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บทคัดย่อ 

น้้าด่ืมบรรจุขวด เป็นเครื่องด่ืมท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ในภาพรวม
ของการแข่งขันมีแนวโน้มท่ีรุนแรงมากขึ้น น้้าด่ืมบรรจุขวดหลายยี่ห้อต่างใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อ
ช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ผู้ประกอบการจึงต้องปรับตัวในสถานการณ์ของตลาดท่ีเปล่ียนแปลง
อย่างรวดเร็ว โดยปรับเปล่ียนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ท้าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและภักดีในตราสินค้าน้าไปสู่การเพิ่มหรือรักษาระดับส่วนแบ่ง
ทางการตลาด เพื่อให้ผลประกอบการธุรกิจประสบความส้าเร็จ 

จากสถานการณ์ดังกล่าว ท้าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด
กับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เนื่องจากเห็นโอกาสทาง
การตลาดของน้้าด่ืมคริสตัลของบริษัท เสริมสุข จ้ากัด (มหาชน) ในการมุ่งสร้างตราสินค้าน้้าด่ืมคริสตัล
ให้มีความชัดเจนด้านการตลาด พร้อมท้ังมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลายอย่างต่อเนื่อง 
และอาศัยศักยภาพด้านการกระจายสินค้าท่ีครอบคลุมทุกช่องทาง ท้าให้สามารถกระจายสินค้าได้
อย่างครอบคลุม เขา้ถึงกลุ่มผู้บริโภคในทุกภาคส่วนของประเทศ อีกท้ังยังใช้การเน้นย้้าในเรื่องของการ
เป็นน้้าด่ืมคุณภาพท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานการผลิตของสถาบันเอ็นเอสเอฟ อินเตอร์เนช่ันแนล (NSF) 
จากสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นสถาบันท่ีองค์การอนามัยของโลกให้ก้ากับดูแลเกี่ยวกับการผลิตน้้าด่ืมท่ัวโลก 
เพื่อเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้บริโภคในเรื่องความสะอาด ท้าให้น้้าด่ืมคริสตัลสามารถสร้างฐานการตลาด
เติบโตมีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับ 2 ส้าหรับปี 2558 โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเดือนมีนาคม น้้าด่ืม
คริสตัลมียอดขายเติบโตสูงสุดถึง 20% เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีท่ีผ่านมา ซึ่งเป็นการสร้างสถิติ
ยอดขายสูงสุดในรอบ 21 ปีนับต้ังแต่วางจ้าหน่ายในประเทศไทย 

จากข้อมูลทางการตลาดท่ีกล่าวมาจึงมองถึงโอกาสของผู้ประกอบการท่ีได้ข้อมูลจากการ
ศึกษาวิจัยฉบับนี้ เพื่อน้าไปปรับใช้ในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของน้้าด่ืมคริสตัล 
เนื่องจากกลยุทธ์ทางการตลาดมีความส้าคัญต่อการแข่งขันทางธุรกิจเป็นอย่างมาก 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส้าหรับสินค้า
หรือ 4Ps ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด รวมไปถึงการศึกษาปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง
กันในด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ว่ามีการตัดสินใจซื้อ



 (2) 

น้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันหรือไม่ โดยมุ่งเน้นไปสู่ประโยชน์
ส้าหรับผู้ประกอบการและผู้ท่ีเกี่ยวข้อง ในการน้าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางสร้างแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีได้เปรียบในเชิงการแข่งขันต่อไปในอนาคต ซึ่งจะได้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคน้้าด่ืมคริสตัลให้ดียิ่งขึ้นอีกด้วย งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส้ารวจโดยท้าการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ้านวน 405 คน 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้ มีขอบเขตเป็นกลุ่มคนท่ีเคยบริโภคและซื้อน้้าด่ืมคริสตัลภายในเวลา 1 ปี
ท่ีผ่านมา วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การประมวลผลจากโปรแกรมส้าเร็จรูป SPSS 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของกลุ่มตัวอย่าง
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเรียงล้าดับ
ความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดทางส่ือและสโลแกน
โฆษณา และปัจจัยช่องทางการจัดจ้าหน่ายและช่ือเสียงตราสินค้า 

ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันในด้านเพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันหรือไม่ ผลการวิจัยพบว่า เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลซื้อไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ีอายุท่ีแตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ท่ีมีช่วงอายุ 20-30 ปี มีค่าเฉล่ียการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 

ค้าส้าคัญ: น้้าด่ืมคริสตัล, ผู้บริโภค, ส่วนผสมทางการตลาด  
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ABSTRACT 

Bottled waters are very popular among consumers. In overview, the 
competition is likely to be more severe. Several brands of bottled water utilize 
marketing strategies to scramble market share; as a result, the entrepreneurs have to 
adapt themselves in the speedily changing situation by adjusting and developing the 
marketing strategies in accordance with the demands from consumers, causing them 
to be satisfied with and to be loyalty to the brands, leading to enhance or maintain 
the market share level to achieve the business performance.     

According to the aforementioned situation, the Researcher is interested in 
studying the “Purchase Decisions for Crystal Drinking Water in the Bangkok and 
Metropolitan Area,” because the Researcher foresees the marketing opportunity of the 
Crystal Drinking Water, manufactured by Sermsuk Public Co., Ltd. aiming to create the 
brand of the Crystal Drinking Water to be clear on marketing, including to arrange a 
variety of marketing activities in a consecutive manner and to rely on potentiality on 
distribution as covering every channel, so as to enable the goods to be 
comprehensively distributed and so as to have access to the target groups in every 
sector of the country. Moreover, concentration on being the drinking water of good 
quality together with standard certification of production of NSF from the United States 
of America which is an institution as supervised by the World Health Organization in 
respect of global drinking water production to enhance confidence of consumers on 
cleanliness enables the Crystal Drinking Water to create the market growth base and 
obtain the 2nd market shares for 2015, in particular in March, the Crystal Drinking 
Water’s sales volume expanded up to 20% in comparison with the same past period 
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which maximized the sales volume in the past 21 years as from launching the Crystal 
Drinking Water in Thailand.   

According to the above-mentioned marketing data, the entrepreneurs perceive 
the opportunity to acquire the information from this Research so as to implement it in 
planning and developing the marketing strategies of the Crystal Drinking Water since 
the marketing strategies are very essential for business competition.  

This Research is studied for the 4Ps marketing mix: product, price, place, and 
promotion. Demographic factors such as gender, age, status, educational level, 
occupation, and average monthly income are examined. Data was collected by 
questionnaire, with 405 respondents residing in the Bangkok and Metropolitan Area. 
Sample groups were people who had purchased and Crystal Drinking Water within the 
past 1 year. Data was analyzed by the SPSS Statistics software package used for 
statistical analysis. 

Results showed that marketing promotion through media and advertising 
slogans had the most impact, followed by distribution channels and brand reputation.    

Demographically, consumers from ages 20 to 30 years had the highest decision-
making to purchase Crystal Drinking Water.  These results may help serve as guidelines 
for formulating marketing strategies in future.  

Keyword: Crystal Drinking Water, Thai consumers, Marketing mix. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยฉบับนี้สามารถส้าเร็จลุล่วงและประสบความส้าเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับ
ความอนุเคราะห์จาก รองศาสตราจารย์ ดร .มนวิกา ผดุงสิทธิ์ อาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัย ท่ีได้กรุณา
สละเวลาให้ค้าปรึกษาและข้อแนะน้าต่างๆ ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษาวิ จัย รวมถึง 
รองศาสตราจารย์ ดร.นภดล ร่มโพธิ์ ท่ีได้ให้เกียรติมาเป็นกรรมการ ซึ่งได้ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมท่ี
เป็นประโยชน์ ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น  

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ คณาจารย์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่านท่ีได้ให้
ความรู้ต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น้ามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีได้สละ
เวลาในการตอบแบบ สอบถามส้าหรับงานวิจัยนี้ ขอขอบพระคุณ ส้าหรับความช่วยเหลือต่างๆ จาก
ครอบครัว รุ่นพี่ รุ่นน้อง และเพื่อนๆ ทุกคน ตลอดจนเจ้าหน้าท่ีโครงการทุกท่าน ในหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ส่งผลให้
งานวิจัยฉบับนี้ส้าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจ
น้้าด่ืมบรรจุขวด ตลอดจนบุคคลอื่นๆ ท่ีสนใจ อนึ่งหากงานวิจัยฉบับนี้มีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัย
ต้องขออภัยมา ณ ท่ีนี้ 

 
 

นางสาววันวิสาข์ รักพงษ์ไพบูลย ์
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บทท่ี 1  
บทน้า 

 
1.1 ปัญหาและความส้าคัญของปัญหา 
 

น้้าด่ืมเป็นส่ิงจ้าเป็นต่อชีวิตมนุษย์ สภาพอากาศของประเทศท่ีร้อนขึ้น ส่งผลให้ความ
ต้องการเครื่องด่ืม เพื่อช่วยดับกระหายคลายร้อนสูงขึ้นตาม การเพิ่มขึ้นของประชากร และรูปแบบ
ชีวิตท่ีเร่งรีบของสังคมเมือง ท้าให้พฤติกรรมผู้บริโภคเริ่มหันมาซื้อน้้าด่ืมในห้างค้าปลีกและร้านสะดวก
ซื้อ อีกท้ังผู้ประกอบการรายใหญ่ท่ีกุมส่วนแบ่งหลักของตลาดไว้ ได้เล็งเห็นโอกาสในการขยายตัวของ
ตลาด เริ่มให้ความส้าคัญกับการท้าตลาด การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย รวมถึงการเพิ่มช่องทางใน
การจ้าหน่ายด้วย เพื่อกระตุ้นการซื้อจากผู้บริโภค สถานการณ์การแข่งขันของตลาดน้้าด่ืมบรรจุขวดใน
ปัจจุบันจึงมีความรุนแรง ส้าหรับแบรนด์หลักของตลาดน้้าด่ืมในกลุ่มผู้น้ามีแบรนด์สิงห์จากบริษัท   
บุญรอด บริวเวอรี่ จ้ากัด (มหาชน) คริสตัลจากบริษัท เสริมสุข จ้ากัด (มหาชน) เนสท์เล่จากบริษัท 
เนสท์เล่ (ไทย) จ้ากัด น้้าทิพย์จากบริษัท ไทยน้้าทิพย์ จ้ากัด และช้างจากบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ้ากัด 
(มหาชน) ซึ่ง 5 แบรนด์นี้กุมส่วนแบ่งตลาดไว้ถึง 70% 

มูลค่าตลาดเชิงมูลค่า มีอัตราการเติบโตท่ีเพิ่มขึ้นในทุกปี ปี 2553 มีมูลค่าตลาดเชิง
มูลค่าอยู่ท่ี 1.7 หมื่นล้านบาท  ปี 2554 มีมูลค่าตลาด 1.8 หมื่นล้านบาท  ปี 2555 มีมูลค่าท่ี 2 หมื่น
ล้านบาท ปี 2556 มีมูลค่าตลาด 2.2 หมื่นล้านบาท และ ในปี 2557 น้้าด่ืมเป็นตลาดท่ีมีมู ลค่าถึง 
2.35 หมื่นล้านบาท อัตราการเติบโตอยู่ประมาณ 7 % ดังตารางท่ี 1.1  

ส่วนมูลค่าตลาดเชิงปริมาณ ปี 2553 มีมูลค่าตลาด 1,021,043 ลิตร ปี 2554 มีมูลค่าท่ี 
1,113,748 ลิตร ปี 2555 อยู่ท่ี 1,375,688 ลิตร ปี 2556 มีมูลค่าตลาดเชิงปริมาณท่ี 1,525,711 ลิตร 
และ ปี 2557 มีมูลค่าตลาดเชิงปริมาณอยู่ท่ี 1,783,800 ลิตร ซึ่งมูลค่าตลาดเชิงปริมาณมีอัตราท่ี
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องเช่นกัน ดังตารางท่ี 1.2 
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ตารางท่ี 1.1  
 
มูลค่าตลาดเชิงมูลค่าของน ้าด่ืมบรรจุขวด 

มูลค่าตลาดเชิงมูลค่า 
ป ี มูลค่าตลาด (ล้านบาท) 

2553 17,000 
2554 18,000 
2555 20,000 
2556 22,000 
2557 23,500 

ท่ีมา : ปี 2553-2554 ฝ่ายวิจัยธุรกิจ ธนาคารกรุงไทย จ้ากัด (มหาชน) 
ปี 2555 เอซี นีลเส็น มีเดีย รีเสิร์ช. ประชาชาติธุรกิจ (7 กรกฎาคม 2555) 
ปี 2556 ประชาชาติธุรกิจ (8 พฤษภาคม 2556) 
ปี 2557 บริษัท เสริมสุข จ้ากัด (มหาชน). แนวหน้า (14 มีนาคม 2557) 

 
ตารางท่ี 1.2 
 
มูลค่าน ้าด่ืมบรรจุขวดเชิงปริมาณของน ้าด่ืมบรรจุขวด 

มูลค่าตลาดเชิงปริมาณ 
ป ี มูลค่าตลาด (ลิตร) 

2553 1,021,043 
2554 1,113,748 
2555 1,375,688 
2556 1,525,711 
2557 1,783,800 

ท่ีมา : กระทรวงอุตสาหกรรม 
 

ตลาดน้้าด่ืมมีแบรนด์สินค้าหลายราย เพราะในการผลิตน้้าด่ืมนั้นจะมีข้ันตอนท่ีไม่ยุ่งยาก 
แต่จะมีแบรนด์หลักๆ ท่ีท้าตลาดอย่างเป็นรูปธรรมอยู่เพียงไม่กี่ราย ผู้ประกอบการรายส้าคัญในตลาด
น้้าด่ืมบรรจุขวด มีดังตารางท่ี 1.3 
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ตารางท่ี 1.3 
 
ผู้ประกอบการรายส้าคัญในตลาดน ้าด่ืมบรรจุขวด 

ผู้ประกอบการรายส้าคัญในตลาดน้้าด่ืมบรรจุขวด 
บริษัท ตราสินค้า 

บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ้ากัด (มหาชน) สิงห์ 
บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ้ากัด (มหาชน) ฟิจิ วอลเตอร์ 
บริษัท เสริมสุข จ้ากัด (มหาชน) คริสตัล 
บริษัท ไทยน้้าทิพย์ จ้ากัด น้้าทิพย์ 
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ้ากัด (มหาชน) ช้าง 
บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จ้ากัด เนสท์เล่เพียวไลฟ์ 
บริษัท ดาราเหนือ จ้ากัด  โพลาริส 
บริษัท ทีทีซี น้้าด่ืมสยาม จ้ากัด สยาม 
การประปานครหลวง ปาป้า 
บริษัท มาลีสามพราน จ้ากัด มาลี 
บริษัท ไอ ซี พี น้้าด่ืม จ้ากัด กรีน เฟรช 
บริษัท ไทยโมเดิร์นฟู้ด จ้ากัด คิว (Q) 
บริษัท กรุงเทพน้้าทิพย์ จ้ากัด ทิพย์สยาม 
บริษัท ซี.พี.เซเว่นอีเลฟเว่น จ้ากัด (มหาชน) คูลล่ีเฟรช 
บริษัท เนปจูน อาหารและเครื่องด่ืม จ้ากัด เนปจูน 
บริษัท เมเจอร์แพ็ค จ้ากัด คแลร์ (Claire) 
บริษัท อินตา อินเตอร์เนช่ันแนล จ้ากัด ใจ 
บริษัท ดอยค้าผลิตภัณฑ์อาหาร จ้ากัด ดอยค้า 
บริษัท อุตสาหกรรมนมไทย จ้ากัด มะลิ 

ท่ีมา: บริษัท มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมิวนิเคช่ัน จ้ากัด (2558) 
 
ส่วนแบ่งการตลาดน้้าด่ืมในประเทศไทย มีสิงห์เป็นมีผู้น้าในตลาดอยู่ท่ี 29 % คริสตัลมี

ส่วนแบ่งทางการตลาดรองลงมาอยู่ท่ี 17.5% เนสท์เล่ 11% น้้าทิพย์ 10% ช้าง 2.5% อื่นๆ 30% ดัง
ภาพท่ี 1.2 โดยแทบทุกแบรนด์ต่างมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ เป็นระยะๆ ท้ังการ
โฆษณา การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้บริโภค กิจกรรมกับร้านค้าหรือช่องทางการจัดจ้าหน่าย  
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ภาพท่ี 1.1 ส่วนแบ่งทางตลาดน้้าด่ืมบรรจุขวดปี 2553-2557 
ท่ีมา : บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จ้ากัด, โพสต์ทูเดย์ (18 สิงหาคม 2553) 

ฐานเศรษฐกิจ (30 ธันวาคม 2553) 
บริษัท โคคา-โคลา (ประเทศไทย) จ้ากัด, โพสต์ทูเดย์ (9 มกราคม 2555) 
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ มาร์เก็ตต้ิง จ้ากัด, อินมาร์เก็ตติ ง (15 กุมภาพันธ์ 2555) 
นิตยสารมาร์เก็ตพลัส (กันยายน 2555) 
เอซี นีลเส็น มีเดีย รีเสิร์ช, โพสต์ทูเดย์ (7 กรกฎาคม 2556) 
รายงานตลาดอาหารในประเทศไทย สถาบันอาหาร, ประชาชาติธุรกิจ (26 มิถุนายน 2557)  
 

 
 
ภาพท่ี 1.2 ส่วนแบ่งทางตลาดน้้าด่ืมบรรจุขวดปี 2557 
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ส่วนแบ่งทางการตลาด(เปอร์ เซ็นต์)
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17%
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ส่วนแบ่งทางการตลาด ปี 2557
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น้้าด่ืมคริสตัลนั้นมีความน่าสนใจในการศึกษาการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเป็นแบรนด์ 
น้้าด่ืมท่ีประสบความส้าเร็จในการขยายส่วนแบ่งทางการตลาด อีกท้ังยังได้รับการตอบรับอย่างดีจาก
ผู้บริโภค มีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับท่ี 2 ในตลาดน้้าด่ืม เป็นแบรนด์น้้าด่ืมแนวหน้าของประเทศ ท่ี
สามารถครองใจผู้บริโภคมาตลอดเวลากว่า 20 ปี ด้วยปัจจัยด้านการเป็นเจ้านวัตกรรมแคมเปญ
การตลาดน้้าด่ืมท่ีสร้างสรรค์และโดนใจผู้บริโภค ประกอบกับคุณภาพของน้้าด่ืมช้ันเยี่ยม ซึ่งน้้าด่ืม
คริสตัลนั้นมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา โดยในปี 2557 มีส่วนแบ่งทาง
การตลาด 17.5% เพิ่มขึ้น 2% จากปี 2556 ท้ังนี้มาจากการเติบโตในทุกช่องทางการจ้าหน่ายของ
คริสตัล ส่วนในปี 2558 คริสตัลได้สร้างสถิติยอดขายเติบโตสูงสุดถึง 20% ในเดือนมีนาคมท่ีผ่านมา 
ซึ่งเป็นการสร้างสถิติยอดขายสูงสุดในรอบ 21 ปีนับต้ังแต่วางจ้าหน่ายในประเทศไทย คริสตัลท้าการ
เจาะตลาดน้้าด่ืม จนท้าให้คริสตัลสามารถท้าสถิติยอดขายสูงสุดอีกครั้งในเดือนมิถุนายน 2558 โดยมี
ยอดขาย 7.8 ล้านลัง และมีส่วนแบ่งทางการตลาดขยับข้ึนไปท่ี 18.7%  

คริสตัลใช้การส่ือสารด้าน Emotional Approach โดยการวางต้าแหน่งสินค้าให้เข้า
กับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายยุคใหม่อายุ 15-35 ปี ท่ีต้องการภาพลักษณ์ท่ีดูดีเป็นส่ิงส้าคัญ 
ขณะเดียวกันเช่ือว่าการด่ืมน้้าในปริมาณท่ีเพียงพอจะท้าให้สุขภาพแข็งแรง แต่จะดูดีอย่างแท้จริงนั้น
สามารถเริ่มต้นได้ด้วยการด่ืมเฉพาะน้้าท่ีมีคุณภาพอย่างคริสตัล แนวทางการท้าตลาดของคริสตัลมีท้ัง 
Emotional Approach และ Functional Approach ภายใต้สโลแกน "คิดจะด่ืมน้้า ด่ืมคริสตัล" 
เปิดตัวแคมเปญใหม่ Attractive น้าเสนอแนวคิดการดูแลตัวเองให้ดูดีในทุกรายละเอียด จะช่วยให้
ผิวพรรณเปล่งประกาย เข้าถึงไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่ รวมถึงตอกย้้าภาพลักษณ์คริสตัลในฐานะน้้าด่ืมราย
แรกท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานโลกจาก The Nation Sanitation Foundation (NSF) ซึ่งคริสตัล
ได้รับมาต้ังแต่ปี 2548 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพท่ี 1.3 วอลเปเปอร์ของน้้าด่ืมคริสตัล 
ท่ีมา : http://www.crystal.co.th/th/   
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กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดด้าน Emotional Approach ยังเป็นปัจจัยหลักใน
การสร้างความแตกต่างน้้าด่ืมท่ีอยู่ในตลาด ท่ีส่วนใหญ่ใช้การส่ือสารในด้าน Functional Approach 
การด่ืมเพื่อความสดช่ืนและความสะอาด ต่อมาเสริมสุขยังมีแผนเพิ่มการลงทุน ท่ีโรงงานผลิตโคราช 
เพื่อขยายตลาดน้้าด่ืม และรองรับความต้องการของตลาดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ อีกท้ังเพิ่ม
ประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ และเพิ่มช่องทางจ้าหน่ายให้เข้าถึงในทุกพื้นท่ี ในปี 2557 เสริมสุขวาง
นโยบายการท้าตลาดจากนี้ไปจะยังเน้นย้้าในเรื่องของการเป็นน้้าด่ืมเพียงรายเดียวในประเทศท่ีผ่าน
การรับรองมาตรฐาน อ.ย. ควอลิต้ี อวอร์ด ติดต่อกัน 3 ปีซ้อน ระหว่างปี 2555-2557 และยังได้รับ
มาตรฐานจาก NSF ของสหรัฐอเมริกาท่ีต้องผ่านมาตรฐานในการตรวจสอบของมาตรฐานมากถึง 320 ข้อ 
มากกว่ามาตรฐานปกติของน้้าด่ืมภายในประเทศท่ีตรวจสอบเพียงแค่ 120 หัวข้อ วางกลยุทธ์โดย
ท้าแคมเปญการตลาด เพื่อสร้างความเข้าใจให้กับผู้บริโภคว่า น้้าด่ืมท่ีดูเหมือนกัน แต่คุณภาพต่างกัน 
จึงท้าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในคุณภาพน้้าด่ืมคริสตัล ประกอบกับอาศัยศักยภาพด้านการ
กระจายสินค้าท่ีแข็งแกร่ง และครอบคลุมทุกช่องทาง รวมถึงบรรจุภัณฑ์หรือไซซิ่งท่ีหลากหลาย ทั้ง
ขวดแก้วและขวด PET ในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2557 ยังได้มีการเพิ่มบรรจุภัณฑ์ขนาด 1,000 มิลลิลิตร 
เข้าสู่ตลาด และในอนาคตมีแผนจะส่งบรรจุภัณฑ์ขนาดใหม่ๆ เข้าสู่ตลาดเพิ่มอีกด้วย นอกจากนี้ในช่วง
เดือนเมษายน 2558 คริสตัลมุ่งรุกตลาดน้้าด่ืมอย่างครบวงจร เพื่อก้าวสู่การเป็นผู้น้าตลาดน้้าด่ืมอย่าง
สมบูรณ์ ด้วยการส่งภาพยนตร์โฆษณาชุด “ของขวัญ” น้าแสดงโดย ต้ัว ณัฐพล วิริยะชัย นักรักบี้จาก
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์เพื่อโปรโมตโปรโมช่ัน “คิดจะออกรถ ด่ืมคริสตัล” ชวนผู้บริโภคด่ืมน้้าด่ืม
คริสตัล พร้อมท้ังมีกิจกรรมการส่งชิงโชคร่วมด้วย 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพท่ี 1.4  ผลิตภัณฑ์น้้าด่ืมบรรจุขวดตรา คริสตัล 
ท่ีมา : http://www.crystal.co.th/th/ (สืบค้นวันท่ี 29 กันยายน 2558) 

 



 7 

ในปัจจุบันน้้าด่ืมคริสตัลมีการจ้าหน่ายขนาดบรรจุภัณฑ์ท่ีหลากหลาย เพื่อตอบสนองวิถี
การด้าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นแบบขนาด 350, 500, 600, 1,000 และ 1,500 
มิลลิลิตร ผู้บริโภคนั้นจะหาซื้อน้้าด่ืมจากแหล่งท่ีใกล้บ้านหรือใกล้ท่ีท้างานมากท่ีสุด ดังนั้นน้้าด่ืมจึง
เป็นสินค้าท่ีผู้ผลิตต้องเน้นการกระจายสินค้าไปยังร้านค้ารูปแบบต่างๆ ท่ีอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชน ซึ่ง
โดยท่ัวไปน้้าด่ืมคริสตัลจะมีจ้าหน่ายตามร้านโชห่วย ร้านสะดวกซื้อ ซูเปอร์มาร์เก็ต ส้านักงาน 
โรงพยาบาล ตู้จ้าหน่ายอัตโนมัติ เน้นกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่นเป็นหลัก สถาบันการศึกษา สนามกอล์ฟ ซึ่ง
เป็นช่องทางใหม่เน้นจับกลุ่มเป้าหมายท่ีมีก้าลังซื้อค่อนข้างสูง 
 
ตารางท่ี 1.4  
 
ราคาจ้าหน่ายน ้าด่ืมบรรจุขวดตราคริสตัล 

ราคาจ้าหน่ายน้้าด่ืมบรรจุขวด 

ตราสินค้า ขนาด(มิลลิลิตร) ราคา (บาท) 

คริสตัล 350 48.00 / 12 ขวด 

  500 60.00 / 24 ขวด 
  600 60.00 / 12 ขวด 

  1000 48.00 / 6 ขวด 

  1500 61.00 / 6 ขวด 
ท่ีมา: http://www.sermsuk.com/th/product/detail/crystal (สืบค้นวันท่ี 29 กันยายน 2558) 

 
จากข้อมูลท่ีกล่าวมา จะเห็นได้ว่าเสริมสุขประสบความส้าเร็จในการสร้างยอดจ้าหน่าย

น้้าด่ืมคริสตัลเป็นอย่างมาก ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการสร้างแบรนด์น้้าด่ืมคริสตัลให้เติบโต ตลอดจนมี
การส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายผ่านการจัดกิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลายและส่งเสริมการขายอย่าง
ต่อเนื่อง จนกระท่ังผู้บริโภคไว้วางใจในน้้าด่ืมคริสตัล อย่างไรก็ตาม ภาพรวมของธุรกิจน้้าด่ืมบรรจุขวด
ยังคงมีแนวโน้มในการแข่งขันท่ีสูง แทบทุกแบรนด์ต่างมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ 
มากมาย สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของดิสเคานต์สโตร์รายใหญ่ท้ังหลายกลายมาเป็นคู่แข่งในตลาดด้วย 
เนื่องจากมีความได้เปรียบในด้านราคาและการจัดจ้าหน่ายโดยเฉพาะในช่องทางโมเดิร์นเทรด รวมท้ัง
ยังน้าเอาสินค้าของตนมาต้ังวางในต้าแหน่งช้ันวางสินค้าท่ีดี ประกอบกับได้รับผลกระทบจากคู่แข่งขัน
ทางอ้อมอย่างธุรกิจเครื่องกรองน้้าหรือน้้าด่ืมหยอดเหรียญ ซึ่งกลายเป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการ
บริโภคน้้าด่ืม ดังนั้นผู้ประกอบการจึงจ้าเป็นต้องปรับเปล่ียนและพัฒนากลยุทธ์การตลาดใหม่ตาม
สถานการณ์ของตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วนี้ ไม่ว่าจะเป็นการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า การ
เพิ่มจ้านวนผู้บริโภค และเพิ่มปริมาณการซื้อให้มากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการควรทราบปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภค เพื่อน้าไปใช้ในการวางแผนปรับเปล่ียนและพัฒนาให้ดี
ยิ่งขึ้นต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันหรือไม่  

2. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืม
คริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
1.3  ขอบเขตงานวิจัย  
 

1. ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ต้องเคยบริโภคและซื้อน้้าด่ืมคริสตัลครั้งล่าสุดภายในระยะเวลา 1 ปีท่ี
ผ่านมา  

2. ขอบเขตของการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล ประกอบด้วย 
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่  เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ้าหน่าย และ
กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด  

3.ช่วงเวลาท่ีท้าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างอยู่
ในช่วงเดือนตุลาคม - พฤศจิกายน พ.ศ. 2558  
 
1.4  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

 
1. ผู้จ้าหน่ายน้้าด่ืมคริสตัล รวมถึงผู้จ้าหน่ายน้้าด่ืมรายอื่นๆ ได้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถน้าผลข้อมูล
การวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์และปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องต่อองค์กร โดย
ปรับปรุงหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย รวมถึงการส่งเสริมการจัดจ้าหน่ายให้
สอดคล้องกับความต้องการและสร้างความพึงพอใจกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้มากท่ีสุด  

2. ผู้ท่ีสนใจศึกษาเกี่ยวกับน้้าด่ืมบรรจุขวดสามารถน้าผลการศึกษาไปใช้ในการศึกษา
เพิ่มเติมในประเด็นอื่นๆ ต่อไป  
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1.5  นิยามศัพท์ 
 

1. น้้าด่ืมบรรจุขวด เป็นน้้าด่ืมท่ีบรรจุภัณฑ์ท้ามาจากพลาสติกใส ซึ่งเป็นพลาสติก
ประเภท Poly Ethylene Terephthalate (PET) ท่ีมีน้้าหนักเบามาก ทนความร้อนได้น้อย สามารถ
มองเห็นน้้าท่ีบรรจุข้างในได้ชัดเจน 

2. น้้าด่ืมคริสตัล เป็นน้้าด่ืมรายแรกท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานการผลิตน้้าด่ืมระดับ
สากลจาก NSF International สหรัฐอเมริกา และรางวัล อย. ควอลิต้ีอวอร์ด โดยการบริหารจัดการ
ธุรกิจและการท้าการตลาดของน้้าด่ืมคริสตัลบรรจุขวดเป็นของบริษัท เสริมสุข จ้ากัด (มหาชน) 

 
1.6  สรุปโครงร่างของแต่ละบท  

 
ส้าหรับเนื้อหาในบทอื่นๆ นั้นประกอบด้วย บทท่ี 2 วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

บทท่ี 3 วิธีการวิจัย บทท่ี 4 ผลการวิจัยและอภิปรายผล และบทท่ี 5 สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
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บทท่ี 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
บททบทวนวรรณกรรมเป็นการศึกษางานวิจัย บทความ ต้าราทางวิชาการทฤษฎีและ

ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางและกรอบในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด
กับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง  
2.1.1 ทฤษฎีปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
2.1.2 แนวคิด 4P's ส่วนประสมทางการตลาด  

2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
2.2.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืม  
2.2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืม 

2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 

2.1.1 ทฤษฎีปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
Kotler (1999, อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 น. 124-125) ได้

ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท้าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจ และการกระท้าของบุคคลท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า โดยใช้ค้าถามช่วย
ในการวิเคราะห์เพื่อหาค้าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6W1H มีดังต่อไปนี้  

1.  ใครคือลูกค้า (Who constitutes the market?)  
เป็นค้าถามเพื่อใหทราบถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ใช้ปัจจัย

ด้านประชากรศาสตร์ ไดแก เพศ อายุ รายได และอาชีพ 
2.  ซ้ืออะไร (What does the market buy?)  

เป็นค้าถามถามเพื่อใหทราบถึงผลิตภัณฑ์ (Object) คุณสมบัติหรือสวนประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ (Product component) ท่ีผู้บริโภคตองการ และความแตกต่างท่ีเหนือกวาคู่แข่ง 
(Competitive differentiation) โดยการใชปัจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ์มาเป็นตัว 
อธิบายความตองการซื้อสินคาของผู้บริโภค 

3.  ซ้ือเม่ือไร (When does the market buy?)  
เป็นค้าถามเพื่อตองการทราบถึง โอกาสในการซื้อ (Occasion) ไดแก ผู้บริโภค

ไปในชวงเวลาใด และความบอยครั้งในการซื้อของผู้บริโภค  
4.  ซ้ือที่ไหน (Where does the market buy?) 

เป็นค้าถามเพื่อต้องการทราบถึง ช่องทางหรือแหล่งท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้า 
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5.  ท้าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why does the market buy?)  
เป็นค้าถามท่ีต้องการ ทราบวัตถุประสงค์ในการซื้อและบริโภคสินค้า ว่า

ตอบสนองความต้องการในด้านใด 
6.  ใครบ้างที่เก่ียวข้องในการซ้ือ (Who participates in the buying)  

เป็นค้าถามเพื่อต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organization) ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย ผู้บริโภคไปซื้อกับใครบ้าง ใครเป็นผู้ริเริ่ม ผู้มี
อิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อและผู้ใบริโภค 

7.  ซ้ืออย่างไร (How does the market buy?)  
เป็นค้าถามเพื่อต้องการทราบถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาระบบท่ีท้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้น
จากส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ (Need) ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ หรือกล่องด้า 
(Buyer ’s black box) มีอิทธิพลท้าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของ
ผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) โดยสามารถเรียกว่า โมเดลท่ีใช้อธิบายระบบนี้ได้อีกลักษณะว่า 
S-R Theory ซึ่งได้แสดงไว้ในภาพด้านล่าง  
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ภาพท่ี 2.1 แบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
ท่ีมา: ทฤษฎีระบบ Systems Theory, http://poundtv5.blogspot.com/2014/10/theory-of-
consumer-behavior.html (สืบค้นวันท่ี 29 กันยายน 2558) 

 

กล่องด้า หรือ 
ความรู้สึกนึกคิด 

ของผู้ซ้ือ  
(Buyer ’s black box) 

 
 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- การจัดจ้าหน่าย 
- การส่งเสริมทางการตลาด 
 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 

 

สิ่งกระตุ้น
ภายนอก 

การตอบสนองของผู้ซื้อ
(Response=R) 

- การเลือกผลิตภัณฑ์ 
- การเลือกตราย่ีห้อ 
- การเลือกผู้ขาย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปริมาณการซื้อ 

 

กระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้ 
 (Buyer’s purchase decision) 
- การรับรู้ปัญหา 
- การค้นหาข้อมูล 
- การประเมินทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
-ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

 

ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยส่วนบุคคล 

ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s characteristic) 
 

ปัจจัยภายนอก 
 

ปัจจัยภายใน 
 

- วัฒนธรรมพื้นฐาน 
- วัฒนธรรมย่อย 
- ชั้นทางสังคม 
 
 
 

- กลุ่มอ้างอิง 
- ครอบครัว 
- บทบาทและสถานภาพ 
 
 

 

- อายุ 
- วงจรชีวิตครอบครัว 
- อาชีพ 
- รายได้ 
- รูปแบบการด้ารงชีวิต 
 
 

- การจูงใจ 
- การรับรู้ 
- การเรียนรู้ 
- ความเชื่อถือและทัศนคติ 
- บุคลิกภาพ 
- แนวคิดต่อตนเอง 
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แบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น แสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท้าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยส่วนต่างๆ ดังนี้  

1.  ส่ิงกระตุ้น (Stimulus = S) 
2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) 
3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses) 
ปัจจัยที่ 1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท้าให้บุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ 

สามารถแบ่งออกได้เป็น ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด และส่ิงกระตุ้นอื่นๆ มีรายละเอียดดังนี้ 
1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimuli) ประกอบด้วยส่วนประสม 

ทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 4P’s ได้แก่  สินค้าและบริการ  ราคา  การจัดจ้าหน่าย  และ
การส่งเสริมการตลาด  

2. สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Others stimuli) ได้แก่ ส่ิงแวดล้อมระดับมหภาค ซึ่งอยู่ 
ภายนอกองค์กร เช่น ส่ิงแวดล้อมทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม จากส่ิงกระตุ้น
ดังกล่าวข้างต้นจะกระทบกล่องด้าหรือความรู้ สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ท้ังลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer 
Characteristics) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer decision process) ตามล้าดับ  

ปัจจัยที่ 2 ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือน 
กล่องด้า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อ ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ มีรายละเอียดดังนี้ 

1. ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer Characteristics) นั้นจะถูกกระทบจากปัจจัย 
ทางด้านต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

(1) ปัจจัยภายนอก (External Factors) ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ 

ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นเครื่อง
ผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน บุคคลจะเรียนรู้วัฒนธรรมของตนเองภายใต้กระบวนการทางสังคม 
วัฒนธรรมเป็นส่ิงก้าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล นอกจากนี้ในแต่ละวัฒนธรรมยัง
ประกอบไปด้วยวัฒนธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีเป็นที่ยึดถือปฏิบัติกันในคนกลุ่มใด
กลุ่มหนึ่ง และยังเกี่ยวข้องไปถึงช้ันทางสังคมภายในสังคมนั้นๆ อีกด้วย 

- วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นส่ิงก้าหนดความต้องการ
และพฤติกรรมของบุคคล บุคคลจะได้รับการถ่ายทอดทางวัฒนธรรมจากสังคมรอบข้างต้ังแต่ยังเป็น
เด็ก และจะมีส่วนท้าให้เกิดค่านิยมต่างๆ ตลอดจนความต้องการในสินค้าแตกต่างกันไปในแต่ละ
วัฒนธรรม 

- วัฒนธรรมย่อย  (Subculture) เป็นกลุ่มของบุคคลท่ีมี
ลักษณะชีวิตความเป็นอยู่ ท่ีคล้ายคลึงกันภายในวัฒนธรรม (Cultural) เดียวกัน โดยวัฒนธรรมย่อย
แบ่งออกได้ ตามเช้ือชาติ ศาสนา ความเช่ือ ภูมิภาค สีผิว วัฒนธรรมกลุ่มย่อยจะมีผลท้าให้พฤติกรรม
ของคนในกลุ่มต่างมีข้อปลีกย่อยท่ีแตกต่างไปจากวัฒนธรรมพื้นฐานมีผลกระทบถึงการท่ีบุคคลจะมี
พฤติกรรมการซื้อและการบริโภคสินค้าท่ีแตกต่างกัน ดังนั้น การท่ีนักการตลาดจะเสนอขายสินค้าใน
ท้องถิ่นต้องค้านึงว่าเป็นท่ีต้องการของคนในท้องถิ่นนั้นๆ หรือไม่ซึ่งวัฒนธรรมย่อยนี้ จะท้าให้นักการ
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ตลาดสามารถแบ่งส่วนการตลาดและแบ่งแยกพฤติกรรมผู้บริโภคจากวัฒนธรรมย่อยท่ีแตกต่างกัน 
เพื่อก้าหนดกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมได้  

ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) ปัจจัยทางสังคมท่ีมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานภาพ
ในสังคม เป็นต้น 

- กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของสมาชิกในกลุ่ม กลุ่มอ้างอิงเป็นผู้ให้ค้าแนะน้า
เกี่ยวกับสินค้า หรือการตัดสินใจซื้อสินค้า จะค้านึงถึงความสัมพันธ์ภายในกลุ่มเดียวกัน  

- ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มท่ีทุกคนต้องเป็นสมาชิก โดย
ไม่อาจหลีกเล่ียงได้ซึ่งสมาชิกในครอบครัวที่มีอิทธิพล ได้แก่ บิดา มารดา ญาติพี่น้อง สามี ภรรยา เมื่อ
สมาชิกในครอบครัวจะซื้อสินค้าหรือบริการ สมาชิกในครอบครัวจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อใน
บทบาทท่ีแตกต่างกัน สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส้าคัญในพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ครอบครัวเป็นองค์กรซื้อท่ีส้าคัญในสังคม 

- บทบาทและสถานภาพ (Roles and Status) บทบาท 
หมายถึง การท้าตามหน้าท่ีท่ีสังคมก้าหนดไว้ ในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสังคมหลายหน่วย ส่วน
สถานภาพ หมายถึง ฐานะ ต้าแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลท่ีปรากฏในสังคมบุคคลทุกคนย่อมมี
สถานภาพได้หลายอย่าง  

(2) ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ปัจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา  

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
- อายุ (Age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภค

ของบุคคลย่อมแปรเปล่ียนไปตามระยะเวลาท่ียังมีชีวิตอยู่ในแต่ละช่วงชีวิต ไม่ว่าจะเป็นวัยเด็ก วัยรุ่น
หนุ่มสาว วัยผู้ใหญ่ วัยชรา เมื่อทราบว่าใครเป็นผู้มีอ้านาจในการตัดสินใจซื้อ ย่อมพัฒนาส่วนประสม
การตลาดเข้าไปเสนอได้อย่างตรงเป้าหมาย ซึ่งจะท้าให้การด้าเนินกิจกรรมการตลาดมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 

- วงจรชีวิตครอบครัว (Stage in the life cycle) บุคคลมี
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าท่ีแตกต่างกันออกไปตามวงจรการด้ารงชีวิตครอบครัว แบ่งออกเป็น 5 
ขั้นตอนใหญ่ๆ คือ ช่วงระยะเวลาท่ียังเป็นหนุ่มสาวและโสด ระยะการเข้าสู่ชีวิตครอบครัว ระยะการ
ก่อก้าเนิดและเล้ียงดูบุตร ระยะท่ีบุตรแยกออกไปต้ังครอบครัวใหม่ และสุดท้าย ได้แก่ ระยะท่ีส้ินสุด
ชีวิตครอบครัว เป็นระยะท่ีกลับมาอยู่ตัวคนเดียวอีก อาจด้วยสาเหตุตายจากกันหรือหย่าร้างกันก็ได้  

- อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลท่ีต่างกันจะมีลักษณะ 
เฉพาะของอาชีพนั้นๆ ท้าให้อาจเกิดความชอบและการบริโภคสินค้าท่ีแตกต่างกันได้ตามอาชีพของตน  

- สถานะทางเศรษฐกิจ ( Economic Circumstances) 
สถานะทางเศรษฐกิจท่ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ รายได้จับจ่ายของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะหมายถึง รายได้สุทธิของผู้บริโภคหลังจากท่ีเก็บจ้านวนหนึ่งไว้เป็นเงินออมแล้วจะเป็น
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เงินท่ีผู้บริโภคมีไว้ เพื่อการใช้จ่าย บุคคลท่ีมีรายได้ต่างกันหรือมีสถานภาพทางเศรษฐกิจท่ีแตกต่างกัน 
จะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีต่างกัน  

- รูปแบบการด้ารงชีวิต (Lifestyles) การเลือกผลิตภัณฑ์
ของบุคคลขึ้นอยู่กับแบบการด้ารงชีวิต แบบของการด้ารงชีวิตของผู้บริโภคเป็นผลรวมของกิจกรรมท่ี
บุคคลท้า (Activities) ความสนใจของบุคคล ( Interest) ความคิดเห็นของบุคคลต่อส่ิงต่างๆ 
(Opinions) และลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographics) ของบุคคลนั้น อาจเขียนย่อ ๆ ได้ว่า 
Life Style = AIO + Demo 

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของ
ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากกระบวนการทางจิตวิทยา 4 ประการ ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
และความเช่ือและทัศนคติ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

- การจูงใจ (Motivation) การเกิดพฤติกรรมของมนุษย์ ต้อง
มีส่ิงจูงใจเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการและเกิดพฤติกรรมต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการนั้น 
ดังนั้นการตลาดจึงพยายามท่ีจะจูงใจผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า
ของตน โดยอาศัยส่ิงจูงใจ แต่การท่ีจะจัดส่ิงกระตุ้นอย่างไรนั้น จ้าเป็นต้องศึกษาถึงความต้องการของ
มนุษย์ให้เข้าใจก่อน นักการตลาดจะใช้ส่ิงกระตุ้นทางจิตวิทยา ในด้านการโฆษณา ส่งเสริมการตลาด 
เป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ  

- การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือก  
จัดประเภทตีความ และรับรู้ข้อมูลหรือส่ิงกระตุ้นต่างๆ ท่ีได้พบเห็นหรือได้รับ เมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่ง
กระตุ้นจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไม่ว่าจะเป็นการได้เห็น ได้ยิน ได้กล่ิน การสัมผัส หรือได้ล้ิมรสก็ตาม 
ผู้บริโภคแต่ละคนจะเกิดการรับรู้และตีความข้อมูลด้วยความรู้สึกส่วนตัวของคนท่ีมีต่อลักษณะทาง
กายภาพของส่ิงเร้า ความสัมพันธ์ของส่ิงเร้ากับส่ิงแวดล้อม และเงื่อนไขของแต่ละบุคคล และการรับรู้
ของบุคคลจะแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ของบุคคลนั้นๆ 

- การเรียนรู้ (Learning) เป็นส่ิงท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลง
หรือประพฤติซ้้าในพฤติกรรมของผู้บริโภค และมีผลเป็นอย่างมากต่อทัศนคติ หรือผู้บริโภคอาจเกิด
การเรียนรู้จากการบอกเล่าท่ีเป็นประสบการณ์ของบุคคลอื่น ดังนั้นอาจใช้วิธีการโฆษณาแบบซ้้าๆ 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ในผลิตภัณฑ์ของตน และท้าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้นได้ 

- ความเชื่ อ ถือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) 
ความเชื่อเกิดขึ้นจากการกระท้า การเรียนรู้ หรือเป็นความเช่ือที่เกิดจากประสบการณ์ ในอดีต 
ความเช่ือเป็นความคิดของผู้บริโภคท่ียึดถือต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง อาจไม่มีเหตุผลก็ได้ ดังนั้นจะเห็นได้ว่า 
ความเช่ือถือของผู้บริโภคจะมีผลเป็นอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ส่วนทัศนคติเป็นการ
ประเมินท่ีบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งในด้านบวกและลบ เป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบของบุคคลท่ีมี
ต่อส่ิงของหรือความคิด ทัศนคติจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ ผู้บริโภคจะมี
ทัศนคติต่อส่ิงต่างๆ เสมอ 

- บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะทางท่ีเป็น
เอกลักษณ์ของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองกับสภาพแวดล้อม (Solomon, 2009, p. 690) 
คนแต่ละคนจะมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกันออกไป ซึ่งบุคลิกเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
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สินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของตน บุคลิกภาพสามารถใช้เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคในการเลือกตราสินค้าได้ ดังนั้น ควรสร้างบุคลิกภาพของตราสินค้าให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

- แนวคิดต่อตนเอง (Self Concept) เป็นความเช่ือถือของ
บุคคลท่ียึดถือตนเองเป็นหลักและมีวิธีประเมินเป็นของตนเอง (Solomon, 2009, p. 691) แต่ละ
บุคคลจะมีบุคลิกส่วนตัวหรือแนวคิดเป็นของตนเอง ซึ่งมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค โดยมักเลือกตราสินค้าท่ี
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีมีต่อตนเอง หรือภาพลักษณ์ท่ีตนเองใฝ่ฝัน 

2.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer Decision Process) 
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยบุคคลท่ีเข้ามามี

ส่วนเกี่ยวข้องหรือมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 บทบาท ดังนี้ 
(1) ผู้ริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดในการซื้อผลิตภัณฑ์เป็น

คนแรก  
(2)  ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ ผู้ท่ีให้ค้าแนะน้าในการตัดสินใจซื้อ  
(3)  ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ ผู้ท่ีตัดสินใจในการซื้อสินค้าเป็นครั้งสุดท้าย

ในเรื่องต่างๆ ว่าซื้อหรือไม่  
(4)  ผู้ซ้ือ (Buyer) คือ ผู้ท้าการซื้อสินค้านั้น  
(5)  ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลท่ีเป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น 
กระบวนการตัดสินใจซื้อนั้น ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซื้อจะเกิดข้ึน เมื่อผู้ซื้อตระหนักถึง

ปัญหาหรือความต้องการของตนเอง ดังนั้นควรทราบถึงความต้องการหรือปัญหาของ ผู้บริโภคท่ีจะ
น้าไปสู่การซื้อสินค้า 

ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ
สินค้านั้นๆ ซึ่งยังสามารถแบ่งเป็นข้อมูลภายในและข้อมูลภายนอก ในขั้นแรกจะค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งภายในก่อน ข้อมูลภายในเป็นการน้าเสนอผ่านความทรงจ้าของผู้บริโภคเอง เพื่อน้ามาใช้ในการ
ประเมินทางเลือก หากยังได้ข้อมูลไม่เพียงพอก็ต้องหาข้อมูลเพิ่มจากแหล่งภายนอก ข้อมูลภายนอก
เป็นข้อมูลจากผู้บริโภคคนอื่นๆ ดังนั้นจึงควรท้าการศึกษาว่าในสินค้าประเภทท่ีขายนั้นผู้บริโภคมีการ
หาข้อมูลจากแหล่งใดบ้าง เพื่อจะได้ใช้ในการวางแผนการส่ือสารกับผู้บริโภคต่อไป 

ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะน้าข้อมูลท่ีได้รวบรวมไว้มา
จัดเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุ้มค่า
มากท่ีสุด โดยจะมีเรื่องของความเช่ือ ความเช่ือต่อตรายี่ห้อและเรื่องของทัศนคติต่าง ๆ เข้ามา
เกี่ยวข้องด้วยก่อนท่ีจะตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อท่ีตรงกับความต้องการมากท่ีสุด 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด เมื่อผ่านขั้นของการประเมิน
ทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะได้สินค้าตรายี่ห้อท่ีตรงกับความต้องการของตนเองท่ีต้ังใจจะซื้อมากท่ีสุด 
นั่นคือ ผู้บริโภคจะเกิดความต้ังใจท่ีจะซื้อ (Purchase Intention) ขึ้น แต่อย่างไรก็ตามเมื่อถึงเวลาท่ี
จะท้าการซื้อจริง อาจมีปัจจัยอื่นๆ เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีก ได้แก่ 
ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) และยังเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านสถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการ
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ซื้อ (Anticipated Situation Factors) ในช่วงเวลาท่ีตัดสินใจแล้วไปจนถึงช่วงเวลาท่ีจะซื้อจริงอาจ
เกิดเหตุการณ์เปล่ียนแปลงต่างๆ ซึ่งจะมีผลท้าให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ท้ังท่ีมีความต้ังใจ
ซื้อ ดังนั้นไม่อาจจะเช่ือได้ว่าการท่ีผู้บริโภคมีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าของเราแล้วจะต้องมีการซื้ อ
เกิดขึ้นจริง เพราะผู้บริโภคมักจะเกิดการรับรู้ถึงความเส่ียง (Risk Perception) เกิดขึ้น ซึ่งผู้บริโภค
มักจะท้าการลดความเส่ียงให้กับตัวเอง โดยการสอบถามจากผู้ท่ีเคยใช้หรือเลือกซื้อยี่ห้อท่ีมีการ
รับประกันหรือเลือกเฉพาะยี่ห้อท่ีมีคนใช้กันมาก ดังนั้นต้องพยายามให้ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลต่างๆ
เกี่ยวกับสินค้า ให้ความช่วยเหลือแนะน้าในการซื้อ เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรู้สึกเส่ียงลงและ 
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน 

ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซ้ือ เป็นขั้นสุดท้ายหลังจากการซื้อ 
ผู้บริโภคจะน้าผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อนั้นมาใช้ และในขณะเดียวกันก็จะท้าการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย 
ซึ่งจะเห็นได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง ไม่ได้หยุดตรงท่ีการซื้อ 
หากผู้บริโภคซื้อสินค้าไปใช้แล้วเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าก็จะมีการซื้อซ้้าอีกในคราวต่อไป แต่
ในทางตรงข้าม หากใช้แล้วไม่พอใจผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อตัวสินค้าและเลิกใช้ในท่ีสุด ดังนั้น
จึงควรคอยติดตามความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการ ตลาดด้านต่างๆ เพื่อจะได้น้ามา
ปรับปรุงแก้ไขให้ดียิ่งขึ้น 

ปัจจัยที่ 3 การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Responses) หรือการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้  

1. การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice)  
2. การเลือกตราสินค้า (Brand choice)  
3. การเลือกผู้ขาย (Dealer choice)  
4. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing)  
5. การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 

2.1.2 แนวคิด 4P's ส่วนประสมทางการตลาด  
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยทางการตลาด (Marketing Mix) 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, น. 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของ

ส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยผลิตภัณฑ์นั้น อาจจะมีตัวตน สามารถมองเห็นจับต้องได้ เช่น สินค้า 
(Goods) หรืออาจจะไม่มีตัวตน เช่น บริการ (Services) ความคิด (Ideas) เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ท่ีจะ
ประสบความส้าเร็จในตลาดจะต้องมีรูปแบบ ลักษณะคุณภาพ และคุณสมบัติอื่นๆ ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  

2. ราคา (Price) ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) กล่าวว่า ราคาเป็นส่ิงท่ี
ก้าหนดรายได้ของกิจการ การต้ังราคาสูงก็จะท้าให้ธุรกิจมีรายได้สูงขึ้น การต้ังราคาต้่าก็จะท้ารายได้
ของธุรกิจนั้นต้่า ซึ่งอาจน้าไปสู่ภาวะขาดทุนได้ อย่างไรก็ตามมิได้หมายความว่า ธุรกิจหนึ่งจะต้ังราคา
ได้ตามใจชอบ ธุรกิจจะต้องอยู่ในสภาวะของการมีคู่แข่ง หากตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่บริการของ
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ธุรกิจนั้น ไม่ได้มีคุณภาพสูงกว่าคู่แข่งขันมากเท่ากับราคาท่ีเพิ่ม ย่อมท้าให้ลูกค้าไม่มาใช้บริการกับ
ธุรกิจนั้นต่อไป หากธุรกิจต้ังราคาต้่าก็จะน้ามาสู่สงครามราคา เนื่องจากคู่แข่งรายอื่นสามารถลดราคา
ตามได้ในเวลาอันรวดเร็ว ในมุมมองของลูกค้าการต้ังราคามีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
และราคาของการบริการเป็นปัจจัยส้าคัญในการบอกถึงคุณภาพท่ีจะได้รับ ถ้าราคาสูง คุณภาพในการ
บริการน่าจะสูงด้วย ท้าให้มโนภาพหรือความคาดหวังของลูกค้าต่อบริการท่ีได้รับสูงด้วย แต่ผลท่ี
ตามมาคือ ต้องมีคุณภาพสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ ในขณะท่ีการต้ังราคาต้่า ลูกค้ามักคิดว่าจะ
ได้รับคุณภาพด้อยตามไปด้วย ซึ่งถ้าหากต่้ามากๆ ลูกค้าอาจจะไม่ใช้บริการก็ได้ เนื่องจากไม่กล้าเส่ียง
ต่อการบริการท่ีจะได้รับ ดังนั้น การตั้งราคาในธุรกิจ เป็นเรื่องท่ีซับซ้อนยากกว่าการต้ังราคาของสินค้า
มาก ซึ่งผู้บริหารต้องไม่ลืมว่า ราคาก็จะเป็นเงินท่ีลูกค้าต้องจ่ายออกไป เพื่อรับบริการกับธุรกิจ ดังนั้น
การท่ีธุรกิจต้ังราคาไว้สูงก็หมายความว่าลูกค้าท่ีมาบริโภคก็จะต้องจ่ายเงินสูงด้วย ผลตามมาก็คือลูกค้า
จะมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่ง หรืออย่างน้อยจะเปรียบเทียบกับความคุ้มค่ากับส่ิงท่ีจะได้รับ  

3. การจัดจ้าหน่าย (Place) Kotler (2003) กล่าวว่า การจัดจ้าหน่าย (Place) 
หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนย้ายสินค้าและ
บริการจากองค์กรไปยังตลาด การจัดจ้าหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  

 (1) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย  เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ ท่ี
ผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจ้าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง 
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  

 (2) การกระจายสินค้า กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้าการ
คลังสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารเกี่ยวกับ
ข้อมูลระหว่าง ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อส่ือสารอาจจะใช้บุคคล
หรือไม่ใช้ก็ได้ โดยการติดต่อส่ือสารนั้น มีหลายประการท่ีเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด
หรือส่วนประสมการติดต่อส่ือสาร (Promotion Mix or Communication Mix) ซึ่งประกอบด้วย  

 (1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสาร
เกี่ยวกับองค์การ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินให้กับผู้อุปถัมภ์รายการ  

 (2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมแจ้ง
ข่าวสาร และจูงใจท่ีบุคคล  

 (3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสริม
การขายท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา สามารถกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้หรือการซื้อ การส่งเสริม
การขายมี 3 รูปแบบ คือ  

  - การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค  
  - การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง  
  - การกระตุ้นพนักงาน เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงาน 

 (4) การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public 
Relation) การให้ข่าว เป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วน
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การประชาสัมพันธ์ คือ ความพยายามท่ีมีการวางแผนการโดยองค์การ เพื่อสร้างทัศนคติท่ีดี ต่อ
องค์การให้เกิดข้ึนกับกลุ่มเป้าหมาย การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

 (5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการสนองตอบโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดย ตรงกับผู้ซื้อและท้าให้เกิดการตอบสนองทันที ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การ
ขายตรงโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก และการขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์  

สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาด
ท่ีประกอบด้วย ปัจจัยส้าคัญ 4 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย และการ
ติดต่อส่ือสาร หรือการส่งเสริมการตลาด ซึ่งปัจจัยท้ัง 4 ต่างก็มีความส้าคัญไม่น้อยไปกว่ากัน ดังนั้น 
ปัจจัยท้ัง 4 จะเกี่ยวข้องซึ่งกันและกัน โดยท่ีส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตัวกระตุ้นทางการตลาด 
ในการสร้างความต้องการซื้อในตัวผลิตภัณฑ์ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมาย 
ทางการตลาด ซึ่งหมายถึง การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคนั่นเอง 

 
2.2 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาและค้นคว้างานวิจัยท่ีเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดกับการตัดสินใจ

ซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้คัดเลือกงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและมี
ประเด็นการศึกษาท่ีใกล้เคียงกับงานวิจัยครั้งนี้ และงานวิจัยนี้จะศึกษาเจาะจงกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยด่ืม
และซื้อน้้าด่ืมคริสตัลบรรจุขวดภายใน 1 ปีท่ีผ่านมา ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจึงเป็นท้ังผู้ซื้อและด่ืมน้้าด่ืม
คริสตัลด้วยตนเอง งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเหล่านี้ จะท้าให้ผู้วิจัยได้ประโยชน์ในการน้ามาเป็นข้อมูล
พื้นฐานส้าหรับการอ้างอิงและประยุกต์ใช้ โดยสามารถสรุปแยกเป็นแต่ละปัจจัยได้ ดังต่อไปนี้ 

 
2.2.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซ้ือน้้าด่ืม 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมได้ท้าการศึกษาตัวแปร 6 ด้าน 
ดังนี้  

1. ปัจจัยด้านเพศ 
สุวรรณภรณ์ สุวรรณศรี (2555) ศึกษาความคิดเห็นต่อน้้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์

และพฤติกรรมการบริโภคน้้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า วัยรุ่นท่ีมีเพศแตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการบริโภคน้้าด่ืมบรรจุขวดแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศศิธร คงมั่น (2545) ได้ท้าการวิจัยพฤติกรรมและความคิดเห็นต่อการเลือกซื้อน้้าผลไม้
พร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อจ้านวนน้้าผลไม
พร้อมด่ืมท่ีผู้บริโภคซื้อต่อครั้ง และสถานท่ีท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อน้้าผลไม พรอมด่ืมแตกต่างกันอยางมี
นัยส้าคัญทางสถิติ 

แต่อย่างไรก็ตาม อดุลย์ คล้ายพุฒ (2550) ได้ท้าการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าอัดลมของผู้บริโภคบริษัท ไทยน้้าทิพย์ จ้ากัด ในเขตทุ่งครุ กรุงเทพมหานคร 
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ปัจจัยด้านเพศท่ีแตกต่างกันให้ความส้าคัญต่อปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
น้้าอัดลมไม่ต่างกัน 

ดังนั้น ผู้วิจัยต้องการศึกษาว่าปัจจัยด้านเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลการตัดสินใจ
ซื้อน้้าด่ืมคริสตัลท่ีแตกต่างกันหรือไม่ 

2. ปัจจัยด้านอายุ 
ดนุพนธ์ จักรวาล (2554) ได้ท้าการศึกษา เปรียบเทียบทัศนคติการรู้จักและ

การรับรู้ ท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคน้้าด่ืมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา น้้าด่ืมตราสิงห์ และน้้าด่ืมตราเนสท์เล่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันมี
พฤติกรรมการบริโภคด้านมูลค่าการซื้อโดยเฉล่ียท่ีซื้อในแต่ละครั้งต่อน้้าด่ืมตราสิงห์และน้้าด่ืมเนสท์เล่
แตกต่างกัน โดยท่ีกลุ่มช่วงอายุ 21-30 ปี จะมีพฤติกรรมการบริโภคด้านมูลค่าการซื้อโดยเฉล่ีย (บาท/
ครั้ง) มากกว่ากลุ่มช่วงอายุ 31-40 ปี  สอดคล้องกับศศิธร สุภวรรณ ท่ีได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพื่อความงาม (beauty drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์   
(ครั้งต่อสัปดาห์) และด้านจ้านวนเงินท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่งานวิจัยของ ศรัณย์ ปุราภา (2556) ศึกษาคุณค่าตราสินค้า ความ
พึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค
ด้านอายุแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์
เบียร์สิงห์ในอนาคต ด้านแนวโน้มการแนะน้าผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ และด้านแนวโน้มการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเนื่องไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

งานวิจัยดังกล่าวแสดงถึงความไม่สอดคล้องกัน ท้าให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาว่า
ปัจจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกันส่งผลการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลท่ีแตกต่างกันหรือไม่ 

3. ปัจจัยด้านสถานภาพ 
สมภพ จาวยนต์ (2550) ศึกษาปัจจัยการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การด่ืมเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการ
สมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการด่ืมเบียร์ต่างกันในด้านลักษณะการด่ืมเบียร์ ระดับแอลกอฮอล์ท่ี
เหมาะสมในเบียร์ ขนาดของขวดเบียร์ ความถ่ีในการดื่มเบียร์ สถานท่ีด่ืมเบียร์ จ้านวนผู้ท่ีร่วมดื่มเบียร์ 
และเหตุผลในการด่ืมเบียร์ และงานวิจัยของ วรพจน์ เกรียงไกรวณิช (2550) ท่ีศึกษาเรื่องปัจจัยการ
บริหารจัดการและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
บริโภคเบียร์ของผู้บริโภคทุกด้านไม่แตกต่างกัน และผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีปัจจัยการ
บริหารจัดการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคด้านการวางแผนการจัดจ้าหน่าย
แตกต่างกัน 

ความขัดแย้งของงานวิจัยท่ีกล่าวมา ท้าให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาว่าปัจจัยด้าน
สถานภาพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลท่ีแตกต่างกันหรือไม่ 
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4. ปัจจัยด้านระดับการศึกษา 
มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ์ (2552) ได้ศึกษาทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ความพึง

พอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการบริโภคนมเปรี้ยวแตกต่างกัน แสดงว่าผู้บริโภคท่ี
มีระดับการศึกษาท่ีต่างกัน มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมท่ีจะบริโภคนมเปรี้ยว หากมีความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรถสิทธิ์ หลวงบ้ารุง (2550) ท่ีศึกษาทัศนคติ ความพึง
พอใจ และพฤติกรรมการเลือกกล่ินรสของตราสินค้า ดัชมิลล์ และตราสินค้าซีพีเมจิในผลิตภัณฑ์
โยเกิร์ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกกล่ินรสโยเกิร์ตดัชมิลล์ ด้านการเลือกกล่ินรสท่ีรับประทานเป็นประจ้า  
และพฤติกรรมการเลือกล่ินรสใหม่ แตกต่างกันท่ีระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 

อย่างไรก็ตามมีงานวิจัยของ สุวรรณภรณ์ สุวรรณศรี (2555) ได้ท้าการศึกษา 
ความคิดเห็นต่อน้้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์และพฤติกรรมการบริโภคน้้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุ่นใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า วัยรุ่นท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นต่อน้้าด่ืมสิงห์ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานท่ีจ้าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน 

งานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยด้านระดับการศึกษาดังท่ีกล่าวมาแสดงถึงความ 
ขัดแย้งกัน ท้าให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาว่าปัจจัยด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลการตัดสินใจซื้อ
น้้าด่ืมคริสตัลท่ีแตกต่างกันหรือไม่ 

5. ปัจจัยด้านอาชีพ 
มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ์ (2552) ได้ท้าการศึกษาทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์  

ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการบริโภคนมเปรี้ยวแตกต่างกัน แสดงว่าผู้บริโภค
ท่ีประกอบอาชีพต่างกัน มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมท่ีจะบริโภคนมเปรี้ยวหากมีความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ท่ีกล่าวไว้ว่า อาชีพของ
แต่ละบุคคลจะน้าไปสู่ความจ้าเป็นในความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน เช่นเดียวกับ 
งานวิจัยของ ชุติมา เพ็งปรีชา (2549) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตเมจิในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคโยเกิร์ตเมจิใน
อนาคตแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

อย่างไรก็ตามงานวิจัยของ วรพจน์ เกรียงไกรวณิช (2550) ท่ีศึกษาปัจจัยการ
บริหารจัดการและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคเบียร์
ของผู้บริโภค ส่วนอาชีพมีความสัมพันธ์กับชนิดของเบียร์ แต่ก็ยังพบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคทุกด้านไม่แตกต่างกัน 

จากงานวิจัยท่ีกล่าวมาท้ังหมดมีท้ังงานวิจัยท่ีสอดคล้องกัน และขัดแย้งกัน 
ท้าให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาว่าปัจจัยด้านอาชีพแตกต่างกันส่งผลการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลท่ีแตกต่าง
กันหรือไม่ 
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6. ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือน 
สุวดี กันภัย (2550) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการบริโภคเบียร์ในจังหวัด

สุพรรณบุรี จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเบียร์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลจ้าแนกตามระดับรายได้
ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกด่ืมเบียร์จ้าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทาง
การจัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกันแต่ปัจจัยส่วนบุคคลจ้าแนกตามระดับ
รายได้ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกด่ืมเบียร์ จ้าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านราคาแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุทธิภัทร อัศวชัยโรจน์ (2548) ท่ี
ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมด่ืมของผู้บริ โภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ในส่วนของระดับรายได้ของนักเรียน นิสิต  
นักศึกษา และระดับรายได้ของผู้ท่ีท้างานมีความสัมพันธ์กับขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคซื้อส้าหรับ
รายไดของนักเรียน นิสิต นักศึกษากับขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคซื้อ พบว่า บรรจุภัณฑ์ขนาดใหญ่
เป็นท่ีต้องการมากท่ีสุด ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ของผู้ท่ีท้างานกับขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ี
ผู้บริโภคซื้อพบว่า บรรจุภัณฑ์ในขนาดกลางเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด 

อดุลย์ คล้ายพุฒ (2550) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าอัดลมของผู้บริโภคบริษัท ไทยน้้าทิพย์ จ้ากัด ในเขตทุ่งครุ กรุงเทพมหานคร ปัจจัยทางด้านรายได้ 
ท่ีแตกต่างกันให้ความส้าคัญต่อปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อน้้าอัดลมไม่
ต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกศักด์ิ ดอกพรม (2540) ท่ีศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการ
บริโภคเบียร์ของชายไทยในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาถึงระดับและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัย
ต่างๆ ท้าให้เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อเบียร์ยี่ห้อต่าง ๆ และด่ืมเบียร์ โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง
เพศชายในกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับรายได้ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค และมีงานวิจัย
สนับสนุนของ รัตติยา บัวสอน (2555) ได้ศึกษา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้ พบว่า รายได้ต่อเดือนไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ของนักศึกษาอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 

ความขัดแย้งของงานวิจัยท่ีกล่าวมา ท้าให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาว่าปัจจัยด้าน
รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลท่ีแตกต่างกันหรือไม่ 

2.2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือน้้าด่ืม 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

สุรัตน์ ณ เชียงใหม่ (2542) ท้าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกบริโภคน้้าด่ืมบรรจุขวดพลาสติกใสของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคให้ความส้าคัญ ได้แก่ คุณภาพและความสะอาด ปริมาณการบรรจุของผลิตภัณฑ์ 

งานวิจัยเพิ่มเติมท่ีสนับสนุนปัจจัยการผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการด่ืมน้้าด่ืม
เช่นกัน คือ นฤมล จารุมาลัย (2547) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกภาชนะบรรจุแบบขวด
พลาสติกใส ขนาดภาชนะบรรจุน้้าด่ืมผู้บริโภคเลือกขนาดเล็ก (500-600 มิลลิลิตร) มากท่ีสุด ส่วน
พฤติกรรมการเลือกแบรนด์น้้าด่ืมบรรจุขวด ด่ืมตราสิงห์เป็นประจ้า เพราะคุณภาพและความสะอาด
ของน้้า สอดคล้องกับอดุลย์ คล้ายพุฒ (2550) ท่ีท้าการ ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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น้้าอัดลมของผู้บริโภคบริษัท ไทยน้้าทิพย์ จ้ากัด ในเขตทุ่งครุกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าอัดลมของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส้าคัญต่อความส้าคัญต่อรสชาติของเครื่องด่ืมโค้ก รสชาติของเครื่องด่ืมแฟนต้า 
รสชาติของเครื่องด่ืมสไปรท์ รูปทรงของบรรจุภัณฑ์แบบกระป๋อง แบบขวดพลาสติก แบบขวดแก้ว
แบบไม่ต้องคืนขวดในระดับมาก นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ ณัฏฐา ศศิธร (2549) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้้าผักผลไม้พร้อมด่ืมในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า 
ปัจจัยทางด้านการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคมากท่ีสุด คือ ความสะอาดและ
ปลอดภัย รองลงมา คือ รสชาติ การรับรองคุณภาพ คุณค่าทางโภชนาการ ความสดใหม่ 

จากข้อมูลท่ีกล่าวมาตัวแปรด้านแบรนด์น้้าด่ืม รสชาติ ความสะอาดและ
ปลอดภัย การรับรองคุณภาพ รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย 
ปริมาณน้้าด่ืมต่อหนึ่งหน่วยบรรจุภัณฑ์มีความเหมาะสมท่ีกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคให้ความส้าคัญ ท้าให้
ผู้วิจัยสนใจศึกษาตัวแปรเหล่านี้กับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล 

2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 
งานวิจัยของ ชาญศักด์ิ สิทธิพงศ์ (2551) ท่ีได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภค

เบียร์และปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเบียร์ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีผู้บริโภคให้ความส้าคัญ คือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ และงานวิจัยของ อดิเรก 
บุญคุ้ม (2548) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยในการเลือกด่ืมเบียร์ของผู้บริโภคในร้านอาหารเขต
อ้าเภอเมืองจังหวัดสุพรรณบุรี พบว่าผู้บริโภคเบียร์ให้ความส้าคัญเรื่องราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ
และปริมาณ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ รุงตะวัน สวางไพศาลกุล (2551) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมน้้าผลไม้ตรา บีอิ้ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
ปัจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมน้้าผลไม ตราบีอิ้ง 
อยู่ในระดับมาก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ และราคาเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับเครื่องด่ืมประเภทเดียวกัน ตามล้าดับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กาญจนา สหัสเนตร 
(2548) ไดท้าวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมธัญญาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคใหความส้าคัญกับการมีราคาของเครื่องด่ืมธัญญาหาร
เหมาะสมกับคุณภาพ และราคาของเครื่องด่ืมธัญญาหารไมแตกต่างจากเครื่องด่ืมแบบชงท่ัวไป ซึ่งสอด
คลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) กลาวว่า ราคานั้นจะมีสวนส้าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผู้บริโภค คือ ราคาท่ีผู้บริโภคเกิดการรับรูในคุณคา  

จากข้อมูลท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยสนใจศึกษาตัวแปร ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับน้้าด่ืมประเภทเดียวกันกับความ
คิดเห็นของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) 
ชาญศักด์ิ สิทธิพงศ์ (2551) ได้ท้าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเบียร์และ

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเบียร์ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน พบว่า ปัจจัยด้านสถานท่ีจัดจ้าหน่ายท่ี
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญในระดับมาก ได้แก่ การหาซื้อง่ายมีจ้าหน่ายท่ัวไป สถานท่ีจ้าหน่าย
อยู่ใกล้แหล่งชุมชน มีสินค้าเพียงพอไม่ขาดตลาด ร้านจัดจ้าหน่ายสะอาดกว้างขวาง การจัดวางสินค้า
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เป็นระเบียบเลือกซื้อง่าย ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐสิทธิ์ อนันตกรณีวัฒน์ (2545) ท่ีศึกษาปัจจัยทางการ
ตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคเบียร์ของชายไทย ในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย พบว่า ปัจจัยท่ีมีผล
ต่อการบริโภคเบียร์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในระดับมาก ได้แก่ หาซื้อได้ง่าย ผลิตภัณฑ์มีจ้าหน่ายใน
ท้องตลาดอยู่ตลอดเวลา สามารถหาซื้อได้ตลอดเวลา มีจ้าหน่ายอยู่ใกล้บ้าน รวมไปถึงงานวิจัยของ สุ
รัตน์ ณ เชียงใหม่ (2542) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคน้้าด่ืมบรรจุขวด
พลาสติกใส ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองเชียงใหม่ ผลสรุปได้ว่าผู้บริโภคให้ความส้าคัญด้านปัจจัย
ช่องทางการจัดจ้าหน่ายในระดับมาก ส้าหรับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายท่ีผู้บริโภคให้
ความส้าคัญ คือ ท้าเลท่ีต้ังสะดวกซื้อ ร้านค้าส่งสินค้าได้เร็ว ร้านค้ามีสินค้าให้เลือกมาก และร้านค้ามี
ความน่าเช่ือถือ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ กฤตาพร ยังสุรการนต์ (2546) ไดศึกษา ปัจจัยท่ีสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุงส้าเร็จชนิดผงทรีอินวัน (3in1) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า มีชองทางการจัดจ้าหนายท่ีสามารถครอบคลุมกลุมเปาหมายไดดี จึงท้าใหผู้บริโภคหาซื้อไดงาย 
เมื่อผู้บริโภคมีความตองการอยากจะบริโภคเมื่อใด ก็สามารถซื้อหาไดทันที 

จากข้อมูลท่ีกล่าวมาผู้วิ จัยสนใจศึกษาตัวแปร ได้แก่ มีสินค้าจ้าหน่าย
เพียงพอ หาซื้อได้ง่ายและสะดวกสถานท่ีจ้าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ กับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ
การตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ธนวัฒน์ จรีมณีพันธุ์ (2546) ศึกษาการส่ือสาร ณ จุดซื้อ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การบริโภคสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท ไทยน้้าทิพย์ จ้ากัด  
กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุต้ังแต่ 15 ปี ขึ้นไป ท้ังเพศชายและเพศ
หญิงท่ีเคยบริโภคสินค้าของบริษัท ไทยน้้าทิพย์  จ้านวน 400 คน  พบว่า ปัจจัยการส่ือสาร ณ จุดซื้อ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าด้านความถี่ในการบริโภค อีกท้ังยังมีงานวิจัยของ  
ณัฐรินทร์ เพ็ชรโยธิน (2549) ได้ท้าการศึกษาการวิเคราะห์โครงสร้างตลาดและพฤติกรรมของผู้ผลิตใน
อุตสาหกรรมเครื่องด่ืมน้้าอัดลมในประเทศไทย เน้นการส่งเสริมทางการตลาดเพื่อผลักดันให้เกิดการ
ขายสินค้า รวมท้ังเป็นการสร้างภาพพจน์สินค้าและสร้างความจงรักภักดีในตราผลิตภัณฑ์ให้เกิดกับ
ผู้บริโภค จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการสร้างภาพพจน์ให้กับสินค้า โดย
ผู้ผลิตรายใหญ่ใช้งบประมาณค้าโฆษณาในสัดส่วนค่อนข้างสูง เพื่อสร้างความแตกต่างในสินค้า เน้นใน
การสร้างความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ (Brand Loyalty) และการสร้างภาพลักษณ์ในตราผลิตภัณฑ์ 
ส่วนการส่งเสริมการขายท่ีผู้ผลิตนิยมใช้ คือ การแจกสินค้าเพื่อชิม การจัดรายการชิงโชคเพื่อผลักดัน
ให้เกิดการขายและกระตุ้นการตัดสินใจของผู้บริโภค นอกจากนั้น ผู้ผลิตยังมีการสร้างภาพพจน์ของ
ผลิตภัณฑ์ด้วยการจัดกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคม หรือโครงการเพื่อส่ิงแวดล้อม เพื่อเด็กและ
เยาวชน เพื่อส่งเสริมความภักดีในตราผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคอีกด้วย 

ในงานวิจัยข้างต้น พบว่ามีอีกหลายงานวิจัยท่ีมีผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ 
งานวิจัยของ สมภพ จาวยนต์ (2550) ได้ท้าการศึกษาหัวข้อปัจจัยการส่งเสริมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการด่ืมเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยการส่งเสริมทางการตลาดทุกปัจจัย อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขาย และการขายโดยพนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการด่ืมเบียร์ โดยสามารถจัดอันดับระดับอิทธิพลจาก
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มากท่ีสุดไปน้อยท่ีสุดได้ผล ดังนี้ ปัจจัยด้านการขายโดยพนักงานขาย มีอิทธิพลระดับมาก และปัจจัย
รองลงมาคือปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการโฆษณา และปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ 
ตามล้าดับ ซึ่งท้ัง 3 ปัจจัยหลังแสดงผลการมีอิทธิพลระดับปานกลาง อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณา
ปัจจัยย่อยในการศึกษาปัจจัยด้านการโฆษณาใน 2 ด้าน ได้แก่ ประเภทส่ือ และประเภทโฆษณา 
พบว่า ประเภทโฆษณามีอิทธิพลมากกว่าประเภทส่ือโดยท่ีประเภทส่ือเรียงล้าดับส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ด่ืมเบียร์มากท่ีสุดไปน้อยสุด ได้ดังนี้คือ โทรทัศน์ ป้ายช่ือร้านอาหารท่ีมีโลโก้เบียร์ การจัดโชว์ท่ี
มองเห็นง่าย หนังสือพิมพ์นิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ้ง แสดง POP. Material (โลโก้ ณ จุดขาย) 
เช่น แก้ว กล่องไม้จ้ิมฟัน เป็นต้น โรงภาพยนตร์ และวิทยุ ตามล้าดับ และพิจารณาปัจจัยด้านการ
ประชาสัมพันธ์ จัดอันดับระดับอิทธิพลต่อการด่ืมเบียร์มากท่ีสุดไปน้อยสุดได้ผล ดังนี้ การให้ความ
ช่วยเหลือกับสังคมหรือให้ผลประโยชน์ตอบแทนทางสังคม การเป็นผู้สนับสนุนรายการต่างๆ การจัด
กิจกรรมของบริษัทเบียร์ และการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับเบียร์ ตามล้าดับ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ 
สุภมาส เลิศพัฒนถาวร (2552) ซึ่งได้ท้าการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์โครงสร้างตลาดอุตสาหกรรม
เครื่องด่ืมเกลือแร่ พบว่า ผู้ประกอบการอุตสาหกรรม เครื่องด่ืมเกลือแร่ใช้การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ 
เป็นช่องทางในการช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด และการสนับสนุนด้านกีฬา 

จากข้อมูลท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยสนใจศึกษาตัวแปรด้านส่งเสริมการตลาดประเภท
ส่ือ และประเภทประชาสัมพันธ์กับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ด้านราคา (Price)  
3. ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย (Place)  
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 

ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์  
1. เพศ (Sex)  
2. อายุ (Age)  
3. สถานภาพ (Status)  
4. ระดับการศึกษา (Education)  
5. อาชีพ (Occupation)  
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน (Income)  

 

2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย  
 

จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปเป็นกรอบแนวการวิจัยได้ ดังนี้ 
 
 ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 
 
  
  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
  

การตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล
ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
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บทท่ี 3 
วิธีการวิจัย 

 
ในบทนี้จะเป็นส่วนของวิธีการด้าเนินงานวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ท้าการศึกษาในหัวข้อ กลยุทธ์

ส่วนผสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัย
ได้ท้าการศึกษาค้นคว้าตามข้ันตอนดังต่อไปนี้  

3.1  การออกแบบงานวิจัย  
3.2  ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย  
3.3  สมมติฐานของงานวิจัย  
3.4  ลักษณะของประชากร การก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกสุ่มตัวอย่าง  
3.5  เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัย  
3.6  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.7  การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน  
 

3.1  การออกแบบงานวิจัย  
 

งานวิจัยนี้ ศึกษากลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยปัจจัยท่ีท้าการศึกษา คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
หรือ 4Ps ได้แก่  

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ปัจจัยด้านราคา (Price)  
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place)  
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
รวมถึงศึกษาว่าในกลุ่มผู้ให้ข้อมูลท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันในด้าน

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล
ของผู้บริโภคแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และใช้วิธีวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การประมวลผลจากโปรแกรมส้าเร็จรูป จากนั้นจึง
ท้าการสรุปผลการวิจัย เพื่อน้าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางและการบรรยายประกอบ 
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3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย  
 

ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ จ้าแนกออกเป็นตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้  
 
3.2.1 ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น (Independent Variables)   

3.2.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
(1)  เพศ  
(2)  อายุ  
(3)  สถานภาพ  
(4)  ระดับการศึกษา  
(5)  อาชีพ  
(6)  รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

3.2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
(1)  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ รสชาติดี ปราศจากกล่ิน 

สะอาด ปลอดภัย ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักและมีช่ือเสียง ได้รับเครื่องหมายมาตรฐานรับรองคุณภาพ 
รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย ฉลากแสดง
รายละเอียดของแหล่งผลิต และวันท่ีผลิตชัดเจน ปริมาณต่อหนึ่งหน่วยบรรจุภัณฑ์ (ขวด) มีความ
เหมาะสมตามความต้องการ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีกว่ายี่ห้ออื่น และด่ืมแล้วดูดี มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 

(2)  ปัจจัยด้านราคา (Price) ได้แก่ ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับคุณภาพ 
ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับปริมาณ ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับน้้าด่ืมยี่ห้ออื่น ราคามีความ
หลากหลายตามความต้องการ 

(3)  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) ได้แก่ มีสินค้าจ้าหน่าย
เพียงพอ ไม่ขาดตลาด สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก และสถานท่ีจ้าหน่ายมีความน่าเช่ือ 

(4)  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้แก่ ใช้ส่ือโฆษณา
ท่ีหลากหลาย เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา และส่ือออนไลน์ ใช้ส่ือโฆษณาท่ี
น่าสนใจ มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย เช่น ลด แลก แจก แถม และ มีกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายท่ีน่าสนใจ 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
ได้แก่ การตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

3.3 สมมติฐานของงานวิจัย  
 

งานวิจัยเรื่องกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีสมมติฐานดังนี้  
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3.3.1  สมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
สมมติฐานท่ี 1  ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน  
สมมติฐานท่ี 2  ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน  
สมมติฐานท่ี 3  ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน  
สมมติฐานท่ี 4  ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน  
สมมติฐานท่ี 5  ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน  
สมมติฐานท่ี 6  ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน  
3.3.2 สมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  

สมมติฐานท่ี 7  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 8  ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 9  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้า
ด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 10  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืม
คริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
3.4 ลักษณะของประชากร การก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกสุ่มตัวอย่าง  

 
3.4.1 ประชากรเป้าหมาย  

ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มคนท่ีเคยด่ืมและซื้อน้้าด่ืมคริสตัลภายใน 
1 ปีท่ีผ่านมา และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.4.2  การก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ้านวนประชากรเป้าหมาย คือ จ้านวนผู้ท่ีด่ืม

และซื้อน้้าด่ืมคริสตัล ภายใน 1 ปีท่ีผ่านมาท่ีแท้จริงได้ ท้าให้การศึกษาในครั้งนี้ จะก้าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างตามกรณีท่ีไม่ทราบจ้านวนประชากร ด้วยสมมติฐานท่ีก้าหนดว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบบ
ปกติ (Normal Distribution) ซึ่งผู้วิจัยใช้สูตรการค้านวณขนาดตัวอย่างเพื่อประมาณสัดส่วนของ
ประชากร โดยได้ก้าหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 50% หรือ 0.5 และ q = 50% หรือ 
0.5 ก้าหนดระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5% หรือ 
0.05 ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถค้านวณได้ ดังนี้  
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n  =  
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2  

โดยท่ี  
n  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
Z  =  ระดับความเช่ือมั่นท่ีระดับ 95% (Z มีค่าเป็น 1.96)  
p  =  โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะท่ีสนใจในกลุ่ม

ตัวอย่าง  
q  =  โอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ ซึ่งเท่ากับ 1-p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง  
e  =  ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือนจากกลุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้ โดยใน

งานวิจัยนี้ 
ก้าหนดความเช่ือมั่นท่ี 95% (ก้าหนด e เท่ากับ 0.05)  
และเมื่อแทนค่าจะได้ว่า  

n  =  
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.05)2  

 =  384.16  
จากการค้านวณข้างต้นพบว่า ในกรณีไม่ทราบจ้านวนประชากร ณ ระดับความ

เช่ือมั่นท่ี 95% จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง แต่ท้ังนี้เพื่อป้องกันความผิดพลาด
ท่ีอาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ และเพื่อให้ผลท่ีได้มีความแม่นย้าในการ
วิเคราะห์สมมติฐาน ผู้วิจัยได้จัดท้าแบบสอบถามส้าหรับงานวิจัยครั้งนี้เพิ่มขึ้นอีก 5% รวมเป็น 405 
ตัวอย่าง  

3.4.3 การสุ่มตัวอย่าง  
ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ การ

เลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มคนท่ีเคยด่ืมและซื้อน้้าด่ืมคริสตัล ภายใน 1 ปีท่ีผ่านมา และอาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
3.5 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย  

 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ท้าการแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 เป็นค้าถามคัดกรองเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถามและค้าถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
ความถ่ีในการซื้อน้้าด่ืมคริสตัล ขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืมคริสตัลท่ีเคยซื้อ ความพึงพอใจราคาของน้้า
ด่ืมคริสตัลในปัจจุบัน ความพึงพอใจรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบัน สถานท่ีท่ีซื้อน้้า
ด่ืมคริสตัลเป็นประจ้า กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อน้้าด่ืมคริสตัล น้้าด่ืมยี่ห้อท่ี
ชอบ เหตุผลส้าคัญท่ีสุดท่านเลือกด่ืมน้้ายี่ห้อดังกล่าว โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check-List)  
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ส่วนที่ 2 เป็นค้าถามเกี่ยวกับการประเมินการซื้อน้้าด่ืมคริสตัลจากสถานท่ีท่ีท่านซื้อเป็น
ประจ้าว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ้าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด รวมถึงระดับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของ
ผู้บริโภคในอนาคต ซึ่งค้าถามในส่วนนี้มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการก้าหนดค่าน้้าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Five-Point Likert Scales) ดังแสดงในตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1  
 
เกณฑ์การก้าหนดค่าน ้าหนักคะแนนสาหรับระดับความเห็นและระดับการตัดสินใจซื อระดับต่างๆ 

ระดับความเห็น / ระดับการตัดสินใจซ้ือ ค่าน้้าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
เห็นด้วยมากท่ีสุด / ซื้ออย่างแน่นอน ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
เห็นด้วยมาก / น่าจะซื้อ ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
เห็นด้วยน้อย / ไม่น่าจะซื้อ ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
เห็นด้วยน้อยท่ีสุด / ไม่ซื้ออย่างแน่นอน ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 

 
เกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉล่ียความเห็นหรือการตัดสินใจซื้อ 

ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการค้านวณโดยใช้สูตรการหาความกว้างอันตรภาคช้ัน 
เป็นดังนี้  

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =  
พิสยั

จ้านวนชั้น
 

 
=  

5

15   

=  0.8 
 
ดังนั้น เกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉล่ียของระดับความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาด และระดับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้เกณฑ์วัดดัง
แสดงในตารางท่ี 3.2  
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ตารางท่ี 3.2  
 
เกณฑ์การแปลผลของค่าเฉล่ียคะแนนในระดับต่างๆ 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความเห็น / ระดับการตัดสินใจซ้ือ 
4.21-5.00 เห็นด้วยมากท่ีสุด / ซื้ออย่างแน่นอน 
3.41-4.20 เห็นด้วยมาก / น่าจะซื้อ 
2.61-3.40 เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 
1.81-2.60 เห็นด้วยน้อย / ไม่น่าจะซื้อ 
1.00-1.80 เห็นด้วยน้อยท่ีสุด / ไม่ซื้ออย่างแน่นอน 

 
ส่วนที่ 3 เป็นค้าถามท่ีเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ  
(Check-List) และให้ ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกอายุของ ผู้ตอบแบบสอบถามเป็น จ้านวนปี
แบบสอบถามงานวิจัยนี้ก่อนน้าไปใช้งานจริง ผู้วิจัยได้ท้าการตรวจสอบค้าถามในแบบสอบถามให้
ครอบคลุม วัตถุประสงค์ของงานวิจัย จากนั้นผู้วิจัยได้จัดส่งแบบสอบถามให้อาจารย์ท่ีปรึกษาโครงการ 
เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหา การจัดเรียงค้าถาม ลักษณะของค้าถาม รวมถึงภาษาท่ีใช้ใน
แบบสอบถาม พร้อมท้ังได้มีการปรับปรุง แก้ไขและเพิ่มเติมค้าถามในแบบสอบถามให้สามารถวัดใน
ประเด็นท่ีต้องการและให้มีความสอดคล้องกับทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องก่อนจัดส่งแบบสอบถามไปยัง
กลุ่มเป้าหมายเป็นขั้นตอนสุดท้าย  

 
3.6 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  

 
ในการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยรวบรวม
จากให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามโดยตรง หรือให้ตอบแบบสอบถามผ่านทาง Google docs ผ่าน
ทางสังคมออนไลน์ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเข้าถึงช่องทางนี้ได้สะดวก และเป็นวิธีที่ผู้วิจัยจะได้ตัวอย่าง
จ้านวนมากในระยะเวลาจ้ากัด รวมถึงประหยัดค่าใช้จ่าย ซึ่งมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ระหว่างเดือนกันยายน-ตุลาคม 2558 
 
3.7  การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน  

 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ส่วนผสมทาง

การตลาดกับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งก้าหนดระดับ
ความเช่ือมั่นไว้ที่ 95% สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ดังนี้  

 



 33 

3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
ส้าหรับอธิบายลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  พฤติกรรม

การซื้อน้้าด่ืมคริสตัล ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และระดับการ
ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภค โดยศึกษาและน้าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

3.7.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างและทดสอบสมมติฐาน  (Hypothesis 

Testing) โดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งการวิจัยครั้งนี้จะใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ผลทาง
สถิติ ดังนี้  

3.7.2.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุ่มปัจจัยท่ี
สัมพันธ์กันให้เป็นองค์ประกอบเดียวกัน 

3.7.2.2  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย  

3.7.2.3  การวิเคราะห์ Independent Sample T-Test เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน  

3.7.2.4  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัว  

โดยเมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมและตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยได้น้า
แบบสอบถามมาลงรหัส และถ่ายทอดรหัสแบบสอบถามลงในแบบฟอร์มลงรหัส (Coding Form) 
เพื่อให้สามารถน้าไปประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ ในโปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ หลังจากนั้นจึง
น้าผลท่ีได้มาอภิปรายผล 
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บทท่ี 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4Ps 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
(Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งจาก
การค้านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในบทท่ี 3 ในกรณีไม่ทราบจ้านวนประชากร ณ ระดับความเช่ือมั่น
ท่ีร้อยละ 95 จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง แต่หลังจากผู้วิจัยได้ด้าเนินการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและได้รับข้อมูล 

แบบสอบถามตอบกลับมารวมท้ังส้ิน 444 ชุด จากนั้นได้มีการตรวจสอบความถูกต้อง
และครบถ้วนของข้อมูลท่ีจ้าเป็นต่อการวิเคราะห์จากแบบสอบถามท่ีมีผู้ให้ข้อมูลเรียบร้อยแล้ว  โดย
ผู้วิจัยได้ท้าการตัดแบบสอบถามท่ี เลือกตอบว่า “ไม่เคยด่ืมและซื้อน้้าด่ืมคริสตัลครั้งล่าสุดภายใน
ระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา” และเลือกตอบว่า “ไม่ได้อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ออก
จ้านวน 19 ชุด และตัดแบบสอบถามออกอีก 20 ชุด เนื่องจากตอบไม่ครบถ้วน ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ 
มีแบบสอบถามคงเหลือจ้านวน 405 ชุด ซึ่งมากกว่าท่ีค้านวณได้ ท้าให้ค่าความคาดเคล่ือนของ
งานวิจัยลดลงเป็น 4.87% ในขั้นตอนต่อไปผู้วิจัยได้น้าข้อมูลท่ีรวบรวมได้มาด้าเนินการประมวลผล
และวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ 
ดังนี้  
 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์
ครบถ้วนกลับมาท้ังส้ิน 405 ตัวอย่าง โดยในงานวิจัยครั้งนี้ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีจะพิจารณา ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ดังรายละเอียดในตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1  
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ้านวน (คน) สัดส่วน (%) 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง  

 
149 
256 

 
36.8 
63.2 

รวม 405 100.0 
2. อายุ 

10-19 ปี 
20-30 ปี 
31-40 ปี 
40 ปีข้ึนไป 

 
96 
243 
38 
28 

 
23.7 
60.0 
9.4 
6.9 

รวม 405 100.0 
3. สถานภาพ 

โสด 
สมรส 

 
365 
40 

 
90.1 
9.9 

รวม 405 100.0 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

ต้่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 
มัธยมตอนปลาย/ ปวช. 
อนุปริญญา/ ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท/ ปริญญาเอก 

 
14 
36 
3 

244 
108 

 
3.5 
8.9 
0.7 
60.2 
26.7 

รวม 405 100.0 
5. อาชีพในปัจจุบัน 

ข้าราชการพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
เจ้าของกิจการ 
นักเรียน/ นิสิต นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
รับจ้าง/อาชีพอิสระ 
อื่นๆ 

 
38 
21 
229 
90 
20 
7 

 
9.4 
5.2 
56.5 
22.2 
4.9 
1.7 

รวม 405 100.0 
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ตารางท่ี 4.1  
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ้านวน (คน) สัดส่วน (%) 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต้่ากว่า 10,000 บาท 
10,000-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,000 บาทขึ้นไป 

 
163 
104 
58 
37 
13 
30 

 
40.2 
25.7 
14.3 
9.1 
3.2 
7.4 

รวม 405 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่ง
ออกเป็นเพศชาย 36.8% เพศหญิง 63.2% โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี คิดเป็น 60.0% ท้ังนี้
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็น 90.1% ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ระดับปริญญาตรี คิดเป็น 60.2% อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง คือ นักเรียน/ นิสิต นักศึกษา คิด
เป็น 56.5% และระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับต้่ากว่า 
10,000 บาท คิดเป็น 40.2% 
 
4.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลในงานวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย ความถี่ในการซื้อน้้าด่ืมคริสตัล ขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืม
คริสตัลท่ีเคยซื้อ ความพึงพอใจราคาของน้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบัน ความพึงพอใจรูปแบบบรรจุภัณฑ์
ของน้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบันสถานท่ีซื้อน้้าด่ืมคริสตัลเป็นประจ้า กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการเลือกซื้อน้้าด่ืมคริสตัล ยี่ห้อน้้าด่ืมท่ีชอบ เหตุผลส้าคัญท่ีสุดท่ีเลือกด่ืมน้้ายี่ห้อดังกล่าว มี
รายละเอียดต่อไปนี้  
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ภาพท่ี 4.1 ความถ่ีในการซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของกลุ่มตัวอย่าง 

 
 

 
 
ภาพท่ี 4.2 ขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืมคริสตัลท่ีซื้อเป็นประจ้าของกลุ่มตัวอย่าง 

น้อยกว่า 1 คร้ังต่อ
สัปดาห์
26.4%

1-2 คร้ังต่อ
สัปดาห์
39%

3-4 ครั้งต่อ
สัปดาห์
18.5%

5-6 คร้ังต่อ
สัปดาห์
8.9%

ทุกวัน
6.9%

ความถี่ในการซื้อน้้าด่ืมคริสตัล

350 ม.ล.
20.2% 500 ม.ล. 

(ขวดแก้ว)
3.5%600 ม.ล.

59.8%

1 ล.
7.2%

1.5 ล.
9.4%

ขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืมคริสตัลท่ีด่ืมเป็นประจ้า
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ภาพท่ี 4.3 ความพึงพอใจราคาของน้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบันของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 

 

ภาพท่ี 4.4  ความพึงพอใจรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบันของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 

พอใจ
94.6%

ไม่พอใจ
5.4%

ความพึงพอใจราคาของน้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบัน

พอใจ
90.6%

ไม่พอใจ
9.4%

ความพึงพอใจรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบัน
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0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0 45.0 50.0

อื่นๆ

ไม่มีผล

กิจกรรมทางการตลาด เช่น ออกบูธสินค้า

กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม

สื่อออนไลน์

สื่อโฆษณา

9คน , 2.2%

12 คน , 3.0%

3 คน , 0.7%

167 คน , 
41.2%

12 คน , 3.0%

202 คน , 
49.9%

กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อน้้าด่ืมคริสตัล

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 4.5  สถานท่ีซื้อน้้าด่ืมคริสตัลเป็นประจ้าของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 
 
 
 

  
 
 
 
 

  
 
 

 
 
ภาพท่ี 4.6  กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดของท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของกลุ่มตัวอย่าง 

.0 50.0 100.0

อื่นๆ

สถานศึกษา เช่น โรงเรียน มหาวิทยาลัย

ร้านอาหาร

ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น TESCO LOTUS, BIG C, MACRO 
เป็นต้น

ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น TOPS, FOOD LAND, LOTUS 
EXPRESS, MAX VALUE เป็นต้น

ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-ELEVEN , FAMILY MART และมินิ
มาร์ทอื่นๆ

ร้านค้าปลีก (ร้านขายของช้า)

3 คน , 0.7%

14 คน , 3.5%

23 คน 5.7%

10 คน 2.5%

3 คน , 0.7%

316 คน 78.0%

36 คน , 8.9%

สถานท่ีซื้อน้้าด่ืมคริสตัลเป็นประจ้า
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ภาพท่ี 4.7  ยี่ห้อน้้าด่ืมท่ีชอบของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 

 

ภาพท่ี 4.8  เหตุผลส้าคัญท่ีสุดท่ีเลือกดื่มน้้าด่ืมยี่ห้อท่ีชอบ 

อื่นๆ
6%

ไม่เจาะจง
3% ช้าง

2% น้้าทิพย์
4%

เนสท์เล่
26%

สิงห์
15%

คริสตัล
44%

น้้าดื่มยี่ห้อที่ชอบ

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0

อื่นๆ

รสชาติ

โปรโมชั่น

ตราสินค้า

ความสะดวกใน…

ราคา

บรรจุภัณฑ์

คุณภาพน้้าดื่ม

5 คน , 1.2%

28 คน , 6.9%

3 คน , 0.7%

40 คน , 9.9%

74 คน , 18.3%

34 คน , 8.4%

37 คน , 9.1%

184 คน , 
45.4%

เหตุผลส้าคัญท่ีสุดท่ีเลือกด่ืมน้้าด่ืมยี่ห้อท่ีชอบ
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จากภาพท่ี 4.1-4.8 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อน้้ า ด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อน้้าด่ืมคริสตัล  1-2 ครั้งต่อสัปดาห์  คิดเป็น 
39.3% รองลงมา คือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์  คิดเป็น 26.4% 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 18.5% 
5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 8.9% และทุกวัน 6.9% ตามล้าดับ 

ขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืมคริสตัลท่ีซื้อเป็นประจ้า 600 มิลลิลิตร คิดเป็น 59.8%  
รองลงมา คือ 350 มิลลิลิตร คิดเป็น 20.2% 1.5 ลิตร คิดเป็น 9.4% 1 ลิตร คิดเป็น 7.2% และ 500 
มิลลิลิตร (ขวดแก้ว) คิดเป็น 3.5% ตามล้าดับ 

ความพึงพอใจราคาของน้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบัน กลุ่มตัวอย่างท่ีพอใจ คิดเป็น 94.6%  
และไม่พอใจ คิดเป็น 5.4%  

ความพึงพอใจรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบัน กลุ่มตัวอย่างท่ีพอใจ คิด 
เป็น 90.6% และไม่พอใจ คิดเป็น 9.4%  

สถานท่ีท่ีซื้อน้้าด่ืมคริสตัลเป็นประจ้าเรียงตามล้าดับ ได้แก่ ร้านสะดวกซื้อ เช่น  
7-Eleven , Family Mart และมินิมาร์ทอื่นๆ คิดเป็น 78% รองลงมา คือ ร้านค้าปลีก (ร้านขายของช้า) 
คิดเป็น 8.9% ร้านอาหาร คิดเป็น 5.7% สถานศึกษา เช่น โรงเรียน คิดเป็น 3.5% ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
เช่น Tesco Lotus, Big C, Macro เป็นต้น คิดเป็น 2.5% ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tops, Food land,  
Lotus Express, Max Value เป็นต้น คิดเป็น 0.7% และ อื่นๆ คิดเป็น 0.7% ตามล้าดับ 

กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อน้้าด่ืมคริสตัล อันดับแรก คือ   
ส่ือโฆษณา คิดเป็น 49.9% รองลงมา คือ กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม คิดเป็น 
41.2% ส่ือออนไลน์ คิดเป็น 3.0% กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดไม่มีผล คิดเป็น 3.0% อื่นๆ คิดเป็น 
2.2% และกิจกรรมทางการตลาด เช่น ออกบูธสินค้า คิดเป็น 0.7% ตามล้าดับ 

ยี่ห้อน้้าด่ืมท่ีชอบ อันดับแรก คริสตัล คิดเป็น 44.0% เนสท์เล่ คิดเป็น 25.7% สิงห์ คิด 
เป็น 15.6% อื่นๆ คิดเป็น 5.9% น้้าทิพย์ คิดเป็น 4.0% ไม่เจาะจงยี่ห้อ คิดเป็น 3.2% และช้าง คิด
เป็น 1.7% ตามล้าดับ 

เหตุผลส้าคัญท่ีสุดท่านเลือกดื่มน้้ายี่ห้อดังกล่าว อันดับแรกคุณภาพน้้าด่ืม 45.4%  
รองลงมา คือ ความสะดวกในการซื้อ คิดเป็น 18.3% ตราสินค้า คิดเป็น 9.9% บรรจุภัณฑ์ คิดเป็น 
9.1% ราคา คิดเป็น 8.4% รสชาติ คิดเป็น 6.9% อื่นๆ คิดเป็น 1.2% และโปรโมช่ัน คิดเป็น 0.7% 
ตามล้าดับ 
 
4.3 ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้้าคริสตัลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ข้อมูลท่ีได้จากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีครบถ้วนสมบูรณ์จ้านวนท้ังส้ิน 405 ชุด สามารถ
สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้า
ด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามปัจจัยท้ังหมด 4 ปัจจัย ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.2  
 
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตัววัด 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์    
1.1  รสชาติดี ปราศจากกล่ิน สะอาด 

ปลอดภัย 
4.23 0.725 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

1.2  ตราสินค้าเป็นที่รู้จักและมีช่ือเสียง 4.17 0.778 เห็นด้วยมาก 
1.3  เครื่องหมายมาตรฐานรับรอง

คุณภาพท้าให้สินค้ามีความ
น่าเช่ือถือมากขึ้น 

4.17 0.782 เห็นด้วยมาก 

1.4  รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 3.60 0.866 เห็นด้วยมาก 
1.5  ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีให้เลือก

หลากหลาย 
3.60 0.921 เห็นด้วยมาก 

1.6  ฉลากแสดงรายละเอียดของแหล่ง
ผลิต และวันท่ีผลิตชัดเจน 

3.72 0.978 เห็นด้วยมาก 

1.7  ปริมาณต่อหนึ่งหน่วยบรรจุภัณฑ์ 
(ขวด) มีความเหมาะสมตามความ
ต้องการ 

4.06 0.754 เห็นด้วยมาก 

1.8  ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีกว่ายี่ห้ออื่น 3.67 0.890 เห็นด้วยมาก 
1.9  ด่ืมแล้วดูดี 2.84 1.072 เห็นด้วยปานกลาง 
1.10 ด่ืมแล้วมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 3.56 1.024 เห็นด้วยมาก 

2. ปัจจัยด้านราคา    
2.1  ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับ

คุณภาพ 
4.07 0.764 เห็นด้วยมาก 

2.2  ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับ
ปริมาณ 

4.07 0.756 เห็นด้วยมาก 

2.3  ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ
น้้าด่ืมยี่ห้ออื่น 

3.99 0.767 เห็นด้วยมาก 

2.4  ราคามีความหลากหลายตามความ
ต้องการ  

3.70 0.874 เห็นด้วยมาก 
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ตารางท่ี 4.2  
 
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตัววัด  (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย    
3.1  มีสินค้าจ้าหน่ายเพียงพอ ไม่ขาด

ตลาด 
4.13 0.791 เห็นด้วยมาก 

3.2  สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก 4.42 0.634 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
3.3  สถานท่ีจ้าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ 4.15 0.767 เห็นด้วยมาก 

4. ปัจจัยด้านการสง่เสริมการตลาด    
4.1  ใช้ส่ือโฆษณาท่ีหลากหลาย เช่น 

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ 
ป้ายโฆษณา และส่ือออนไลน์ 

3.65 0.892 เห็นด้วยมาก 

4.2  ใช้ส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ  3.60 0.889 เห็นด้วยมาก 
4.3  มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี

หลากหลาย เช่น ลด แลก แจก 
แถม 

3.47 1.056 เห็นด้วยมาก 

4.4  มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ 

3.34 0.995 เห็นด้วยปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยท้ัง 20 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยอิสระท่ีมีค่าเฉล่ีย

ของระดับความคิดเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงล้าดับมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ้าหน่าย ในเรื่องสามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก (ค่าเฉล่ีย 4.42: เห็นด้วยมากท่ีสุด) ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ในเรื่องรสชาติดี ปราศจากกล่ิน สะอาด ปลอดภัย (ค่าเฉล่ีย 4.23: เห็นด้วยมากท่ีสุด) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักและมีช่ือเสียง  และเครื่องหมายมาตรฐานรับรอง
คุณภาพท้าให้สินค้ามีความน่าเช่ือถือมากขึ้น(ค่าเฉล่ีย 4.17: เห็นด้วยมาก) ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย ในเรื่องสถานท่ีจ้าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉล่ีย 4.15: เห็นด้วยมาก) และปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ้าหน่าย ในเรื่องมีสินค้าจ้าหน่ายเพียงพอ ไม่ขาดตลาด (ค่าเฉล่ีย 4.13: เห็นด้วยมาก) 

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัย 4Ps สามารถสรุปผลการศึกษาของแต่ละปัจจัย
ได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในเรื่องรสชาติดี 
ปราศจากกล่ิน สะอาด ปลอดภัย (ค่าเฉล่ีย 4.23: เห็นด้วยมากท่ีสุด) รองลงมาคือ ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก
และมีช่ือเสียง และเครื่องหมายมาตรฐานรับรองคุณภาพท้าให้สินค้ามีความน่าเช่ือถือมากขึ้น (ค่าเฉล่ีย 
4.17: เห็นด้วยมาก) 
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ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในเรื่องราคาของน้้าด่ืม
เหมาะสมกับคุณภาพและราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับปริมาณมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.07: เห็นด้วยมาก) 
รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับน้้าด่ืมยี่ห้ออื่น (ค่าเฉล่ีย 3.99: เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ้าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในเรื่องหาซื้อ 
ได้ง่ายและสะดวกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.42: เห็นด้วยมากท่ีสุด) รองลงมาคือ สถานท่ีจ้าหน่ายมีความ
น่าเช่ือถือ (ค่าเฉล่ีย 4.15: เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในเรื่องใช้
ส่ือโฆษณาท่ีหลากหลาย เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา และส่ือออนไลน์มากท่ีสุด 
(ค่าเฉล่ีย 3.65: เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ ใช้ส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ (ค่าเฉล่ีย 3.60: เห็นด้วยมาก) 
 
ตารางท่ี 4.3  
 
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื อ 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

การตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล 4.13 0.756 น่าจะซื้อ 
 
จากตารางท่ี 4.3 พิจารณาตัวแปรตามท่ีงานวิจัยนี้ศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการ

ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยู่ในระดับท่ีน่าจะซื้อ 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 
 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซ้ือน้้าคริสตัลของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

วัตถุประสงค์หนึ่งของงานวิจัยนี้ คือ การศึกษาว่าในกลุ่มผู้ให้ข้อมูลท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลแตกต่างกันหรือไม่ การทดสอบสมมติฐาน
ของงานวิจัยส่วนนี้ใช้การวิเคราะห์ Independent-Samples T Test ส้าหรับการทดสอบลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีแตกต่างกันด้านเพศและด้านสถานภาพ และใช้การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ส้าหรับการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีแตกต่างกันด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้  

 
4.4.1 เพศกับระดับการตัดสินใจซ้ือ  

ก้าหนดระดับนัยส้าคัญ 0.05 และก้าหนดสมมติฐานท่ี 1 ดังนี้  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศท่ีแตกต่างกัน  ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.4  
 
ผลการวิเคราะห์เพศกับระดับการตัดสินใจซื อ 

เพศ N 
ค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซ้ือ 
(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
Sig. 

ชาย 149 4.10 0.760 0.508 
หญิง 256 4.15 0.754  

 
จากการทดสอบเพศกับระดับการตัดสินใจซื้อด้วยการหาค่าความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน ( Independent-Sample T Test) ได้ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.508 ซึ่งมากกว่าค่า α 0.05 ดังนั้น จึงสรุปว่า เพศชายและเพศหญิงมีระดับการตัดสินใจซื้อ
น้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากน้้าด่ืมเป็นสินค้าจ้าเป็น ถือเป็นส่วนหนึ่งของปัจจัย 4 ดังนั้น เพศจึงไม่ได้
เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อดุลย์ คล้ายพุ ฒ 
(2550) ท่ีศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าอัดลมของผู้บริโภคบริษัท ไทยน้้าทิพย์ 
จ้ากัด ในเขตทุ่งครุ กรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านเพศท่ีแตกต่างกันให้ความส้าคัญต่อปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อน้้าอัดลมไม่ต่างกัน 

4.4.2 อายุกับระดับการตัดสินใจซ้ือ 
ก้าหนดระดับนัยส้าคัญ 0.05 และก้าหนดสมมติฐานท่ี 2 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อน้้าคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.5  
 
ผลการวิเคราะห์อายุกับระดับการตัดสินใจซื อ 

อาย ุ N 
ค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซ้ือ 
(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
Sig 

10-19 ปี 96 3.95 0.716  
20-30 ปี 243 4.21 0.745 0.016 
มากกว่า 30 ปีข้ึนไป 66 4.12 0.814  

 
จากการทดสอบอายุกับระดับการตัดสินใจซื้อด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.016 ซึ่งน้อยกว่าค่า α 0.05 ดังนั้นจึงสรุปว่า อายุท่ี
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จากผลท่ีได้ แสดงว่า มีค่าเฉล่ียระดับการตัดสินใจ
ซื้อแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ ดังนั้นจึงทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยจับคู่ (Post 
Hoc Multiple Comparisons) แบบ LSD (Least Significant Difference) ในแต่ละกลุ่มช่วงอายุ 

 
ตารางท่ี 4.6 
 
ผลวิเคราะห์การตัดสินใจซื อโดยวิธี LSD 

(I) อาย ุ (J) อาย ุ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 
10-19 ปี 20-30 ปี -.262* .090 .004 

30 ปีข้ึนไป -.173 .120 .149 
20-30 ปี 10-19 ปี .262* .090 .004 

30 ปีข้ึนไป .089 .104 .395 
30 ปีข้ึนไป 10-19 ปี .173 .120 .149 

20-30 ปี -.089 .104 .395 
*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

ผลท่ีได้จากการทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ (Multiple Comparisons) โดยค่าสถิติ LSD 
ท่ีระดับนัยส้าคัญ 0.05 พบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลของผู้ท่ีมีช่วงอายุ 10-19 ปี น้อยกว่าระดับการตัดสินใจซื้อของผู้ท่ีมีช่วงอายุ 20-30 ปี 
อย่างมีนัยส้าคัญ 

ท้ังนี้อาจเป็นผลเนื่องมาจาก กลุ่มผู้ท่ีมีช่วงอายุ 20-30 ปี เป็นช่วงท่ีอยู่ในวัยเรียนหรือวัย
ท้างานตอนต้น ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้ไม่สูงมาก ประกอบกับกิจกรรมต่างๆ ของกลุ่มคนช่วง
อายุดังกล่าวมีค่อนข้างมาก และมีเงื่อนไขด้านเวลาเข้ามาเกี่ยวข้อง ในการต้องรีบไปเรียนหรือท้างาน 
ท้าให้เน้นซื้อสินค้าท่ีหาง่าย และมักจะเลือกบริโภคสินค้าท่ีให้ความสะดวกสบายในการเตรียม ด้วย
ช่วงวัยวุฒิท่ีเริ่มเป็นผู้ใหญ่จะค้านึงถึงเรื่องคุณภาพในการเลือกซื้อและบริโภคสินค้า น้้าด่ืมคริสตัลนั้น
เป็นสินค้าท่ีมีมาตรฐานรับรองคุณภาพ หาซื้อได้ง่ายและสะดวก เหมาะกับวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผู้ท่ี
มีช่วงอายุ 20-30 ปี ท้าให้การซื้อน้้าด่ืมคริสตัลมีมากในกลุ่มช่วงอายุดังกล่าว ส่ิงเหล่านี้จะเห็นได้ว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน เป็นปัจจัยท่ีท้าให้คนมีลักษณะทางจิตวิทยา แนวคิด รูปแบบ แนว
ทางการด้าเนินชีวิตต่างกัน ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต
ท่ีกล่าวไว้ในบทท่ี 2 เช่น งานวิจัยของ ดนุพนธ์ จักรวาล (2554) ได้ท้าการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติ
การรู้จักและการรับรู้ท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคน้้าด่ืมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา น้้าด่ืมตราสิงห์ และน้้าด่ืมตราเนสท์เล่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคด้านมูลค่าการซื้อโดยเฉล่ียท่ีซื้อในแต่ละครั้งต่อน้้าด่ืมตราสิงห์และน้้าด่ืม
เนสท์เล่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ ศศิธร สุภวรรณ (2554) ท่ีได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพื่อความงาม (beauty drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคท่ีมี
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อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ในด้านความถ่ีในการซื้อต่อสัปดาห์ และด้านจ้านวนเงิน
ท่ีใช้ในการซื้อในแต่ละเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

4.4.3 สถานภาพกับระดับการตัดสินใจซ้ือ  
ก้าหนดระดับนัยส้าคัญ 0.05 และก้าหนดสมมติฐานท่ี 3 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน  
 
ตารางท่ี 4.7  
 
ผลการวิเคราะห์สถานภาพกับระดับการตัดสินใจซื อ 

สถานภาพ N 
ค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซ้ือ 
(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
Sig 

โสด 365 4.12 0.750 0.304 
สมรส 40 4.25 0.809  

 
จากการทดสอบสถานภาพกับระดับการตัดสินใจซื้อด้วยการหาค่าความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน (Independent-Sample T Test) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.304 ซึ่งมากกว่าค่า α 0.05 ดังนั้น สรุปว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืม
คริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของงานวิจัยของ วรพจน์ เกรียงไกรวณิช (2550) ท่ีศึกษา
เรื่องปัจจัยการบริหารจัดการและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีปัจจัยทางการตลาดท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
 

4.4.4 ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซ้ือ  
ก้าหนดระดับนัยส้าคัญ 0.05 และก้าหนดสมมติฐานท่ี 4 ดังนี้  
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.8  
 
ผลการวิเคราะห์ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื อ 

ระดับการศึกษา N 
ค่าเฉลี่ย 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
Sig 

ต้่ากว่าปริญญาตรี  53 4.06 0.633  
ปริญญาตรี  244 4.16 0.766 0.626 
สูงกว่าปริญญาตรี 108 4.11 0.789  

 
จากการทดสอบระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.626 ซึ่งมากกว่าค่า α 0.05 ดังนั้นจึงสรุปว่า 
ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้ไม่ว่าผู้ท่ีมีระดับการศึกษาใด
ต่างก็ดื่มน้้าด่ืมบรรจุขวด เพื่อดับกระหายคลายร้อน อีกท้ังยังสะดวกในการซื้อ ดังนั้นระดับการศึกษา
จึงไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตท่ีได้กล่าวไว้ในงานวิจัยของ สุวรรณภรณ์ สุวรรณศรี (2555) 
ได้ท้าการศึกษาความคิดเห็นต่อน้้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห์และพฤติกรรมการบริโภคน้้าด่ืมบรรจุขวดของ
วัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า วัยรุ่นท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นต่อน้้าด่ืมสิงห์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจ้าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน 

4.4.5 อาชีพกับระดับการตัดสินใจซ้ือ  
ก้าหนดระดับนัยส้าคัญ 0.05 และก้าหนดสมมติฐานท่ี 5 ดังนี้  
สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.9  
 
ผลการวิเคราะห์อาชีพกับระดับการตัดสินใจซื อ 

อาชีพ N 
ค่าเฉลี่ย 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
Sig 

ข้าราชการ/พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

38 4.16 0.718  

นักเรียน/นิสิต นักศึกษา 229 4.07 0.734 0.184 
พนักงานบริษัทเอกชน 90 4.19 0.847  
อื่นๆ 48 4.31 0.689  
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 จากการทดสอบอาชีพกับระดับการตัดสินใจซื้อด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig.เท่ากับ 0.184 ซึ่งมากกว่าค่า α 0.05 ดังนั้นจึงสรุปว่าอาชีพท่ี
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แม้ว่าผู้ท่ีมีอาชีพต่างกัน ย่อมมีความสนใจ ความ
ต้องการ ค่านิยม และแรงจูงใจในการซื้อแตกต่างกันออกไป แต่ละกลุ่มอาชีพในสังคมเมือง มีลักษณะ
การด้าเนินชีวิตประจ้าวันท่ีค่อนข้างเร่งรีบ ท้าให้พฤติกรรมผู้บริโภคเริ่มหันมาซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวด ไม่ว่า
ผู้ท่ีมีอาชีพใดต่างมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลไม่แตกต่างกัน ดังนั้น อาชีพจึงไม่ได้เป็น
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล งานวิจัยของวรพจน์ เกรียงไกรวณิช (2550) ท่ีศึกษา
ปัจจัยการบริหารจัดการและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคเบียร์ของผู้บริโภคทุกด้านไม่แตกต่างกัน 

4.4.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซ้ือ  
ก้าหนดระดับนัยส้าคัญ 0.05 และก้าหนดสมมติฐานท่ี 6 ดังนี้  
สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.10  
 
ผลการวิเคราะห์รายได้เฉล่ียต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื อ 

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
N 

ค่าเฉลี่ย 
การตัดสินใจซ้ือ 

(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 

 
Sig 

ต้่ากว่า 10,000 บาท 163 4.07 0.742  
10,000-20,000 บาท 104 4.15 0.734  
20,001-30,000 บาท 58 4.07 0.746 0.330 
30,001-40,000 บาท 37 4.32 0.818  
สูงกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 43 4.23 0.812  

 
จากการทดสอบรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อด้วยการวิเคราะห์ 

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.330 ซึ่งมากกว่าค่า α 0.05 
ดังนั้น จึงสรุปว่า รายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจาก น้้าด่ืม
คริสตัลมีราคาไม่สูง ประกอบกับตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก และหาซื้อได้ง่าย ท้าให้ไม่ว่าผู้ท่ีมีรายได้สูงหรือ
ต้่าก็สามารถเข้าถึงราคาของน้้าด่ืมคริสตัลได้ ดังนั้นอาชีพจึงไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่ง 
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สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตท่ีได้กล่าวไว้ในงานวิจัยของ อดุลย์ คล้ายพุฒ (2550) ได้
ท้าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าอัดลมของผู้บริโภคบริษัท ไทยน้้าทิพย์ จ้ากัด ใน
เขตทุ่งครุ กรุงเทพมหานครปัจจัยทางด้านรายได้ ท่ีแตกต่างกันให้ความส้าคัญต่อปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อน้้าอัดลมไม่ต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกศักดิ์ ดอกพรม 
(2540) ท่ีศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ของชายไทยในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาถึง
ระดับและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยต่างๆ ท้าให้เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อเบียร์
ยี่ห้อต่าง ๆ และด่ืมเบียร์ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างเพศชายในกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับรายได้ไม่มีผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภค และมีงานวิจัยสนับสนุนของ รัตติยา บัวสอน (2555) ได้ศึกษา พฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
งานวิจัยนี้ พบว่า รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ของ
นักศึกษาอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ  
 
4.5  การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

จากการออกแบบแบบสอบถาม โดยอาศัยข้อมูลท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ท้าให้
ผู้วิจัยสามารถก้าหนดปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดได้ 4 ปัจจัย ซึ่งหลังจากการเก็บรวบรวม 
และตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์
ความเหมาะสมของปัจจัยและตัววัดเหล่านั้นอีกครั้งก่อนน้าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป เพื่อให้ได้ข้อมูล
ท่ีเหมาะสมและเกิดความถูกต้องของผลการวิเคราะห์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลท่ีได้จากการตอบ
แบบสอบถามของปัจจัยและตัววัดเบ้ืองต้นนั้นอาจมีความสัมพันธ์กันเองหรือมีแนวโน้มของข้อมูลไปใน
ทิศทางเดียวกัน ซึ่งสามารถน้ามารวมกันและก้าหนดเป็นปัจจัยใหม่ท่ีมีความเหมาะสมยิ่งขึ้น 

 
4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมตัวแปรโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย  

เบื้องต้นผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพื่อพิจารณา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ท้ัง 20 ตัวแปร ซึ่งเมื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ท่ี
ระดับนัยส้าคัญ 0.05 พบว่า มีคู่ตัวแปรหลายคู่ท่ีมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส้าคัญ ความสัมพันธ์
ดังกล่าวมีผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Regression Analysis) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น้า 
ตัวแปรท้ังหมด ไปท้าการวิเคราะห์และสกัดปัจจัยต่อไป  ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์  คือ  KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of Sphericity ในการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรท่ีจะท้า
การสกัดปัจจัยหรือไม่  

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นการทดสอบว่าตัวแปรต่างๆ มีความสัมพันธ์
กันมากน้อยเพียงใด โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ และค้านวณเป็น
ค่า KMO โดยค่า KMO ท่ีสูงแสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมในการน้าการวิเคราะห์ปัจจัยมาใช้ (ค่าท่ี
ยอมรับคือ 0.5-1) และหากค่า KMO ต้่ากว่า 0.5 แสดงว่า ข้อมูลท่ีรวบรวมได้ไม่เหมาะท่ีน้าไปใช้ใน
การวิเคราะห์ปัจจัย ส่วนในการทดสอบแบบ Barlett’s Test of Sphericity เป็นการทดสอบว่าตัวแปร



 51 

ต่างๆ มีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ ข้อมูลท่ีเหมาะสมจะต้องมีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส้าคัญท่ี
ก้าหนด โดยการวิจัยครั้งนี้ได้ก้าหนดระดับนัยส้าคัญเท่ากับ 0.05 และได้ต้ังสมมติฐานคือ 

H0 : ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน และ 
H1 : ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.11  
 
แสดง KMO และ Bartlett's Test ของตัวแปร 

 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.  
 Bartlett's Test of Sphericity   Approx. Chi-Square  
 
 

 Df 
 Sig. 

 

0.854 
3813.719 

210 
0.000 

 
จากตารางท่ี 4.10 การวิเคราะห์ข้อมูลท้ัง 20 ตัวแปร พบว่า มีค่า KMO เท่ากับ 

0.854 แสดงว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ และเมื่อท้าการ
ทดสอบ Barlett’s Test of Sphericity พบว่า ค่า Chi-Square = 3813.719 และค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 จึงปฏิเสธ H0 นั่นหมายความว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งจากผลวิเคราะห์สถิติทดสอบท้ัง
สองวิธีข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรต่างๆ ดังกล่าวมีความเหมาะสมท่ีจะใช้เทคนิคการวิเคราะห์
ปัจจัย และสามารถน้าไปวิเคราะห์ปัจจัยต่อไปได้ 

4.5.2 การก้าหนดกลุ่มปัจจัย  
จากการทดสอบข้างต้นสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวมีความเหมาะสมท่ีจะใช้

เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ขั้นตอนต่อมาคือ การสกัดปัจจัย (Extraction) ซึ่งเป็น
การหาและก้าหนดปัจจัยท่ีเหมาะสมส้าหรับการวิเคราะห์ หาสมการถดถอยเชิงเส้น โดยการวิจัยครั้งนี้
ใช้วิธีสกัดปัจจัยแบบ Principal Component Analysis (PCA) และใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ 
Varimax โดยใช้เกณฑ์ในการตัดสินจ้านวนปัจจัยท่ีเหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue ท่ี
มากกว่า 1 และค่า Factor Loading ของตัววัดในปัจจัยต้องไม่น้อยกว่า 0.33 รวมท้ังตัววัดแต่ละตัว
ต้องไม่มีค่า Factor Loading สูงใกล้เคียงกันในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย  

เมื่อวิเคราะห์ค่าสถิติส้าหรับแต่ละปัจจัยท้ังก่อนและหลังการสกัดปัจจัยโดยวิธี 
PCA พบค่าของ Initial Eigenvalues ซึ่งหมายถึง ความแปรปรวนท้ังหมดในตัวแปรเดิมท่ีสามารถ
อธิบายได้ โดยปัจจัยจากตาราง 

สามารถสรุปจ้านวนตัวแปรได้ท้ังหมด 20 ตัวแปร ซึ่งสามารถจัดเป็นกลุ่มปัจจัย
ใหม่ได้ท้ังส้ิน 5 กลุ่มปัจจัย โดยกลุ่มปัจจัยดังกล่าวนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนตัวแปรเดิมได้
เท่ากับ 62.218% (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) ซึ่งสามารถแสดงการเปรียบเทียบในการ
เปล่ียนแปลงของกลุ่มปัจจัยและตัววัดต่างๆ ระหว่างปัจจัยหรือตัวแปรท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม
และปัจจัยหรือตัวแปรท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยดังตารางท่ี 4.11 
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ตารางท่ี 4.12  
 
เปรียบเทียบปัจจัยและตัวแปรจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
1.1  รสชาติดี ปราศจากกล่ิน สะอาด ปลอดภัย 
1.2 ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักและมีช่ือเสียง 
1.3 เครื่องหมายมาตรฐานรับรองคุณภาพท้าให้
สินค้ามีความน่าเช่ือถือมากขึ้น 
1.4 รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 
1.5 ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย 
1.6 ฉลากแสดงรายละเอียดของแหล่งผลิต และ
วันท่ีผลิตชัดเจน 
1.7 ปริมาณต่อหนึ่งหน่วยบรรจุภัณฑ์ (ขวด) มี
ความเหมาะสมตามความต้องการ 
1.8 ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีกว่ายี่ห้ออื่น 
 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความหลากหลาย
ของราคา  
1.1  รสชาติดี ปราศจากกล่ิน สะอาด ปลอดภัย 
1.2  รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 
1.3  ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย 
1.4  ฉลากแสดงรายละเอียดของแหล่งผลิต 
และวันท่ีผลิตชัดเจน 
1.5  ปริมาณต่อหนึ่งหน่วยบรรจุภัณฑ์ (ขวด) มี
ความเหมาะสมตามความต้องการ 
1.6 ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีกว่ายี่ห้ออื่น 
1.7 ราคามีความหลากหลายตามความต้องการ 

2. ปัจจัยด้านราคา  
2.1 ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับคุณภาพ 
2.2 ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับปริมาณ 
2.3 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับน้้าด่ืม
ยี่ห้ออื่น 
2.4 ราคามีความหลากหลายตามความต้องการ 
 

2. ปัจจัยด้านความเหมาะสมของราคา  
2.1 ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับคุณภาพ 
2.2 ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับปริมาณ 
2.3 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับน้้าด่ืม
ยี่ห้ออื่น 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย  
3.1 มีสินค้าจ้าหน่ายเพียงพอ ไม่ขาดตลาด 
3.2 สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก 
3.3 สถานท่ีจ้าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายและ
ชื่อเสียงตราสินค้า  
3.1 ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักและมีช่ือเสียง 
3.2 เครื่องหมายมาตรฐานรับรองคุณภาพท้าให้
สินค้ามีความน่าเช่ือถือมากขึ้น 
3.3 มีสินค้าจ้าหน่ายเพียงพอ ไม่ขาดตลาด 
3.4 สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก 
3.5 สถานท่ีจ้าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ 
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ตารางท่ี 4.12  
 
เปรียบเทียบปัจจัยและตัวแปรจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
4.1 ใช้ส่ือโฆษณาท่ีหลากหลาย  
4.2 ใช้ส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ 
4.3 มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย  
4.4 มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 

4. ปัจจัยด้านสื่อโฆษณาและสโลแกนโฆษณา 
4.1 ใช้ส่ือโฆษณาท่ีหลากหลาย 
4.2 ใช้ส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ 
4.3 ด่ืมแล้วดูดี 
4.4 ด่ืมแล้วมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
 

 5. ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
5.1 มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย  
5.2 มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 
 

 
จากการวิเคราะห์ปัจจัย ท้าให้ได้มาซึ่งปัจจัยใหม่จ้านวน 5 ปัจจัยข้างต้นท้าให้

ผู้วิจัยมีการปรับเปล่ียนและเพิ่มเติมสมมติฐานงานวิจัยในส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้สอดคล้องกับผลท่ีได้จากการ
จัดกลุ่มปัจจัยดังนี้  

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความหลากหลายของราคา ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

สมมติฐานที่ 8  ปัจจัยด้านความเหมาะสมของราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยช่องทางการจัดจ้าหน่ายและช่ือเสียงตราสินค้า ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านส่ือโฆษณาและสโลแกนโฆษณา ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้า 
ด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

นอกจากนี้ระหว่างการวิเคราะห์ปัจจัย เมื่อได้แบ่งตัววัดท้ังหมดออกเป็น 5  
ปัจจัยข้างต้นแล้ว ผู้วิจัยได้ท้าการบันทึกคะแนนปัจจัย (Factor Score) ของแต่ละปัจจัย เพื่อนาไป
วิเคราะห์ทางสถิติอื่นๆ ท่ีสนใจต่อไป 

4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น  
การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท่ีมี 

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
ปัจจัยท่ีได้จากการจัดกลุ่มจากการวิเคราะห์ปัจจัย Factor Score (คะแนนของแต่ละปัจจัย) ท่ีได้จาก
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การวิเคราะห์ปัจจัยและคะแนนของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่าง สามารถน้ามาวิเคราะห์หาสมการ
ถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพื่อสร้างสมการหาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจ
ซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่าง และปัจจัยท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผลท่ีได้รับจาก
การวิเคราะห์การถดถอยดังกล่าวจะสามารถบอกได้ว่าปัจจัยใดบ้าง ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืม
คริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส้าคัญ  

ผู้วิจัยได้น้ากลุ่มปัจจัยท้ังหมดท่ีคาดว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง
ท้ัง 5 ปัจจัย ไปท้าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระด้วยกันเอง และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพื่อดูว่าตัวแปรอิสระไม่ได้ม ี
ความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส้าคัญ ซึ่งผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ท่ีระดับนัยส้าคัญ 0.05 พบว่า ตัว
แปรอิสระท้ัง 5 ปัจจัยท่ีได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยไม่มีปัจจัยใดท่ีมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส้าคัญ  

ในส่วนของการวิเคราะห์ การถดถอยแบบ Multiple Regression เพื่อหา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ซึ่งใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีได้ท้าการตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วจ้านวน 405 ชุด 
และก้าหนดระดับนัยส้าคัญท่ี 0.05 น้าตัวแปรเข้าสมการโดยวิธี All Enter เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยโดยพิจารณาค่า Sig. เปรียบเทียบกับ ค่า α 0.05 ผลการวิเคราะห์เป็นดังน ี้ 
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ตารางท่ี 4.13  
 
ตัวแบบท่ีได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model R 
R Square 

 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 4.37a 0.191 0.146 0.698 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ค่าประสิทธิภาพในการท้านาย (R Square) สูงสุด คือ 0.191 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระท้ัง 5 ตัวสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ตัวแปรตาม) ได้ร้อยละ 19.1 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 80.9 เกิดจาก
อิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ 
 
ตารางท่ี 4.14  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ (ANOVA) 

Model 
Sum of 
Squares 

 

df 
 

Mean 
Square 

F 
Sig. 

 

1 Regression  
Residual  
Total  

44.043 
186.757 
230.800 

21 
383 
404 

2.097 
0.488 

4.301 0.000 

 
การวิเคราะห์ผลจากตารางท่ี 4.13 มีการตั้งสมมติฐาน คือ  
H0 : ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถน้ามาใช้ในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้  
H1 : ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน้ามาใช้ในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อน้้า

ด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้  
จากการทดสอบท่ีก้าหนดระดับนัยส้าคัญ (α) 0.05 นั้น ผลจากการทดสอบตามตารางท่ี 

4.13 ได้  ค่า Sig. เป็น 0.000 ซึ่งน้อยกว่า α ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 นั่นคือตัวแปรอิสระ
อย่างน้อย 1 ตัว สามารถน้ามาใช้ในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ 
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ตารางท่ี 4.15  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื อน ้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 B Std. Error Beta   
(Constant) 2.054 0.307  6.690 0.000 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และ 
ความหลากหลายของราคา  

0.018 0.012 0.097 1.449 0.148 

ปัจจัยด้านความเหมาะสมของ
ราคา  

0.025 0.021 0.067 1.160 0.247 

ปัจจัยด้านช่องทางการ 
จัดจ้าหน่ายและช่ือเสียง 
ตราสินค้า 

0.037 0.016 
 

0.130 2.318 0.021 

ปัจจัยด้านส่ือโฆษณาและ
สโลแกนโฆษณา 

0.047 0.014 0.185 3.239 0.001 

ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริม 
การขาย 

-0.016 0.021 -0.042 -0.792 0.429 

 
จากตารางท่ี 4.14 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 (T-Test ของปัจจัยท่ีมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) มีจ้านวน 2 ปัจจัย  ได้แก่  ปัจจัยช่องทางการจัด
จ้าหน่ายและช่ือเสียงตราสินค้า และปัจจัยด้านส่ือโฆษณาและสโลแกนโฆษณา และจากผลของการ
วิเคราะห์แต่ละตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) ซึ่งเป็นค่าท่ีแสดง
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระตัวใดมีค่า Beta Coefficient 
สูง แสดงว่าตัวแปรอิสระตัวนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจากการวิเคราะห์สามารถเรียงล้าดับ
จากมากไปน้อย ดังนี้ ปัจจัยด้านส่ือโฆษณาและสโลแกนโฆษณา ปัจจัยช่องทางการจัดจ้าหน่ายและ
ช่ือเสียงตราสินค้า โดยผลท่ีได้จากการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล สามารถตอบสมมติฐานของงานวิจัยได้ตามแต่ละสมมติฐาน ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความหลากหลายของราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.148 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่าระดับ
นัยส้าคัญท่ี 0.05 จึง ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 7 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความ
หลากหลายของราคา ไม่ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ซึ่งอาจเป็นผลมาจาก แบรนด์น้้าด่ืมในเซ็กต์เมนต์ขวด PET จะมีแบรนด์หลักๆ คือ สิงห์ 
คริสตัล เนสท์เล่เพียวไลฟ์ น้้าทิพย์ และช้าง กล่าวได้ว่า น้้าด่ืมบรรจุขวดแต่ละแบรนด์ต่างพัฒนา 
ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม 
ทันสมัย โดดเด่น มีเอกลักษณ์ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความจดจ้าในแบรนด์นั้นๆ ได้ดี รวมไปถึงการพัฒนา
บรรจุภัณฑ์ให้สามารถพกพาได้สะดวก มีการเพิ่มขนาดบรรจุตามหลากหลาย เพื่อตอบสนองความ
ต้องการในการด่ืมแต่ละครั้งของผู้บริโภค อีกท้ังยังค้านึงถึงความสะอาด ใส ปลอดภัยของน้้าด่ืมด้วย 
ส่ิงเหล่านี้ล้วนท้าให้ปัจจัยผลิตภัณฑ์แต่ละแบรนด์ไม่แตกต่างกันมาก อีกท้ังน้้าด่ืมเป็นสินค้าท่ีมี
ค่าใช้จ่ายในการเปล่ียนผลิตภัณฑ์ (Switching Cost) ต้่า รวมท้ังราคาก็มีหลากหลายเหมือนๆ กันใน
แต่ละแบรนด์ ดังนั้น ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความหลากหลายของราคาจึงไม่ส่งผลต่อผู้บริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อน้้าคริสตัลของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านความเหมาะสมของราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืม
คริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.247 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่าระดับ
นัยส้าคัญท่ี 0.05 จึง ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 8 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านความเหมาะสมของ
ราคา ไม่ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อาจเนื่องมาจาก กระทรวงพาณิชย์ประกาศห้ามขายน้้าด่ืมเกินราคา โดยมอบหมายให้กรมการค้า
ภายใน ตรวจสอบสถานการณ์จากผู้ผลิตน้้าด่ืมรายใหญ่ เช่น น้้าด่ืมตราสิงห์ คริสตัล เนสท์เล่เพียวไลฟ์ 
น้้าทิพย์ และช้าง ซึ่งมีสัดส่วนในตลาดสูง พร้อมท้ังกระทรวงพาณิชย์ เตรียมประกาศราคาแนะน้า
ส้าหรับน้้าด่ืมบรรจุขวดพลาสติกใส (ขวด PET) ขนาดบรรจุ 500-600 มิลลิลิตร ไม่แช่เย็นราคาไม่เกิน
ขวดละ 7.00 บาท และแช่เย็นราคาไม่เกินขวดละ 10.00 บาท ขนาดบรรจุ 1500 มิลลิลิตร ราคาไม่
เกินขวดละ 14.00 บาท และให้มีการก้ากับดูแลสินค้าน้้าด่ืมบรรจุขวด โดยให้ปิดป้ายแสดงราคา
จ้าหน่ายปลีก เพื่อมิให้มีการฉวยโอกาสปรับราคาจ้าหน่ายสูงขึ้นไป ท้าให้น้้าด่ืมแต่ละแบรนด์มีการต้ัง
ราคาท่ีใกล้เคียงกัน และไม่สูงมากนัก (“พาณิชย์ไล่คุมราคาน้้าด่ืม-ยังไม่พบขาดตลาด,” ออนไลน์, 
2558) จึงท้าให้ปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยช่องทางการจัดจ้าหน่ายและช่ือเสียงตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.021 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับ
นัยส้าคัญท่ี 0.05 จึง ยอมรับ สมมติฐานท่ี 9 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยช่องทางการจัดจ้าหน่าย
และช่ือเสียงตราสินค้า ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหา
นครและปริมณฑล ท้ังในด้านตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักและมีช่ือเสียง มีสินค้าจ้าหน่ายเพียงพอ ไม่ขาด
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ตลาด สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก สถานท่ีจ้าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ และเครื่องหมายมาตรฐาน
รับรองคุณภาพท้าให้สินค้ามีความน่าเช่ือถือมากขึ้น ซึ่งอาจเป็นผลมาจาก การท่ีคนไทยยังหันมาดูแล
สุขภาพด้วยการบริโภคน้้าด่ืมบรรจุขวดมากขึ้น รวมถึงการขยายตัวของช่องทางจ้าหน่ายของน้้าด่ืม
คริสตัล อาศัยศักยภาพด้านการกระจายสินค้าท่ีครอบคลุมทุกช่องทาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ในอดีต ด้านช่ือเสียงตราสินค้า มีงานวิจัยของ กัณต์กนิษฐ์ ผลแจ้ง (2556) ท่ีได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อการด่ืมแอลกอฮอล์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการสอบถามจาก
กลุ่มตัวอย่างนักศึกษาระระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า นักศึกษาให้ความส้าคัญในเรื่อง
ยี่ห้อหรือตราสินค้า เป็นอันดับแรก นอกจากนี้ ศรายุทธ ศิริไปล์ (2550) ได้ศึกษาการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของเบียร์สิงห์ไลท์เปรียบเทียบกับเบียร์ช้างไลท์ พบว่า ความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้าส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า งานวิจัยของ กฤตาพร ยังสุรการนต์ (2546) ได้ศึกษา 
ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุงส้าเร็จชนิดผงทรีอินวัน (3 in 1) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีช่องทางการจัดจ้าหน่ายท่ีสามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ดี จึงท้าให้
ผู้บริโภคหาซื้อได้ง่าย เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการอยากจะบริโภคเมื่อใด ก็สามารถซื้อหาไดทันที อีก
ท้ังยังมีงานวิจัยของ สุรัตน์ ณ เชียงใหม่ (2542) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค
น้้าด่ืมบรรจุขวดพลาสติกใส ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองเชียงใหม่ ผลสรุปได้ว่าผู้บริ โภคให้
ความส้าคัญด้านปัจจัยช่องทางการจัดจ้าหน่ายในระดับมาก ส้าหรับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย
ท่ีผู้บริโภคให้ความส้าคัญ คือ ท้าเลท่ีต้ังสะดวกซื้อ ร้านค้าส่งสินค้าได้เร็ว ร้านค้ามีสินค้าให้เลือกมาก 
และร้านค้ามีความน่าเช่ือถือ ในส่วนของเครื่องหมายมาตรฐานรับรองคุณภาพ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เรนัส เสริมบุญสร้าง (2543) ได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูป 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ การแสดงรายละเอียด เช่น วันท่ีผลิต วันหมดอายุ ส่วนผสม และ
เครื่องหมายรับรองคุณภาพ ดังนั้น การแสดงเครื่องหมายมาตรฐานรับรองคุณภาพไว้ท่ีตัวสินค้าอาจ
ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลได้  

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านส่ือโฆษณาและสโลแกนโฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้า
ด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับ
นัยส้าคัญท่ี 0.05 จึง ยอมรับ สมมติฐานท่ี 10 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านส่ือโฆษณาและ
สโลแกนโฆษณา ส่งเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ท้ังในด้านการใช้ส่ือโฆษณาท่ีหลากหลาย การใช้ส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ เนื่องมาจากน้้าด่ืมมี
สินค้าทดแทนสูง ท้าให้อ้านาจต่อรองของผู้ซื้อนั้นสูงตามไปด้วย เพื่อไม่ให้ผู้บริโภคเปล่ียนไปซื้อสินค้า
แบรนด์อื่น คริสตัลจึงมีการส่งเสริมทางการตลาดทางส่ือการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง เน้นกลยุทธ์การ
ส่ือสารด้าน Emotional Approach น้าเสนอแนวคิดด่ืมแล้วดูดี และด้าน Functional Approach 
น้าเสนอแนวคิดในด้านด่ืมแล้วมีประโยชน์ ถ้าด่ืมน้้าในปริมาณท่ีเพียงพอต่อร่างกาย ท้าให้คริสตัลช่วง
ชิงและรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐรินทร์ เพ็ชรโยธิน (2549) 
ได้ท้าการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์โครงสร้างตลาดและพฤติกรรมของผู้ผลิตในอุตสาหกรรมเครื่องด่ืม
น้้าอัดลมในประเทศไทย กล่าวว่า การสร้างภาพพจน์สินค้าและสร้างความจงรักภักดีในตราผลิตภัณฑ์
ให้เกิดกับผู้บริโภคของเครื่องด่ืมน้้าอัดลมในประเทศไทย โดยผู้ผลิตรายใหญ่ใช้งบประมาณค่าโฆษณา
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ในสัดส่วนค่อนข้างสูง โดยเฉพาะการโฆษณาผ่านทางส่ือโทรทัศน์ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ            
ปยะณัฐฏ์ จันทวารีย ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมผสมคาเฟอีนของวัยรุนในเขต
เทศบาลเมืองรอยเอ็ด จังหวัดรอยเอ็ด พบว่า ดานการสงเสริมการตลาดมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
โฆษณาผานส่ือต่างๆ และมีผู้น้าเสนอสินคาทางส่ือต่างๆ เป็นท่ีช่ืนชอบมีความส้าคัญอยูในระดับมาก 
และงานวิจัยของ สุภมาส เลิศพัฒนถาวร (2552) ซึ่งได้ท้าการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์โครงสร้าง
ตลาดอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมเกลือแร่ พบว่า ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมเกลือแร่ใช้การ
โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เป็นช่องทางในการช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด และการสนับสนุนด้านกีฬา ใน
ด้านสโลแกนโฆษณา สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทร์สุดา พัชรสุคนธ์ (2554) กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูล
สโลแกนโฆษณาเครื่องด่ืมมาจากโทรทัศน์ ท้าให้เห็นได้ว่าช่องทางการโฆษณาท่ีดีท่ีสุด คือ การโฆษณา
ทางโทรทัศน์ เนื่องจาก ผู้บริโภคจดจ้าและรู้จักสินค้าได้เป็นอย่างดี กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้าน
บวกนั้น เห็นด้วยว่าสโลแกนโฆษณามีความส้าคัญมากในการโฆษณา ซึ่งจะท้าให้ทราบตรายี่ห้อของ
ผลิตภัณฑ์ มีความรวดเร็วในการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นท่ีจดจ้าได้ง่าย ช่วยในการโน้มน้าวให้เกิด
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ช่วยบอกลักษณะเด่นผลิตภัณฑ์ได้ดี ทัศนคติทางด้านบวกของผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีต่อสโลแกนโฆษณาประเภทเครื่องด่ืม จัดอยู่ในระดับความคิดเห็นด้วยมาก 

ดังนั้นปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดทางส่ือและสโลแกนโฆษณาจึงส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืม
คริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.429 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่าระดับ
นัยส้าคัญท่ี 0.05 จึง ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 11 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เนื่องจาก การผลิตน้้าด่ืมนั้นจะมีขั้นตอนท่ีไม่ยุ่งยาก มีการแข่งขันสูง แทบทุกแบรนด์ต่างมีการจัด
กิจกรรมทางการตลาด การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้บริโภค กิจกรรมกับร้านค้าหรือช่องทาง
จ้าหน่าย ท้ังในด้านการลด แลก แจก แถม การออกบูธสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นในช่วงฤดูร้อนท่ี
ผู้บริโภคมีความต้องการด่ืมน้้ามาก แต่การลด แลก แจก แถม และการออกบูธสินค้า ไม่สามารถดึงดูด
ผู้บริโภคได้มากนัก ผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกคุ้มค่าหรือพิเศษกว่าช่วงเวลาปกติ ท้ังนี้อาจเป็นเพราะ กระทรวง
พาณิชย์ควบคุมราคาปลีกน้้าด่ืมอยู่แล้ว ส่วนในด้านราคาน้้าด่ืมแบบเแพ็คมีราคาไม่สูง ประกอบกับ
ผู้บริโภคไม่นิยมซื้อน้้าด่ืมไว้เป็นจ้านวนมาก เพราะว่า ถ้าผู้บริโภคต้องการน้้าด่ืม ก็สามารถหาซื้อได้
ง่าย และมีเพียงพอไม่ขาดตลาด มีกระทรวงพาณิชย์ดูแลให้มีน้้าด่ืมเพียงพอต่อความต้องการในทุก
พื้นท่ี ป้องกันมิให้มีการกักตุนสินค้าหรือสร้างความปั่นป่วนด้านปริมาณและราคาจ้าหน่ายท้าให้ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดทางการประชาสัมพันธ์จึงไม่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อน้้าคริสตัล 
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บทท่ี 5  
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 
ปัจจุบันการบริโภคน้้าด่ืมบรรจุขวดได้แพร่หลายและเป็นท่ีนิยมกันมาก ในภาพรวมของ

การแข่งขันมีแนวโน้มท่ีรุนแรง น้้าด่ืมหลายยี่ห้อต่างใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาด ผู้ประกอบการจึงต้องมีการปรับตัวในสถานการณ์ของตลาดท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว 
อาทิเช่น การปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า เพิ่มจ้านวนผู้บริโภค และเพิ่มการซื้อน้้าด่ืมมากขึ้น น้้าด่ืมคริสตัล
มีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับ 2 ในกลุ่มตลาดน้้าด่ืมบรรจุขวด จึงควรทราบปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพื่อน้าไปใช้ในการวางแผนปรับเปล่ียนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
ส้าหรับน้้าด่ืมตามสถานการณ์ตลาดท่ีได้กล่าวมาข้างต้น ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวมถึงศึกษาปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการตัดสินซื้อน้้าด่ืมคริสตัลท่ีแตกต่างกัน
หรือไม่ ซึ่งผู้วิจัยมุ่งหวังว่าข้อมูลท่ีได้จากงานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ส้าหรับผู้ประกอบการท่ีจ้าหน่าย
น้้าด่ืมคริสตัลได้ 

หลังจากท่ีได้ท้าการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องในอดีต และเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีด่ืมและซื้อน้้าด่ืมคริสตัลภายใน 1 ปีท่ีผ่านมา และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยท้าการส้ารวจผ่านการตอบแบบสอบถาม และได้รับข้อมูลแบบสอบถามตอบกลับท่ีมี
ความสมบูรณ์รวมท้ังส้ิน 405 ชุด จากนั้นน้าข้อมูลมาประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถท้าการสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย  
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่งออกเป็นเพศชาย 

36.8% เพศหญิง 63.2% มีอายุต้ังแต่ 10 ปีขึ้นไปจนถึงอายุมากกว่า 40 ปีขึ้นไป โดยส่วนใหญ่มีอายุ
อยู่ระหว่าง 20-30 ปี คิดเป็น 60.0% ท้ังนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพ คือ โสด คิดเป็น 90.1% 
ระดับการศึกษามีต้ังแต่ระดับต้่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลายไปจนถึงระดับปริญญาโท/เอก โดยระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ปริญญาตรี คิดเป็น 60.2 % อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง 
คือ นักเรียน/ นิสิต นักศึกษา คิดเป็น 56.5% และรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วน
ใหญ่อยู่ในระดับต้่ากว่า 10,000 บาท คิดเป็น 40.2 % 
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5.1.2 ข้อมูลที่ เ ก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือน้้า ด่ืมคริสตัลของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พฤติกรรมการซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล สามารถสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างโดยสรุปคือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการ
ซื้อน้้าด่ืมคริสตัล 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 39.3% โดยขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืมคริสตัลท่ีซื้อเป็น
ประจ้าของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ 600 มิลลิลิตร คิดเป็น 59.8% ความพึงพอใจราคาของน้้าด่ืม
คริสตัลในปัจจุบัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีพอใจ คิดเป็น 94.6% ความพึงพอใจรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของ
น้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบัน กลุ่มตัวอย่างท่ีพอใจ คิดเป็น 90.6% สถานท่ีท่ีซื้อน้้าด่ืมคริสตัลเป็นประจ้า
อันดับแรก คือ ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven , Family Mart และมินิมาร์ทอื่นๆ คิดเป็น 78% 
รองลงมา คือ ร้านค้าปลีก (ร้านขายของช้า) คิดเป็น 8.9% ร้านอาหาร คิดเป็น 5.7% สถานศึกษา เช่น 
โรงเรียน คิดเป็น 3.5% ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tesco Lotus, Big C, Macro เป็นต้น คิดเป็น 2.5% 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tops, Food land, Lotus Express, Max Value เป็นต้น คิดเป็น 0.7% และ 
อื่นๆ คิดเป็น 0.7% ตามล้าดับ 

กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อน้้าด่ืมคริสตัล อันดับแรก 
คือ ส่ือโฆษณา คิดเป็น 49.9% ยี่ห้อน้้าด่ืมท่ีชอบ อันดับแรกคริสตัล คิดเป็น 44.0%  

เหตุผลส้าคัญท่ีสุดท่านเลือกด่ืมน้้ายี่ห้อ ดังกล่าว อันดับแรกคุณภาพน้้าด่ืม 
45.4% รองลงมา คือ ความสะดวกในการซื้อ คิดเป็น 18.3% ตราสินค้า คิดเป็น 9.9% บรรจุภัณฑ์ 
คิดเป็น 9.1% ราคา คิดเป็น 8.4% รสชาติ คิดเป็น 6.9% อื่นๆ คิดเป็น 1.2% และโปรโมช่ัน คิดเป็น 
0.7% ตามล้าดับ 

5.1.3 ปัจจัยที่ มีผล ต่อการตัดสิน ใจซ้ื อน้้ า ด่ืมค ริสตัลของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ท้ัง 20 ตัวแปร โดยใช้วิธีการ
หมุนแกนแบบ Varimax สามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความ
หลากหลายของราคา ปัจจัยด้านความเหมาะสมของราคา ปัจจัยช่องทางการจัดจ้าหน่ายและช่ือเสียง
ตราสินค้า ปัจจัยด้านส่ือโฆษณาและสโลแกนโฆษณา และปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยตัวแบบ
ดังกล่าวข้างต้นสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่างได้ร้อยละ 19.1 และเมื่อน้าปัจจัยท้ัง 5 ดังกล่าวมาท้าการวิเคราะห์ทาง
สถิติด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression  Analysis) ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจ้านวน 2 ปัจจัย อันดับแรก คือ ปัจจัยด้านส่ือโฆษณาและสโลแกน
โฆษณา และปัจจัยช่องทางการจัดจ้าหน่ายและช่ือเสียงตราสินค้า โดยมีรายละเอียดผลของตัวแปร
อิสระท้ัง 5 ตัวแปรท่ีท้าการศึกษาตามสมมติฐาน ดังน ี้ 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความหลากหลายของราคา  ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเนื่องมาจาก น้้าด่ืม
บรรจุขวดแต่ละแบรนด์ต่างพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม ทันสมัย โดดเด่น มีเอกลักษณ์ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความจดจ้าในแบรนด์



 62 

นั้นๆ ได้ดี รวมไปถึงการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สามารถพกพาได้สะดวก มีการเพิ่มขนาดบรรจุตาม
หลากหลาย เพื่อตอบสนองความต้องการในการด่ืมแต่ละครั้งของผู้บริโภค อีกท้ังยังค้านึงถึงความ
สะอาด ใส ปลอดภัยของน้้าด่ืมด้วย ส่ิงเหล่านี้ล้วนท้าให้ปัจจัยผลิตภัณฑ์แต่ละแบรนด์ไม่แตกต่างกัน
มาก อีกท้ังน้้าด่ืมเป็นสินค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายในการเปล่ียนผลิตภัณฑ์ (Switching Cost) ต้่า 

2. ปัจจัยด้านความเหมาะสมของราคา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเนื่องมาจาก กระทรวงพาณิชย์ประกาศห้าม
ขายน้้าด่ืมเกินราคา โดยให้ปิดป้ายแสดงราคาจ้าหน่ายปลีก เพื่อมิให้มีการฉวยโอกาสปรับราคา
จ้าหน่ายสูงขึ้นไป หากพบว่ามีการกระท้าความผิดจะด้าเนินการตามกฎหมายตามพระราชบัญญัติว่า
ด้วยราคาสินค้าและบริการ พ.ศ. 2542 อย่างเคร่งครัด ซึ่งมีโทษจ้าคุกไม่เกิน 7 ปี หรือปรับไม่เกิน 
140,000 บาท หรือท้ังจ้าท้ังปรับ ท้าให้น้้าด่ืมแต่ละแบรนด์มีการต้ังราคาท่ีใกล้เคียงกัน และไม่สูงมากนัก 
จึงท้าให้ปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายและช่ือเสียงตราสินค้า ส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท้ังในด้านตราสินค้า
เป็นท่ีรู้จักและมีช่ือเสียง มีสินค้าจ้าหน่ายเพียงพอ ไม่ขาดตลาด สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก 
สถานท่ีจ้าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ และมีเครื่องหมายมาตรฐานรับรองคุณภาพ ท้าให้สินค้ามีความ
น่าเช่ือถือมากขึ้น ซึ่งอาจเป็นผลมาจาก การท่ีคนไทยยังหันมาดูแลสุขภาพด้วยการบริโภคน้้าด่ืมบรรจุ
ขวดมากขึ้น รวมถึงการขยายตัวของช่องทางจ้าหน่ายของน้้าด่ืมคริสตัล อาศัยศักยภาพด้านการ
กระจายสินค้าท่ีครอบคลุมทุกช่องทาง ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล 

4. ปัจจัยด้านส่ือโฆษณาและสโลแกนโฆษณา ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท้ังในด้านการใช้ส่ือโฆษณาท่ี
หลากหลาย การใช้ส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ เนื่องมาจาก น้้าด่ืมมีสินค้าทดแทนสูง ท้าให้อ้านาจต่อรอง
ของผู้ซื้อนั้นสูงตามไปด้วย เพื่อไม่ให้ผู้บริโภคเปล่ียนไปซื้อสินค้าแบรนด์อื่น คริสตัลจึงมีการส่งเสริม
ทางการตลาดทางส่ือการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง เน้นกลยุทธ์การส่ือสารด้าน Emotional Approach 
น้าเสนอแนวคิด ด่ืมแล้วดูดี และด้าน Functional Approach น้าเสนอแนวคิดในแง่  ด่ืมแล้วมี
ประโยชน์ ถ้าด่ืมน้้าในปริมาณท่ีเพียงพอต่อร่างกาย อาจมีส่วนกระตุ้นหรือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล 

5. ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเนื่องมาจาก การลด แลก แจก แถม และการ
ออกบูธสินค้า ไม่สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้มากนัก ผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกคุ้มค่าหรือพิเศษกว่าช่วงเวลาปกติ 
ท้ังนี้อาจเป็นเพราะ กระทรวงพาณิชย์ควบคุมราคาปลีกน้้าด่ืมอยู่แล้ว ส่วนในด้านราคาน้้าด่ืมแบบ
เแพ็คมีราคาไม่สูง ประกอบกับผู้บริโภคไม่นิยมซื้อน้้าด่ืมไว้เป็นจ้านวนมาก เพราะว่า ถ้าผู้บริโภค
ต้องการน้้าด่ืม ก็สามารถหาซื้อได้ง่าย และมีเพียงพอไม่ขาดตลาด มีกระทรวงพาณิชย์ดูแลให้มีน้้าด่ืม
เพียงพอต่อความต้องการในทุกพื้นท่ี ป้องกันมิให้มีการกักตุนสินค้าหรือสร้างความปั่นป่วนด้าน
ปริมาณและราคาจ้าหน่ายท้าให้ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดทางการประชาสัมพันธ์จึงไม่ส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อน้้าคริสตัล 
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ในส่วนการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับส้าหรับการศึกษาความแตกต่างของปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ ด้วยวิธี Independent-Samples T-Test และ One-Way ANOVA ก้าหนด
ระดับนัยส้าคัญ 0.05 ในด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลแตกต่างกันหรือไม่ ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้า
ด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน ในขณะท่ีผู้ท่ีมีอายุท่ี
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกต่างกัน โดยผู้ท่ีมีช่วงอายุ 20-30 ปี มีค่าเฉล่ียการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด ท้ังนี้อาจเป็นผล
เนื่องมาจาก เป็นกลุ่มท่ีอยู่ในวัยเรียนหรือวัยท้างานตอนต้น ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้ไม่สูงมาก มี
เงื่อนไขด้านเวลาเข้ามาเกี่ยวข้อง ในการต้องรีบไปเรียนหรือไปท้างาน อีกท้ังกิจกรรมในแต่ละวันมี
ค่อนข้างมาก ท้าให้เน้นซื้อสินค้าท่ีหาง่าย และมักจะเลือกบริโภคสินค้าท่ีให้ความสะดวกสบายในการ
เตรียม ช่วงอายุ 20-30 ปีเป็นช่วงวัยวุฒิท่ีเริ่มเป็นผู้ใหญ่จะค้านึงถึงเรื่องคุณภาพด้วย น้้าด่ืมคริสตัลนั้น 
เป็นสินค้าท่ีมีมาตรฐานรับรองคุณภาพหาซื้อได้ง่ายและสะดวก เหมาะกับวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผู้ท่ี
มีช่วงอายุ 20-30 ปี ท้าให้การซื้อน้้าด่ืมคริสตัลมีมากในกลุ่มช่วงอายุดังกล่าว 
 
5.2  ข้อเสนอแนะส้าหรับผู้ประกอบการ 
 

ผลท่ีได้จากการวิจัยสามารถระบุปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของกลุ่ม
ตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจากการวิจัยในครั้งนี้ ปัจจัยด้านส่ือโฆษณาและ
สโลแกนโฆษณา และปัจจัยช่องทางการจัดจ้าหน่ายและช่ือเสียงตราสินค้า เป็นปัจจัยท่ีส่งผลเชิงบวกท่ี
ส้าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
นอกจากนี้ยัง พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืม
คริสตัลของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน แต่ปัจจัยด้านเพศ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน ส่งผลตัดสินใจซื้อน้้าด่ืม
คริสตัลไม่แตกต่างกัน จากข้อมูลทางการวิจัยดังกล่าวมีประโยชน์ส้าหรับผู้ประกอบการ สามารถน้า
ผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของน้้าด่ืมคริสตัล เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ดีขึ้น ท้ังนี้ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะส้าหรับผู้ประกอบการ 
ตามปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุง เทพมหานครและ
ปริมณฑล ดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ้าหน่าย โดยเพิ่มช่อง
ทางการจัดจ้าหน่ายให้หาซื้อได้ง่ายและสะดวก อีกท้ัง บริหารการกระจายสินค้าให้มีสินค้าจ้าหน่าย
เพียงพอ ไม่ขาดตลาด เพื่อให้ใกล้ชิดและเข้าถึงผู้บริโภค นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลนั้น 
ผู้บริโภคค้านึงถึงช่ือเสียงของตราสินค้าอีกด้วย ควรสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Value) เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในสินค้า 

2. ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญเกี่ยวกับการส่งเสริมทางการตลาดทางส่ือโฆษณา
และสโลแกนโฆษณาอย่างต่อเนื่อง โดยวางแผนพัฒนาและปรับเปล่ียนให้สอดคล้องกับความต้องการ
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ของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น โดยใช้ส่ือและสโลแกนโฆษณาท่ีหลากหลาย จูงใจผู้บริโภค ท้าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัลมากขึ้น ท้ังนี้การส่งเสริมทางการตลาดทางส่ือเป็นการติดต่อส่ือสารเกี่ยวกับ
ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ ท้าให้ผู้ซื้อเกิดความต้องการซื้อและตอกย้้าความทรงจ้าให้ผู้ซื้อคุ้นเคยใน
น้้าด่ืมคริสตัล เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าจะช่วยเพิ่มยอดขายให้สูงได้  

3. ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับผู้ท่ีมีอายุ 20-30 ปี เนื่องจากมีการตัดสินใจซื้อ
น้้าด่ืมคริสตัลค่อนข้างมาก โดยพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีตรงกับความต้องการของคนกลุ่มนี้ 
รวมถึงการพัฒนากลยุทธ์การทางตลาดท่ีเข้าถึงเพศ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับรายได้ท่ี
แตกต่างกันได้อย่างท่ัวถึง  

ท้ังนี้ ผู้วิจัยหวังว่าผลการศึกษาวิจัยนี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน และประสบความส้าเร็จในการด้าเนินธุรกิจต่อไป โดยสามารถรักษาฐาน
ลูกค้าในปัจจุบันไว้ โดยการสร้างให้เกิดความภักดีในตราสินค้า ส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันซื้อสินค้าซ้้าใน
ปริมาณมากจนกระท่ังน้าไปสู่การบอกต่อแนะน้าสินค้า สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริ โภครายใหม่ๆ อยาก
ทดลองบริโภคสินค้า และซื้อสินค้า 
 
5.3 ข้อจ้ากัดงานวิจัย 
 

ข้อมูลท่ีเก็บได้จากการส้ารวจกลุ่มตัวอย่าง เป็นข้อมูลท่ีรวบรวมจากแบบสอบถามอย่าง
เดียวเท่านั้น ท้ังนี้ข้อมูลส้าคัญบางอย่างอาจต้องอาศัยข้อมูลเชิงลึกจากการสังเกต การสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) หรือการสัมภาษณ์เพิ่มเติม โดยระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามค่อนข้างจ้ากัด
ประมาณ 1 เดือน (ระหว่างตุลาคม 2558 ถึง พฤศจิกายน 2558) จึงอาจท้าให้ผลคลาดเคล่ือนในการ
น้าไปอ้างอิงกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบ
แบบสอบถามมีการกระจายตัวทางความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ เช่น อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา ระดับรายได้ท่ีไม่เพียงพอ ดังนั้นผู้ท่ีจะน้าข้อมูลวิจัยชุดนี้ไปใช้ควรระมัดระวังการนา
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลเชิงสถิติอื่นๆ ส้าหรับเป็นข้อมูลท่ีเช่ือมโยงปัจจัยต่างๆ 
นอกจากนี้ข้อมูลท่ีเก็บจากลุ่มตัวอย่างปี พ.ศ. 2558 ควรระวังว่าข้อมูลอาจมีการเปล่ียนแปลงไปตาม
กาลเวลา 

 
5.4  ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

ในงานวิจัยนี้มีข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้  
1. ควรท้าการขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ้นโดยการเพิ่มกลุ่มตัวอย่างไปยัง

ต่างจังหวัดมากขึ้นหรือครอบคลุมท่ัวประเทศ เพื่อให้ครอบคลุมประชากรผู้ซื้อน้้าด่ืมคริสตัลได้มากขึ้น  
2. ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่นๆ เช่น การสัมภาษณ์เจาะลึก ( In-

depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มผู้ซื้อ
น้้าด่ืมคริสตัลเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีหลากหลายหรือเฉพาะเจาะจงมากขึ้น นอกจากนี้ยัง พิจารณาได้ว่าใน



 65 

ฐานะผู้ประกอบการจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อน้้าด่ืมคริสตัลได้มากน้อยเพียงใด 
เพื่อท่ีจะน้าผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษามาใช้ประกอบกันให้เกิดประโยชน์สูงสุด  

3. ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ การรับรู้ และความภักดีใน
คุณค่าตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต่อน้้าด่ืมคริสตัล เนื่องจากเป็นการศึกษาท่ีสามารถน้าข้อมูล
มาวิเคราะห์และใช้ในการวางแผนกลยุทธ์เพื่อรักษาฐานลูกค้าน้้าด่ืมคริสตัลไว้ได้ยาวนาน รวมถึงการ
ขยายฐานลูกค้าใหม่ในอนาคตได้อีกด้วย 

4. ควรศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดน้้าด่ืมคริสตัลเปรียบเทียบกับน้้าด่ืมแบรนด์อื่นท่ี
อันดับส่วนแบ่งทางการตลาดใกล้เคียง เพื่อพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

 
เรื่อง : กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 

ค้าช้ีแจง 
แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของวิชาการค้นคว้าอิสระ หลักสูตรปริญญาโททาง

บริหารธุรกิจ (MBA) คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลส้าหรับวิจัยในหัวข้อ “กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืม
คริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ซึ่งข้อมูลท่ีได้รับจากแบบสอบถามฉบับนี้
จะใช้ส้าหรับการศึกษาและวิจัยเท่านั้น โดยข้อมูลจะถูกเก็บไว้เป็นความลับและจะไม่ถูกเปิดเผยต่อ
สาธารณชน  

ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่าน โปรดตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงให้
ครบถ้วน เพื่อ ท้าให้ผลการวิจัยนี้บรรลุตามวัตถุประสงค์  

 
 
แบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมคริสตัล 
 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
   น้้าด่ืมคริสตัล 
 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้้าด่ืมคริสตัล 

ค้าช้ีแจง กรุณาท้าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกับพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด  
 ตัวอย่าง   

1.1) ท่านด่ืมและซื้อน้้าด่ืมคริสตัลครั้งล่าสุดภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา ใช่หรือไม่ 
  ใช่  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

1.2)  ท่านศึกษาหรืออาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช่หรือไม่ 
  ใช่  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

1.3) ความถ่ีในการซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของท่าน  
 น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์  1-2 ครั้งต่อสัปดาห์  
 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์  5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 ทุกวัน  อื่นๆ โปรดระบุ………………………………  

1.4)  ขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืมคริสตัลท่ีท่านซื้อเป็นประจ้า 
 350 ม.ล.  500 ม.ล. (ขวดแก้ว)  
 600 ม.ล.  1 ลิตร 
 1.5 ลิตร 

1.5) ท่านพอใจราคาของน้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบันหรือไม่ 
 พอใจ  ไม่พอใจ  

1.6) ท่านพอใจรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของน้้าด่ืมคริสตัลในปัจจุบันหรือไม่ 
 พอใจ  ไม่พอใจ  

1.7) สถานท่ีท่ีท่านซื้อน้้าด่ืมคริสตัลเป็นประจ้า (ตอบได้ค้าตอบเดียว) 
 ร้านค้าปลีก (ร้านขายของช้า)  
 ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven , Family Mart และมินิมาร์ทอื่นๆ 
 ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tops, Food land, Lotus Express, Max Value เป็นต้น  
 ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tesco Lotus, Big C, Macro เป็นต้น 
 ร้านอาหาร 
 สถานศึกษา เช่น โรงเรียน มหาวิทยาลัย 
 โรงพยาบาล 
 สนามกอล์ฟ 
 อื่นๆ โปรดระบุ………………………………. 
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1.8) กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดใดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อน้้าด่ืมคริสตัลของท่านมากท่ีสุด  
(ตอบได้ค้าตอบเดียว) 
 ส่ือโฆษณา  
 ส่ือออนไลน์ 
 กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม  
 กิจกรรมทางการตลาด เช่น ออกบูธสินค้า  
 อื่นๆ โปรดระบุ………………………………. 

1.9) ท่านชอบน้้าด่ืมยี่ห้อใด 
 คริสตัล  
 สิงห ์  
 เนสท์เล่ 
 น้้าทิพย์  
 ช้าง  
 อื่นๆ โปรดระบุ……………………… 

1.10) เหตุผลส้าคัญท่ีท่านเลือกดื่มน้้ายี่ห้อข้อ 1.9 (ตอบได้ค้าตอบเดียว) 
 คุณภาพน้้าด่ืม 
 บรรจุภัณฑ์   
 ราคา   
 ความสะดวกในการซื้อ 
 ตราสินค้า  
 โปรโมช่ัน  
 รสชาติ  
 อื่นๆ โปรดระบุ……………………… 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือน้้าด่ืมคริสตัล 

ค้าช้ีแจง  ให้ท่านประเมินการซื้อน้้าด่ืมคริสตัลจากสถานท่ีท่ีท่านซื้อเป็นประจ้าว่าท่านเห็นด้วยกับ
ข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดยใส่เครื่องหมาย ลงในช่องท่ีตรงตามความเห็นของ
ท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือน้้าด่ืมคริสตัล 

ระดับความเห็น  
ไม่สามารถ 
ประเมินได้ 

มาก 
ที่สุด  
(5) 

มาก 
  

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
 (1) 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์       
2.1) รสชาติดี ปราศจากกล่ิน สะอาด 

ปลอดภัย 
      

2.2) ตราสินค้าเป็นที่รู้จักและมีช่ือเสียง       
2.3) เครื่องหมายมาตรฐานรับรอง

คุณภาพท้าให้สินค้ามีความ
น่าเช่ือถือมากขึ้น 

      

2.4) รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม       
2.5) ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีให้เลือก

หลากหลาย 
      

2.6) ฉลากแสดงรายละเอียดของแหล่ง
ผลิต และวันท่ีผลิตชัดเจน 

      

2.7) ปริมาณต่อหนึ่งหน่วยบรรจุภัณฑ์ 
(ขวด) มีความเหมาะสมตามความ
ต้องการ 

      

2.8)  ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีกว่ายี่ห้ออื่น       
2.9)  ด่ืมแล้วดูดี        
2.10) ด่ืมแล้วมีประโยชน์ต่อสุขภาพ       
ปัจจัยด้านราคา       
2.11) ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับ

คุณภาพ 
      

2.12) ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับปริมาณ       
ปัจจัยด้านสถานที่       
2.13) ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ

น้้าด่ืมยี่ห้ออื่น 
      

2.14) ราคามีความหลากหลายตาม 
ความต้องการ 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือน้้าด่ืมคริสตัล 

ระดับความเห็น  
ไม่สามารถ 
ประเมินได้ 

มาก 
ที่สุด  
(5) 

มาก 
  

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
 (1) 

2.15) มีสินค้าจ้าหน่ายเพียงพอ 
 ไม่ขาดตลาด 

      

2.16) สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก       
2.17) สถานท่ีจ้าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ       
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด       
2.18) 
 

ใช้ส่ือโฆษณาท่ีหลากหลาย เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ 
ป้ายโฆษณา และส่ือออนไลน์ 

      

2.19) ใช้ส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ        
2.20) 
 

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี
หลากหลาย เช่น ลด แลก แจก 
แถม  

      

2.21) 
 

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 
 

      

 
 
 

ระดับการตัดสินใจซ้ือ ซ้ืออย่าง
แน่นอน 

(5) 

น่าจะซ้ือ 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่น่าซ้ือ 
 

(2) 

ไม่ซ้ือย่าง
แน่นอน 

(1) 
ในการซื้อน้้าด่ืมครั้งต่อไป 
ท่านจะยังคงตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าด่ืมคริสตัล หรือไม่ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
3.1) เพศ 
 ชาย  หญิง 

3.2) อายุ……............……ปี (โปรดระบ)ุ 
3.3) สถานภาพ 
 โสด   สมรส 

3.4) ระดับการศึกษาสูงสุดหรือก้าลังศึกษาอยู่ 
 ต้่ามัธยมศึกษาตอนปลาย  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  
 อนุปริญญา/ปวส.  ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท/ปริญญาเอก 

3.5) อาชีพในปัจจุบัน 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัทเอกชน  
 เจ้าของกิจการ  รับจ้าง/ อาชีพอิสระ 
 นักเรียน/นิสิต นักศึกษา  อื่นๆ โปรดระบ…ุ……………………………………… 

3.6) รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 ต้่ากว่า 10,000 บาท  10,000-20,000 บาท  
 20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท  
 40,001-50,000 บาท  มากกว่า 50,000 บาท  

 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม (ถ้ามี)  
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
 
 

ขอบพระคุณอย่างยิ่งท่านท่ีสละเวลาท้าแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส้าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางท่ี ข.1  
 
จ้านวนปัจจัยท่ีสกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระท่ีสามารถ 
อธิบายได้ 

Total Variance Explained 

Co
m

po
ne

n
t Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of  
Squared Loadings 

Rotation Sums of  
Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 6.828 32.513 32.513 6.828 32.513 32.513 3.170 15.096 15.096 
2 1.976 9.411 41.924 1.976 9.411 41.924 2.776 13.219 28.315 
3 1.700 8.096 50.021 1.700 8.096 50.021 2.691 12.817 41.132 
4 1.317 6.271 56.292 1.317 6.271 56.292 2.570 12.239 53.371 
5 1.245 5.926 62.218 1.245 5.926 62.218 1.858 8.848 62.218 
6 .975 4.645 66.863             
7 .871 4.148 71.011             
8 .789 3.755 74.767             
9 .660 3.145 77.911             
10 .628 2.992 80.903             
11 .577 2.746 83.650             
12 .538 2.561 86.210             
13 .451 2.147 88.358             
14 .427 2.032 90.390             
15 .390 1.855 92.245             
16 .379 1.804 94.049             
17 .369 1.758 95.807             
18 .313 1.490 97.297             
19 .252 1.200 98.497             
20 .175 .834 99.331             
21 .140 .669 100.000             
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางท่ี ข.2  
 
กลุ่มปัจจัยท่ีได้จากกรวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) 

Rotated Component Matrixa 

  
Component 

1 2 3 4 5 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย 0.731     
ฉลากแสดงรายละเอียดของแหล่งผลิต และวันที่ผลิตชัดเจน 0.716     
ปริมาณต่อหน่ึงหน่วยบรรจุภัณฑ์ (ขวด) มีความเหมาะสมตามความ
ต้องการ 

0.585     

ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีกว่าย่ีห้ออื่น 0.545     
ราคามีความหลากหลายตามความต้องการ 0.516     
รูปแบบบรรจภุัณฑ์มีความสวยงาม 0.498     
รสชาติดี ปราศจากกลิ่น สะอาด ปลอดภัย 0.440     
ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับปริมาณ  0.903    
ราคาของน้้าด่ืมเหมาะสมกับคุณภาพ  0.872    
ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับน้้าด่ืมย่ีห้ออื่น  0.727    
ใช้สื่อโฆษณาท่ีน่าสนใจ   0.828   
ใช้สื่อโฆษณาท่ีหลากหลาย เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ 
ป้ายโฆษณา และสื่อออนไลน์ 

  0.823   

ด่ืมแล้วดูดี   0.564   
ด่ืมแล้วมีประโยชน์ต่อสุขภาพ   0.534   
สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก    0.779  
มีสินค้าจ้าหน่ายเพียงพอ ไม่ขาดตลาด    0.756  
สถานที่จ้าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ    0.633  
ตราสินค้าเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง    0.551  
เครื่องหมายมาตรฐานรับรองคุณภาพท้าให้สินค้ามคีวามน่าเชื่อถือ
มากข้ึน 

   0.531  

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่หลากหลาย เช่น ลด แลก แจก แถม     0.886 
มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ     0.846 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 7 iterations. 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ  นางสาววันวิสาข์ รักพงษ์ไพบูลย ์
วันเดือนปีเกิด  27 สิงหาคม 2531 
วุฒิการศึกษา  ปีการศึกษา 2553 : รัฐศาสตร์บัณฑิต 
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ต้าแหน่ง ผู้ช่วยผู้จัดการ หจก.เอกอนันต์ขนส่ง 
 
ประสบการณ์ 2552 - ปัจจุบัน: ผู้ช่วยผู้จัดการ 
 หจก.เอกอนันต์ขนส่ง 
 

 
 
 
 


