
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Factors affecting the selection of bottled mineral water of consumers 
in Bangkok 

 

หทัยชนก ศิริสาห์ 
สาขาการบัญชี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคำแหง 

ผู้รับผิดชอบบทความ 
Hathaichanok Sirisa 

E-Mail : j.p.4005@hotmail.com 
Faculty of Business Administration, Accounting, Ramkhamhaeng University 

Corresponding author 
 
บทคัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพือ่ (1) เพื่อศึกษาการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตาม
ปัจจัยทางด้านประชากร (3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่เลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวบรวบรวมข้อมูล  สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ทดสอบสมมติฐาน
ด้วยสถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) หากพบความ
แตกต่างจะนำไปเปรียบเทียบเปน็รายคู่โดยใช้วิธีของ LSD และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple 
Regression) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ปัจจัยลักษณะของประชากรกลุ่มผู้บริโภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา ดา้นอาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกนั ทำให้การเลือก
ซื้อน้ำแร่บรรจุขวดไม่แตกต่างกนั ด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบด้วย ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจําหนา่ย และด้านสง่เสริมการตลาด ไม่มีผลตอ่การเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

คำสำคัญ : ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด; ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ABSTRACT 

 The purpose of this research was to (1) To study how to buy bottled mineral water 
among consumers in Bangkok. (2) To study how to buy bottled mineral water among 
consumers in Bangkok Classified by demographic factors. (3) To study the factors of 
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marketing mix that influence consumers in choosing to buy bottled mineral water in 
Bangkok.  The sample group used in this research is 400 people in Bangkok who choose to 
buy cosmetics online using a questionnaire as a tool for data collection. The statistics used 
in the analysis are percentage, frequency, mean and standard deviation. The hypothesis 
test is used to compare the test statistics using the t-test to test the hypothesis with one-
way ANOVA. If differences are found, they are compared on a pair basis. By using LSD 
methods and using multiple regression statistics. 

 The results of hypothesis testing showed that Population characteristics, consumer 
groups of bottled mineral water in Bangkok with different sex, age, education level, 
occupation and monthly income. Making the selection of bottled mineral water no 
different Marketing mix Containing Product aspect, price aspect, distribution channel And 
marketing promotion This did not affect the consumer's choice of buying bottled mineral 
water in Bangkok. 

Keywords : Factors affecting the selection of bottled mineral water; Consumers in Bangkok 

บทนำ 

 น้ำเปน็สารประกอบระหว่าง H และ O ในอัตราสว่น 2 ต่อ 1 (H2O) น้ำเปน็ทรัพยากรธรรมชาติที่มี
ลักษณะสำคัญ 2 ประการ คือ เป็นทรัพยากรธรรมชาติที่มีความจำเป็นต่อการดำรงชีวิตของสิง่มชีีวิตในโลก 
และเป็นทรัพยากรธรรมชาติทีส่ามารถแทนได้โดยธรรมชาติ น้ำเป็นทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจำกัด ไม่สามารถ
จัดหาเพิ่มได้ตลอดเวลา โดยเฉพาะเวลาที่มีความต้องการ หรือจำเป็นต้องใชป้ระโยชน์ เพราะปริมาณนำ้จะ
ขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อม และสภาวะทางธรรมชาติ  แม้ว่าในโลกนี้จะมีนำ้เป็นจำนวน 2 ใน 3 ของพื้นที่โลก 
แต่ปริมาณนำ้ส่วนมากจะเป็นนำ้เค็มอยู่ในทะเล มหาสมุทร และทะเลสาป คิดเปน็ 97.3% ที่เหลือเป็นน้ำจืด 
2.67% ยังเป็นน้ำที่ใชป้ระโยชนไ์ด้น้อย เพราะส่วนใหญ่เป็นน้ำแข็งอยู่ในแถบขั้วโลก และเปน็นำ้ใต้ดินที่ไม่
สามารถนำมาใช้ประโยชน์ได้  การเพิ่มของประชากร การขยายตัวของชุมชนเมือง และการพัฒนาทางดา้น
อุตสาหกรรม มีผลทำให้มีการใชน้้ำปริมาณมาก ได้ก่อให้เกิดปัญหาคุณภาพนำ้ และส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมในแม่นำ้ลำคลอง และชายฝั่งทะเลรวมถึงความเป็นอยู่ของมนุษย์ด้วย  70% ของโลกประกอบไป
ด้วยน้ำ และนำ้เปน็สารอาหารทีร่่างกายต้องการมากทีสุ่ด ระหวา่ง 55-70% ของร่างกายคนประกอบไปด้วย
น้ำซึ่งมนัมีความสำคัญต่อการควบคุมอวัยวะต่างๆในร่างกายรวมถึงอุณหภูมิ  การละลายของแข็งที่ตกค้างใน
ร่างกายและเป็นพาหนะนำสารอาหารต่างๆ กระจายเข้าสู่ส่วนต่างๆ ของร่างกาย  
 น้ำแร่ เป็นน้ำที่มสีารบางอยา่งละลายอยู่ซึ่งไม่มีอยู่ในนำ้ธรรมชาติชนิดอื่นๆ สารทีล่ะลายอยู่ เชน่ 
สังกะสี กำมะถัน เปน็ต้น บ่อน้ำแร่ที่มีชื่อเสียงในประเทศไทยมหีลายแห่ง เช่นที่จงัหวัดกาญจนบุรี สุราษฎร์
ธานี ระนอง เป็นตน้ สำหรับนำ้แร่บรรจุขวดที่ขายในเมืองไทย ส่วนมากสั่งมาจากประเทศฝรั่งเศสและเบล
เยี่ยม น้ำแร่ที่บริสทุธิ์ต้องมีส่วนประกอบและคุณสมบัติของนำ้แร่คงเดิมเท่าที่มีอยู่ในธรรมชาติ ไม่มีการ
ปนเปื้อนหรือปรุงแต่งด้วยสารเคมีใดๆ เพราะน้ำแร่ในธรรมชาติเองมีความสะอาด ผา่นการกรองจากชั้นดนิ
ต่าง ๆ มาอยา่งดี เวลานำนำ้แร่ไปบรรจุขวดจำหนา่ย เพียงแตน่ำมาผา่นการฆ่าเชื้อโรคพวกเชื้อแบคทีเรีย
และจุลนิทรีย์ แล้วนำไปผา่นเครือ่งกรอง จากนั้นจึงตรวจสอบคุณภาพให้ได้มาตรฐาน คือ ต้องไม่มีแร่ธาตุเกิน
อัตราส่วนที่จะเป็นอันตรายต่อร่างกาย 
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 ปัจจุบนัตลาดนำ้แร่ที่มีมูลค่า 4,765 ล้านบาท แต่ละแบรนด์จงึพยายามสร้างคาแรคเตอร์ของตัวเอง
ให้โดดเด่น โดยเฉพาะการสื่อสารถึงแร่ธาตุต่างๆ ที่อยู่ในน้ำดื่มตวัเอง ซึ่งแต่ละรายก็สื่อสารแตกต่างกัน
ออกไป เม่ือเร่ืองเป็นเช่นนีส้ิงห์ที่เป็นผูน้ำตลาดน้ำดื่ม 35,000 ล้านบาทมีส่วนแบ่งตลาด 21% ก็ต้องการข้ึน
เป็นอันดับหนึง่ในตลาดน้ำแร่นีด้้วยเช่นกัน เพียงแต่ความทา้ท้ายของสิงห์ที่มีแบรนด์ นำ้แร่เพอร์ร่า ก็คือเพิ่ง
เข้าตลาดมา 8 ปี ขณะที่คู่แข่งอยู่ในตลาดมายาวนานโจทย์คือแล้ว เพอร์ร่า จะสร้างความแตกตา่งจากคู่แข่ง
อย่างไร เพื่อให้ตัวเอง “เด่น และ ต่าง”คำตอบก็คือแทนที่จะเดนิตามเหมือนน้ำแร่ขวดอ่ืนๆ ทีพู่ดถึงแร่ธาตุ
ต่างๆ เพียงอย่างเดียวนำ้แร่เพอร์ร่ากลับเลือกเป็น Fashion Brand ตัวจริง ด้วยการสร้างสรรค์ขวดรุ่น 
Limited Collection ร่วมกับดไีซเนอร์ระดับแนวหนา้ของประเทศมาแล้วมากมายในช่วง 3 ปีทีผ่่านมา 
พร้อมกับสื่อสารถึงการเป็นนำ้แร่ธรรมชาติ 100% และเพื่อเป็นการต่อยอดความสำเร็จในการทำขวดรุ่น 
Limited Collection ในปนีี้ นำ้แร่เพอร์ร่าก็ได้เปิดตัว “Limited Collection Autumn/Winter 2019”  
แผนการทำตลาดของเพอร์ร่าปีนี้ ยังคงมุ่งเนน้ด้าน Emotional Benefits คู่ไปกับ Functional Benefits  
ครอบคลุมการสื่อสารทั้งออนไลน์และออฟไลน์  เพื่อสร้างการรับรู้และความชื่นชอบในแบรนด์เพอร์ร่าให้มาก
ขึ้น รวมถึงขยายช่องทางการขายให้ครอบคลุมผู้บริโภค โดยเฉพาะในร้านอาหารต่างๆ  ปัจจุบนัส่วนแบง่
ตลาดน้ำแร่ในเมืองไทยมลูค่า 4,765 ล้านบาท 

 ดงันั้นในการศึกษาหัวข้อเร่ือง “ ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร”  จึงมีความคาดหวังว่า ผลของการทําวจิัยในหัวข้อดังกล่าว จะเป็นประโยชนต์่อผู้ประกอบ
ธุรกิจน้ำแร่บรรจุขวด และผูท้ี่มคีวามสนใจทีจ่ะลงทุนในธุรกิจนี ้เพื่อใช้ในการวางแผนพัฒนากลยุทธทาง
การตลาดให้สามารถขยายธุรกิจน้ำแร่ในประเทศไทยให้ เติบโตได้ดียิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามปัจจยั
ทางดา้นประชากร 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตงานวิจัย 
 งานวิจยันี้เปน็การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อนำ้แร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจะทำการกำหนดขอบเขตการศึกษาดังนี้ 
 1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซือ้ 5 ด้าน ซึ่งได้แก่ ดา้นการรับรูถ้ึงความ
ต้องการ ด้านการแสวงหาความรู้ ด้านการประเมนิทางเลือก ด้านการตัดสนิใจซื้อ และด้านพฤตกิรรมหลัง
การซื้อ  ศึกษาปัจจัยด้านประชากร ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน รวมไปถึง
ศึกษาปัจจัยเก่ียวกับสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจัดจําหนา่ย 
และด้านส่งเสริมการตลาด 
 2. ประชากรในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด ซึ่งไม่
ทราบจาํนวนประชากรที่แนน่อน จึงกําหนดคา่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับ
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ได้คือ 5% โดยใช้กลุ่มตัวอย่างสาํเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ (Yamane) และจากเปิดตารางพบวา่ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างที่จะทำการศึกษานัน้อยู่ที่ 400 ตัวอย่าง 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยทางด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อเดือนระดบั
การศึกษา อาชีพ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ปจัจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 2. ตัวแปรตาม ได้แก่ การเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และดา้นความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1. เพื่อให้ทราบถึงกระบวนการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อให้ทราบถึงกระบวนการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
จำแนกตามลักษณะของประชากรกลุ่มผู้บริโภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานครในด้าน เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน 
 3. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
บททวนวรรณกรรม 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้แบ่งขัน้ตอนในการเลือกซื้อเป็นลำดับขัน้ตอน
ในการเลือกซื้อของผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ข้ันตอน ได้แก่ 
การรับรู้ถึงความต้องการ  
 P.Kotler and K.L.Keller, 2012 : 188  อ้างอิงใน กฤษดา หยกอุบล,2557 การที่ผู้บริโภค
ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของตนเองเมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะทีแ่ท้จริง 
(Actual State) ของตนและสภาวะทีป่รารถนา ความต้องการถกูกระตุ้นจากสิ่งกระตุน้ภายในและความ
ต้องการยังเกิดจากการกระตุ้นจากสิ่งภายนอก การทำวิจัยดา้นผู้บริโภคเพื่อค้นคว้าถึงความต้องการหรือ
ปัญหาที่ทำให้เกิดความต้องการและความต้องการนั้นทำให้ผู้บรโิภคสนใจสนิค้าได้อย่างไรจึงต้องการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เพื่อระบุถึงปัจจยัที่สามารถกระตุ้นความสนใจตอ่ผลิตภัณฑ์ได้มากที่สุด ซึง่สามารถสรุปได้วา่
ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ได้แก่ สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การ
เจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวฒุิภาวะ และคุณวฒุิ หรือแม้กระทั้งการเปลี่ยนแปลงในทาง การเปลี่ยนแปลง
ของสภาพครอบครัว การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสถานะทาง 
การเงินทั้งทางด้านบวกและลบ ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ 
ไม่ว่าเปน็การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยให้พนักงานหรือการตลาดทาง
ตรงที่ มีประสทิธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการได้ 
การค้นหาข้อมูล  
 P.Kotler and K.L.Keller, 2012 : 188  อ้างอิงใน กฤษดา หยกอุบล,2557 ผู้บริโภคที่ได้รับการ
กระตุ้นอาจจะคน้หาข้อมูลเพิ่มขึ้นหรือไม่ก็ได้ ถ้าแรงขับของผู้บริโภคมีมากและมีสนิค้าที่เปน็ทีพ่ึงพอใจอยู่
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ใกล้มือผู้บริโภคผู้บริโภคจะซื้อทนัที  ในขั้นนี้ผูบ้ริโภคอาจให้ความสนใจกับข้อมูลมากข้ึนเทา่ที่จะหาข้อมูลได้
หรืออาจจะค้นหาข้อมูลอย่างกระตือรือร้น จำนวนการค้นหาข้อมูลขึ้นอยู่กับระดับของแรงขับ การรับรู้ข้อมูล
ผู้บริโภคสามารถรับไดจ้ากหลายแหล่งโดยการหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูล
บุคคล แหล่งธุรกิจ แหล่งข่าวทัว่ไป จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง  
การประเมินผลทางเลือก 
 P.Kotler and K.L.Keller, 2012 : 188  อ้างอิงใน กฤษดา หยกอุบล,2557 วิธีการที่ผู้บริโภคใช้
ข้อมูลที่มีอยู่มาประเมินตราผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มตราผลิตภัณฑท์ี่เลือก โดยผู้บริโภคไมไ่ด้ใช้กระบวนการ
ประเมินง่าย ๆ เพียงกระบวนการเดียว ในสถานการณ์การซื้อทกุสถานการณ์ผูบ้ริโภคมีทัศนคตติ่อตรา
ผลิตภัณฑ์ที่แตกตา่งกัน ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกการซื้อจากลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภคและ
สถานการณ์ การซื้อนัน้ในบางกรณีผู้บริโภคจะพิจารณาอย่างรอบคอบ และคิดอย่างมีเหตุผลหรือบางกรณี
ผู้บริโภคอาจจะไม่ประเมินทางเลือกหรือประเมินน้อยมากเนื่องจากเป็นการซื้อจากการกระตุ้นและเป็นไป
ตามสัญชาตญาณ บางครั้งผูบ้ริโภคทำการตัดสนิใจซื้อโดยตัวของผู้บริโภคเอง บางครั้งก็เป็นไปตามคำแนะนำ
จากเพื่อนหรือจากพนักงานขายที่ให้คำแนะนำ โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละ
ผลิตภัณฑ์และตัดสนิใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อ
นิยมศรัทธาในตราของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บรโิภคที่ผ่านมาในอดีตและ
สถานการณ์ของการตัดสนิใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทั้งนี้ มแีนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละ
ทางเลือก เพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ได้แก ่คุณสมบัติและประโยชน์ของสินคา้ทีไ่ด้รับ ระดบัความสำคัญ เป็น
พิจารณาถึงความสำคัญของคุณสมบัติของสินคา้เป็นหลักมากกว่าความโดดเด่นของสินคา้ที่เราได้พบเห็น  
ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ เป็นพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้า หรือภาพลักษณ์ของ ความพอใจ 
เป็นการประเมินวา่มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน และกระบวนการประเมิน พิจารณาเปรียบเทียบ
ให้คะแนนแล้วหาผลสรุปวา่ยี่หอ้ใดได้รับคะแนนจากการประเมนิมากที่สุดก่อนตดัสินใจซื้อ  
การตัดสินใจซื้อ  
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลติภัณฑ์หนึ่งหลังจากมีการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะช่วยให้
บริโภคกำหนดความพอใจระหวา่งผลติภัณฑ์ตา่ง ๆ ทีผู่้บริโภคชอบมากที่สุด การตัดสินใจซื้อจึงเกิดข้ึน
หลังจากประเมินทางเลือก แล้วเกิดความตั้งใจซื้อ และเกิดการตัดสินใจซื้อ ในที่สดุ แต่ก่อนตัดสินใจซื้อ
ผู้บริโภคจะคำนึงถึงปัจจัย 3 ประการ คือ ทัศนคติของบุคคลอื่น ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ ปัจจัย
สถานการณ์ทีไ่ม่ได้คาดคะเนไว้  
ความรู้สึกภายหลังการซื้อ  
 หลังการจากซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมปีระสบการณ์เก่ียวกับความพอใจ
หรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดจะต้องพยายามทราบถงึระดับความพอใจของผู้บริโภคหลังการซื้อ 
ความรู้สึกนี้จะขึน้อยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์ทีซ่ื้อไปนัน้
สามารถสนองต่อความต้องการตามที่เขาต้องการได้จริงตามคำโฆษณาหรือไม่ และหลงัจากซื้อและทดลองใช้
ผลิตภัณฑไ์ปแลว้ ผู้บรโิภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์หากเกิดความ
พึงพอใจก็จะทำให้เกิดการซื้อซ้ำและการบอกต่อ หากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปสนใจผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
อ่ืนแทน 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 ลักขณา ศิริรัตน์ (2558)  ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ำดืม่
บรรจุขวดตราเนสท์เล่เพียวไลฟใ์นจังหวัดนนทบุรี  ผลการวิจัยพบว่า (1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นลูกคา้ ที่เคยซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดตราเนสท์เล่เพียวไลฟ์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 20-29 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 30,001-40,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน (2) ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อใน
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของนำ้ดื่มบรรจุขวดตราเนสท์เล่เพียวไลฟแ์ต่ละด้านแล้วพบว่ามีความคิดเห็นด้วยมากใน
ด้านความมั่นใจในความสะอาดปลอดภัย การได้รับรองมาตรฐานด้านคุณภาพสากล ฉลากผลิตภัณฑ์แสดง
ข้อมูลผู้ผลิตชดัเจน ชื่อเสียงของน้ำดื่มตราเนสท์เล่เพียวไลฟ์ ฝาบรรจุภัณฑ์ปิดสนิทเปิดง่าย รสชาติของนำ้ดื่ม 
รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์สามารถจับถือและพกพาไดส้ะดวก ฉลากผลิตภัณฑ์มีข้อมูลแสดงการร้องเรียน
สําหรับผูบ้ริโภค ฉลากผลิตภัณฑ์มีความสวยงามและความดงึดดูให้ซื้อ การ เข้าถึงข้อมูลด้วย QR Code บน
ฉลากผลิตภัณฑ์ (3) ความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดตราเนสท์เล่เพียวไลฟส์่วนใหญ่เป็น
ขนาด 600 มิลลิลิตร ซื้อบ่อยครัง้ละ 1 - 2 วัน/สัปดาห์ จากร้านสะดวกซื้อ เช่น ร้าน 7-11 ให้เหตุผลที่สาํคัญ
ที่สุดในดา้นคุณภาพนำ้ดื่ม บุคคลที่มีส่วนในการตัดสนิใจซื้อน้ำดืม่บรรจุขวดเนสท์เล่เพียวไลฟ์เปน็ตนเอง โดย
ปกติซื้อคร้ังละ 1 - 2 ขวด ซื้อเฉลี่ยต่อเดือนราคาต่ํากวา่ 600 บาท (4) ผลการทดสอบสมมตุิฐาน พบว่า เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ครอบครัวเฉลี่ยตอ่เดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัวมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดตราเนสท์เล่เพียวไลฟ์ในจังหวัดนนทบุรีและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดตราเนสท์เล่เพียว
ไลฟ์ของผู้บรโิภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต่ั้งไว้ 
 พัชรินทร์ สมพฒุิ (2552)  ได้ศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคน้ำาดื่มบรรจุขวดของ ประชาชน
ในตําบลตลาดใหญ่ อําเภอดอยสะเก็ด จังหวัดเชียงใหม่  ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุระหว่าง 41-55 ปี จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-5 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพรับจา้ง มีรายได้ของครอบครัว
ต่อเดือน ระหว่าง 5,001-10,000 บาท เมื่อพิจารณาถึงระดับการศึกษาประชาชนส่วนใหญ่จบการศึกษา
ระดับประถมศึกษาหรือต่ำกว่า ในส่วนของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคด้านจิตวิทยา ผูบ้ริโภคตัดสินใจ
บริโภคน้ำดื่มบรรจุขวดด้วยตัวเอง และผู้บริโภคส่วนใหญ่คิดว่าน้ำดื่มบรรจุขวดมีความจําเปน็ตอ่การ
ดํารงชีวิตในระดับมาก ปัจจัยด้านสังคม ผูบ้ริโภคคิดว่าราคานำ้ดื่มที่จําหนา่ยในปจัจุบนัเหมาะสมแล้ว หาก
ราคานำ้ดื่มบรรจุขวดในอนาคตปรับสูงขึน้ผู้บรโิภคจะดื่มนำ้ประปาแทน ถ้าพิจารณาในด้านของผู้ผลิตควรจะ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ในดา้นคุณภาพของน้ำดื่มให้ได้มาตรฐาน และปัจจัยด้านการตลาดในดา้นผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในด้านความสะอาด ดา้นราคาผู้บริโภคให้ความสาํคัญในดา้นราคาว่า
เหมาะสมกับคุณภาพ ดา้นสถานที่ผูบ้ริโภคจะให้ความสาํคัญในการให้บริการครอบคลุมทุกพื้นที่ และด้าน
การส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคจะให้ความสําคัญการมีกิจกรรมชว่ยเหลือสังคม ส่วนพฤติกรรมการบริโภคนำ้
ดื่ม ผู้บริโภคนิยมบริโภคยี่ห้อศรีแก้ว รูปแบบภาชนะบรรจุคือขวดขาวขุ่นแบบคืนขวดขนาด 950 ซีซี (ขวด
ขาวขุ่น/ใส) ส่วนจาํนวนของนำ้ดื่มบรรจุขวดที่ผู้บริโภคซื้อในแตล่ะคร้ังคือ 2 ถังและ 1 ลัง โดยผูผ้ลิตมีบริการ
จัดส่งถึงบา้น ทั้งนี้เหตุผลที่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดเพราะผู้บริโภคให้ความสาํคัญต่อคุณภาพ
ของน้ำดื่มมาก 
 วาสนา สุจสินธุ์ (2555) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริษทัเคร่ืองดื่ม
ประเภทน้ำอัดลมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลม (น้ำดาํ) ของผูบ้ริโภค ใน Hyper 
Market ในเขตกรุงเทพมหานคร  งานวิจัยนี้จะใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงสํารวจ(Survey Research) ซึ่งใช้
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แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ โดยทาํการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วง
ระหว่างเดือนตุลาคม พ.ศ. 2555 ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2556 เก็บข้อมูลจํานวน 385 ราย ผลการวิจัยพบว่า 
วัตถุประสงค์ในการซื้อเครื่องดื่มประเภทน้ำอัดลม (นำ้ดํา) เพื่อไปบริโภคเอง ห้างเทสโก้โลตัสเปน็ห้างที่ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่  ความถี่ในการซื้อน้ำอัดลม (น้ำดาํ)โดยเฉลี่ย 1-2 คร้ังต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
น้ำอัดลม (น้ำดาํ) โดยเฉลี่ยต่อคร้ัง เฉลี่ยอยู่ที่ต่ำกว่า 50 บาท ชว่งเวลาที่ซื้อนำ้อัดลม (น้ำดาํ)โดยส่วนใหญ่คือ 
เวลา 12.01 - 15.00 น. โดยมีวันเสาร์เป็นวนัที่ซื้อนำ้อัดลม (น้ำดํา) โดยส่วนใหญ่ห้างที่ซื้อน้ำอัดลม (นำ้ดํา) 
แล้วมีค่าใช้จา่ยมากทีสุ่ด ได้แก่เทสโก้โลตัส  ยี่ห้อน้ำอัดลม (นำ้ดํา) ที่ซื้อบ่อยทีสุ่ดใหญ่ คือ โค้ก ขนาดที่ซื้อ
บ่อยที่สุด คือ ขนาด 1.25 Lt Package ที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ แบบขวด PET 
 ลูกค้าที่เป็น End Customer ให้ความสําคัญกับปัจจัยสว่นประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ให้เป็น
ด้านที่มีระดับซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด และยังพบวา่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานที่จัดจําหนา่ย ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
ด้านข้อมูลทางโภชนาการ และด้านการประชาสัมพนัธ์มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่ม
ประเภทน้ำอัดลมฯ ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ สาํหรับลูกค้าที่เป็น End Customer ให้ความสําคัญ
กับปัจจัยสว่นประสมการตลาดด้านราคา ให้เป็นด้านที่มีระดบัซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 สุจินดา เยาวกุลพฒันา (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องกระบวนการตดัสินใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 100% 
ของคนในเขตกรุงเทพหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยสว่น
บุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบั การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน
ต่างกัน ทาํให้กระบวนการตัดสนิใจซื้อน้ำผลไม้พร้อมดื่ม 100% ของคนในกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่ต่างกัน 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์และดา้นการส่งเสริมการตลาด มผีลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อนำ้ผลไม้พร้อมดื่ม 100% ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปัญชลี สังขรัตน์ (2554)  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 20 – 30 ปี มี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อ
เดือนระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท เมื่อพิจารณาถึงการรับข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ สําหรับรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูท้ี่เคยซื้อเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพพบวา่ รูปแบบการดาํเนนิชีวิตดา้นกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ตามด้วยการรับข้อมูลจากการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดเชิงกิจกรรมตามลาํดับ อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะทีก่ารรับข้อมลูจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพนัธ์ รูปแบบการดําเนินชีวิตดา้นความสนใจ และด้านความคิดเห็น ไม่มีอิทธพิลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จุฑารัตน์ ตัง้ธรรมากร (2557) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจซือ้น้ำดื่มบรรจุขวดของประชาชนใน
อําเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม  ผลการศึกษาพบว่า ภูมิหลงัทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 36-45 ปี มีสถานภาพสมรสแต่งงานแล้ว มีระดับการศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรี 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อ โดยซื้อน้ำดื่ม
บรรจุขวดยี่ห้อคริสตัลมากที่สุด มีความถี่ในการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดอยู่ที่สัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง ประเภทบรรจุ
ภัณฑ์ของน้ำดื่มบรรจุขวดที่ซื้อเป็นประจําคือ ขวดพลาสติกขนาด 500-600 มล. และซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดผ่าน
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ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้น
ราคาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดโดยรวมอยู่ในระดับมาก สาํหรับระดับการตัดสินใจที่มี
ปัจจัยทางการตลาดดา้นซ่องทางการจัดหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาดทีส่่งผล ต่อการตดัสินใจในการ
ซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ เปน็การวิจัยแบบไมท่ดลอง (Non-Experimental Design) เปน็การวิจัยที่มี
การศึกษาตามสภาพที่เปน็ไปตามธรรมชาติโดยไม่มีการจัดกระทำหรือควบคุมตัวแปรใด ๆ เปน็การเก็บ
รวบรวมข้อมูลภาคสนามแบบวจิัยตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือ เป็นการเก็บข้อมูลในช่วง
ระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงคร้ังเดียว โดยใช้เครื่องมือการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) และทำ
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีทางสถิติ  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เลือกซื้อน้ำแร่บรรจุ
ขวด ซึ่งไม่สามารถทราบถึงจำนวนประชากรที่แนน่อน จึงกำหนดค่าระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้คอื 5% โดยใช้การเปิดตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างสำเร็จรูปของทาโร่ ยามาเน่ 
(Yamane) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จำนวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย 
 แบบสอบถามแบบปลายเปิดและปิด โดยมีรายละเอียดประกอบด้วย 
 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคำถามที่ถามเกี่ยวกับปัจจัยลักษณะของประชากร 
ประกอบด้วย ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดบัการศึกษา ดา้นอาชีพ  และดา้นรายได้ต่อเดือน  ซึง่มีจำนวน
คำถามทั้งหมด 5 ข้อ  
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด เป็นคำถามเก่ียวกับดา้น
ผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย และดา้นสง่เสริมการตลาด ซึ่งประกอบด้วยคำถาม
ทั้งหมด 13 ข้อ กำหนดให้ 5= ระดับความสําคัญมากที่สุด , 4= ระดับความสาํคัญมาก , 3= ระดับ
ความสําคัญปานกลาง , 2= ระดับความสาํคัญน้อย , 1= ระดับความสําคัญน้อยที่สุด 
 3. ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด เป็นคำถามเก่ียวกับด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 
ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และดา้นความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
ซึ่งประกอบด้วยคำถามทั้งหมด 13 ข้อ กำหนดให้ 5= ระดับความสําคัญมากที่สุด , 4= ระดับความสําคัญ
มาก , 3= ระดับความสําคัญปานกลาง , 2= ระดับความสาํคัญน้อย , 1= ระดับความสําคัญน้อยที่สุด 
 4. ข้อเสนอแนะ เป็นคำถามเก่ียวข้องกับการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวนข้อคำถาม 1 ข้อ 
 5. ช่วงเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยระดับความสำคัญ กำหนดให้ 4.21 – 5.00= มีความสำคัญระดบัมาก
ที่สุด , 3.41 – 4.20 = มีความสำคัญระดับมาก , 2.61 – 3.40= มีความสำคัญระดับปานกลาง , 1.81 – 
2.60=  มีความสำคัญระดบัน้อย , 1.00 – 1.80= มีความสำคญัระดับน้อยทีสุ่ด 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติพรรณนา (Descriptive statistics) ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลดังนี ้
  1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดบัการวัด
เชิงกลุ่ม ได้แก่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ที่ประกอบดว้ย ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้าน
อาชีพ ด้านรายได้ต่อเดือน   
  1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard deviation) กับตัวแปร
ที่มีระดับการวัดเชงิปริมาณ ไดแ้ก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. สถิติอนุมาน (Inferential statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี ้
  2.1 เพื่อศึกษาการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนก
ตามปัจจัยทางประชากร ด้านเพศ จะใช้สถิติ t-test ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  2.2 เพื่อศึกษาการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามปัจจัยทางประชากร ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้ต่อเดือน  โดยใชก้ารวิเคราะห์
ด้วยข้อมูลสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนําไปสูก่าร
เปรียบเทียบเปน็รายคู่โดยใช้วิธขีอง LSD 
  2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการเลอืกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 
ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลจากวิจัยได้ดังนี้ 
 1. ผลการวิเคราะห์การเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงตามลําดับ ได้แก่ ด้านพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ  ด้านการประเมินผลทางเลือก  ด้านการค้นหาข้อมูล  ด้านการตัดสนิใจซื้อ ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการ  และดา้นการตัดสินใจซื้อ 
 2. ผลการเปรียบเทียบการเลือกน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดือน สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้ ลักษณะกลุ่มประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนตา่งกันทำให้การเลือกซื้อ
น้ำแร่บรรจุขวดไม่ตา่งกัน 
 3. ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการเลือกน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้ 
 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย และด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีผลตอ่การเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยปัจจัยที่มผีลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้จัดทำ
สามารถสรุปตามวัตปุระสงค์ไดด้ังนี ้
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 1. ผลการศึกษาการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่
ในระดับมาก  
 1.1 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ของลักษณะประชากรกลุ่มผูบ้ริโภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นวา่ โดยส่วนใหญ่ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
การกระตุ้นจากแหล่งโฆษณาหรอืแหล่งต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ K.L.Keller, 2012 ที่กล่าวว่า 
การรับรู้ถึงความต้องการ  เป็นขัน้ตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการ
บริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจำเป็น (needs) ซึ่งจะเกิดจากเกิดจากการกระตุ้น
ของส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา  ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย  และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 
 1.2 การค้นหาข้อมูล ของลักษณะประชากรกลุ่มผูบ้ริโภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานครอยู่
ในระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคดิเห็นว่า โดยสว่นใหญ่ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการค้นหาข้อมูลและ
รับฟังความคิดเห็นของคนรอบข้างก่อนเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ K.L.Keller, 2012 ที่กล่าวว่า การ
ค้นหาข้อมูล เป็นกระบวนการทีเ่กิดขึ้นเมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค  ผู้บริโภคจะดำเนนิการเพื่อให้เกิดความพอใจทันที แต่ในบางครั้งความต้องการที่
เกิดขึ้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทนัที ความต้องการจะถูกจดจำไว้ เพื่อหาทางสนองความ
ต้องการในภายหลัง เมื่อความตอ้งการถูกกระตุ้นการตัดสินใจซือ้ พฤติกรรมภายหลังการซื้อสะสมไว้มาก จะ
ทำให้เกิดการปฏิบัติในภาวะอย่างหนึ่ง คือความตั้งใจให้ได้การสนองความต้องการ โดยการพยายามค้นหา
ข้อมูลเพื่อหาทางสนองความต้องการ  ซึ่งการรับรู้ข้อมูลผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการ
ตัดสินใจ เชน่ แหล่งบุคคล แหลง่ข้อมูลข่าวสารทั่วไป หรือจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง 
 1.3 การประเมินผลทางเลือก ของลักษณะประชากรกลุ่มผูบ้ริโภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นวา่ โดยส่วนใหญ่ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้
ประสบการณ์ที่ผา่นมาเป็นแนวทางสำหรับการตัดสนิใจซื้อเครื่องสำอางในคร้ังต่อ ๆ ไป ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ K.L.Keller, 2012 ที่กล่าววา่ วิธีการที่ผูบ้ริโภคใช้ขอ้มูลที่มีอยู่มาประเมินตราผลิตภัณฑ์ที่อยู่ใน
กลุ่มตราผลิตภัณฑ์ที่เลือก โดยผูบ้ริโภคไม่ได้ใช้กระบวนการประเมินง่าย ๆ เพียงกระบวนการเดยีว ใน
สถานการณ์การซื้อทุกสถานการณ์ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราผลติภัณฑ์ที่แตกต่างกนั ผู้บรโิภคจะประเมิน
ทางเลือกการซื้อจากลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภคและสถานการณ์ การซื้อนั้นในบางกรณีผูบ้ริโภคจะพิจารณา
อย่างรอบคอบ และคิดอย่างมีเหตุผลหรือบางกรณีผู้บริโภคอาจจะไม่ประเมินทางเลือกหรือประเมินน้อยมาก
เนื่องจากเป็นการซื้อจากการกระตุ้นและเป็นไปตามสัญชาตญาณ บางครั้งผู้บริโภคทำการตัดสนิใจซื้อโดยตัว
ของผู้บริโภคเอง บางครั้งก็เป็นไปตามคำแนะนำจากเพื่อนหรือจากพนักงานขายที่ให้คำแนะนำ โดยการ
เปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละผลิตภัณฑ์และตดัสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้
เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว  อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทธาในตราของผลิตภัณฑน์ั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคทีผ่่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกทีม่ีอยู่ด้วยทั้งนี้ 
มีแนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก  เพื่อให้ตัดสินใจได้งา่ยขึ้น 
 1.4 การตัดสินใจซื้อ ของลักษณะประชากรกลุ่มผู้บรโิภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานครอยู่
ในระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคดิเห็นว่า โดยสว่นใหญ่ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครคาดหวังประโยชน์ของ
ตัวผลิตภัณฑ์และตัดสินใจซื้อจากการได้รับคำแนะนำจากบุคคลรอบข้าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
K.L.Keller, 2012 ที่กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ ผูบ้ริโภคจะจัดลำดับความชอบตราผลิตภัณฑ์ตา่งๆ และสร้าง
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ความตั้งใจซื้อขึ้น โดยปกติผู้บรโิภคจะทำการตัดสินใจซื้อตามตราผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สดุ แตก่่อนตัดสินใจ
ซื้อผู้บริโภคมักจะคำนงึถึงปัจจยัอ่ืน ๆ ด้วย เช่น ทัศนคติของผู้อ่ืน หรือผลประโยชน์ของตัวผลิตภัณฑ์ เป็นตน้ 
 1.5 ความรู้สึกภายหลังการซื้อ ของลักษณะประชากรกลุ่มผูบ้ริโภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นวา่ โดยส่วนใหญ่ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความพึงพอใจในคุณสมบัติของเคร่ืองสำอางและสามารถสนองต่อความต้องการได้จริงตามคำโฆษณา ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ K.L.Keller, 2012 ที่กล่าวว่า หลังการจากซื้อและทดลองใชผ้ลิตภัณฑ์ไปแล้ว 
ผู้บริโภคจะมปีระสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดจะต้องพยายามทราบ
ถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคหลังการซื้อ ความรู้สึกนี้จะขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความ
คาดหวังของผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปนั้นสามารถสนองต่อความต้องการตามที่เขาต้องการได้จริงตามคำ
โฆษณาหรือไม่ และหลงัจากซื้อและทดลองใชผ้ลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมปีระสบการณ์เก่ียวกับความ
พอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์หากเกิดความพึงพอใจก็จะทำให้เกิดการซื้อซ้ำและการบอกต่อ หากไม่ได้
รับความพอใจก็อาจจะหันไปสนใจผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนแทน 
 2. ผลการศึกษาการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จำแนกตาม
ลักษณะประชากรกลุ่มผูบ้ริโภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 2.1 ลักษณะประชากรกลุ่มผู้บรโิภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกนั  ทำให้
การเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่ต่างกัน  ซึ่งผูว้ิจัยมคีวามเห็นว่า 
การที่ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีเพศที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดที่ไม่แตกต่าง
กัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของพรพรรณ กล่อมเจริญ (2557)  กล่าวว่า เพศที่แตกตา่งกันของผู้บริโภคนัน้ 
ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม Functional Drink ของบุคคลวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน ซึ่งอาจเป็นผลมาจากผูบ้ริโภคไมว่่าจะเปน็เพศชายหรือหญิงในชว่งอายุใด ๆ 
ก็มีความใส่ใจที่จะดูแลรักษาสุขภาพของตนเองไม่ต่างกัน และสอดคล้องกับงานวจิัยของ วาสนา สุจสนิธุ์ 
(2555) ที่ได้ทําการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริษัทเครื่องดื่มประเภทน้ำอัดลมที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลม (นำ้ดํา) ของผู้บริโภค ใน Hyper Market ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน ไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อ
น้ำอัดลมที่แตกตา่งกัน 
 2.2 ลักษณะประชากรกลุ่มผู้บรโิภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตา่งกัน  ทำให้
การเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่ต่างกัน  ซึ่งผูว้ิจัยมคีวามเห็นว่า 
การที่ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีอายุที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดที่ไม่แตกต่าง
กัน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ปิยนัท อาภาสกุลเดช (2554) กล่าววา่ ผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง นักการตลาดได้ค้นควา้ความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุ่งความสําคัญทีต่ลาดอายุสว่นนัน้  และสอดคล้องกับงานวจิัยของ ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) กล่าวว่า 
เป็นคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหนึ่งที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาของการมชีวีิตอยู่หรือ
ตามวัยของบุคคล เปน็ลักษณะประจําตัวบุคคลทีส่ําคัญมากในการศึกษาและวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์ 
โดยอายุจะแสดงถึงวัยวฒุิของบคุคลและเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความสามารถในการทาํความเข้าใจในเนื้อหาและ
ข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่างๆ ไดม้ากน้อยต่างกนั การมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผ่านมาแตกตา่งกัน หรืออีก
ประการหนึ่งคืออายุจะเปน็เครื่องบ่งชี้ถึงความสนใจในประเด็นต่างๆ นอกจากนี้ยังชี้ให้เห็นอารมณ์ที่แตกต่าง
กันอันเนื่องจากกระบวนการคิดและตัดสนิใจที่ผา่นการกลัน่กรองจากประสบการณ์ของช่วงวัยที่จะส่งผลต่อ
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กระบวนการคิดและการ ควบคมุทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายขุองบุคคล อายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม 
ยึดถืออุดมการณ์ และมองโลกในแง่ดีมากกว่า ในขณะที่คนอายมุากมักจะมีความคิดที่อนุรักษน์ยิม ยึดถือการ
ปฏิบัติ ระมัดระวงั มองโลกในแง่ร้าย  
 2.3 ลักษณะประชากรกลุ่มผู้บรโิภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษา
ต่างกัน  ทำให้การเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่ตา่งกนั  ซึ่งผู้วิจัยมี
ความเห็นว่า  การทีป่ระชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำแร่
บรรจุขวดที่ไม่แตกต่างกนั  ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิัยของเจษฎาภรณ์ เทียนสงวนกลุ (2555) พบว่า ระดบั
การศึกษาที่แตกต่างกันของผูบ้รโิภคนั้น ไม่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำดื่มบรรจุขวด
พลาสติกเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในแง่ของความตระหนักต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม 
อาจเป็นผลจากกลุ่มตัวอยา่งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นั้น มีระดับการศกึษาที่สูงกวา่ปริญญาตรี ซึ่งจะมกีารรับรู้ 
ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับปัญหาสิง่แวดล้อมในชีวิตประจาํวันอย่างต่อเนื่อง ทําให้เกิดความตระหนักต่อปัญหา
สิ่งแวดล้อมอย่างไม่แตกต่างกนั และสอดคล้องกับงานวจิัยของ 
วาสนา สุจสินธุ์ (2555) ที่ได้ทาํการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริษัทเคร่ืองดื่มประเภท
น้ำอัดลมทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ำอัดลม (น้ำดาํ) ของผูบ้ริโภค ใน Hyper Market 
ในเขตกรุงเทพมหานคร นั้นพบว่า ผู้บรโิภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันนัน้ มีพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อเคร่ืองดื่มน้ำอัดลม ไม่แตกต่างกัน 
 2.4 ลักษณะประชากรกลุ่มผู้บรโิภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชพีต่างกนั  ทำให้
การเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่ต่างกัน  ซึ่งผูว้ิจัยมคีวามเห็นว่า 
การที่ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีอาชีพตา่งกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดที่ไม่แตกต่าง
กัน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของสุจินดา เยาวกุลพฒันา (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ำผลไม้พร้อมดื่ม 100% ของคนในเขตกรุงเทพหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยสว่นบุคคล ด้านอาชีพต่างกนั ทําให้กระบวนการตัดสินใจซื้อนำ้ผลไม้พร้อมดื่ม 
100% ของคนในกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่ต่างกนั  
 2.5 ลักษณะประชากรกลุ่มผู้บรโิภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ต่อเดือน
ต่างกัน  ทำให้การเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่ตา่งกนั  ซึ่งผู้วิจัยมี
ความเห็นว่า การทีป่ระชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำแร่
บรรจุขวดที่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิัยของจุฑารัตน์ ตั้งธรรมากร (2557) พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกันของผู้บรโิภค ไม่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดของประชาชนในอําเภอสาม
พราน จังหวัดนครปฐม ที่แตกตา่งกัน ทั้งนี้เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มตัวอย่างนั้น ส่วนใหญ่จะมี
พฤติกรรมในการซื้อน้ำดื่มบรรจุขวดจากร้านเซเว่น อีเลฟเว่น รวมถึงร้านขายของชาํใกล้บา้น ซึง่สะดวกสบาย
ง่ายต่อการหาซื้อ อีกทั้งตัวลักษณะของสินค้านั้นคือนำ้ดื่มบรรจขุวด ซึ่งผู้บริโภคต้องการดื่มในทนัทีเพื่อดับ
กระหาย ดังนั้นผู้บริโภคจงึมองถึงความรวดเร็วและหาไดง้่ายเปน็หลัก สอดคล้องกับงานวิจัยของสรัญญา 
เทพคุ้มกัน(2557) โดย ผลการวจิัยพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนนัน้ไม่สง่ผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่ม 
Functional Drink ของบุคคลวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่แตกต่างกัน 
 3. ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดงันี้ 
 3.1 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ โสภิตา รัตนสมโชค (2558)  ที่กล่าววา่ ส่วนประสมทาง
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การตลาดดา้นผลิตภัณฑ์ เป็นสิง่ที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการบริโภคที่
สามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจประกอบด้วยสิ่งทีส่ัมผัสไดแ้ละสัมผสัไมไ่ด้ ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสนิค้า 
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตน ก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้อง
มีอรรถประโยชน์ มีคุณค่า ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทำให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  ไมส่อดคล้องกับ
แนวคิดของ ภัทร วัฒนถาวร (2558)  กล่าวว่า  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์  เป็นสิ่งที่
ตอบสนองความต้องการของตลาดทําให้ผูบ้ริโภคในตลาดเกิดความพึงพอใจทั้งในส่วนของสนิค้าที่สัมผัสได้
และสัมผสัไมไ่ด้ สนิค้าที่จะตอบสนองผูบ้ริโภคจะต้องมีคุณค่าไดร้ับการยอมรับพร้อมที่จะนําออกมาขาย ทั้งนี้
สินค้าจะต้องมีความแตกตา่งทาํให้ผู้บริโภคเห็นประโยชน์ในการนําไปใช้  ซึ่งสินคา้ต้องมีการปรบัปรุงใหม่ให้ดี
ยิ่งขึ้นให้ตรงตามความต้องการลกูค้า  
 3.2 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับแนวคิดของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556)  กล่าววา่ สว่นประสม
ทางการตลาดดา้นราคา เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้ทำการประเมินตัวเลือกและทำการตัดสินใจ โดยทัว่ไปผลิตภัณฑ์
ที่มีราคาต่ำจะเปน็ที่ชืน่ชอบของผู้บริโภค  นักการตลาดจึงต้องคำนึงถึงราคาน้อยเพื่อเป็นการซื้อที่ก่อให้เกิด
การลดต้นทนุลงของผูบ้ริโภคหรือใช้ลักษณะด้านอ่ืน ๆ ที่จะทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ  การตัดสินใจที่มี
ตัวเลือกที่หลากหลายผูบ้ริโภคมักใช้การพิจารณาอย่างละเอียดในเร่ืองราคา โดยราคาถือเป็นปัจจัยหนึ่ง
ในปัยจัยทัง้หลายที่มีความเก่ียวข้อง หากกล่าวถึงสินค้าที่ฟุ่มเฟอืย  ราคาที่สูงไม่ส่งผลต่อการซือ้ที่ลดน้อยลง 
และราคายงัส่งผลต่อการประเมนิถึงคุณค่าของสินคา้ของผู้บริโภคซึ่งก็จะมีผลที่ตามมาคือการซื้อ ไม่
สอดคล้องกับแนวคิดของ แก้วขวัญ  ผดุงพิพนั์บวรม (2559)  กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  
เป็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ หรือค่าบริการ ที่เข้ารับการบริการซึ่งเป็นสิง่ที่ผู้ใชบ้ริการต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับ
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้น ซึง่ราคามีความสําคัญต่อการรับรูใ้นคุณค่าว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการคุ้มกับเงินที่
จ่าย โดยผู้ใช้บริการจะเปรียบเทยีบระหว่างคุณคา่ของผลิตภัณฑก์ับราคา  ดังนั้นกลยทุธ์ด้านราคาต้อง
คํานึงถึงคุณค่าที่ผู้ใชบ้ริการรับรูไ้ด้ในสายตาของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  
 3.3 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย ไมม่ีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ โสภิตา รัตนสมโชค (2558) กล่าววา่ 
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นชอ่งทางการจัดจำหน่าย  เป็นช่องทางการจำหน่ายผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
รวมถึงวิธีการที่จะนำผลิตภัณฑห์รือบริการนั้น ๆ ไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่
ต้องพิจารณาวา่กลุ่มเป้าหมายคอืใคร  และควรกระจายผลิตภัณฑ์หรือบริการสู่ผู้บริโภคผา่นช่องทางใดจึงจะ
เหมาะสมมากที่สุด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสนิค้า ประกอบด้วย การขนสง่ การคลงัสินค้า และ
การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง ไมส่อดคล้องกับแนวคิดของ วสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย เปน็กิจกรรมที่ใช้ในการส่งมอบผลติภัณฑ์หรือบริการจากกิจการไปยัง
ผู้บริโภค โดยมีการส่งมอบโดยกิจการเองหรือผ่านคนกลาง โดยการส่งมอบผลติภัณฑ์และบริการนั้นจะ
พิจารณาถึงความสะดวกสบายของผู้บริโภค  ซึ่งกระบวนการในการออกแบบช่องทางการจำหนา่ยจะเร่ิมจาก
การค้นหาสิ่งทีผู่้บริโภคกลุ่มเปา้หมายต้องการจากช่องทางนัน้ ผู้บริโภคอาจต้องการซื้อจากสถานที่ใกล้และ
สะดวก  หรือทำการซื้อด้วยตนเองผ่านช่องทางต่าง ๆ ในด้านการส่งมอบสนิค้าผู้บริโภคอาจจะต้องการให้มี
บริการเพิ่มเติม เช่น บริการการส่ง การให้เครดิต เป็นต้น ดังนั้นการส่งมอบที่รวดเร็ว ช่องทางการซื้อและการ
ชำระเงินที่มีความหลากหลาย และการให้บริการเพิ่มเติมที่มีมากข้ึนนั้น จะทำให้ระดบัการให้บริการของ
ช่องทางการจำหนา่ยเพิ่มข้ึนตามไปด้วย  
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 3.4 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสง่เสริมการตลาด ไม่มผีลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) กล่าว
ว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด เปน็คร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสร้าง 
ความจูงใจ ความคิด  ความรู้สึก ความต้องการและความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดยจะใช้สิ่ง
เหล่านี้ในการจูงใจลูกคา้กลุ่มเปา้หมายให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจำในตัวผลิตภัณฑ์ โดย
คาดว่าการสง่เสริมการตลาดนัน้จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ  และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกบัผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์แหรือบริการ หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสารเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลระหวา่งผู้ขายกับผูซ้ื้อก็เป็นได้  
ทั้งนี้จะต้องมีการใช้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตา่ง ๆ อย่างผสมผสานกนั ซึ่งการจะใช้เคร่ืองมือ
รูปแบบใดนัน้จะต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจดุมุ่งหมายร่วมกันได้ 
ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ วรกร จันทราภรณ (2558) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การรตลาด เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารข้อมูลระหว่างกิจการและผูบ้ริโภค มีจุดประสงค์เพือ่ให้ผู้บริโภค
รับรู้ข้อมูลของตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือองค์กร ซึ่งต้องสร้างการรับรู้อย่างสม่ำเสมอและสร้างความ
ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ผา่นการจูงใจเพื่อให้เกิดความต้องการหรือเตือนความทรงในตัวผลติภัณฑ์ โดย
คาดหวังว่าการสื่อสารจะมีอิทธพิลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ 
 
ข้อเสนอแนะการนำไปใช ้
 จากผลการวิจัยคร้ังนี้ มีข้อเสนอแนะในการทำวิจัยเพื่อให้เป็นประโยชน์และเป็นแนวทางสำหรับ
ผู้ประกอบการนำ้แร่บรรจุขวด ดังนี ้
ปัจจัยลักษณะประชากรกลุ่มผูบ้ริโภคน้ำแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการวิจัยคร้ังนี้แสดงให้เห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ทำให้การเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของ
ผู้บริโภคโดยรวมไม่ต่างกัน จึงมองว่าไม่มีความสำคัญสำหรับการศึกษาเร่ืองการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ไม่ต่างกนัอย่างมนีัยสำคัญ 0.05 จึงมองว่าไม่มีความสำคัญสำหรับ
การศึกษาเร่ืองการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการทำวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ควรจะขยายขอบเขต
งานวิจยัให้มีช่วงระยะที่กว้างขึน้ โดยการเพิ่มจํานวนกลุ่มตัวอยา่งไปยงัต่างจังหวัด หรือทั่วประเทศ เพื่อให้
ครอบคลุมกลุ่มประชากรผู้บริโภคน้ำแร่บรรจุขวดได้มากข้ึน 
 2. เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายและชัดเจนมากข้ึนควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม อาทิ ปัจจัย
ภายนอก อาจศึกษาโดยการเจาะจง ลักษณะธุรกิจ รวมถึงรายละเอียดเพิ่มเติมกลไกทางการตลาด ทั้งนี้
เพื่อที่จะหากลยุทธ์ในการขยายตลาดน้ำแร่บรรจุขวดที่เหมาะสม ซึ่งจะเป็นการตอบสนองความต้องการ
ผู้บริโภคที่เปี่ยมไปด้วยคุณภาพ และทําให้เกิดการได้เปรียบในการแข่งขัน 
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