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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดของผู้บริโภค Gen Y 
ในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 

Factors Affecting the Purchasing Decision of Vitamin Water of Gen Y 
Consumers in Muang District, Chiang Mai Province 
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บทคัดย่อ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา 1) ความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ คุณค่าตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดของ
ผู้บริโภค Gen Y ในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และ 2) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าดื่มผสมวิตามิน
บรรจุขวดของผู้บริโภค Gen Y และ สร้างสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ ประชากรและกลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภคที่ซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด อายุระหว่าง 22 -41 ปี เกิดในปี พ.ศ. 2523-2542 จ้านวน 400 
ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการหาค่าสมการถดถอยพหุคูณ  ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรอิสระ (X) 
ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาด (X1) ค่าเฉลี่ยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (X2) ค่าเฉลี่ย
คุณค่าตราสินค้า (X3) ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดของผู้บริโภค Gen Y 
ในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) = 0.513 หมายถึง สามารถพยากรณ์
การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดของผู้บริโภคเจนวาย ได้ร้อยละ 51.30 สามารถน้าไปเขียน
เป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ Y = 0.253 + 0.263 X1 + 0.428 X2 + 0.145 X3 
 

ค้าส้าคัญ: การตัดสินใจซื้อ น้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด ผู้บริโภค Gen Y 
 
ABSTRACT 
 This study aimed to 1) examine and compare opinions towards market factors 
including price, distribution channel, integrated marketing communications, brand value, and 
level of purchasing decision on vitamin water of Gen Y consumers in Muang District, Chiang 
Mai Province, 2) factors affecting purchasing decision on vitamin water of Gen Y, and  
construct a forecasting equation of purchasing decision. The population were consumers 
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who bought bottled vitamin water. aged between 22-41 years old, born in 1980-1999. The 
samples of 400 were obtained by the simple random sampling method.  Descriptive 
statistics, the inferential statistics, including Pearson Correlation and Multiple Linear 
Regression Analysis were used to analyze data. The findings demonstrated that the 
independent variable (X) consisted of the means of market factor (X1), integrated marketing 
communications (X2), and brand value (X3) affected Gen Y Consumers' purchasing decision 
on bottled vitamin water of Gen Y in Muang District, Chiang Mai Province with (R2) =  0.513, 
meaning that it could forecast the purchasing decisions of Gen Y consumers for vitamin 
water in Muang district, Chiang Mai Province by 51.30% . It could be written as a forecast 
equation: Y = 0.253 + 0.263 X1 + 0.428 X2 + 0.145 X3. 
 

KEYWORDS: Purchasing decision, Vitamin water bottle, Gen Y consumers  
 
บทน้า 
 การด้ารงชีวิตของมนุษย์นั้นประกอบไป
ด้วยปัจจัย 4 คือ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค 
และที่อยู่อาศัย “น้้า” เป็นหนึ่งในปัจจัยหลักที่
ส้าคัญในการด้ารงชีวิตของมนุษย์ ซึ่งร่างกายของ
มนุษย์นั้นมีส่วนประกอบของน้้าอยู่มากถึงประมาณ 
70 เปอร์เซ็นต์ (สุรเดช เมืองมา , 2563) ปัจจุบัน 
หลายธุรกิจได้รับผลกระทบเชิงลบจากการระบาด
ของโควิด-19 แต่ขณะเดียวกัน ก็ก่อให้เกิดกระแส
การตื่นตัวของการดูแลสุขภาพ จึงส่งผลให้กระแส
การตื่นตัวทางด้านสุขภาพ ได้รับความสนใจใน
ประเทศไทย ยืนยันได้จากจ้านวนคนออกก้าลังกาย
หรือเล่นกีฬาของคนไทย พบว่า มีประมาณ 12.9 
ล้านคน เทียบกับ 12.7 ล้านคน ในการส้ารวจ
ลูกค้าเป้าหมายกลุ่มรักสุขภาพที่มีความส้าคัญ อาทิ 
คนรุ่นใหม่ในช่วงอายุ 21-40 ปี (กลุ่ม GEN Y) ซึ่ง
ให้ความสนใจต่อสุขภาพค่อนข้างสู ง กลุ่มนี้ มี
ประชากรประมาณ 24 ล้านคน (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2563) เป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท้าให้ ผลิตภัณฑ์
ดื่มผสมวิตามิน มีผู้บริโภคสนใจเป็นจ้านวนมาก
ผลิตภัณฑ์น้้าดื่มผสมวิตามิน ท้าให้ผู้บริโภค เกิด
การตื่นตัวกับการดูแลตัวเองและต้องการเสริม
ภูมิคุ้มกันจากภาวะแวดล้อมในชีวิตปัจจุบัน ทั้งที่มา
จากโรคภัยและการใช้ชีวิตแบบวิถีคนเมือง ในขณะ 
 

ที่ฝั่งผู้ประกอบการ ถือเป็นการยกระดับการพัฒนา
สินค้าเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมและความสามารถในการ
ท้าก้าไร จากน้้าดื่มบรรจุขวด-น้้าแร่ ไปสู่น้้าดื่มผสม
สารอาหาร (Water Plus) อีกทั้งยังเป็นช่องว่าง
ทางการตลาดใหม่ๆ ข้อมูลการประเมินมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ดื่มผสมวิตามิน ปี พ.ศ. 2563 มูลค่า 
ไมต่ลาดเครื่องดื่มผสมวิตามินในไทยนั้นอาจมีมูลค่า 
ต่้ากว่า 5,500 ล้านบาท หรือคิดเป็นส่วนแบ่งตลาด
ประมาณร้อยละ 1.2 ของมูลค่าเครื่องดื่มทั้งหมด
ของไทย และคาดว่ามูลค่าตลาดจะขยับขึ้นเป็น
ป ระม าณ  6,000-7,000 ล้ าน บ าท ใน ปี  2564 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) 
 จังหวัด เชียงใหม่ถือว่ามีแนวโน้มการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
เพราะจังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดที่มีขนาดใหญ่ มี
จ้านวนประชากรมากที่สุดในภาคเหนือและมาก
เป็นอันดับ 5 ของประเทศ (องค์การบริหารส่วน
จังหวัดเชียงใหม่, 2565) เชียงใหม่จึงถือเป็นจังหวัด
ที่มีโอกาสที่ธุรกิจจะขยายตัวได้อย่างต่อเนื่อง ทั้ง
จ้านวนประชากรที่จะมีความหลากหลายด้านช่วง
อายุและรายได้มากขึ้น (ส้านักงานจังหวัดเชียงใหม่ 
กลุ่มงานยุทธศาสตร์และข้อมูลเพ่ือการพัฒนา
จังหวัด, 2565) จังหวัดเชียงใหม่จึงเป็นจังหวัดที่
เหมาะสมจะเป็นกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้  
 จากข้องมูลข้างต้น กลุ่ม GEN Y ที่มีอายุ
ระหว่าง 22-41 ปี ซึ่งให้ความสนใจต่อสุขภาพ
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ค่อนข้างสูง ผลิตภัณฑ์น้้าดื่มผสมวิตามิน จึงเป็น
ทางเลือกให้กับผู้บริโภคในการดูแลตัวเองและ
ต้องการเสริมภูมิคุ้มกันจากภาวะแวดล้อมในยุคที่มี
โรค ระบ าด แพ ร่ห ล าย  ผู้ วิ จั ย จึ งสน ใจที่ จ ะ
ท้าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดของผู้บริโภค 
Gen Y ในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เพ่ือ
น้าไปเป็นแนวทางส้าหรับผู้ประกอบการในการ
พัฒนาปรับปรุงธุรกิจให้ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจมากที่สุด 
 
วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัยทาง
การตลาด การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
คุณค่าตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้้ าดื่ มผสมวิตามินบรรจุขวดของ
ผู้ บ ริ โภค Gen Y ใน เขต อ้าเภอเมื อง จั งหวัด
เชียงใหม่ 
 2. ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดของผู้บริโภค Gen Y 
ในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และสร้าง
สมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ 
สมมติฐาน  
 สมมติฐานข้อที่ 1 ค่าเฉลี่ยความส้าคัญของ
ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ้าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อน้้ าดื่ มผสมวิตามินบรรจุขวดของ

ผู้ บ ริ โภค Gen Y ใน เขต อ้าเภอเมื อ ง จั งหวัด
เชียงใหม่ 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ค่าเฉลี่ยความส้าคัญของ
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ ด้าน
การตลาดขายตรง ที่ มี ความสัม พันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อน้้ าดื่ มผสมวิตามินบรรจุขวดของ
ผู้ บ ริ โภค Gen Y ใน เขต อ้าเภอเมื อง จั งหวัด
เชียงใหม่ 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ค่าเฉลี่ยความส้าคัญของ
คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีในตรา ด้านการ
รู้ จั กต ราสิ น ค้ า  ด้ านการรับ รู้ คุ ณ ภ าพ  ด้ าน
ความสัมพันธ์ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อน้้ าดื่ มผสมวิตามินบรรจุขวดของ
ผู้ บ ริ โภค Gen Y ใน เขต อ้าเภอเมื อง จั งหวัด
เชียงใหม่ 
 
วิธีด้าเนินการวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดของผู้บริโภค 
Gen Y ในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผู้วิจัย
ใช้ วิ ธีก ารวิจั ย เชิ งสหสั ม พันธ์  (Correlational 
Research) โดยวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของตัวแปร
ต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยได้ท้าการ
ก้าหนดวิธีด้าเนินการวิจัยและกรอบของการวิจัย 
ดังภาพที่ 1 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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 ประชากรและตัวอย่าง 
 ผู้บริโภคที่ซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด 
มีอายุระหว่าง 22-41 ปี เกิดในปี พ.ศ. 2523-2542 
 วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง คือ เนื่องจาก
ไม่สามารถระบุจ้านวนประชากรเป็นจ้านวนที่
แน่นอน สามารถค้านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาด
ตัวอย่างของ (W. G. Cochran, 1967) โดยก้าหนด
ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความ
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา , 
2549, น.74) ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ขนาด
กลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มอย่าง
ง่าย (Simple random sampling) 
 เครื่องมือ 
 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
แบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วน โดยมีค้าถามคัด
กรอง 2 ข้อ ได้แก่ 
 ค้าถามคัดกรอง ได้แก่ ผู้บริโภคมีอายุ
ระหว่าง 22-41 ปี ใช่หรือไม่ และ ผู้บริโภคเคย
บริโภคน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด ใช่หรือไม่ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่ 
เพศ สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายได ้

 ส่ วน ที่  2  ข้ อ มู ล เกี่ ย วกั บ ปั จ จั ย ท าง
การตลาดที่มีความส้าคัญต่อการเลือกซ้ือน้้าดื่มผสม
วิตามินบรรจุขวด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีความส้าคัญต่อการ
เลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด ได้แก่ ด้าน
การโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 
ด้านการตลาดขายตรง 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้าที่มีความส้าคัญต่อการเลือกซื้อน้้าดื่มผสม
วิตามินบรรจุขวด ได้แก่ ด้านความภักดีในตรา ด้าน
การรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้าน
ความสัมพันธ์ของตราสินค้า 
 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อขาย 
 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัย ด้านความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) ผู้ วิ จั ย ได้ ท้ าการศึ กษาเอกสารและ
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วท้าการปรับปรุงเพ่ือให้เกิด
ความเหมาะสมกับแนวคิดที่ใช้ประกอบในการวิจัย 
จากนั้นผู้วิจัยได้น้าแบบสอบถามไปท้าการทดลอง
ใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 30 ชุด เพ่ือน้ าไป
ทดลองใช้ (Pre - test) ว่าค้าถามในแต่ละข้อและ
ในแต่ละส่ วนของแบบสอบถามสามารถสื่ อ
ความหมายได้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยต้องการ
หรือไม่ โดยวิธีหาค่า Cronbach’s Alpha โดยการ
น้าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างจ้านวน 30 ตัวอย่าง และน้ามาทดสอบ 
โดยค่าที่ยอมรับได้มากกว่า 0.7 ขึ้นไป (กัลยา 
วาณิชย์บัญชา, 2549) จึงจะสามารถกล่าวได้ว่า
แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง  ซึ่งผลการทดสอบ
เครื่องมือมีค่าเท่ากับ 0.820 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statics) ประกอบด้วย
ค ว าม ถี่  (Frequency) ร้ อ ย ล ะ  (percentage) 
ค่ า เฉ ลี่ ย  (Mean)  ค่ า เบี่ ย ง เบ น ม า ต ร ฐ า น 
(Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่ วไป
ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได ้

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ในการทดสอบสมมุติฐาน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
Coefficients) และการหาค่าสมการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression Analysis) และมี
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการพิจารณาให้คะแนนใน
ระดับ ความสัมพันธ์ในแต่ละระดับ ดังนี้ (พวงรัตน์ 
ทวีรัตน์, 2543) 
 ค่าสหสัมพันธ์ 0.81 - 1.00 หมายถึง มี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูง  
 ค่าสหสัมพันธ์ 0.61 – 0.80 หมายถึง มี
ความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง  
 ค่าสหสัมพันธ์ 0.41 - 0.60 หมายถึง มี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง  
 ค่าสหสัมพันธ์ 0.21 – 0.40 หมายถึง มี
ความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่้า 
 ค่าสหสัมพันธ์ 0.00 – 0.20 หมายถึง มี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่้า 
 จากการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร
งานวิจัยอิสระกับตัวแปรตามโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันเพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามและหา
ความสั ม พั น ธ์ ระห ว่ า งตั วแป ร อิส ระโดยค่ า

ความสัมพันธ์ (r) โดย ตัวแปรอิสระ (X) ประกอบ
ไปด้วย ค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาด (X1) ค่าเฉลี่ย
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (X2) ค่าเฉลี่ย
คุณค่าตราสินค้า (X3) กับตัวแปรตาม (Y) คือ การ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคฯ ผลการการวิเคราะห์
พบว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัว
แปรตามมีค่าความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติ จึงสร้างสมการท้านายการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดของผู้บริโภค Gen Y 
ในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่โดยวิธีการ
วิเคราะห์ถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression 
Analysis) แบบ Stepwise และน้ าเสนอในรูป
สมการท้านาย 
 
 
 

 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง ประกอบอาชีพ พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน มี
ระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้ 
25 ,001 – 35 ,000 บาท ความถี่ ในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์น้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด 2-3 วันต่อ
ครั้ง ส่วนใหญ่ซื้อจากร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11 108 
Shop ผลิตภัณฑ์น้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดยี่ห้อ 
ยันฮี และวิตามินวอเตอร์  
 ปัจจัยทางการตลาดที่มีความส้าคัญต่อการ
เลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด ในภาพรวมมี
คะแนนเฉลี่ยรวม 4.07 หมายถึงมีส้าคัญอยู่ในระดับ
มาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญมาก 
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ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านช่องทางการจัด จ้าหน่าย ตามล้าดับ ดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาดที่มีความส้าคัญต่อการเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด 
ปัจจัยทางการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.04 0.506 ส้าคัญมาก 
ด้านราคา 4.14 0.604 ส้าคัญมาก 
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 4.02 0.644 ส้าคัญมาก 

รวม 4.07 0.471 ส้าคัญมาก 
ภาพรวมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การที่มีความส้าคัญต่อการเลือกซื้อน้้ าดื่มผสม
วิตามินบรรจุขวด มีคะแนนเฉลี่ยรวม 4.05 อยู่ใน
ระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญ

มากที่สุดในประเด็นด้านการตลาดขายตรง ส้าคัญ
ระดับมากในด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการ
โฆษณา ด้านการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ ด้านการขาย
โดยพนักงาน ตามล้าดับ ดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความส้าคัญต่อการเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามิน
บรรจุขวด 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 
ด้านการโฆษณา 4.02 0.515 ส้าคัญมาก 
ด้านการขายโดยพนักงาน 3.91 0.576 ส้าคัญมาก 
ด้านการส่งเสริมการขาย 4.12 0.467 ส้าคัญมาก 
ด้านการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 3.98 0.568 ส้าคัญมาก 
ด้านการตลาดขายตรง 4.21 0.729 ส้าคัญมากที่สุด 

รวม 4.05 0.399 ส้าคัญมาก 
ภาพรวมคุณค่าตราสินค้าที่มีความส้าคัญ

ต่อการเลือกซื้อน้้ าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด มี
คะแนนเฉลี่ยรวม 3.97 อยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับ ด้านการ
รับรู้คุณภาพ ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้า ด้าน
ความภักดีในตรา ด้านการรู้จักตราสินค้า ตามล้าดับ
ดังตารางที่ 3 และภาพรวมกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคที่ต่อการเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามิน
บรรจุขวด มีคะแนนเฉลี่ยรวม 4.03 อยู่ในระดับมาก 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับ 
ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการค้นหาข้อมูล 
ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อขาย 
ด้านการรับรู้ปัญหา ตามล้าดับ ดังตารางที่ 4 
 

 

ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้าที่มีความส้าคัญต่อการเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด 
คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

ด้านความภักดีในตรา 3.98 0.650 ส้าคัญมาก 
ด้านการรู้จักตราสินค้า 3.71 0.563 ส้าคัญมาก 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 4.13 0.520 ส้าคัญมาก 

ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้า 4.07 0.659 ส้าคัญมาก 
รวม 3.97 0.344 ส้าคัญมาก 
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ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

ด้านการรับรู้ปัญหา 3.79 0.448 มาก 
ด้านการค้นหาข้อมูล 4.18 0.761 มาก 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.20 0.648 มาก 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.04 0.630 มาก 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อขาย 3.94 0.571 มาก 

รวม 4.03 0.371 มาก 
ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมุติฐาน

ความสัมพันธ์ของตัวแปรงานวิจัยอิสระกับตัวแปร
ตามโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน
เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัว
แปรตาม โดย ตัวแปรอิสระ (X) ประกอบไปด้วย 
ค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาด (X1) ค่าเฉลี่ยการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (X2) ค่าเฉลี่ยคุณค่า
ตราสินค้า (X3) กับตัวแปรตาม (Y) คือ การตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคฯ ผลการการวิเคราะห์พบว่ามีค่า 

ความสัมพันธ์(r) กันอย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติ แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ ดังตาราง
ที่ 5 

ดังนั้นจึงสร้างสมการท้านายการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดของผู้บริโภค 
Gen Y ในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่โดย

วิ ธี ก ารวิ เค ราะห์ ถดถอยแบบ พหุ  (Multiple 
Regression Analysis) แบบ Stepwise ดังตาราง
ที่ 6 

 

ตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
ตัวแปร Y X1 X2 X3 

Y = กระบวนการตัดสินใจซื้อ 1 0.348** 0.310** 0.393** 
X1 = ปัจจัยทางการตลาด  1 0.398** 0.391** 
X2 = การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ 

  1 0.327** 

X3 = คุณค่าตราสินค้า    1 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
ตารางท่ี 6 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร 

ตัวพยากรณ์ B t Beta Sig 
X1 = ค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาด 0.263 3.404 0.280 0.000** 
X2 = ค่าเฉลี่ยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 0.428 2.216 0.483 0.000** 
X3 = ค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า 0.145 4.908 0.134 0.000** 

ค่าคงที่ () 0.253 2.399   
R = 0.602  
R2 = 0.513  
S.E. = 0.160  

**มีนัยส้าคัญระดับ 0.01 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรอิสระ (X) 

ประกอบไปด้วย ค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาด (X1) 
ค่าเฉลี่ยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (X2) 
ค่าเฉลี่ยคุณค่าตราสินค้า (X3) ร่วมกันพยากรณ์ตัว



หน้า 112 : วารสารวิชาการสมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)   

แปร (Y) คือ การตัดสินใจเลือกซื้อน้้ าดื่มผสม
วิตามินบรรจุขวดของผู้บริโภค Gen Y ในเขต
อ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยค่าสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจ (R2) = 0.513 หมายถึง สามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามิน

บรรจุขวดของผู้บริโภค Gen Y ในเขตอ้าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ร้อยละ 51.30 สามารถน้าไป
เขียนเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้  
Y = 0.253 + 0.263 X1 + 0.428 X2 + 0.145 X3 

 

อภิปรายผล 
จากผลการวิจัย พบว่า ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศ
ชาย ประกอบอาชีพ พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน มี
ระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้ 
25,001 – 35,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ธิติ ลาภชูสง่า (2559) ศึกษางานวิจัยเรื่อง 
คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนัลดริ้งค์ยี่ห้อเซ็ป
เป้ บิ วติ  ดริ้ งค์”ของผู้ บ ริ โภคเพศหญิ งใน เขต
กรุงเทพฯ ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่ ว น ให ญ่ เป็ น เพ ศ ห ญิ ง  อ า ชี พ พ นั ก ง า น
บริษัทเอกชน / ลูกจ้าง มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี รายได้ 20,001 – 30,000 บาท 

ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์น้้าดื่ม
ผสมวิตามินบรรจุขวด 2-3 วันต่อครั้ง ส่วนใหญ่ซื้อ
จ ากร้ าน ส ะดวกซื้ อ  เช่ น  7-11 108Shop ซึ่ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐชากุล บุญฤทธิ์ 
(2558) ศึกษางานวิจั ย เรื่อง ส่ วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้้าผักและน้้าผลไม้
พร้อมดื่ มของผู้ บ ริ โภค ผลการศึกษา พบว่า 
ส่วนมากนิยมดื่มผักและน้้ าผลไม้  2-3 ครั้งต่อ
สัปดาห์ และซื้อจากร้านสะดวกซื้อ  

ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด
ยี่ห้อ ยันฮี วิตามิน วอเตอร์ รองลงมา วิตอะเดย์ 
วิตามิน วอเตอร์ และ บลู ลัคกี้ ไลชี่ ซึ่งสอดคล้อง
กับข้อมูลการวิเคราะห์ส่วนแบ่งการตลาดน้้าดื่ม
ผสมวิตามินบรรจุขวดของ ถนั ดกิจ จันกิ เสน 
(2563) จากเว็บไซต์ the standard ผลการศึกษา 
พบว่า ส่วนแบ่งการตลาดน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุ
ขวด ผลิตภัณฑ์ที่ครองส่วนแบ่งการตลาดน้้าดื่ม

ผสมวิตามินบรรจุขวดอันดับที่ 1 คือ ยันฮี วิตามิน 
วอเตอร์ รองลงมา วิตอะเดย์ วิตามิน วอเตอร์ 
และบลู ลัคก้ี ไลชี่ 

ภ า พ ร ว ม ปั จ จั ย ท า งก า ร ต ล า ด ที่ มี
ความส้าคัญต่อการเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุ
ข วด  โดยผู้ ต อบ แบ บ สอบ ถาม ส่ วน ให ญ่ ให้
ความส้าคัญกับ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ช่องทางการจัดจ้ าหน่ าย เรียงตามล้ าดับ  ซึ่ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐชากุล บุญฤทธิ์ 
(2558) ศึกษางานวิจั ย เรื่อง ส่ วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้้าผักและน้้าผลไม้
พร้อมดื่มของผู้บริโภค ผลการศึกษา พบว่า  

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อพบว่าราคาของผลิตภัณฑ์ เป็น
ปัจจัยที่มี อิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์  ด้านการจัดจ้าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ตามล้าดับ 

ภาพรวมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การที่มีความส้าคัญต่อการเลือกซื้อน้้ าดื่มผสม
วิตามินบรรจุขวด อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจั ยของ ศศิ วิมล  ทองค้ า (2562) ศึกษา
งานวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบู รณาการ ที่ มีผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

ภาพรวมคุณค่าตราสินค้าที่มีความส้าคัญ
ต่อการเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด อยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิติ ลาภชู
สง่า (2559) ศึกษางานวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้า
และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนัลดริ้งค์ยี่ห้อเซ็ปเป้บิวติ ดริ้งค์” 
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ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพฯ 
ผลการวิจัย พบว่า คุณค่าตราสินค้าโดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก 

ภาพรวมกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคที่มีความส้าคัญต่อการเลือกซื้อน้้าดื่มผสม
วิตามินบรรจุขวด อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พงษ์จิรัฐ จึงนิธิเกียรติ (2560) ศึกษา
งานวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าดื่มของ
ผู้บริโภคในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดมุกดาหาร การ
ตัดสินใจซื้อน้้าดื่มบรรจุขวดโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุ
ขวดของผู้บ ริ โภค Gen Y ใน เขตอ้าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ มีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1. ด้านภาพรวมการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการนับได้ว่ามีความส้าคัญอย่างยิ่งต่อการ
เลือกซื้ อน้้ าดื่ มผสมวิตามินบรรจุขวด ดั งนั้ น
ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับการสื่ อ
การตลาดในหลากหลายรูปแบบอย่างต่อเนื่อง 
ได้แก่ โฆษณาที่น่าดึงดูดผู้บริโภค อาจจะใช้พรีเชน
เตอร์นักแสดงที่มีภาพลักษณ์ที่ดีด้านสุขภาพ และ
ท้าสื่อคอนเทนต์ออนไลน์ร่วมด้วย เช่น ชาเลนจ์
เต้นคู่กับน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด และโพสต์
ข้ อมู ลลงในสื่ อ อิ เล็ กทรอนิ กส์ ออน ไลน์  เช่ น 
Facebook, Instagram, Tiktok และสื่อกลางแจ้ง
ประเภทป้ายโฆษณา ตามสถานที่ต่างๆ เช่น สถานี
รถไฟฟ้า สนามบิน เป็นต้น จะท้าให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ในผลิตภัณฑ์น้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดมากยิ่งขึ้น 
ด้านการขายโดยพนักงานนับได้ว่ามีความส้าคัญต่อ
การเลือกซื้อน้้ าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดของ
ผู้บริโภคนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับ 
การมีบุคลิกภาพน่าเชื่อถือ และความสามรถในการ
สื่อสารผลิตภัณฑ์ของพนักงานขายที่ต้องสามารถ
สื่อสารผลิตภัณฑ์ข้อมูลรายละเอียดน้้าดื่มผสม
วิตามินบรรจุขวด และให้การแนะน้าสินค้าและ
บริการ ณ สถานที่ขาย เป็นต้น ด้านการส่งเสริม

การขาย ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับการ
ลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาลมีการส่งเสริมการขาย 
เช่น ซื้อ 1 แถม 1 มีการโฆษณาผ่าน สื่อต่างๆ 
อย่างต่อเนื่อง การให้ของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบ
ตามจ้ านวน  ด้ านการให้ ข่ าวประชาสัม พันธ์ 
ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับการบอกต่อ
ข้อมูลในการบริโภคผลิตภัณฑ์น้้าดื่มผสมวิตามิน
บรรจุขวด จากบุคคลที่เคยบริโภคมาก่อน การบอก
ต่อข้อมูลในการบริโภค จากกลุ่มเพ่ือน/เพ่ือน
ร่วมงาน การบอกต่อข้อมูลในการบริโภค จาก
บุคคลในครอบครัว ซึ่งการเกิดการบอกต่อผู้มี
ประสบการณ์ได้นั้นผู้ประกอบการจ้าเป็นต้องรักษา
คุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑ์และต้องการรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้ารายเดิมให้เกิดความภักดีสูง
ในตรายี่ห้อ การท้าการส่งเสริมการขายจากการซื้อ
ซ้้า เช่น การน้าชิ้นส่วนใดส่วนหนึ่งจากผลิตภัณฑ์ที่
บริโภคแล้ว  เช่น ฝาขวด สติ๊กเกอร์ หรือป้ายสินค้า
มาลด แลก แจก แถม ในการซื้อครั้งต่อไปเป็นต้น 
นอกจากนั้นด้านการตลาดขายตรง ผู้ประกอบการ
ควรให้ความส้าคัญกับการรีวิวสินค้าจากผู้ที่เคยซื้อ
ผลิตภัณ ฑ์ น้้ าดื่ มผสมวิตามินบรรจุ ขวดหรือ
รับประทาน การแนะน้าสินค้าโดยตรงกับลูกค้า  

2 . ปั จ จั ย ท างก ารต ล าด  ด้ าน ราค า 
ภาพรวมปัจจัยทางการตลาดที่มีความส้าคัญต่อการ
เลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดของผู้บริโภค
นั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับ การตั้ง
ราคาที่เหมาะสมกับคุณประโยชน์ที่ได้รับ โดยราคา
ต้องไม่สูงมากเกินไปเมื่อเทียบกับเครื่องดื่มประเภท
เมื่อเทียบกับเครื่องดื่มประเภทเดียวกัน ราคา
เหมาะสมกับขนาด ปริมาณ และคุณภาพของน้้า
ดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ทางการตลาดที่มีความส้าคัญต่อการเลือกซื้อน้้าดื่ม
ผสมวิตามินบรรจุขวด ผู้ประกอบการควรให้
ความส้าคัญกับ ปริมาณของน้้าในบรรจุขวด สีของ
น้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด ควรมีการทดสอบเชิง
จิตวิทยาเกี่ยวกับสีของเครื่องดื่มที่สามารถกระตุ้น
จูงใจให้เกิดความต้องการในการบริโภค เป็นต้น 
นอกจากนั้นต้องให้ความส้าคัญกับการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์มีรูปลักษณ์ที่โดดเด่นจดจ้าได้ง่าย ได้รับ
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มาตรฐานการผลิตที่ได้รับการยอมรับ กลิ่นของน้้า
ดื่มผสมวิตามินบรรจุขวดให้เป็นกลิ่นผลไม้ เช่น 
กลิ่นเลมอน เป็นต้น  ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
ผู้ ประกอบการควรให้ ความส้ าคัญกับ  ความ
น่าเชื่อถือของสถานที่จัดจ้าหน่าย มีช่องทางการ
สั่งซื้อที่หลากหลาย เช่น อินเตอร์เน็ต หรือสั่งซื้อได้
ทางโทรศัพท์  สามารถหาซื้อได้ง่าย เช่น ร้าน
สะดวกซื้อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช้า และ
การให้ความส้าคัญกับต้าแหน่งที่วางผลิตภัณฑ์บน
ชั้นที่ต้องเหมาะสมกับระดับสายตา และง่ายต่อการ
หยิบซื้อ 

3. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน
ความภักดีในตรา การรู้จักตราสินค้า การรับรู้
คุณ ภ าพ  และความสั ม พั น ธ์ ของตราสิ น ค้ า
ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับ การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้มีรูปลักษณ์จุดเด่นที่สามารถการสร้าง
การรับรู้จดจ้าผลิตภัณฑ์ได้ง่าย โดยลูกค้าสามารถ
บอกชื่อของสินค้าได้ทันทีเมื่อเห็นโลโก้ ของสินค้า 
ลูกค้าสามารถจดจ้า ชื่อ/ตราสินค้าของสินค้านี้ได้
อย่างรวดเร็ว ตราสินค้าของสินค้าง่ายต่อการจดจ้า
และนึกถึง ส้าหรับด้านการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับการรักษา
มาตรฐานการผลิตสินค้าของน้้าดื่มผสมวิตามิน
บรรจุขวดอย่างเข้มงวด  ส้าหรับประเด็นด้าน
ความสัม พันธ์ของภาพรวมคุณ ค่ าตราสินค้ า 
ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญด้วยการการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงและมีภาพลักษณ์การเป็นผู้มี
สุขภาพดีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์  ซึ่งส่งผลให้เกิดการ
เชื่อมโยงตราสินค้าให้เกิดขึ้นจนท้าให้รู้สึกถึงความ
แข็งแกร่งของตราสินค้า เมื่อกล่าวถึงชื่อ/ตราสินค้า
ของสินค้านี้สามารถบอกถึงเอกลักษณ์ที่โดดเด่น
กว่าตราสินค้าอ่ืน  

4. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ในการเลือกซื้อน้้าดื่มผสมวิตามินบรรจุขวด โดย
พิจารณาผลการวิเคราะห์จากตัวแปร Y มีคะแนน
เฉลี่ยรวม 4.03 ซึ่งหมายถึง ลูกค้ามีมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อระดับสูง ซึ่งมีนัยบ่งบอกถึงระดับความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในระดับสูง  ดังนั้นจึงมีความ
จ้าเป็นที่ผู้ประกอบการจะต้องมีการสื่อสารแบบ
บูรณาการ  และการใช้พนักงานขายทีมีศักยภาพสูง
เพ่ือมุ่งให้ข้อมูลที่ถูกต้องชัดเจนอย่างต่อเนื่องแก่
ลูกค้า 
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