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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
เพ่ือ ศึกษาปัจจัยทางด้านตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อ และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้
นํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของกันยารัตน์ ปิติวุฒิ. (2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคใน
อําเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี มี
รายได้ต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท และปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวด พบว่าในด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับรสชาติของน้ําแร่มากที่สุด ด้าน
ราคาผู้บริโภคให้ความสําคัญในเร่ืองมีราคาเหมาะสมกับคณุภาพมากท่ีสุด ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายผู้บริโภคให้ความสําคัญในเรื่องหาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จาํหน่ายทั่วไปมากที่สุด และด้าน
การส่งเสริมทางการตลาดผู้บริโภคให้ความสําคัญในเร่ืองมีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม
มากที่สุด และด้านพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อย่ีห้อ
มิเนเร่ (Minere) มากที่สุด โดยซื้อจาก 7-Eleven สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง เพราะมั่นใจในคุณภาพและ
มาตรฐาน โดยตนเองเป็นผู้ตัดสินใจเลือกซือ้ มีปริมาณการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเฉล่ียน้อยกว่า 30 ขวด
ต่อเดือน เสียค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเฉล่ียตํ่ากว่า 600 บาทต่อเดือน ขนาดที่ซื้อบ่อยที่สุด
คือ 0.6 ลิตร  
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ABSTRACT 
 
This research aims to study the personal factors of consumers in Bangkok and 

to study the market in relation to the purchase. And to study the behavior of 
consumers choose to buy bottled mineral water in Bangkok. And to identify factors 
that are associated with buying bottled mineral water in Bangkok. The questionnaire 
was used to collect the data showed. Most are female between the ages of 30-39 
years of undergraduate study. A career civil servants / state enterprise the average 
income per month from 10,001 to 20,000 baht. This is consistent with research 
Kanyarattana joy adulthood. (2552) studied the behavior of consumers buy bottled 
mineral water in the city of Chiang Mai. The research found that most consumers are 
female. A bachelor's degree with a monthly income of 10,000 - 20,000 baht and 
marketing factors that are related to buying bottled mineral water. Found in 
consumer products with a focus on the taste of the water. The price consumers have 
to focus on the highest quality. The distribution channels for consumers to focus on 
buying easy. Available are the most common. And promoting consumer market to 
focus on the promotion of the highest premiums. And the behavior in the decision to 
buy mineral water. Most consumers opt to buy two brand-name Chapman (Minere) 
most. The 7-Eleven to buy 1-2 times a week, because the quality and standards.  
By themselves, the decision to buy. Volume average at least 30 buy bottled mineral 
water bottles per month. Cost of buying bottled mineral water less than 600 baht 
per month, a 0.6-liter is the most frequently purchased. 
 
Keywords: Personal Factors, Market Factors, Product, Price, Place, Promotion, 
Purchasing Behavior 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

นํ้าเป็นสิ่งที่จําเป็นในการดํารงชีวิตของมนุษย์ กล่าวคือมนุษย์ขาดน้ําไม่ได้ร่างกายคนเรา
ต้องการนํ้าวันละประมาณ 2.5 ลิตร และขบันํ้าออกจากร่างกายวันละ 2.5 ลิตร โดยนํ้าจะหมุนเวียน
ในร่างกายเข้า–ออกในเซลลต่์าง ๆ ตลอดเวลานํ้าในรูปของเลือดจะพาโปรตีน ไขมัน นํ้าตาล วิตามิน 
เกลือแร่ฯลฯ ไปยังอวัยวะจุดหมายปลายทางนํ้าด่ืมที่ร่างกายต้องการต่อวันเพ่ือสร้างสมดุลน้ําน้ันมี
ประโยชน์มากมาย เช่นช่วยทําให้ระบบไหลเวียนเลือดในร่างกายทํางานได้ดีขึ้นช่วยให้ผิวพรรณชุ่มช้ืน 
ลดอาการอักเสบของกล้ามเน้ือและข้อต่าง ๆ เป็นตัวดีท๊อกซ์ที่ดีตามธรรมชาติและยังช่วยรักษา
อุณหภูมิของร่างกาย  

นํ้าแร่ก็คือน้ําบาดาลที่มาจากแหล่งธรรมชาติอย่างนํ้าพุธรรมชาตินํ้าพุร้อน ซึ่งที่มแีร่ธาตุ
ละลายอยู่ในนํ้าแล้ว ไม่ใช่การนําแร่ธาตุมาเติมในน้ําเอง โดยหลัก ๆ จะมีแร่ธาตุอยู่ 5 ชนิด คือ 
แคลเซียม โซเดียม แมกนีเซยีม โพแทสเซียม และกํามะถนั แต่จะมีแร่ชนิดไหนมากกว่าก็ขึ้นอยู่กับ
แหล่งของนํ้าที่นํามา และรสชาติที่แตกต่างกันก็ขึ้นอยู่กับว่านํ้าน้ันมีแร่ธาตุอะไรมากกว่าเช่นกัน ถ้ามี
รสเค็มก็เป็นเพราะมีโซเดียมมากกว่าแร่ธาตุอ่ืน ๆ  

นํ้าแร่แบ่งออกได้เป็นหลายชนิดตามผลท่ีมต่ีอร่างกายและฤทธ์ิในการบําบัดโรค คือ 
1) นํ้าแร่ไบคาร์บอเนต (Bicarbonate Water) มีปริมาณไบคาร์บอเนตมากกว่า 600 มิลลิกรัม

ต่อลิตร ช่วยกระตุ้นการเคลื่อนของอาหารจากกระเพาะอาหารไปยังลําไส้เล็กให้เร็วขึน้, กระตุ้นการหล่ัง
ของฮอร์โมนในกระเพาะอาหาร, ช่วยเพ่ิมปริมาณนํ้าและเกลือแร่ให้แก่ร่างกาย ดังน้ันใครที่กําลังจะไป
ออกกําลังกาย หรือไปทํางานที่ต้องเสียเหง่ือ สามารถด่ืมนํ้าแร่น้ีได้ 500 - 700 มิลลลิิตร จะช่วยลด
ภาวะเลือดเป็นกรด  

2) นํ้าแร่ซัลเฟต (Sulfate Water) มีปริมาณ ซัลเฟตมากกว่า 200 มิลลิกรัมต่อลิตร ช่วยกระตุ้น
การทํางานของลําไส้ โดยเฉพาะในคนที่ทอ้งผูกเรื้อรัง  

3) นํ้าแร่ซัลเฟต-ไบคาร์บอเนต (Sulfate - bicarbonate Water) ใช้รักษาภาวะที่การทํางาน
ของถุงนํ้าดีผิดปกติ, น่ิวในถุงนํ้าดี, อาการหลังผ่าตัดถุงนํ้าดี  

4) นํ้าแร่ซัลเฟอร์, เกลือ-ไอโอดีน, เกลือ-โบรมีน-ไอโอดีน (Sulfurous Salt-iodine salt-
bromine-iodine Water) ไมนิ่ยมด่ืม มักใช้กับอวัยวะภายนอกร่างกาย ใช้อาบหรือสูดพ่นทางเดิน
หายใจ มีฤทธ์ิบรรเทาอาการอักเสบของระบบสืบพันธ์ุเพศหญิง และบรรเทาอาการทางผิวหนังบางชนิด  
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5) ซัลเฟอร ์และไบคาร์บอเนต (Sulfurous and Bicarbonate Water) ใช้ในการรักษา
โรคเบาหวาน โดยจะลดระดับนํ้าตาล อาการกระหายนํ้า ปัสสาวะบ่อย และช่วยลดความต้องการ
อินซูลิน นอกจากน้ีนํ้าแร่ไบคาร์บอเนต ยังช่วยลดภาวะเลือดเป็นกรดในผู้ป่วยเบาหวานได้  

6) คลอรีน (นํ้าเกลือ) [Chlorinated Water (Salt Water)]  มีปริมาณคลอไรด์มากกว่า 200 
มิลลิกรัมต่อลิตร ช่วยกระตุ้นการทํางานของลําไส้ และการหลั่งสารที่เก่ียวข้องกับนํ้า และอิเล็กโตรไลท์, 
กระตุ้นการหล่ังนํ้าดี, บรรเทาอาการท้องผูก  

7) แคลเซียม (Calcium Water) มีปริมาณแคลเซียมมากกว่า 150 มิลลิกรัมต่อลิตร เหมาะ
กับผู้ที่ต้องการแคลเซียมในปริมาณมากกว่าคนปกติ เช่น เด็ก หญิงต้ังครรภ์ สตรีวัยหมดประจําเดือน 
ผู้สูงอายุ  

8) แมกนีเซียม (Magnesium Water) มีปริมาณแมกนีเซียมมากกว่า 50 มลิลิกรัมต่อลิตร 
ช่วยกระตุ้นการหลั่งนํ้าดี (คณะเภสัชศาสตร์ มหาลัยมหิดล, 2558) 

นํ้าแร่ที่บริสุทธ์ิต้องมีส่วนประกอบและคุณสมบัติของน้ําแร่คงเดิมเท่าที่มีอยู่ในธรรมชาติ ไม่มี
การปนเป้ือนหรือปรุงแต่งด้วยสารเคมีใด ๆ เพราะนํ้าแร่ในธรรมชาติเองมีความสะอาด ผ่านการกรอง
จากช้ันดินต่าง ๆ มาอย่างดีเวลานํานํ้าแร่ไปบรรจุขวดจําหน่าย เพียงแต่นํามาผ่านการฆ่าเช้ือโรคพวก
เช้ือแบคทีเรียและจุลินทรีย์ แล้วนําไปผ่านเครื่องกรอง จากน้ันจึงตรวจสอบคุณภาพให้ได้มาตรฐาน 
คือ ต้องไม่มีแร่ธาตุเกินอัตราส่วนที่จะเป็นอันตรายต่อร่างกาย (“10 ประโยชน์ของน้ําแร่”, 2556) 

ปัจจุบันเทรนด์รักสุขภาพมาแรงหนุนตลาดน้ําแร่ธรรมชาติโตข้ึน 18% สูงกว่าเคร่ืองด่ืมชนิดอ่ืน 
โดยเฉพาะนํ้าด่ืมธรรมดาโตตํ่ากว่า 5% จากการเติบโตของตลาดน้ําแร่ในปีที่ผ่านมาจึงเป็นสัญญาณ 
บ่งบอกว่ากลุ่มผู้บริโภคมีความใสใ่จในสุขภาพมากข้ึน ตลาดนํ้าแร่จะยังคงเติบโตต่อเน่ือง 15% บริษัทฯ
ผู้ผลิตนํ้าแร่บรรจุขวด จึงพร้อมรุกตลาดอย่างเต็มที่โดยเน้นเรื่องจุดเด่นที่มีความแตกต่างกับผลิตภัณฑ์
อ่ืน ๆ เป็นหลกั (“ตลาดนํ้าแร่โตพรวด 18%”, 2558) 

ตลาดนํ้าแร่ในปัจจุบันเติบโตประมาณ 15% ด้วยมูลค่าตลาด 2,500 ล้านบาท มี 4 แบรนด์
หลัก ได้แก่ มิเนเร่ เป็นผู้นําตลาดมีส่วนแบ่งตลาดที่ 33%, ออรา 30%, มองต์เฟลอ 12% และเพอร์รา่ 
10% (“นํ้าแร่ 2,500 ล้าน โตสวนเศรษฐกิจ”, 2558)  

จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นว่าตลาดน้ําแร่บรรจุขวดนั้นมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ผู้บริโภคหัน
มาใส่ใจเร่ืองสุขภาพมาก ขึ้นทําให้มีความต้องการบริโภคนํ้าแร่มากขึ้นด้วย การแข่งขันในตลาดน้ําแร่
เป็นการแข่งขันแบบเชิงรุกเน่ืองจากเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีเป้าหมายเพ่ือจะครอบครองส่วนแบ่ง
ทางการตลาดที่มีกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ ่ผูวิ้จัยมีความสนใจที่จะศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ
การเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครว่าปัจจัยมีความสัมพันธ์ต่อการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดหรือไม่ และมีผลมากน้อยเพียงใด และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสิน 
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ใจเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือจะได้นําผลการวิจัยที่ได้มาเป็นแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนา
ผลิตภัณฑ์นํ้าแร่บรรจุขวดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
  
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อ 

1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ กําหนดขอบเขตของการวิจัยได้ดังน้ี คือ 

1.3.1 สถานที่เก็บรวบรวมข้อมูลเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.2 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ คนทีท่ํางานและประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 5,692,284 คน (สํานักทะเบียนกลาง, 2558)  
1.3.3 กลุ่มตัวอย่างประชากร คือ คนที่ทํางานและประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน โดยใช้สูตรคาํนวณขนาดตัวอย่างของ Yamane (1973, pp. 727–729) ที่ระดับ
ความเช่ือมั่นเท่ากับร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคล่ือนหรือผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 
 1.3.4 สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified Random Sampling) 
 1.3.5 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยแบ่งเป็น 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
   (1) ปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย  
    -  เพศ 
    -  อายุ 
    -  การศึกษา  
    -  รายได้ 
    -  อาชีพ 
   (2) ปัจจัยทางด้านการตลาด (4P) ประกอบด้วย 
    -  ผลิตภัณฑ์ (Product) 
    -  ราคา (Price) 
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    -  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
    -  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  

(1) การเลือกซือ้นํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
   -  การรับรู้ปัญหา 

-  การค้นหาข้อมูล 
-  การประเมินทางเลือก 
-  การตัดสินใจ 
-  การประเมินผลหลังการซื้อ 

1.3.6 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการดําเนินการวิจัย และเก็บแบบสอบถามในระหว่างเดือน
ตุลาคม 2558 ถึง มกราคม 2559 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 องค์การคลังสินค้าสามารถนําข้อมูลทีไ่ด้จากการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ
การเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไปปรับเปลี่ยนแผนด้านกลยุทธ์ทาง
การตลาดผลิตภัณฑ์นํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 1.4.2 ผู้ประกอบการนํ้าแร่บรรจุขวดสามารถนําข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปปรับใช้และพัฒนา
ผลิตภัณฑ์นํ้าแร่บรรจุขวดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
 1.4.3 ผลการวิจัยน้ีอาจใช้เป็นแนวทางสําหรับผู้ที่สนใจศึกษาเก่ียวกับเร่ืองปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในคร้ังต่อไป 
 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ขอ้มูลที่เก่ียวข้องกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ 
อายุ การ ศึกษา อาชีพ และรายได้ 
 ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง ปัจจัย 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ราคาช่องทางการจัดจําหน่ายการ
ส่งเสริมการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง แหล่งทีม่า สถานที่ ความสวยงาม สีและขนาดของบรรจุภัณฑ์ 
ความใหม่สะอาด รสชาติ ความมีช่ือเสียง และเป็นที่รู้จักการแสดงวันเดือนปีที่ผลิต 

ราคา (Price) หมายถึง ราคา มีความเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาถูก ราคาถูกลงเมื่อซื้อใน
ปริมาณท่ีเพ่ิมขึ้น มีราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ 
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ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง หาซื้อได้ง่ายมีจําหน่ายทั่วไป มีจําหน่ายใกล้บ้าน
ใกล้ทีท่ํางาน มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด และมบีริการส่งสินคา้ 

การ ส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมีเน้ือหา
โฆษณาที่น่าสนใจมีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีพนักงานคอยแนะนําสินค้าให้คําปรึกษา มีการ
ออกบูธจัดงานแสดงสินค้า มกีารจัดชิงโชคแจกของรางวัลแจกของแถม และมีโครงการช่วยเหลือสังคม
ในโอกาสต่าง ๆ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ หมายถึง ระยะเวลาในการซื้อ เหตุผลในการเลือกซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
ย่ีห้อที่เลือกซื้อมากที่สุดซื้อจากที่ใด ขนาดทีซ่ื้อปริมาณท่ีซือ้ต่อเดือน ความถี่ในการซื้อการตัดสินใจซื้อ 
 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าจากงานวิจัย และเอกสารที่เก่ียวข้องกับเร่ืองปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทฤษฎีที่ใช้ในการ
วิจัยประกอบด้วย 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับนํ้าแร่บรรจุขวด 
2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
2.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) กลา่วว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ 
รายได้ อาชีพ การศึกษา และสถานภาพครอบครัว สิ่งเหลา่น้ีเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วน
การตลาดลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งสําคัญ และสถิติทีวั่ดได้ของหน่วยประชากรที่ช่วยกําหนด
ตลาดเป้าหมาย ซึ่งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 

1) อายุ (Age) ผลติภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน
ไป ซึ่งนักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ ที่มีความแตกต่างของ
ส่วนตลาด และได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความสําคัญที่
ตลาดอายุส่วนน้ัน 

2) เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดนักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรน้ีอย่าง
รอบครอบเพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องพฤติกรรมการบริโภคการ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุมาจากที่ผู้หญิงทํางานมากขึ้น 

3) ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที่
สําคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด ซึ่งมีความสําคัญอย่างย่ิงในส่วนที่เก่ียวข้อง
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กับหน่วยผู้บริโภคนักการตลาดจึงให้ความสนใจจํานวนและลักษณะบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใด
สินค้าหน่ึงและยังสนใจพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่เก่ียวข้องกับ 
ผู้ที่ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม 

4) รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปรที่
สําคัญ ในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมี ความรํ่ารวยแต่
อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ตํ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ ่ปัญหาในการแบ่งส่วนการตลาดโดย
ถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวช้ีความสามารถในการจา่ยสินค้าหรือไม่มีความ 
สามารถในการจ่ายสินค้าในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคา้ที่แท้จริงอาจเป็นเกณฑ์หรือรูปแบบการ
ดํารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ถึงแม้รายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมากแต่นักการตลาดส่วน
ใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้กําหนดตลาดเป้าหมาย
ได้ชัดเจนย่ิงขึ้น 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์จะเห็นว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์น้ัน
ประกอบไปด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้เป็นปัจจัยหลักที่เราสามารถนํามาใช้เป็น
เกณฑ์ในการวิจัยได้โดยการจําแนกประชากรได้ตามปัจจัยทั้ง 5 ตัวน้ี ซึ่งเป็นข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ผู้วิจัยสามารถนํามาใช้ในการศึกษาค้นคว้าวิจัย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 

สุวสา ชัยสุรัตน์ (2550) ได้กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ตัวสินค้าและบริการที่นําเสนอเพ่ือตอบสนองความต้องการ

และความพึงพอใจของลูกค้าผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ซึ่งจะได้รับอิทธิพลจาก
ผู้บริโภคว่ามีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคณุสมบัติอะไรบ้างนักการตลาดจึงนํามากําหนดเป็นกลยุทธ์
ผลิตภัณฑ์ในด้านต่าง ๆ เช่น รูปร่างขนาดลักษณะและคุณสมบัติอะไรบ้างที่ผลิตภัณฑ์ควรมี เช่น  
ตราสินค้า และคุณภาพของสินค้า  

2) ราคา (Price) หมายถึง สิ่งทีผู่้บริโภคต้องเสียไปเพ่ือแลกกับการใช้สินคา้ และบริการ
นักการตลาดต้องตัดสินใจในด้านราคาผลิตภัณฑ์หรือบริการ และปรับปรุงราคาซึ่งลักษณะความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ และความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าทําให้เกิดมูลค่า 
(Value) กับตัวสินค้าซึ่งมูลค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้าต้องมากกว่าต้นทุน หรือราคาของสินค้าและบริการน้ัน 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อมูลค่ามากกว่าราคาสินค้า ผู้บริโภคมีการรับรู้ราคา (Awareness) ว่า
เหมาะสมกับสนิค้าน้ันอย่างไรผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างของสินค้าต่าง ๆ ปริมาณ การลดราคาที่
จําเป็นเพ่ือกระตุ้นการซื้อระหว่างการแนะนําสินค้าใหม ่
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3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางที่ใช้ในการเคลื่อนย้าย
สินค้า และบริการส่งไปยังตลาดผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมและผู้บริโภคคนสุดท้ายการจัดจําหน่ายมีความ
เก่ียวข้องกับกลไกในการจัดซื้อจัดหาจัดเก็บและจัดสินค้าและบริการส่งไปยังผู้บริโภคจึงต้องมีการ
พิจารณาถึงวิธีการที่นําเสนอผลิตภัณฑ์เพ่ือขายการตัดสินใจในเรื่องการจัดจําหน่ายได้รับอิทธิพลจาก
พฤติกรรมผู้บริโภคว่าควรจะขายที่ไหน ขายจํานวนมากน้อยเพียงไร และจะนําสินค้าอะไรบ้างไปยัง
ร้านค้าปลีก เช่น ช่องทางการจัดจําหน่าย ทําเลท่ีต้ังและการขนส่ง 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ โดยผูข้าย
พยายามใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือหาวิธีการจูงใจเพ่ือขายสินค้าและบริการโดยมีวัตถุประสงค์ในการ
ติดต่อสื่อสารเพ่ือแจ้งข่าวสารเพ่ือจูงใจ และเป็นการเตือนความทรงจําให้กับลูกค้ากลุม่เป้าหมาย
เก่ียวกับบริษัท และผลิตภัณฑ์ของบริษัท เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์การลดราคาสินค้า หรือการ
แจกของแถม 
 
ภาพที่ 2.1: ส่วนประสมการตลาด  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท ์วารีวนิช. (2551). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ความ หลาก หลาย 
(Product Variety) 
คุณภาพ (Quality) 
การออกแบบ (Design) 
รูปแบบ (Features) 
ตรา ผลิตภัณฑ์ 
(Brand Name) 
บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
ขนาด (Sizes) 
บริการ (Services) 

การจัดจํา หน่าย (Place) 
ช่องทางการจัดจํา หน่าย  
(Channels) 
ความครอบคลุมในการจัด
จําหน่าย (Coverage) 
ความหลากหลาย 
(Assortments) 
ทําเลที่ต้ัง (Locations) 
สินค้าคงคลัง (Inventory) 
การขนส่ง (Transport) 

ราคา (Price) 
ราคา ที่กําหนดไว้ในราย การ (List Price) 
ส่วนลด (Discounts) 
ส่วนที่ยอมให้ลูกค้า (Allowances) 
ระยะเวลาชําระคืน (Payment Period) 
สินเชื่อ (Credit Terms) 

การส่ง เสริมการตลาด (Promotion) 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การขายโดยบุคคล (Sales Force) 
การประชาสัมพันธ์ (public relations) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

ส่วน ประสมการ ตลาด
(Marketing Mix) 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
(Target Market) 
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ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่ กลุม่เป้าหมายประกอบ ด้วยเครื่องมือต่าง ๆ 
ดังน้ี (Kotler, 2006 อ้างใน ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551) 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ลกูค้า
โดยการตอบสนองความต้องการผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่ก็ได้ผลิตภัณฑ์ประกอบ 
ด้วยสินค้าบริการและความคดิผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ และมีมลูคา่ในสายตาลูกค้าจึงจะทําให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องคํานึงถึงปัจจัย ดังต่อไปนี้ 

1.1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์การพิจารณาถึงการสร้างจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ให้
มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันทําให้กลุม่เป้าหมายมองเห็นและยอมรับในความแตกต่างน้ัน 

1.2) ความแตกต่างทาง การแข่งขนัการสร้างความแตกต่างที่สามารถใช้เคร่ืองมือ
ทางการตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ สร้างความแตกต่างได้ที่สําคัญคือลูกค้าต้องมองเห็นและยอมรับในความ
แตกต่างน้ัน 

1.3) ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ประกอบขึ้นจากคุณสมบัติหลักทีล่กูค้า
คาดหวังและคุณสมบัติเสริมต่าง ๆ ที่ส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าสมบูรณ์ที่สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ 

1.4) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าการกําหนดความสามารถของ
ผลิตภัณฑ์ที่จะนําไปเป็นจุดเด่นในการแข่งขันกับผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่ตลาดกลุ่มเป้าหมายรับรู้ 

1.5) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์มีวงจรชีวิตของตนหากธุรกิจไม่พัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้สามารถรองรับต่อการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคได้ผลิตภัณฑ์น้ันก็จบวงจรชีวิตแต่ถ้า
สามารถ พัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมาได้จะกระตุ้นวงจรชีวิตให้ฟ้ืนข้ึนมาได้อีกธุรกิจที่ประสบความสําเร็จจึง
ต้องทําการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง 

1.6) ส่วนประสมผลติภัณฑ์และสายผลิตภัณฑ์การแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
การ บริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ 

2) ราคา (Price) หมายถึง มลูค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินอันเป็นต้นทุนของสินค้าในการ 
ตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่ากับราคาของผลิตภัณฑ์ถ้ามูลค่าของผลิตภัณฑ์ 
ในสายตา หรือความรู้สึกของลูกค้าเห็นว่ามีมูลค่าสูงกว่าหรือเหมาะสมกับราคาลูกค้าก็จะตัดสินใจ 
ซื้อเพ่ือให้นักการตลาดสามารถกําหนดราคาได้เหมาะสมผู้ที่มีหน้าที่ในการกําหนดราคาจะต้องคํานึง 
ถึงปัจจัย ดังน้ี 

2.1) ลูกค้าต้องคํานึงถึงอุปสงค์ของตลาดและการยอมรับในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่า
มีความเหมาะสมกับมูลค่าทีก่ําหนดซึ่งลูกค้าจะตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ทีม่ีคุณค่ามากเพียงพอ 
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2.2) ต้นทุนต้องคํานึงถึงต้นทุนทุกส่วนที่เก่ียวข้างทั้งต้นทุนในการผลิตการบริหาร 
การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์คา่ใช้จ่ายทางตรงและค่าใช้จ่ายทางอ้อมเป็นต้น 

2.3) การแข่งขันในตลาดต้องพิจารณาความเข้มแข็งของคู่แข่งขันการต้ังราคาของ 
คู่แข่งขันและความรุนแรงของการแข่งขัน 

2.4) ปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจนโยบายของธุรกิจ และขอ้กําหนดกฎหมาย 
3) การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางจําหน่ายซึ่งประกอบด้วยสถาบัน 

และกิจกรรมในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดโดยสถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย
คือ สถาบันทางการตลาดส่วนกิจกรรมในการกระจายสินค้าประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้า และ
การเก็บรักษาสินค้าคงคลังเราสามารถแบ่งองค์ประกอบหลักของการจัดจําหน่าย ดังน้ี 

3.1) ช่องทางการจัดจําหน่ายเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสทิธ์ิถูกเปลี่ยนมอืไปยัง
ตลาดโดยเริ่มต้นจากแหล่งผลติผ่านผู้ขายไปสู่ผู้ซื้อในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายประกอบด้วยผู้ผลิต
คนกลางและผูบ้ริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

3.2) การกระจายสินค้ากิจกรรมทีเ่ก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต
ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายสินคา้ประกอบด้วยการขนส่งการเก็บรักษาและ
การบริหารสินค้าคงเหลือ 

3.3) การเลือกทําเลท่ีต้ังปกติการเลือกทําเลที่ต้ังของธุรกิจเป็นหน้าที่ของผู้ก่อต้ัง
ธุรกิจต้ังแต่เร่ิมและเป็นปัจจัยที่ต้องให้ความสําคัญมากเป็นอันดับต้น ๆ เน่ืองจากทําเลท่ีต้ังเป็นปัจจัย
แห่งความสําเร็จของธุรกิจอย่างหน่ึง 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเพ่ือสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายทํา
การขายโดยตรงหรือใช้สื่อเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารการส่งเสริมการตลาดสามารถแบ่ง
ประเภทต่าง ๆ ได้ดังน้ี 

4.1) การโฆษณาเป็นการเสนอข่าวสารเก่ียวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์บุคคล 
หรือองค์การโดยสร้างสรรค์งานโฆษณาที่น่าสนใจสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้และทําการโฆษณา
ผ่าน สื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์วิทยุสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ สื่อเคลื่อนที่ต่าง ๆ และป้ายโฆษณา เป็นต้น 

4.2) การขายโดยใช้พนักงานขายเป็นการแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดโดยบุคคล 
4.3) การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรม กระตุ้นให้เกิดความสนใจและตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์การส่งเสริมการขายประกอบด้วยการส่งเสริมการขายมุ่งที่ผู้บรโิภคการส่งเสริมการขายมุ่งที่
คนกลางและการส่งเสริมการขายมุ่งที่พนักงาน 

4.4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรอื
บริษัทโดยผ่านสื่ออาจทําได้หลายวิธี เช่น การฝากข่าวประชาสัมพันธ์ขององค์กรไปกับสื่อต่าง ๆ  
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การจัดงานเปิดตัวสินค้า ใหม ่เป็นต้น 
4.5) การตลาดทางตรงเป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงซึ่งนิยมใช้กับ

สื่อโฆษณาและการมอบผลประโยชน์พิเศษเพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ทันที
ประกอบด้วยสื่อสิ่งพิมพ์และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

4.6) การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นการจัดกิจกรรมเพื่อดึงดูดให้กลุม่เป้าหมายเข้ามามี
ประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์การจัดกิจกรรมพิเศษสามารถทําได้หลายรูปแบบ เช่น งานแสดงสินค้าการ
เปิดตัวสินค้าและการประชุมสัมมนา เป็นต้น 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552) ได้กล่าวว่าส่วนประสมทาง
การตลาดหมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึง
พอใจให้กับกลุม่เป้าหมาย ประกอบด้วยเคร่ืองมือ ดังน้ี 
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่นําเสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจจัดหาและการใช้
หรือการบริโภคท่ีสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009) ประกอบด้วย 
สิ่งที่สัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ เช่น คุณภาพราคา สี ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ บริการ และช่ือเสียงของ
ผู้ขายผลิตภัณฑ์อาจเป็นสินค้าหรือบริการสถานที่บุคคลความคิดผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจ มีตัวตน
หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์น้ันต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสาย ตาของ
ลูกค้าจึงมีผลทาํให้สินค้าขายได้การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึงปัจจัย ดังน้ี 

1.1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  

1.2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น
ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 

1.3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่างกัน และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

1.4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
ใหม่หรือปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น 

1.5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายการผลิต 
(Product Line) 
2) ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลติภัณฑ์บริการ หรือเป็นคุณค่า

ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์บริการให้คุ้มกับเงินที่จา่ยไป 
(Armstrong & Kotler, 2009) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่
เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
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(Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ถ้าคุณค่าสงูกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสิน 
ใจซื้อ ดังน้ันผูท้ี่กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องคํานึงถึง 

2.1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาลูกค้าซึง่ต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณคา่ของ
ผลิตภัณฑ์น้ัน 

2.2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
2.3) การแข่งขัน 
2.4) ปัจจัยอ่ืน ๆ 

 3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการความคิดต่อบุคคลโดยใช้การจูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ
ทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเช่ือ และพฤติกรรมการซือ้ 
(Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ
เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ทาํ
การขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อ สื่อสารมี
หลายประการองค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือจึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือทางการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่ง หมายร่วมกันได้ เคร่ืองมือการ
ส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ คือ 

3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการนําเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ 
และการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ (Armstrong & Kotler, 2003) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวกับ (1) กลยุทธ์การสร้าง สรรค์
งานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีในการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธ์ด้านสื่อ 
(Media strategy)  

3.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขาย
แบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel et al., 2007) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงาน
ขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2009)  
งานในส่วนน้ีจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
(2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

3.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิง่จูงใจระยะสั้นที่
กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรอืบริการ (Armstrong & Kotler, 2009) เป็นเคร่ืองมือ
กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้ พนักงานขาย (Etzel et al.,  
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2007) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนใน
ช่องทางการจัดจําหน่ายการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) กระตุ้นผู้บริโภค คือ การส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง คือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่
คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุ้น พนักงานขาย คือส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 

3.4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย 
ดังน้ี 

(1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการตรา
สินค้าหรือบริษทัที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจ่าย
เสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์  

(2) ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กรหน่ึงเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์ นโยบายให้เกิดกับ
กลุ่ม ใดกลุ่มหน่ึง (Etzel et al., 2007) มีจดุมุ่ง หมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์ หรือ 
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Advertising) 
เป็นการโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาด
เช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังน้ี  

(1) การตลาดทางตรงเป็นการติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และทําให้เกิด
การตอบสนองทันทีซึ่งต้องอาศัยฐานข้อมูลลกูค้า และการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า 
เช่น การใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อก 

(2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่านผู้ฟังหรือผู้ชมให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่ง
ข่าวสารหรือป้ายโฆษณา  

(3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรืออินเตอร์เน็ตเพ่ือการสื่อสารส่งเสริมและขายผลิตภัณฑ์และบริการ
โดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้า เคร่ืองมือที่สาํคัญในข้อน้ีคอื (3.1) การขายทางโทรศัพท์ (3.2) การขาย
โดยใช้จดหมายตรง (3.3) การขายโดยใช้แคตตาล็อก (3.4) การขายทางวิทยุหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้
ลูกค้ามีกิจกรรมตอบสนอง 
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4) การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) คือ โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบัน และกิจกรรมทีใ่ช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า
ประกอบด้วยการขนส่ง คลังสนิค้าการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่าย ประกอบด้วย 2 ส่วน 
ดังน้ี 
  4.1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ หรือบริการสําหรับการใช้หรอืบริโภค 
หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถกูเปลี่ยนมือไปยังตลาดในช่องทางการจัด
จําหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิตคนกลางผู้บริโภคและผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง 
(Direct Channel) จากผู้ผลติไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต
ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Kotler & Keller, 2009) 
  4.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผนการปฏิบัติการตามแผน
และการควบคมุการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรปูจากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุด 
ท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร หรือกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค้าที่
สําคัญคือ (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษา สินค้าและคลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ (Kotler 
& Keller, 2009) 
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ภาพที่ 2.2: แสดงประเด็นสําคัญของส่วนประสมการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target Marketing) 
ความต้องการและ 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 
ที่เป็นเป้าหมาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. 

กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
 

ส่วนประสมทางการตลาด Marketing Mix 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) 
สายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 
สินค้าให้เลือก (Product Variety) 
คุณภาพสินค้า (Product Quality) 
ลักษณะ (Feature) 
การออกแบบ (Design) 
ตราสินค้า (Brand Name) 
การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
ขนาด (Size) 
บริการ (Services) 
การรับประกัน (Warranties) 
การรับคืน (Returns) 

การจัดจําหน่าย (Place) 
ช่อง ทาง (Channels) 
การสนับสนุน การกระจายตัวสินค้า 
(Market Logistics) 
ความครอบคลุม (Coverage) 
การเลือกคนกลาง (Assortment) 
ทําเลที่ต้ัง (Location) 
สินค้า  คงเหลือ (Inventory) 
การขน ส่ง (Transportation) 
การคลังสินค้า (Warehousing) 
การค้าปลีก (Retailing) 
การค้าส่ง (Wholesaling) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือ
การสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน 
(Integrated Communication 
Marketing = IMC) 
การโฆษณา (Advertising) 
การขายโดยใช้พนัก งาน ขาย  
(Personal Selling) 
การส่งเสริมการ ขาย (Sales Promotion) 
การให้ข่าวและการประชา สัมพันธ์ 
(Publicity and Public Relations) 
การตลาดทาง ตรง (Direct Marketing) 
การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต  
(Internet Marketing) 

ราคา (Price) 
ราคาสินค้าในรายการ (List Price) 
ส่วนลด (Discounts) 
ส่วนลดยอมให้ (Allowances) 
ระยะเวลาการชําระเงิน  
(Payment Period) 
ระยะเวลาการให้สินเชื่อ  
(Credit Terms) 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4P ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2552) ได้แสดงประเด็นที่
สําคัญของส่วนประสมทางการตลาด ซึงใช้เป็นตัวช้ีวัดในเรื่องเป้าหมายทางการตลาดความต้องการ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายว่ามีความต้องการในด้านใดบ้าง ผู้บริโภคสนใจสิ่งใดเป็น
พิเศษ ซึ่งในภาพรวมปัจจัยทางการตลาดนั้นมีความสําคัญทั้ง 4 ด้าน แต่เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนและ
ถูกต้องตามความต้องการของผู้บริโภค จึงได้มีการนําแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดมา
ใช้ในการวิจัย 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 สุวสา ชัยสุรัตน์ (2550) กล่าวว่า ผู้บริโภคหมายถึงผู้ที่ซื้อสนิค้าหรือบริการไปเพ่ือใช้ส่วนตัว 
หรือใช้ในครอบครัวและการใช้ขั้นสุดท้ายสาํหรับตลาดสินค้าบริโภค 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กลา่วว่า ผู้บริโภคคือบุคคลผูซ้ึ่งมคีวามเกี่ยวข้องกับกิจกรรมการ
ประเมินการครอบครอง และการใช้สินค้าและบริการโดยมีวัตถุประสงค์การใช้ด้วยตนเองและใช้ใน
ครัวเรือน 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่า ผู้บริโภคคือบุคคลที่สามารถซือ้ 
หรือคนที่มีเงิน นอกจากน้ันทศันะคติของนักการตลาดผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซื้อสินค้า
หรือ บริการด้วย ผู้บริโภคซือ้สินค้าไปเพ่ือใช้ประโยชน์ส่วนตัว และผู้บริโภคบางคนซื้อไปเพ่ือขายต่อ
หรือเพ่ือใช้ใน การผลิต 
 ฉัตยา พรเสมอ ใจ (2550) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการการตัดสินใจ 
ซึ่งเป็นลักษณะของกิจกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมินจัดหาการใช้เพ่ือการดําเนินการในเรื่องของ
สินค้าและบริการท่ีต้องการ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและ
การกระทําของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการ 
และความพ่ึงพอใจของเขาหรืออาจกล่าวได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการตัดสินใจและเป็น
การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อรวมถึงสินค้าและบริการของผู้บริโภคคนสุดท้าย หรือ
ครัวเรือนที่ซื้อสินค้าเพ่ือใช้ส่วนตัว 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บรโิภคสําหรับตลาดสินค้าผู้บริโภค 
หมายถึงพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าที่เป็นผูบ้ริโภคข้ันสุดท้าย ได้แก่ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าไปใช้ส่วนตัว 
ซึ่งลักษณะของผู้บริโภคประเภทน้ีจะมีความหลากหลายในหลาย ๆ ด้านไม่ว่าจะเป็น อายุ เพศ 
การศึกษา รายได้ วัฒนธรรมรสนิยมและอ่ืน ๆ 
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 สุวสา ชัยสุรัตน์ (2550) กล่าวว่า ลักษณะตลาดของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคว่าผู้บริโภคมี 
อุปสงค์โดยตรงมีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ ถ้ามีมากการตัดสินใจซื้อจะมกีารนําราคาเข้ามาเก่ียวข้อง
เพราะสินค้าในตลาดมีการแข่งขันสูงและสามารถหาสินค้าอ่ืนมาทดแทนได้ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อขาย
ในตลาดส่วนใหญ่จะสร้างประโยชน์โดยตรงให้แก่ผู้บริโภคอาจแบ่งได้ตามลักษณะคงทนถาวรและไม่
คงทนถาวรหรือแบ่งตามลักษณะการซื้อ เช่น การซื้อสินคา้โดยคํานึงถึงความสะดวกสบายโดยเปรียบ 
เทียบราคาและคุณภาพให้แน่ในก่อนตัดสินใจซื้อจํานวนหรือประเภทของผู้ใช้สินค้าในที่น้ีหมายถึงกลุ่ม
ผู้ซื้อที่มจีํานวนมากหรือน้อยเพียงใดผู้บริโภคกระจายอยู่ตามภูมิศาสตร์ประเภทของผู้ใช้มีความแตก 
ต่างตามอายุ เพศ รายได้ การศึกษา สถานะภาพ และรสนิยมของผู้บริโภคมูลเหตุที่ทําให้ตัดสินใจซื้อมี
อยู่ 2 ประเภท คือ มลูเหตุจูงใจทางเหตุผล และทางอารมณ์ ซึ่งมลูเหตุทางเหตุผลอาจเป็นเรื่องความ
สะดวกในการใช้งาน ความแข็งแรงทนทานประหยัดฯลฯ สว่นมูลเหตุทางอารมณ์ เช่น ความสวยงาม 
ความโก้หรู การได้รับยกย่องจากสังคม ฯลฯ ซึ่งผู้บริโภคใช้เหตุผล 2 ประเภทน้ี ประกอบกันอาจจะมี
เหตุผลหรืออารมณ์มากกว่ากันก็ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าน้ัน ๆ วิธีการซื้อและโอกาสใน
การซื้อ ระบบการซื้อของผู้บริโภคน้ันไม่แน่ไม่นอนขึ้นอยู่กับลักษณะนิสัย ความต้องการ และพฤติกรรม
ของแต่ละบุคคลการซื้อส่วนใหญ่จะผ่านคนกลาง เช่น ร้านค้าปลีกต่าง ๆ ที่กระจายอยู่ทั่ว ๆ ไปทําให้
สะดวกสบายในการหาซื้อและมีสินค้าให้เลอืกซื้อมากมายหลายชนิด โอกาสในการซื้อน้ันขึ้นอยู่กับ
อัตราการบริโภคของสินค้า เช่น ซื้อไปใช้ในชีวิตประจําวันหรือใช้ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ศุภร เสรีรตัน์, ปณิศา มจีินดา และอรทัย เลิศวรรณวิทย์ (2550) ได้อธิบาย
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภคเพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อการใช้ของผู้บริโภค คําถามที่ใช้ 
เพ่ือค้นหาลักษณะ พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบด้วย Who?, What?, Why?, 
Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึ่งประกอบ ด้วย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations  
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการผลิตรวมถึงการวางส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือให้สอดคล้อง 
กับพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
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ตารางที่ 2.1: คําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1H) เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (7Os) 

 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผู้บริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซ้ือ (Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์คือต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน 

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผู้บริโภคซ้ือสินค้าเพ่ือสนอง
ความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยาซ่ึงต้องศึกษา 
ถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือปัจจัยภายใน หรือ
ปัจจัยทางจิตวิทยาปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมและปัจจัยเฉพาะ
บุคคล 

4.ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือประกอบด้วยผู้ริเริ่มผู้มีอิทธิพลผู้ตัดสินใจซ้ือผู้ซ้ือ 
และผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปีช่วงฤดูกาล
ใดของปีช่วงวันใดของเดือนช่วงเวลาใดของวันและโอกาสพิเศษ 
ต่าง ๆ 

6. ผู้บริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปทําการซ้ือเช่น 
ห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ตร้านขายของชํา 

7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบด้วย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ศุภร เสรีรัตน,์ ปณิศา มีจินดา และอรทัย เลิศวรรณวิทย์. (2550). กลยุทธ์
การตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธ์โดยมุ่งที่ตลาด. กรุงเทพฯ: ธนธัชการพิมพ์. 
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 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อเกิดจากแนวคิดของ Kotler (2006) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา 
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีสิ่งเร่ิมต้นจากการท่ีมีสิ่งเร้า (Stimulus) เป็นแรงผลักทีท่ําให้เกิด
ความต้องการส่ิงเร้าแบ่งเป็น 2 ประเภท คอืสิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) และสิ่งเร้า 
อ่ืน ๆ (Other Stimulus) สิ่งเร้าผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบ 
เสมือนกล่องดําซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ต่าง ๆ ของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) เข้าสู่กระบวนการตัด สินใจ (Buyer’s Decision Process) 
จนทําให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) เช่น การเลือกย่ีห้อหรือ
ตราสินค้ารายละเอียดดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.3: รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ 
 
                    สิ่งเร้า           ความรู้ สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ             การตอบสนอง 
            (Stimulus)                         (Buyer’s Black Box)             (Response) 

 
สิ่งเร้าทางการตลาด

(Marketing 
Stimulus) 

สิ่งเร้าอ่ืน ๆ 
(Other Stimulus)

 ลักษณะของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s 

Characteristics) 

กระบวนการตัดสินใจ 
(Buyer’s Decision 

Process) 

 การตอบสนอง 
ของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s 

Response) 
ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 
ราคา 
(Price) 
การจัดจําหน่าย 
(Place) 
การส่งเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

เศรษฐกิจ
(Economic) 
เทคโนโลยี 
(Technological)
การเมือง 
(Political) 
วัฒนธรรม 
(Culture) 

 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม
(Culture Factors) 
ปัจจัยด้านสังคม 
(Social Factors) 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
(Personal Factors)
ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(Psychological 
Factors) 

ตระหนักถึงปัญหา 
(Problem 
Recognition) 
ค้นหาข้อมูล 
(Information 
Search) 
ประเมินทางเลือก 
(Evaluation of 
Alternatives) 
ตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase Decision) 
พฤติกรรมหลัง 
การซ้ือ (Post 
Purchase Behavior) 

 การเลือกผลิต ภัณฑ์ 
(Product Choice) 
การเลือกตรา
ผลิตภัณฑ์ 
(Brand Choice) 
การเลือกผู้ขาย 
(Dealer Choice) 
เวลาในการซ้ือ 
(Purchase Timing) 
ปริมาณการซ้ือ 
(Purchase Amount)

ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 
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ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายเก่ียวกับรูปแบบพฤติกรรมของผู้ซื้อไว้ ดังน้ี 
 1) สิ่งเร้า (Stimulus) คือ สิง่ที่เข้ามากระทบหรือสิ่งที่กระตุ้นผู้ซื้ออาจเกิดขึ้นได้จากสิ่งเร้า
ภายในซึ่งร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะรักษา
สมดุลน้ันหรือจากสิ่งเร้าภายนอก ดังน้ี 
  สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) อันเป็นสิ่งเร้าที่เก่ียวข้องกับส่วน
ประสมทางการตลาดซึ่งนักการตลาดได้พัฒนาขึ้นมาและนํามาใช้กระตุ้นผู้ซื้อให้เกิดการตระหนักถึง
ความไม่สมดุลเกิดความต้องการและต้องการซื้อ 
 2) สิ่งเร้าอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งแวดล้อมที่อยู่เหนือการควบคุมขององค์การที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจทําให้เกิดการซื้อ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้กล่าวถึงสิ่งเร้าอ่ืน ๆ ดังน้ี 

2.1) สิ่งเร้าทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของผู้บริโภค 
2.2) สิ่งเร้าทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ ๆ ด้านการฝาก-

ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการใช้บริการของธนาคาร 
2.3) สิ่งเร้าทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Law) เช่น กฎหมายเพ่ิม-ลด

ภาษีสินค้ามีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
2.4) สิ่งเร้าทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ต่าง ๆ มีผลทําให้เกิดความต้องการสินค้าในช่วงเทศกาลน้ัน 
 กล่อง ดํา (Black Box) คือ ระบบความรู้สึกความต้องการเป็นกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น
จากความคิด และจิตใจของผู้ซื้ออันเป็นสิ่งที่อยากแก่การเข้าใจซึ่งจะต้องพยายามศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย
ต่าง ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรม และการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อรวมถึงต้องศึกษาถึงข้ันตอนของกิจกรรมใน
การตัดสินใจซือ้ของผู้ซื้อด้วย 
 ลักษณะผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจยัด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และ
ปัจจัยด้านจิตวิทยาโดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคได้มากที่สุด 
  1.1) วัฒนธรรมเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลพฤติกรรมและความต้องการของบุคคล
ที่เติบโตและอยู่ในสภาพแวดล้อมที่มีวัฒนธรรมเดียวกันจะมีค่านิยมการรับรู้ความชอบและพฤติกรรม 
ที่คล้ายคลึงกันโดยเรียนรู้จากสิ่งต่าง ๆ ในเรื่องค่านิยมการรับรู้ความพึงพอใจ และพฤติกรรมผ่านทาง 
สถาบันครอบครัวและสถาบนัอ่ืน ๆ โดยวัฒนธรรมจะเป็นรูปแบบหรือวิถีการดําเนินชีวิตที่คนส่วนใหญ่
ยอมรับในสังคม ซึ่งเป็นสิ่งทีนั่กการตลาดต้องตระหนักประกอบไปด้วยวัฒนธรรมย่อย ซึ่งจะเป็นตัว
กําหนดการจําแนกลักษณะ และกระบวนการทางสังคมรวมทั้งชนชาติศาสนาและภูมิภาค 
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  1.2) ชนช้ันทางสังคมสังคมมนุษย์มีการแบ่งลําดับช้ันทางสังคม ซึ่งสมาชิกมีบทบาท
ที่ชัดเจนแน่นอนชนช้ันทางสังคมแสดงให้เห็นถึงความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าที่แตกต่าง
กันออกไป 
 2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) ผู้คนจะได้รับอิทธิพลจากสังคมรอบข้างที่เป็นกลุ่ม
อ้างอิงครอบครัว บทบาทและสถานภาพ 

2.1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) กลุ่มทีม่ีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรม
ของบุคคล ทั้งท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม ได้แก่ กลุม่อ้างอิงปฐมภูมิ เช่น ครอบครัว เพ่ือน
ร่วมงาน หรือเพ่ือนบ้าน กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ เช่น กลุ่มศาสนา สมาคม และอาชีพ 

2.2) ครอบครัว (Family) สถาบันครอบครัวสําคัญที่สุดและมีอิทธิพลที่สุดในกลุ่ม
อ้างอิงปฐมภูมิ ซึ่งอบรมและปลูกฝังนิสัยต่าง ๆ ให้แก่บุคคลในครอบครัว 

2.3) บทบาทและสานภาพ (Roles and Statuses) แต่ละบุคคลแสดงออกในแต่ละ
กลุ่มที่เป็นสมาชิกอยู่คนหน่ึงอาจมีหลายบทบาทเป็นทั้งแม่ลูก เพ่ือน ลูกน้อง หัวหน้า เป็นต้น ซึ่งแต่ละ
บทบาทก็จะมอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแต่ละบทบาทก็จะแสดงสถานะทางสังคมอยู่ด้วย ซึ่งเป็น
สถานะที่สังคมให้การยอมรับในตัวบุคคลน้ัน 
 3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) พฤติกรรมการซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยเฉพาะของบุคคลด้วยเช่นกัน 

3.1) อายุและขั้นของวงจรชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) เป็นพฤติกรรม
และรสนิยมของบุคคลซึ่งจะแตกต่างกันไปตามช่วงอายุ และขั้นของวงจรชีวิต 

3.2) อาชีพ (Occupation) อาชีพมีอิทธิพล ต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล 
3.3) สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic) ประกอบด้วยรายได้ที่สามารถนําไปใช้ได้

สินทรัพย์และเงินออมหน้ีสินรวมถึงทัศนคติด้านการใช้จ่ายและการออมของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 
3.4) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) แม้ว่าบุคคลจะมีอายุทีเ่ท่ากันและอยูใ่น

วัฒนธรรมเดียวกันมีสถานะทางสังคมเหมือนกัน และทํางานอาชีพเดียวกันก็อาจมีรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตที่แตกต่างกัน 

3.5) บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self Concept) 
ลักษณะเฉพาะของบุคคลจะสง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ และบุคลิกลักษณะบ่งบอกได้
จากความเช่ือมั่นในตนเองเป็นตัวของตัวเองคล้อยตามผู้อ่ืนมีความเป็นผู้นําชอบต่อต้าน หรือปรับตัวได้ 
 4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ทางเลอืกในการซื้อของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยหลักทางจิตวิทยา 4 ประการ 

4.1) แรงจูงใจ (Motivation) ความต้องการของบุคคลมีความหลากหลายและอาจ
เกิดขึ้นพร้อม ๆ กันความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการเพ่ือดํารงชีวิตซึ่งเกิดขึ้นจากความตึง
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เครียดทางร่างกาย เช่น ความหิว ความกระหาย ความไม่สะดวก เป็นต้น ความต้องการบางอย่างเป็น
ความจําเป็นทางจิตใจที่เกิดจากความตึงเครียดทางจิต เช่น ความต้องการยอมรับนับถือความต้องการ
ทางจิตเกิดจากแรงจูงใจที่มคีวามรุนแรงมากพอที่จะกระตุ้นให้ความต้องการแสดงออกมาเป็น
พฤติกรรม 

4.2) การรับรู้ (Perception) ผู้ที่ได้รับการกระตุ้นพร้อมที่จะแสดงออกการแสดง 
ออกในรูปแบบไหนข้ึนอยู่กับการรับรู้ของบุคคลการรับรู้เป็นกระบวนการในการเลือกจดัการและแปล
ข้อมูลที่เป็นปัจจัยนําเข้า ซึ่งสง่ผลให้การรับรู้ของบุคคลต่อสิ่งเดียวกันแตกต่างกันไป เน่ืองจาก
กระบวนการในการรับรู้ที่แตกต่างกันไป 

4.3) การเรียนรู้ (Learning) ถ้าไมม่ีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแสดงว่าไม่เกิดการ
เรียนรู้ ในทางตรงกันข้ามถ้าเกิดพฤติกรรมแสดงว่าการเรียนรู้สามารถสร้างการเรียนรู้ให้บุคคลได้โดย
ใช้แรงขับดันสิง่กระตุ้นสิ่งช้ีนําการบังคับ และการตอบสนอง 

4.4) ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) มาจากการเรียนรู้ของบุคคล
ที่มีการปลูกฝังมาเป็นระยะเวลาหน่ึงจากสภาพแวดล้อมและสังคมท่ีบุคคลอยู่ร่วมเป็นสว่นใหญ่ เช่น
ครอบครัว วัฒนธรรม ศาสนา ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการดํารงชีวิต และพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค และความเช่ือและทัศนคติเปลี่ยนแปลงได้ยาก 
 จากรูปแบบพฤติกรรมการซือ้ซึ่งสามารถเกิดได้จากสิ่งเร้า 2 อย่าง คือสิ่งเร้าทางปัจจัยทาง 
การตลาดที่ประกอบด้วย 4P และสิ่งเร้าที่เกิดจากเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรมซึ่ง 
สิ่งเร้าน้ีก็จะทําให้เกิดความรู้สกึนึกคิดและเขา้สู่กระบวนการตัดสินใจจนมาตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคเอง  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

Kotler (2006) กระบวนการการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) ได้
แบ่งข้ันตอนต่าง ๆ ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น 5 ขั้นตอนดังน้ี 
 

ภาพที่ 2.4: ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 

ที่มา: Kotler, P. (2006). Marketing management. New Jersey: Pearson International Edition. 
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1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการตัดสินใจซือ้เกิดขึ้นเมื่อ 
ผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการโดยที่ผู้บริโภครู้สกึถึงความแตกต่างระหว่างความต้องการ 
ที่แท้จริงและพึงปรารถนาความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายใน หรือ ภายนอกในขั้นน้ีเป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภคมีความตระหนักถึงความต้องการต่อตัวสินค้าโดยมองว่าสินค้าประเภทน้ันมี
ความจําเป็นสําหรับตนเนื่องจากสินค้าที่มีอยู่เสื่อมคุณภาพ หรือมีประโยชน์ใช้สอยได้ไม่เต็มที่แล้วจึง 
มีความต้องการสินค้าใหม ่

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจะมีแนวโน้มทีจ่ะ
ค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้าน้ัน ๆ ซึง่ในช่วงน้ีการมีข้อมูลจึงเป็นสิง่ที่มีความสําคญัย่ิงแต่การ 
ใช้เวลาในการหาข้อมูลเพ่ือหาทางเลือกน้ันจะใช้เวลามากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูล
เก่ียวกับตราสินค้าเชิงเปรียบเทียบ และทําการตัดสินใจมลูค่าของตราสินค้าน้ัน ๆ เพ่ือนํามา
ประกอบการตัดสินใจเกณฑ์ทีผู่้บริโภคนํามาใช้ประกอบการประเมินผลทางเลือก ได้แก่ ประสบ 
การณ์เกี่ยวกับสินค้าในอดีตทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ารวมทั้งข้อมูลที่ได้จากครอบครัวกลุ่มอ้าง 
อิงเมื่อหาข้อมูลได้แล้วผู้บริโภคจะมีการกําหนดเกณฑ์เพ่ือเปรียบเทียบ เช่น เปรียบเทียบคุณสมบัติ
ของสินค้าและราคา ฯลฯ การประเมินเป็นข้อมูลที่ทําให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจที่จะซื้อ 

4) การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบในตราสินค้า
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ในทางเลือกเดียวกันผู้บริโภคต้องทําการตัดสินใจว่าถ้าเขาซื้อสินค้าน้ันจะสามารถบําบัด
ความต้องการและความพอใจให้กับตัวเขาเองได้หรือไม่ถ้าได้กระบวนการซื้อจะไปสู่ขั้นตอนของการ
ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ ราคาร้านที่จะซื้อปริมาณท่ีซื้อฯลฯ นักการตลาดจึงต้องจับความสนใจตรงน้ี 
และพยายามศึกษาว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเป็นอย่างไร ชอบซื้อสินค้าที่ไหน เลือกสินค้าชนิดใด
ฯลฯ การตกลงใจซื้อจะเกิดขึ้นในช่วงน้ี 

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (post purchase behavior) หลังจากซื้อผลติภัณฑ์มาแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดับของความพอใจในระดับใดระดับหน่ึงเพราะหลังจากที่ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าไปแลว้ผู้บริโภคจะมีการประเมินผลหลังซื้อไปแลว้ว่าตอบสนองความต้องการได้หรือไม่ ซึ่งจะ
มีผลต่อการซื้อในครั้งต่อไป 
 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อันเป็นการตอบสนองต่อสิ่งเร้า ซึ่งผูซ้ื้อจะแบ่งการตัดสินใจออกเป็นข้ัน ๆ เร่ิมต้นจาก 

1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เช่น การเลือกขนาดนํ้าแร่ธรรมชาติที่จะบริโภค
ให้ตรงตามความต้องการมีหลายขนาดให้เลือก คือ ขนาด 500 มิลลลิิตร ขนาด 750 มิลลลิิตร หรือ
ขนาด 1500 มลิลิลิตร 
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2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) คือการเลือกซื้อเพราะตราสินค้ามี ช่ือเสียงเป็นที่รู้ 
จัก เช่น เลือกซื้อนํ้าแร่ตราออร่า มิเนเร่ มองเฟลอ 

3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เช่น การที่ผู้บริโภคเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดจากร้าน
สะดวกซื้อ ร้านใกล้บ้านห้างสรรพ สินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดทุก
วันหรือทุกสัปดาห์ 

5) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เช่น ผู้บรโิภคจะซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดครั้งละ 
1- 2 ขวด หรือ 6 ขวด หรือมากกว่า 6 ขวด 

จากขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดจากการตระหนักถึงปัญหาว่า
ต้องการอะไรผู้บริโภคมีพฤติกรรมหรือความชอบแบบไหน การค้นหาข้อมูลเพ่ือหารายละเอียดในสิ่ง 
ที่ผู้บริโภคชอบหรือต้องการ การประเมินผลทางเลือกก็เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจง่ายขึ้นโดยซึ่งอาจเกิด
จากประสบการณ์ของตัวผู้บริโภคเอง หรือมาจากการแนะนําของคนที่รู้จัก เช่น พ่อ แม ่พ่ีน้องและ
เพ่ือนเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจการตัดสินใจซื้อจะเป็นกระบวนการที่ผ่านการกลัน่กรองทาง
ความคิดมาแลว้รวมทั้งมีเหตุผลต่าง ๆ ที่นํามาประมวลความคิดก่อนตัดสินใจซื้อว่าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการอย่างแท้จริง จึงเกิดการตัดสินใจในการซื้อ ซึ่งผูบ้ริโภคอาจมีเหตุผลต่าง ๆ ที่จะนํามาประกอบ
ในการตัดสินใจส่วนพฤติกรรมภายหลังการซื้อน้ันจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าและใช้สินค้าแล้ว 
ผู้บริโภคจะรู้สกึได้ว่ามันตอบสนอง ความต้องการหรือไม่ 

 
2.5 ข้อมูลเก่ียวกับน้ําแร่บรรจุขวด 
 นํ้าแร่ (Mineral Water) คือน้ําที่มาจากธรรมชาติที่อยู่ใต้ดินที่ประกอบไปด้วยสารอาหาร
มากมาย แต่จะมากหรือน้อยก็ขึ้นอยู่กับแหล่งนํ้าน้ัน ๆ นํ้าแร่กับนํ้าด่ืมสะอาดมีประโยชน์เหมือนกัน
ตรงที่ร่างกายต้องการนํ้าเพ่ือใช้ในกระบวนการต่าง ๆ ของร่างกายอย่างเช่นการขับเหง่ือขับของเสียออก
จากร่างกาการไหลเวียนของโลหิต ส่วนที่ต่างกันระหว่างนํ้าด่ืมกับนํ้าแร่ คือ นํ้าแร่จะมแีร่ธาตุต่าง ๆ ที่
ร่างกายต้องการมากกว่านํ้าด่ืม ซึ่งมีการศึกษาแล้วว่าการด่ืมนํ้าแร่หรือนํ้าด่ืมในแต่ละวันจะช่วยส่งเสริม
สุขภาพโดยรวมของเราได้ เพราะในนํ้าแร่มแีร่ธาตุที่จําเป็นอย่าง เช่น ธาตุเหล็ก แคลเซียม และ
แมกนีเซียม  
 ประโยชน์ของน้ําแร ่

1) นํ้าแร่ช่วยลดนํ้าหนัก (Lost Weight) การด่ืมนํ้าหรือนํ้าแร่ไม่มีแคลลอร่ีและไขมันทําให้
ช่วยลดนํ้าหนักได้ 

2) นํ้าแร่ช่วยให้กระดูกมีสุขภาพดี (Improve Bone Health) โดยเฉพาะผู้หญิงวัยหมด
ประจําเดือนที่มักมีอาการปวดขา ปวดเข่า เพราะกระดูกเริ่มเสื่อมกันอยู่บ่อย ๆ เพียงแค่ด่ืมน้ําแร่วัน
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ละขวดเป็นประจําก็สามารถช่วยได้มีการศึกษาทางวิทยาศาสตร์แล้วว่า แคลเซียมที่อยู่ในนํ้าแร่น่ีเอง
เป็นตัวสําคัญที่ช่วยในการรักษาความหนาแน่ของกระดูก และยังช่วยชะลอการเกิดโรคกระดูกพรุนได้
ด้วย 

3) ช่วยลดความดันโลหิต (Lower Blood Pressure) เพราะในนํ้าแร่มีแมกนีเซียมซึ่งมี
บทบาทสําคัญที่ช่วยรักษาระดับความดันโลหิตให้เป็นปกติ มีการศึกษาพบว่ามีผู้ป่วยที่ด่ืมน้ําแร่วันละ 
1 ลิตรอย่างต่อเน่ือง ผ่านไปสักระยะความดันโลหิตของผู้ป่วย  

4) LDL คอเลสเตอรอลตํ่า (Lower LDL Cholesterol) LDL เป็นคอเลสเตอรอลท่ีไม่ดีเป็น 
1 ตัวแปรสําคญัที่ทําให้เกิดโรคหัวใจได้ แต่สําหรับคนที่ด่ืมนํ้าแร่เป็นประจําจะสามารถลดความเสี่ยงที่
จะเป็นโรคหัวใจได้ เน่ืองจากมีการลดระดับของคอเลสเตอรอล และนอกจากน้ียังมีแร่ธาตุที่พบใน
นํ้าแร่อย่างโพแทสเซียม แมกนีเซียม ที่ช่วยในการทํางานของหัวใจ 

5) นํ้าแร่ช่วยย่อยอาหาร (Aid Digestion) เพราะนํ้าแร่เป็นแหล่งของแร่ซัลเฟต (Sulfates) ที่
ช่วยในระบบย่อยอาหารเพราะซัลเฟตจะไปช่วยกระตุ้นตับอ่อนให้หลั่งเอนไซม์ อะมัยเลส (Amylases) 
โปรตีเอส (Proteases) และไลเปส (Lipases) ที่ช่วยย่อยอาหารได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ ถ้าระดับ 
ซัลเฟตตํ่าจะส่งผลให้สขุภาพในทางเดินอาหารไม่ค่อยดี สังเกตได้จากอาการท้องอืด ท้องผูก หรือทอ้งเสีย 

6) ช่วยรักษาประสิทธิภาพการทํางานของกล้ามเนื้อ เน่ืองจากนํ้าแร่อุดมไปด้วยแร่ธาตุอย่าง
แมกนีเซียมที่มบีทบาท สําคญัในการทํา งานของกล้ามเน้ือ เพราะแมกนีเซียมเป็นแร่ธาตุที่จําเป็นของ
ร่างกายที่ช่วยให้กล้ามเน้ือผ่อนคลายและทํางานได้อย่างดี อาการปวดเมื่อยกล้ามเน้ือหรือปวด
กล้ามเน้ือก็เป็นสัญญาณหน่ึงที่ร่างกายบ่งบอกว่าร่างกายขาดแมกนีเซยีม 

7) รักษาความสมดุลของอิเล็กโทรไล ซึ่งอิเล็กโทรไลจะมีเกลอื (Bicarbonate, Chloride, 
Potassium) ซึ่งมีส่วนช่วยป้องกันไม่ให้ขาดน้ํา โดยช่วยให้เซลลใ์นร่างกายดูดซับนํ้าไว้เพราะนํ้าแร่เป็น
แหล่งของอิเล็กโทรไล คนทีด่ื่มน้ําแร่ก็จะช่วยเติมเต็มการสูญเสียอิเล็กโทรไลของตัวเองได้ 

8) ลดความเสี่ยงเป็นไตหิน แพทย์มกัแนะนําใหเ้ราด่ืมนํ้ามาก ๆ เพ่ือช่วยป้องกันไม่ให้เกิดน่ิว
ในไต และอีกทางเลือกก็คือน้ําแร่โดยปกติแล้วปัญหาของไตมักจะเกิดขึ้นเพราะแคลเซียมออกซาเลต
ทําให้เป็นน่ิวในไต แต่ถ้าด่ืมน้ําแร่ที่มีปริมาณเพียงพอของแคลเซียมและแมกนีเซียมก็จะไปช่วยลด
ความเข้มข้นของแคลเซียมออกซาเลตได้ ไม่เว้นแม้แต่คนที่เป็นน่ิวในไตเพราะกรดยูริกด้วย 

9) นํ้าแร่ช่วยบํารุงผิวพรรณ นํ้าแร่จะช่วยบํารุงผิวให้ดีขึ้นเพราะมีปริมาณของซิลิกาสูง
สามารถเสริมสร้างการฟ้ืนฟูของเซลล์ที่พบระหว่างอิลาสติน (Elastin) และคอลลาเจนไฟเบอร์ 
(Collagen Fibers) ที่ช่วยในการชะลอร้ิวรอยได้ง่าย ๆ เพียงแค่ด่ืมน้ําแร่วันละ 1 ขวด แถมยัง
สามารถใช้นํ้าแร่เช็ดทําความสะอาดผิวหน้าได้ด้วย และอีกวิธีหน่ึงคือการใช้สบู่ล้างหน้าแล้วใช้นํ้าแร่
ล้างทําความสะอาดผิวหน้าหลังจากน้ันค่อยทามอยเจอไรเซอร์ (Moisturizer) หรือใช้นํ้าแร่เช็ดก่อน 1 
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ครั้งก่อนที่จะลงโทเนอร์ (Toner) แม้แต่การแต่งหน้าบางคนแต่งหน้าแบบเปียกก็จะใช้นํ้าแร่แทน
นํ้าประปาหรือน้ําด่ืมบางคนก็ใช้นํ้าแร่ฉีดสเปรย์เบา ๆ บนใบหน้า 

10) ประโยชน์อ่ืนๆของน้ําแร่ คือนํ้าแร่ช่วยขับถ่ายของเสียออกจากร่างกายเหมือนการทํา
ความสะอาดสารพิษ เมื่อด่ืมนํ้าแร่ในปริมาณที่มากพอจะส่งผลใหร้ักษาหรือบรรเทาอาการของโรค
เร้ือรังได้หลายโรค เช่นนํ้าแร่ช่วยลดอาการปวดเมื่อยและอาการปวดของโรคเกี่ยวกับไขข้อหรือโรคไข
ข้ออักเสบด้วยการลดการอักเสบบวมของกล้ามเน้ือและข้อต่อ (“10 ประโยชน์ของน้ําแร่”, 2556)  
 วิธีด่ืมน้ําแร่แบ่งได้ 2 วิธี คือ  

1) การด่ืมนํ้าแร่ปริมาณมากในระยะเวลาสั้น ๆ (Water Loading) คือ การด่ืมนํ้าปริมาณ  
1 ลิตรภายใน 30 นาที ขณะท้องว่าง ซึ่งการด่ืมนํ้าแร่วิธีน้ีจะใช้กับนํ้าแร่ชนิดที่หวังผล เช่น เพ่ือขับน่ิว
ออกจากร่างกายวิธีน้ีไม่ควรด่ืมก่อนนอนเน่ืองจากจะทําให้ต้องลุกข้ึนมาเข้าห้องนํ้าในช่วงกลางคืน 

2) การด่ืมแบบทยอยในปริมาณไม่สูง (Subdivided Doses) คือ การด่ืมนํ้าแร่ปริมาณ 500  
มิลลลิิตร และตามด้วยนํ้าแร่ 10 มิลลิลิตรต่อนํ้าหนักตัว 1 กิโลกรัม โดยจิบนํ้าครั้งละน้อยขณะ
อ่อนเพลีย หรือขณะเดิน หรือพร้อมมื้ออาหาร สําหรับนักกีฬา ควรด่ืมนํ้าแร่ที่มีปริมาณเกลือแร่น้อย
ถึงปานกลางตลอด 2 ช่ัวโมง ก่อนการแข่งขันโดยด่ืม 100-150 มิลลิลิตร ทุก 15-20 นาที และ
ด่ืม 400 -500 มิลลลิิตร 15 นาทีสุดท้ายของช่ัวโมงที่ 2 หลังการอบอุ่นร่างกายระหว่างการแข่งขัน 
ควรด่ืม 200-250 มิลลลิิตร ทุก 15-20 นาที โดยปริมาณของเหลวที่ด่ืมเข้าร่างกายหลังแข่งขันหรือ
เล่นกีฬาน้ันควรมีปริมาณร้อยละ 150 ของน้ําหนักตัว ซึ่งปริมาณของเหลวที่บริโภคโดยทั่วไป คือ 50 
มิลลิกรัมต่อนํ้าหนักตัว 1 กิโลกรัมต่อวัน (คณะเภสัชศาสตร์ มหาลัยมหิดล, 2558) 
 นํ้าแร่ธรรมชาติ หมายถึง นํ้าแร่ธรรมชาติที่ได้จากแหล่งนํ้าใต้ดินที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ
และมีแร่ธาตุต่าง ๆ อยู่ตามคุณ สมบัติของแหล่งนํ้าน้ัน ๆ และการผลิตนํ้าแร่ธรรมชาติจะต้องกระทํา
ภายในบริเวณแหล่งนํ้าแร่ธรรมชาติแหล่งนั้น ๆ เท่าน้ัน โดยนําไปผ่านกรรมวิธีการผลติก่อนการบรรจุ
ซึ่งจะต้องกระทําตามกรรมวิธีการผลิต ดังต่อไปนี้ 
 - การปรับปริมาณก๊าซที่มีอยู่ในนํ้าแร่ธรรมชาติ 
 - การกําจัดสารประกอบท่ีไม่คงตัว เช่น สารประกอบเหล็ก แมงกานีส กาํมะถัน และสารหนู 
เป็นต้น ให้กําจัดโดยวิธีทําให้ตกตะกอน และ/ หรือการกรองเท่าน้ัน แต่อาจมีการเติมอากาศเพ่ือเร่ง
การตกตะกอนและ/ หรือการกรองตามความจําเป็นก่อนการกําจัดก็ได้ แต่ทั้งน้ีต้องไม่ทําให้
สารประกอบสําคัญในน้ําแร่ธรรมชาติเปลี่ยนแปลงไป 
 นํ้าแร่ธรรมชาติ (ตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม: นํ้าแร่ธรรมชาติ, มอก. 2208-2547) 
สามารถแบ่ง ได้เป็น 5 ประเภท ดัง น้ี 

1) นํ้าแร่ประเภทมีคาร์บอเนต หมายถึง นํ้าแร่ที่หลังจากการบรรจุแล้วมีปริมาณก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์เท่ากับหรือใกล้เคียงกับปริมาณท่ีมี อยู่ในแหล่งธรรม ชาติน้ัน 
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2) นํ้าแร่ประเภทไม่มีคาร์บอเนต หมายถึงนํ้าแร่ที่หลังจากการบรรจุแล้วไมม่ีก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ในปริมาณที่จะทําให้เกิดการละลายของเกลือไฮโดรเจนคาร์บอเนตที่มีอยู่ในนํ้า 

3) นํ้าแร่ประเภทขจัดคาร์บอเนต หมายถึงนํ้าแร่ที่หลังจากการบรรจุแล้วไมม่ีก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์น้อยกว่าปริมาณท่ีมีอยู่ในแหล่งธรรมชาติ 

4) นํ้าแร่ประเภทเติมคาร์บอนไดออกไซด์จากแหล่งกําเนิด หมายถึง นํ้าแร่ที่หลังจากการ
บรรจุแล้วมีก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มากกว่าปริมาณที่มีอยู่ในแหล่งนํ้าธรรมชาติ 

5) นํ้าแร่ประเภทเติมคาร์บอเนต หมายถึง นํ้าแร่ที่มีการเติมก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ใน
กระบวนการบรรจุ 
 ตามประกาศกระทรวง สาธารณสุข ฉบับที่ 199,2543 นํ้าแร่ธรรมชาติในภาชนะบรรจุปิด
สนิทจัดเป็นอาหารที่กําหนดคุณภาพ หรือมาตร ฐาน ดังน้ันต้องมีคุณภาพดังต่อไปน้ี 

1) ใส ไม่มีตะกอน 
2) คุณภาพทางเคมี ได้แก่ แร่ธาตุและสารปนเป้ือนที่มีอยู่ในน้ําแร่ธรรมชาติสามารมีได้ใน

ปริมาณท่ีไม่เกินเกณฑ์ที่กําหนด 
3) คุณสมบัติทางจุลินทรีย์ ต้องตรวจพบแบคท่ีเรียชนิดโคลิฟอร์มน้อยกว่า 2.2 ต่อนํ้าแร่

ธรรมชาติ 100 มิลลิิตร โดยวิธีเอ็มพีเอ็น และตรวจไม่พบแบคท่ีเรียชนิด อี.โคไล และจลุินทรีย์ทีท่ําให้
เกิดโรค 

4) ต้องมีการแสดงฉลากของนํ้าแร่ธรรมชาติ ซึง่ต้องปฏิบัติตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข
ว่าด้วยเรื่องฉลาก โดยให้ปฏิบัติ ดังน้ี 

4.1) ช่ือของนํ้าแร่ธรรมชาติให้แสดงแหล่งที่มาของนํ้าแร่ธรรมชาติน้ัน โดยอาจมีช่ือ
ทางการค้าประกอบช่ือด้วยหรือไม่ก็ได้ และกํากับด้วยช่ือที่แสดงการปรบัปริมาณก๊าซของน้ําแร่
ธรรมชาติตามมาตรฐานอาหาร CODEX ว่าด้วยเร่ืองนํ้าแร่ธรรมชาติ 

4.2) แสดงชนิดของแร่ธาตุที่สําคัญโดยไม่ต้องระบุปริมาณ 
4.3) ต้องมีข้อความภาษาไทยที่มีลกัษณะถาวรปรากฏให้เห็นชัดเจนที่ภาชนะบรรจุ

แร่ธาตุในนํ้าแร่ธรรมชาติน้ันมีมากมายหลายชนิด ขึ้นอยู่กับแหล่งนํ้าและขบวนการผลิต ซึ่งแร่ธาตุบาง
ชนิดร่างกายต้องการเพียงปริมาณน้อย แต่กข็าดไม่ได้เพราะจะเป็นอันตรายต่อร่างกาย แต่ถ้าร่างกาย
ได้รับมากเกินไปก็จะก่อให้เกิดโทษได้ กระทรวงสาธารณสุขได้ประกาศให้นํ้าแร่ธรรมชาติบรรจุขวด
สําหรับด่ืม เป็นอาหารที่กําหนดคุณภาพ หรือมาตร ฐานซึง่ต้องแสดงชนิดของแร่ธาตุสําคัญบนฉลาก
แต่ไม่ต้องแสดงปริมาณ ยกเว้นฟลูออไรด์ ถ้ามีปริมาณมากกว่า 1 มลิลิกรัมต่อนํ้าแร่ธรรมชาติ 1 ลิตร 
ต้องแสดงคําเตือนในกรอบสาเหลี่ยมสแีดงพื้นขาว ว่า “มีฟูลออไรด์” มากกว่า 2 มลิลิกรัมต่อนํ้าแร่
ธรรมชาติ 1 ลติร ต้องเพ่ิมคําเตือนว่า “ผลิตภัณฑ์น้ีไม่เหมาะสําหรับทารกและเด็กที่อายุตํ่ากว่า 7 ปี” 
เน่ืองจากนํ้าแร่ธรรมชาติที่มีฟูลออไรด์ปริมาณสูงถ้าร่างกายได้รับเป็นเวลานานจะทําให้เกิดฟันตกกระ 
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ผิวฟันเป็นฝ้า เหลือง นํ้าตาล และดํา ผิวเคลอืบฟันไม่เรียบเป็นหลุมและในรายที่เป็นรุนแรงจะมีการ
ทําลายผิวเคลอืบฟันได้โดยเฉพาะในทารกและเด็กที่มีอายุตํ่ากว่า 7 ปี และมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 
อุตสาหกรรม-นํ้าแร่ธรรมชาติ มอก. 2208-2547 กําหนดให้ระบุข้อความต่อไปนี้เพ่ิมบนฉลาก 

4.4) “สภาพเป็นด่างสูง” ถ้านํ้าแร่ธรรมชาติน้ันมีไบคาร์บอเนตมากกว่า 600 
มิลลิกรัมต่อนํ้าแร่ธรรมชาติ 1 ลิตร 

4.5) “มีสภาพเป็นกรดสูง” ถ้านํ้าแร่ธรรมชาติน้ันมีคาร์บอนไดออกไซด์อิสระ
มากกว่า 200 มิลลิกรัมต่อนํ้าแร่ธรรมชาติ 1 ลิตร 

4.6) “กร่อย” ถ้ามีโซเดียมครอไรด์มากกว่า 1,000 มลิลิกรัมต่อนํ้าแร่ธรรมชาติ 1 ลิตร 
4.7) “มีเหล็กสูง” ถ้ามีเหล็กมากกว่า 5 มิลลิกรัมต่อนํ้าแร่ธรรมชาติ 1 ลิตร 
4.8) “อาจขับปัสสาวะ” ถ้ามีปริมาณสารที่ละลายทั้งหมดมากกว่า 1,000 มิลลกิรัม

ต่อน้ําแร่ธรรมชาติ 1 ลิตร 
4.9) “อาจระบาย” ถ้ามีซัลเฟตมากกว่า 600 มลิลิกรัมต่อนํ้าแร่ธรรมชาติ 1 ลติร 

 การพิจารณาเลือกนํ้าแร่ธรรมชาติบรรจุในภาชนะปิดสนิทเพ่ือการบริโภคได้อย่างปลอดภัย
ประการแรกทีค่วรพิจารณา คือ นํ้าแร่ธรรมชาติน้ันต้องมีเคร่ืองหมาย อย. ซึ่งต้องผ่านการทดสอบ
มาตรฐานนํ้าแร่ธรรมชาติตามประกาศกระทรวงสาธารณะสุข (ฉบับที่ 199) พ.ศ. 2543 และอาจมี
เคร่ืองหมาย มอก. ซึ่งต้องผ่านการทดสอบตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมนํ้าแร่ธรรมชาติ มอก. 
2208-2547 นอกจากการพิจารณาเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพแล้ว ควรพิจารณาฉลากที่ระบุราย 
ละเอียด ได้แก่ สถานทีผ่ลิตนํ้าแร่ธรรมชาติ ส่วนประกอบของแร่ธาตุที่สําคัญวันหมดอายุสําหรับนํ้าแร่
ประเภทเติมคาร์บอเนต ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคได้ด่ืมน้ําแร่ธรรมชาติได้อย่างปลอดภัย และมีสุขภาพทีดี่
(ตามประกาศกระทรวงสาธารณะสุข ฉบับที่ 199, พ.ศ. 2543) 
 มิเนเร่ปรับโฉมใหม่รุกตลาดน้าํแร่ธรรมชาติประกาศความเป็นผู้นําด้วยส่วนแบ่งการตลาด
มากกว่า 60% มิเนเร่นํ้าแร่ธรรมชาติ 100 % ทุ่มงบการตลาดกว่า 90 ลา้นบาท ปรับภาพลักษณ์ใหม ่
ภายใต้ คอนเซป็ “Let’s Shower Inside มอบความสะอาดใสให้ข้างในตัวคุณ” จับเซ็กเม้นท์กลุ่ม
ผู้หญิงวัยทํางานใส่ใจสุขภาพ และรูปลักษณ์ ความสวยงาม (Healthy & Beauty Conscious) 
ต้องการให้ตัวเองดูดี จากภายในสู่ภายนอกนํ้าแร่มิเนเร่ ผลิตภัณฑ์นํ้าแร่ธรรมชาติ 100 % ในเครือ 
บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จํากัด เดินหน้ารุกตลาดน้ําแร่ธรรมชาติ จับเซ็กเมนท์ไลฟ์สไตลผ์ู้หญิงวัยทํางาน 
ที่ใสใ่จสุขภาพ และรูปลักษณ์ความสวยความงามจากภายในสู่ภายนอกพร้อมตอกยํ้าตําแหน่งแบรนด์ 
(Brand Positioning) มิเนเร่ นํ้าแร่ธรรมชาติ 100% ที่ช่วยในการกําจัดสารพิษภายในร่างกาย 
(DETOX) อย่างง่าย ๆ อันเป็นที่มาของความอ่อนเยาว์สดใส จากภายในสูภ่ายนอกน้ันเองโดยการจัด
งานเปิดตัวการปรับภาพลักษณ์ใหม่ครั้งน้ี ได้เผยโฉมทั้งโลโก้ และภาพยนตร์โฆษณาชุดใหม่ภายใต้
แนวคิด “Let’s Shower Inside มอบความสะอาดใส ให้ขา้งในตัวคุณ” พร้อมขยายช่องทางการจัด
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จําหน่ายใหม ่ๆ ทั้งในสปาและฟิตเนสช้ันนํา เพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้า ซึ่งเป็นหนุ่มสาววัยทํางาน 
มีไลฟ์สไตล์แบบ Health & Beauty Conscious คุณประหยัด อนุชิราชีวะ กรรมการบริหารกลุ่มธุรกจิ
นํ้าด่ืม บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จํากัด เปิดเผยว่า ปัจจุบันตลาดน้ําแร่มีตลาดรวมมูลค่ากว่า 2,000 ล้าน
บาท และมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง 4-5% ในส่วนของมูลค่าและมากกว่า 17% ในส่วนของ
จํานวนลิตร ซึง่มิเนเร่ เป็นแบรนด์นํ้าแร่ที่ได้รับความนิยม และเป็นผู้นําอันดับหน่ึงของตลาดอย่าง
ต่อเน่ืองมาตลอด โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดกว่า 61 % ของตลาดน้ําแร่รวมท้ังหมด ด้วยคุณภาพที่
ตอบโจทย์แก่ผูบ้ริโภคของ มิเนเร่ นํ้าแร่ธรรมชาติ 100 % ที่มีคุณสมบัติช่วยในการกําจัดสารพิษภายใน
ร่างกาย หรือที่เรียกกันว่า DETOX ช่วยทําให้ดูอ่อนเยาว์ สดใส อีกทั้งนํ้าแร่ธรรมชาติ มเินเร่ยังสะอาด 
และสามารถด่ืมได้ทุกวัน มาในปีน้ี มิเนเร่ปรบัโฉมใหม ่ให้ชัดเจนขึ้น โดยปักธงในใจผู้มีไลฟ์สไตล์แบบ 
Health & Beauty Conscious เน้นกลุ่มผู้หญิงทํางานทีใ่ส่ใจในสขุภาพ และต้องการดูแลรูปลักษณ์
ของตัวเองให้ดูดี เพ่ือความสดใสจากภายในสู่ภายนอกอย่างเป็นธรรมชาติ ด้วยวิธีธรรมชาติแบบง่าย ๆ 
ที่ทําได้เองทุกที่ทุกวันลูกค้ากลุ่มน้ีอัตราการเติบโตเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเทียบจากยอดขายของน้ําแร่
ธรรมชาติ มิเนเร่ ที่ม ีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นที่ 2 ดิจิตทุกปี ประกอบกับในปีน้ี นํ้าแร่ธรรมชาติมิเนเร่ 
ยังเร่งขยายช่องทางใหม่ ๆ เพ่ิมจากเดิม เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น ทั้งในส่วนของออนพรีมิส 
(On-premise) และออพพรีมิส (Off-premise) ในส่วนของออนพรีมิสนํ้าแร่ธรรมชาติมิเนเร่ ได้
เจาะลึกไปยังกลุ่มผูใ้ส่ใจสุขภาพตามสถานที่ฟิตเนสช้ันนํา อาทิ Fitness First และ ปิยรมย์ สปอร์ต
คลับรวมถึงกลุม่โรงหนังทั้งในเครือเมเจอร์ อีจีวี เอสพลานาส และเอสเอฟ กลุ่มโบว์ลิ่งในเครือ เมเจอร์ 
และบลูโอ ทั้งน้ีเพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีตัวเลือกในการดูแลตัวเองมากข้ึน ในส่วนของออพพรีมิส ซึ่งเป็น
กลุ่ม ซูปเปอร์มาร์เก็ต และรา้นค้าสะดวกซื้อ มิเนเร่มีวางจําหน่ายใน หา้งสรรพสินค้าช้ันนํา รวมถึง 
ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น (7-Eleven) ซึ่งเป็นช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีประสิทธิภาพสูงเข้าถึงผู้บริโภค 
และในส่วนทางด้านกิจกรรม ส่งเสริมทางการตลาด มิเนเร่ใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงรุกควบคู่กันไปทั้งใน
ด้าน Above the Line และ Below the Line คุณสุวณีย์ วัชรวสุนธรา ผู้จัดการกลุ่มผลติภัณฑ์นํ้าด่ืม 
บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จํากัด กล่าวเสริมว่านํ้าแร่ธรรมชาติมิเนเร่ ดําเนินกลยุทธ์ Lifestyle Marketing 
ด้วยการเริ่มต้นจากการปรับภาพลักษณ์โลโก้ของขวดบรรจุภัณฑ์ใหมใ่ห้สอดคล้องกับ Lifestyle ของ
กลุ่มเป้าหมายโลโก้ใหม่น้ีสะท้อนถึงความสดใสโดดเด่น และดูทันสมัยย่ิงข้ึนแต่ยังคงใช้สีฟ้าที่แสดงถึง
ความใสสะอาดของความเป็นธรรมชาติ และนกที่เป็นเอกลักษณ์ของน้าํแร่ธรรมชาติมิเนเร่ที่สื่อถึงความ
มีอิสระและความเป็นธรรมชาติของน้ําแร่ธรรมชาติ มิเนเร่ จากแหล่งธรรมชาติโพธ์ิสามต้น จังหวัด
พระนครศรีอยุธยาในส่วน Above the Line นํ้าแร่ธรรมชาติมิเนเร่มีการทําสื่อโฆษณาผา่นหลากหลาย
ช่องทางทั้งจัดทํา TVC ชุด ONZEN ภายใต้แนวคิด Let shower inside มอบความสะอาดใสให้ข้างใน
ตัวคุณ ออกอากาศในรายการต่าง ๆ ที่ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย พร้อมจัดทําสกู๊ปพิเศษเพ่ือเป็นการ
ตอกยํ้าคุณสมบัติของน้ําแร่ธรรมชาติมิเนเร่ ที่ช่วยกําจัดสารพิษในร่างกายอย่างง่าย ๆ ในรายการ
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โทรทัศน์ต่าง ๆ ที่ตรงกับกลุม่ลูกค้าเป้า หมาย อาทิ รายการฟ้าเมืองไทย ทางสถานีโทรทัศน์กองทัพบก
ช่อง 5 และในสื่อประเภทส่ิงพิมพ์ทั้งในนิตยสารไลฟ์สไตล์ อาทิ Lisa Cosmopolitan Elle Hello 
เปรียว Health Plus Shape Slimming และ Health & Cuisine และมีโฆษณาเผยแพร่ในสถานที ่
อินเทรนด์ต่าง ๆ อาทิ ฟิตเนส คลับ โรงภาพยนตร์ช้ันนําจอ LCD หน้า CentralWorld และสถานี
รถไฟฟ้า BTS ทั้งน้ีเพ่ือให้นํ้าแร่ธรรมชาติ มเินเร่ได้เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และเพ่ือเป็น
การเพ่ิมการรับรู้ถึงรูปลักษณ์ใหม ่และ คณุประโยชน์ของน้ําแร่ธรรมชาติ มิเนเร่ในส่วนของ Below 
the Line นํ้าแร่ธรรมชาติมิเนเร่ยังจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมการรับรู้และสร้างความเข้าใจแก่
ผู้บริโภค ด้วยการจัดงานอีเว้นท์เปิดตัวการปรับภาพลักษณ์ โลโก้พร้อมภาพยนตร์โฆษณาชุดใหม่ล่าสดุ 
ถ่ายทอดผ่านเหล่าดาราและ เซเลบต้ีช่ือดัง และเพ่ือเพ่ิมประสิทธิ ภาพ ให้มีการรับรู้และจําจดอย่าง
ต่อเน่ืองด้วยการจัด Troop กองทัพ  มิเนเร่ ไปพบกับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าได้พบกับประสบการณ์การ
ด่ืมน้ําแร่ธรรมชาติมิเนเร่ ที่จะช่วยกําจัดสารพิษภายในร่างกาย (DETOX) แล้วยังมีส่วนช่วยทําให้ดูดี
สมวัย อ่อนเยาว์ สดใส อย่างใกล้ชิดอีกครั้ง ทั้งในสปา ฟิตเนส ห้างสรรพสินค้าช้ันนํา และออฟฟิศสาว
ทํางานทั่วไป ซึ่งนํ้าแร่ ธรรมชาติ มิเนเร่ มั่นใจว่า กิจกรรมทางการตลาดท้ังหมดน้ี จะทาํให้ นํ้าแร่
ธรรมชาติ มิเนเร่ สามารถขยาย  ฐานลูกค้าเพ่ิมข้ึนและยังสามารถครองความเป็นผู้นําตลาดน้ําแร่
ธรรมชาติอย่างต่อเน่ือง ด้วยสัดส่วนการตลาดที่เพ่ิมมากขึ้น (Thai PR.NET, 2558) 

ปัจจุบันตลาดน้ําแร่ในปีที่ผ่านมาเป็นตลาดท่ีมีการเติบโต 18% ซึ่งถือว่าเป็นการเติบโตที่สูง
เมื่อเทียบกับตลาดน้ําด่ืมที่มีการเติบโตเพียง 5% เท่าน้ัน จากกระแสผู้บรโิภคท่ีหันมาใหค้วาม สําคัญ
กับการดูแลสุขภาพจากภายในสู่ภายนอกมากขึ้น 
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ภาพที่ 2.5: ส่วนแบ่งตลาดนํ้าแร่บรรจุขวด 
 

 

 
ที่มา: ส่วนแบ่งตลาดนํ้าแร่. (2558). Marketeer. สืบค้นจาก http://marketeer.co.th/2015/ 

03/mineral-market-1/. 
 
 มิเนเร่นํ้าแร่ธรรมชาติ 100% ที่ผ่านการกรองทางธรรมชาติซึ่งอุดมไปด้วยแร่ธาตุธรรมชาติที่มี
ประโยชน์หลายชนิด ผ่านกระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐานของเนสเล่ทุกขั้นตอน เพ่ือให้ได้นํ้าแร่ที่
สะอาดและคุณภาพดี (Nestle, ม.ป.ป.) 
 
2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 เกศินี หงิมห่วง (2551) ได้ศึกษาเรื่องแนวทางพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับนํ้าด่ืม
ประเภทนํ้าแร่บรรจุขวด ของผู้บริโภคอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่พักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 21-25 ปี สถานภาพสมรสและ
โสดตามลําดับ การศึกษาระดับปริญญาตรีและเป็นพนักงานเอกชนผู้บริโภคมีความคาดหวังต่อปัจจัย
ทางการตลาดของน้ําด่ืมประเภทนํ้าแร่บรรจุขวด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากโดยเฉพาะด้านราคาผู้บริโภคมีความ
คาดหวังมากกว่าด้านอ่ืน ๆ 
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 ดวงกมล วิวัฒน์ชาญกิจ (2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยในการตัด สิน
ใจซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงอายุมากกว่า 25 – 35 ปี วุฒิการศึกษาปริญญาตรีอาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจมี
จํานวนสมาชิกในบ้าน 4 – 6 คน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท นิยมบริโภคนํ้าแร่
บรรจุขวดชนิดไม่อัดก๊าซขนาดบรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อมีขนาด 500 มิลลลิติร มีการซื้อเฉลี่ยต่อเดือนตํ่า
กว่า 5 ครั้งซื้อคร้ังละ 1 ขวด ลักษณะของบรรจุภัณฑ์เป็นขวดพลาสติก นิยมซื้อผลิตภัณฑ์จากร้าน
สะดวกซื้อ (เช่น เซเว่น-อีเลฟเว่น มินิมาร์ท) ส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์ผ่านทางสื่อโทรทัศน์นิยมบริโภค
ย่ีห้อ Aura มีความถ่ีในการบริโภค 2-3 ครั้ง/ สัปดาห์ และสิ่งที่พิจารณาเป็นอันดับแรกในการซื้อคือ
ตรามาตรฐานต่าง ๆ เช่น ตรา อย., มอก. HACCP, GMP 
 กันยารัตน์ ปิติวุฒิ (2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคใน
อําเภอเมืองเชียงใหม่ จํานวน 400 ราย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 20-30 ปี
สถานภาพโสดจบการศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,000 -20,000 บาท และจากการศึกษาด้านพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค
พบว่าผู้บริโภครู้จักนํ้าแร่ตราออร่ามากที่สุดนิยมซื้อนํ้าแร่ตรามิเนเร่มาด่ืมบ่อยที่สุดนิยมซื้อนํ้าแร่ชนิด
ไม่มีฟองที่ผลิตภายในประเทศการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะพิจารณาจากราคาของนํ้าแร่ที่มีความ
เหมาะสมนิยมซื้อนํ้าแร่จากร้านสะดวกซื้อและเทสโก้โลตัส ปัจจัยส่วนประ สมการตลาด ที่มีผลต่อการ
ตัดสิน ใจซื้อน้ําแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคมากที่สุดคือด้านราคาต้องมีป้ายแสดงราคาชัดเจนรองลงมา
คือด้านการจัดจําหน่ายให้ความสําคัญมากที่สุดเก่ียวกับการมีสินค้าใหซ้ือ้ได้ตลอดเวลาด้านการ
ส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญเกี่ยวกับเร่ืองการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ และด้านผลิตภัณฑ์ให้
ความสําคัญเกีย่วกับข้อมูลคุณค่าทางโภชนาการ 
 เรวดี กิตติกูลไพศาล (2551) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคนํ้าแร่ธรรมชาติของผู้บริโภค
ใน เขตอําเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–29 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท 
โดยมีสมาชิก ในครอบครัวต้ังแต่ 4 คนข้ึนไป พฤติกรรมการบริโภคนํ้าแร่ธรรมชาติ ซึ่งเหตุผลในการ
ด่ืมส่วนใหญม่คีวามต้องการนํ้าที่สะอาดปลอดภัย ซึ่งนํ้าแร่ที่นิ ยมซื้อมากที่สุดคือ ออรา่ เพราะหาซื้อ
ได้ง่าย นิยมซื้อขนาดเล็กมีปริมาณ 500-600 มลิลิลิตร ซึ่งเป็นขนาดที่พอเหมาะในการบริโภคให้หมด
ในครั้งเดียว จํานวนนํ้าแร่ที่ซือ้คร้ังละ 1 ขวด ส่วนใหญจ่ะซื้อจากร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven 
Family Mart เน่ืองจากเป็นสถานที่ที่มีสินค้าให้เลือกซื้อมากมาย และจะซื้อ 2-3 วันต่อครั้ง กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่าราคาน้ําแร่ธรรมชาติในปัจจุบันมีความเหมาะ สมกบัสินค้าอยู่แล้ว และ
จะซื้อในครั้งต่อไปในปริมาณเท่าเดิมเมื่อมีการข้ึนราคาสําหรับรายการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการ
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เลือกซื้อนํ้าแร่ธรรมชาติมากที่สุดคือการโฆษณาโดยมีการรับรู้ข่าวสาร การเลือกซื้อนํ้าแร่ธรรมชาติ
จากวิทยุและโทรทัศน์ 
 พีรดา แซ่อ้ึง (2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยทีผู่้บริโภคให้ความสําคัญในการซื้อ
นํ้าแร่บรรจุภาชนะสําหรับด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน มี
ประสบการณ์ในการด่ืมนํ้าแร่บรรจุภาชนะคิดเป็นร้อยละ 86 ประเภทของการด่ืมนํ้าแร่ส่วนใหญ่เป็น
นํ้าแร่ที่ผลิตในประเทศไทย คดิเป็นร้อยละ 41.3 ขนาดบรรจุที่ผู้บริโภคซือ้คือ 330 ML คิดเป็นร้อยละ 
38.3 ประเภทของภาชนะที่ผู้บริโภคซื้อเป็นขวดพลาสติก คิด เป็นร้อย ละ 63.3 สถานที่ในการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุภาชนะสําหรับด่ืมส่วนใหญจ่ะซื้อในซุปเปอร์มาร์เก็ต คิดเป็นร้อยละ 26.7 ความถีใ่นการ
ซื้อนํ้าแร่บรรจุภาชนะสําหรับด่ืมทุกวันคิดเป็นร้อยละ 29.5 ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อนํ้าแร่บรรจุภาชนะ
สําหรับด่ืมเองคิดเป็นร้อยละ 59 และยี่ห้อทีรู้จักมากทีสุ่ดคือ ออร่าคิดเป็นร้อยละ 25 ได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับนํ้าแร่บรรจุภาชนะมากที่สุดทางโทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 23.6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากในเรื่องของรสชาติของน้ําแร่ และต้องมีขนาดให้เลือกหลากหลาย ปัจจัย
ด้านราคามีความสําคัญมากที่สุดในเรื่องระดับราคามีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับย่ีห้ออ่ืนๆมีการ
กําหนดราคาหลากหลายตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายให้ความสําคญั
กับเร่ืองการหาซ้ือง่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญในเร่ืองการแจกสินค้าให้ทดลอง
การลดราคาสินค้า การแถมสินค้าการออกบูธหรือการแสดงสินค้าต่าง ๆ พนักงานขายมีการแนะนํา
สินค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อการทําโปรโมช่ันร่วมกับสินค้าอ่ืน และการให้ขอ้มูลบน
เว็บไซต์ 
 พัชรินทร์ สมพุฒิ (2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดของประชาชนใน
ตําบลตลาดใหญ่ อําเภอดอยสะเก็ด จังหวัดเชียงใหม่ จากการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบจํานวนประชากร 
ที่แน่นอน (Infinite Population) จํานวน 385 คน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงมีอายุระหว่าง 
41-55 ปี มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-5 คน ส่วนใหญม่ีอาชีพรับจ้าง รายได้ของครอบครัวอยู่
ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท/ เดือน การศึกษาส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับประถมศึกษาหรือตํ่า
กว่า ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อผู้บริโภคด้านจิตวิทยาผู้บริโภคตัดสินใจบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดด้วยตัวเอง  
ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่คิดว่านํ้าด่ืมบรรจุขวดมีความจําเป็นต่อการดํารงชีวิตในระดับมาก ปัจจัยด้านสังคม
ผู้บริโภคคิดว่าราคาน้ําด่ืมที่จําหน่ายในปัจจุบันเหมาะสมแล้ว ถ้านํ้าด่ืมบรรจุขวดในอนาคตปรับตัว
สูงข้ึนผู้บริโภคจะด่ืมนํ้าประปาแทน ซึ่งถ้าพิจารณาในด้านของผู้ผลิตควรจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ ในด้าน
คุณภาพของน้ําด่ืมให้ได้มาตรฐาน และปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิต ภัณฑ์ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้
ความสําคัญในเร่ืองของความสะอาด ด้านราคาผู้บริโภคคิดว่าราคามี ความเหมาะสมกับคุณภาพด้าน
สถานที่ผู้บริโภคให้ความสําคญัในเรื่องการให้บริการที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที ่และด้านการส่งเสริมการ 
ตลาดผู้บริโภคให้ความสําคญั ใน เร่ืองของการช่วยเหลือสังคม ส่วนพฤติกรรมในการบริโภคนํ้าด่ืม



34 

ผู้บริโภคนิยมด่ืมนํ้าย่ีห้อศรีแก้ว รูปแบบภาชนะบรรจุ คือ ขวดขาวขุ่นแบบคืนขวด ขนาด 950 ซีซ ี
(ขวดขาวขุ่น/ ใส) จํานวนนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่ผู้บริโภคซื้อในแต่ละครั้งคือ 2 ถัง และ 1 ลงั โดยผู้ผลิตมี
บริการจัดส่งถึงบ้าน ทั้งน้ีเหตุผลที่ผู้บริโภคส่วนใหญซ่ื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดเพราะผู้บริโภคให้ความสําคญั
ต่อคุณภาพของน้ําด่ืมมาก 

วรรณดี ทิพย์เนตร (2553) ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพร 
ในอําเภอบางปะอิน จังหวัดพระ นครศรีอยุธยา พบว่า 1) ด้านปัจจัยส่วนบุคคลผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 21- 30 ปี และอา ยุมากกว่า 50 ปี เป็นส่วนใหญ่ ระดับ
การศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี ประกอบกิจการส่วนตัวมากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ มีรายได้เฉลี่ยตํ่ากว่า 10,000 
บาท/ เดือน และรองลงมามีรายได้อยู่ที่ 10,001 – 15,000 บาท/ เดือน 2) พฤติกรรมของผู้บริโภคนํ้า
ด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพร กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ทําการศึกษาในครั้งน้ีมีพฤติกรรมบริโภคนํ้าด่ืม
อยู่ในระดับมากโดยสามารถแยกออกเป็นด้านต่าง ๆ เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้าน
ราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านราคาพบว่า 

(1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมผู้บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเจริญพร โดยรวม
อยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.59, S.D. = 0.38) 

(2) ปัจจัยด้านราคา พฤติกรรมผูบ้ริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเจริญพร โดยรวมอยู่ ใน
ระดับมาก (x̅ = 3.88, S.D. = 0.68) 

(3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พฤติกรรมผู้บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเจริญพร 
โดยรวมอยู่ในระ ดับมาก (x̅ = 4.15, S.D. = 0.38) 

(4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการจัดจํา หน่าย พฤติกรรมผู้บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดตรา
เจริญพร โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.89, S.D. = 0.48) 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
นํ้าด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพรโดยรวมอยู่ในระดับมาก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ด้านการส่ง เสริมการจัดจําหน่าย และด้านราคา ตามลําดับ 

จิตนันท์ จิโนทา (2553) ได้ศกึษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อน้ําด่ืมตราอ่างแก้ว พบว่า
ความพึงพอใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.69) มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี (ร้อยละ 
36.67) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 68.46) มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
(ร้อยละ 37.18) กลุม่ตัวอย่างบริโภคนํ้าด่ืมตราอ่างแก้วและนํ้าด่ืมตราอ่ืน ๆ ที่บ้าน (ร้อยละ 92.56) 
โดยบริโภคนํ้าด่ืมตราอ่างแก้วทั้งแบบบรรจุขวดและถัง (รอ้ยละ 40.26) และเหตุผลที่บริโภคนํ้าด่ืมตรา
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อ่างแก้วเพราะมหาวิทยาลัยดําเนินการให้เป็นสวัสดิการที่ทาํงาน (ร้อยละ 47.4) ความพึงพอใจในการ
บริโภคนํ้าด่ืมตราอ่างแก้วด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจําหน่าย ด้านราคา อยู่ในระดับมากทุกด้าน 
ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ ในระดับปานกลาง 

ชูเกียรติ มวลจันทร์ (2553) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อนํ้าด่ืมตรา เอ็มเจ ใน
อําเภอ แม่สะเรียง จังหวัดแม่ฮ่องสอน โดยแบ่งกลุ่มของผู้ตอบ แบบสอบถามเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม
ลูกค้าตลาดองค์กร จํานวน 30 และกลุ่มลูกค้าทั่วไปจํานวน 300 ราย พบว่า 1) กลุม่ลกูค้าตลาด
องค์กร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ 
ปวช. และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 10,000 
บาท และมสีถานภาพสมรส พฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อนํ้าด่ืมตรา เอ็มเจ พบว่า ส่วนใหญ่มีการรับ
ข้อมูลเกี่ยวกับนํ้าด่ืมตราเอ็มเจ จากการแนะนําจากพนักงานหรือผู้ขายมีความถ่ีในการซือ้ 2-3 วันคร้ัง 
และยังพบว่าส่วนใหญ่มสีิ่งทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือตนเอง นอกจากนี้ส่วนใหญ่จะชําระค่านํ้า
ด่ืมโดยจ่ายทุกครั้ง มีการเลือกใช้ชนิด และปริมาณของบรรจุภัณฑ์แบบวันเวย์ 1 โหล และเหตุผลใน
การเลือกใช้บริการนํ้าด่ืมตรา เอ็มเจ อันดับ 1 ได้แก่ สินค้ามีความสะอาด ปลอดภัย 2) กลุ่มลูกค้า
ทั่วไป พบว่า ส่วนใหญ่มีการรับข้อมูลเกี่ยวกับนํ้าด่ืมตรา เอ็มเจ จากการทดลองซื้อนอกจากน้ียังพบว่า
มีความถี่ในการซื้อประจําทุกวัน และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสิ่งทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
คือ ตนเอง นอกจากน้ีส่วนใหญ่จะชําระค่านํ้าด่ืมโดยการจ่ายทุกครั้ง โดยผูต้อบแบบ สอบถามเลือกใช้
ชนิดและ ปริมาณของบรรจุภัณฑ์แบบถังสีขาว ขนาด 20 ลิตร และเหตุผลในการเลือกใช้ บริการของ
นํ้าด่ืมตรา เอ็มเจ อันดับ 1 ได้แก่ สินค้ามคีวามสะอาด ปลอดภัย ความพึงพอใจของลูก ค้าที่มีต่อนํ้า
ด่ืมตรา เอ็มเจ จากกลุ่มลูกค้าตลาดองค์กรผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบ ถามมีความพึงพอใจ 
ในระดับมากทีสุ่ด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น ไม่มีสีไมม่ีกลิ่นไม่มีตะกอน 
ด้านราคามีความพึงพอใจในระดับมาก คือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านการจัดจําหน่าย คือ 
บริการจัดส่งสินค้า และด้านบุคคลหรือพนกังาน คือ ความเต็มใจในการบริการและความพึงพอใจใน
ระดับปานกลางได้แก่ ด้านการส่ง เสริมทางการตลาด คือ การจัดรายการชิงโชคทุกสิ้นปี และกลุ่ม
ลูกค้าทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ คือ 
บรรจุภัณฑ์หลากหลายขนาด ด้านราคา คือราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านการจัดจําหน่าย 
คือมีความสะดวกในการสั่งซือ้นํ้าด่ืม ด้านบุคคลหรือพนักงาน คือความสุภาพของพนักงานหรือผู้ขาย 
ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ คือความสะอาดของที่จัดเก็บนํ้าด่ืม  
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2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 2.7.1 ปัจจัยสว่นบุคคลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
 2.7.2 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
 
2.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.6: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน บุคคลและปัจจัยทางด้านการตลาดกับการเลือกซื้อนํ้าแร

บรรจุขวด 
 

      ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

ปัจจัยทาง ด้านบุคคล 
-  เพศ 
-  อายุ 
-  การศึกษา 
-  อาชีพ 
-  รายได้ 

พฤติ กรรมการเลือก ซ้ือน้ําแร่บรรจุขวด 
- ระยะเวลา 
- เหตุผลท่ีซ้ือ 
- ค่าใช้จ่าย 
- ย่ีห้อที่ซ้ือ 
- ซ้ือจากท่ีใด 
- ขนาดท่ีซ้ือ 
- ปริมาณท่ีซ้ือ 
- ความถ่ีใน การซ้ือ 
- การตัดสินใจ 

ปัจจัยทางด้านการตลาด 
-  ผลิตภัณฑ์ 
-  ราคา 
-  ช่องทางการจัดจําหน่าย 
-  การส่งเสริมการตลาด 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลต่างๆและดําเนินการตามข้ันตอน ดังน้ี 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3 การทดสอบเคร่ืองมือ 
3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.5 วิธีการทางสถิติ  

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ คนทํางานและประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีประชากรจํานวน 5,692,284 คน (สาํนักทะเบียนกลาง, 2558)  

3.1.1 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ คนทํางานและประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน โดยใช้สูตร Yamane (1973) ที่ระดับความเช่ือมั่นเท่ากับร้อยละ 95 ค่าความคลาด
เคลื่อนหรือผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 คํานวณตามสูตรดังน้ี 

 

n= 
N 

1+N(e)2

 
กําหนดให้ N  คือ จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเท่ากับ 5,692,284 คน 
  E  คือ ความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้เท่ากับ 0.05 
  n  คือ จํานวนตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี 
จะได้ว่า 
  n   
 
ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือ 400 คน 
 
 

= 
5,692,284 

1+5,692,284(0.05)2



38 

3.1.2 วิธีการสุม่ตัวอย่าง 
การศึกษาคร้ังนี้จะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified Random Sampling)  ดังน้ี 
ขั้นตอนที่ 1 พ้ืนที่กรุงเทพมหานครมีการแบ่งกลุ่มการปฏิบัติงานของสํานักงานเขตตาม

นโยบายของกรุงเทพมหานคร เป็น 6 กลุ่มเขต ดังน้ี 
1) กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบด้วยเขตพระนคร เขตดุสิต เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย  

เขตสัมพันธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตวังทองหลาง 
2) กลุ่มกรุงเทพใต้ ประกอบด้วย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม  

เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง เขตบางนา 
3) กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพร้าว เขตหลักสี่  

เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตบางเขน 
4) กลุ่มกรุงเทพตะวันออก ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม เขตคันนายาว 

เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา เขตประเวศ 
5) กลุ่มกรุงธนเหนือ ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขตบางกอกใหญ่ 

เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา 
6) กลุ่มกรุงธนใต้ ประกอบด้วย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน 

เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ เขตทุ่งคร ุ
 ขั้นตอนที่ 2 สุม่เลือกกลุ่มตัวอย่าง 1 กลุ่มเขตของกรุงเทพมหานครได้แก่ 

กลุ่มกรุงเทพตะวันออก ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม เขตคันนายาว 
เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา เขตประเวศ 
 ขั้นตอนที่ 3 คาํนวณสัดส่วนจากกลุ่มตัวอย่างที่สุ่มได้ จํานวน 400 ราย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูล 
 

ชื่อกลุ่ม จํานวนประชากร (คน) จํานวนกลุ่มตวัอย่าง (คน) 
กลุ่มกรุงเทพตะวันออก 
1. เขตบางกะปิ 148,964 46 
2. เขตสะพานสูง 92,735 29 
3. เขตบึงกุ่ม 145,514 45 
4. เขตคันนายาว 92,094 29 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูล 
 

ชื่อกลุ่ม จํานวน ประชากร (คน) จํานวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 
กลุ่มกรุงเทพตะวันออก 
5. เขตลาดกระบัง 168,309 52 
6. เขตมีนบุรี 139,771 43 
7. เขตหนองจอก 162,598 50 
8. เขตคลองสามวา 178,958 55 
9. เขตประเวศ 166,364 51 

รวม 1,295,307 400 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ประกอบด้วย 4 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูด้านประชากรผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยมีลักษณะคาํถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check-List) จํานวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 ปัจจยัทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดลักษณะคําถาม
เป็นแบบไลเคิรต์สเกล (Likert Scale) จํานวน 26 ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบตาม
ระดับคะแนนความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตามเกณฑ์ ดังน้ี 
  เห็นด้วยมากที่สุด  หมายถึง  5 คะแนน 
  เห็นด้วยมาก  หมายถึง  4 คะแนน 
  เห็นด้วยปานกลาง หมายถึง  3 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อย  หมายถึง  2 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อยมาก  หมายถึง  1 คะแนน 
 ส่วนที่ 3 ข้อมลูเกี่ยวกับการบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวด และพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดโดยมีลักษณะคําถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check-List) จํานวน 9 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ข้อคดิเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

3.2.2 การแปลผลแบบสอบถามส่วนน้ีใช้ค่าเฉลี่ย (x ̅) และคา่เฉลี่ยเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
โดยมีเกณฑ์คะแนนตามวิธีการคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี 
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จากสูตรความกว้างของแต่ละอันตรภาคช้ัน  = 
 
       

=    
 
      = 0.8 

การแปลผลความหมายคะแนนเฉล่ียที่ได้มาจัดระดับความสําคัญเป็น 5 ระดับ คือ ค่าเฉลี่ย
ของคะแนนความหมาย 
  ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  ปัจจัยมีอิทธิพลมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง   ปัจจัยมีอิทธิพลมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.4 0 หมายถึง   ปัจจัยมีอิทธิพลปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง   ปัจจัยมีอิทธิพลน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.0 0 – 1.80 หมายถงึ  ปัจจัยมี อิทธิพลน้อยที่สุด 
 
3.3 การทดสอบเครื่องมือ 
 การศึกษาคร้ังนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการวิจัยเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังน้ี 
 3.3.1 รวบรวมแนวความคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
 3.3.2 ออกแบบสอบถามเพ่ือนําเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือทําการตรวจสอบความถูกต้องและ
เน้ือหาให้ครอบคลุม 

 3.3.3 ทดสอบค่าความเช่ือมั่น โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ ครอนบัคอัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) ที่มีค่า ≥ 0.7 จํานวน 40 ชุด ที่ได้
นําไปทดลองใช้กับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ผลดังน้ี 

 
 
 
 
 
 

(คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสดุ) 
จํานวนช้ัน 

(5 – 1) 
5 
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ตารางที่ 3.2: แสดงการทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัค อัลฟ่า   
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด 

 

 
จากตารางที่ 3.2 การทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัค 

อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด พบว่ามีค่าความเช่ือมั่น
เท่ากับ 0.913 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามอยู่ในระดับที่มีความเช่ือมั่นผ่านเกณฑ์ที่ยอมรับได้ คือ มีค่า
ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีระดับความน่าเช่ือถือที่ได้มาตรฐาน สามารถนําไปใช้ได้ 

 
3.3.4 การวัดตัวแปร 

 ส่วนที่ 1 คําถามที่เก่ียวกับคุณลักษณะทางประชากร  
-  คําถามที่ใช้การวัดแบบมาตรนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ เพศ อาชีพ  
-  คําถามที่ใช้การวัดแบบมาตรเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ได้แก่ อายุ การศึกษา 

และรายได้ 
 ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 

-  คําถามที่ใช้การวัดแบบมาตรนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
-  คําถามที่ใช้การวัดแบบมาตรเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
-  คําถามที่ใช้การวัดแบบไลเคิร์ตสเกล (Likert Scale) 

 ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวด พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
-  คําถามที่ใช้การวัดแบบมาตรนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
-  คําถามที่ใช้การวัดแบบมาตรเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 
 

Reliability 
Cronbach’s Alpha 

Coefficient 
จํานวนข้อ
คําถาม 

ปัจจัยทางการตลาดในภาพรวม 0.913 26 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.767 9 
ด้านราคา 0.738 4 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.916 5 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.848 8 
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3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.4.1 ข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) 
 เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามในการสัมภาษณ์ ผูบ้ริโภคท่ีซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานครและเก็บข้อมูลด้วยตนเอง จํานวน 400 ชุด 
 3.4.2 ข้อมูลทตุติยภูมิ (Secondary Data)  
 เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้ารวบรวมจากแหล่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ เอกชน 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือนํามาประกอบเน้ือหาการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.4.3 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

1) ออกแบบสอบถามท่ีจะใช้ในการวิจัยให้ตรงกับกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
2) นําแบบสอบถามท่ีได้นําเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกต้องและ

เน้ือหาให้ครอบคลุม 
3) นําแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด ไปทดสอบ (Pre-test) โดยแจกแบบสอบถามให้กับกลุม่

ตัวอย่าง และนําผลมาวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงและหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  
4) วิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของคําถามในแบบสอบถามจากค่าสัมประสิทธ์ิ 

ครอนบัค อัลฟ่า (Cronbachs’ Alpha Coefficient) ที่มคี่า ≥ 0.7 จํานวน 400 ชุด ทีไ่ด้นําไปเก็บ
ข้อมูลกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยค่าสัมประสทิธ์ิครอนบัค อัลฟ่า ที่มีค่าใกล้เคียงกับ 1 
แสดงว่าแบบสอบถามมีระดับความน่าเช่ือถือที่ได้มาตรฐาน ซึ่งได้ผลดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.3: แสดงการทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัค อัลฟ่า   

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
 

 

Reliability 
Cronbach’s Alpha 

Coefficient 
จํานวนข้อ
คําถาม 

ปัจจัยทางการตลาดในภาพรวม 0.925 26 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.833 9 
ด้านราคา 0.846 4 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.858 5 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.880 8 
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จากตารางที่ 3.3 การทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัค 
อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบว่า มีค่าความ
เช่ือมั่นเท่ากับ 0.925 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามอยู่ในระดับทีม่ีความเช่ือมั่นผ่านเกณฑ์ที่ยอมรับได้ คือ  
มีค่าใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีระดับความน่าเช่ือถือที่ได้มาตรฐาน สามารถนําไปใช้ได้ 
  

5) นําแบบสอบถามท่ีได้จํานวน 400 ชุด ออกไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 6) นําแบบสอบถามที่ได้มาตรวจสอบความสมบูรณ ์
 7) นําแบบสอบถามมาลงรหัสสําหรับประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ 
 8) วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
 
3.5 วิธีการทางสถิติ 
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ที่ได้จากการออกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด โดยวิธีการประมวล 
ผลแบบวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS คํานวณหาค่าสถิติที่ใช้ ดังน้ี 
 3.5.1 วิธีการเชิงสถิติพรรณนา (Qualitative Statistics) ได้แก่การใช้ตารางนําเสนอใน
รูปแบบของข้อมูลการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) และหาค่าร้อยละ 
 3.5.2 สถิติวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจัยโดยใช้สถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) 

3.5.3 สถิติ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
1) สถิติพ้ืนฐานประกอบด้วย 

1.1) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
1.2) ค่าร้อยละ (Percent age) 
1.3) ค่าเฉลี่ย (x̅) 
1.4) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

2) สถิติที่ใช้ทดสอบสมมตติฐานการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด มีลักษณะคําถามเป็นแบบ Check list วิเคราะห์โดยใช้สถิติ
ทดสอบแบบไคสแควร ์(Chi-Square) และทําการวิเคราะห์เปรียบเทียบ (Cross Tabulation) จากตัวแปร
ต้นและตัวแปรตามท่ีมีความสมัพันธ์กันโดยวิธีการแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 
 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดและปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล
จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด โดยผู้วิจัยได้กําหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ทีใ่ช้ ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ดังน้ี 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 H0 แทน  สมมติฐานหลัก 
 H1 แทน  สมมติฐานรอง 
 N แทน  จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
 x ̅ แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
 S.D.  แทน  ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 *  แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **  แทน    ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้นําเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัยโดยแบ่งการวิเคราะห์
ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 

4.1 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการวิเคราะห์หาค่าร้อยละ (Percentage) 

4.2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดของผู้ตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (x̅) และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

4.3 การวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซือ้นํ้าแร่บรรจุขวดของผู้ตอบแบบสอบถามใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์หาค่าร้อยละ (Percentage) 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.1 การวิเคราะห์เก่ียวกับปจัจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในเขตกรงุเทพ มหานคร  

ได้แก่ เพศ ระดับการ ศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการวิเคราะห์แจกแจง
จํานวน และหาค่าร้อยละ (Percentage) ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและค่าร้อยละของเพศผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 155 38.80 
หญิง 245 61.20 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 245 คน 

คิดเป็นร้อยละ 61.20 และเป็นเพศชายจํานวน 155 คน คดิเป็นร้อยละ 38.80 
 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและค่าร้อยละของอายุผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 25 6.30 

20-29 ปี 123 30.80 
30-39 ปี 158 39.50 
40-49 ปี 57 14.30 
50-59 ปี 25 6.30 

60 ปีขึ้นไป 12 3.00 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุช่วง 30-39 ปี จํานวน 

158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมามีอายุช่วง 20-29 ปีจํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.80 
อายุช่วง 40-49 ปีจํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.30 อายุช่วง 50-59 ปีจํานวน 25 คน และอายุตํ่า
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กว่า 20 ปีจํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.30 เท่ากัน อายุช่วง 60 ปีขึ้นไปจํานวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.00 

 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและค่าร้อยละของระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

การศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
     ตํ่ากว่าปริญญาตร ี 66 16.50 
     ปริญญาตรี 259 64.80 
     ปริญญาโท 75 18.70 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่  4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีจํานวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.80 ระดับปริญญาโทจํานวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 
18.70 ระดับตํ่ากว่าปริญญาตรีจํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 

 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและค่าร้อยละของอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
     นักเรียน/ นักศึกษา 51 12.80 
     ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 135 33.80 
     ธุรกิจส่วนตัว 67 16.80 
     พนักงานเอกชน 119 29.80 
     อ่ืน ๆ (แมบ้่าน) 28 7.00 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพเป็นข้าราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจจํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.80 รองลงมาเป็นพนักงานเอกชนจํานวน 119 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.80 ประกอบธุรกิจส่วนตัวจํานวน 67 คน คดิเป็นร้อยละ 16.80 นักเรียน/ นักศึกษา 
จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 และประกอบอาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและค่าร้อยละของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
     ตํ่ากว่า 10,000 บาท 39 9.80 
     10,001 - 20,000 บาท 171 42.80 
     20,001 - 30,000 บาท 88 22.00 
     30,001 - 40,000 บาท 50 12.50 
     40,001 - 50,000 บาท 29 7.30 
     50,001 บาทข้ึนไป 23 5.80 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 

- 20,000 บาท จํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.80 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 -
30,000 บาท จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท 
จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 รายได้เฉลี่ยตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 9.80 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-50,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 รายได้
เฉลี่ย 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.80 
 
4.2 การวิเคราะห์เก่ียวกับปจัจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อน้ําแร่บรรจุขวด
ของผู้ตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (x̅) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังน้ี 
 

ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์ต่อ 
การเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

    แหล่งท่ีมาของนํ้าแร่ 3.05 1.238 ระดับปานกลาง 
    ระบุสถานที่ที่บรรจุผลิตภัณฑ์ 3.02 1.146 ระดับปานกลาง 
    ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 3.25 0.956 ระดับปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มคีวามสัมพันธ์ต่อ 
การเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

    สีของบรรจุภัณฑ์ 3.23 0.933 ระดับปานกลาง 
    ขนาดบรรจุภัณฑ์ 3.19 0.864 ระดับปานกลาง 
    บรรจุภัณฑ์มีคุณภาพ ใหม ่สะอาด 4.19 0.851 ระดับมาก 
    รสชาติของน้ําแร่ 4.21 0.904 ระดับมากที่สุด 
    เป็นย่ีห้อทีม่ีช่ือเสียง 3.82 0.851 ระดับมาก 
    มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ที่ผลิตบน 
    บรรจุภัณฑ์ 

3.65 0.972 ระดับมาก 

ความคิดเห็นโดยรวม 3.51 0.639 ระดับมาก 
 
จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของ

นํ้าแร่บรรจุขวดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 เมื่อพิจารณาดูพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุดด้านรสชาติของน้ําแร่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 
เห็นด้วยมากในด้านบรรจุภัณฑ์มีคุณภาพ ใหม่ สะอาด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เป็นย่ีหอ้ที่มีช่ือเสียง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ที่ผลิตบนบรรจุภัณฑ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 และเหน็
ด้วยปานกลางในด้านความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.25 สีของบรรจุภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 ขนาดบรรจุภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 แหล่งที่มาของนํ้าแร่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.05 ระบุสถานที่ที่บรรจุผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางด้านราคา 
 

ด้านราคา x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
     มรีาคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.96 0.845 ระดับมาก 
     มรีาคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ 3.41 0.877 ระดับมาก 
     มรีาคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อใน 
     ปริมาณที่เพ่ิมมากขึ้น 

3.48 0.881 ระดับมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7(ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางด้านราคา 
 

ด้านราคา x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
     มหีลายราคาให้เลือกตามขนาด 
     ของบรรจุภัณฑ์ 

3.43 0.893 ระดับมาก 

ความคิดเห็นโดยรวม 3.57 0.723 ระดับมาก 
 
จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อปัจจัยด้านราคาของน้ําแร่

บรรจุขวดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 เมื่อพิจารณาดูพบว่า ผู้ตอบแบบสอบ 
ถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากในด้านมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.96 มี
ราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณท่ีเพ่ิมมากขึ้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 มีหลายราคาให้เลือกตาม
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 และมีราคาถกูกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.41 
  
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
     หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่ 
     จําหน่ายทัว่ไป 

3.99 0.960 ระดับมาก 

     มจีําหน่ายใกล้บ้าน 3.61 0.892 ระดับมาก 
     มจีําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน 3.51 0.973 ระดับมาก 
     ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด 3.57 0.942 ระดับมาก 
     มีบริการสง่สินค้า 3.03 0.919 ระดับปานกลาง 

ความคิดเห็นโดยรวม 3.54 0.749 ระดับมาก 
 
จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่ายของนํ้าแร่บรรจุขวดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 เมื่อ
พิจารณาดูพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากในด้านหาซื้อได้ง่ายสะดวก มี
สถานที่ จําหน่ายทั่วไป เฉลี่ยเท่ากับ 3.99 มีจําหน่ายใกลบ้้านเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่
ทํางานเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 ผลติภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาดเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 และเห็นด้วยปานกลาง
ในด้านบริการส่งสินค้าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางด้านส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านส่งเสริมการตลาด x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
     มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน 
     สื่อต่าง ๆ สม่ําเสมอ 

3.17 0.875 ระดับปานกลาง 

     มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเห็น 
     ประโยชน์ของการด่ืมนํ้าแร ่

3.24 0.914 ระดับปานกลาง 

     มีการออกบูธจัดแสดงสินค้า 
     ตามท่ีต่าง ๆ 

2.83 0.881 ระดับปานกลาง 

     ผูผ้ลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือ   
     สังคมในโอกาสต่าง ๆ 

2.92 0.955 ระดับปานกลาง 

     มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า 2.86 0.973 ระดับปานกลาง 
     มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ 3.59 1.022 ระดับมาก 
      มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า 3.78 1.092 ระดับมาก 
     มีการส่งเสริมการขายด้วยการ 
     แจกของแถม 

3.82 1.046 ระดับมาก 

ความคิดเห็นด้านส่งเสริมการตลาดรวม 3.27 0.716 ระดับปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อปัจจัยด้านส่งเสริมการ 
ตลาดของน้ําแร่บรรจุขวดอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 เมื่อพิจารณาดู
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากในด้านมีการส่งเสริมการขายด้วยการ
แจกของแถม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 การจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 การลด
ราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 และเห็นด้วยปานกลางในด้านมีเน้ือหาโฆษณาที่น่า 
สนใจเห็นประโยชน์ของการด่ืมนํ้าแร่ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ 
สม่ําเสมอมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.17 ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมในโอกาสต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.92 มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.86 และมกีารออกบูธจัดแสดงสินค้า
ตามท่ีต่าง ๆ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.83 
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4.3 การวิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําแรบ่รรจุขวดของผู้ตอบแบบสอบถามในเขต
กรุงเทพมหานคร  

โดยการวิเคราะห์หาค่าร้อยละ (Percentage) ดังน้ี 
 

ตารางที่ 4.10: จํานวนและคา่ร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับนํ้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมา  
บริโภคมากที่สดุในปัจจุบัน 

 
นํ้าแร่ย่ีห้อใดทีท่่านเลือกซื้อ 
มาบริโภคมากที่สุดในปัจจุบัน 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

     ออร่า (Aura) 146 36.50 
     มิเนเร่ (Minere) 155 38.80 
     มองต์เฟลอ (Mont Fleur) 60 15.00 
     เพอร์ร่า (Purra) 16 4.00 
     เอเวียง (Evian) 13 3.30 
     อควาเรียส (Aquarius) 10 2.50 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้นํ้าแร่มิเนเร่มาบริโภค
มากที่สุดจํานวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.80 รองลงมาคือ ออร่าจํานวน 146 คน คดิเป็นร้อยละ 
36.50 มองต์เฟลอ จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 เพอร์ร่า จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.00 เอเวียง จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 อควาเรียส จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 
 
ตารางที่ 4.11: จํานวนและคา่ร้อยละของความถ่ีในการซือ้นํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 
 
ความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค จํานวน (คน) ร้อยละ 
     ซื้อทุกวัน 66 16.50 
     สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 203 50.80 
     สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง 71 17.80 
     สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง 47 11.80 
     อ่ืน ๆ 13 3.30 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าความถ่ีในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภคของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ ่คือ สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง จํานวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.80 รองลงมาคือ
สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.80 ซื้อทุกวัน จํานวน 66 คน คดิเป็นร้อยละ
16.50 สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง จาํนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 และอืน่ ๆ จํานวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.30 

 
ตารางที่ 4.12: จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามว่าซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด 
 
ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด จํานวน (คน) ร้อยละ 
     ร้านค้าทั่วไป 71 17.80 
     7-Eleven 231 57.70 
     ห้างสรรพสินค้า 49 12.25 
     ซุปเปอร์มาร์เก็ต 49 12.25 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภค

จาก 7-Eleven จํานวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.70 รองลงมาคือ ร้านค้าทั่วไป จํานวน 71 คน  
คิดเป็นร้อยละ 17.80 ห้างสรรพสินค้า จํานวน 49 คน และซุปเปอร์มาร์เก็ต จํานวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.25 เท่ากัน 
 
ตารางที่ 4.13: จํานวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามว่าเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะ

เหตุใดสําคัญทีสุ่ด 
 

ท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวด 
เพราะเหตุใดสําคัญที่สุด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

     สะดวกแก่การใช้งาน 31 7.80 
     มั่นใจในคณุภาพและมาตรฐาน 124 31.00 
     หาซื้อได้ง่าย 115 28.80 
     ช่ือเสียงของผู้ผลิต 14 3.50 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามว่าเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวด
เพราะเหตุใดสําคัญที่สุด 

 
ท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวด 

เพราะเหตุใดสําคัญที่สุด 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

     ตรายี่ห้อ 11 2.70 
     มรีาคาที่เหมาะสม 24 6.00 
     ชอบในรสชาติ 58 14.50 
     มีตรารับรองมาตรฐานการผลิต 23 5.80 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวด

เพราะมั่นใจในคุณภาพและมาตรฐาน จํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมาคือ หาซื้อได้
ง่าย จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80 ชอบในรสชาติ จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 
สะดวกแก่การใช้งาน จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 มีราคาที่เหมาะสม จํานวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.00 มีตรารับรองมาตรฐานการผลิต จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 ช่ือเสียงของผู้ผลิต 
จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และตราย่ีห้อ จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.70 

 
ตารางที่ 4.14: จํานวนและคา่ร้อยละของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ 
นํ้าแร่บรรจุขวด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

     ตนเอง 320 80.00 
     คนในครอบครัว 53 13.30 
     เพ่ือน 17 4.20 
     พรีเซ็นเตอร์ 10 2.50 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าบุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญค่ือ ตนเอง จํานวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 รองลงมาคือคนใน
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ครอบครัว จํานวน 53 คน คดิเป็นร้อยละ 13.30 เพ่ือน จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.20 และ      
พรีเซ็นเตอร์ จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 

 
ตารางที่ 4.15: จํานวนและคา่ร้อยละของค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือนของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
โดยเฉล่ียต่อเดือน 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

     ตํ่ากว่า 600 บาท 290 72.50 
     601 - 800 บาท 78 19.50 
     801 – 1,000 บาท 20 5.00 
     มากกว่า 1,000 บาทข้ึนไป 12 3.00 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 

โดยเฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่ตํ่ากว่า 600 บาท จํานวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.50 รองลงมา
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือน 601 - 800 บาท จํานวน 78 คน คดิเป็นร้อยละ 19.50 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ
เดือน 801 – 1,000 บาท จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
1,000 บาทข้ึนไป จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 
ตารางที่ 4.16: จํานวนและคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด 
 

ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด จํานวน (คน) ร้อยละ 
     ขนาด 0.6 ลิตร 238 59.50 
     ขนาด 1 ลติร 65 16.20 
     ขนาด 1.5 ลิตร 97 24.30 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาด 0.6 

ลิตร จํานวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมาคือขนาด 1.5 ลิตร จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.30 และขนาด 1 ลิตร จํานวน 65 คน คดิเป็นร้อยละ 16.20 
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ตารางที่ 4.17: จํานวนและคา่ร้อยละผู้ตอบแบบสอบถามในด้านปริมาณการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเฉล่ีย
ต่อเดือน 

 
ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณ 

เฉลี่ยเดือนละก่ีขวด 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

     น้อยกว่า 30 ขวด 301 75.30 
     31 - 60 ขวด 83 20.70 
     61 - 90 ขวด 16 4.00 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณ

เฉลี่ยน้อยกว่า 30 ขวดต่อเดือน จํานวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.30 รองลงมาคือ ซือ้นํ้าแร่บรรจุ
ขวดเป็นปริมาณเฉลี่ย 31 - 60 ขวดต่อเดือน จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70 และซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดเป็นปริมาณเฉลี่ย 61 – 90 ขวดต่อเดือน จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 
 
ตารางที่ 4.18: จํานวนและคา่ร้อยละของระยะเวลาที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 
 

ระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่ 
บรรจุขวดมาบริโภค 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

     น้อยกว่า 1 ปี 138 34.50 
     1 – 2 ปี 119 29.80 
     2 – 3 ปี 62 15.50 
     มากกว่า 3 ปีขึ้นไป 81 20.30 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็น

ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ปี จํานวน 138 คน คดิเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมาซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็น
ระยะเวลา 1– 2 ปี จํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.80 ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นระยะเวลามากกว่า 
3 ปีขึ้นไปจํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30 และซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นระยะเวลา 2–3 ปี จํานวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่

บรรจุขวด 
Ho: ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บรโิภค ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บรโิภค มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้การทดสอบแบบไคสแควร์ (Chi – Square) เพ่ือวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
เมื่อค่า Sig น้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่

บรรจุขวด ในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมากที่สดุในปัจจุบัน 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

1. นํ้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมากที่สดุในปัจจุบัน 
X2 Sig 

1. เพศ 6.528 0.258 
2. อายุ 34.634 0.950 
3. การศึกษา 18.116 0.530 
4. อาชีพ 14.754 0.790 
5. รายได้ 33.049 0.130 

 
 จากตารางที่ 4.19 แสดงว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ มี
ค่า Sig มากกว่า 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ไม่มคีวามสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซือ้มาบริโภคมากที่สุดใน
ปัจจุบัน  
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ตารางที่ 4.20: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

2. ความถ่ีในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
X2 Sig 

1. เพศ 4.701 0.319 
2. อายุ 17.081 0.648 
3. การศึกษา 5.147 0.742 
4. อาชีพ 32.020 0.010** 
5. รายได้ 28.335 0.102 

 
จากตารางที่ 4.20 แสดงว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอาชีพ มีค่า Sig เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อย

กว่า 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลในด้านอาชีพ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านความถี่ใน
การซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.21: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

3. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด 
X2 Sig 

1. เพศ 8.295 0.040* 
2. อายุ 31.479 0.008* 
3. การศึกษา 12.796 0.046* 
4. อาชีพ 28.228 0.005* 
5. รายได้ 32.886 0.005* 
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จากตารางที่ 4.21 แสดงว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้  
มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด 

 
ตารางที่ 4.22: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

4. ท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด 
X2 Sig 

1. เพศ 7.588 0.370 
2. อายุ 49.794 0.050* 
3. การศึกษา 16.831 0.265 
4. อาชีพ 35.183 0.165 
5. รายได้ 39.862 0.263 

 
จากตารางที่ 4.22 แสดงว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ มีค่า Sig เท่ากับ 0.050 ซึ่งเทา่กับ  

0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลในด้านอายุ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้นํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านเลือกบริโภค
นํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด 
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ตารางที่ 4.23: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

5. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน 
X2 Sig 

1. เพศ 12.376 0.006* 
2. อายุ 38.184 0.001** 
3. การศึกษา 12.653 0.049* 
4. อาชีพ 18.541 0.100 
5. รายได้ 24.345 0.059 

 
จากตารางที่ 4.23 แสดงว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ และการศึกษา มีค่า Sig น้อย

กว่า 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ และการศึกษา มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
ในด้านบุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน 

 
ตารางที่ 4.24: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

6. ค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
X2 Sig 

1. เพศ 1.078 0.782 
2. อายุ 21.893 0.111 
3. การศึกษา 24.859 0.000** 
4. อาชีพ 15.325 0.224 
5. รายได้ 64.904 0.000** 
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จากตารางที่ 4.24 แสดงว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านการศึกษา และรายได้ มีค่า Sig น้อยกว่า 
0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลในด้านการศึกษา และรายได้ มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตารางที่ 4.25: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

7. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด 
X2 Sig 

1. เพศ 10.303 0.006* 
2. อายุ 8.316 0.598 
3. การศึกษา 9.499 0.050* 
4. อาชีพ 22.295 0.004* 
5. รายได้ 21.756 0.016* 

 
จากตารางที่ 4.25 แสดงว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีค่า 

Sig น้อยกว่า 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด 
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ตารางที่ 4.26: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

8. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด 
X2 Sig 

1. เพศ 0.762 0.683 
2. อายุ 16.367 0.900 
3. การศึกษา 4.161 0.385 
4. อาชีพ 7.859 0.447 
5. รายได้ 29.552 0.001** 

 
จากตารางที่ 4.26 แสดงว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านรายได้ มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 น้ันคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน
รายได้ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุเป็น
ปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด 

 
ตารางที่ 4.27: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

นํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

9. ระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 
X2 Sig 

1. เพศ 19.322 0.000** 
2. อายุ 15.619 0.408 
3. การศึกษา 19.003 0.004* 
4. อาชีพ 20.609 0.056 
5. รายได้ 33.858 0.004* 
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จากตารางที่ 4.27 แสดงว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ การศึกษา และรายได้ มีค่า Sig น้อย
กว่า 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลในด้านเพศ การศึกษา และรายได้ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
ในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นํ้าแร่
บรรจุขวด 

Ho: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นํ้าแร่บรรจุขวด 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้การทดสอบแบบไคสแควร์ (Chi – Square) เพ่ือวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
เมื่อค่า Sig น้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.28: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรม

การเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซือ้มาบริโภคมาก
ที่สุดในปัจจุบัน  

 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค
1. นํ้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภค 
    มากทีสุ่ดในปัจจุบัน  

X2 Sig 
1. ด้านผลิตภัณฑ์   
แหล่งที่มาของนํ้าแร่ 34.199 0.025* 
ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์ 28.668 0.094 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 32.198 0.041* 
สีของบรรจุภัณฑ์ 24.123 0.237 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ 32.122 0.042* 
บรรจุภัณฑ์มีคณุภาพ ใหม่ สะอาด 18.636 0.231 
รสชาติของน้ําแร ่ 15.385 0.424 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือก
ซื้อมาบริโภคมากที่สุดในปัจจบัุน  

 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
1. นํ้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภค 
    มากทีสุ่ดในปัจจุบัน  

X2 Sig 
เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย 27.113 0.028* 
มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ทีผ่ลิต  
บนบรรจุภัณฑ์ 

15.874 0.724 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 180.929 0.005* 
2. ด้านราคา   
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 27.024 0.029* 
มีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ 35.647 0.017* 
มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณท่ี
เพ่ิมมากขึ้น 

18.501 0.554 

มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของ 
บรรจุภัณฑ์ 

28.614 0.096 

ภาพรวมด้านราคา 81.328 0.167 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   
หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่าย
ทั่วไป 

20.543 0.424 

มีจําหน่ายใกลบ้้าน 12.624 0.631 
มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน 20.344 0.437 
ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด 12.980 0.878 
มีบริการส่งสินค้า 24.932 0.204 
ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 102.167 0.179 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือก
ซื้อมาบริโภคมากที่สุดในปัจจบัุน  

 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
1. นํ้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภค 
    มากทีสุ่ดในปัจจุบัน  

X2 X2 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ 
ต่าง ๆ สม่ําเสมอ 

64.861 0.148 

มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเหน็ประโยชน์
ของการด่ืมนํ้าแร ่

14.719 0.792 

มีการออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ 21.899 0.346 
ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมใน
โอกาสต่าง ๆ 

16.011 0.716 

มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า 23.656 0.258 
มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ 22.076 0.336 
มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า 20.020 0.457 
มีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม 15.638 0.739 
ภาพรวมในด้านการส่งเสริมการตลาด 139.954 0.603 

 
 จากตารางที่ 4.28 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวด ในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมากที่สดุในปัจจุบัน 
 ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมาก
ที่สุดในปัจจุบัน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ แหล่งที่มาของนํ้าแร่ มีค่า
เท่ากับ 0.025 ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.041 ขนาดของบรรจุภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 
0.042 เป็นย่ีหอ้ที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย มีค่าเท่ากับ 0.028  
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ด้านราคาโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.167 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมากที่สดุในปัจจุบัน 
เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสมัพันธ์ คือ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเท่ากับ 
0.029 มีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ มีค่าเท่ากับ 0.017  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.179 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่
ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมากที่สุดในปัจจุบัน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่ามีผลเช่นเดียวกัน  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.603 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือก
ซื้อมาบริโภคมากที่สุดในปัจจบัุน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่ามีผลเช่นเดียวกัน  
 
ตารางที่ 4.29: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรม

การเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 
 

ปัจจัยทางการตลาด 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค
2. ความถ่ีในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 

X2 Sig 
1. ด้านผลิตภัณฑ์   
แหล่งที่มาของนํ้าแร่ 18.386 0.302 
ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์ 33.076 0.007* 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 10.436 0.843 
สีของบรรจุภัณฑ์ 23.074 0.112 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ 11.130 0.801 
บรรจุภัณฑ์มีคณุภาพ ใหม่ สะอาด 14.066 0.296 
รสชาติของน้ําแร ่ 15.911 0.195  
เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย 22.068 0.037* 

(ตารางมีต่อ) 



66 

ตารางที่ 4.29 (ต่อ): แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
มาบริโภค 

 

ปัจจัยทางการตลาด 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค
2. ความถ่ีในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 

X2 Sig 
มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ทีผ่ลิต  
บนบรรจุภัณฑ์ 

16.986 0.386 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 101.935 0.646 
2. ด้านราคา   
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 7.963 0.788 
มีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืนๆ 25.023 0.069 
มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณท่ี
เพ่ิมมากขึ้น 

14.286 0.577 

มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุ
ภัณฑ์ 

18.307 0.306 

ภาพรวมด้านราคา 50.487 0.683 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   
หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป 20.388 0.203 
มีจําหน่ายใกลบ้้าน 29.245 0.004* 
มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน 24.213 0.085 
ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด 17.380 0.361 
มีบริการส่งสินค้า 15.314 0.502 
ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 84.053 0.157 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.29 (ต่อ): แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
มาบริโภค 

 

ปัจจัยทางการตลาด 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค
2. ความถ่ีในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 

X2 Sig 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ
สม่ําเสมอ 

18.668 0.286 

มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเหน็ประโยชน์ของ
การด่ืมนํ้าแร่ 

34.242 0.005* 

มีการออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ 11.783 0.759 
ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมใน
โอกาสต่าง ๆ 

24.339 0.082 

มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า 11.102 0.803 
มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ 26.840 0.043* 
มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า 36.579 0.002* 
มีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม 25.705 0.058 
ภาพรวมในด้านการส่งเสริมการตลาด 121.108 0.354 

 
จากตารางที่ 4.29 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่

บรรจุขวดในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 
 ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.646 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อ
พิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ ระบุสถานที่ที่บรรจุผลติภัณฑ์ มีค่าเทา่กับ 0.007 
เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย มีค่าเท่ากับ 0.037  
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ด้านราคาโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.683 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย 
พบว่ามีผลเช่นเดียวกัน  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.157 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีจําหน่ายใกล้บ้าน มคี่า
เท่ากับ 0.004  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.354 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
มาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเห็น
ประโยชน์ของการด่ืมนํ้าแร่ มีค่าเท่ากับ 0.005 มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีค่าเท่ากับ 0.043  
มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า มีค่าเทา่กับ 0.002  
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ตารางที่ 4.30: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด 

 

ปัจจัยทางการตลาด 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

3. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด 
X2 Sig 

1. ด้านผลิตภัณฑ์   
แหล่งที่มาของนํ้าแร่ 21.209 0.047* 
ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์ 26.425 0.009* 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 14.361 0.278 
สีของบรรจุภัณฑ์ 12.725 0.389 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ 8.785 0.721 
บรรจุภัณฑ์มีคณุภาพ ใหม่ สะอาด 16.280 0.061 
รสชาติของน้ําแร ่ 20.746 0.014* 
เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย 23.507 0.005* 
มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ทีผ่ลิต  
บนบรรจุภัณฑ์ 

34.324 0.001** 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 69.301 0.820 
2. ด้านราคา   
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 10.443 0.316 
มีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ 18.983 0.089 
มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณท่ี
เพ่ิมมากขึ้น 

13.881 0.308 

มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของ 
บรรจุภัณฑ์ 

24.410 0.033* 

ภาพรวมด้านราคา 36.092 0.727 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ): แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภค
จากที่ใด 

 

ปัจจัยทางการตลาด 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค
3. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด 

X2 Sig 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   
หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป 20.654 0.056 
มีจําหน่ายใกลบ้้าน 12.625 0.180 
มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน 12.009 0.445 
ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด 10.374 0.583 
มีบริการส่งสินค้า 10.758 0.550 
ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 73.567 0.040* 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ
สม่ําเสมอ 

20.211 0.063 

มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเหน็ประโยชน์ของ
การด่ืมนํ้าแร่ 

33.818 0.001** 

มีการออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ 28.310 0.005* 
ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมใน
โอกาสต่าง ๆ 

14.008 0.300 

มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า 15.879 0.197 
มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ 31.198 0.002* 
มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า 22.615 0.031* 
มีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม 28.224 0.005* 
ภาพรวมในด้านการส่งเสริมการตลาด 122.456 0.007* 
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จากตารางที่ 4.30 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด 
 ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.820 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด เมื่อ
พิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ แหล่งที่มาของน้ําแร่ มีค่าเท่ากับ 0.047 ระบุ
สถานที่ที่บรรจุผลิตภัณฑ์ 0.009 รสชาติของน้ําแร่ มีค่าเท่ากับ 0.014 เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่
รู้จักคุ้นเคย มคี่าเท่ากับ 0.005 มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ที่ผลิต บนบรรจุภัณฑ์ มีค่าเทา่กับ 0.001  

ด้านราคาโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.727 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด เมื่อพิจารณาข้อย่อย 
พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.033  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.040 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือ
บริโภคจากที่ใด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่ามีปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์ คอื 
หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป มีค่าเท่ากับ 0.056 มีจําหน่ายใกล้บ้าน มคี่าเท่ากับ 
0.180 มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน มีค่าเท่ากับ 0.445 ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด มีค่าเท่ากับ 
0.583 มีบรกิารส่งสินค้า มีค่าเท่ากับ 0.550 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภค
จากที่ใด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเห็น
ประโยชน์ของการด่ืมนํ้าแร่ มีค่าเท่ากับ 0.001 มีการออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ มีค่าเท่ากับ 
0.005 มกีารลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีคา่เท่ากับ 0.002 มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า มีค่า
เท่ากับ 0.031 มีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม มีค่าเท่ากับ 0.005  
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ตารางที่ 4.31: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะ
เหตุใดสําคัญทีสุ่ด 

 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค
4. ท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใด 
    สําคญัที่สุด 

X2 Sig 
1. ด้านผลิตภัณฑ์   
แหล่งที่มาของนํ้าแร่ 50.656 0.005* 
ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์ 51.497 0.004* 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 38.885 0.083 
สีของบรรจุภัณฑ์ 41.261 0.051 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ 31.304 0.304 
บรรจุภัณฑ์มีคณุภาพ ใหม่ สะอาด 30.636 0.080 
รสชาติของน้ําแร ่ 36.417 0.020* 
เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย 47.137 0.001** 
มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ทีผ่ลิต  
บนบรรจุภัณฑ์ 

35.283 0.162 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 226.144 0.033* 
2. ด้านราคา   
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 29.709 0.098 
มีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ 35.424 0.158 
มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณท่ี
เพ่ิมมากขึ้น 

26.268 0.558 

มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของ 
บรรจุภัณฑ์ 

28.532 0.437 

ภาพรวมด้านราคา 115.855 0.105 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ): แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวด
เพราะเหตุใดสําคัญที่สุด 

 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
4. ท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใด 
   สําคัญที่สุด 

X2 Sig 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   
หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป 54.725 0.002* 
มีจําหน่ายใกลบ้้าน 36.242 0.021* 
มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน 42.919 0.035* 
ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด 32.707 0.247 
มีบริการส่งสินค้า 67.366 0.000** 
ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 187.333 0.000** 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ
สมํ่าเสมอ 

37.819 0.102 

มีเนื้อหาโฆษณาท่ีน่าสนใจเห็นประโยชน์ของการ
ดื่มนํ้าแร่ 

42.321 0.040* 

มีการออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ 52.086 0.004* 
ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมใน
โอกาสต่าง ๆ 

54.512 0.002* 

มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า 56.716 0.001** 
มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ 75.433 0.000** 
มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า 65.549 0.000** 
มีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม 45.048 0.022* 
ภาพรวมในด้านการส่งเสริมการตลาด 281.152 0.000** 
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จากตารางที่ 4.31 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด 
 ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญ
ที่สุด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ รสชาติของน้ําแร่ มีค่าเทา่กับ 0.020 เป็น
ย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จกัคุ้นเคย มีค่าเท่ากับ 0.001 แหล่งที่มาของนํ้าแร่ มีค่าเท่ากับ 0.005 
ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.004  

ด้านราคาโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.105 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด เมื่อ
พิจารณาข้อย่อย พบว่ามีผลเช่นเดียวกัน  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุ
ขวดเพราะเหตุใดสําคัญที่สุด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสมัพันธ์ คือ หาซื้อได้ง่าย
สะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป มีค่าเท่ากับ 0.002 มีจําหน่ายใกล้บ้าน มีค่าเท่ากับ 0.021 มีจําหน่าย
อยู่ใกล้ที่ทํางาน มีค่าเท่ากับ 0.035 มีบริการส่งสินค้า มีค่าเท่ากับ 0.000  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวด
เพราะเหตุใดสําคัญที่สุด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีเน้ือหาโฆษณาที่
น่าสนใจเห็นประโยชน์ของการด่ืมนํ้าแร่ มคี่าเท่ากับ 0.040 มีการออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ 
มีค่าเท่ากับ 0.004 ผูผ้ลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมในโอกาสต่าง ๆ มีค่าเท่ากับ 0.002 มี
พนักงานคอยแนะนําสินค้า มคี่าเท่า กับ 0.001 มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีค่าเทา่กับ 0.000 
มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า มีค่าเทา่กับ 0.000 มกีารส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม   
มีค่าเท่ากับ 0.022  
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ตารางที่ 4.32: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดของท่าน 

 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
5. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด

ของท่าน 
X2 Sig 

1. ด้านผลิตภัณฑ์   
แหล่งที่มาของนํ้าแร่ 12.254 0.426 
ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์ 5.606 0.935 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 22.145 0.036* 
สีของบรรจุภัณฑ์ 13.908 0.307 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ 17.168 0.143 
บรรจุภัณฑ์มีคณุภาพ ใหม่ สะอาด 8.269 0.507 
รสชาติของน้ําแร ่ 7.162 0.620 
เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย 14.699 0.100 
มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ทีผ่ลิต  
บนบรรจุภัณฑ์ 

20.236 0.063 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 92.503 0.180 
2. ด้านราคา   
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 8.984 0.439 
มีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ 16.265 0.179 
มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณท่ี
เพ่ิมมากขึ้น 

9.248 0.682 

มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของ 
บรรจุภัณฑ์ 

16.741 0.160 

ภาพรวมด้านราคา 39.018 0.603 
(ตารางมีต่อ) 



76 

ตารางที่ 4.32 (ต่อ): แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน 

 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
5. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด

ของท่าน 
X2 Sig 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   
หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป 12.864 0.379 
มีจําหน่ายใกลบ้้าน 16.766 0.053 
มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน 14.269 0.284 
ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด 17.528 0.131 
มีบริการส่งสินค้า 13.647 0.324 
ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 65.163 0.142 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ
สม่ําเสมอ 

23.531 0.024* 

มีเนื้อหาโฆษณาท่ีน่าสนใจเห็นประโยชน์ของการ
ดื่มนํ้าแร่ 

13.074 0.364 

มีการออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ 17.634 0.127 
ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมใน
โอกาสต่าง ๆ 

8.627 0.734 

มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า 12.798 0.384 
มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ 11.794 0.462 
มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า 21.162 0.048* 
มีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม 18.153 0.111 
ภาพรวมในด้านการส่งเสริมการตลาด 121.052 0.009* 
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จากตารางที่ 4.32 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน 
 ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.180 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของ
ท่าน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 
0.036   

ด้านราคาโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.603 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน เมื่อ
พิจารณาข้อย่อย พบว่ามีผลเช่นเดียวกัน  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.142 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านบุคคลที่มอิีทธิพลต่อการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่ามีผลเช่นเดียว  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านบุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ สม่ําเสมอ มีค่าเท่ากับ 0.024 มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า มีค่า
เท่ากับ 0.048  
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ตารางที่ 4.33: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดย
เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
6. ค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดย 
   เฉลี่ยต่อเดือน 

X2 Sig 
1. ด้านผลิตภัณฑ์   
แหล่งที่มาของนํ้าแร่ 9.948 0.621 
ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์ 12.937 0.374 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 17.434 0.134 
สีของบรรจุภัณฑ์ 25.686 0.012* 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ 15.710 0.205 
บรรจุภัณฑ์มีคณุภาพ ใหม่ สะอาด 8.276 0.507 
รสชาติของน้ําแร ่ 12.706 0.176 
เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย 15.258 0.084 
มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ทีผ่ลิต  
บนบรรจุภัณฑ์ 

16.888 0.154 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 102.812 0.051 
2. ด้านราคา   
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 12.643 0.179 
มีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ 16.014 0.191 
มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณท่ี
เพ่ิมมากขึ้น 

16.769 0.158 

มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของ 
บรรจุภัณฑ์ 

22.915 0.028* 

ภาพรวมด้านราคา 52.408 0.130 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.33 (ต่อ): แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
โดยเฉล่ียต่อเดือน 

 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
6. ค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อ

เดือน 
X2 Sig 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   
หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป 7.548 0.819 
มีจําหน่ายใกลบ้้าน 8.152 0.519 
มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน 6.565 0.885 
ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด 25.454 0.013* 
มีบริการส่งสินค้า 17.506 0.132 
ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 45.585 0.786 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ
สม่ําเสมอ 

11.751 0.466 

มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเหน็ประโยชน์
ของการด่ืมนํ้าแร ่

21.812 0.040* 

มีการออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ 17.482 0.132 
ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมใน
โอกาสต่าง ๆ 

35.175 0.000** 

มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า 24.339 0.018* 
มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ 13.652 0.323 
มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า 11.301 0.503 
มีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม 18.061 0.114 
ภาพรวมในด้านการส่งเสริมการตลาด 126.281 0.004* 
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จากตารางที่ 4.33 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
 ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.051 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสมัพันธ์ คือ สีของบรรจุภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.012  

ด้านราคาโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.130 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน เมื่อพิจารณาข้อ
ย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสมัพันธ์ คือ มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ มคี่าเท่ากับ 
0.028  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.786 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสมัพันธ์ คือ ผลิตภัณฑ์มี
จําหน่ายไม่ขาดตลาด มีค่าเท่ากับ 0.013  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
โดยเฉล่ียต่อเดือน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจ
เห็นประโยชน์ของการด่ืมนํ้าแร่ มคี่าเท่ากับ 0.040 ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมในโอกาส
ต่าง ๆ มีค่าเทา่กับ 0.000 มพีนักงานคอยแนะนําสินค้า มคี่าเท่ากับ 0.018  
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ตารางที่ 4.34: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อย
ที่สุด 

 

ปัจจัยทางการตลาด 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

7. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด 
X2 Sig 

1. ด้านผลิตภัณฑ์   
แหล่งที่มาของนํ้าแร่ 20.583 0.008* 
ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์ 22.302 0.004* 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 21.157 0.007* 
สีของบรรจุภัณฑ์ 11.192 0.191 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ 11.807 0.160 
บรรจุภัณฑ์มีคณุภาพ ใหม่ สะอาด 7.010 0.320 
รสชาติของน้ําแร ่ 37.042 0.000** 
เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย 20.809 0.002* 
มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ทีผ่ลิต  
บนบรรจุภัณฑ์ 

14.211 0.076 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 69.858 0.072 
2. ด้านราคา   
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 12.570 0.050* 
มีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ 13.195 0.105 
มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณท่ี
เพ่ิมมากขึ้น 

21.087 0.007* 

มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของ 
บรรจุภัณฑ์ 

26.870 0.001** 

ภาพรวมด้านราคา 35.814 0.147 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.34 (ต่อ): แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใด
บ่อยที่สุด 

 

ปัจจัยทางการตลาด 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

7. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด 
X2 Sig 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   
หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป 17.090 0.029* 
มีจําหน่ายใกลบ้้าน 7.420 0.284 
มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน 10.642 0.223 
ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด 6.334 0.610 
มีบริการส่งสินค้า 12.482 0.131 
ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 54.318 0.026* 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ
สม่ําเสมอ 

16.839 0.032* 

มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเหน็ประโยชน์
ของการด่ืมนํ้าแร ่

9.542 0.299 

มีการออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ 10.818 0.212 
ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมใน
โอกาสต่าง ๆ 

12.545 0.128 

มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า 17.707 0.024* 
มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ 30.234 0.000** 
มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า 18.860 0.016* 
มีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม 24.853 0.002* 
ภาพรวมในด้านการส่งเสริมการตลาด 75.548 0.061 
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จากตารางที่ 4.34 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.072 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด เมื่อพิจารณา
ข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.007 แหล่งที่มา
ของน้ําแร่ มีค่าเท่ากับ 0.008 ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.004 รสชาติของน้ําแร่ มีค่า
เท่ากับ 0.000 เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย มีค่าเท่ากับ 0.002  

ด้านราคาโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.147 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่า
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเท่ากับ 0.050 มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อ
ซื้อในปริมาณที่เพ่ิมมากขึ้น มีค่าเท่ากับ 0.007 มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ มีค่า
เท่ากับ 0.001  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
ขนาดใดบ่อยที่สุด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ หาซื้อได้ง่ายสะดวกมี
สถานที่จําหน่ายทั่วไป มีค่าเทา่กับ 0.029  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.061 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใด
บ่อยที่สุด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่
ต่าง ๆ สม่ําเสมอ มีค่าเท่ากับ 0.032 มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า มีค่าเท่ากับ 0.024 มีการลดราคา
ช่วงเทศกาลต่าง ๆ มคี่าเท่ากับ 0.000 มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า มีค่าเท่ากับ 0.016 มีการ
ส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม มคี่าเท่ากับ 0.002  
 
 
 
 
 



84 

ตารางที่ 4.35: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณ
เฉลี่ยเดือนละก่ีขวด 

 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
8. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละ

กี่ขวด 
X2 Sig 

1. ด้านผลิตภัณฑ์   
แหล่งที่มาของนํ้าแร่ 9.585 0.295 
ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์ 4.989 0.759 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 8.621 0.375 
สีของบรรจุภัณฑ์ 6.880 0.550 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ 5.474 0.706 
บรรจุภัณฑ์มีคณุภาพ ใหม่ สะอาด 5.779 0.448 
รสชาติของน้ําแร ่ 14.152 0.028* 
เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย 8.079 0.232 
มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ทีผ่ลิต  
บนบรรจุภัณฑ์ 

3.706 0.883 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 59.647 0.278 
2. ด้านราคา   
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 6.256 0.395 
มีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ 3.993 0.858 
มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณท่ี
เพ่ิมมากขึ้น 

4.755 0.783 

มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุ
ภัณฑ์ 

2.420 0.965 

ภาพรวมด้านราคา 19.863 0.869 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.35 (ต่อ): แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณ
เฉลี่ยเดือนละก่ีขวด 

 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 
8. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละ 
   กี่ขวด 

X2 Sig 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   
หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป 6.318 0.612 
มีจําหน่ายใกลบ้้าน 3.096 0.797 
มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน 6.512 0.590 
ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด 19.795 0.011* 
มีบริการส่งสินค้า 13.668 0.091 
ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 34.298 0.550 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ
สม่ําเสมอ 

7.392 0.495 

มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเหน็ประโยชน์
ของการด่ืมนํ้าแร ่

5.719 0.679 

มีการออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ 8.487 0.387 
ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมใน
โอกาสต่าง ๆ 

17.060 0.029* 

มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า 10.868 0.209 
มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ 5.922 0.656 
มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า 8.805 0.359 
มีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม 11.307 0.185 
ภาพรวมในด้านการส่งเสริมการตลาด 64.644 0.256 
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จากตารางที่ 4.35 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด 
 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.278 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด 
เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสมัพันธ์ คือ รสชาติของน้ําแร่ มีค่าเท่ากับ 0.028  

ด้านราคาโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.869 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด เมื่อพิจารณา
ข้อย่อย พบว่ามีผลเช่นเดียวกัน  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.550 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
เป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ ผลิตภัณฑ์มี
จําหน่ายไม่ขาดตลาด มีค่าเท่ากับ 0.011  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.256 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็น
ปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด เมื่อพิจารณาข้อย่อยพบว่าปัจจัยที่มีความสมัพันธ์ คือ ผู้ผลิตมีการจัด
โครงการช่วยเหลือสังคมในโอกาสต่าง ๆ มีค่าเท่ากับ 0.029  
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ตารางที่ 4.36: แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมา
บริโภค 

 

ปัจจัยทางการตลาด 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

9. ระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 
X2 Sig 

1. ด้านผลิตภัณฑ์   
แหล่งที่มาของนํ้าแร่ 25.733 0.012* 
ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์ 18.584 0.099 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 13.743 0.317 
สีของบรรจุภัณฑ์ 13.541 0.331 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ 14.586 0.265 
บรรจุภัณฑ์มีคณุภาพ ใหม่ สะอาด 6.823 0.656 
รสชาติของน้ําแร ่ 6.011 0.739 
เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย 18.257 0.032* 
มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ทีผ่ลิต บนบรรจุภัณฑ์ 15.317 0.225 
ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 80.647 0.490 
2. ด้านราคา   
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 12.663 0.178 
มีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ 16.089 0.187 
มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณท่ีเพ่ิม 
มากข้ึน 

14.145 0.292 

มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ 10.209 0.598 
ภาพรวมด้านราคา 46.060 0.308 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.36 (ต่อ): แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดมาบริโภค 

 

ปัจจัยทางการตลาด 
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค 

9. ระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 
X2 Sig 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   
หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป 11.548 0.483 
มีจําหน่ายใกลบ้้าน 19.831 0.019* 
มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน 25.251 0.014* 
ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด 31.074 0.002* 
มีบริการส่งสินค้า 22.056 0.037* 
ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 64.861 0.148 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ
สม่ําเสมอ 

25.919 0.011* 

มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเหน็ประโยชน์
ของการด่ืมนํ้าแร ่

16.584 0.166 

มีการออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ 12.759 0.387 
ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมใน
โอกาสต่าง ๆ 

4.840 0.963 

มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า 10.148 0.603 
มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ 11.059 0.524 
มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า 14.478 0.271 
มีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม 17.173 0.143 
ภาพรวมในด้านการส่งเสริมการตลาด 89.852 0.396 
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จากตารางที่ 4.36 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 
 ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.490 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อ
พิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ แหล่งที่มาของน้ําแร่ มีค่าเท่ากับ 0.012 เป็นย่ีห้อที่
มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย มีค่าเท่ากับ 0.032  

ด้านราคาโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.308 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภคเมื่อพิจารณาข้อย่อย
พบว่ามีผลเช่นเดียวกัน  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวมมีค่าเท่ากับ 0.148 ซึง่มากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีจําหน่ายใกล้บ้าน มคี่า
เท่ากับ 0.019 มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางานมีคา่เท่ากับ 0.014 ผลิตภัณฑ์มจีําหน่ายไม่ขาดตลาด มีค่า
เท่ากับ 0.002 มีบริการส่งสินค้ามีค่าเท่ากับ 0.037 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.396 ซึ่งมากกว่า 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มกีารโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่าง ๆ สม่ําเสมอ มีค่าเท่ากับ 0.011  

 
 
 
 

 
 
 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อศึกษาพฤติกรรมการเลอืก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดย
วิธีการสํารวจด้วยแบบสอบถามตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified Random Sampling) เคร่ืองมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1ข้อมูล
ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ส่วนที่ 2 ปัจจัยทางการ ตลาดที่มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับการบริโภคนํ้าแร่บรรจุ
ขวด และพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ผู้วิจัยทํา
การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง และนําข้อมูลที่ได้มาประมวลผลในโปรแกรม SPSS โดยใช้สถิติ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (x̅) ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และใช้สถิติวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ พฤติกรรม
การเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด และความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวด โดยใช้การทดสอบแบบไคสแควร์ (Chi-Square) ซึ่งสามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 

ผลการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือก ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุง เทพมหานคร จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไป ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 ข้อมลูด้านพฤติกรรมการบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทด สอบสมมติฐาน 
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ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษากลุ่มตัวอย่าง โดยผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ในเขตกรุง เทพมหานคร 
พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วน ใหญ่เป็นเพศหญิงมากทีสุ่ด ร้อยละ 61.25 รองลงมาเป็นเพศชาย ร้อย
ละ 38.75 มีอายุระหว่าง 30–39 ปี มากทีสุ่ดร้อยละ 39.50 รองลงมามอีายุระหว่าง 20–29 ปี ร้อยละ 
30.75 มกีารศึกษา ระดับปริญญาตรีมากทีสุ่ด ร้อยละ 64.75 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท 
ร้อยละ 18.75 มีอาชีพเป็น ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด รอ้ยละ 33.75 รองลงมามีอาชีพ
เป็นพนักงานเอกชน ร้อยละ 29.75 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001–20,000 บาท มากที่สุด 
ร้อยละ 42.75 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 22.00 

ส่วนที่ 2 ข้อมลูด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษากลุ่มตัวอย่างโดยผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า มีค่าเฉลีย่โดยรวมของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบ สอบถามมีระดับการ
บริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านต่าง ๆ ดังน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 ซึ่งมคีวาม
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในเรื่องรสชาติ
ของน้ําแร่มากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 รองลงมามคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ บรรจุ
ภัณฑ์มีคุณภาพ ใหม ่สะอาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียง มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.82 และ
มีการแสดงวันที่ เดือน ปี ทีผ่ลิตบนบรรจุภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยกับ 3.65  
 โดยมีสาเหตุที่สําคัญทีผู่้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ ทีม่คี่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ ดังน้ี  
 อันดับที่ 1 คือ รสชาติ ของน้ําแร่ 
 อันดับที่ 2 คือ บรรจุภัณฑ์มคีุณภาพ ใหม่ สะอาด 
  อันดับที่ 3 คือ เป็นย่ีห้อ ที่มช่ืีอเสียง 
 ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวม มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 ซึ่งมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อ พิจารณาข้อย่อ พบว่า ผู้ตอบแบบ สอบถาม ให้ความ สําคญัในเรื่องมี
ราคาเหมาะสม กับคุณภาพ มากท่ีสุด มีค่า เฉลี่ยเท่ากับ 3.96 รองลงมา คือ มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อ
ซื้อในปริมาณที่เพ่ิมมากขึ้น มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.48 มีหลายราคาให้เลือกตามขนาด ของบรรจุภัณฑ์ มี
ค่า เฉลี่ยเท่ากับ 3.43 และมรีาคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 
 โดยมีสาเหตุที่สําคัญทีผู่้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดทางด้านราคา ที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ ดังน้ี 
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 อันดับที่ 1 คือ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
 อันดับที่ 2 คือ มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซือ้ในปริมาณที่เพ่ิมมากขึ้น 
  อันดับที่ 3 คือ มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ 
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.54 ซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ 
สําคัญในเรื่องหาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.99 รองลงมาคือ มี
จําหน่ายใกล้บ้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 และผลิตภัณฑ์มจีําหน่ายไม่ขาดตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57
มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51  
 โดยมีสาเหตุที่สําคัญทีผู่้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดทางด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่าย ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับ ดังน้ี 
 อันดับที่ 1 คือ หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป 
 อันดับที่ 2 คือ มีจําหน่ายใกล้บ้าน 

อันดับที่ 3 คือ ผลิตภัณฑ์มีจาํหน่ายไม่ขาดตลาด 
ด้านส่งเสริมทางการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญโดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27

ซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ 
สําคัญในเรื่องมีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 รองลงมาคือ มีการ
จัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.78 และมีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีค่าเฉลีย่
เท่ากับ 3.59  

โดยมีสาเหตุที่สําคัญทีผู่้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับ ดังน้ี 
 อันดับที่ 1 คือ มีการส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม 
 อันดับที่ 2 คือ มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า 

อันดับที่ 3 คือ มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ 
ส่วนที่ 3 ข้อมลูด้านพฤติกรรมการบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผลการศึกษากลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบ ถาม

ส่วนใหญซ่ื้อนํ้าแร่บรรจุขวดยีห่้อมิเนเร่ (Minere) มากที่สดุ ร้อยละ 38.80 รองลงมาคอื ออร่า (Aura) 
ร้อยละ 36.50 ความถ่ีในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภคสัปดาห์ละ 1–2 ครั้ง มากที่สดุร้อยละ 50.80 
รองลงมาคือ สัปดาห์ละ 2–3 ครั้ง ร้อยละ 17.80 โดยซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภคจาก 7–Eleven มาก
ที่สุด ร้อยละ 57.70 รองลงมาซื้อจากร้านค้าทั่วไป ร้อยละ 17.70 สาเหตุที่เลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวด
เพราะมั่นใจในคุณภาพและมาตรฐาน มากที่สุด ร้อยละ 31.00 รองลงมาคือ หาซื้อได้ง่าย ร้อยละ 
28.80 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมากที่สุด คือ ตนเอง ร้อยละ 80.00 รองลงมา 
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คือ คนในครอบครัว ร้อยละ 13.30 มคี่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 600 บาท 
มากที่สุดร้อยละ 72.50 รองลงมา คือ 301–800 บาท ร้อยละ 19.50 โดยซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาด 0.6 
ลิตร มากทีสุ่ดร้อยละ 59.50 รองลงมาคือ ขนาด 1.5 ลิตร ร้อยละ 24.30 มีปรมิาณการซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดเฉล่ียตํ่ากว่า 30 ขวดต่อเดือน มากที่สดุร้อยละ 75.30 รองลงมา คอื 31–60 ขวดต่อเดือน ร้อยละ 
20.70 ระยะเวลาที่ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภคน้อยกว่า 1 ปี มากที่สุดร้อยละ 34.50 รองลงมา คือ  
1–2 ปี ร้อยละ 29.80 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่

บรรจุขวด ซึ่งปัจจัยส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ และพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่จํานวน 9 ข้อ จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติแบบไคสแควร์ (Chi-Square) สรุปได้ ดังน้ี 

1) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยีห่้อใดที่ท่านเลอืกซื้อมาบริโภคมากที่สุดในปัจจุบัน พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลในด้าน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ไม่มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมากที่สุดในปัจจบัุน  

2) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค พบว่า มีเพียงปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอาชีพ ที่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมา
บริโภค 

3) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด 

4) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด พบว่า มีเพียงปัจจัยส่วนบุคคลใน
ด้านอายุ ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่
บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญที่สุด 

5) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน 
เพศ อายุ และการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน 
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6) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้นํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน
การศึกษา และรายได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านค่าใช้จ่ายใน
การซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

7) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน เพศ การ ศึกษา 
อาชีพ และรายได้ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดขนาดใดบ่อยที่สุด 

8) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด พบว่า มีเพียงปัจจัยส่วนบุคคลใน
ด้านรายได้ ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
เป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด 

9) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุ
ขวดในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน เพศ การ 
ศึกษา และรายได้ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นํ้าแร่
บรรจุขวด ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  และพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่จํานวน 9 ข้อ 
จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติแบบไคสแควร ์(Chi-Square)  สรุปได้ ดังน้ี 

1) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยีห่้อใดที่ท่านเลอืกซื้อมาบริโภคมากที่สุดในปัจจุบัน พบว่า  

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดใน
ด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมากที่สุดในปัจจุบัน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่า
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ แหล่งที่มาของน้ําแร่ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ ขนาดของบรรจุภัณฑ์ 
และเป็นย่ีห้อทีม่ีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย   

ด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดใน
ด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมากที่สุดในปัจจุบัน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่า
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และมีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ  
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ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมากที่สุดในปัจจบัุน เมื่อ
พิจารณาข้อย่อย พบว่ามีผลเช่นเดียวกัน  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมากที่สดุในปัจจุบัน เมื่อพิจารณา 
ข้อย่อย พบว่ามีผลเช่นเดียวกัน  

2) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
ในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ 
คือ ระบุสถานที่ที่บรรจุผลิตภัณฑ์ และเป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จกัคุ้นเคย  

ด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดใน
ด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่ามีผลเช่นเดียวกัน  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่
มีความสัมพันธ์ คือ มีจําหน่ายใกล้บ้าน  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ คือ มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเห็นประโยชน์ของการด่ืมนํ้าแร่ มีการลดราคาช่วง
เทศกาลต่าง ๆ และมีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า  

3) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ 
คือ แหล่งทีม่าของน้ําแร่ ระบุสถานที่ที่บรรจุผลิตภัณฑ์ รสชาติของน้ําแร่ เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็น
ที่รู้จักคุ้นเคย และมีการแสดงวันที่ เดือน ปี ที่ผลิต บนบรรจุภัณฑ์  

 ด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดใน
ด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ 
คือ มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่ามีปัจจัยด้าน
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ช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์ คือ หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป มีจําหน่าย
ใกล้บ้าน มีจําหน่ายอยู่ใกล้ทีท่ํางาน ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด และมีบริการส่งสินค้า  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวด ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มี
ความ สัมพันธ์ คือ มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเห็นประโยชน์ของการด่ืมนํ้าแร่ มีการออกบูธจัดแสดง
สินค้าตามที่ต่างๆ มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า และมีการ
ส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม  

4) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดใน
ด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มี
ความ สัมพันธ์ คือ รสชาติของนํ้าแร่ เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย แหล่งที่มาของน้ําแร่ 
ระบุสถานที่ทีบ่รรจุผลิตภัณฑ์  

ด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดใน
ด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด เมื่อพิจารณาข้อย่อยพบว่า มีผล
เช่นเดียวกัน  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่า
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จาํหน่ายทั่วไป มีจําหน่ายใกลบ้้าน มี
จําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน และมีบริการส่งสนิค้า  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวด ในด้านท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด เมื่อพิจารณาข้อย่อย 
พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเห็นประโยชน์ของการด่ืมนํ้าแร่ มีการ
ออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่างๆ ผู้ผลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมในโอกาสต่าง ๆ มีพนักงาน
คอยแนะนําสินค้า มีการลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า และมีการ
ส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม  

5) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
ในด้านบุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ คือ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 



97 

ด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดใน
ด้านบุคคลที่มอิีทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่ามีผล
เช่นเดียวกัน  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน เมื่อพิจารณาข้อย่อย 
พบว่ามีผลเช่นเดียว  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน เมื่อพิจารณาข้อย่อย 
พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ สม่ําเสมอ และมีการจัด
ชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า  

6) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้นํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ คือ สีของบรรจุภัณฑ์ 

 ด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ คือ มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน เมื่อพิจารณาข้อย่อย 
พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําแร่
บรรจุขวดในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่า
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเห็นประโยชน์ของการด่ืมนํ้าแร่ ผู้ผลิตมีการจัด
โครงการช่วยเหลือสังคมในโอกาสต่าง ๆ และมีพนักงานคอยแนะนําสินค้า  

7) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ 
คือ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ แหล่งที่มาของนํ้าแร่ ระบุสถานที่ที่บรรจุผลิตภัณฑ์ รสชาติของ
นํ้าแร่ และเป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จกัคุ้นเคย   
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ด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดใน
ด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ 
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีราคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณท่ีเพ่ิมมากขึ้น และมีหลายราคา
ให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ คือ หาซื้อได้ง่ายสะดวกมีสถานที่จําหน่ายทั่วไป  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆสม่ําเสมอ มพีนักงานคอยแนะนําสินค้า มี
การลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีการจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า และมีการส่งเสริมการขายด้วยการ
แจกของแถม  

8) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
ในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ คือ รสชาติของน้ําแร่  

ด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดใน
ด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลีย่เดือนละก่ีขวด เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่ามีผล
เช่นเดียวกัน  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด เมื่อพิจารณาข้อย่อย 
พบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลี่ยเดือนละก่ีขวด เมื่อพิจารณาข้อย่อยพบว่า
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ ผูผ้ลิตมีการจัดโครงการช่วยเหลือสังคมในโอกาสต่าง ๆ   

9) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
ในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มีความ 
สัมพันธ์ คือ แหล่งที่มาของน้ําแร่ และเป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย  
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ด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดใน
ด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่ามีผลเช่นเดียวกัน 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่า
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ คือ มจีําหน่ายใกล้บ้าน มีจําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน ผลิตภัณฑ์มจีําหน่ายไม่ขาด
ตลาด และมีบริการส่งสินค้า  

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่
บรรจุขวดในด้านระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เมื่อพิจารณาข้อย่อย พบว่าปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ สม่ําเสมอ  
 
5.2 อภิปรายผล 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยพบประเด็นที่น่าสนใจ ดังน้ี 

1) จากผลการวิจัยด้านประชากรศาสตร์ ผูบ้ริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุระหว่าง 30-39 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กันยารัตน์ ปิติวุฒิ (2552) ได้
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน 10,000 – 20,000 
บาท และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงกมล วิวัฒน์ชาญกิจ (2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
บริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ต่อเดือน 
10,000 – 20,000 บาท และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตนันท์ จิโนทา (2553) ได้ศึกษาความพึง
พอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อน้ําด่ืมตราอ่างแก้ว พบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี
อายุระหว่าง 31 – 40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท  

2) จากผลการวิจัยด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
ถ้าพิจารณาตามทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่าในด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับรสชาติ
ของน้ําแร่ มากที่สุด ด้านราคาผู้บริโภคให้ความสําคัญในเรื่องมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มากที่สุด 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายผู้บริโภคให้ความสําคัญในเรือ่งหาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่าย
ทั่วไป มากที่สดุ และด้านการส่งเสริมทางการตลาดผู้บริโภคให้ความสําคัญในเร่ืองมีการส่งเสริมการ
ขายด้วยการแจกของแถม มากท่ีสุด ซึ่งมลีกัษณะสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พีรดา แซอ้ึ่ง (2552)  
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ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสําคญัในการซื้อนํ้าแร่บรรจุภาชนะสําหรับด่ืม  
ในกรุงเทพมหานครพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากในเรื่องรสชาติของน้ําแร่ 
ปัจจัยด้านราคามีความสําคัญมากที่สุดในเรือ่งระดับราคามีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับย่ีห้ออ่ืน ๆ 
มีการกําหนดราคาหลากหลายตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายให้ความ 
สําคัญกับเร่ืองการหาซื้อง่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญในเร่ืองการแจกสินค้าให้
ทดลอง การลดราคาสินค้า การแถมสินค้า การออกบูธ หรือการแสดงสนิค้าต่างๆพนักงานขายมีการ
แนะนําสินค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรินทร์ สมพุฒิ
(2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดของประชาชนในตําบลตลาดใหญ่ อําเภอ
ดอยสะเก็ด จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าปัจจัยด้านราคาผู้บริโภคคิดว่าราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กันยารัตน์ ปิติวุฒิ (2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซือ้นํ้าแร่บรรจุ
ขวดของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ โดยจากผลการ ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้นํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคมากที่สุด พบว่าด้านการจัดจําหน่ายให้ความสําคัญมาก
ที่สุดเก่ียวกับการมีสินค้าใหซ้ือ้ได้ตลอดเวลา และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตนันท์ จิโนทา (2553) 
ได้ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อน้ําด่ืมตราอ่างแก้ว พบว่า ความพึงพอใจในการบริโภคนํ้าด่ืม
ตราอ่างแก้วด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจําหน่าย ด้านราคา อยู่ในระดับมากทุกด้าน 

3) จากผลการวิจัยด้านพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เลือกซื้อย่ีห้อมเินเร่ (Minere) มากที่สุด โดยซื้อจาก 7-Eleven สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง เพราะมั่นใจใน
คุณภาพและมาตรฐาน โดยตนเองเป็นผู้ตัดสินใจเลือกซื้อ มีปริมาณการซือ้นํ้าแร่บรรจุขวดเฉล่ียน้อย
กว่า 30 ขวดต่อเดือน เสียค่าใช้จ่ายในการซือ้นํ้าแร่บรรจุขวดเฉล่ียตํ่ากว่า 600 บาทต่อเดือน ขนาดที่
ซื้อบ่อยที่สุดคอื 0.6 ลิตร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เรวดี กิตติกูลไพศาล (2551) ได้ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าแร่ธรรมชาติของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ พบว่า ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าแร่ธรรมชาติเพราะหาซื้อได้ง่าย นิยมซื้อขนาดเลก็มีปริมาณ 500 - 600 
มิลลลิิตร ส่วนใหญ่จะซื้อจากร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven และจะซื้อ 2-3 วันต่อครั้ง และกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่าราคาน้ําแร่ธรรมชาติในปัจจุบันมีความเหมาะสมกับสินค้าอยู่แล้ว และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชูเกียรติ มวลจันทร์ (2553) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อนํ้าด่ืม 
ตราเอ็มเจ ในอําเภอแม่สะเรียง จังหวัดแม่ฮ่องสอน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสิ่งทีม่ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คอื ตนเอง 
 4) จากผลการวิจัยด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืก
ซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด จากการศึกษาพบว่า  

เพศ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
เพ่ือบริโภคจากที่ใด บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน และทา่นซื้อนํ้าแร่บรรจุ
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ขวดขนาดใดบ่อยที่สุด ระยะเวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เน่ืองจากเพศหญิงเป็นเพศที่มี
พฤติกรรมรักความสวยงามและรักสุขภาพจึงนิยมซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภคมากว่าเพศชาย มีการ
ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยขนาดที่ซื้อบ่อยคือขนาด 0.6 ลิตร เพราะมีขนาดพอเหมาะและสะดวกต่อ
การใช้งาน 

อายุ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด
เพ่ือบริโภคจากที่ใด และเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญที่สุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30-39 ปี ซึ่งอยู่ในวัย
ทํางาน และมคีรอบครัวแล้ว จึงมีพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่จากร้าน 7-Eleven เพราะหาซื้อได้ง่าย
มีความสะดวกสบายเหมาะกับวัยทํางาน เหตุผลที่เลือกเพราะมั่นใจในคณุภาพของนํ้าแร่ ส่วนใหญ่การ
ตัดสินใจก็มาจากตนเองหรือคนในครอบครวั 

การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดในด้าน
ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด มี
ความถี่ในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลีย่เดือนละก่ีขวดและระยะ 
เวลาที่ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค เน่ืองจากการศึกษา อาชีพ และ รายได้ เป็นตัวที่ช้ีวัดความ 
สามารถในการใช้จ่ายสินค้าของผู้บริโภคเพราะส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็น
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท ทําให้ผู้บริโภคมีการตระหนัก
ถึงสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่ทําให้เกิดกระบวนการทางความคิดในการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค โดยซื้อ
จากร้าน 7-Eleven เพราะมีความสะดวก ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ซื้อสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง มีค่าใช้จ่าย
ตํ่ากว่า 600 บาท ขนาดที่ซื้อบ่อยก็คือ 0.6 ลิตร มีระยะเวลาน้อยกว่า 1 ปี 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) ทีก่ล่าว
ว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา และสถานภาพ
ครอบครัว สิ่งเหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่ง
สําคัญ และสถติิที่วัดได้ของหน่วยประชากรที่ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย ซึ่งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัว
แปรอ่ืน ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย และสอคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภคของ สุวสา ชัยสุรัตน์ (2550) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าผู้บริโภคมี
อุปสงค์ ประเภทผลิตภัณฑ์ทีซ่ือ้ขายในตลาดส่วนใหญ่จะสร้างประโยชน์โดยตรงให้แก่ผู้บริโภคอาจแบ่ง
ได้ตามลักษณะคงทนถาวรและไม่คงทนถาวร หรือแบ่งตามลักษณะการซื้อ เช่น การซือ้สินค้าโดย
คํานึงถึงความสะดวก สบายโดยเปรียบเทียบราคาและคุณภาพให้แน่ในกอ่นตัดสินใจซื้อ ประเภทของ
ผู้บริโภคมีความแตกต่างตามอายุ เพศ รายได้การศึกษา สถานะภาพ และรสนิยมของผูบ้ริโภค มูลเหตุ
ที่ทําให้ตัดสินใจซื้อมีอยู่ 2 ประเภท คือ มูลเหตุจูงใจทางเหตุผลและทางอารมณ์ วิธีการซื้อและโอกาส
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ในการซื้อ ระบบการซ้ือของผู้บริโภคน้ันไม่แน่ไม่นอนขึ้นอยู่กับลักษณะนิสัย ความต้องการ และ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคล  
 5) จากผลการวิจัยด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด พบว่า 

5.1) ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
ในด้านน้ําแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซือ้มาบริโภคมากที่สุดในปัจจบัุน คือ ย่ีห้อ มิเนเร่ และท่าน
เลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด เพราะมั่นใจในคณุภาพของนํ้าแร่ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคให้ความสนใจในเรื่องของรสชาติโดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

5.2) ด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
เน่ืองจากพฤติกรรมการเลือกซื้อส่วนใหญ่เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคว่าราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ มรีาคาถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น และ
มีราคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ ซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

5.3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดในด้านท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบความสะดวก 
สบายจึงนิยมซือ้นํ้าแร่จาก 7-Eleven เพราะหาซื้อได้ง่าย มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป มีจําหน่ายใกล้บ้าน 
ใกล้ทีท่ํางาน และมีจําหน่ายไม่ขาดตลาด และเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะมีความมั่นใจใน
คุณภาพ โดยซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาด 0.6 ลิตร บ่อยที่สุด 

5.4) ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวด เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญซ่ื้อนํ้าแร่บรรจุขวดจาก 7-Eleven เพราะมีความมั่นใจใน
คุณภาพของน้ําแร่บรรจุขวด และส่วนใหญ่เลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดด้วยตนเอง มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือนตํากว่า 600 บาท นอกจากน้ีผู้บริโภคยังให้ความสนใจในเรื่องการ
ส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม มีการจัดชิงโชคแจกรางวัล และลดราคาช่วงเทศกาลต่างๆ 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณดี ทิพย์เนตร (2553) ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคนํ้า
ด่ืมบรรจุขวด ตราเทพเจริญพร ในอําเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่าพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ตราเทพเจริญพร มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม อยู่ในระดับมาก โดยสามารถ
แยกเป็นด้านต่าง ๆ โดยเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านราคา  
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5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาคร้ังน้ี ผู้วิจยัได้เห็นความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่าง ๆ 
ซึ่งจะมีประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับนํ้าแร่บรรจุขวดสามารถนําไปพิจารณาและปรับใช้ให้
เหมาะสมกับการดําเนินการธุรกิจนํ้าแร่บรรจุขวดได้  ดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิตควรให้ความสําคัญกับเร่ืองคุณภาพของรสชาตินํ้าแร่ และเรื่องบรรจุ
ภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ใหม่ และสะอาด การแสดงวัน เดือน ปี ที่ผลิตบนบรรจุภัณฑ์ และความสวยงามของ
บรรจุภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคม่ันใจและตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดได้ง่ายขึ้นจากคุณสมบัติต่าง ๆ 
ทางด้านผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นสิ่งหนึ่งที่ทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ 
 ด้านราคา ผู้ผลตินํ้าแร่บรรจุขวดอาจต้องพิจารณาต้นทุนในการผลิต เพราะแหล่งที่มาของ
นํ้าแร่แต่ละที่มแีร่ธาตุที่ต่างกัน ระยะทางหรือแหล่งผลิตก็อาจเป็นปัจจัยหน่ึงที่ทําให้เกิดต้นทุนทางการ
ผลิตได้ รวมถึงการใช้เคร่ืองจักรหรือเทคโนโลยีที่ทันสมัยอาจทําให้มีต้นทนุที่แตกต่างกัน แต่ทั้งน้ีผู้ผลิต
ควรต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของนํ้าแร่บรรจุขวด ถา้ผู้ผลิตมีการผลิตที่มีคุณภาพมาตรฐานใน
การผลิตมากทีสุ่ด และสามารถสร้างความแตกต่างในการผลิตได้มากกกว่าคู่แข่งขัน ผูผ้ลิตก็สามารถ
ต้ังราคาให้สูงกว่าคู่แข่งขันได้ เพราะสินค้ามีความแตกต่างจากผู้แข่งขัน  
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ถือเป็นเรื่องที่สําคัญอีกอย่างหน่ึง โดยเฉพาะในปัจจุบันคนส่วน
ใหญ่ชอบความสะดวกสบาย ดังน้ันควรมีการให้บริการส่งสนิค้าให้ผู้บริโภคเพ่ือเป็นทางเลือกให้กับ
ผู้บริโภค และควรมีกระจายสินค้าไปให้ทั่วถึงผู้บริโภคท่ัวประเทศ ถ้าสนิค้าหาซื้อง่ายและมีจําหน่าย
ทั่วไป จะทําใหผู้้บริโภครู้จักและคุ้นเคยกับสนิค้า และไมค่วรปล่อยให้สินคา้ขาดตลาดเพราะผู้บริโภค
อาจไปซื้อสินคา้อ่ืนแทน ซึ่งถือว่าเป็นเรื่องที่สําคัญมาก 
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ในปัจจุบันน้ีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ถือว่ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาก ไม่ว่าจะเป็นพรีเซ็นเตอร์ หรือโฆษณาที่บอกถึงประโยชน์ที่จะ
ได้รับจากนํ้าแร่บรรจุขวด ผูผ้ลิตควรสอดแทรกเน้ือหาที่บ่งบอกถึงคุณประโยชน์ที่จะได้รับจากการด่ืม
นํ้าแร่บรรจุขวด และควรมีการส่งเสริมทางการตลาดในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ควรมีการสง่เสริมการขาย
ด้วยการแจกของแถม หรือการส่งฉลากชิงโชคแจกรางวัลให้กับลูกค้า ซึ่งก็เป็นอีกช่องทางหน่ึงที่จะทํา
ให้ผู้ผลิตสามารถเพ่ิมยอดขายได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1) การทําวิจัยในครั้งต่อไปควรมีการเก็บรวมรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดอ่ืน ๆ บ้าง
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายมากข้ึน และให้ทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึงควรมีการ
กระจาย หรือทําวิจัยไปยังออกไปให้ครอบคลุมพ้ืนที่ต่าง ๆ 
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2) ในการทําวิจัยคร้ังต่อไปควรหาข้อมูลในการสอบถามผู้บรโิภคในเร่ืองปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดโดยหาสิ่งที่ตรงกับความเป็นจริงทันยุคทันสมัยมากขึ้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลทีต่รงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
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การทดสอบคา่ความเชื่อม่ัน 40 ชุด 
 
รวมปัจจัยทางการตลาด 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 40 100.0
Excludeda 0 .0
Total 40 100.0

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.913 26 
 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 40 100.0
Excludeda 0 .0
Total 40 100.0

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.767 9 
 
ด้านราคา 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 40 100.0
Excludeda 0 .0
Total 40 100.0

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.738 4 
 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 40 100.0
Excludeda 0 .0
Total 40 100.0

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.916 5 
 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 40 100.0
Excludeda 0 .0
Total 40 100.0

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.848 8 
 
 
ทดสอบค่าความเชื่อม่ัน 400 ชุด 
 
รวมปัจจัยทางการตลาด 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 400 100.0
Excludeda 0 .0
Total 400 100.0
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Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 400 100.0
Excludeda 0 .0
Total 400 100.0

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.925 26 
 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 400 100.0
Excludeda 0 .0
Total 400 100.0

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.833 9 
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ด้านราคา 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 400 100.0

Excludeda 0 .0
Total 400 100.0

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.846 4 
 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 400 100.0
Excludeda 0 .0
Total 400 100.0

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.858 5 
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ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 400 100.0

Excludeda 0 .0
Total 400 100.0

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of 
Items 

.880 8 
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แบบสอบถาม 

 
 

ชุดที่........... 
แบบสอบถาม 

 
เร่ือง  ปัจจัยทีม่ีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง  1. แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อ
นํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน จํานวน 4 หน้า ดังน้ี 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  ปัจจยัทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด 
ส่วนที่ 3  พฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 4  ข้อคดิเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง โปรดใส่เครื่องหมาย   ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
  

1. เพศ 
   1.1  ชาย    1.2  หญิง 
 2. อายุ 
   2.1  ตํ่ากว่า 20 ปี   2.2  20 – 29 ปี 
   2.3  30 – 39 ปี   2.4  40 – 49 ปี 
   2.5  50 – 59 ปี   2.6  60 ปีขึ้นไป 
 3. ระดับการศึกษา 
   3.1  ตํ่ากว่าปริญญา   3.2  ปรญิญาตรี    

 3.3  ปรญิญาโท   3.4  ปรญิญาเอก 
 



116 

 4. อาชีพ 
   4.1  นักเรยีน/ นักศึกษา  4.2  ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   4.3  ธุรกิจส่วนตัว   4.4  พนักงานเอกชน   

 4.5  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................. 
5. รายได้ 

   5.1  ตํ่ากว่า 10,000 บาท   5.2  10,001 – 20,000 บาท 
 5.3  20,001 – 30,000 บาท   5.4  30,001 – 40,000 บาท 
 5.5  40,001 – 50,000 บาท   5.6  50,000 บาทขึ้นไป   
  

ส่วนที่ 2 ปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลอืกซ้ือน้ําแร่บรรจุขวด 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างตามระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด 
เลือก 1 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดในข้อนั้นมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อของท่านในระดับน้อยที่สุด 
เลือก 2 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดในข้อนั้นมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อของท่านในระดับน้อย 
เลือก 3 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดในข้อนั้นมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อของท่านในระดับปานกลาง 
เลือก 4 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดในข้อนั้นมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อของท่านในระดับมาก 
เลือก 5 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดในข้อนั้นมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อของท่านในระดับมากที่สุด 
 

ปัจจัยทางการตลาด 
ระดับที่มีผลต่อการบริโภคนํ้าแร่ 

(1) (2) (3) (4) (5) 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
6. แหล่งท่ีมาของนํ้าแร่      
7. ระบุสถานทีท่ี่บรรจุผลิตภัณฑ์      
8. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์      
9. สีของบรรจุภัณฑ์      
10. ขนาดของบรรจุภัณฑ์      
11. บรรจุภัณฑ์มีคุณภาพ ใหม่ สะอาด      
12. รสชาติของน้ําแร่      
13. เป็นย่ีห้อทีม่ีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักคุ้นเคย      
14. มกีารแสดงวันที่ เดือน ปี ที่ผลิต บนบรรจุภัณฑ์      
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ปัจจัยทางการตลาด 
ระดับที่มีผลต่อการบริโภคนํ้าแร่ 

(1) (2) (3) (4) (5) 
ด้านราคา 
15. มรีาคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
16. มรีาคาถูกกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ      
17. มรีาคาต่อหน่วยถูกลงเมื่อซื้อในปริมาณที่เพ่ิม
มากข้ึน 

     

18. มีหลายราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์      
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
19. หาซื้อได้ง่ายสะดวก มีสถานที่จําหน่ายทั่วไป      
20. มจีําหน่ายใกล้บ้าน      
21. มจีําหน่ายอยู่ใกล้ที่ทํางาน      
22. ผลิตภัณฑ์มีจําหน่ายไม่ขาดตลาด      
23. มีบริการสง่สินค้า      
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
24. มกีารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ

สม่ําเสมอ 
     

25. มีเน้ือหาโฆษณาที่น่าสนใจเห็นประโยชน์ของการ
ด่ืมน้ําแร่ 

     

26. มกีารออกบูธจัดแสดงสินค้าตามที่ต่าง ๆ      
27. ผู้ผลิตมกีารจัดโครงการช่วยเหลือสังคมในโอกาส  

ต่าง ๆ 
     

28. มีพนักงานคอยแนะนําสินค้า      
29. มกีารลดราคาช่วงเทศกาลต่าง ๆ      
30. มกีารจัดชิงโชคแจกรางวัลแก่ลูกค้า      
31. มกีารส่งเสริมการขายด้วยการแจกของแถม      
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําแร่บรรจุขวดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย   ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกับตัวท่านมากที่สุด 

32. นํ้าแร่บรรจุขวดยี่ห้อใดที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคมากที่สุดในปัจจุบัน (ตอบได้เพียง 1 ข้อ) 
   32.1  ออร่า (Aura)    32.2  มิเน่เร่ (Minere) 
   32.3  มองต์เฟลอ (Mont Fleur)  32.4  อควอเร่ (Aquare) 
   32.5  เพอร์ร่า (Purra)   32.6  เอเวียง (Evian)  

 32.7  เปอริเอ้ (Perrier)   32.8  อควาเรียส (Aquarius) 
33. ความถีใ่นการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 

   33.1  ซื้อทุกวัน    33.2  สัปดาห์ละ 1 – 2 ครั้ง 
   33.3  สัปดาห์ละ 2 – 3 ครั้ง   33.4  สัปดาห์ละ 3 – 4 ครั้ง 
   33.5  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................. 

34. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเพ่ือบริโภคจากที่ใด 
   34.1  ร้านค้าทั่วไป    34.2  7 – Eleven 
   34.3  ห้างสรรพสินค้าทั่วไป   34.4  ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

35. ท่านเลือกบริโภคนํ้าแร่บรรจุขวดเพราะเหตุใดสําคัญทีสุ่ด (เลือกตอบได้เพียง 1 ข้อ) 
 35.1  สะดวกแก่การใช้งาน  35.2  มั่นใจในคุณภาพและมาตรฐาน 

   35.3  หาซื้อได้ง่าย    35.4  มีบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม 
   35.5  มีบริการจัดส่งถึงบ้าน   35.6  ช่ือเสียงของผู้ผลิต 
   35.7  ตรายี่ห้อ    35.8  มีราคาท่ีเหมาะสม 
   35.9  ชอบในรสชาติ    35.10 มีตรารับรองมาตรฐานการผลิต 

36. บุคคลท่ีมอิีทธิพลต่อการเลือกซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดของท่าน  
  36.1  ตนเอง     36.2  คนในครอบครัว 
  36.3  เพ่ือน     36.4  พนักงานขาย   
  36.5  พรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณา  36.6  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................. 
37. ค่าใช้จ่ายในการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

   37.1  ตํ่ากว่า 600 บาท   37.2  601 – 800 บาท 
   37.3  801 – 1,000 บาท   37.4  มากกว่า 1,000 บาทข้ึนไป 

38. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดขนาดใดบ่อยที่สุด  
   38.1  ขนาด 0.6 ลิตร    38.2  ขนาด 1 ลิตร 
   38.3  ขนาด 1.5 ลิตร    38.4  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................. 
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 39. ท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดเป็นปริมาณเฉลีย่เดือนละก่ีขวด 
   39.1  น้อยกว่า 30 ขวด   39.2  31 – 60 ขวด 
   39.3  61 - 90 ขวด    39.4  มากกว่า 90 ขวดขึ้นไป 

40. ระยะเวลาท่ีท่านซื้อนํ้าแร่บรรจุขวดมาบริโภค 
  40.1  น้อยกว่า 1 ปี    40.2  1 – 2 ปี 
  40.3  2 – 3 ปี    40.4  มากกว่า 3 ปีขึ้นไป 
 

ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
*** ขอขอบคณุสําหรับความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม*** 
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