารางท่ี 4.11 พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัลกัษณะบรรจุภณัฑ ์
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ช่วงเวลาในการซ้ือ ชาย 218 7.263 .202 
หญิง 182   

 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
 

ตารางท่ี 4.13  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบับุคคลท่ีมีผลในการตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

บุคคลท่ีมีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือ 

ชาย 218 17.714* .048 
หญิง 182   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบับุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

สถานท่ีซ้ือ 
ชาย 218 1.790 .744 
หญิง 182   

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว

ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ ต ่ากวา่ 20 ปี 13 31.151 .928 
21 – 30 ปี 206   
31 – 40 ปี 158   
41 – 50 ปี 18   
51 – 60 ปี 5   

 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

รสชาติท่ีนิยมซ้ือ ต ่ากวา่ 20 ปี 13 19.984 .698 
21 – 30 ปี 206   
31 – 40 ปี 158   
41 – 50 ปี 18   
51 – 60 ปี 5   

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า อายุไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว

ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือ  
 

ตารางท่ี 4.17 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ความถ่ีในการซ้ือ ต ่ากวา่ 20 ปี 13 15.573 .212 
21 – 30 ปี 206   
31 – 40 ปี 158   
41 – 50 ปี 18   
51 – 60 ปี 5   

 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือชาเขียว  
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ตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป         
 ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

จ านวนในการซ้ือ ต ่ากวา่ 20 ปี 13 33.443** .006 
21 – 30 ปี 206   
31 – 40 ปี 158   
41 – 50 ปี 18   
51 – 60 ปี 5   

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนหรือปริมาณในการซ้ือชาเขียวส าเร็จรูปในแต่ละคร้ัง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
ตารางท่ี 4.19 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัลกัษณะบรรจุภณัฑ ์
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ ต ่ากวา่ 20 ปี 13 12.938 .374 
21 – 30 ปี 206   
31 – 40 ปี 158   
41 – 50 ปี 18   
51 – 60 ปี 5   

 
จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว

ส าเร็จรูป ในส่วนท่ีเก่ียวกบัลกัษณะบรรจุภณัฑ ์
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ตารางท่ี 4.20   แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ช่วงเวลาในการซ้ือ ต ่ากวา่ 20 ปี 13 33.398* .030 
21 – 30 ปี 206   
31 – 40 ปี 158   
41 – 50 ปี 18   
51 – 60 ปี 5   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาในการซ้ือชาเขียวส าเร็จรูป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
ตารางท่ี 4.21 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบับุคคลท่ีมีผลในการตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

บุคคลท่ีมีผลในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ต ่ากวา่ 20 ปี 13 44.462** .007 
21 – 30 ปี 206   
31 – 40 ปี 158   
41 – 50 ปี 18   
51 – 60 ปี 5   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
  

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบับุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ ท่ีระดบัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 
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ตารางท่ี 4.22  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อายุ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

สถานท่ีซ้ือ ต ่ากวา่ 20 ปี 13 41.114** .001 
21 – 30 ปี 206   
31 – 40 ปี 158   
41 – 50 ปี 18   
51 – 60 ปี 5   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือชาเขียวส าเร็จรูป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
ตารางท่ี 4.23 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
 ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

ระดับการศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ ประถมศึกษา 3 31.151 .928 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 12   
มธัยมศึกษาตอนปลาย 53   
ปวช. 19   
ปวส. 58   
ปริญญาตรี 231   
ปริญญาโท 24   

 

จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ 



64 

ตารางท่ี 4.24   แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
 ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

ระดับการศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

รสชาติท่ีนิยมซ้ือ  ประถมศึกษา 3 19.948 .698 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 12   
มธัยมศึกษาตอนปลาย 53   
ปวช. 19   
ปวส. 58   
ปริญญาตรี 231   
ปริญญาโท 24   

 
จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

ชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือ 
 

ตารางท่ี 4.25   แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
 ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

ระดับการศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ความถ่ีในการซ้ือ ประถมศึกษา 3 15.573 .212 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 12   

มธัยมศึกษาตอนปลาย 53   
ปวช. 19   
ปวส. 58   
ปริญญาตรี 231   
ปริญญาโท 24   
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จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.26   แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
 ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

ระดับการศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

จ านวนในการซ้ือ ประถมศึกษา 3 33.443** .006 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 12   
มธัยมศึกษาตอนปลาย 53   
ปวช. 19   
ปวส. 58   
ปริญญาตรี 231   
ปริญญาโท 24   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนในการซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

ตารางท่ี 4.27  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
 ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัลกัษณะบรรจุภณัฑ ์
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

ระดับการศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ ประถมศึกษา 3 12.938 .374 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 12   
มธัยมศึกษาตอนปลาย 53   
ปวช. 19   
ปวส. 58   
ปริญญาตรี 231   
ปริญญาโท 24   



66 

จากตารางท่ี 4.27 พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัลกัษณะของบรรจุภณัฑ ์

 

ตารางท่ี 4.28   แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
 ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

ระดับการศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ช่วงเวลาในการซ้ือ ประถมศึกษา 3 33.398* .030 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 12   
มธัยมศึกษาตอนปลาย 53   
ปวช. 19   
ปวส. 58   
ปริญญาตรี 231   
ปริญญาโท 24   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม

ชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาในการซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.29  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
 ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบับุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

ระดับการศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

บุคคลท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ 

ประถมศึกษา 3 44.462** .007 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 12   
มธัยมศึกษาตอนปลาย 53   
ปวช. 19   
ปวส. 58   
ปริญญาตรี 231   
ปริญญาโท 24   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบับุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 
 

ตารางท่ี 4.30  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
 ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

ระดับการศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

สถานท่ีซ้ือ ประถมศึกษา 3 41.114** .001 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 12   
มธัยมศึกษาตอนปลาย 53   
ปวช. 19   
ปวส. 58   
ปริญญาตรี 231   
ปริญญาโท 24   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
ตารางท่ี 4.31  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป  
 ในส่วนท่ีเก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ นกัเรียน/นกัศึกษา 20 83.671** .000 
แม่บา้น 3   
พนกังานบริษทั 365   
ขา้ราชการ 6   
เจา้ของธุรกิจ 6   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 4.31 พบว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

ตารางท่ี 4.32   แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

รสชาติท่ีนิยมซ้ือ นกัเรียน/นกัศึกษา 20 59.123** .000 
แม่บา้น 3   
พนกังานบริษทั 365   
ขา้ราชการ 6   
เจา้ของธุรกิจ 6   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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จากตารางท่ี 4.32 พบว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
ตารางท่ี 4.33  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ความถ่ีในการซ้ือ นกัเรียน/นกัศึกษา 20 12.405 .414 
แม่บา้น 3   
พนกังานบริษทั 365   
ขา้ราชการ 6   
เจา้ของธุรกิจ 6   

 

จากตารางท่ี 4.33 พบว่า อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือ  

 
ตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

จ านวนในการซ้ือ นกัเรียน/นกัศึกษา 20 59.123** .000 
แม่บา้น 3   
พนกังานบริษทั 365   
ขา้ราชการ 6   
เจา้ของธุรกิจ 6   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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จากตารางท่ี 4.34 พบว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนในการซ้ือแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
ตารางท่ี 4.35   แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัลกัษณะบรรจุภณัฑ ์
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ นกัเรียน/นกัศึกษา 20 10.797 .546 
แม่บา้น 3   
พนกังานบริษทั 365   
ขา้ราชการ 6   
เจา้ของธุรกิจ 6   

 

จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัลกัษณะของบรรจุภณัฑ ์

 
ตารางท่ี 4.36  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป  
 ในส่วนท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ช่วงเวลาในการซ้ือ นกัเรียน/
นกัศึกษา 

20 32.078* .042 

แม่บา้น 3   
พนกังานบริษทั 365   
ชา้ราชการ 6   
เจา้ของธุรกิจ 6   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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จากตารางท่ี 4.36 พบว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาในการซ้ือในแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
ตารางท่ี 4.37 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบับุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

บุคคลท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ 

นกัเรียน นกัศึกษา 20 28.621 .235 
แม่บา้น 3   
พนกังานบริษทั 365   
ขา้ราชการ 6   
เจา้ของธุรกิจ 6   

 

จากตารางท่ี 4.37 พบวา่ อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบับุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 
ตารางท่ี 4.38 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปใน
 ส่วนท่ีเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

สถานท่ีซ้ือ นกัเรียน/นกัศึกษา 20 51.644** .000 
แม่บา้น 3   
พนกังานบริษทั 365   
ขา้ราชการ  6   
เจา้ของธุรกิจ 6   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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จากตารางท่ี 4.38 พบว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
ตารางท่ี 4.39 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป  
 ในส่วนท่ีเก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือ ต ่ากวา่ 10,000 บาท 22 51.245** .000 
10,001 – 20,000 บาท 152   
20,001 – 30,000 บาท 134   
30,001 – 40,000 บาท 68   
40,001 – 50,000 บาท 11   
50,001 บาท ข้ึนไป 13   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 4.39 พบว่า รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัยีห่อ้ท่ีนิยมซ้ือในแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
ตารางท่ี 4.40   แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
 ในส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

รสชาติท่ีนิยมซ้ือ ต ่ากวา่ 10,000 บาท 22 42.953** .000 
10,001 – 20,000 บาท 152   
20,001 – 30,000 บาท 134   
30,001 – 40,000 บาท 68   
40,001 – 50,000 บาท 11   
50,001 บาท ข้ึนไป 13   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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จากตารางท่ี 4.40 พบว่า รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือในแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

ตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
 ในส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ความถ่ีในการซ้ือ ต ่ากวา่ 10,000 บาท 22 46.895** .000 
10,001 – 20,000 บาท 152   
20,001 – 30,000 บาท 134   
30,001 – 40,000 บาท 68   
40,001 – 50,000 บาท 11   
50,001 บาท ข้ึนไป 13   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 4.41 พบว่า รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการเลือกซ้ือในแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

ตารางท่ี 4.42 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
 ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

จ านวนในการซ้ือ ต ่ากวา่ 10,000 บาท 22 25.236** .000 
10,001 – 20,000 บาท 152   
20,001 – 30,000 บาท 134   
30,001 – 40,000 บาท 68   
40,001 – 50,000 บาท 11   
50,001 บาท ข้ึนไป 13   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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จากตารางท่ี 4.42 พบว่า รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนในการซ้ือในแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

ตารางท่ี 4.43 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป  
 ในส่วนท่ีเก่ียวกบัลกัษณะบรรจุภณัฑ ์
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ ต ่ากวา่ 10,000 บาท 22 52.264** .000 
10,001 – 20,000 บาท 152   
20,001 – 30,000 บาท 134   
30,001 – 40,000 บาท 68   
40,001 – 50,000 บาท 11   
50,001 บาท ข้ึนไป 13   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 4.43 พบว่า รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัลกัษณะบรรจุภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
ตารางท่ี 4.44  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป   
 ในส่วนท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาในการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

ช่วงเวลาในการซ้ือ ต ่ากวา่ 10,000 บาท 22 64.231** .000 
10,001 – 20,000 บาท 152   
20,001 – 30,000 บาท 134   
30,001 – 40,000 บาท 68   
40,001 – 50,000 บาท 11   
50,001 บาท ข้ึนไป 13   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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จากตารางท่ี 4.44 พบว่า รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาในการเลือกซ้ือในแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 
 
ตารางท่ี 4.45 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป  
 ในส่วนท่ีเก่ียวกบับุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

บุคคล ท่ี มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 22 62.312** .000 
10,001 – 20,000 บาท 152   
20,001 – 30,000 บาท 134   
30,001 – 40,000 บาท 68   
40,001 – 50,000 บาท 11   
50,001 บาท ข้ึนไป 13   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 4.45 พบว่า รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบับุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตารางท่ี 4.46 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป  
 ในส่วนท่ีเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองดื่มชาเขียว 

รายได้ 
จ านวน 
(คน) 

Chi-Square P 

สถานท่ีซ้ือ ต ่ากวา่ 10,000 บาท 22 68.246** .000 
10,001 – 20,000 บาท 152   
20,001 – 30,000 บาท 134   
30,001 – 40,000 บาท 68   
40,001 – 50,000 บาท 11   
50,001 บาท ข้ึนไป 13   

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 4.46 พบว่า รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 



บทที ่5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี” ซ่ึงไดผ้่านกระบวนการ
เก็บขอ้มูลและวเิคราะห์ขอ้มูลมาแลว้นั้น สรุปผลไดด้งัน้ี 

1. สรุปการศึกษา 
2. อภิปรายผล 
3. ขอ้เสนอแนะ 

 

สรุปการศึกษา 
 

1.  วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
   ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษามุ่งศึกษา 
   1.1  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขต

นิคมอุสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
   1.2  เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว

ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี  
       1.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
จ  าแนกตาม เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้

2.  วธีิด าเนินการศึกษา 
  ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ 1) ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล  

และดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาด  และ 2) ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค 
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 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเชียวส าเร็จรูปใน
เขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี  และกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน จากประชากร
ทั้งหมด 120,000 คน ท่ีอยูใ่นเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา  คือ แบบสอบถามท่ีผูศึ้กษาสร้างข้ึนเอง จากการศึกษา
เอกสาร แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง โดยใชแ้บบสอบถามท่ีมีค าถามแบบปลายปิด จากนั้นจะน า
ขอ้มูลท่ีไดท้ั้งหมดมาวเิคราะห์ผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป ซ่ึงแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ตอนคือ 

ตอนที ่1   ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ยค าถามท่ี
เก่ียวกบั เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดต่้อเดือน 

ตอนที ่2  ค าถามเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 

ตอนที ่3   ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ี คือ การหาค่าความถ่ีและร้อยละ กับ

แบบสอบถามตอนท่ี 1 และตอนท่ี 3 และการหาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน 
ดว้ยค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) กบัแบบสอบถามตอนท่ี 2  

3.  ผลการศึกษา 
  3.1  ปัจจัยส่วนบุคคล  
   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีอยู่ในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 

จ  านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
สถานภาพโสด  ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 10,001–20,000 บาท 
ต่อเดือน 

 3.2  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  
       ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ทุกปัจจยั มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของ

กลุ่มตวัอยา่ง ในระดบัมาก 
       ปัจจยัด้านราคาทุกปัจจยั มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของกลุ่ม

ตวัอยา่ง ในระดบัมาก 
       ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่ายทุกปัจจยั มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป

ของกลุ่มตวัอยา่ง ในระดบัมาก 
       ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดทุกปัจจยั มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว

ส าเร็จรูปของกลุ่มตวัอยา่ง ในระดบัมาก 
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3.3  ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูป  
      ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวยี่ห้อ อิชิตนัและโออิชิ ใน

จ านวนท่ีใกลเ้คียงกนั และปัจจุบนัก็ยงัคงซ้ือบริโภคอยู ่ ซ่ึงเคร่ืองด่ืมชาเขียวยี่ห้ออิชิตนั มีผูบ้ริโภค
นิยมซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือยี่ห้อโออิชิ รสน ้ าผึ้งผสมมะนาวเป็นรสชาติท่ีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือมาก
ท่ีสุด และมีเหตุผลในการซ้ือเพื่อความสดช่ืน แกก้ระหาย การซ้ือต่อคร้ังเฉล่ียใน 1 สัปดาห์ประมาณ 
1–2 คร้ัง ซ้ือคร้ังละ 1 ขวด/กล่อง/กระป๋อง ซ่ึงเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปแบบขวดพลาสติก เป็น
บรรจุภณัฑท่ี์ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด โดยในช่วงเวลา 12.01–15.00 น. เป็นช่วงเวลาท่ีซ้ือมากท่ีสุด 
เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เพราะเป็นช่วงกลางวนัท่ีมีอากาศค่อนข้างร้อน ส่วนใหญ่
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวดว้ยตนเอง และซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวเพื่อตนเอง โดยส่วนใหญ่แลว้มกั
ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากร้านคา้ใกลบ้า้น ใกลท่ี้ท างาน และส่วนใหญ่ซ้ือด่ืมเป็นประจ าปกติ ซ่ึงหาก
พบว่าเคร่ืองด่ืมชาเขียวท่ีตั้งใจจะซ้ือไม่มี ส่วนใหญ่ก็จะเปล่ียนไปซ้ือยี่ห้ออ่ืนทดแทนจากร้านเดิม 
โดยไม่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

3.4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวดัชลบุรี 

 เพศ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค 
ในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีนิยมซ้ือ และบุคคลท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบัสถิติ .05 ส่วนความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปนั้น มีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ .01 

 อายุ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค 
ในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนการซ้ือ บุคคลท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ และสถานท่ีซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนพฤติกรรมในส่วน
ช่วงเวลาในการซ้ือ มีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ .05 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป
ของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัจ านวนการซ้ือ ท่ี
ซ้ือในแต่ละคร้ัง ช่วงเวลาในการซ้ือ บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ สถานท่ีซ้ือ และยี่ห้อท่ีจะซ้ือ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 อาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค 
ในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัรสชาติท่ีซ้ือ จ านวนท่ีซ้ือในแต่
ละคร้ัง และสถานท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วนท่ีเก่ียวกบัช่วงเวลาในการซ้ือนั้น 
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 



80 

 รายได้ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ในส่วนท่ีเก่ียวกบัยี่ห้อท่ีนิยมซ้ือ รสชาติ
ท่ีนิยมบริโภค ความถ่ีในการซ้ือในแต่ละคร้ัง จ านวนในการซ้ือ ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ ช่วงเวลาในการซ้ือ 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ และสถานท่ีในการซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

อภิปรายผล 
 
จากการศึกษา ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเขียว

ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี มีประเด็นส าคญัท่ีควรแก่
การอภิปรายผล ดงัน้ี 

1.  ปัจจัยส่วนบุคคล  
  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีอยู่ในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวดัชลบุรี 

จ  านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี สถานภาพโสด  ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงมีรายได้อยู่
ระหวา่ง 10,001–20,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวส าเร็จรูป ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ (2552: 193) หน่วยท่ี 5 การ
วเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค กล่าวไวว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

2.  ด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
 ด้านผลติภัณฑ์   
  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกับด้าน

ผลิตภณัฑ์ ในดา้นตราสินคา้ ช่ือเสียงของตราสินคา้ มีให้เลือกหลากหลายรสชาติ มีกล่ินและสีสัน
ตามธรรมชาติ คุณภาพของใบชา บรรจุภณัฑ์สวยงามและทนัสมยั ความสะดวกในการเปิดขวด มี
บรรจุภัณฑ์ให้เลือกหลายแบบทั้ งขวด กล่อง กระป๋อง ซ่ึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่
ในระดับมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ความสะดวกในการเปิดขวดมีผลต่อการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปมากท่ีสุด รองลงมาคือ ตราสินคา้ ช่ือเสียงของตราสินคา้ ทั้งน้ี สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ บุญจริง  ตาลประสิทธ์ิ (2548: บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดั
สงขลา ท่ีกล่าวไวว้่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ งส่ีประการมีอิทธิพลในระดับมากต่อการ
ตดัสินใจซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืม และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรนุช วงศท์ศันีโย (2547: บทคดัยอ่) 
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ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จังหวดั
สมุทรสาคร ท่ีกล่าววา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคามีผลในระดบัมาก 

 ด้านราคา   
  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัด้านราคา  

ในดา้นซ้ือเพราะราคาถูก ราคาเท่ากบัยี่ห้ออ่ืน ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 
มีป้ายแสดงราคาชดัเจน ซ่ึงปัจจยัดา้นราคาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัต่อการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปโดยรวมดา้นราคาอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบว่า 
การตั้งราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
การตั้งราคาให้เหมาะสมกบัปริมาณ ทั้งน้ี สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุญจริง  ตาลประสิทธ์ิ (2548: 
บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืม
ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ท่ีกล่าววา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง
ส่ีประการมีอิทธิพลในระดบัมากต่อการตดัสินใจซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืม และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ อรนุช  วงศท์ศันีโย (2547: บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืม 
ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรสาคร  ท่ีกล่าวว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นราคามีผล
ในระดบัมาก 

 ด้านการจัดจ าหน่าย   
  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัดา้นการจดั

จ าหน่าย  ในดา้นการหาซ้ือง่าย มีจ าหน่ายทัว่ไป ร้านคา้ตกแต่งสวยงามและทนัสมยั มีการจดัเรียง
สินค้าเป็นระเบียบ มองเห็นชัดเจน สถานท่ีจ าหน่ายเดินทางไปได้สะดวก ใกล้ท่ีพกั ท่ีท างาน 
ทางเขา้ออกร้านสะดวก มีท่ีจอดรถเพียงพอ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัต่อการ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปด้านการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดพบวา่ การหาซ้ือง่าย มีจ าหน่ายทัว่ไป มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ สถานท่ีจ าหน่ายเดินทางไดส้ะดวก ใกลท่ี้พกั ท่ีท างาน ทั้งน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
บุญจริง  ตาลประสิทธ์ิ (2548: บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ท่ีกล่าวว่า
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้งส่ีประการมีอิทธิพลในระดบัมากต่อการตดัสินใจซ้ือชาเขียวพร้อม
ด่ืม กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจกบัความสะดวกในการหาซ้ือ 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด   
   ผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในส่วนท่ีเก่ียวกบัด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ในด้านมีการโฆษณาตามส่ือต่างๆ มีการออกข่าวหรือการประชาสัมพนัธ์ มี
พนกังาน แจกสินคา้ตวัอยา่ง และแนะน าสินคา้ มีการลดราคา มีการแจกของแถม แลกรางวลัหรือชิงโชค 
มีกิจกรรมช่วยเหลือทางสังคม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวส าเร็จรูปโดยรวมดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด
พบวา่ มีการโฆษณาตามส่ือต่างๆ มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปมากท่ีสุด รองลงมาคือ มี
การออกข่าวหรือการประชาสัมพนัธ์ ทั้งน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุญจริง  ตาลประสิทธ์ิ (2548: 
บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืม
ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ท่ีกล่าววา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง
ส่ีประการมีอิทธิพลในระดบัมากต่อการตดัสินใจซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืม และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ รุ้งฤทธ์ิ  ลุ้ยประเสริฐ (2547: บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวพร้อมด่ืมของนิสิต นกัศึกษา ระดบัอุดมศึกษา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่าปัจจยัส่งเสริมดา้นการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการโฆษณา
ทางโทรทศัน์มากท่ีสุด 

3.  ด้านพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูป 
 จากผลการวิจยัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป ของผูบ้ริโภคในเขต

นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยซ้ือเคร่ืองด่ืมชา
เขียวยี่ห้อ อิชิตนัและโออิชิ ในจ านวนท่ีใกลเ้คียงกนั และปัจจุบนัก็ยงัคงซ้ือบริโภคอยู ่ซ่ึงเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวยี่ห้ออิชิตนั มีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือยี่ห้อโออิชิ รสน ้ าผึ้งผสมมะนาวเป็น
รสชาติท่ีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือมากท่ีสุด และมีเหตุผลในการซ้ือเพื่อความสดช่ืน แกก้ระหาย การซ้ือต่อ
คร้ังเฉล่ียใน 1 สัปดาห์ประมาณ 1–2 คร้ัง ซ้ือคร้ังละ 1 ขวด/กล่อง/กระป๋อง ซ่ึงเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปแบบขวดพลาสติก เป็นบรรจุภณัฑ์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด โดยในช่วงเวลา 12.01–
15.00 น. เป็นช่วงเวลาท่ีซ้ือมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เพราะเป็นช่วงกลางวนัท่ีมี
อากาศค่อนขา้งร้อน ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวดว้ยตนเอง และซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวเพื่อ
ตนเอง โดยส่วนใหญ่แลว้มกัซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากร้านคา้ใกลบ้า้น ใกลท่ี้ท างาน และส่วนใหญ่ซ้ือด่ืม
เป็นประจ าปกติ ซ่ึงหากพบว่าเคร่ืองด่ืมชาเขียวท่ีตั้งใจจะซ้ือไม่มี ส่วนใหญ่ก็จะเปล่ียนไปซ้ือยี่ห้ออ่ืน
ทดแทนจากร้านเดิม โดยไม่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ทั้งน้ี มีความสอดคลอ้งกบักลุ่มผูบ้ริโภค
ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ผลการศึกษาคน้ควา้อิสระของ บุญจริง ตาลประสิทธ์ิ 
(2548: บทคดัยอ่) เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือชาเขียวพร้อมด่ืม 
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ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ในเกือบทุกๆ ดา้น เช่น รู้จกัยี่ห้อโออิชิ 
และเคยซ้ือ ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวด้วยตนเอง ด่ืมเม่ือรู้สึกกระหายในช่วงบ่าย นิยมซ้ือแบบขวด
พลาสติก ซ่ึงการซ้ือต่อคร้ังคือ 1 ขวด/กล่อง/กระป๋อง ซ้ือจากสถานท่ีใกลบ้า้น ท่ีหาซ้ือไดง่้ายและ
สะดวก เป็นต้น และมีความสอดกบัรูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ 
(2552: 191) หน่วยท่ี 5 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 

ข้อเสนอแนะ 
 

1.  ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้  
จากข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาในคร้ังน้ี มีข้อเสนอแนะท่ีค้นพบจากการศึกษา

ส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป พบวา่ 
1.1  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบบรรจุภณัฑแ์บบขวดพลาสติก สามารถเปิด

ขวดไดง่้าย สะดวก ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในการปรับปรุงและพฒันาบรรจุภณัฑ์
แบบขวดพลาสติกใหดี้ยิง่ข้ึน และให้ผูบ้ริโภคสามารถเปิดขวดไดง่้ายและสะดวกมากยิ่งข้ึน เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑเ์พิ่มมากข้ึน 

1.2  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปรสน ้ าผึ้งผสม
มะนาวมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในการควบคุมคุณภาพ และมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ และท าการปรับปรุงรสชาติเคร่ืองด่ืมชาเขียวรสน ้ าผึ้ งผสมมะนาวอยู่เสมอ รวมถึง
ปรับปรุงรสชาติอ่ืนๆ เพื่อใหอ้อกมามีรสชาติท่ีถูกใจผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

1.3  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปเพื่อตนเอง เพราะ
ตอ้งการความสดช่ืนแกก้ระหายในช่วงบ่าย เพราะเป็นช่วงเวลาท่ีมีอากาศร้อน ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
ควรให้ความส าคญัในการกระจายสินค้าไปยงัร้านค้าต่างๆ ให้มีเพียงพอกับความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคในช่วงเวลาดงักล่าว 

1.4  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปจากร้านคา้
ใกลบ้า้น ใกลท่ี้ท างาน ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในการกระจายสินคา้ไปยงัร้านคา้
ต่างๆ อย่างทัว่ถึงครอบคลุม เพื่อให้ผูบ้ริโภคหาซ้ือไดง่้าย และมีความสะดวกสบายในการซ้ือมาก
ท่ีสุด 
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1.5 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่หากตอ้งการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากร้านท่ีเคย
ซ้ือ และพบวา่เคร่ืองด่ืมชาเขียวยีห่อ้ท่ีตนเคยซ้ือไม่มีในร้านนั้น ก็จะท าการซ้ือยี่ห้ออ่ืนทดแทนทนัที 
ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัร้านคา้ เพื่อให้มีสินคา้จ าหน่ายตลอดเวลา ไม่ขาดสต๊อก 
โดยการกระจายสินคา้ให้ครอบคลุมทัว่ถึง เพื่อเป็นการป้องกนัไม่ให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนใจไปซ้ือยี่ห้ออ่ืน 
 1.6  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนให้ความส าคญัต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
ในส่วนท่ีเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ทั้งส่ีประการ อยู่ในระดบัมาก ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัเก่ียวกบัส่วน
ประสมการตลาดทุกปัจจยั เช่น การพฒันาผลิตภณัฑอ์ยูเ่สมอ การตั้งราคาท่ีเหมาะสม การมีช่องทาง
การจดัจ าหน่ายท่ีทัว่ถึง ผูบ้ริโภคมีความสะดวกสบายในการซ้ือ และการส่งเสริมการตลาด มีการ
โฆษณาตวัผลิตภณัฑ ์มีการแจง้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ในช่องทางท่ีเหมาะสม เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
รับรู้ และจดจ าสินคา้ได้ ตลอดเวลา เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ส าเร็จรูปของผูป้ระกอบการ โดยไม่เปล่ียนไปซ้ือยีห่อ้อ่ืน 

2.  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป  
จากข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาในคร้ังน้ี มีข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับ

การศึกษาคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
2.1 ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบกับเขตนิคมอุตสาหกรรมอ่ืน เช่น นิคม

อุตสาหกรรมอมตะซิต้ี นิคมอุตสาหกรรมเวลโกร เป็นตน้ เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน และ
เป็นการขยายผลของการศึกษาในกวา้งมากข้ึน 

2.2 ควรมีการศึกษากลุ่มตวัอย่างจากจงัหวดัต่างๆ ของประเทศไทย เพื่อให้ได้
ขอ้มูลท่ีแตกต่าง และสมบูรณ์มากข้ึน 

2.3 ควรศึกษาเพิ่มเติมว่าท าไมผูบ้ริโภคถึงไดซ้ื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปยี่ห้อ 
อิชิตนั เป็นจ านวนมาก ซ้ือมากเพราะอะไร สาเหตุใดท่ีท าให้ซ้ือจ านวนมาก และในอนาคตยงัจะซ้ือ
อยูห่รือไม่ เพื่อเป็นการศึกษาท่ีลึกลงไป และเป็นการขยายผลของการศึกษาใหม้ากข้ึน 

2.4 ควรท าการศึกษาวา่ท าไมเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปยี่ห้ออ่ืนๆ ถึงมีการซ้ือนอ้ย 
เพื่อให้ทราบถึงสาเหตุดงักล่าว และสามารถน ามาใช้ปรับปรุงผลิตภณัฑ์ของผูป้ระกอบการราย 
นั้นๆ ได ้
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง  ส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูปของผู้บริโภค  
ในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวดัชลบุรี 
--------------------------------------------------------- 

ค าช้ีแจง แบบสอบถามฉบับน้ี เป็นแบบสอบถามส าหรับการศึกษาค้นคว้าอิสระ ซ่ึงมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชา
เขียวส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ของ
นัก ศึกษาระดับปริญญาโท แขนงวิชาการตลาด สา ขาวิชาวิทยาการจัดการ 
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ผูศึ้กษาขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม และ
ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ 
โอกาสน้ี 
ลกัษณะของแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ตอน คือ 
ตอนที ่1   ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
ตอนที ่2   ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืม 

 ชาเขียวส าเร็จรูป 
ตอนที ่3   ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูป 
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ตอนที ่1   ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ค าช้ีแจง   กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในช่อง (  ) หน้าขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน
 และ/หรือเติมค าลงในช่องวา่ง 
 
1. เพศ   1. (   )  ชาย   2. (   )  หญิง 
 
2. อาย ุ     1. (   )  ต ากวา่ 20 ปี  2. (   )  21 – 30 ปี 
   3. (   )  31 – 40 ปี  4. (   )  41 – 50 ปี 
   5. (   )  51 – 60 ปี  6. (   )  61 ปีข้ึนไป 
 
3. ระดบัการศึกษา 1. (   )  ประถมศึกษา  2. (   )  มธัยมตน้ 
   3. (   )  มธัยมปลาย  4. (   )  ปวช. 
   5. (   )  ปวส.   6. (   )  ปริญญาตรี 
   7. (   )  ปริญญาโท  8. (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ………………
  
4. สถานภาพ  1. (   )  โสด   2. (   )  สมรส 
   3. (   )  หยา่ร้าง   4. (   ) หมา้ย 
 
5. อาชีพ   1. (   )  นกัเรียน/นกัศึกษา  2. (   )  แม่บา้น 
   3. (   )  พนกังานบริษทัเอกชน 4. (   )  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  
   5. (   )  เจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตวั 6. (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………… 
 
6. รายไดต่้อเดือน 1. (   )  ต  ่ากวา่    10,000 บาท 2. (   )  10,001 – 20,000 บาท 
   3. (   ) 20,001 – 30,000 บาท 4. (   )  30,001 – 40,000 บาท 
   5. (   ) 40,001 – 50,000 บาท 6. (   )  50,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนที ่2   ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียว
 ส าเร็จรูป 
 
ค าช้ีแจง      ท่านคิดว่าปัจจยัต่อไปน้ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของท่านมากน้อย
 เพียงใด กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในช่องระดบัความส าคญัท่ีตรงกบัความคิดเห็นของ
 ท่านมากท่ีสุด 

 

ส่วนประสมการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

มากทีสุ่ด 
 
5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อยทีสุ่ด 
 

1 

ด้านผลติภณัฑ์      
1. ตราสินคา้ ช่ือเสียงของตราสินคา้      
2. มีใหเ้ลือกหลากหลายรสชาติ      
3. มีกล่ินและสีสนัตามธรรมชาติ      
4. คุณภาพของใบชา      
5. บรรจุภณัฑส์วยงาม และทนัสมยั      
6. ความสะดวกในการเปิดขวด      
7. มีบรรจุภณัฑใ์หเ้ลือกหลายแบบทั้งขวด กล่อง กระป๋อง      

ด้านราคา      
1. ซ้ือเพราะราคาถูก      
2. ราคาเท่ากบัยีห่อ้อ่ืน      
3. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
4. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ      
5. มีป้ายแสดงราคาชดัเจน      

ด้านการจดัจ าหน่าย      
1. หาซ้ือง่าย มีจ าหน่ายทัว่ไป      
2. ร้านคา้ตกแต่งสวยงาม และทนัสมยั      
3. มีการจดัเรียงสินคา้ในร้านเป็นระเบียบ มองเห็นชดัเจน      
4. สถานท่ีจ าหน่ายเดินทางไปซ้ือไดส้ะดวก ใกลท่ี้พกั  
ท่ีท างาน 

     

5. ทางเขา้ออกร้านสะดวก มีท่ีจอดรถเพียงพอ      
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ส่วนประสมการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

มากทีสุ่ด 
 
5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อยทีสุ่ด 
 

1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1. มีการโฆษณาตามส่ือต่างๆ      
2. มีการออกข่าวหรือการประชาสมัพนัธ์      
3. มีพนกังานแจกสินคา้ตวัอยา่ง และแนะน าสินคา้      
4. มีการลดราคา      
5. มีการแจกของแถม  แลกรางวลั หรือชิงโชค      
6. มีกิจกรรมช่วยเหลือทางสงัคม เช่น บริจาคเงิน 
ช่วยน ้ าท่วม 

     

 
ตอนที ่3   ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มชาเขียวส าเร็จรูป 
 
ค าช้ีแจง   กรุณาท าเคร่ืองหมาย    ในช่อง (  ) หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน
 และ/หรือเติมค าลงในช่องวา่ง 
 
1. เคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปยีห่อ้ใดบา้งท่ีท่านเคยซ้ือ และซ้ืออยูใ่นปัจจุบนั (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   1.   (   )  โออิชิ    2.   (   )  อิชิตนั 
 3.   (   )  เพียวริคุ    4.   (   )  ฟูจิ 
 5.   (   )  ยนิูฟ    6.   (   )  นะมาชะ 
   7.   (   )  เซนยา่    8.   (   )  พอคคา (POKKA) 
 9.   (   )  เซนชะ                 10. (   )  ลิปตนั 
              11. (   )  ชาลีวงั                 12. (   )  มิเรอิ 
              13.(   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………………………………………… 
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2. ท่านนิยมซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปยีห่อ้ใดมากท่ีสุด (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
   1.   (   )  โออิชิ    2.   (   )  อิชิตนั 
 3.   (   )  เพียวริคุ    4.   (   )  ฟูจิ 
 5.   (   )  ยนิูฟ    6.   (   )  นะมาชะ 
   7.   (   )  เซนยา่    8.   (   )  พอคคา (POKKA) 
 9.   (   )  เซนชะ                 10. (   )  ลิปตนั 
              11. (   )  ชาลีวงั                 12. (   )  มิเรอิ 
              13. (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………………………………………..……………… 
 
3. ท่านนิยมซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปรสชาติใดมากท่ีสุด (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
   1. (   )  รสตน้ต ารับ   2. (   )  ชาเขียวสูตรไม่เติมน ้าตาล 
 3. (   )  รสขา้วญ่ีปุ่น   4. (   )  รสน ้าผึ้งผสมมะนาว 
 5. (   )  รสเก๊กฮวย   6. (   )  กล่ินมะลิ 
   7. (   )  กล่ินดอกซากุระ   8. (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ….…………………… 
 
4.  เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปคือ  (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   1.   (   )  มีประโยชน์ต่อสุขภาพ  2. (   )  มีรสชาติใหเ้ลือกมากมาย 
 3.   (   )  รสชาติอร่อย ถูกใจ  4. (   )  สดช่ืน แกก้ระหาย 
 5.   (   )  ช่ือเสียงของตรายีห่อ้  6. (   )  ราคาเหมาะสม 
 7.   (   )  หาซ้ือไดส้ะดวก   8. (   )  มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 
 9.   (   )  มีการส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา แลกรางวลั ของแถม ชิงโชค 

10. (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………………………..… 
5. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปโดยเฉล่ียสัปดาห์ละก่ีคร้ัง (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
   1. (   )  1–2 คร้ัง / ต่อสัปดาห์  2. (   )  3–4 คร้ัง / สัปดาห์ 
 3. (   )  5–6 คร้ัง / สัปดาห์   4. (   )  มากกวา่ 6 คร้ัง / ต่อสัปดาห์ 
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6.  ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปแต่ละคร้ัง ท่านซ้ือคร้ังละจ านวนเท่าไหร่ (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
   1. (   )  1 ขวด / กล่อง / กระป๋อง  2. (   )  2–3 ขวด / กล่อง / กระป๋อง 
 3. (   )  4–5 ขวด / กล่อง / กระป๋อง 4. (   )  6-12 ขวด / กล่อง / กระป๋อง 
 5. (   )  มากกวา่ 12 ขวด / กล่อง / กระป๋อง 6. (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ…….……………..… 
 
7.  ท่านนิยมซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในลกัษณะบรรจุภณัฑแ์บบใดมากท่ีสุด (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
   1. (   )  บรรจุขวดพลาสติก  2. (   )  บรรจุขวดแกว้ 
 3. (   )  บรรจุกล่องยเูอชที (UHT)  4. (   )  บรรจุกระป๋องอลูมิเนียม 
 
8. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
   1. (   )  06.01–09.00 น.   2. (   )  09.01–12.00 น. 
   3. (   )  12.01–15.00 น.   4. (   )  15.01–18.00 น. 
   5. (   )  18.01–21.00 น.   6. (   )  21.01–06.00 น. 

 
9. บุคคลใดมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปของท่านมากท่ีสุด  
    (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
   1. (   )  ตนเอง    2. (   )  พอ่ แม่ 
 3. (   )  ญาติพี่นอ้ง   4. (   )  คนรัก  / แฟน 
 5. (   )  เพื่อน    6. (   )  พนกังานขาย 
 7. (   )  ดารา นกัร้อง บุคคลท่ีนิยมช่ืนชอบ  8. (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………..… 
 
10. ในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปแต่ละคร้ัง ท่านซ้ือเพื่อใครเป็นส าคญั (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
   1. (   )  ตนเอง    2. (   )  บุคคลอ่ืน 
 
11. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปจากสถานท่ีใดมากท่ีสุด  (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
   1. (   )  ร้านคา้ทัว่ไปใกลบ้า้น /ท่ีท างาน  2. (   )  ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น 7–ELEVEN, แฟมิล่ีมาร์ท) 
 3. (   )  ร้านขายอาหารจีน / ญ่ีปุ่น          4. (   ) ไฮเปอร์มาร์เก็ต (เช่น โลตสั บ๊ิกซี แมค็โคร) 
 5. (   )  ซุปเปอร์มาร์เก็ต           6. (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………..… 
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12. ท่านซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวส าเร็จรูปในโอกาสใดมากท่ีสุด (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
   1. (   )  ซ้ือเพื่อด่ืมเป็นประจ าตามปกติ 2. (   )  เดินทางหรือท่องเท่ียว 
 3. (   )  มีงานเล้ียงสังสรรค ์  4. (   )  หลงัออกก าลงักาย 
 5. (   )  หลงัรับประทานอาหาร  6. (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………..… 
 
13. หากตรายีห่้อท่ีท่านตั้งใจซ้ือไม่มีจ  าหน่าย ท่านจะท าเช่นไร (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
   1. (   )  ซ้ือยีห่อ้เดิมจากร้านอ่ืน  2. (   )  ซ้ือตรายีห่อ้อ่ืนจากร้านเดิม 
 3. (   )  ไม่ซ้ือเลย    4. (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ……….……………… 
 
 
 

---------  ขอขอบคุณทุกท่านทีส่ละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี ้--------- 
 



98 

 

ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 
ช่ือ นางสาวกนัยา  หอแกว้ 
วนั เดือน ปีเกดิ 19 พฤศจิกายน 2519 
สถานทีเ่กดิ เขตราชเทว ี กรุงเทพมหานคร 

ประวตัิการศึกษา บริหารธุรกิจบณัฑิต (การตลาด) สถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล พ.ศ. 2543 

สถานทีท่ างาน บริษทั ฮีโน่มอเตอร์ส แมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จ ากดั 

ต าแหน่ง เจา้หนา้ท่ีจดัหาช้ินส่วนผลิตรถยนตบ์รรทุก 

   
 
 
 

 

 

 

 


