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บทคัดย่อ 
 

ปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส้าคัญกับการดูแลรักษาสุขภาพท่ีมากขึ้น น้้าด่ืมธรรมดาซึ่งเป็น
ปัจจัยหลักส้าคัญในการด้ารงชีวิตอาจไม่เพียงพอท่ีจะสามารถตอบสนองกระแสรักสุขภาพของ
ผู้บริโภคเหล่านี้ได้ น้้าแร่จึงเป็นน้้าด่ืมประเภทหนึ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการเหล่านี้ได้ โดย
น้้าแร่เป็นน้้าด่ืมท่ีได้มาจากแหล่งน้้าธรรมชาติท่ีอุดมไปด้วยแร่ธาตุหลากหลายชนิดท่ีให้คุณประโยชน์
กับผู้บริ โภค ซึ่ งน้้ าแร่ ท่ี จ้าหน่ายในประเทศไทยปัจจุบันเป็นน้้ าแร่ ท่ีสามารถผลิตขึ้น เองได้
ภายในประเทศจึงสามารถลดต้นทุนทางการผลิตได้ ท้าให้ราคาจ้าหน่ายของน้้าแร่นั้นค่อนข้าง
ใกล้เคียง กับน้้าด่ืมธรรมดา เป็นผลให้เกิดการแข่งขันในตลาดน้้าแร่อย่างเข้มข้นและมีการเติบโตขึ้น
อย่างก้าวกระโดด 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจน้้าแร่บรรจุ
ขวดในปัจจุบัน (Marketing Mix: 4Ps) ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) รวมไปถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันนั้น จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร โดยกลุ่มประชากรท่ีใช้ศึกษาใน
งานวิจัยนี้คือประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยด่ืมน้้าแร่บรรจุขวด ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บ
รวบรวมข้อมูลท่ีสมบูรณ์จากแบบสอบถามเป็นจ้านวน 400 ชุด 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพของน้้าแร่ ปัจจัยด้านบรรจุ
ภัณฑ์และหาซื้อได้ง่าย และปัจจัยด้านราคา ซึ่งส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ โดยปัจจัยด้าน
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การส่งเสริมทางการตลาดนั้นส่งผลทางลบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ อาจเป็นเพราะการท้ากิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดท่ีมากเกินไปท้าให้ความน่าเช่ือถือของสินค้าลดลง นอกจากนี้ปัจจัยด้านการรับรู้
ผลิตภัณฑ์นั้น ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมองว่าน้้าแร่ท่ี
วางจ้าหน่ายนั้นมีมาตรฐานและคุณประโยชน์ท่ีเหมือนกัน จึงไม่ได้ค้านึงถึงปัจจัยนี้เป็นหลักในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ ในส่วนของปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
พบว่า ไม่ว่าจะเป็นเพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ล้วนส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อท้ังส้ิน 

 
ค้าส้าคัญ: น้้าแร่บรรจุขวด, ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด, การตัดสินใจเลือกซื้อ 
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 ABSTRACT 

 
Nowadays, consumers tend to prioritize their health and give more 

importance in maintaining a healthy lifestyle. Plain drinking water, which is one of the 
basic necessities of life, may not be able to entirely satisfy the demand for a healthy 
lifestyle. Thus, consumers begin to take interest in mineral water: drinking water 
obtained from natural water sources rich in various types of minerals that could yield 
numerous health benefits to consumers. Since mineral water can be manufactured 
domestically in Thailand, the production costs of the presently sold mineral water 
are relatively low, allowing the price of mineral water to be comparable to normal 
drinking water. This in turn leads to more competition in the mineral water market, 
and engenders substantial market growth. 

This research paper aims to study the four factors of the concept 
marketing mix (4Ps) of bottled mineral drinking water, which includes product, price, 
place, and promotion, along with various demographic factors such as gender, age, 
education background, occupation, and average monthly income: whether it affects 
the consumers’ buying decision of bottled mineral drinking water in Bangkok and 
metropolitan area or not, and how. The sample survey of this research is citizens in 
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Bangkok and metropolitan area who have drunk bottled mineral water, of which a 
total of 400 sets of complete questionnaires have been compiled.  

As a result of the study, the factors which affect the buying decision of 
bottled mineral water of consumers in Bangkok and metropolitan area include the 
quality of mineral water, product packaging and convenience of accessibility, and 
product price. Factors concerning product marketing have negative impacts on 
buying decisions, which may result from excessive marketing strategies that lessen 
product reliability. Moreover, factors concerning product awareness don’t affect 
consumers’ buying decisions of bottled mineral water, which may be due to 
consumers’ perception that the standards and benefits of most mineral drinking 
water are similar, which results in consumers putting aside the aforementioned factor 
from the main factors affecting their buying decisions. In addition, demographic 
factors including gender, age, education background, occupation, and average 
monthly income indeed affect consumers’ buying decisions. 

 
Keywords: Bottled mineral water, marketing mix, buying decision 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
งานวิจัยฉบับนี้สามารถด้าเนินการส้าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีเนื่องมาจากความอนุเคราะห์

ของอาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัย รองศาสตราจารย์ ดร. มนวิกา ผดุงสิทธิ์ ท่ีกรุณาสละเวลาให้ค้าปรึกษา
และข้อแนะน้าตลอดระยะเวลาการท้าวิจัย รวมถึงรองศาสตราจารย์ ดร. นภดล ร่มโพธิ์ ท่ีได้เกียรติ
เป็นกรรมการและกรุณาให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอันเป็นประโยชน์ต่องานวิจัย ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้มี
ความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ คณาจารย์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่านท่ีได้ให้
ความรู้ต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น้ามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ี
ได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามส้าหรับงานวิจัย ตลอดจนก้าลังใจจากครอบครัวและความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากเพื่อน พี่ น้อง และผู้ท่ีเกี่ยวข้องทุกท่าน 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้ จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิต ผู้จัดจ้าหน่ายและผู้ท่ี
สนใจในธุรกิจน้้าแร่บรรจุขวด หากงานวิจัยนี้มีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยต้องขอประทานอภัยมา 
ณ ท่ีนี้ 

 
 
 นางสาวรวิกร สยามิภักดิ ์
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บทท่ี 1 
บทน้า 

1.1 ปัญหาและความส้าคัญของปัญหา 
 

การด้ารงชีวิตของมนุษย์นั้นประกอบไปด้วยปัจจัย 4 คือ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ยารักษา
โรค และท่ีอยู่อาศัย “น้้า” เป็นหนึ่งในปัจจัยหลักท่ีส้าคัญในการด้ารงชีวิตของมนุษย์ ซึ่งร่างกายของ
มนุษย์นั้นมีส่วนประกอบของน้้าอยู่มากถึงประมาณ 70% น้้าคือเป็นส่ือกลางในกระบวนการทางเคมี
ต่างๆในร่างกาย ขนส่งอาหารและออกซิเจนให้กับเซลล์ รวมไปถึงการน้าของเสีย สารพิษ และก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ออกจากร่างกายผ่านทางเหงื่อ อุจจาระ หรือปัสสาวะ เพื่อรักษาสมดุลในร่างกาย 
หากร่างกายขาดน้้าหรือได้รับปริมาณน้้าด่ืมท่ีไม่เพียงพอ อาจเกิดเป็นโรคขาดน้้าเรื้อรัง (Chronic 
Dehydration) ซึ่งอาจสังเกตอาการขาดน้้าได้จาก อาทิ ผิวพรรณหยาบกร้าน ปากแห้ง มีอาการปวด
ศีรษะ อ่อนเพลียเมื่อยล้าง่าย เป็นต้น และหากร่างกายขาดน้้าเกิน 3 วันอาจท้าให้เสียชีวิตได้ ซึ่ง
ปริมาณน้้าด่ืมท่ีควรบริโภคต่อวันคือ 6 – 8 แก้วต่อวัน หรือประมาณ 2 – 3 ลิตรต่อวัน เมื่อผู้บริโภค
ให้ความส้าคัญกับการดูแลสุขภาพมากยิ่งขึ้น การดื่มน้้าด่ืมธรรมดาจึงอาจยังไม่เพียงพอท่ีจะตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภคเหล่านี้ได้ แต่ยังมีน้้าอีกประเภทหนึ่งท่ีผู้บริ โภคเช่ือว่าเป็นน้้าท่ีให้
ประโยชน์ในการรักษา ชะลอการเกิดโรคต่างๆ และบรรเทาอาการเรื้อรังบางอย่างได้นั่นก็คือ น้้าแร่ 

น้้าแร่ เป็นน้้าด่ืมธรรมชาติท่ีได้มาจากการขุดเจาะจากแหล่งน้้าใต้ดิน หรือน้้าพุธรรมชาติ 
ซึ่งปราศจากสารปนเป้ือนหรือสารพิษท่ีเป็นภัยต่อร่างกาย น้้าแร่ประกอบด้วยแร่ธาตุหลากหลายชนิด
โดยแหล่งน้้าในแต่ละสถานท่ีก็จะมีประเภทและปริมาณแร่ธาตุท่ีต่างกัน มีผู้บริโภคท่ีให้ความสนใจใน
สุขภาพมากขึ้น ประกอบกับราคาน้้าแร่บรรจุขวดส้าหรับด่ืมนั้นมีราคาท่ีใกล้เคียงกับน้้าด่ืมธรรมดา 
เนื่องจากผู้ผลิตสามารถสรรหาแหล่งน้้าแร่ธรรมชาติในประเทศไทยได้เอง จึงสามารถลดต้นทุนการ
น้าเข้าโดยการผลิต บรรจุ และจัดจ้าหน่ายเองภายในประเทศ เช่น มิเนเร่ ออร่า มองต์เฟลอ และ
เพอร์ร่า เป็นต้น อีกท้ังผู้ผลิตได้เพิ่มช่องทางการจัดจ้าหน่ายไปยังร้านค้าปลีกและร้านอาหารให้มีมาก
ขึ้นท้าให้ผู้บริโภคมีความสะดวกสบายในการเข้าถึงสินค้า จึงเป็นผลให้ตลาดน้้าแร่บรรจุขวดเติบโตขึ้น
อย่างก้าวกระโดด 

จากข้อมูลมูลค่าของตลาดน้้าแร่บรรจุขวดในประเทศไทยนั้น มีแนวโน้มการเติบโตท่ี
สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยเฉล่ียปีละ 12.54% เมื่อเทียบกับตลาดน้้าด่ืมซึ่งมีแนวโน้มการเติบโตเฉล่ีย 
7.87% ดังแผนภาพแสดงด้านล่าง ซึ่งจะเห็นได้ว่าตลาดน้้าแร่มีอัตราการเติบโตท่ีค่อนข้างสูง 
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ภาพที่ 1.1 มูลค่าตลาดน้้าแร่และน้้าด่ืมในประเทศไทย ปี 2554 – 2559 

ที่มา: ดัดแปลงจาก Euromonitor (2560) 

 
เนื่องจากผู้บริโภคมีความต่ืนตัวในการดูแลสุขภาพของตนเองมาขึ้น และมีความเข้าใจถึง

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการบริโภคน้้าแร่ จึงท้าให้ผู้ผลิตน้้าแร่ในประเทศไทยเล็งเห็นถึงโอกาสในการท่ีจะ
สามารถขยายและแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด ท้าให้เกิดการแข่งขันในตลาดน้้าแร่อย่างเข้มข้น อีกท้ัง
ตลาดน้้าแร่เป็นตลาดท่ีมีศักยภาพและสามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่องจึงเป็นท่ีสนใจของนักลงทุน 
ตัวอย่ าง เช่น  บริษั ท ผ ลิตน้้ า ด่ื ม แบ รน ด์  “สิงห์ ” ท่ี เป็ น อั น ดับ  1 ใน ตลาดน้้ า ด่ื มนั่ น คื อ  
บริษัท บุญรอดบริวเวอร์รี่ จ้ากัด (มหาชน) มีการออกผลิตภัณฑ์น้้าแร่บรรจุขวดเข้ามาเปิดตัวในตลาด
น้้ าแร่ ในปี  2554 ภ ายใต้ แบรน ด์  “เพ อร์ ร่ า” โดยมี การ จัดงบประมาณ มห าศาลในการ 
ลงทุนส่งเสริมการขายและโปรโมช่ันให้สามารถแข่งขันกับแบรนด์ “มองต์เฟลอ” ท่ีอยู่อันดับ 3 ได้ 
(http://www.thaiday.com/iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID=9540000114484 วั นสื บค้ น: กุ มภาพั นธ์  
2560) นอกจากจะเป็น ท่ีสนใจของนักลงทุนรายใหญ่แล้ว นักลงทุนรายย่อยก็มีการเปิ ดตัว 
แบรน ด์น้้ าแร่ ท้องถิ่น ในภาคเหนือ คือ “น้้ าแร่ เพชรสุวรรณ ” ในปี  2552 ซึ่ งยอดขายในปี  
2558 มี มู ล ค่ าก ว่ า  9 ล้ าน บ าทและมี แน ว โน้ ม ท่ี จะ เพิ่ ม สู งขึ้ น อย่ าง ต่ อ เนื่ อ ง ใน อน าคต 
(http://www.komchadluek.net/news/kom-kid/206188 วันสืบค้น: กุมภาพันธ์ 2560) 

 

อัตราการเติบโตเฉลี่ยของมูลค่า
ตลาดน้้าแร่ 12.54% 

อัตราการเติบโตเฉลี่ยของมูลค่า
ตลาดน้้าด่ืม 7.87% 
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จะเห็นได้ว่าตลาดน้้าแร่นั้นมีการแข่งขันแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดกันอย่างต่อเนื่อง จาก
ภาพแสดงข้อมูลสัดส่วนของส่วนแบ่งการตลาดของแบรนด์น้้าแร่ 4 แบรนด์หลักในปี 2553 และ 
2557 นั้น “มิเนเร่” ท่ียังครองส่วนแบ่งการตลาดอันดับ 1 อยู่นั้นมีส่วนแบ่งการตลาดท่ีลดลงอย่างเห็น
ได้ชัด ในขณะท่ี “ออร่า” “มองต์เฟลอ” และ “เพอร์ร่า” ท่ีอยู่อันดับ 2, 3 และ 4 ตามล้าดับนั้น มี
สัดส่วนของส่วนแบ่งการตลาดท่ีมากขึ้น จากการขยายช่องทางการจ้าหน่ายและการลงทุนการตลาด
อ ย่ า ง ต่ อ เนื่ อ ง  จึ ง ท้ า ให้ ธุ ร กิ จ น้้ า แ ร่ บ ร ร จุ ข ว ด นั้ น เป็ น ท่ี น่ า ส น ใจ แ ล ะ น่ า ล ง ทุ น 
(http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1426499390 แ ล ะ 
http://www.manager.co.th/mgrweekly/viewnews.aspx?NewsID=9540000114484 วั น
สืบค้น: กุมภาพันธ์ 2560) 
 

 
 

ภาพที ่1.2 ส่วนแบ่งการตลาดน้้าแร่ 4 แบรนด์หลักในประเทศไทย 
ที่มา: http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1426499390 และ 
http://www.manager.co.th/mgrweekly/viewnews.aspx?NewsID=9540000114
484 (วันสืบค้น: กุมภาพันธ์ 2560) 

 
ดังนั้นในการศึกษาหัวข้อเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” จึงมีความคาดหวังว่า ผลของการท้าวิจัยในหัวข้อ
ดังกล่าว จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจน้้าแร่บรรจุขวด และผู้ท่ีมีความสนใจท่ีจะลงทุนในธุรกิจ
นี้ เพื่อใช้ในการวางแผนพัฒนากลยุทธทางการตลาดให้สามารถขยายธุรกิจน้้าแร่ในประเทศไทยให้
เติบโตได้ดียิ่งขึ้น 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ซึ่งประกอบด้วย 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) 
และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 
งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยจึงก้าหนดขอบเขตปัจจัยท่ีน้ามาใช้ในงานวิจัย
ฉบับนี้ โดยได้น้าปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mix: 4Ps) ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ้าหน่าย (Place) และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) มาใช้เป็นกรอบ
แนวความคิดในการศึกษาประชากรท่ีใช้ในงานวิจัยครั้งนี้  โดยก้าหนดกลุ่มประชาก รในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยด่ืมน้้าแร่บรรจุขวด ซึ่งท้าการส้ารวจในพื้นเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เป็นการศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิ โดยการใช้แบบสอบถาม มีระยะเวลาในการ
ด้าเนินการตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ถึงเมษายน 2560 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 

ผลของงานวิจัยในครั้งนี้จะเป็นข้อมูลท่ีมีประโยชน์ในการแก้ไข ปรับปรุง และพัฒนา
สินค้าน้้าแร่บรรจุขวด โดยเน้นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับมีดังนี้ 

1.4.1 เพื่อให้ผู้ประกอบการท่ีผลิตน้้าแร่บรรจุขวดนั้น สามารถทราบถึงปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด และสามารถน้าผลของงานวิจัยมา
ประยุกต์ ปรับปรุงและพัฒนาสินค้ารวมไปถึงกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆได้อย่างเหมาะสม 

1.4.2 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ีสนใจในการน้าผลการวิจัย และข้อมูลต่าง ๆ ท่ีได้จากการ
วิจัยไปพัฒนาและต่อยอดการท้าวิจัยท่ีเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
1.5 นิยามศัพท์ 

 
1.5.1. น้้าแร่ ในท่ีนี้หมายถึง ผลิตภัณฑ์น้้าด่ืมบรรจุขวดท่ีได้จากแหล่งน้้าจากธรรมชาติ 

ท่ีอุดมไปด้วยแร่ธาตุต่าง ๆ ท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย ท้ังนี้ หมายถึงน้้าแร่ท่ีน้ามาใช้ส้าหรับการบริโภค
เท่านั้น ไม่รวมถึงน้้าแร่ชนิดใช้อาบหรือใช้พ่น เช่น มิเนเร่ ออร่า มองต์เฟลอ เพอร์ร่า เป็นต้น 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการจัดท้างานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้มีการศึกษาและค้นคว้าในส่วนของข้อมูล แนวคิด 
ทฤษฎีจากบทความทางวิชาการ เอกสาร ส่ือต่างๆ รวมไปถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อน้ามาใช้
เป็นแนวทางในการวิเคราะห์การออกแบบเครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัย และก้าหนดสมมติฐานงานวิจัยใน
บทถัดไป ผู้วิจัยจึงได้ทบทวนวรรณกรรมตามหัวข้อ ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.4 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 

 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น.11) ได้กล่าวว่า ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึงการมีผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ โดยผู้บริโภค
มีความยินดีท่ีจะซื้อหากราคาท่ีก้าหนดไว้นั้นเหมาะสมและคุ้มค่ากับประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ ซึ่ง
รวมไปถึงช่องทางการจัดจ้าหน่ายท่ีอ้านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค และส่ือทางการตลาดท่ีเพียง
พอท่ีจะสามารถจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภกร เสรีรัตน์ (2552, อ้างถึงใน ลินดา พงษ
ศักด์ิ, 2558, น.11) ได้กล่าวว่า ส่วนผสมทางการตลาดนั้นหมายถึงตัวแปรหนึ่งทางการตลาดท่ี
สามารถควบคุมได้ โดยผู้ขายจะใช้ร่วมกันกับกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อตอบสนองความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค
หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนผสมทางการตลาดนั้นประกอบไปด้วย 7 ปัจจัย 

โดยท่ัวไปแล้วเมื่อกล่าวถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดก็
มักจะค้านึงถึง 4 ปัจจัยพื้นฐานซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา 
(Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) และ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) ท่ีทุกคนรู้จักอย่างแพร่หลายคือ 4P’s ซึ่งเป็นส่วนผสมทางการตลาดของสินค้าพื้นฐาน 
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โดยกิจกรรมทางการตลาดเหล่านี้ถือเป็นส่ิงท่ีส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ดังท่ี 
Kotler (2000, p.9) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนผสมทางการตลาดนั้นเป็นเครื่องมือท่ีบริษัทใช้เพื่อติดตาม
วัตถุประสงค์ของการตลาดว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นยังสามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

 

 
ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบส่วนผสมทางการตลาด (4P’s Marketing Mix) 
ที่มา : ดัดแปลงจาก Kotler (2000, p. 10) 

 

จากภาพ สามารถช้ีแจงองค์ประกอบท้ัง 4 ปัจจัยส้าหรับส่วนผสมทางการตลาดของ
สินค้าพื้นฐานได้ ดังนี้ (Kotler, 1997) 

2.1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ผลิตภัณฑ์คือรูปลักษณ์หรือคุณลักษณะท่ีผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการจัดท้าขึ้นเพื่อ
เสนอและสนองความต้องการของผู้ซื้อให้เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถจ้าแนกออกเป็น 2 
ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถจับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ท่ีไม่สามารถจับต้อง
ได้ (Intangible Product) ผลิตภัณฑ์จึงสามารถเป็นตัวสินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี หรือบุคคล 
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความแปลกใหม่ มีความแตกต่างอาจส่งผลให้ผู้บริโภคมีการประเมินหรือเลือกสินค้าหรือ
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บริการนั้นๆ โดยผลิตภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมูลค่า (Value) ในมุมมองของผู้ซื้อ
จึงจะสามารถขายผลิตภัณฑ์ได้ 

2.1.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 

ราคาเป็นมูลค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ขายต้ังขึ้นมาในรูปของตัวเงิน เป็นปัจจัยท่ีส้าคัญ
ท่ีก่อให้เกิดรายได้กับผู้ขายและเป็นปัจจัยท่ีผู้ซื้อจะเปรียบเทียบระหว่างราคากับคุณค่าของผลิตภัณฑ์
หรือบริการ หากผู้ซื้อให้คุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นสูงกว่าราคาท่ี ผู้ขายต้ังไว้ก็จะตัดสินใจ
เลือกซื้อ ดังนั้นการก้าหนดราคาจึงเป็นกลยุทธ์ท่ีส้าคัญ ต้องก้าหนดขอบเขตของตลาดและวาง
ต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ถูกต้องและชัดเจน เพื่อให้สามารถก้าหนดราคาได้เหมาะสมกับคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อได้ และในขณะเดียวกันมีความสามารถทางการ
แข่งขันในตลาดอีกด้วย  

2.1.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) 

ช่องทางการจัดจ้าหน่าย คือช่องทางในการเคล่ือนย้ายหรือน้าส่งสินค้าหรือ
บริการไปยังผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลโดยตรงกับการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์และการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค จึงต้องค้านึงถึงปัจจัยต่างๆมากมายท่ีต้องจัดท้าเพื่ออ้านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค ท้ัง
ด้านสภาพแวดล้อม ความเหมาะสมของสถานท่ี ต้าแหน่งการจัดวางสินค้า การควบคุมการส่งมอบ
สินค้าและบริการ การติดต่อส่ือสารท้ังในส่วนของผู้กระจายสินค้าและผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้อย่างสะดวก รวดเร็ว 

2.1.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมทางการตลาดเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับส่ิงท่ีผู้ขายต้องการส่ือสารคุณค่าหรือประโยชน์ต่างๆของผลิตภัณฑ์จูงใจผู้บริโภคได้รู้จั ก
และมีความต้องการท่ีจะซื้อในผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยเครื่องมือในการใช้ติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคนั้นมี
หลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอและสนับสนุนการขายสินค้าหรือ
บริการโดยไม่จ้าเป็นต้องใช้พนักงานขาย การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการเสนอ
ขายสินค้าหรือบริการโดยใช้ตัวบุคคลในการส่ือสารกับผู้บริโภคโดยตรง การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) เป็นกิจกรรมส่งเสริมให้การเสนอขายสินค้านั้นเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น 
โดยการกระตุ้นผู้บริโภคให้มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ จนเกิดการทดลองใช้และน้าไปสู่การซื้อสินค้าใน
ระยะยาวต่อไป (ธีรยุทธ รัตนตรัยภพ, 2544 : น.20) 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึงการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของประชากร 
(ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และ ณรงค์ เทียนส่ง, 2521, น.2, อ้างถึงใน วิวรรณดา วันชัยจิระบุญ, 2557, น.
7) โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, น.41-42) ได้กล่าวไว้ว่า การศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของ
ประชากรนั้นสามารถจัดเกณฑ์การจัดกลุ่มได้เป็น 4 ลักษณะคือ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว และ
รายได้ การศึกษาและอาชีพ ซึ่งมีการใช้อย่างแพร่หลายเนื่องจากสามารถน้าไปประยุกต์ใช้กับการ
ก้าหนดกลยุทธ์และเป้าหมายทางการตลาดได้เป็นอย่างดี โดยเกณฑ์การแบ่งลักษณะประชากรนั้นมี
ความส้าคัญดังต่อไปนี้ 

2.2.1 เพศ (Sex) เพศท่ีต่างกันนอกเหนือจากสรีระภายนอกท่ีแตกต่างกันแล้ว สภาวะ
ทางจิตใจ อารมณ์ และความคิดก็มีความแตกต่างกัน ส่งผลให้ทัศนะคติในการรับรู้และการตัดสินใจ
เลือกผลิตภัณฑ์นั้นต่างกัน เนื่องจากสังคมและวัฒนธรรมนั้นได้มีการก้าหนดบทบาท หน้าท่ี และ
กิจกรรมของท้ังสองเพศนี้แตกต่างกันไป จึงเป็นปัจจัยท่ีมีความส้าคัญในการก้าหนดกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็น
เป้าหมาย 

2.2.2 อายุ (Age) อายุเป็นตัวเลขเชิงปริมาณท่ีสามารถบ่งบอกได้ถึงความยาวนานใน
การมีชีวิตและใช้ชีวิตในสังคมไปจนถึงประสบการณ์ในเรื่องต่างๆว่าบุคคลเหล่านั้นได้มีประสบการณ์
การใช้ชีวิตมายาวนานเพียงใด ซึ่งประสบการณ์ท่ีต่างกันย่อมมีความคิดและการตัดสินใจท่ีแตกต่าง
เช่นกัน ดังนั้นการน้าอายุมาเป็นปัจจัยท่ีส้าคัญในการพิจ ารณานั้น จะท้าให้สามารถออกแบบ
ผลิตภัณฑ์และการวางกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายในช่วงอายุนั้นๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.2.3 สถานภาพครอบครัว (Marital Status) เป็น ลักษณะทางประชากรท่ีมี
ความส้าคัญกับสังคม เศรษฐกิจ และกฎหมาย หากจ้าแนกประเภทของสถานภาพครอบครัวตาม
องค์การสหประชาชาตินั้นสามารถแบ่งได้เป็น 5 ประเภท ดังนี้ 

2.2.3.1 โสด 
2.2.3.2 สมรส 
2.2.3.3 หม้ายและไม่สมรสใหม่ 
2.2.3.4 หย่าร้างและไม่สมรสใหม่ 
2.2.3.5 สมรสแต่แยกกันอาศัยโดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย 
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เนื่องจากสถานภาพครอบครัวท่ีต่างกัน จึงท้าให้ความคิดและการตัดสินใจนั้นแตกต่าง
กันออกไป ตัวอย่างเช่น ความรับผิดชอบของผู้ท่ีมีครอบครัวนั้นมักจะสูงกว่าผู้ท่ีมีสถานภาพโสด เป็น
ต้น 

2.2.4 รายได้ การศึกษา และอาชีพ  (Income Education and Occupation) 
โดยท่ัวไปแล้ว พื้นฐานการศึกษานั้นเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่ออาชีพและรายได้อย่างเห็นได้ชัด หากมี
การศึกษาท่ีต้่า การท่ีจะสรรหาอาชีพท่ีดีและมีรายได้สูงนั้นก็จะมีโอกาสน้อย ในทางกลับกันการศึกษา
ท่ีสูงก็จะมีโอกาสในการสรรหาอาชีพท่ีดีและมีรายได้ท่ีสูงได้ไม่ยากนัก เนื่องมาจากความรู้ความเข้าใจ
ในการส่ือสารท่ีมีความแตกต่างกัน จึงเป็นอีกเกณฑ์หนึ่งท่ีส้าคัญในการใช้ประเมินขนาดของตลาด
กลุ่มเป้าหมาย ก้าหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและสามารถส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522 ได้ให้ความหมายของค้าว่าผู้บริโภคไว้คือ  

ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ซึ่งได้รับการเสนอหรือการชักชวนจากผู้ประกอบ
ธุรกิจเพื่อให้ซื้อสินค้าหรือรับบริการ และหมายความรวมถึงผู้ใช้สินค้าหรือผู้ได้รับบริการจาก 
ผู้ประกอบธุรกิจโดยชอบ แม้มิได้เป็นผู้เสียค่าตอบแทนก็ตาม โดย Schiffman and Kanuk (1987, 
p.27) ได้ให้ค้าจ้ากัดความของผู้บริโภค (Consumer) ไปในความหมายเชิงเดียวกันคือ บุคคลใดบุคคล
หนึ่งท่ีซื้อสินค้าและบริการเพื่อน้าไปใช้เองหรือใช้ภายในครัวเรือน หรือสามารถกล่าวในอีกรูปแบบ
หนึ่งคือ บุคคล กลุ่มบุคคล ครัวเรือน หรือรัฐบาลท่ีใช้ประโยชน์จากสินค้าหรือบริการขั้นสุดท้าย เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของบุคคลผู้นั้น (ห้องสมุดคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ลักษณะการซื้อของผู้บริโภค เช่น 
ซื้อท่ีไหน ซื้อเมื่อใด ซื้อมากน้อยเพียงใด ใครเป็นผู้ซื้อ และใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ (เสรี 
วงษ์มณฑา, 2552, น .31) เป็นการกระท้าซึ่ งบุ คคลนั้ นๆ  มีการค้นหา (Searching) การซื้ อ 
(Purchasing) การใช้งาน (Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใช้จ่าย (Disposing) ใน
ผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ โดยคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
บุคคลนั้นได้ หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคล เมื่อ
ได้ ท้ าการประเมินผล (Evaluation) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย 
(Disposing) เกี่ยวกับสินค้าและบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550, น.3) 
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พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นปัจจัยส้าคัญท่ีมีผลกับความส้าเร็จของธุรกิจ ในการก้าหนดกล
ยุทธ์ต่างๆ โดยเฉพาะกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะนอกจากจะสามารถรับทราบถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคได้แล้ว ยังสามารถวิเคราะห์ถึงกระบวนการตัดสินใจในการเลือกสรร จับจ่าย และใช้สอย
สินค้าหรือบริการ ซึ่งในท่ีนี้ก็คือน้้าแร่บรรจุขวด ซึ่งผลจากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นสามารถ
น้ามาประยุกต์ใช้ในการก้าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ รวมไปถึงการค้นหาหนทางในการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ให้สอดคล้องกับนโยบายและทิศทางใน
การด้าเนินธุรกิจ และส่ิงส้าคัญท่ีจะท้าให้การน้าผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเกิดผลส้าเร็จสูงสุด 
คือการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งในท่ีนี้ก็คือผู้บริโภคน้้าแร่บรรจุขวด เพื่อให้ผู้บริโภคนั้น
เกิดความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งเครื่องมือท่ีนิยมใช้ในการศึกษาถึงเหตุแรงจูงใจท่ีท้าให้เกิดการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการคือ โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ของ Kotler 
(2012) โดยเริ่มจากมี ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) จากภายในหรือภายนอก ท้าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการในสิน ค้าหรือบริการนั้นๆ ความรู้ สึกนึก คิดของผู้บริโภค (Buying’s Black Box) ท่ี
เปรียบเสมือนกล่องด้า (Black Box) ก็จะเกิดขึ้น ซึ่งเป็นกระบวนการในการตัดสินใจของผู้ซื้อท่ีผู้ผลิต
หรือผู้ขายไม่สามารถล่วงรู้ได้ เมื่อสามารถตัดสินใจได้แล้ว จึงจะเกิดการตอบสนอง (Buyer’s 
Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision)  
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ภาพที่ 2.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
ที่มา: Kotler and Keller (2012, p.183) 

โดย Kotler (2012) ได้มีการอธิบายองค์ประกอบไว้ ดังนี้ 

2.3.1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุ้นนั้นสามารถเกิดขึ้นเองได้จากภายใน (Inside 
Stimulus) และภายนอก (Outside Stimulus) ซึ่งส่ิงท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการในสินค้าได้นั้นคือการสร้างส่ิงกระตุ้นภายนอก โดยประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
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2.3.1.1 สิ่งกระตุ้นจากการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ี
ผู้ผลิตและนักการตลาดสามารถควบคุมได้ ซึ่งเกี่ยวข้องกับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
โดยตรง ดังนี้ 

(1) สิ่ งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น รูปแบบ ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีการออกแบบให้มีความโดดเด่น สวยงาม เพื่อกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 

(2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก้าหนดราคาของสินค้าให้มีความ
เหมาะสมกับคุณค่าท่ีผู้บริโภคได้รับ โดยต้องค้านึงถึงผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก 

(3) สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) เช่น ช่องทางการจัด
จ้าหน่ายสินค้าอย่างท่ัวถึงเพื่อให้ความสะดวกสบายกับผู้บริโภค 

(4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การท้าส่ือ
โฆษณาสม่้าเสมอ การลด แลก แจก แถม การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับบุคคลท่ัวไป 

2.3.1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีองค์กรไม่สามาร
ควบคุมได้ ซึ่งส่ิงท่ีสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค ได้แก่ 

(1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจโดยรวม 
รายได้ของผู้บริโภคซึ่งมีผลต่อความสามารถในการซื้อและความต้องการของแต่ละบุคคล 

(2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีการ
ควบคุมระบบการผลิตท่ีได้มาตรฐานระดับสากล ระบบการตรวจสอบและติดตามคุณภาพสินค้า 

(3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น การ
ปรับลดภาษีมูลค่าเพิ่มโดยการส่งเสริมการบริโภคสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ
สินค้ามากยิ่งขึ้น 

(4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Culture) เช่น การส่งเสริมขนมธรรมเนียม
และประเพณีของไทยในเทศกาลต่างๆ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการจับจ่ายใช้สอยและเข้ าร่วม
กิจกรรมกับสังคมมากขึ้น 

 

2.3.2 กล่องด้าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) เมื่อผู้บริโภค
เกิดความต้องการท่ีจะซื้อสินค้านั้นๆ แล้ว จะเข้าสู่กระบวนการความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ี
เปรียบเสมือนกล่องด้า (Black Box) ท่ีได้รับอิทธิพลจากลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล รวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ทางผู้ผลิตหรือผู้ขายนั้นไม่อาจทราบได้อย่างชัดเจน 
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2.3.2.1 ลักษณะของผู้ ซ้ือ  (Buyer’s Characteristic) เป็นลักษณะของ
ผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลจากปัจจัยด้านต่างๆ เช่น ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

2.3.2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นคว้าหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

2.3.3 การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ
หรือผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision) ซึ่งผู้บริโภคจะมีทางเลือกในการตัดสินใจต่างๆ ดังนี้ 

2.3.3.1 การเลือกผลิตภัณ ฑ์ (Product choice) เช่น การเลือกน้้ าด่ืมมี
ทางเลือกคือ น้้าด่ืม น้้าแร่ น้้าผลไม้ เป็นต้น ในตัวอย่างนี้ให้สมมุติว่าผู้บริโภคเลือกน้้าแร่ 

2.3.3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) เช่น ผู้บริโภคเลือกตราสินค้าคือ 
มิเนเร่ ออร่า มองต์เฟลอ เพอร์ร่า เป็นต้น 

2.3.3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) เช่น ผู้บริโภคเลือกผู้ขายคือ ร้าน
สะดวกซื้อ ร้านอาหาร เป็นต้น 

2.3.3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) เช่น ผู้บริโภคจะเลือก
ซื้อน้้าแร่บรรจุขวดในช่วงเวลาต่างๆ เช่น เมื่อรู้สึกกระหายน้้า เป็นต้น 

2.3.3.5 การเลือกประมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
2.3.4 ข้ันตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Buyer’s Decision Process) 
แบ่งออกเป็น 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

2.3.4.1 การรับรู้ความต้องการ/ปัญหา การรับรู้ว่าตนเองต้องการอะไร ซึ่งเป็นผล
มาจากส่ิงกระตุ้นภายในและภายนอก ความต้องการทางกาย รวมถึงความต้องการด้านจิตวิทยา 

2.3.4.2 การค้นหาข้อมูล การรวบรวมข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องเพื่อน้าไปประเมินผล และ
ตัดสินใจ โดยอาจเป็นเรื่องผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่ง
อาจมีท่ีมาจากส่ือโทรทัศน์ วิทยุ ส่ิงพิมพ์ อินเตอร์เน็ต ห้างสรรพสินค้า ผู้ท่ีเคยใช้ หรือทดลองใช้เอง 

2.3.4.3 การประเมินผลทางเลือก เป็นกระบวนการประเมินผลหลังจากได้รับ
ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องท้ังหมด ดังนี้ 

(1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์  
(2) การให้น้้าหนักความส้าคัญ  
(3) ความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้า 
(4) ทัศนคติในการเลือกตราสินค้า 
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2.3.4.4 การตัดสินใจซ้ือ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีตนเองพอใจมากท่ีสุด 
หลังจากผ่านการประเมินผลมาแล้ว โดยมีปัจจัยท่ีเข้ามาเกี่ยวข้อง 3 ประการ ได้แก่ 

(1) ทัศนคติจากบุคคลอื่น 
(2) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ 
(3) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ 

2.3.4.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ เป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงระดับความพอใจของ
ผู้บริโภคภายหลังการซื้อว่าอยู่ในระดับใด โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

(1) ความพึงพอใจหลังจากการซ้ือ (Post Purchase Satisfaction) เป็น
ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังจากท่ีได้ซื้อสินค้าไปแล้ว ซึ่งถ้าเกินกว่าความคาดหวัง ก็มีโอกาส
ท่ีผู้บริโภคจะกลับมาซื้อ หรือใช้บริการซ้้า 

(2) การกระท้าภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Action) บ่งบอกถึง
ความพึงพอใจ และไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภค เช่น ช้ือซ้้า เลิก
ใช้ บอกต่อหรือร้องเรียน 

(3) พฤติกรรมการใช้ และการจัดการภายหลังการซ้ือ (Post Purchase 
Use and Disposal) มีผลต่อการพัฒนาสินค้า ยอดขาย สังคม และส่ิงแวดล้อม 

2.3.5 ปัจจัยภายในและภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

 2.3.5.1 ปัจจัยภายใน (Internal Factors) เป็นปัจจัยท่ีเกิดขึ้นจากพฤติกรรมส่วน
บุคคลในด้านความคิดและการแสดงออก ซึ่งมีพื้นฐานมากจากสภาพแวดล้อมท่ีแต่ละบุคคลได้รับมา
ต่างกัน เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ ทัศนคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล 

(1) แรงจูงใจ (Motivation) เป็นส่ิงเร้าท่ีผลักดันจากความคิดภายในของแต่
ละบุคคล และก่อให้เกิดการกระท้าขึ้นมา โดยแรงจูงใจนั้นเปรียบเสมือนปัญหาท่ีเกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่ง
บุคคลนั้นจะผลักดันตนเองให้ปัญหาต่างๆนั้นได้รับการแก้ไขหรือตอบสนองนั่นเอง 

(2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลนั้นๆในการยอมรับ
หรือเข้าใจในความคิดหรือการกระท้าของผู้อื่น ซึ่งการรับรู้ของแต่ละบุคคลนั้นจะมีความแตกต่างกัน
ออกไปถึงแม้ว่าจะได้รับการกระตุ้นภายใต้สภาพแวดล้อมเดียวกัน ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะของส่ิง
กระตุ้น ความสัมพันธ์ของส่ิงกระตุ้นกับส่ิงรอบตัว และสภาพภายในของบุคคล 

(3) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ความรู้สึก และ
ความคิดส่วนบุคคลจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา ซึ่งสามารถท้าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดการเรียนรู้ได้เป็น 3 
ลักษณะ คือ ด้านการรับรู้ พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปจากการไม่รู้ข้อมูลหรือรู้น้อย เป็นรู้ข้อมูลหรือรู้มาก
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ขึ้น ด้านความรู้สึก พฤติกรรมหรือความคิดท่ีเปล่ียนไปจากไม่ชอบหรือชอบน้อย เป็นชอบหรือชอบ
มาก ด้านทักษะ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับความช้านาญ จากส่ิงท่ีไม่สามารถท้าได้
หรือท้าได้ไม่ช้านาญ เป็นสามารถท้าได้หรือท้าได้ช้านาญยิ่งขึ้น 

(4) ความเชื่อ (Beliefs) ส่ิงท่ีบุคคลมีความคิดยึดถือกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งอาจ
เป็นความคิดท่ีเกิดจากประสบการณ์ในอดีต หรือเช่ือถือในข้อมูลท่ีได้รับมาจากแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือ 
ท้าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

(5) ทัศนคติ (Attitudes) การประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นกับส่ิงใด
ส่ิงหนึ่งท่ีได้รับการเรียนรู้จากประสบการณ์ใช้ชีวิตท่ีผ่านมา ซึ่งทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อ จึงต้องมีการสร้างทัศนคติของสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภค ให้มีความสอดคล้องกันกับ
เป้าหมายท่ีนักการตลาดต้องการจะส่ือสารกับผู้บริโภค 

(6) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยส่วนบุคคลท่ีได้รับอิทธิพล
มากจากความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย ซึ่งจะแสดงออกมาในรูปแบบต่างๆ และส่งผลต่อการก้าหนด
รูปแบบในการตอบสนองของแต่ละบุคคล 

(7) แนวคิดส่วนบุคคล (Self-concept) เป็นความรู้สึกของบุคคล เป็นส่ิงท่ี
บุคคลเหล่านั้นมีความประทับใจ ซึ่งจะก้าหนดลักษณะของบุคคลนั้น โดยแต่ละคนจะมีบุคลิกส่วนตัว
หรือแนวคิดท่ีแตกต่างกันไปซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ 

2.3.5.2 ปัจจัยภายนอก (External Factors) คือปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมท่ี
มีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมในการเลือกซื้อ ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

(1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) เป็นผลจากการเรียนรู้
ระหว่างความเช่ือ ค่านิยมและประเพณี สามารถแบ่งปัจจัยด้านวัฒนธรรมได้ ดังนี้ 

  1. วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นส่ิงท่ีมนุษย์สร้างขึ้นมา โดยเป็นท่ี
ยอมรับและมีการสืบทอดส่ิงเหล่านั้นจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง ซึ่งเป็นตัวก้าหนดและควบคุมพฤติกรรม
ของผู้บริโภค 

  2. วัฒนธรรมย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มย่อยภายใน
สังคม ซึ่งมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน วัฒนธรรมย่อยนั้นเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐาน
ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วย เช้ือชาติ ศาสนา สีผิว พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ อาชีพ อายุ และเพศ 

  3. ช้ันสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับท่ี
แตกต่างกันออกไป หรือเป็นการจัดล้าดับภายในสังคมโดยถือเอาเกณฑ์ด้านการศึกษา อาชีพ รายได้ 
หรือพื้นท่ีอยู่อาศัยในการแบ่งล้าดับช้ัน โดยสมาชิกในแต่ละช้ันสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน 
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(2 ) ปั จจั ย ด้ านสั งคม  (Social Factors) เป็ นปั จ จัย ท่ี เกี่ ย วข้ อ ง ใน
ชีวิตประจ้าวันและมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งปัจจัยด้านสังคมสามารถ
แบ่งได้ ดังนี้ 

 - กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลอื่น แบ่งเป็น กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว 
เพื่อนสนิท หรือผู้ร่วมงาน และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลในสังคม ศาสนา 
เพื่อนร่วมอาชีพ 

 - ครอบครัว (Family) ได้แก่ บิดา มารดา พี่น้อง 
 -  บทบาทและสถานี (Roles and Statuses) หมายถึง สถานะท่ีแตกต่างกัน

ของบุคคลในแต่ละกลุ่ม เช่น ครอบครัว องค์การ และสถาบัน ซึ่งหมายถึงสินค้าท่ีผู้บริโภคมักจะเลือก
ซื้อ โดยค้านึงถึงการท่ีสินค้านั้น ๆ จะสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคมได้ 

 
2.4 การทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบว่ามีปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.4.1 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ซึ่งแบ่งออกเป็น ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางตลาด โดยมีรายละเอียด 
ดังต่อไปนี้ 

2.4.1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
พรพรรณ กล่อมเจริญ (2557) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเครื่องด่ืม 

Functional Drink ของบุคคลวัยท้างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยทาง
ผลิตภัณฑ์ด้าน คุณประโยชน์ทางสุขภาพท่ีคาดหวังและความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ
เลือกซื้อสินค้ามากท่ีสุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจเกี่ยวกับคุณประโยชน์ท่ีจะได้รับและสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการซื้อสินค้าเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะสินค้าท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานการผลิต
และอยู่ภายใต้ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง จะสามารถจูงใจผู้บริโภคได้มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จัก 
เพราะสินค้าจะมีความน่าเช่ือถือท่ีมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ธีรยุทธ รัตนตรัยภพ 
(2544) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวด  พบว่ากลุ่มตัวอย่างท้ังเพศชายและเพศ
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หญิงนั้นให้ความส้าคัญกับช่ือเสียงและตราสินค้าของผู้ผลิตมากท่ีสุด เนื่องจากเป็นการสร้างความ
เช่ือมั่นในการเลือกซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวดให้กับผู้บริโภค  

ในขณะท่ี พัชรินทร์ อินต๊ะสงค์ (2548) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้้าด่ืมบรรจุ
ขวดของประชาชนในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยม
บริโภคน้้าด่ืมบรรจุขวดด้วยสาเหตุในด้านคุณภาพและความสะอาดของน้้าด่ืม  ซึ่งผลการวิจัยนั้น
สอดคล้องกับ จุฑารัตน์ ต้ังธรรมากร (2557) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการซื้อ และปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวดของประชาชนในอ้าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส้าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุดโดยค้านึงถึงคุณภาพของน้้าด่ืมเป็นส้าคัญ 
และค้านึงถึงคุณภาพการผลิตท่ีได้มาตรฐานในล้าดับถัดมา 

2.4.1.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 

จากการศึกษางานวิจัย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริษัทเครื่องด่ืม
ประเภทน้้าอัดลมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมประเภทน้้าอัดลม (น้้าด้า) ของลูกค้า 
ใน Hyper Market ในเขตจังหวัดกรุงเทพฯ วาสนา สุจสินธุ์ (2555) พบว่า ปัจจัยด้านราคานั้นมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมประเภทน้้าอัดลมฯในด้านความถื่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคเห็นว่าราคาท่ีผู้ขายก้าหนดนั้น ต้องเหมาะสมกับคุณภาพแลปริมาณของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ ซึ่งสอดคล้องกับ จุฑารัตน์ ต้ังธรรมากร (2557) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อ และปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวดของประชาชนในอ้าเภอสาม
พราน จังหวัดนครปฐม พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญกับปัจจัยราคาท่ีเหมาะสมกับขนาด ปริมาณ 
และคุณภาพมากท่ีสุด และให้ความส้าคัญน้อยท่ีสุดในประเด็นราคาน้้าด่ืมท่ีถูกกว่าน้้าด่ืมตราสินค้า
อื่นๆ โดยวิภาวี สุริโย (2548) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้้าผัก-น้้าผลไม้พร้อมด่ืม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้สรุปผลการวิจัยในทิศทางเดียวกับท่ีกล่าวมา นั่นคือผู้บริโภค
ให้ความส้าคัญมากท่ีสุดว่าราคาต้องมีความเหมาะสมกับคุณค่าหรือคุณภาพท่ีผู้บริโภคจะได้รับ 

2.4.1.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) 
จุฑารัตน์ ต้ังธรรมากร (2557) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อ และปัจจัยทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวดของประชาชนในอ้าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม ได้สรุป
ผลการวิจัยด้านปัจจัยทางช่องทางการจัดจ้าหน่ายว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญกับความ
สะดวกสบายและการหาซื้อท่ีง่ายท่ีสุดนั่นคือการจ้าหน่ายในร้านสะดวกซื้อ และให้ความส้าคัญกับการ
ส่ังซื้อทางอินเตอร์เน็ตน้อยท่ีสุด เนื่องจากพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างนั้นต้องการซื้อน้้าด่ืมเพื่อด่ืมดับ
กระหายในทันที จึงต้องการช่องทางการจัดจ้าหน่ายท่ีใกล้ตัวและสะดวกสบายท่ีสุดเพื่อตอบสนองต่อ
ความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริษัทเครื่องด่ืมประเภท



Ref. code: 25595802030022ODRRef. code: 25595802030022ODRRef. code: 25595802030022ODR

19 
 

น้้าอัดลมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมประเภทน้้าอัดลม (น้้าด้า) ของลูกค้า ใน 
Hyper Market ในเขตจังหวัดกรุงเทพฯ โดยวาสนา สุจสินธุ์ (2555) พบว่าสถานท่ีจัดจ้าหน่ายมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมในด้านความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะ
เลือกสถานท่ีท่ีเข้าถึงได้ง่าย เดินทางสะดวก มีความสะดวกสบาย นอกจากนี้ วิภาวี สุริโย (2548) ท่ี
ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้้ าผัก -น้้ าผลไม้พร้อม ด่ืมของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคนั้นให้ความส้าคัญกับความสะดวกสบายในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
โดยเฉพาะในซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื้อ 

2.4.1.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

จากการวิเคราะห์ผลการวิจัยปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อน้้าด่ืม
บรรจุขวดของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดย จันฑิสา ศิริสุนทร (2559) พบว่าการโฆษณาผ่านส่ือ
โทรทัศน์ ส่ือวิทยุ อินเตอร์เน็ต และส่ิงพิมพ์นั้นเป็นส่ิงส้าคัญท่ีท้าให้ผู้บริโภคได้เห็นผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจน
มากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สมหมาย พูลศรี (2550) ท่ีสรุปได้ว่าปัจจัยด้านการส่งเสริม
ทางการตลาดนั้นมีความส้าคัญมาก ซึ่งกิจกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อคือ การโฆษณาผ่านส่ือ
โทรทัศน์ วิทยุ และมีการแถมผลิตภัณฑ์ไปกับสินค้าตัวอื่นด้วยพร้อมๆกัน ท้ังนี้ผลการวิจัยปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้้าผัก-น้้าผลไม้พร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย วิภาวี 
สุริโย (2548) พบว่าปัจจัยทางด้านการส่งเสริมทางการตลาดนั้นเป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความส้าคัญ
น้อยท่ีสุด แต่ก็ได้ให้การสนับสนุนผลการวิจัยข้างต้น ในด้านปัจจัยการส่งเสริมทางการตลาดนั้น 
ผู้บริโภคให้ความส้าคัญกับการโฆษณาทางโทรทัศน์ ซึ่งเป็นส่ือท่ีสามารถสร้างการรับรู้ และจูงใจให้เกิด
พฤติกรรมย้้าเตือนความจ้าซึ่งสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากท่ีสุด 

ในทางกลับกัน จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเครื่องด่ืม 
Functional Drink ของบุคคลวัยท้างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย พรพรรณ กล่อม
เจริญ (2557) พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดนั้นส่งผลเชิงลบต่อการเลือกซื้อ
เครื่องด่ืม แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคนั้นตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องด่ืมโดยพิจารณาจากตัวผลิตภัณฑ์
มากกว่ากิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด หากสินค้ามีคุณภาพและคุณประโยชน์ตามท่ีผู้บริโภคคาดหวัง
ก็จะมีความสนใจท่ีจะเลือกซื้อ แม้ว่าสินค้าจะไม่ได้มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดใดๆ ก็ตาม 
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2.4.2 ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ 
การศึกษาและอาชีพ รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.4.2.1 ปัจจัยด้านเพศ  
ในการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเครื่องด่ืม Functional Drink ของ

บุคคลวัยท้างานในเขตกรุงเทพมหานคร ของพรพรรณ กล่อมเจริญ (2557) พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน
ของผู้บริโภคนั้น ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องด่ืม Functional Drink ของบุคคล
วัยท้างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งอาจเป็นผลมาจากผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นเพศชาย
หรือหญิงในช่วงอายุใด ๆ ก็มีความใส่ใจท่ีจะดูแล รักษาสุขภาพของตนเองไม่ต่างกัน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วาสนา สุจสินธุ์ (2555) ท่ีได้ท้าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของบริษัท
เครื่องด่ืมประเภทน้้าอัดลมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมน้้าอัดลม (น้้าด้า) ของ
ผู้บริโภค ใน Hyper Market ในเขตจังหวัดกรุงเทพฯ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่าง
กัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าอัดลมท่ีแตกต่างกัน  

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมด่ืม ผสม
วิตามิน A-C-E ของจรัล บิตวิฒนานนท์, เจริญชัย เงินประสพสุข และเสาวนีย์ อัญญธนาการ (2540) 
นั้นมีผลวิจัยท่ีชัดแย้งกับงานวิจัยข้างต้น ซึ่งพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศนั้น มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าผลไม้พร้อมด่ืม ผสมวิตามิน A-C-E อย่างแตกต่างกันโดยผู้บริโภค
ท่ีเป็นเพศหญิงนั้น มีแนวโน้มท่ีจะซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม ผสมวิตามิน A-C-E มากกว่าเพศชาย 

2.4.2.2 ปัจจัยด้านอายุ  
ในการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้ าด่ืมบรรจุขวดพลาสติกเพื่ อ

ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเจษฎาภรณ์ เทียนสงวนกุล (2555) พบว่า อายุท่ี
แตกต่างกันของผู้บริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันในการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวดพลาสติก
เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในแง่ของความตระหนักต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ี
แตกต่างกัน โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 20 ปี จะตัดสินใจซื้อโดยตระหนักต่อปัญหา
ส่ิงแวดล้อม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่า 20 ปี สอดคล้องกับผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเครื่องด่ืม Functional Drink ในกลุ่มเพื่อบ้ารุงผิวของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ของสรัญญา เทพคุ้มกัน (2557) ซึ่งพบว่า อายุท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค ส่งผลต่อ
การเลือกซื้อเครื่องด่ืม Functional Drink ในกลุ่มเพื่อบ้ารุงผิวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของวาสนา สุจสินธุ์ (2555) ท่ีได้ท้าการศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ของบริษัทเครื่องด่ืมประเภทน้้าอัดลมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
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เครื่องด่ืมน้้าอัดลม (น้้าด้า) ของผู้บริโภค ใน Hyper Market ในเขตจังหวัดกรุงเทพฯ นั้น มีผลวิจัยท่ี
ขัดแย้งกับงานวิจัยข้างต้น ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าอัดลมท่ีแตกต่างกัน 

2.4.2.3 ปัจจัยด้านรายได้  
จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ และปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

น้้าด่ืมบรรจุขวดของประชาชนในอ้าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม ของจุฑารัตน์ ต้ังธรรมากร (2557) 
พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวดของ
ประชาชนในอ้าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม ท่ีแตกต่างกัน ท้ังนี้เนื่องจาก พฤติกรรมการซื้อของ
กลุ่มตัวอย่างนั้น ส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมในการซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวดจากร้านเซเว่น อีเลฟเว่น รวมถึง
ร้านขายของช้าใกล้บ้าน ซึ่งสะดวกสบาย ง่ายต่อการหาซื้อ อีกท้ังตัวลักษณะของสินค้านั้นคือน้้าด่ืม
บรรจุขวด ซึ่งผู้บริโภคต้องการด่ืมในทันทีเพื่อดับกระหาย ดังนั้นผู้บริโภคจึงมองถึงความรวดเร็วและ
หาได้ง่ายเป็นหลัก สอดคล้องกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเครื่อง ด่ืม Functional 
Drink ในกลุ่มเพื่อบ้ารุงผิวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของสรัญญา เทพคุ้มกัน(2557) โดย
ผลการวิจัยพบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนนั้น ไม่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื่องด่ืม Functional Drink ของ
บุคคลวัยท้างานในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน 

ในทางกลับกัน จากงานวิจัยท่ีศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารส้าเร็จรูปแช่แข็ง
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของชาญวิทย์ ตระกูลวรสิน (2548) พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้แตกต่างกัน ก็จะมีเลือกรับประทานอาหารท่ีแตกต่างกัน หากมีรายได้น้อยก็จะเลือกอาหารตาม
รายได้ท่ีมี หากมีรายได้ท่ีมากขึ้นความต้องการก็จะมีเพิ่มมากขึ้นตามล้าดับ เช่น มีคุณประโยชน์มาก
ขึ้น มีความแปลกใหม่ มีความหลากหลายของอาหาร เป็นต้น 

2.4.2.4 ปัจจัยด้านการศึกษา  
จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวดพลาสติกเพื่อ

ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเจษฎาภรณ์ เทียนสงวนกุล (2555) พบว่า ระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคนั้น ไม่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวด
พลาสติกเพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในแง่ของความตระหนักต่อปัญหา
ส่ิงแวดล้อม แตกต่างกัน อาจเป็นผลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้น มีระดับการศึกษาท่ีสูงกว่า
ปริญญาตรี ซึ่งจะมีการรับรู้ ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับปัญหาส่ิงแวดล้อมในชีวิตประจ้าวันอย่างต่อเนื่อง 
ท้าให้เกิดความตระหนักต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมอย่างไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของวาสนา 
สุจสินธุ์ (2555) ท่ีได้ท้าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของบริษัทเครื่องด่ืมประเภท
น้้าอัดลมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมน้้าอัดลม (น้้าด้า) ของผู้บริโภค ใน Hyper 
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Market ในเขตจังหวัดกรุงเทพฯ นั้นพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันนั้น มีพฤติกรรมใน
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องด่ืมน้้าอัดลม ไม่แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเครื่องด่ืม 
Functional Drink ในกลุ่มเพื่อบ้ารุงผิวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของสรัญญา เทพคุ้มกัน 
(2557) นั้น มีผลวิจัยท่ีขัดแย้งกับงานวิจัยข้างต้น โดยพบว่าระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค
นั้น  มีผลต่อซื้ อ สิน ค้าเครื่องด่ืม Functional Drink ในก ลุ่มเพื่ อบ้ารุง ผิวของ ผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีนั้น จะมีการรับรู้ถึง
ข้อดีของสินค้าเครื่องด่ืม Functional Drink ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าเครื่องด่ืม 
Functional Drink รวมถึงใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจง่ายและรวดเร็วกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต้่ากว่าระดับปริญญาตรี 

2.4.2.5 ปัจจัยด้านอาชีพ  
จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริษัทเครื่องด่ืมประเภท

น้้าอัดลมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมน้้าอัดลม (น้้าด้า) ของผู้บริโภค ใน Hyper 
Market ในเขตจังหวัดกรุงเทพฯ ของวาสนา สุจสินธุ์ (2555) พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค 
นั้น ส่งผลวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมน้้าอัดลม (น้้าด้า) ของผู้บริโภค ใน Hyper Market 
ในเขตจังหวัดกรุงเทพฯ แตกต่างกัน ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า อาชีพธุรกิจส่วนตัวจะมีวัตถุประสงค์ใน
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าดังกล่าว เพื่อน้าไปขายต่อมากกว่าอาชีพอื่น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ
เจษฎาภรณ์ เทียนสงวนกุล (2555) ท่ีได้ท้าการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวด
พลาสติกเพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค
นั้น มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวดพลาสติกเพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครในแง่ของความตระหนักต่อปัญหาส่ิงแวดล้อม แตกต่างกัน ซึ่งอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน นั้น จะมีความตระหนักต่อ
ปัญหาส่ิงแวดล้อมมากกว่ากลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว หรือค้าขาย ท่ีความส้าคัญต่อกิจการของตนเองนั้น
ต้องมาก่อนเป็นอันดับแรก 
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2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

จากท่ีได้ท้าการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องต่างๆ ข้างต้น รวมถึงแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ 
ผู้วิจัยจึงได้ก้าหนดกรอบแนวคิดของงานวิจัย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิเคราะห์ ดังนี้ 

 
ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mix: 4Ps) 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ปัจจัยด้านราคา (Price)  
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place)  
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 

ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ (Sex)  
2. อายุ (Age)  
3. ระดับการศึกษา (Education)  
4. อาชีพ (Occupation)  
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน (Income)  

การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่ 
บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทท่ี 3 
วิธีการวิจัย 

 

งานวิจัยดังกล่าวนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงส้ารวจ 
และใช้วิธีการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมาย จากนั้นจึงท้าการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูป โดยน้าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางและ
การบรรยายประกอบ หลังจากนั้นจึงน้าผลท่ีได้มาสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล ซึ่งผู้วิจัยได้ก้าหนด
วิธีการวิจัยตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

3.1 ประชากรกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย 
3.3 สมมติฐานของงานวิจัย 
3.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 
3.5 ข้อมูลและวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 

3.1 ประชากรกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 

ประชากร (Population) ท่ีอยู่ในกลุ่มเป้าหมายส้าหรับการศึกษาครั้งนี้  ได้แก่ 
ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเป็นผู้ท่ีเคยบริโภคน้้าแร่บรรจุขวดใน
ปัจจุบัน  

3.1.2 การก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
การก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างนั้น

เป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยบริโภคน้้าแร่บรรจุขวด ซึ่งผู้วิจัยไม่สามารถ
ทราบจ้านวนประชากรท้ังหมดท่ีแน่นอนได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก้าหนดขนาดตัวอย่างโดยให้มีความ
แปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 โดยใช้ระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% และยอมให้เกิดความ
คลาดเคล่ือนในการเลือกตัวอย่าง 5% หรือ 0.05 โดยใช้สูตร Cochran ในการค้านวณขนาดตัวอย่าง 
(Cochran, 1963, อ้างถึงใน ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย, มนวิกา ผดุงสิทธิ์ และนภดล ร่มโพธิ์, 2555) ดังนี้ 
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โดยท่ี n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีจะได้จากการค้านวณ 
 Z = ระดับความเช่ือมั่น 
 p = โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะท่ีสนใจใน

กลุ่มตัวอย่าง 
 q = โอกาสท่ีไม่จะเกิดเหตุการณ์ ซึ่งเท่ากับ 1-p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง 
 e = ค่าความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่าง 

จากนั้นจึงน้าไปแทนค่าในสูตร โดยก้าหนดระดับความเช่ือมั่นท่ี  95% ก้าหนด  
ค่า Z = 1.96 และค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากรท้ังหมดท่ียอมรับได้คือ 5% 
ดังนั้นค่า e = 0.05 

              แทนค่า     

 

    =  384.16   

 จากการค้านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า จ้านวนกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดส้าหรับ
การวิจัยครั้งนี้คือ 385 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยจะก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเพิ่มอีกประมาณ 4% 
ส้าหรับงานวิจัยในครั้งนี้  ซึ่งเท่ากับ 15 ตัวอย่าง รวมเป็นจ้านวนกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดเท่ากับ 400 
ตัวอย่าง เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ โดยเลือกใช้วิธีการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ 
ซึ่งเป็นวิธีท่ีเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย ประหยัดค่าใช้จ่าย และสามารถลดระยะเวลาในการเก็บข้อมลูได้ 

 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 

 
ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วยรายละเอียด ดังนี้ 
3.2.1 ตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรต้น (Independent Variables) ประกอบด้วย 

3.2.1.1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
(1) เพศ (Sex) 
(2) อายุ (Age) 
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(3) ระดับการศึกษา (Education) 
(4) อาชีพ (Occupation) 
(5) รายได้เฉล่ียต่อเดือน (Income) 

3.2.1.2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย 
(1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์น้้าแร่บรรจุขวดท่ีมี

คุณภาพน้้าท่ีใส สะอาด ไร้ส่ิงสกปรกหรือสารตกค้างเจือปน มีคุณค่าจากแร่ธาตุทางธรรมชาติ 
สามารถดับกระหาย และให้คุณประโยชน์ต่อร่างกายเพื่อสุขภาพท่ีดีจากภายในสู่ภายนอก มีบรรจุ
ภัณฑ์ท่ีได้มาตรฐาน สะอาด แข็งแรง สามารถคงคุณภาพและป้องกันส่ิงสกปรกเข้าสู่น้้าแร่ภายใน
บรรจุภัณฑ์ได้ พร้อมท้ังมีตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักและสามารถเช่ือถือได้ 

(2) ปัจจัยด้านราคา (Price) ได้แก่ ราคาผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมต่อคุณภาพ 
และปริมาณของน้้าแร่บรรจุขวด โดยผลิตภัณฑ์มีคุณค่าทางแร่ธาตุจากธรรมชาติท่ีเป็นประโยชน์ต่อ
สุขภาพร่างกายของผู้บริโภค มีบรรจุภัณฑ์ท่ีสะอาด สวยงาม และคงทน สามารถพกพาและบริโภคได้
สะดวกในทุกท่ีทุกเวลา 

(3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) ได้แก่ สถานท่ีหรือช่องทางการจัด
จ้าหน่ายท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ สะดวก เข้าถึงได้ง่าย และมีความรวดเร็ว เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ร้านขายของช้า 
ร้านอาหาร และร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น 

(4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ได้แก่ การให้ความรู้ด้าน
คุณประโยชน์ของน้้าแร่ธรรมชาติกับผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความจ้าเป็นในการบริโภค
น้้าแร่บรรจุขวดและมีส่วนในการร่วมสนุกใน Social Media อาทิ Facebook และ Instagram เพื่อ
ลุ้นรับของรางวัล มีการจัดโปรโมช่ันส่งเสริมการขายอย่างสม่้าเสมอ เช่น การลด แลก แจก แถม 
จัดบูธในงานเทศกาลหรือกิจกรรมการออกก้าลังกายในสถานท่ีต่างๆ 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
3.3 สมมติฐานของงานวิจัย 
 

จากกรอบแนวคิดของงานวิจัย สามารถน้ามาก้าหนดสมมติฐานได้ดังนี้ 
3.3.1 สมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) 
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สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

น้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

น้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
3.3.2 สมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่
บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่
บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่
บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 

 
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 

เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ตามล้าดับ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลในการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเบ้ืองต้น 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมท่ัวไปท่ีเกี่ยวกับการด่ืมน้้าแร่บรรจุขวด เป็นแบบสอบถาม

ในลักษณะมีให้เลือกหลายค้าตอบ (Multiple Choices) แบบปลายเปิด 
ส่วนที่ 3 ระดับความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาดในการเลือกซื้อ

น้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
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ด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ้าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด และระดับการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

โดยงานวิจัยนี้  จะใช้เครื่องมือในรูปแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) แบบ 
ไลเคอร์ทสเกล (Likert Scale) ซึ่งจะแบ่งระดับความเห็นออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  

ระดับความคิดเห็น  ระดับคะแนน 
เห็นด้วยมากท่ีสุด/ซื้อแน่นอน 5 
เห็นด้วยมาก/อาจจะซื้อ 4 
เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ 3 
เห็นด้วยน้อย/อาจจะไม่ซื้อ 2 
เห็นด้วยน้อยท่ีสุด/ไม่ซื้อแน่นอน 1 

 
จากนั้น จึงน้ามาก้าหนดเกณฑ์การแปลค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น โดยใช้หลักของ

การแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคช้ัน (Class interval) แบ่งคะแนนท่ีสูงท่ีสุดเป็น 
5 ระดับ โดยใช้สูตรค้านวณหาความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน = (ข้อมูลท่ีมีคะแนนสูงท่ีสุด - ข้อมูลท่ีมีคะแนนต้่าท่ีสุด)  
จ้านวนช้ัน 

    = (5 - 1) / 5 
    = 0.8 
 

จะเห็นว่า ความกว้างของอันตรภาคช้ันเท่ากับ 0.8 ส่งผลต่อการแปลค่าเฉล่ียตามเกณฑ์
ของระดับความคิดเห็น ดังนี้ 

ระดับคะแนนเฉล่ีย                        ระดับความคิดเห็น 
4.21-5.00    เห็นด้วยมากท่ีสุด/ซื้อแน่นอน 
3.41-4.20    เห็นด้วยมาก/อาจจะซื้อ 
2.61-3.40    เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ 
1.81-2.60    เห็นด้วยน้อย/อาจจะไม่ซื้อ 
1.00-1.80    เห็นด้วยน้อยท่ีสุด/ไม่ซื้อแน่นอน 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลประชากรศาสตร์เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
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3.5 ข้อมูลและวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท้าการเก็บข้อมูล โดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary 

Data) ซึ่งเป็นข้อมูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวมผ่านทางแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 
400 คน จากนั้นจึงรวบรวมข้อมูลท้ังหมด และน้ามาประเมินผลโดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ 
โดยใช้ระยะเวลาในการด้าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลท้ังหมด ระหว่างเดือนมีนาคมถึงเมษายน 2560 

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผู้วิจัยได้ก้าหนดระดับความเช่ือมั่นไว้ท่ี 95% ส้าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลและการ
ทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยดังกล่าว โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
3.6.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาด ท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ศึกษาและ
น้าเสนอในรูปของค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าเฉล่ีย (Mean) 

3.6.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน น้าเสนอในรูปแบบของตารางแจก
แจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
โดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย (Hypothesis 

Testing) ซึ่งมีเครื่องมือดังต่อไปนี้ 
3.6.2.1 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพื่อรวมกลุ่มตัวแปรในแต่ละ

ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กันให้เป็นองค์ประกอบเดียวกัน ศึกษาและน้าเสนอในรูปแบบของตารางแจก
แจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อให้ ส่ือความหมายตัวแปรได้อย่าง
ครอบคลุม 

3 .6.2 .2  การวิ เคราะห์ สมการถดถอย เชิ งพ หุ คูณ  (Multiple Linear 
Regression) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) 
กับตัวแปรตามคือ การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลของผู้บริโภค 
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3.6.2.3 การวิเคราะห์ Independent Sample T-Test และการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรเพื่อ
ทดสอบความแตกต่างทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ในการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่
บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่าง
น้ามาประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้น โดย
สามารถแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 

 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถาม
ให้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยด่ืมน้้าแร่บรรจุขวด และอาศัย ศึกษา หรือท้างานในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามประมาณ 1 เดือน (ระหว่างเดือน
กุมภาพันธ์ 2560 ถึงเดือนมีนาคม 2560) ซึ่งผู้วิจัยสามารถรวบรวมแบบสอบถามได้ท้ังส้ิน 405 ชุด 
ท้ังนี้ผู้วิจัยได้คัดแยกผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่เคยด่ืมน้้าแร่บรรจุขวด หรือไม่ได้อาศัย ศึกษา หรือ
ท้างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ้านวน 5 ชุด ออกไป เนื่องจากผู้วิจัยต้องการให้เป็น
ข้อมูลของผู้ ท่ีมีประสบการณ์การด่ืมน้้ าแร่บรรจุขวดและอาศัย ศึกษา หรือ ท้างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น จึงคงเหลือแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นจ้านวน 400 
ชุด ซึ่งมีลักษณะทางประขากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1  

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ้านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1. เพศ     

ชาย 101 25.3% 

หญิง 299 74.8% 
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ตารางท่ี 4.1  

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ้านวน (คน) สัดส่วน (%) 

2. อาย ุ
 

  

15-25 ปี 69 17.3% 

26-35 ปี 281 70.3% 

36-45 ปี 40 10.0% 

46-55 ปี 7 1.8% 

มากกว่า 55 ปี 3 0.8% 

3. อาชีพ 
 

  

นักเรียน/นักศึกษา 48 12.0% 

ข้าราชการ 9 2.3% 

รัฐวิสาหกิจ 49 12.3% 

พนักงานบริษัทเอกชน 209 52.3% 

ธุรกิจส่วนตัว 41 10.3% 

อาชีพอิสระ 44 11.0% 

4. ระดับการศึกษา 
 

  

ต้่ากว่าปริญญาตรี 36 9.0% 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 193 48.3% 

ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 150 37.5% 

สูงกว่าปริญญาโท 21 5.3% 
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ตารางท่ี 4.1  

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ้านวน (คน) สัดส่วน (%) 

5. รายได้ต่อเดือน     

ต้่ากว่า 10,000 บาท 44 11.0% 

10,000 – 20,000 บาท 24 6.0% 

20,001 – 30,000 บาท 139 34.8% 

30,001 – 40,000 บาท 83 20.8% 

40,001 – 50,000 บาท 30 7.5% 

มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 80 20.0% 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น
เพศชายและเพศหญิง 25.2% และ 74.8% ตามล้าดับ โดยส่วนมากมีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี คิดเป็น 
70.3% ของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนอยู่ ท่ี 52.3% ของกลุ่ม
ตัวอย่าง และมีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่าเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็น 
48.3% ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งส่วนมากมีรายได้ต่อเดือนอยู่ท่ี 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็น 34.8% 
ของกลุ่มตัวอย่าง 
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4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปเก่ียวกับการด่ืมน้้าแร่บรรจุขวดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 
ภาพท่ี 4.1 ยี่ห้อน้้าแร่บรรจุขวดท่ีเลือกซื้อบ่อยท่ีสุดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 
ภาพท่ี 4.2 ช่องทางการรับข้อมูลของน้้าแร่บรรจุขวดของกลุ่มตัวอย่าง 
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ภาพท่ี 4.3 ความถ่ีในการซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 
ภาพท่ี 4.4 ขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้้าแร่บรรจุขวดท่ีเลือกซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 
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ภาพท่ี 4.5 ช่องทางการซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 
ภาพท่ี 4.6 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของกลุ่มตัวอย่าง 
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ภาพท่ี 4.7 ความคาดหวังต่อคุณประโยชน์จากการบริโภคน้้าแร่บรรจุขวดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

จากภาพท่ี 4.1 – 4.7 เกี่ยวกับพฤติกรรมท่ัวไปเกีย่วกับการด่ืมน้้าแร่บรรจุขวดของกลุ่ม
ตัวอย่าง สามารถสรุปข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างท่ีได้จากแบบสอบถาม ดังนี้ 

ภาพท่ี 4.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อ มิเนเร่ (Minere) บ่อย
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 59 รองลงมาคือ ออร่า (Aura) คิดเป็นร้อยละ 16 มองต์เฟลอ (Mont Fleur) คิด
เป็นร้อยละ 13 เพอร์ร่า (Purra) คิดเป็นร้อยละ 10 และเอเวียง (Evian) คิดเป็นร้อยละ 2 ตามล้าดับ 

ภาพท่ี 4.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลของน้้าแร่บรรจุขวดผ่านทางโทรทัศน์ คิด
เป็นร้อยละ 66 รองลงมาคือ โปสเตอร์/แผ่นพับ/เอกสารแจก คิดเป็นร้อยละ 19 การบอกกล่าวจาก
ผู้อื่น คิดเป็นร้อยละ 8 อินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 3 นิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 2 และอื่นๆ 
คิดเป็นร้อยละ 2 ตามล้าดับ 

ภาพท่ี 4.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้อน้้าแร่บรรจุขวดประมาณ สัปดาห์
ละ 1-2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมาคือ เดือนละ 2-3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 30 เดือนละ 1 ครั้ง 
คิดเป็นร้อยละ 14 ทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 9 และวันเว้นวัน คิดเป็นร้อยละ 6 ตามล้าดับ 

ภาพท่ี 4.4 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดท่ีมีบรรจุภัณฑ์ขนาด 500-
600 มิลลิลิตร คิดเป็นร้อยละ 76 รองลงมาคือ ขนาด 300 มิลลิลิตร คิดเป็นร้อยละ 22 ขนาด 750-
1,000 มิลลิลิตร คิดเป็นร้อยละ 1 และขนาด 1.5 ลิตร คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล้าดับ 
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ภาพท่ี 4.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อน้้าแร่บรรจุขวดผ่านช่องทาง ร้านสะดวกซื้อ/มินิ
มาร์ท คิดเป็นร้อยละ 68 รองลงมาคือซุปเปอร์มาร์เก็ต คิดเป็นร้อยละ 18 ร้านขายของช้า/ร้านขายน้้า
ริมทาง คิดเป็นร้อยละ 8 และร้านอาหาร/ร้านกาแฟและเครื่องด่ืม คิดเป็นร้อยละ 6 ตามล้าดับ 

ภาพท่ี 4.6 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของกลุ่มตัวอย่าง
มากท่ีสุดคือตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 81 ซึ่งอีกร้อยละ 19 ของกลุ่มตัวอย่างนั้น ให้ครอบครัว/คนใกล้ชิด/
เพื่อนเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

ภาพท่ี 4.7 คุณประโยชน์ท่ีกลุ่มตัวอย่างคาดหวังมากท่ีสุดจากการบริโภคน้้าแร่บรรจุ
ขวดคือ ช่วยดับกระหาย คิดเป็นร้อยละ 54 รองลงมาคือ ช่วยให้สุขภาพผิวดีขึ้น คิดเป็นร้อยละ 18 
ชดเชยแร่ธาตุท่ีร่างกายสูญเสียไป คิดเป็นร้อยละ 16 ช่วยปรับสมดุลภายในร่างกาย คิดเป็นร้อยละ 7 
และช่วยให้สุขภาพร่างกายแข็งแรง คิดเป็นร้อยละ 5 ตามล้าดับ 

 

4.3 คะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปรอิสระ    
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และตัวแปรตาม 

 

ตารางท่ี 4.2  

 

ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระจากการทบทวนวรรณกรรม 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 น้้าแร่ใส สะอาด  4.59 0.518 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

1.2 น้้าแร่ไม่มีรสชาติอันไม่พึงประสงค์เจือปน 4.57 0.540 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

1.3 ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ 4.43 0.584 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

1.4 น้้าแร่ได้รับมาตรฐานการผลิตท่ีได้รับการ
ยอมรับ 

4.43 0.609 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.2  

 

ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1.5 มั่นใจในคุณประโยชน์ท่ีได้รับจากน้้าแร่
ยี่ห้อนี้ 

3.85 0.760 เห็นด้วยมาก 

1.6 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 3.79 0.766 เห็นด้วยมาก 

1.7 บรรจุภัณฑ์มีความคงทน 3.81 0.768 เห็นด้วยมาก 

1.8 บรรจุภัณฑ์สามารถพกพาได้สะดวก 4.27 0.748 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

1.9 บรรจุภัณฑ์มีหลากหลายขนาดให้เลือก 3.96 0.855 เห็นด้วยมาก 

2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ราคาเหมาะสมกับขนาดและปริมาณ 4.07 0.751 เห็นด้วยมาก 

2.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของน้้าแร่ 4.14 0.619 เห็นด้วยมาก 

2.3 ราคาเหมาะสมกับคุณประโยชน์ท่ีได้รับ 3.88 0.728 เห็นด้วยมาก 

2.4 ราคาไม่สูงเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืมประเภท
อื่น ๆ เช่น น้้าอัดลม น้้าผัก-ผลไม้ ชา กาแฟ 

4.18 0.752 เห็นด้วยมาก 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 

3.1 สามารถหาซื้อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื้อ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

4.69 0.540 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

3.2 มีช่องทางการส่ังซื้อท่ีหลากหลาย เช่น 
อินเตอร์เน็ต หรือส่ังซื้อได้ทางโทรศัพท์ เป็น
ต้น 

3.33 0.895 เห็นด้วยปานกลาง 

 

 

 

 



Ref. code: 25595802030022ODRRef. code: 25595802030022ODRRef. code: 25595802030022ODR

40 
 

ตารางท่ี 4.2  

 

ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

4.1 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น 
การลด แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ 

3.43 0.981 เห็นด้วยมาก 

4.2 มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ อย่าง
หลากหลาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ แผ่นป้าย
โปสเตอร์ 

3.48 1.103 เห็นด้วยมาก 

4.3 พรีเซ็นเตอร์มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จัก 3.05 1.058 เห็นด้วยปานกลาง 

4.4 มีการส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจ 
เช่น การจัดชิงโชค แจกรางวัล เป็นต้น 

3.02 1.089 เห็นด้วยปานกลาง 

4.5 มีการส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจ
ในทุกเทศกาล เช่น จัดบูธในเทศกาล
สงกรานต์ เป็นต้น 

2.89 1.036 เห็นด้วยปานกลาง 

4.6 พนักงานขายสามารถแนะน้าผลิตภัณฑ์
ได้อย่างน่าเช่ือถือ 

3.07 0.923 เห็นด้วยปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยท้ังหมด 21 ปัจจัย พบว่าปัจจัยอิสระท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงล้าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ประกอบด้วยปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ในเรื่องการหาซื้อน้้าแร่บรรจุขวดสามารถหาซื้อได้ง่าย ค่าเฉล่ียสูงสุด
เท่ากับ 4.69 รองลงมาเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนของความใส สะอาดของน้้าแร่บรรจุขวด 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.59 ล้าดับถัดมาเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนท่ีน้้าแร่บรรจุขวดไม่มีรสชาติอันไม่
พึงประสงค์เจือปน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.57 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนของสินค้ามีความน่าเช่ือถือ 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 ซึ่งมีค่าเฉล่ียเช่นเดียวกันกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนของน้้าแร่บรรจุขวดท่ี
ได้รับมาตรฐานการผลิตท่ีได้รับการยอมรับ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 ส้าหรับปัจจัยอิสระท่ีกลุ่มตัวอย่าง
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เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 5 อันดับสุดท้าย ประกอบด้วย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ในเรื่องการ
ส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจในทุกเทศกาล ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.89 รองลงมาเป็นปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด ในส่วนของการจัดการส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจเช่น การจัดชิงโชค แจก
รางวัล เป็นต้น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.02 ล้าดับถัดมาเป็นปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ในส่วนของ
ช่ือเสียง และความเป็นที่รู้จักของพรีเซ็นเตอร์ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.05 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ในส่วนของพนักงานขายนัน้สามารถแนะน้าผลิตภัณฑ์ได้อย่างน่าเช่ือถือ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.07 และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ในส่วนของช่องทางการส่ังซื้อท่ีหลากหลาย ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.33 ตามล้าดับ 

 

ตารางท่ี 4.3  

 

ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจ 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้าแร่บรรจุขวด 

ท่านจะซื้อน้้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อท่ีท่านก้าลัง
ประเมินนี้อีกหรือไม ่

4.57 0.593 ซื้อแน่นอน 

 

จากตารางท่ี 4.3 ตัวแปรตามในท่ีนี้คือ การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นการแสดงถึงความจงรักภักดีของกลุ่มตัวอย่าง 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดอยู่ในระดับ “ซื้อแน่นอน” โดยค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.57 
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4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้ก้าหนดปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดซึ่งมีท้ังหมด   
4 ปัจจัย และจัดท้าแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและน้ามาวิเคราะห์ถึงความ
เหมาะสมของปัจจัยดังกล่าวแล้วตัววัดเบ้ืองต้น เพื่อให้เกิดความถูกต้องแม่นย้าในการวิเคราะห์ผลมาก
ยิ่งขึ้น โดยผู้วิจัยได้น้าข้อมูลมาท้าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพื่อพิจารณาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระรวมท้ังส้ิน 22 ตัวแปร เมื่อได้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัววัดต่างๆ ท่ีระดับ
นัยส้าคัญ 0.05 พบว่า มีตัวแปรหลายคู่ท่ีมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส้าคัญ ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าว
นั้นมีผลต่อการน้าไปวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Regression Analysis) ดังนั้น จึงน้าตัวแปร
อิสระท้ังหมดมาวิเคราะห์  

ผู้วิจัยได้ท้าการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระต่างๆ ว่ามีความเหมาะสมใน
การน้ามาวิเคราะห์หรือไม่ ซึ่งใช้เครื่องมือทางสถิติในการวิเคราะห์นั่นคือ KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) และ Bartlett’s Test Sphericity หากค่า KMO อยู่ในช่วงระหว่าง 0.5 – 1 หมายถึงข้อมูลใน
การวิเคราะห์ปัจจัยนั้นมีความเหมาะสมในการน้ามาใช้วิเคราะห์ปัจจัย ในทางกลับกัน หากค่า KMO 
ต้่ากว่า 0.5 หมายถึงข้อมูลในการวิเคราะห์ปัจจัยนั้นไม่เหมาะสมในการน้ามาใช้วิเคราะห์ปัจจัย  

ใน ส่วนของการทดสอบโดยใช้ Bartlett’s Test Sphericity เป็นการทดสอบค่า
สหสัมพันธ์ (Correlation) โดยรวมของตัวแปรย่อยต่างๆท่ีน้ามาวิเคราะห์ ซึ่งค่าท่ีเหมาะสมจะต้องมี
ค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส้าคัญท่ีได้ก้าหนดไว้ ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้ก้าหนดระดับนัยส้าคัญไว้ท่ี 0.05 
โดยต้ังสมมติฐาน H0 : ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน และ H1 : ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่าง
กัน  
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ตารางท่ี 4.4  

 

ผลการทดสอบ KMO และ Bartlett’s Test Sphericity ของตัวแปรอิสระ 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .822 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4475.287 

df 210 

Sig. 0.000 

 

จากตารางท่ี 4.4 จากการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระท้ังส้ิน 22 ตัวแปร พบว่า KMO มีค่า
เท่ากับ 0.822 แสดงว่าข้อมูลท่ีรวบรวมจากแบบสอบถามมานั้นมีความเหมาะสมท่ีจะน้ามาวิเคราะห์
ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ และจากการทดสอบ Bartlett’s Test Sphericity พบว่า ค่า 
Approx. Chi-Square เท่ากับ 4475.287 และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญท่ี
ได้ก้าหนดไว้ในงานวิจัยนี้ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่นคือตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน ดังนั้น
สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระดังกล่าวมีความเหมาะสมท่ีจะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor 
Analysis) 

การวิเคราะหก์ลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) 

จากการทดสอบข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระดังกล่าวมีความเหมาะสมในการ
ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ในขั้นตอนถัดมา ผู้วิจัยได้ท้าการสกัดปัจจัย 
(Extraction) แบบ Principal Component Analysis (PCA) และเพื่อให้น้้าหนักขององค์ประกอบใน
ปัจจัยท่ีสกัดได้นั้นมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น จึงใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax และใช้เกณฑ์ใน
การตัดสินจ้านวนปัจจัยท่ีเหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue ท่ีมากกว่า 1 ซึ่งค่า Factor 
loading ของตัวแปรในแต่ละปัจจัยต้องไม่น้อยกว่า 0.4 และต้องไม่มีค่าท่ีสูงใกล้เคียงกันมากกว่า 1 
ปัจจัย 

เมื่อสกัดปัจจัยโดยใช้ Principal Component Analysis (PCA) พบว่า จากค่า Initial 
Eigenvalues สามารถจัดกลุ่มปัจจัยออกมาได้ท้ังส้ิน 5 ปัจจัย และสามารถอธิบายค่าแปรปรวนของ
ตัวแปรท้ังหมด 22 ตัวแปรได้ถึงร้อยละ 66.048 (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) ซึ่งผู้วิจัยได้ท้าการ
จัดกลุ่มปัจจัยข้างต้นและก้าหนดช่ือกลุ่มปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย พร้อมท้ังจัดท้าตารางการ
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เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยระหว่างกลุ่มปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยท่ีได้จากการ
วิเคราะห์ปัจจัย ดังรายละเอียดในตารางท่ี 4.5 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.5  

 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

กลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรม กลุ่มปัจจัยจากการวิเคราะห์ปัจจัย 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 1. ปัจจัยด้านคุณภาพของน้้าแร่ 

1.1 น้้าแร่ใส สะอาด  1.1 น้้าแร่ใส สะอาด  

1.2 น้้าแร่ไม่มีรสชาติอันไม่พึงประสงค์เจือปน 1.2 น้้าแร่ไม่มีรสชาติอันไม่พึงประสงค์เจือปน 

1.3 ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ 2. ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และหาซ้ือได้ง่าย 

1.4 น้้าแร่ได้รับมาตรฐานการผลิตท่ีได้รับการ
ยอมรับ 

2.1 สามารถหาซื้อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื้อ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

1.5 มั่นใจในคุณประโยชน์ท่ีได้รับจากน้้าแร่ยี่ห้อ
นี้ 

2.2 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 

1.6 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 2.3 บรรจุภัณฑ์มีความคงทน 

1.7 บรรจุภัณฑ์มีความคงทน 2.4 บรรจุภัณฑ์สามารถพกพาได้สะดวก 

1.8 บรรจุภัณฑ์สามารถพกพาได้สะดวก 2.5 บรรจุภัณฑ์มีหลากหลายขนาดให้เลือก 

1.9 บรรจุภัณฑ์มีหลากหลายขนาดให้เลือก 3. ปัจจัยด้านการรับรู้ผลิตภัณฑ์ 

2. ปัจจัยด้านราคา 3.1 ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ 

2.1 ราคาเหมาะสมกับขนาดและปริมาณ 3.2 น้้าแร่ได้รับมาตรฐานการผลิตท่ีได้รับการ
ยอมรับ 

2.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของน้้าแร่ 3.3 มั่นใจในคุณประโยชน์ท่ีได้รับจากน้้าแร่ยี่ห้อนี้ 

2.3 ราคาเหมาะสมกับคุณประโยชน์ท่ีได้รับ 3.4 ราคาเหมาะสมกับคุณประโยชน์ท่ีได้รับ 

2.4 ราคาไม่สูงเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืมประเภท
อื่น ๆ เช่น น้้าอัดลม น้้าผัก-ผลไม้ ชา กาแฟ 

3.5 มีช่องทางการส่ังซื้อท่ีหลากหลาย เช่น 
อินเตอร์เน็ต หรือส่ังซื้อได้ทางโทรศัพท์ เป็นต้น 
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ตารางท่ี 4.5  

 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

กลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรม กลุ่มปัจจัยจากการวิเคราะห์ปัจจัย 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 4. ปัจจัยด้านราคา 

3.1 สามารถหาซื้อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื้อ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

4.1 ราคาเหมาะสมกับขนาดและปริมาณ 

3.2 มีช่องทางการส่ังซื้อท่ีหลากหลาย เช่น 
อินเตอร์เน็ต หรือส่ังซื้อได้ทางโทรศัพท์ เป็นต้น 

4.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของน้้าแร่ 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
4.3 ราคาไม่สูงเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืมประเภทอื่น 
ๆ เช่น น้้าอัดลม น้้าผัก-ผลไม้ ชา กาแฟ 

4.1 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การ
ลด แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ 5. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

4.2 มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ อย่าง
หลากหลาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ แผ่นป้าย
โปสเตอร์ 

5.1 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การ
ลด แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ 

4.3 พรีเซ็นเตอร์มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จัก 5.2 มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ อย่างหลากหลาย 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ แผ่นป้ายโปสเตอร์ 

4.4 มีการส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจ เช่น 
การจัดชิงโชค แจกรางวัล เป็นต้น 

5.3 พรีเซ็นเตอร์มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จัก 

4.5 มีการส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจในทุก
เทศกาล เช่น จัดบูธในเทศกาลสงกรานต์ เป็น
ต้น 

5.4 มีการส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจ เช่น 
การจัดชิงโชค แจกรางวัล เป็นต้น 

4.6 พนักงานขายสามารถแนะน้าผลิตภัณฑ์ได้
อย่างน่าเช่ือถือ 

5.5 มีการส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจในทุก
เทศกาล เช่น จัดบูธในเทศกาลสงกรานต์ เป็นต้น 

  5.6 พนักงานขายสามารถแนะน้าผลิตภัณฑ์ได้
อย่างน่าเช่ือถือ 
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4.5 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้าแร่
บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ผู้วิ จัยจึงท้าการปรับเปล่ียนสมมติฐานเพื่อให้
สอดคล้องกับผลท่ีได้จากการจัดกลุ่มปัจจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านคุณภาพของน้้าแร่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และหาซื้อได้ง่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการรับรู้ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผู้วิ จัยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) แบบ 
Enter Multiple Regression ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท่ีได้จากการจัดกลุ่มการวิเคราะห์
ปัจจัย (Factor Analysis) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามท่ีมีการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล
ครบถ้วนท้ังหมด 400 ชุด ท่ีระดับนัยส้าคัญ 0.05 ซึ่งได้ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.6  

 

ประสิทธิภาพของสมการถดถอยในการวิเคราะห์การถดถอยระหว่างการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวดกับปัจจัยท้ัง 5 ปัจจัย 

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

1 .409 0.167 0.157 0.544 
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ตารางท่ี 4.7  

 

ผลการทดสอบสมมติฐานภาพรวมในสมการถดถอยระหว่างการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดกับ
ปัจจัยท้ัง 5 ปัจจัย 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 23.479 5 4.696 15.854 .000 

Residual 116.698 394 .296     

Total 140.178 399       

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ตัวแปรอิสระมีค่าความผิดพลาดมาตรฐานต้่าสุดเท่ากับ 0.544 
และมีค่าสัมประสิทธิ์ตัวก้าหนด (R Square) สูงสุดเท่ากับ 0.167 แสดงว่า ปัจจัยท้ัง 5 ปัจจัย สามารถ
อธิบายการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดได้ร้อยละ 16.7  

จากตารางท่ี 4.7 พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญท่ี
ก้าหนดไว้ที่ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตารางท่ี 4.8  

 

สมการถดถอยของปัจจัยท่ีมีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงท่ี 4.568 .027   167.851 0.000 

ปัจจัยด้านคุณภาพของน้้าแร่ .158 .027 .267 5.801 .000 

ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และหา
ซื้อได้ง่าย 

.115 .027 .195 4.232 .000 

ปัจจัยด้านการรับรู้ผลิตภัณฑ์ .050 .027 .084 1.820 .070 

ปัจจัยด้านราคา .114 .027 .192 4.174 .000 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด 

-.072 .027 -.121 -2.641 .009 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า มีตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ปัจจัยท่ีมี
ค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) ซึ่งมีท้ังหมด 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด, ปัจจัยด้าน
ราคา, ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และหาซื้อได้ง่าย และปัจจัยด้านคุณภาพของน้้าแร่ 

ผลท่ีได้จากการวิเคราะห์โดยใช้สมการถดถอย สามารถตอบสมมติฐานของงานวิจัยได้ 
ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านคุณภาพของน้้าแร่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นสามารถ ยอมรับ สมมติฐานท่ี 1 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัย
ด้านคุณภาพของน้้าแร่นั้นส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้บริโภคนั้นค้านึงถึงความใส สะอาด และไม่มีรสชาติ ท่ีไม่พึง
ประสงค์เจือปน หากผู้บริโภครับรู้ว่าน้้าแร่บรรจุขวดนั้นมีคุณภาพน้้าแร่ท่ีดี สะอาด รสชาติดี จะส่งผล
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดดังกล่าว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ ต้ังธรรมา
กร (2557) ท่ีพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นค้านึงถึงคุณภาพของน้้าด่ืมเป็นส้าคัญ ตรงกับงานวิจัยของ พัช
รินทร์ อินต๊ะสงค์ (2548) พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมบริโภคน้้าด่ืมบรรจุขวดเพื่อให้ได้รับความ
สะอาดและคุณภาพท่ีดีของน้้าด่ืม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุรักษ์ วุฒิแขม และ ประพันธ์ 
ธรรมไชย (2555) พบว่าผู้บริโภคนั้นซื้อน้้าด่ืมบรรจุขวดเพราะมั่นใจในคุณภาพ และความสะอาด 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และหาซื้อง่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่
บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้คือ 0.05 จึงสามารถ ยอมรับ สมมติฐานท่ี 2 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้าน
บรรจุภัณฑ์และหาซื้อง่ายนั้นส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากผู้บริโภคนั้นสามารถหาซื้อน้้าแร่บรรจุขวดได้ท่ัวไป เช่น ร้าน
สะดวกซื้อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น แต่ผู้บริโภคก็มีความต้องการบริโภคน้้าแร่ในปริมาณท่ีแตกต่างกัน
ออกไป อีกท้ังการด่ืมน้้าแร่นั้นเป็นการบริโภคแบบต่อเนื่อง ซึ่งผู้บริโภคต้องน้าติดตัวไปเพื่อบริโภคใน
ระหว่างการท้ากิจกรรมต่างๆ จึงค้านึงถึงความสะดวกและความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ์ในการพกพา 
ภาพลักษณ์ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ และปริมาณท่ีต้องการด่ืมให้เพียงพอต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค ดังนั้นหากผู้บริโภคนั้นสามารถหาซื้อน้้าแร่บรรจุขวดได้ง่าย พร้อมท้ังบรรจุภัณฑ์
ของน้้าแร่ท่ีให้เลือก ณ จุดขาย มีขนาดท่ีหลากหลาย สวยงาม สะดวกและแข็งแรงในการพกพา จะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดดังกล่าว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ ต้ังธรรมากร (2557) พบว่ากลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนครปฐมให้ความส้าคัญ
กับสถานท่ีในการหาซื้อท่ีง่ายและสะดวกสบาย จากงานวิจัยของ ธีรยุทธ รัตนตรัยภพ (2544) พบว่า
กลุ่มตัวอย่างนั้นพิจารณาลักษณะบรรจุภัณฑ์ท่ีสะดวกต่อการบริโภคและสามารถพกพาได้สะดวก
รองลงมาจากปัจจัยด้านช่องทางการจ้าหน่ายท่ีต้องสามารถหาซื้อได้ง่าย 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการรับรู้ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.07 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้คือ 0.05 จึง ปฏิเสธ สมมติฐานท่ี 3 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
ผลิตภัณฑ์นั้นไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เนื่องจากยี่ห้อของน้้าแร่บรรจุขวดท่ีวางขายในปัจจุบัน มีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือและ
คุณประโยชน์ท่ีไม่แตกต่าง รวมไปถึงมาตรฐานการผลิตท่ีเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคท่ัวไป นอกจากนี้ 
จากข้อมูลสรุปลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า น้้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างซื้อบ่อยท่ีสุด 3 ล้าดับแรก ได้แก่ มิเนเร่ (Minere) (ร้อยละ 59) รองลงมาคือ ออร่า (Aura) 
(ร้อยละ 16) และมองต์เฟลอ (Mont Fleur) (ร้อยละ 13) จะเห็นได้ว่า ท้ังสามยี่ห้อต่างก็มีตราสินค้าท่ี
น่าเช่ือถือ มีราคาใกล้เคียงกัน รวมท้ังมีมาตรฐานการผลิตท่ีได้รับการยอมรับไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึง
เป็นอีกสาเหตุหนึ่งท่ีส่งผลให้ปัจจัยด้านการรับรู้ผลิตภัณฑ์นั้นไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่
บรรจุขวด 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้คือ 0.05 จึงสามารถ ยอมรับสมมติฐานท่ี 4 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้าน
ราคา ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เนื่องจากผู้ผลิตน้้าแร่นั้นได้ท้าการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณประโยชน์ของน้้าแร่มา
อย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้า และยอมรับในราคาท่ีแตกต่างจากน้้า
ด่ืมธรรมดา อีกท้ังราคาของน้้าแร่นั้นสูงกว่าน้้าด่ืมธรรมดาเพียงเล็กน้อย ดังนั้นหากราคาสินค้ามีความ
เหมาะสมกับขนาด ปริมาณ และคุณภาพของน้้าแร่ และเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องด่ืมประเภทอื่นๆ 
เช่น น้้าอัดลม น้้าผัก-ผลไม้ ชา กาแฟ แล้วว่ามีราคาท่ีไม่สูงมากนัก จะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก
ซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วาสนา สุจสินธุ์ (2555) พบว่า ราคานั้นส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องด่ืมประเภทน้้าอัดลม ซึ่งต้องมีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของ
ผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.009 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้คือ 0.05 แต่มีค่าสัมประสิทธิ์เป็นลบ จึงสามารถยอมรับสมมติฐานท่ี 5 ซึ่ง
สามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลทางลบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่
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บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงให้เห็นว่าหากกิจการมีการส่งเสริม
ทางการตลาดสูง จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดน้อยลง เนื่องจากการท้า
กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดนั้น เป็นการจัดท้าเพื่อผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้า สร้างความน่าเช่ือถือให้กับ
สินค้าและดึงดูดให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าดังกล่าว ซึ่งในกรณีผู้บริโภคท่ีได้รับรู้ถึงคุณค่าของน้้าแร่จาก
ข้อมูลทางกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีผ่านมาอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงการศึกษาข้อมูลด้วยตนเองจาก
อินเตอร์เน็ต ท้าให้ยี่ห้อน้้าแร่ในมุมมองของผู้บริโภค มีความน่าเช่ือถืออยู่แล้ว หากกิจการมีการท้า
กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีมากเกินไป อาจลดความน่าเช่ือถือของสินค้าลงไป เพราะผู้บริโภคอาจ
เข้าใจว่าน้้าแร่ยี่ห้อดังกล่าวนี้ไม่ดี จึงต้องท้ากิจกรรมทางการตลาดมากเพื่อเพิ่มยอดขาย 

  

4.6 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ กับการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้าแร่บรรจุขวด ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ผู้วิจัยได้ก้าหนดวัตถุประสงค์ในการวิจัยนี้ เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกันในส่วนของ เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน
หรือไม่ โดยผู้วิจัยได้ก้าหนดสมมติฐานด้านประชากรศาสตร์ท้ังส้ิน 5 สมมติฐาน ซึ่งจากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม สามารถน้ามาวิเคราะห์ได้ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ตารางท่ี 4.9  

 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ้าแนกตามเพศ 

เพศ N Mean Std. Deviation F-Test Sig T-Test Sig 
ชาย 101 4.386 .6320 3.651 0.057 -3.610 0.000 

หญิง 299 4.629 .5670 
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จากตารางท่ี 4.9 ปัจจัยด้านเพศท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อด้วย Independent 
Samples Test ค่า F-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.057 ซึ่งมากกว่ากระดับนัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้ท่ี 0.05 
แสดงว่าความแปรปรวนของประชากรท้ังสองกลุ่มนั้นไม่แตกต่างกัน จึงท้าการทดสอบการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเพศแตกต่างกันโดย
พิจารณาค่าจาก T-Test ในส่วนของ Equal variance assumed ซึ่งก้าหนดสมมติฐานว่าเพศมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน
หรือไม่ ดังนี้ 

H0: µ1 = µ2 คือ เพศท่ีต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

H1: µ1 ≠ µ2 คือ เพศท่ีต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

ซึ่ง T-Test ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้ท่ี 0.05 จึง 
ปฏิเสธ H0 แสดงว่าเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยค่าเฉล่ียการตัดสินใจเลือกซื้อนั้นจะเห็นได้ว่าเพศหญิงมี
ค่าเฉล่ียในการตัดสินใจเลือกซื้อมากกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงเป็นอาจะเป็นเพศท่ีให้ความสนใจ
ในการดูแลสุขภาพมากกว่าเพศชาย เช่น การดูแลรูปร่าง การดูแลผิวพรรณ เป็นต้น ซึ่งเพศหญิงส่วน
มักจะคาดหวังคุณประประโยชน์ท่ีมากกว่าการช่วยดับกระหาย เช่น ช่วยในด้านสุขภาพผิวที่ดีขึ้น ช่วย
ชดเชยแร่ธาตุท่ีร่างกายสูญเสียไป เป็นต้น 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้จัดกลุ่มอายุของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังส้ิน 
5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มท่ี 1 15 – 25 ปี กลุ่มท่ี 2 26 – 35 ปี กลุ่มท่ี 3 36 – 45 ปี กลุ่มท่ี 4 46 – 55 ปี 
และกลุ่มท่ี 5 มากกว่า 55 ปี แต่จากผลการเก็บข้อมูลพบว่า ข้อมูลบางกลุ่มอายุมีจ้านวนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยเกินไป ผู้วิจัยจึงได้ท้าการจัดกลุ่มอายุใหม่ดังนี้  

กลุ่มท่ี 1 อายุ 15 -25 ปี    จ้านวน 69 คน  

กลุ่มท่ี 2 อายุ 26 – 35 ปี    จ้านวน 281 คน  

กลุ่มท่ี 3 มากกว่า 35 ปี   จ้านวน 50 คน  
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ตารางท่ี 4.10  

 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ้าแนกตามช่วงอายุ 

อาย ุ N Mean Std. Deviation F-Test Sig 

อายุ 15 - 25 ปี 69 4.594 .6019 6.948 .001 

อายุ 26 - 35 ปี 281 4.612 .5998 

มากกว่า 35 ปี 50 4.280 .4536 

 

จากตารางท่ี 4.10 ทดสอบปัจจัยด้านช่วงอายุท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อด้วย One-
Way ANOVA โดยก้าหนดสมมติฐานว่าช่วงอายุมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกันหรือไม่ ดังนี้ 

H0: ช่วงอายุท่ีต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

H1: ช่วงอายุท่ีต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

ซึ่งค่า F-Test ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้ 0.05 
จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยได้ทดสอบค่าเฉล่ียของการตัดสินใจ
เลือกซื้อของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกันโดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียการตัดสินใจเลือกซื้อในแต่ละระดับอายุ โดยพิจารณาจากค่า 
Sig. หากมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้ในงานวิจัยเท่ากับ 0.05 แสดงว่ามีการตัดสินใจเลือก
ซื้อท่ีแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.11  

 

ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับอายุของแต่ละกลุ่มกับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่
บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

อาย ุ
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

อายุ 15 - 25 ปี อายุ 26 - 35 ปี -.0179 .0785 .820 

มากกว่า 35 ปี .3142 .1085 .004 

อายุ 26 - 35 ปี อายุ 15 - 25 ปี .0179 .0785 .820 

มากกว่า 35 ปี .3321 .0896 .000 

มากกว่า 35 ปี อายุ 15 - 25 ปี -.3142 .1085 .004 

อายุ 26 - 35 ปี -.3321 .0896 .000 

 

จากตารางท่ี 4.11 เมื่อทดสอบค่าเฉล่ียของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของ
กลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 15 – 25 ปี มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดไม่
แตกต่างกันกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 26 – 35 ปี ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุมากกว่า 35 ปีนั้น มี
การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดท่ีน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างอายุ 15 – 25 ปี และ อายุ 26 – 35 ปี 
ซึ่งอาจเกิดจากช่วงอายุ ท่ีต่างกันของผู้บริโภค อาจมีแนวความคิด รูปแบบการด้าเนินชีวิตท่ีมี
ประสบการณ์ท่ีแตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุมากกว่า 35 ปี อาจมีการคิดไตร่ตรองถึง
อรรถประโยชน์และความคุ้มค่าก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อ ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่าง 15 – 25 ปี และ 
อายุ 26 – 35 ปี นั้นเป็นช่วงอายุท่ียังมีความอยากรู้อยากลอง ท้าให้การตัดสินใจเลือกซื้อนั้นเกิดขึ้นได้
ง่ายกว่า  

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้จัดกลุ่มระดับการศึกษาของผู้ตอบ
แบบสอบถามท้ังส้ิน 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มท่ี 1 ต้่ากว่าปริญญาตรี กลุ่มท่ี 2 ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
กลุ่มท่ี 3 ปริญญาโท หรือเทียบเท่า และกลุ่มท่ี 4 สูงกว่าปริญญาโท แต่จากผลการเก็บข้อมูลพบว่า 
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ข้อมูลบางกลุ่มระดับการศึกษามีจ้านวนกลุ่มตัวอย่างน้อยเกินไป ผู้วิจัยจึงได้ท้าการจัดกลุ่มระดับ
การศึกษาใหม่ดังนี้  

กลุ่มท่ี 1 ปริญญาตรี หรือต่้ากว่า  จ้านวน 229 คน  

กลุ่มท่ี 2 ปริญญาโท หรือสูงกว่า   จ้านวน 171 คน 

 

ตารางท่ี 4.12  

 

ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ้าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา N Mean 
Std. 

Deviation 
F-test Sig. T-test Sig. 

ปริญญาตรี หรือ
ต้่ากว่า 

229 4.624 .5912 2.124 0.146 2.235 0.026 

ปริญญาโท หรือ
สูงกว่า 

171 4.491 .5878 
  

  

 

จากตารางท่ี 4.12 ทดสอบปัจจัยด้านระดับการศึกษาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ด้วย Independent Samples Test ค่า F-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.146 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส้าคัญ
ท่ีก้าหนดไว้ท่ี 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของประชากรท้ังสองกลุ่มนั้นไม่แตกต่างกัน จึงท้าการ
ทดสอบการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมี
ระดับการศึกษาแตกต่างกันโดยพิจารณาค่าจาก T-Test ในส่วนของ Equal variance assumed  

โดยก้าหนดสมมติฐานว่าระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกันหรือไม่ ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษาท่ีต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

H1: ระดับการศึกษาท่ีต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

ซึ่งค่า T-Test ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.026 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้ 0.05 
จึง ปฏิเสธ H0 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่
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บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
การศึกษาระดับปริญญาโทหรือสูงกว่านั้น มักจะมีขั้นตอนการคิดไตร่ตรองท่ีซับซ้อนเนื่องจากการ
เรียนรู้ทฤษฎีความรู้ต่างๆท่ีมากกว่าระดับปริญญาตรีหรือต้่ากว่า ในทางกลับกันกลุ่มตัวอย่างระดับ
ปริญญาตรีหรือต้่ากว่าจะมีอิสระทางความคิดในการตัดสินใจเลือกซื้อตามอารมณ์ความรู้สึกของตน
เป็นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สรัญญา เทพคุ้มกัน (2557) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
ต่างกันนั้น จะสามารถรับรู้ถึงข้อดีของเครื่องด่ืม Functional Drink ต่างกัน อีกท้ังใช้ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจต่างกันด้วย 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้จัดกลุ่มอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม
ท้ังส้ิน 6 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มท่ี 1 นักเรียน/นักศึกษา กลุ่มท่ี 2 ข้าราชการ กลุ่มท่ี 3 รัฐวิสาหกิจ กลุ่มท่ี 4 
พนักงานบริษัทเอกชน กลุ่มท่ี 5 ธุรกิจส่วนตัว และกลุ่มท่ี 6 อาชีพอิสระ แต่จากผลการเก็บข้อมูล
พบว่า ข้อมูลบางกลุ่มอาชีพมีจ้านวนกลุ่มตัวอย่างน้อยเกินไป ผู้วิจัยจึงได้ท้าการจัดกลุ่มอาชีพใหม่ดังนี้  

กลุ่มท่ี 1 นักเรียน/นักศึกษา   จ้านวน 48 คน  

กลุ่มท่ี 2 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  จ้านวน 58 คน  

กลุ่มท่ี 3 พนักงานบริษัทเอกชน  จ้านวน 209 คน  

กลุ่มท่ี 4 ธุรกิจส่วนตัว   จ้านวน 41 คน  

กลุ่มท่ี 5 อาชีพอิสระ    จ้านวน 44 คน  
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ตารางท่ี 4.13  

 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ้าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ N Mean 
Std. 

Deviation 
F-Test Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 48 4.521 .6520 4.6440 .0011 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 58 4.603 .6196 
    

พนักงานบริษัทเอกชน 209 4.517 .5726 
    

ธุรกิจส่วนตัว 41 4.463 .7105 
    

อาชีพอิสระ 44 4.909 .2908 
    

จากตารางท่ี 4.13 ทดสอบปัจจัยด้านอาชีพท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อด้วย One-
Way ANOVA โดยก้าหนดสมมติฐานว่าอาชีพมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกันหรือไม่ ดังนี้ 

H0: อาชีพท่ีต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

H1: อาชีพท่ีต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

ซึ่งค่า F-Test ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.011 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้ 0.05 จึง ปฏิเสธ H0 
ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า อาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยได้ทดสอบค่าเฉล่ียของกาตัดสินใจเลือกซื้อของกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ซึ่งเป็นการ
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียการตัดสินใจเลือกซื้อในแต่ละอาชีพ โดยพิจารณาจากค่า Sig. หากมีค่าน้อยกว่า
ระดับนัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้ในงานวิจัยเท่ากับ 0.05 แสดงว่ามีการตัดสินใจเลือกซื้อท่ีแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.14  

 

ค่าเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพของแต่ละกลุ่มกับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

อาชีพ 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. 
Error 

Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ -.0826 .1136 .468 

พนักงานบริษัทเอกชน .0041 .0932 .965 

ธุรกิจส่วนตัว .0574 .1238 .643 

อาชีพอิสระ -.3883 .1215 .002 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ นักเรียน/นักศึกษา .0826 .1136 .468 

พนักงานบริษัทเอกชน .0867 .0864 .316 

ธุรกิจส่วนตัว .1400 .1188 .239 

อาชีพอิสระ -.3056 .1164 .009 

พนักงานบริษัทเอกชน นักเรียน/นักศึกษา -.0041 .0932 .965 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ -.0867 .0864 .316 

ธุรกิจส่วนตัว .0533 .0994 .592 

อาชีพอิสระ -.3923 .0966 .000 

ธุรกิจส่วนตัว นักเรียน/นักศึกษา -.0574 .1238 .643 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ -.1400 .1188 .239 

พนักงานบริษัทเอกชน -.0533 .0994 .592 

อาชีพอิสระ -.4457 .1264 .000 
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ตารางท่ี 4.14  

 

ค่าเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพของแต่ละกลุ่มกับการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ต่อ) 

อาชีพ 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. 
Error 

Sig. 

อาชีพอิสระ นักเรียน/นักศึกษา .3883 .1215 .002 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ .3056 .1164 .009 

พนักงานบริษัทเอกชน .3923 .0966 .000 

ธุรกิจส่วนตัว .4457 .1264 .000 

 

จากตารางท่ี 4.14 เมื่อทดสอบค่าเฉล่ียของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของ
กลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจส่วนตัวนั้น มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดท่ีไม่แตกต่างกัน 
ในขณะท่ีอาชีพอิสระมีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดท่ีมากกว่าทุกกลุ่มอาชีพ อาจเป็นเพราะ
แนวทางการด้าเนินชีวิต รูปแบบการใช้ชีวิตประจ้าวัน และประสบการณ์การท้าอาชีพท่ีต่างกัน ท้าให้
การรับรู้ถึงสินค้านั้นแตกต่างกัน จากค่าเฉล่ียระดับการตัดสินใจของอาชีพอิสระในตาราง 4.13 นั้นมี
ค่าเฉล่ียท่ีสูงท่ีสุดเมื่อเทียบกับอาชีพอื่นๆ อาจเป็นเพราะอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจส่วนตัวนั้นมักจะอยู่ในสถานท่ีท่ีเป็นสถานศึกษาหรือท่ี
ท้างานซึ่งอาจมีข้อจ้ากัดในการเลือกซื้อน้้าด่ืมจากความหลากหลายของน้้าด่ืมท่ีร้านค้าน้ามาจ้าหน่าย 
ในขณะท่ีอาชีพอิสระนั้นมีโอกาสในการเลือกซื้อท่ีมากกว่าเพราะอาจได้เดินทางพบปะลูกค้านอก
สถานท่ีบ่อยกว่า จึงท้าให้มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่ท่ีมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วาสนา 
สุจสินธุ์ (2555) พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องด่ืม
น้้าอัดลม โดยอาชีพธุรกิจส่วนตัวจะมีวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเพื่อน้าไปต่อยอดใน
ด้านการขายมากกว่าอาชีพอื่นๆ 
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สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้จัดกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถามท้ังส้ิน 6 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มท่ี 1 ต้่ากว่า 10,000 บาท กลุ่มท่ี 2 10,000 - 20,000 บาท 
กลุ่มท่ี 3 20,0001 - 30,000 บาท กลุ่มท่ี 4 30,001 – 40,000 บาท กลุ่มท่ี 5 40,001 – 50,000 
บาท และกลุ่มท่ี 6 มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป แต่จากผลการเก็บข้อมูลพบว่า ข้อมูลบางกลุ่มรายได้
เฉล่ียต่อเดือนมีจ้านวนกลุ่มตัวอย่างน้อยเกินไป ผู้วิจัยจึงได้ท้าการจัดกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนใหม่ดังนี้  

กลุ่มท่ี 1 ไม่เกิน 20,000 บาท   จ้านวน 68 คน  

กลุ่มท่ี 2 20,001 - 30,000 บาท  จ้านวน 139 คน  

กลุ่มท่ี 3 30,001 – 40,000 บาท  จ้านวน 83 คน  

กลุ่มท่ี 4 มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป  จ้านวน 110 คน  

 

ตารางท่ี 4.15  

 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ้าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean 
Std. 

Deviation 
F-Test Sig. 

ไม่เกิน 20,000 บาท 68 4.368 .5961 4.517 .004 

20,001 - 30,000 บาท 139 4.683 .6260 

30,001 – 40,000 บาท 83 4.566 .6087 

มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 110 4.545 .5002 

 

จากตารางท่ี 4.15 ทดสอบปัจจัยด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อด้วย One-Way ANOVA โดยก้าหนดสมมติฐานว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกันหรือไม่ ดังนี้ 
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H0: รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

H1: รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

ซึ่งค่า F-Test ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.004 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้ 0.05 
จึง ปฏิเสธ H0 จึงสามารถสรุปได้ว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยได้ทดสอบค่าเฉล่ียของ
การตัดสินใจเลือกซื้อของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียการตัดสินใจเลือกซื้อในแต่ละอาชีพ โดยพิจารณา
จากค่า Sig. หากมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส้าคัญท่ีก้าหนดไว้ในงานวิจัยเท่ากับ 0.05 แสดงว่ามีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อท่ีแตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.16  

 

แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนของแต่ละกลุ่มกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. 
Error 

Sig. 

ต้่ากว่า 20,000 บาท 20,000 - 30,000 บาท -.3158 .0866 .000 

30,001 – 40,000 บาท -.1986 .0957 .039 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป -.1778 .0902 .050 

20,001 - 30,000 บาท ต้่ากว่า 20,000 บาท .3158 .0866 .000 

30,001 – 40,000 บาท .1172 .0812 .150 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป .1380 .0747 .065 
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ตารางท่ี 4.16  

 

แสดงค่าเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนของแต่ละกลุ่มกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ต่อ) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. 
Error 

Sig. 

30,001 – 40,000 บาท ต้่ากว่า 20,000 บาท .1986 .0957 .039 

20,000 - 30,000 บาท -.1172 .0812 .150 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป .0208 .0851 .807 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป ต้่ากว่า 20,000 บาท .1778 .0902 .050 

20,000 - 30,000 บาท -.1380 .0747 .065 
30,001 – 40,000 บาท -.0208 .0851 .807 

 

จากตารางท่ี 4.16 เมื่อทดสอบค่าเฉล่ียของการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของ
กลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวดต้่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 
40,000 บาท และมากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 
– 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท และมากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป นั้นมีการตัดสินใจเลือกซื้อ
ท่ีไม่แตกต่างกัน 

เนื่องจากผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีมากกว่ามีความสามารถในการซื้อสินค้า ท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการและให้อรรถประโยชน์ของผู้บริโภคได้สูงท่ีสุด จากค่าเฉล่ียระดับการ
ตัดสินใจในตารางท่ี 4.15 จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 20,000 บาทจะมี
ค่าเฉล่ียท่ีสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ชาญวิทย์ ตระกูลวรสิน (2548) พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะเลือกรับประทานอาหารท่ีต่างกัน หากมี
รายได้น้อยก็จะเลือกตามอาหารท่ีราคาเหมาะสมกับรายได้ท่ีมี หากมีรายได้ท่ีมากขึ้นก็จะมีความ
ต้องการเพิ่มมากข้ึนเพื่อเพิ่มความแปลกใหม่และความหลากหลายของอาหารมากขึ้น 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
ปัจจุบันผู้บริโภคมีความต่ืนตัวในการหันมาสนใจดูแลสุขภาพของตนเองมากขึ้น จึงเกิด

สินค้าท่ีเข้ามาตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคมากมาย ส้าหรับตลาดเครื่องด่ืมก็มีการผลิตน้้าด่ืม 
ท่ีเพิ่มคุณประโยชน์ทางสารอาหารเพื่อบ้ารุงรักษาหรือเสริมสร้างสุขภาพท่ีดีให้กับผู้บริโภค ในขณะท่ี
การเติบโตของตลาดน้้าด่ืมธรรมดานั้นลดลงอย่างต่อเนื่อง ผู้ผลิตจึงต้องหาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบ
โจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้ น้้าแร่จึงเป็นทางเลือกท่ีผู้ผลิตน้้าด่ืมให้ความสนใจในการท้า 
เนื่องจากปัจจุบันสามารถหาแหล่งน้้าแร่ภายในประเทศได้ง่ายไม่จ้าเป็นต้องน้าเข้า ท้าให้ลดต้นทุนการ
น้าเข้า อีกท้ังยังสามารถใช้กระบวนการผลิตเดียวกันกับน้้าด่ืมธรรมดาได้ด้วย ผู้ผลิตจึงได้มีการส่งเสริม
ทางการตลาดโดยให้ความรู้กับผู้บริโภคได้เข้าใจถึงคุณประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการบริโภคน้้าแร่มาก
ขึ้น จึงท้าให้มีตราสินค้าใหม่เข้ามาในตลาดน้้าแร่มากขึ้นและท้าให้ตลาดมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
อย่างไรก็ตามการรับรู้ถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์นั้นสามารถค้นหาได้ทางอินเตอร์เน็ตท้าให้ผู้บริโภคมี
ข้อมูลท่ีจะสามารถช่วยตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าต่างๆได้ดีขึ้น อีกท้ังปัจจุบันผู้บริโภคมีความคล่องตัวใน
การใช้ชีวิตมากขึ้น ดังนั้นสินค้าอุปโภคบริโภคต้องสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่ างง่าย สะดวก และ
รวดเร็ว เพื่อตอบสนองการด้าเนินชีวิตในรูปแบบคนเมือง ดังนั้นเพื่อให้ผู้ผลิตสามารถแข่งขันในตลาด
ได้ตามสภาวะแวดล้อมท่ีมีการเปล่ียนแปลง จึงจ้าเป็นต้องมีการปรับเปล่ียนแนวทางด้าเนินธุรกิจ 
ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อน้าข้อมูลในงานวิจัยไปใช้ในการวิเคราะห์ และวางแผนการ
ด้าเนินงาน รวมไปถึงการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ผลิต ซึ่งกลุ่มประชากรท่ีใช้ในงานวิจัยนี้เป็น
กลุ่มผู้บริโภคท่ีอาศัย ท้างาน หรือศึกษาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยได้น้าปัจจัย
ต่างๆ เช่น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ตามทฤษฎีของ Kotler และแนวคิดด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ เป็นกรอบแนบความคิดในการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พร้อมท้ังออกแบบวิธีการวิจัย ด้าเนินการวิจัยและ
วิเคราะห์ผลการวิจัยท่ีได้ 

ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามให้เฉพาะกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยบริโภคน้้าแร่บรรจุขวด ท่ี
อาศัย ท้างาน หรือศึกษาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีใช้ใน
งานวิจัยนี้ โดยใช้ระยะเวลาในการรวบรวมแบบสอบถามประมาณ 1 เดือน (ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ 
2560 ถึง เดือนมีนาคม 2560) ซึ่งสามารถรวบรวมแบบสอบถามท่ีครบถ้วนสมบูรณ์ได้ท้ังส้ินจ้านวน 
400 ชุด จากนั้นจึงน้าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลและสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือน้้าแร่บรรจุขวด ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง สามารถแบ่งออกได้เป็นเพศ
ชายและเพศหญิง ร้อยละ 25.3 และ 74.8 ของกลุ่มตัวอย่างตามล้าดับ ซึ่งส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 
– 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 70.3 ของกลุ่มตัวอย่าง โดยประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 52.3 ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีระดับการศึกษาสูงสุดเป็นปริญญาตรี หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อย
ละ 48.3 ของกลุ่มตัวอย่าง มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.8 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

5.1.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือน้า้แร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พฤติกรรมท่ัวไปเกี่ยวกับการซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของกลุ่มตัวอย่างท่ีได้ข้อมูลจาก
แบบสอบถาม โดยสรุปกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อน้้าแร่ยี่ห้อมิเนเร่บ่อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 59.3 
รองลงมาคือออร่า คิดเป็นร้อยละ 16.3 และมองต์เฟลอ คิดเป็นร้อยละ 12.8 ตามล้าดับ โดยได้รับ
ข้อมูลของน้้าแร่บรรจุขวดผ่านทางโทรทัศน์บ่อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 66 รองลงมาคือทางโปสเตอร์ 
แผ่นพับ เอกสารแจก คิดเป็นร้อยละ 18.8 และการบอกกล่าวจากผู้อื่น คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล้าดับ 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซื้อน้้าแร่บรรจุขวดอยู่ท่ีสัปดาห์ละ 1 – 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 40.8 
รองลงมาคือเดือนละ 2 – 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 30 และเดือนละครั้ง คิดเป็นร้อยละ 14.5 ตามล้าดับ 
โดยขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้้าแร่บรรจุขวดท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเป็นประจ้านั้นมีขนาด 500 – 600 
มิลลิลิตรเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 76 รองลงมาคือขนาด 330 มิลลิลิตร คิดเป็นร้อยละ 22.3 
ตามล้าดับ ซึ่งส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมักจะซื้อน้้าแร่บรรจุขวดผ่านทางร้านสะดวกซื้อหรือมินิมาร์ท คิด
เป็นร้อยละ 69.5 รองลงมาคือซุปเปอร์มาร์เก็ต คิดเป็นร้อยละ 18.1 และร้านขายของช้าหรือร้านขาย
น้้าริมทาง คิดเป็นร้อยละ 7.6 ตามล้าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดด้วย
ตนเองเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 81.5 และอีกส่วนหนึ่งให้ครอบครัว คนใกล้ชิด หรือเพื่อนเป็นผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจ คิดเป็นร้อยละ 18.5 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างคาดหวังคุณประโยชน์จากการบริโภค
น้้าแร่บรรจุขวดในด้านการช่วยดับกระหายเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมาคือการช่วยให้
สุขภาพผิวดีขึ้น คิดเป็นร้อยละ 18.1 และช่วยชดเชยแร่ธาตุท่ีร่างกายสูญเสียไป คิดเป็นร้อยละ 15.9 
ตามล้าดับ 
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5.1.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ท้ัง 22 ตัวแปร โดยใช้วิธีการหมุนแกนแบบ 
Varimax ผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่มใหม่ได้ 5 กลุ่มปัจจัย เมื่อน้าปัจจัยท้ัง 5 กลุ่มดังกล่าวมาวิเคราะห์ทาง
สถิติด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
เรียงล้าดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านคุณภาพของน้้าแร่ ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และหาซื้อได้ง่าย 
ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส้าหรับปัจจัยด้านการรับรู้ผลิตภัณฑ์ ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
ตัวแบบดังกล่าวสามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกซื้อน้้ าแร่บรรจุขวด ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่างได้ร้อยละ 16.7 ซึ่งมีรายละเอียดในแต่ละปัจจัย ดังนี้ 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านคุณภาพของน้้าแร่ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า หากน้้าแร่มีความ
ใส สะอาด และรสชาติท่ีไม่มีรสชาติท่ีไม่พึงประสงค์เจือปน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวด 

5.1.3.2 ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และหาซื้อได้ง่าย ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท้ังในส่วนของความสะดวกสบาย
ในการหาซื้อ เช่น ร้านสะดวกซื้อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้
อย่างสะดวกรวดเร็ว พร้อมท้ังบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความสวยงาม คงทน พกพาได้สะดวก และมีให้เลือก
หลากหลายขนาด ท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

5.1.3.3 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้บริโภคพิจารณาจากขนาด ปริมาณ คุณภาพของ
น้้าแร่ และเปรียบเทียบกับเครื่องด่ืมประเภทอื่นๆ หากน้้าแร่ดังกล่าวมีราคาท่ีเหมาะสมกับส่ิงท่ี
ผู้บริโภคเปรียบเทียบ จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

5.1.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่
บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเป็นผลจากผู้บริโภคนั้นรับรู้ถึง
คุณค่าของน้้าแร่จากการจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดมาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งท้าให้น้้าแร่ในมุมมอง
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ของผู้บริโภคนั้นมีความน่าเช่ือถืออยู่แล้ว ดังนั้นหากมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีมาก
เกินไปอาจท้าให้ลดความน่าเช่ือถือของสินค้าลงไป 

 5.1.3.5 ปัจจัยด้านการรับรู้ผลิตภัณฑ์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเป็นเพราะมาตรฐานการผลิต ความน่าเช่ือถือ 
และคุณประโยชน์ของน้้าแร่นั้นได้มีการประชาสัมพันธ์มาอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลานานแล้ว จึงท้า
ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงมาตรฐานและคุณประโยชน์ของน้้าแร่ อีกท้ังยี่ห้อน้้าแร่ท่ีจัดจ้าหน่ายนั้นจะต้องมี
มาตรฐานการผลิตท่ีได้รับการรับรองจากสถาบันต่างๆ ท้าให้ผู้บริโภคมองว่าน้้าแร่ทุกยี่ห้อนั้นมี
มาตรฐานและคุณประโยชน์ท่ีเหมือนกัน กลุ่มตัวอย่างจึงอาจมิได้ค้านึงถึงปัจจัยด้านนี้เป็นหลักในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันใน
ด้านเพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุ
ขวดแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร จากผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยสรุปท้ังในด้านเพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนนั้นมีความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดอย่างมี
นัยส้าคัญ โดยเพศหญิงเป็นเพศท่ีมีค่าเฉล่ียในการตัดสินใจเลือกซื้อมากกว่าเพศชาย อาจเป็นเพราะ
เพศหญิงนั้นให้ความสนใจในการดูแลสุขภาพ เช่น รูปร่าง ผิวพรรณ มากกว่าเพศชายซึ่งท้าให้เพศหญิง
มีความคาดหวังในคุณประโยชน์ของน้้าแร่ท่ีมากกว่าการช่วยดับกระหาย ในส่วนของระดับอายุ ท่ี
มากกว่า 35 ปี มีค่าเฉล่ียตัดสินใจซื้อน้อยกว่าช่วงอายุอื่น อาจมีการคิดไตร่ตรองถึงอรรถประโยชน์
และความคุ้มค่าก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อจึงท้าให้เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อได้ยากกว่าระดับอายุท่ีต้่า
กว่า ในส่วนของระดับการศึกษา ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่านั้น มักจะมี
ขั้นตอนการคิดไตร่ตรองท่ีซับซ้อนเนื่องจากการเรียนรู้ทฤษฎีความรู้ต่างๆท่ีมากกว่าระดับปริญญาตรี
หรือต้่ากว่า ในทางกลับกันกลุ่มตัวอย่างระดับปริญญาตรีหรือต้่ากว่าจะมีอิสระทางความคิดในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อตามอารมณ์ความรู้สึกของตนเป็นหลัก ในส่วนของอาชีพ อาชีพอิสระจะมีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อมากกว่าอาชีพอื่นๆ เนื่องจากเป็นอาชีพท่ีไม่มีสถานท่ีท้างานประจ้า จึงท้าให้มีโอกาส
ในการเลือกซื้อน้้าแร่จากร้านค้าท่ีมีความหลากหลายของสินค้าท่ีเป็นน้้าด่ืมท่ีมากกว่า และสุดท้ายใน
ส่วนของรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน อาจเป็นเพราะความสามารถในการซื้อ หากมีรายได้ท่ีมาก 
ก็จะสามารถซื้อสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการและให้อรรถประโยชน์ท่ีสูงท่ีสุดให้กับตัวเอง ในทาง
กลับกันรายได้ท่ีน้อย ก็จะไม่สามารถซื้อสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการได้อย่างสมบูรณ์ 
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5.2 ข้อเสนอแนะส้าหรับผู้ประกอบการ 

 

จากท่ีผู้วิจัยได้ท้าการศึกษานั้น ผลการวิจัยสามารถระบุได้ถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พร้อมท้ัง
สามารถระบุความส้าคัญในแต่ละปัจจัย ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของน้้าแร่ ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์
และหาซื้อได้ง่าย และปัจจัยด้านราคา เป็นปัจจัยท่ีส่งผลเชิงบวก และปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด เป็นปัจจัยท่ีส่งผลเชิงลบ ซึ่งเป็นปัจจัยส้าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามล้าดับ โดยผลการวิจัยดังกล่าวจะสามารถเป็น
ข้อมูลท่ีมีประโยชน์เชิงพาณิชย์ ซึ่งผู้ประกอบการนั้นสามารถน้าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางเพื่อท่ีจะ
ปรับปรุง หรือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดส้าหรับน้้าแร่บรรจุขวด เพื่อตอบสนองความต้องการ
ผู้บริโภคท่ีเปี่ยมไปด้วยคุณภาพ และท้าให้เกิดการได้เปรียบในการแข่งขัน ท้ังนี้  ผู้วิจัยได้สรุป
ข้อเสนอแนะดังกล่าวตามปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

 

5.2.1 ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับคุณภาพของน้้าแร่ ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคมากท่ีสุด หากผู้ประกอบการมีการตรวจสอบและ
ควบคุมคุณภาพของน้้าแร่บรรจุขวด เริ่มต้ังแต่กระบวนการสรรหาแหล่งน้้าแร่ กระบวนการบรรจุ 
ตลอดจนกระบวนการน้าส่งสินค้าสู่ร้านจ้าหน่ายน้้าด่ืมต่างๆ ให้น้้าแร่บรรจุขวดนั้นสามารถคงคุณภาพ
ความใส สะอาด ปราศจากส่ิงปนเป้ือนท่ีไม่พึงประสงค์ จะสามารถสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค ว่า
ผู้บริโภคจะได้ด่ืมน้้าแร่ท่ีมีคุณภาพจากยี่ห้อน้้าแร่บรรจุขวดท่ีผู้บริ โภคเลือกซื้อ ซึ่งจะสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับผู้ประกอบการ ตลอดจนน้าไปสู่ความภักดีของผู้บริโภคต่อสินค้า และมีการน้าไปบอก
ต่อสู่ผู้บริโภคอื่นๆ ท้าให้สามารถเพิ่มจ้านวนผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อน้้าแร่ยี่ห้อดังกล่าวได้ 

5.2.2 ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับลักษณะของบรรจุภัณฑ์ และความสะดวกใน
การเข้าถึงสินค้า ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค การ
เข้าถึงสินค้าได้ง่ายและสะดวกนั้นเป็นส่ิงส้าคัญท่ีท้าให้ผู้บริโภคนั้นสามารถเลือกซื้อได้ ดังนั้น ควรวาง
จ้าหน่ายน้้าแร่บรรจุขวดในสถานท่ีท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื้อ ร้านขายของช้า 
ร้านขายน้้าข้างทาง เป็นต้น เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทันที และเพื่อดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภคนั้น ผู้ประกอบการควรจัดท้าบรรจุภัณฑ์ท่ีมีขนาดให้เลือกหลากหลาย พกพาได้
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สะดวก มีความสวยงามและคงทน เพื่อเป็นเพิ่มทางเลือกในการตัดสินใจให้กับผู้บริโภค ณ จุดขาย อีก
ท้ังยังสามารถตอบโจทย์ความต้องการและให้อรรถประโยชน์แก่ผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 

5.2.3 ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับความเหมาะสมของราคาน้้าแร่บรรจุขวด ท้ัง
ในส่วนของขนาดและปริมาณ คุณภาพของน้้าแร่ และราคาเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืมประเภทอื่น 
ผู้บริโภคจะค้านึงถึงประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด หากผู้บริโภค
สามารถรับรู้ถึงคุณค่าของน้้าแร่บรรจุขวดดังกล่าว แม้ว่าปริมาณจะน้อยกว่า หรือราคาจะสูงกว่าน้้าแร่
ยี่ห้ออื่น ผู้บริโภคก็จะยังซื้อน้้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อดังกล่าว ดังนั้นผู้ประกอบการควรส่ือสารกับผู้บริโภค
ให้รับรู้และตระหนักถึงคุณค่าของน้้าแร่บรรจุขวดเพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า 

5.2.4 ผู้ประกอบการควรปรับเปล่ียนการส่งเสริมการขายท่ีไม่เกิดประโยชน์ต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจเลือกซื้อเอง ผู้ประกอบการ
ควรสนับสนุนกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อ
ของตน โดยอาจใช้ส่ือทางโทรทัศน์ในการส่ือสารคุณค่าของน้้าแร่บรรจุขวด ซึ่งไม่จ้าเป็นต้องใช้พรีเซน
เตอร์ท่ีเป็นท่ีรู้จักเพื่อลดต้นทุนทางการตลาด เนื่องจากผู้บริโภคนั้นให้ความส้าคัญกับคุณภาพของ
น้้าแร่เป็นหลัก เมื่อผู้บริโภคสามารถจดจ้าสินค้าได้ อาจส่งผลให้ผู้บริโภคมีความสนใจท่ีจะเลือกซื้อ
น้้าแร่บรรจุขวดมากขึ้น 

5.2.5 จากผลการศึกษาทางประชากรศาสตร์พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเพศชายท่ีมีช่วง
อายุมากกว่า 35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต้่ากว่า 20,000 บาทนั้น มีการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดท่ีต้่า ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรศึกษาความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้เพื่อน้าไปปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นมีความสนใจและมีการตัดสินใจเลือกซื้อท่ีมากขึ้น 

 

5.3 ข้อจ้ากัดงานวิจัย 

 

เนื่องจากผู้วิจัยมีช่วงเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลค่อนข้างจ้ากัด โดยมีระยะเวลา
ระหว่างเดือน กุมภาพันธ์ – มีนาคม 2560 คือประมาณ 1 เดือน ซึ่งอาจท้าให้ผลมีความคลาดเคล่ือน
ในการน้าไปอ้างอิงกับกลุ่มประชากรเนื่องการกลุ่มประชากรนั้นไม่กระจายตัวเท่าท่ีควร และเพื่อความ
รวดเร็วในการเก็บข้อมูลแบบสอบถามผู้วิจัยจ้าเป็นต้องแจกแบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งอาจท้าให้ขาด
ความหลากหลายของข้อมูลในด้านวิถีชีวิตและพฤติกรรมของประชากรในสถานท่ีต่างๆ นอกจากนี้
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ข้อมูลท่ีเก็บมานั้นเป็นข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีท้าการส้ารวจในปี พ.ศ. 2560 ดังนั้นหากผู้ใดต้องการท่ี
จะน้ าข้อมูลวิ จัย ดังกล่าวนี้ ไปใช้ ควรระมัดระวังในการน้ าข้อมูลเชิงสถิ ติ  และข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ส้าหรับการประยุกต์ใช้ เนื่องจากข้อมูลดังกล่าวอาจมีการเปล่ียนแปลงตามระยะเวลา
ได้ 

 

5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนือ่ง 

 

งานวิจัยดังกล่าวมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

5.4.1 ควรเพิ่มวิธีการ หรือเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีเฉพาะเจาะจง 
และมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น อาทิ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

5.4.2 ควรขยายขอบเขตงานวิจัยให้มีช่วงระยะท่ีกว้างขึ้น ซึ่งอาจท้าได้โดยการเพิ่ม
จ้านวนกลุ่มตัวอย่างไปยังต่างจังหวัด หรือท่ัวประเทศ เพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มประชากรผู้บริโภคน้้าแร่
บรรจุขวดได้มากขึ้น 

5.4.3 ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม อาทิ ปัจจัยภายนอก อาจศึกษาโดยการเจาะจง
ลักษณะธุรกิจ รวมถึงรายละเอียดเพิ่มเติมในส่วนกลไกทางการตลาด ท้ังนี้เพื่อท่ีจะหากลยุทธ์ในการ
ขยายตลาดน้้าแร่บรรจุขวดท่ีเหมาะสม ซึ่งจะเป็นการตอบสนองความต้องการผู้บริโภคท่ีเป่ียมไปด้วย
คุณภาพ และท้าให้เกิดการได้เปรียบในการแข่งขัน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ค้าช้ีแจง 

 1. แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ.770 การค้นคว้าอิสระ (Independent Study) 
ในการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โครงการบริหารธุรกิจ (MBA) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 2. ข้อมูลท่ีท่านได้ตอบมาในแบบสอบถามนี้ จะถูกเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัด และข้อมูล
ดังกล่าวจะถูกน้ามาใช้เพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาส้าหรับงานวิจัยนี้เท่านั้น ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความ
อนุเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริง ครบถ้วน ผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

 

 แบบสอบถามนี้มีท้ังหมด 4 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนที่ 1: ข้อมูลคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเบ้ืองต้น 

  ส่วนที่ 2: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคน้้าแร่บรรจุขวดของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 3: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

  ส่วนที่ 4: ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1: ข้อมูลคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเบ้ืองต้น 

ค้าช้ีแจง กรุณาท้าเครื่องหมาย () ลงในช่องท่ีท่านเห็นตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

  (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

 

1. ท่านเคยบริโภคน้้าแร่บรรจุขวดหรือไม่ 

 □ ใช่     □ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

2. ท่านอาศัย/ศึกษา/ท้างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลใช่หรือไม่ 

 □ ใช่     □ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที่ 2: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคน้้าแร่บรรจุขวดของผู้ตอบแบบสอบถาม 

น้้าแร่บรรจุขวด หมายถึง ผลิตภัณฑ์น้้าด่ืมบรรจุขวดท่ีได้มาจากแหล่งน้้าจากธรรมชาติ ท่ีอุดมไปด้วย
แร่ธาตุต่าง ๆ ท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย ท้ังนี้ หมายถึงน้้าแร่ท่ีน้ามาใช้ส้าหรับการบริโภคเท่านั้น ไม่
รวมถึงน้้าแร่ชนิดใช้อาบหรือใช้พ่น เช่น มิเนเร่ ออร่า มองต์เฟลอ เพอร์ร่า เป็นต้น  

ค้าช้ีแจง กรุณาท้าเครื่องหมาย () ลงในช่องท่ีท่านเห็นตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

 (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

 

1. โดยปกติท่านเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดบ่อยท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

 □ มิเนเร่ (Minere)   □ ออร่า (Aura) 

 □ มองต์เฟลอ (Mont Fleur)  □ เพอร์ร่า (Purra) 

 □ เอเวียง (Evian)   □ ฟิจิ (Fiji) 

 □ เปอริเอ้ (Perrier)   □ ซานเบเนเดตโต (San Benedetto) 

 □ วอลวิค (Volvic)   □ แอคควาพานนา (Acqua Panna) 

 □ อื่น ๆ โปรดระบุ........................ 
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2. ท่านได้รับข้อมูลของน้้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อท่ีท่านเลือกในข้อก่อนหน้านี้ ผ่านช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 

 □ โทรทัศน์    □ วิทยุ

 □ อินเตอร์เน็ต / เว็บไซต์  □ โปสเตอร์/ แผ่นพับ/ เอกสารแจก

 □ นิตยสาร    □ พนักงานขาย

 □ การบอกกล่าวจากผู้อื่น  □ อื่น ๆ โปรดระบุ...................... 

 

3. ความถ่ีในการซื้อน้้าแร่บรรจุขวด 

 □ ทุกวัน    □ วันเว้นวัน

 □ สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง   □ เดือนละ 2-3 ครั้ง

 □ เดือนละ 1 ครั้ง   □ อื่น ๆ โปรดระบุ...................... 

 

4. ขนาดบรรจุภัณฑ์ของน้้าแร่บรรจุขวดท่ีท่านเลือกซื้อเป็นประจ้า 

 □ ขนาด 330 มล.   □ ขนาด 500-600 มล. 

 □ ขนาด 750-1,000 มล.   □ ขนาด 1.5 ลิตร

 □ ขนาด 5-6 ลิตร   □ ขนาดอื่น ๆ โปรดระบุ.................. 

 

5. โดยปกติท่านซื้อน้้าแร่บรรจุขวดผ่านทางช่องทางใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □ ร้านสะดวกซื้อ/ มินิมาร์ท 

□ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 □ ร้านขายของช้า/ ร้านขายน้้าริมทาง 

 □ ร้านอาหาร/ ร้านกาแฟและเครื่องด่ืม 

 □ ส่ังซื้อทางโทรศัพท์/ อินเตอร์เน็ต 

 □ ช่องทางอื่น ๆ โปรดระบุ.................................. 



Ref. code: 25595802030022ODRRef. code: 25595802030022ODRRef. code: 25595802030022ODR

76 
 

6. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่บรรจุขวดของท่านมากท่ีสุด 

 □ ตัวท่านเอง    □ ครอบครัว/ คนใกล้ชิด/ เพื่อน

 □ ผู้มีช่ือเสียง/ ศิลปนิดารา  □ อื่น ๆ โปรดระบุ...................

7. ท่านคาดหวังคุณประโยชน์จากการบริโภคน้้าแร่บรรจุขวดในด้านใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □ ช่วยดับกระหาย   □ ช่วยให้ระบบขับถ่ายท้างานดีขึ้น

 □ ช่วยในการบ้าบัด/ รักษาโรค  □ ช่วยให้สุขภาพผิวดีข้ึน

 □ ชดเชยแร่ธาตุท่ีร่างกายสูญเสียไป □ ช่วยให้สุขภาพร่างกายแข็งแรง

 □ ช่วยปรับสมดุลภายในร่างกาย  □ อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

 

ส่วนที่ 3: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้้าแร่
บรรจุขวด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค้าช้ีแจง กรุณาประเมินน้้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อท่ีท่านซื้อบ่อยท่ีสุดท่ีท่านตอบในส่วนท่ี 2 ข้อ 1 โดยท้า
เครื่องหมาย () ลงในช่องท่ีท่านเห็นตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด โดยท่ี 5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 
จนถึง 1 = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

  (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

 

ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 

ระดับความเห็น 

5 
มากที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

     1.  น้้าแร่ใส สะอาด            

2.  น้้าแร่ไม่มีรสชาติอันไม่พึงประสงค์เจือ
ปน 
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ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 

ระดับความเห็น 

5 
มากที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

     4.  น้้าแร่ได้รับมาตรฐานการผลิตท่ีได้รับ
การยอมรับ 

          

5.  มั่นใจในคุณประโยชน์ท่ีได้รับจากน้้าแร่
ยี่ห้อนี้ 

     

6.  บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม           

7.  บรรจุภัณฑ์มีความคงทน           

8.  บรรจุภัณฑ์สามารถพกพาได้สะดวก           

9.  บรรจุภัณฑ์มีหลากหลายขนาดให้เลือก           

ปัจจัยด้านราคา           

1.  ราคาเหมาะสมกับขนาดและปริมาณ           

2.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของน้้าแร่           

3.  ราคาเหมาะสมกับคุณประโยชน์ท่ีได้รับ           

4.  ราคาไม่สูงเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืม
ประเภทอื่น ๆ เช่น น้้าอัดลม น้้าผัก-ผลไม้ 
ชา กาแฟ 
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ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 

ระดับความเห็น 

5 
มากที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย           

1.  สามารถหาซื้อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวก
ซื้อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

          

2.  มีช่องทางการส่ังซื้อท่ีหลากหลาย เช่น 
อินเตอร์เน็ต หรือส่ังซื้อได้ทางโทรศัพท์ เป็น
ต้น 

          

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด           

1.  มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น 
การลด แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ 

          

2.  มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ อย่าง
หลากหลาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ แผ่นป้าย
โปสเตอร์ 

          

3.  พรีเซ็นเตอร์มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จัก           

4.  มีการส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจ 
เช่น การจัดชิงโชค แจกรางวัล เป็นต้น 

     

5.  มีการส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจใน
ทุกเทศกาล เช่น จัดบูธในเทศกาลสงกรานต์ 
เป็นต้น 

          

6.  พนักงานขายสามารถแนะน้าผลิตภัณฑ์
ได้อย่างน่าเช่ือถือ 
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ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 

ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

5 
ซ้ือ

แน่นอน 

4 
อาจจะ

ซ้ือ 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
อาจจะ
ไม่ซ้ือ 

1 
ไม่ซ้ือ

แน่นอน 

ท่านจะซื้อน้้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อท่ีท่านก้าลัง
ประเมินนี้อีกหรือไม ่

     

ท่านจะแนะน้าเพื่อนให้ซื้อน้้าแร่บรรจุขวด
ยี่ห้อท่ีท่านก้าลังประเมินนี้หรือไม ่

     

 

ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

 

 

 

 

 

 

 

 



Ref. code: 25595802030022ODRRef. code: 25595802030022ODRRef. code: 25595802030022ODR

80 
 

ส่วนที่ 4: ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค้าช้ีแจง กรุณาท้าเครื่องหมาย () ลงในช่องท่ีท่านเห็นตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

  (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

1. เพศ 

 □ ชาย    □ หญิง

2. อายุ 

□ ต้่ากว่า 15 ปี □ อายุ 15 – 25 ปี  

□ อายุ 26 – 35 ปี   □ อายุ 36 – 45 ปี  

□ อายุ 46 – 55 ปี   □ มากกว่า 55 ปี

 

3. สถานภาพสมรส 

 □ โสด     □ สมรส

 □ หม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกันอยู่

4. อาชีพ

□ นักเรียน/ นักศึกษา   □ ข้าราชการ

 □ รัฐวิสาหกิจ    □ พนักงานบริษัทเอกชน

□ ธุรกิจส่วนตัว    □ อาชีพอิสระ

 □ อื่น ๆ โปรดระบุ.......................

5. ระดับการศึกษาสูงสุด

 □ ต้่ากว่าปริญญาตร ี   □ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

 □ ปริญญาโท หรือเทียบเท่า  □ สูงกว่าปริญญาโท
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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 บาทขึ้นไป 

 

 ขอขอบพระคุณเปน็อย่างสูงที่ท่านกรุณาสละเวลา  

 และให้ความร่วมมือในการท้าสอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี  
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส้าเร็จรูป SPSS 

 

ตารางท่ี ข.1 

 
จ้านวนปัจจัยท่ีสกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระท่ีสามารถอธิบายได้ 

Compo
nent 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumula 
tive % 

Total 
% of 

Variance 
Cumula 
tive % 

Total 
% of 

Variance 
Cumula
tive % 

1 7.044 33.544 33.544 7.044 33.544 33.544 4.077 19.414 19.414 

2 2.620 12.475 46.019 2.620 12.475 46.019 2.662 12.674 32.088 

3 1.574 7.497 53.516 1.574 7.497 53.516 2.571 12.244 44.332 

4 1.353 6.441 59.957 1.353 6.441 59.957 2.502 11.916 56.248 

5 1.279 6.091 66.048 1.279 6.091 66.048 2.058 9.800 66.048 

6 .937 4.463 70.511             

7 .773 3.681 74.192             

8 .715 3.405 77.597             

9 .668 3.180 80.777             

10 .585 2.785 83.562             

11 .516 2.459 86.021             

12 .458 2.179 88.200             

13 .439 2.092 90.292             

14 .397 1.891 92.183             

15 .346 1.650 93.833             

16 .323 1.540 95.373             

17 .242 1.153 96.526             

18 .231 1.100 97.626             

19 .215 1.024 98.651             

20 .174 .830 99.481             

21 .109 .519 100.000             
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ตารางท่ี ข.2 

 
กลุ่มปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) 

  
Component 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด [มีการส่งเสริมทาง
การตลาดที่น่าสนใจในทุกเทศกาล เช่น จัดบูธในเทศกาล
สงกรานต์ เป็นต้น] 

.864         

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด [มีการส่งเสริมทาง
การตลาดที่น่าสนใจ เช่น การจัดชิงโชค แจกรางวัล เป็นต้น] 

.843         

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด [พนักงานขายสามารถ
แนะน้าผลิตภัณฑ์ได้อย่างน่าเช่ือถือ] 

.751         

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด [มีการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขาย เช่น การลด แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ] 

.744         

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด [มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
อย่างหลากหลาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ แผ่นป้ายโปสเตอร์] 

.706         

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด [พรีเซ็นเตอร์มีช่ือเสียง เป็น
ที่รู้จัก] 

.637         

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย [มีช่องทางการสั่งซื้อที่
หลากหลาย เช่น อินเตอร์เน็ต หรือสั่งซื้อได้ทางโทรศัพท์ เป็น
ต้น] 

  .639       

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ [มั่นใจในคุณประโยชน์ที่ได้รับจากน้้าแร่
ย่ีห้อน้ี] 

  .632       

ปัจจัยด้านราคา [ราคาเหมาะสมกับคุณประโยชน์ที่ได้รับ]   .600       

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ [น้้าแร่ได้รับมาตรฐานการผลิตที่ได้รับการ
ยอมรับ] 

  .593       
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Component 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ [ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ]   .584       

ปัจจัยด้านราคา [ราคาเหมาะสมกับขนาดและปริมาณ]     .804     

ปัจจัยด้านราคา [ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของน้้าแร่]     .800     

ปัจจัยด้านราคา [ราคาไม่สูงเมื่อเทียบกับเคร่ืองด่ืมประเภทอื่น ๆ 
เช่น น้้าอัดลม น้้าผัก-ผลไม้ ชา กาแฟ] 

    .733     

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ [บรรจุภัณฑ์สามารถพกพาได้สะดวก]       .767   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ [บรรจุภัณฑ์มีหลากหลายขนาดให้เลือก]       .682   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ [บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม]       .647   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ [บรรจุภัณฑ์มีความคงทน]       .564   

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย [สามารถหาซื้อได้ง่าย เช่น 
ร้านสะดวกซื้อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น] 

      .426   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ [น้้าแร่ใส สะอาด]         .829 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ [น้้าแร่ไม่มีรสชาติอันไม่พึงประสงค์เจือปน]         .813 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ นางสาวรวิกร สยามิภักด์ิ 
วันเดือนปีเกิด 
วุฒิการศึกษา 

28 พฤศจิกายน 2533 
ปีการศึกษา 2552: วิศวกรรมศาสตรบัณฑิต สถาบัน
เทคโนโลยีนานาชาติสิรินธร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ต้าแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายปฏิบัติการขนส่งและการตลาด 
บริษัท อินเตอร์ทรานสปอร์ต แอนด์ โลจิสติกส์ จ้ากัด 

  
ประสบการณ์ท้างาน 2558-ปัจจุบัน: ผู้จัดการฝ่ายปฏิบัติการและการตลาด 

บริษัท อินเตอร์ทรานสปอร์ต แอนด์ โลจิสติกส์ จ้ากัด 
2556-2558: Customer Quality Engineer 
บริษัท เม็กเท็ค แมนูแฟคเจอริ่ง คอร์ปอเรช่ัน (ประเทศ
ไทย) จ้ากัด 

 


