
 
บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดของผูบริโภคใน
อําเภอพระนครศรีอยุธยา คร้ังนี้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร หนังสือ ตํารา วารสาร และอื่น ๆ ตลอดจน
งานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อประกอบการศึกษา ดังนี้  
 1.  ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับน้ําดื่มบรรจุขวด และน้ําดื่มบรรจุขวดในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
   1.1 ความหมาย และความเปนมาของน้ําดื่มบรรจุขวด 
   1.2 ประเภทของลกัษณะการผลติน้ําดื่มบรรจขุวด 
   1.3 กระบวนการผลิตน้ําดื่มบรรจุขวด 
   1.4 บรรจุภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวด 
   1.5 มาตรฐานผลิตภัณฑน้ําบริโภค 
   1.6 แนวโนมทางการตลาดของน้ําดื่มบรรจุขวด  
   1.7 น้ําดื่มบรรจุขวดในจงัหวัดพระนครศรีอยุธยา  
 2. แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
   2.1  แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจ    
   2.2   แนวคดิเกีย่วกบัสวนประสมทางการตลาด 
   2.3 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
   2.4  ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ   
 3. งานวิจยัที่เกี่ยวของ  
 
1.  ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับน้ําดืม่บรรจุขวด และน้ําดื่มบรรจุขวดในจังหวดัพระนครศรอียุธยา 
 ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลเกี่ยวกับน้ําดื่มบรรจุขวดจากเอกสาร หนังสือ ตํารา อินเทอรเน็ต และ
อ่ืน ๆ ในหวัขอตาง ๆ ดังนี้ 
 1.1  ความหมาย และความเปนมาของน้ําดื่มบรรจุขวด 
 มีผูใหความหมายของน้ําดื่มบรรจุขวดไวดังนี้  
 นงคราญ  วงศสวาท  (2551 : 7)  กลาววา น้ําดื่มบรรจุขวด หมายถึง น้ําที่ผานกระบวนการ
ทางวิทยาศาสตรเพื่อทําใหมีความสะดวกปราศจากเชื้อโรคและสารเคมีที่เปนพิษตอรางกาย อีกทั้ง
ปราศจากสีและกลิ่นตลอดจนมีรสชาติที่ชวนดื่ม แตน้ําดื่มบรรจุขวดที่กลาวถึงนี้ไมไดรวมไปถึงน้ํา
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กล่ัน น้ําหวาน และน้ําอัดลมหรือเครื่องดื่มชนิดตาง ๆ ที่วางจําหนายในทองตลาด หรืออาจกลาวได
วาน้ําดื่มบรรจุขวด คือน้ําที่ผานกระบวนการเพื่อการบริโภคนั่นเอง   
 จันจิรา  สุวรรณกําจาย  (2543 : 9) กลาววา น้ําดื่มบรรจุขวด  หมายถึง น้ําบริโภคใน
ภาชนะที่ปดสนิท  
 นอกจากนี้สมาคมน้ําบรรจุขวดนานาชาติ  (The international bottle water association)ได
ใหนิยามของน้ําดื่มที่บรรจุขวดไวดังนี้  (สุนทร  ตรีนันทวัน.  2555 : เว็บไซต)    
 น้ําดื่ม  (Drinking water)  น้ําดื่มที่บรรจุขวดไดมาจากแหลงน้ําบาดาล และ น้ําประปา  ผาน
การกรองชั้นถานเพื่อดูดกลิ่น  ตามดวยการผานเรซินเพื่อลดความกระดาง  และขั้นตอนสุดทายคือ 
การฆาเชื้อจุลินทรียหรือเชื้อแบคทีเรียที่อาจจะปนเปอนมากับน้ํา  ดวยการผานแสงอุลตราไวโอเล็ต  หรือ
โอโซน  ที่เรามักจะเรียกกันวาน้ํา  UV  หรือน้ําโอโซนนั่นเอง 
 น้ําธรรมชาติ  (Natural water)  คือ  น้ําใตดิน  น้ําพุ  น้ําแร  น้ําบอ  และน้ําพุที่เจาะขึ้นมาจาก
น้ําใตดิน  ไมรวมน้ําสาธารณะและน้ําประปา  ในการผลิตน้ําธรรมชาติบรรจุขวด  หามใชกระบวนการ
อ่ืนใด  นอกจากการกรองเศษฝุนละอองและการฆาเชื้อโรคดวยวิธีการดังกลาวแลว  จึงทําใหน้ําแร
บรรจุขวดมีความปลอดภัยใกลเคียงกับน้ําจากแหลงกําเนิดมาก  น้ําแรแตละแหลงแตกตางกันตาม
แหลงน้ําธรรมชาติ  จึงตองมีการกําหนดปริมาณเกลือแร  ซ่ึงอาจจะเกิดผลกระทบตอสุขภาพของเด็ก
และสตรีมีครรภ  เชนน้ําแรจะออกฤทธิ์เปนยาระบายได  หากปริมาณ ซัลเฟต  มากกวา  600  มิลลิลิตร
ตอลิตร  (ยกเวนแคลเซียมซัลเฟต) 
 น้ําเพียวริไฟด  (Purified water)  หรือน้ํากลั่นที่บรรจุขวดเปนน้ําที่ผลิตดวยการกลั่น คือ
ตมน้ําจนเดือดแลวระเหยกลายเปนไอ  เมื่อไอน้ํากระทบพื้นผิวที่เย็นจะควบแนนกลายเปนหยดน้ํา 
เ ล็ก  ๆไหลรวมลงสูภาชนะที่รองรับหรืออีกวิ ธีหนึ่งคือการใชกระแสไฟฟาแยกเกลือแร
(Deionization)  ที่ปนอยูออกมาแลวนําน้ําไปผานขั้นตอนการกรองดวยวัสดุที่มีรูขนาดเล็ก 0.0006 
ไมครอน (1 เมตรเทากับ 1 ลานไมครอน)  เมื่อแรธาตุตาง ๆ ถูกกรองออกหมดก็จะไดน้ําที่บริสุทธิ์
มาก  จนแทบไมเหลือความกระดางอยูเลย  แตที่จริงแลวรางกายของคนเราก็ไมจําเปนตองไดรับน้ํา
ที่บริสุทธิ์ขนาดนั้น  นอกจากใชในทางการแพทยหรือในทางวิทยาศาสตร 
 สรุปไดวา  น้ําดื่มบรรจุขวด  หมายถึง น้ําที่ผานกระบวนการทางวิทยาศาสตรเพื่อให
ปราศจากเชื้อโรค  และสารเคมีที่เปนพิษตอรางกาย  บรรจุในภาชนะปดสนิทเพื่อสะดวกในการ
บริโภค  น้ําดื่มที่บรรจุขวดที่กลาวถึงนี้รวมถึงน้ําดื่ม  น้ําธรรมชาติ  และน้ําเพียวริไฟด        
 ความเปนมาของน้ําดื่มบรรจุขวด  
 ฝายวิชาการธนาคารกสิกรไทย กลาวถึงความเปนมาของการผลิตน้ําดื่มบรรจุขวดไววา
เมื่อประมาณ 50 ปที่ผานมา สตรีชาวอเมริกันคนหนึ่งชื่อนอรธ (North) ไดเดินทางมาเพื่อทองเที่ยว
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ในเมืองไทย ขณะที่เดินทางก็เกิดความกระหายน้ําขึ้นมา แตก็ตองประสบกับปญหาความแปลกใจ
อยางมากที่ปรากฏมีเพียงน้ําประปาและน้ําโซดาเทานั้น ซ่ึงสําหรับชาวตางประเทศแลวน้ําประปาใน
ประเทศจัดวายังไมสะอาดพอที่จะดื่มไดทันที เธอจึงเลือกดื่มน้ําโซดาพรอมกับมีความประหลาดใจ
มาก วาเหตุใดเมืองไทยจึงไมผลิตน้ําดื่มบรรจุขวดออกขายเพราะธุรกิจดานนี้สามารถทํากําไรได
อยางมากทีเดียว เมื่อเธอเดินทางมาถึงเมืองไทยอีกครั้งหนึ่งในป พ.ศ. 2499 คราวนี้ไมไดมาในฐานะ
นักทองเที่ยว แตมาพรอมกับน้ําดื่มบรรจุขวด โดยเริ่มตั้งแตหาแหลงสํารวจแหลงที่เหมาะสมสําหรับ
สรางบอน้ําและสถานที่ตั้งบริษัทขึ้นในปเดียวกันนั้นและตั้งชื่อวา “Northstar.co.ltd.” หรือบริษัท
ดาราเหนือจํากัด  ผลิตน้ําดื่มภายใตเครื่องหมายการคา โพลาริส (Polaris) อันเปนชื่อคนรุนตอมา
เรียกหา น้ําดื่มบรรจุขวด แมไมไดหมายถึงน้ําดื่มบรรจุขวดที่ผลิตจากบริษัทนี้ก็ตาม และเนื่องจาก
ธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวดไดเร่ิมตนเปนครั้งแรกในป พ.ศ.2499 เปนปกําเนิดธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวดใน
ประเทศไทย ในระยะแรกเริ่ม ตลาดน้ําดื่มบรรจุขวดของไทยยังจํากัดอยูที่นักทองเที่ยว โรงแรม 
และภัตตาคาร เปนสวนใหญ ดวยเหตุผลวาคนไทยทั่วไป ยังถือวาน้ําดื่มบรรจุขวดเปนสินคา
ฟุมเฟอย และคนทั่วไปยังนิยมดื่มน้ําตม  น้ําประปา หรือน้ําฝน ซ่ึงแทบจะกลาวไดวาไมมีราคาคา
งวดแตอยางไร จนกระทั่งราวป พ.ศ. 2502  เมื่อทหารอเมริกันในเวียดนามไดเดินทางเขามาพํานักใน
ประเทศเปนเวลานาน ทําใหความตองการน้ําดื่มบรรจุขวดเพิ่มสูงขึ้น น้ําดื่มบรรจุขวดจึงกลายเปน
ธุรกิจที่ไดรับความสนใจมากยิ่งขึ้น อยางไรก็ตามผูผลิตน้ําดื่มบรรจุขวดรายใหมหลาย ๆ รายก็ยังคง
พยายามเลียนแบบน้ําดื่มบรรจุขวดโพลาริส เชน บรรจุขวดที่ส่ังจากบริษัทเดียวกัน คือจาก เบรู จุกเกอร 
(Beru Jucker) และออกแบบเครื่องหมายการคาแมกระทั่งตัวพิมพก็ใหมีลักษณะที่คลายคลึงกัน  
กิจการน้ําดื่มบรรจุขวดไดเติบโตอยางรวดเร็ว อันเปนผลเนื่องมาจากการขยายตัวของธุรกิจบาน
จัดสรรสวนใหญตั้งอยูในถิ่นที่อยูหางจากตัวเมือง  อีกทั้งในตางอําเภอหลายแหงยังไมมีน้ําประปา
ใช บางแหงน้ําบาดาลที่ใชก็มีความกระดางมาก บางครั้งตองอาศัยการตม หรือซ้ือน้ําดื่มมาบริโภค
เอง และจากการที่ความตองการน้ําดื่มบรรจุขวดเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องตามจํานวนประชากรที่เพิ่ม
มากขึ้นนี้ ทําใหมีผูผลิตรายเล็กประกอบธุรกิจครอบครัวที่อาศัยกรรมวิธีในการผลิตอยางงาย ๆ    
(นงคราญ  วงศสวาท.  2551 : 8)   
 1.2   ประเภทของลักษณะการผลิตน้ําดื่มบรรจุขวด 
 ธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวดเปนอีกธุรกิจหนึ่งที่มีการแขงขันคอนขางสูง เนื่องจากมีขั้นตอนการ
ผลิตที่ไมยุงยากซับซอน อีกทั้งอุปกรณการผลิตก็หาซื้อไดไมยาก ใชเงินลงทุนไมสูงนัก และเปน
อุตสาหกรรมที่อยูในขายได รับเงินกู เพื่อการลงทุนและขยายกิจการจากสํานักงานธนกิจ
อุตสาหกรรมขนาดยอม ผูประกอบการรายใหมจึงเขาสูธุรกิจไดงาย ทําใหตลาดน้ําดื่มไทยมีผูผลิต
จํานวนมาก โดยเฉพาะผูผลิตรายยอย   
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 เมื่อจําแนกตามประเภทของลักษณะการผลิตมี 2 แบบคือ 
 1. การผลิตแบบโรงงานอุตสาหกรรม ซ่ึงเปนผูประกอบการรายใหญใชเครื่องจักรขนาด
เกิน 5 แรงมา หรือมีคนงาน 7 คนขึ้นไป และตองผานการตรวจสอบเพื่อมีใบอนุญาต 2 ประเภท คือ  
ใบอนุญาตผลิตอาหาร  และใบสําคัญการขึ้นทะเบียนตํารับอาหาร น้ําดื่มประเภทนี้จะตองแสดง
ฉลาก อย. และมีตัวอักษร ผด. แสดงอยู  เชน อย. ผด..../.... 
 2. การผลิตแบบอุตสาหกรรมครัวเรือน จะใชเครื่องจักรไมเกิน 5 แรงมา หรือคนงานไม
เกิน 7 คน ผูผลิตสวนใหญจะเปนรายยอย การผลิตมีขั้นตอนไมยุงยาก น้ําดื่มประเภทนี้จะบรรจุใน
ขวดพลาสติกสีขาวขุน (PE) และจะตองมีฉลากแสดง อย.อผด..../..... แสดงอยูบนขวด 
 ในการผลิตทั้ง 2 แบบนี้ ผูประกอบการจะตองขออนุญาตกอนทําการผลิตจากสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และตองดําเนินการผลิตตามที่กระทรวงสาธารณสุขกําหนด
ภายใตระบบจีเอ็มพี (Good manufacturing practice : GMP) ซ่ึงมีผลบังคับใชตั้งแตวันที่ 24 
กรกฎาคม พ.ศ. 2544 เปนตนมา ทั้งนี้เพื่อใหการผลิตเปนไปตามมาตรฐานที่จําเปน มีกระบวนการ
ผลิตที่ถูกตอง มีการควบคุมสุขอนามัยทุกขั้นตอน มีระบบการฆาเชื้อและจํากัดสารปนเปอนออก
จากน้ําที่เปนวัตถุดิบใหถูกตองและเหมาะสม  เพื่อความปลอดภัยของผูบริโภคนอกจากนั้นการที่น้ํา
ดื่มบรรจุขวดอยูในกลุมอาหารกําหนดคุณภาพหรือมาตรฐาน ดังนั้น ในการตั้งโรงงานผลิตตองมี
การขออนุญาตและตองมีการสงผลิตภัณฑไปตรวจวิเคราะหเพื่อข้ึนทะเบียนตํารับอาหารและไดมี
การกําหนดคุณภาพมาตรฐานขั้นต่ําของน้ําบริโภคในภาชนะบรรจุที่ปดสนิทไวโดยมีประกาศ
กฎกระทรวงสาธารณสุข 2 ฉบับ ที่เกี่ยวของคือ ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 61 (พ.ศ.
2524) และฉบับที่ 135 (พ.ศ.2534) ซ่ึงสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคไดวาน้ําดื่มมีความปลอดภัย 
ขณะเดียวกันมาตรการดังกลาวก็ไดสงผลกระทบตอผูประกอบการขนาดเล็กที่ผลิตน้ําบรรจุขวดขาว
ขุนตองปดกิจการลง เพราะผูผลิตรายเล็กสวนใหญไมมีโรงงานหรือสถานที่ที่ถูกสุขลักษณะตาม
มาตรฐานที่ อย.กําหนด  (สุภาพร  ศรีสมบูรณ.  2550 : เว็บไซต) 
 1.3  กระบวนการผลิตน้ําดื่มบรรจุขวด 
 ขั้นตอนแรกในการผลิตน้ําดื่มบรรจุขวดนั้นคือการหาแหลงน้ําดิบที่มีคุณสมบัติ 
เหมาะสม และมีปริมาณเพียงพอที่ใชในการผลิตไดในระยะยาว น้ําที่นํามาใชในการผลิตนั้นอาจได
แหลงน้ําธรรมชาติหรือน้ําจากแหลงผลิตอื่น ที่มีราคาถูก (โรงงานบางแหงสามารถนําน้ําประปา
ทองถ่ินมาใชในการผลิต น้ําดื่ม) ทั้งนี้ขึ้นอยูกับตนทุน และความเหมาะสมของแตละโรงงาน 
นอกจากนั้นแหลงน้ําที่นํามาใชในการผลิตจะตองมีคุณสมบัติตามขอกําหนดของ GMP (Good 
manufacturing practice: หลักเกณฑวิธีการที่ดีในการผลิตยา) ที่ไดกําหนดวาน้ําดิบที่ใชสําหรับการ
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ผลิตน้ําดื่มนั้นจะตองไดจากแหลงน้ําที่มีคุณภาพดี หางจากแหลงโสโครก ส่ิงปฏิกูล และกิจกรรมที่
กอใหเกิดการปนเปอนของสิ่งอันตราย  (กรมสวัสดิการทหารอากาศ.  2555 : เว็บไซต) 
 สําหรับน้ําที่มีอยูในธรรมชาติสามารถแบงออกเปน 4 กลุมไดแก น้ําผิวดิน น้ําใตดิน น้ํา
กรอย  และน้ําทะเล  ซ่ึงมีเพียง 2 แหลงแรกคือ น้ําผิวดิน  และน้ําใตดิน ที่มีความเหมาะสมในการ
นํามาใชเปนแหลงน้ําดิบในการผลิตน้ําดื่มบรรจุขวด สําหรับ 2 แหลงที่เหลือไดแก น้ํากรอย และน้ํา
ทะเลนั้นตองเสียคาใชจายสูงในการปรับคุณภาพของน้ําใหไดตามมาตรฐานน้ําดื่ม เนื่องจากมีแร
ธาตุตาง ๆ ปนอยูเปนจํานวนมาก  
 เมื่อไดแหลงน้ําดิบที่ตองการแลวจึงเขาสูกระบวนการผลิตน้ําดื่มบรรจุขวด ซ่ึงโดยทั่วไป
กรรมวิธีการผลิตน้ําดื่มบรรจุขวดจะแบงเปนขั้นตอนตาม ที่สํานักงานกรรมการอาหารและยา (อย.) 
กําหนดไวคือ  
 1. ขั้นตอนการกรอง ประกอบดวยการกรองดวยสารที่เปนตัวกรอง (ถังกรอง) ชนิด    
ตาง ๆ และ/หรือ ใชการกรองโดยวิธี Reverse osmosis (R.O.)  
 2. ขั้นตอนการทาลายเชื้อจุลินทรีย ประกอบดวย การใชแสงอัลตราไวโอเลต (หลอด 
UV)  และ/หรือใชระบบโอโซน (Ozone)  
 อยางไรก็ตามการผลิตน้ําดื่มสามารถแบงไดเปน 2 ระดับ ไดแก การผลิตที่เปน
อุตสาหกรรมในครัวเรือน และการผลิตในโรงงานอุตสาหกรรม ซ่ึงการผลิตที่เปนอุตสาหกรรมใน
ครัวเรือนนั้นจะมีวิธี ที่ไมซับซอนโดยมี ขั้นตอนดังนี้  
 1. การกรองน้ําประปา หรือน้ําบาดาลดวยเครื่องกรองทราย  (Sand filter) 
 2.  การกําจัดความกระดางและเหล็กโดยเครื่องกรอง Base exchange unit ซ่ึงบรรจุผง 
กรองเรซิน  
 3.  การกําจัดกลิ่น สี และตะกอน โดยเครื่องกรองที่มี Activated carbon  
 4.  การกําจัดแบคทีเรียโดยเครื่องกรองที่มีซ่ึงมีไสกรองเปนเซรามิก  (Ceramic filter)  
 5.  การฆาเชื้อโรคดวยรังสีอัลตาไวโอเลต  (Ultra violet) โดยการผานน้ําเขาสูถังที่ติดตั้ง
เครื่องกําเนิดแสง UV ตามระยะเวลาที่กําหนดเพื่อฆาเชื้อโรค  เมื่อส้ินสุดกระบวนการจึงผานน้ําเขา
สูเครื่องบรรจุ  เพื่อบรรจุใสภาชนะตอไป  แสดงดังภาพประกอบ  2 
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ภาพประกอบ 2 ระบบการผลิตน้ําดื่ม 
 

ที่มา : กรมสวสัดิการทหารอากาศ.  2555 : เว็บไซต 
 
 1.4   บรรจุภัณฑน้าํดื่มบรรจุขวด 
 บรรจุภัณฑที่นิยมใชบรรจุน้ําดื่มในปจจุบัน คือขวดที่ใชบรรจุน้ําดื่มที่เราเห็นกันทั่วไป 
ซ่ึงมีอยู 4 ชนิด  ดังนี้ 
 1. ขวดแกวใส 
 2.  ขวดพลาสติกใสและแข็ง (Polystyrene - PS) มีลักษณะใสและคอนขางแข็ง 
 3. พลาสติกใส (Polyethylene terephthalate - PET )  มีลักษณะใส 
 4. ขวดพลาสติกขาวขุน (Hight - density polyethylene – HDPE) มีลักษณะกลมหรือเปน
เหล่ียม มีลักษณะขาวขุน 
 ปจจุบันนิยมใชขวดพลาสติกชนิดใสกันมาก โดยเฉพาะพลาสติกใส (PET) ซ่ึงมีความ
ปลอดภัยสูง มีการศึกษาสารเคมีที่ละลายออกมาจากขวดเพททั้งในประเทศไทยและตางประเทศ 
พบวาไมเกินคาที่กําหนดไวตามมาตรฐานสากล  และจากการตรวจวิเคราะหขวดเพทซึ่งมีบริษัทที่
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ผลิตมากกวา 10 บริษัทที่สงมาตรวจวิเคราะห ณ กรมวิทยาศาสตรการแพทย  เพื่อรับรองคุณภาพ
และความปลอดภัยตามมาตรฐานของกระทรวงสาธารณสุขโดยทําการทดสอบที่ อุณหภูมิ  60  และ 
90  องศาเซลเซียส  พบวาไดมาตรฐานทุกตัวอยาง  จึงเปนที่นิยมใชกันมาก  ทั้งบรรจุน้ําดื่ม และน้ํา
ผลไมเครื่องดื่มตาง ๆ ขวดพลาสติกตาง ๆ ดังที่กลาวมานั้น  ปกติแลวมีวัตถุประสงคในการใชงาน
เพียงครั้งเดียว  แตอยางไรก็ตามก็สามารถนํามาใชไดอีก  แตตองลางใหสะอาดทุกครั้ง และทิ้งไวให
แหงสนิทกอนที่จะนํามาใชบรรจุน้ําใหมทุกครั้ง  เพื่อปองกันเชื้อจุลินทรียหรือเชื้อโรคที่ตกลงไปใน
ขวด  และถาหากวาใชไปนาน ๆ หลาย ๆ คร้ัง ตองหมั่นสังเกตการเปลี่ยนแปลงของขวดหรือ
พลาสติก  เชน  สีเร่ิมเปลี่ยนไปจากใสเปนขุนมัวมากขึ้น ขวดมีรอยขูด  ขีด  เนื้อพลาสติกเปราะ 
แตก  ก็ไมควรจะนํากลับมาใชอีกเพราะวาพลาสติกที่ใชทําขวดนั้นเริ่มเปลี่ยนเสียสภาพแลว  ขอ
สําคัญในการใชขวดพลาสติกบรรจุน้ําดื่มนั้น  ไมควรนําขวดที่มีน้ําบรรจุอยูไปถูกแสงแดดแดดนาน 
ๆ  หากอุณหภูมิสูงขึ้นอาจจะมีผลทําใหพลาสติกเสื่อมสภาพเร็วข้ึน จึงควรเก็บไวในที่รม  (สุนทร  
ตรีนันทวัน.  2555 : เว็บไซต) 
 1.5   มาตรฐานผลิตภัณฑน้ําบริโภค 
 ประกาศกระทรวงอุตสาหกรรม ฉบับที่ 3470  พ.ศ. 2549  (ราชกิจจานุเบกษา.  2549 : 1 - 9)  ซ่ึง
กําหนดเกณฑคุณภาพ และกําหนดมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมน้ําบริโภค โดยมีเนื้อหาสรุปได
วา มาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมนี้ครอบคลุมน้ําที่ใชบริโภคทั่วไปและน้ําที่ใชในอุตสาหกรรม
อาหาร ซ่ึงแบงเปน 2 ประเภท คือ 
 ประเภทที่ 1 บรรจุในภาชนะบรรจุปดสนิท 
 ประเภทที่ 2 ไมบรรจุในภาชนะบรรจุ 
 โดยน้ําทั้ง 2 ประเภทมีคุณลักษณะที่ตองการ คือ ตองปราศจากสิ่งแปลกปลอม กล่ินและ
รสที่ไมพึงประสงคหรือเปนที่นารังเกียจ   
 การบรรจุใหบรรจุน้ําบริโภคในภาชนะบรรจุที่สะอาด มีฝาหรือจุกปด ผนึกโดยรอบ
ระหวางฝาหรือจุกกับภาชนะบรรจุและเมื่อเปดใชแลวส่ิงที่ปดผนึกหรือสวนที่ปดผนึกนั้นเสียไป 
และปริมาตรสุทธิของน้ําบริโภคในแตละภาชนะบรรจุ ตองไมนอยกวาที่ระบุไวที่ฉลาก   
 ที่ภาชนะบรรจุน้ําบริโภคทุกหนวย อยางนอยตองมีเลข อักษร หรือเครื่องหมายแจง
รายละเอียดตอไปนี้ใหเห็นไดงาย ชัดเจน 
 1. ช่ือผลิตภัณฑตามมาตรฐานนี้หรือช่ืออ่ืนที่ ส่ือความหมายวาเปนผลิตภัณฑตาม
มาตรฐานนี้ 
 2. วัน เดือน ปที่บรรจุ 
 3. ปริมาตรสุทธิ เปนลูกบาศกเซนติเมตร (มิลลิลิตร) หรือลูกบาศกเดซิเมตร (ลิตร) 
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 4. รหัสรุนที่ทํา 
 5. ช่ือผูทําหรือโรงงานที่ทํา พรอมสถานที่ตั้ง หรือเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียน 
 ในกรณีที่ใชภาษาตางประเทศดวย ตองมีความหมายตรงกับภาษาไทยที่กําหนดไวขางตน 
หรือในกรณีที่ใชเฉพาะภาษาตางประเทศเพื่อการสงออก  
 1.6  แนวโนมทางการตลาดของน้ําดื่มบรรจุขวด 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย  (2554ก : 1) กลาววา ในชวงฤดูรอนของทุกปความตองการบริโภค
เครื่องดื่มที่ชวยดับกระหาย คลายรอนจะเพิ่มสูงขึ้นกวาชวงปกติ แตสําหรับฤดูรอนในป พ.ศ.2554 
จากสภาพอากาศที่แปรปรวน และไมรอนอยางที่คาดไว อีกทั้งยังมีสภาพฝนตกและอากาศหนาวเย็น 
สงผลใหความตองการเครื่องดื่มประเภทตาง ๆ ลดนอยลง แตสําหรับน้ําดื่มบรรจุขวดนั้น ศูนยวิจัย
กสิกรไทยมองวา  ผูบริโภคจะยังคงมีความตองการอยูอยางตอเนื่อง เนื่องจากน้ําดื่มเปนสินคาที่มี
ความจําเปนตอรางกายอีกทั้งเปนเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่ไมมีสารปรุงแตงอื่น ๆ เชน น้ําตาล หรือ
คาเฟอีน  และมีราคาจําหนายถูกกวาเครื่องดื่มประเภทอื่น ๆ ซ่ึงเหมาะสําหรับผูบริโภคที่รักสุขภาพ
และตองการประหยัดคาใชจายในภาวะที่คาครองชีพเพิ่มสูงขึ้น นอกจากนี้ ในชวงตนป พ.ศ.2554 ที่
ผานมา การเกิดภัยพิบัติทางธรรมชาติ สงผลใหประชาชนมีความตองการน้ําดื่มที่สะอาดและมี
คุณภาพเปนจํานวนมาก ซ่ึงปจจัยดังกลาวอาจสงผลใหตลาดน้ําดื่มบรรจุขวดมีแนวโนมขยายตัว
เพิ่มขึ้น โดยศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวา ในป พ.ศ.2554 ภาพรวมตลาดน้ําดื่มบรรจุขวดจะมีมูลคา
ตลาดประมาณ 21,000 ลานบาท หรือขยายตัวเพิ่มขึ้นประมาณรอยละ 15.0  
 ในชวงหลายปที่ผานมาตลาดน้ําดื่มบรรจุขวดมีการขยายตัวคอนขางสูง โดยเฉพาะใน
สังคมเมืองใหญเนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปโดยหันมาสนใจสุขอนามัยและ
สุขภาพกันมากขึ้น อีกทั้งมีการดําเนินชีวิตที่เรงรีบ เนนความสะดวกสบาย ทําใหธุรกิจน้ําดื่มบรรจุ
ขวดไดเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว แสดงดังภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 มูลคาตลาดน้ําดื่มบรรจุขวด 
 
ที่มา : ศูนยวิจยักสิกรไทย.  2554ก : 2 
 
 ซ่ึงจากการเติบโตของตลาดน้ําดื่มบรรจุขวดทําใหธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวดมีคูแขงหลากหลาย
เขามาชิงสวนแบงยอดจําหนายทั้งจากธุรกิจกลุมเดียวกัน และจากกลุมธุรกิจอื่น ๆ ซ่ึงมีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
 คูแขงในกลุมธุรกิจเดียวกัน   
 ตลาดน้ําดื่มบรรจุขวดไดเปน 4 ประเภท คือ  
 1. แบบขวดพลาสติกใส (PET)  
 2. แบบขวดแกว  
 3. แบบขวดขาวขุน  
 4. แบบถังพลาสติกขนาดใหญ  
 โดยน้ําดื่มบรรจุขวดพลาสติกใส (PET) มีสัดสวนและไดความนิยมจากผูบริโภคมากที่สุด
เนื่องจากมีลักษณะใส สามารถมองเห็นความสะอาดปลอดภัยของน้ําดื่ม มีความสะดวกในการ
บริโภค และสามารถพกพาได รวมทั้งบรรจุภัณฑมีลักษณะโดดเดน ทําใหผูบริโภคงายตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ แสดงดังภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4  สัดสวนตลาดน้ําดื่มบรรจขุวด 
 
ที่มา : ศูนยวิจยักสิกรไทย.  2554ก : 2 
 
 ในปจจุบันธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวดมีผูประกอบการเปนจํานวนมาก  เนื่องจากมีขั้นตอนในการ
ผลิตที่ไมยุงยากซับซอน และใชเงินลงทุนไมสูงมากนัก  ธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวด มีการแขงขันที่รุนแรง
มาก โดยเฉพาะอยางยิ่งน้ําดื่มบรรจุขวดชนิดขาวขุน คิดเปนรอยละ 20 ของตลาดรวม ซ่ึงมีผูประกอบการ
รายยอยเปนจํานวนมาก ทําใหอาจมีการตัดราคา เพื่อใหรานคารับสินคาเขาไปวางจําหนาย ในขณะที่
ผูประกอบการรายใหญถึงแมจะมีเพียงไมกี่ราย แตมีขอไดเปรียบในสวนของระบบการขนสง และ
ชองทางจัดจําหนายที่แข็งแกรงครอบคลุมทั่วประเทศ อีกทั้งยังมีการสรางแบรนด  และการ
ประชาสัมพันธอยางตอเนื่องเพื่อแยงชิงสวนแบงการตลาดและความเปนผูนําในตลาดน้ําดื่มบรรจุขวด
 คูแขงในกลุมธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของ 
 น้ําดื่มบรรจุขวดมคีูแขงในกลุมธุรกิจอื่น ๆ ที่เกี่ยวของดังนี้ 
 1. ธุรกิจตูน้ําดื่มหยอดเหรียญ จากสภาวะคาครองชีพที่สูงขึ้นในปจจุบัน สงผลใหผูบริโภค
ระมัดระวังในการใชจายมากขึ้น ทําใหธุรกิจตูน้ําดื่มหยอดเหรียญมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น โดยจะขยายตัว
ในพื้นที่ที่อยูอาศัย เชน คอนโดมีเนียม อพารทเมนต  และยานชุมชนตาง ๆ  ซ่ึงสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดดีในดานราคาจําหนายที่ถูกกวาน้ําดื่มบรรจุขวด และมีความสะดวกในการซื้อ 
รวมทั้งสามารถซื้อไดในปริมาณที่ตองการ   แตจากปญหาในเรื่องของสถานที่ตั้งวาง ความสะอาดของตู
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น้ําดื่ม และคุณภาพความสะอาดของน้ํา รวมไปถึงการขาดการดูแลรักษาอยางตอเนื่อง อาจทําให
ผูบริโภคมีการระมัดระวังในการใชบริการมากขึ้น 
 2. ธุรกิจเครื่องกรองน้ํา  มีจุดเดนในเรื่องนวัตกรรมและประสิทธิภาพในการกรองน้ํา ทําให
น้ําดื่มมีความสะอาดและคุณภาพมากขึ้น  สามารถติดตั้งไวภายในบานได ทําใหมีความสะดวกในการ
บริโภคน้ําดื่มมากขึ้น  แตดวยราคาจําหนายเริ่มตนที่คอนขางสูง รวมไปถึงความยุงยากในการติดตั้งและ
การดูแลรักษา ซ่ึงสวนใหญจะประสบกับปญหากับไสกรองที่ตองเปลี่ยนเปนประจําเมื่อมีการใชงาน 
หรือมีคุณภาพที่ไมไดมาตรฐาน จึงทําใหเครื่องกรองน้ําคงไดรับความนิยมจากผูบริโภคที่มีรายไดปาน
กลางขึ้นไป หรือผูบริโภคเพียงบางกลุมเทานั้น 
 3. ธุรกิจเครื่องดื่มทางเลือกอื่น ๆ ในตลาดเครื่องดื่มมีผลิตภัณฑหลากหลายที่สามารถ
ทดแทนน้ําดื่มบรรจุขวดได ทั้งในรูปแบบเพื่อการดับกระหาย และเพื่อสุขภาพ เชน น้ําอัดลม น้ําผัก-
ผลไม ชาพรอมดื่ม และฟงกชันนัลดริงก ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกเพิ่มมากขึ้น  การมีแบรนดในธุรกิจ
เครื่องดื่มเปนจํานวนมาก ประกอบกับการใชกลยุทธทางการตลาดอยางเขมขน และการจัดกิจกรรม
สงเสริมการจําหนายดวยวิธีตางๆ ทําใหเครื่องดื่มทางเลือกสามารถดึงดูดใหผูบริโภคสนใจ และ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไดงายขึ้น  แตจากกระแสการรักสุขภาพในปจจุบัน สงผลใหตลาดเครื่องดื่มบาง
ประเภทอาจถูกเลือกบริโภคนอยลง เชน เครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือน้ําอัดลม ขณะที่เครื่องดื่มบางชนิดก็
มีการทําตลาด หรือมีผูบริโภคเฉพาะกลุม ไมวาจะเปน ชาพรอมดื่ม หรือน้ําผัก-ผลไม ซ่ึงผูบริโภคอาจ
หาเลือกซื้อในบางโอกาส ทําใหน้ําดื่มบรรจุขวด ซ่ึงใหไดทั้งความสดชื่นและคุณประโยชนที่จําเปนตอ
รางกาย ประกอบกับมีราคาจําหนายที่ถูกกวาเครื่องดื่มประเภทอื่น ๆ อาจเขามาชิงสวนแบงตลาดของ
เครื่องดื่มประเภทอื่น ๆ มากขึ้น แสดงดังภาพประกอบ 5 
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ภาพประกอบ  5 สัดสวนมูลคาตลาดของกลุมธุรกิจเครื่องดื่ม พ.ศ. 2554 
 
ที่มา : ศูนยวิจยักสิกรไทย.  2554ก : 3 
 
 ปจจัยและความเสี่ยงท่ีสําคัญในการทําธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวด  
  ผูประกอบการควรคํานึงถึงปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกบริโภค
น้ําดื่มบรรจุขวดของผูบริโภคในปจจุบัน โดยศูนยวิจัยกสิกรไทยมองวาปจจัยหลักที่ผูประกอบการควร
คํานึงถึงในการทําธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวด มีดังนี้ 
 1. ความสะอาด  น้ําดื่มเปนสิ่งที่จําเปนตอรางกาย ดังนั้นคุณภาพและความสะอาด เปนสิ่งที่
ผูบริโภคตองการ ความสะอาดของกระบวนการผลิต การผานการรับรองมาตรฐานจากสถาบันดาน
สาธารณสุขที่ไดรับการยอมรับและนาเชื่อถือ จนไปถึงการแสดงถึงแหลงน้ําที่นํามาใช จะเปนสิ่งที่ชวย
สรางความมั่นใจและความนาเชื่อถือของแบรนดใหกับผูบริโภคได 
 2. ความสะดวก  ความสะดวกในการดื่มและความจําเปนเฉพาะหนา เปนสาเหตุสําคัญที่
กอใหเกิดพฤติกรรมการดื่มน้ําดื่มบรรจุขวด โดยเฉพาะเมื่อเวลาอยูนอกบาน หรืออยูในระหวางการ
เดินทาง ดังนั้น การมีสินคาวางจําหนายครอบคลุมในทุกพื้นที่เพื่อใหผูบริโภคหาซื้อไดงาย รวมทั้งการมี
บริการสงถึงบาน จะเปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางทันทวงที   
 3. ผูบริโภคบางกลุมยังมองวาน้ําดื่มบรรจุขวดในแตละแบรนดไมมีความแตกตางกันมาก 
ดังนั้น ราคาอาจเปนตัววัดการตัดสินใจซื้อมากกวาคุณภาพ การวางราคาจําหนายจึงตองไมมีความ
แตกตางจากสินคาของคูแขง รวมทั้งมีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของน้ําดื่ม 
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 4. รูปลักษณภายนอกของสินคา เปนการสรางภาพลักษณในความรูสึกของผูบริโภคและมี
สวนชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค ขนาดบรรจุที่มีใหเลือกหลายขนาดจะทําใหผูบริโภคมี
ทางเลือกมากขึ้น และรูปแบบบรรจุภัณฑที่มีความแปลกใหม ทันสมัย มีความแตกตาง (Product 
differential) จะทําใหน้ําดื่มบรรจุขวดมีความโดดเดน และนาสนใจมากขึ้นเมื่อวางจําหนายพรอมกับ
เครื่องดื่มประเภทตาง ๆ 
 นอกจากนี้ ถึงแมวาในป พ.ศ. 2554 ตลาดน้ําดื่มบรรจุขวดจะยังคงมีแนวโนมขยายตัว แต
ศูนยวิจัยกสิกรไทยมองวา ผูประกอบการธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวดยังคงตองติดตามประเด็นสําคัญตาง ๆ ที่
อาจสงผลกระทบตอตนทุนในการทําธุรกิจ ซ่ึงมีอยู 2 ประเด็นหลัก ไดแก 
 1. ตนทุนคาขนสง หลังจากที่ราคาขายปลีกน้ํามันในประเทศเพิ่มสูงขึ้นตามทิศทางของราคา
น้ํามันดิบในตลาดโลก ซ่ึงปจจัยดังกลาวจะสงผลกระทบโดยตรงตอตนทุนการขนสงและการจัด
จําหนายสินคาของผูประกอบการ เนื่องจากน้ําดื่มบรรจุขวดเปนสินคาที่ตองพึ่งพาการกระจายสินคาจาก
คลังสินคาผานรถขนสงไปยังชองทางจัดจําหนายตางๆ ประกอบกับลักษณะของธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวด
ในปจจุบันหันมาแขงขันบริการทางดานจัดสงน้ําดื่มตามที่พักอาศัยและสํานักงานมากขึ้น ดังนั้น ตนทุน
คาขนสงจึงเปนสิ่งสําคัญที่ผูประกอบควรพึงระวัง 
 2. ตนทุนบรรจุภัณฑ  โดยเฉพาะราคาเมล็ดพลาสติกประเภทเพท (PET) ซ่ึงถือเปนวัตถุดิบที่
สําคัญในการใชผลิตขวดน้ําดื่ม ซ่ึงมีแนวโนมราคาเพิ่มสูงขึ้นตามราคาน้ํามัน โดยจะเห็นไดจาก ในเดือน
มีนาคมป พ.ศ. 2554 ราคา  เม็ดพลาสติก (ประเภท PET) เฉลี่ยอยูที่ 61.5 บาท/กก. เพิ่มขึ้นรอยละ 11.8 
จากเดือนกอนหนา และปรับตัว  เพิ่มขึ้นประมาณรอยละ 35.2 เมื่อเทียบกับชวงเดียวกันของปที่ผานมา 
โดยการเพิ่มขึ้นของราคาเม็ดพลาสติก PET จะสงผลกระทบตอตนทุนวัตถุดิบเพิ่มขึ้น ในสถานการณที่
ขวดน้ําดื่มแบบขวดพลาสติกใส (PET) ไดกลายเปนสินคาที่นิยมจากผูบริโภคมากขึ้นในปจจุบัน 
 สรุปไดวา แมวาปจจุบันธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวดจะมีการขยายตัวอยางตอเนื่องเมื่อเทียบกับ
เครื่องดื่มประเภทอื่น ๆ ซ่ึงการขยายตัวเปนผลมาจากความตองการบริโภคน้ําดื่มที่สะอาดเพิ่มขึ้น และ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทําใหน้ําดื่มบรรจุขวดกลายเปนสิ่งที่จําเปนในการดํารงชีวิต
มากขึ้น แตอยางไรก็ตาม จากปจจัยเสี่ยงที่คาดวาจะสงผลกระทบตอตนทุนการผลิตและการจัดจําหนาย
ที่เพิ่มสูงขึ้น ประกอบกับการแขงขันที่ทวีความรุนแรงขึ้นเรื่อย ๆ ในการชวงชิงสวนแบงการตลาดและ
ความเปนผูนําในตลาดน้ําดื่มบรรจุขวด อีกทั้ง น้ําดื่มบรรจุขวดไมสามารถปรับราคาจําหนายให
สอดคลองกับตนทุนการผลิตที่แทจริงได เนื่องจาก น้ําดื่มบรรจุขวดจัดเปนสินคาควบคุม โดยปจจุบัน
กรมการคาภายในไดมีการควบคุมราคาน้ําดื่มบรรจุขวดพลาสติกใส (PET) ขนาดบรรจุปริมาตรสุทธิ 
500 ถึง 600 ลูกบาศกเซนติเมตร จําหนายในราคาไมเกินขวดละ 7.00 บาท และน้ําดื่มบรรจุขวดพลาสติก
ใส (PET) ขนาดบรรจุปริมาตรสุทธิ 1,500 ลูกบาศกเซนติเมตร จําหนายในราคาไมเกินขวดละ 14.00 
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บาท ดังนั้น ผูประกอบการจําเปนที่จะตองมีการปรับตัว โดยการพัฒนาสินคาและใชกลยุทธตาง ๆ ใน
การทําการตลาดมากขึ้น ดังนี้  
 1. พัฒนารูปแบบสินคา เพื่อใหสินคามีความโดดเดนและแตกตางจากสินคาคูแขง สามารถ
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได และพัฒนาสินคาใหครอบคลุมกลุมผูบริโภคในทุกเปาหมาย รวมทั้ง
ใหมีความสอดคลองกับกระแสตางๆ ที่เกิดขึ้นในปจจุบัน เชน จากกระแสรักษโลกควรคิดคนนวัตกรรม
ที่ลดการใชพลาสติกในการทําขวดน้ํา หรือการออกแบบใหบรรจุภัณฑสามารถพับไดเพื่อประหยัดพื้นที่
ในการทิ้ง และการเพิ่มออกซิเจนในน้ํา เพื่อเพิ่มความสดชื่น หรือการเพิ่มวิตามินและแรธาตุที่สําคัญ อาจ
ทําใหผูบริโภคที่รักสุขภาพสนใจน้ําดื่มบรรจุขวดมากขึ้น แตทั้งนี้ตองคํานึงถึงตนทุน กลุมเปาหมาย
ของสินคา และชองทางในการจัดจําหนายสินคาดวย 
 2. อิโมชั่น มารเกตติ้ง  (Emotion marketing) เปนการนําเสนอแนวคิด หรือแสดงขอความที่ดี
เกี่ยวกับประโยชนของการดื่มน้ํา เพื่อใหผูบริโภคมีอารมณและความรูสึกรวมกับสินคาที่นําเสนอ ทําให
เกิดการสื่อสารกันระหวางแบรนดกับผูบริโภค (Brand connection) เปนการเนนสรางการจดจําและสราง
ภาพลักษณที่ดีของสินคา ซ่ึงจะเปนพื้นฐานความพึงพอใจของลูกคา เพื่อจูงใจใหลูกคาตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาอันเกิดจากการจงรักภักดีตอแบรนด (Brand loyalty) และเกิดการซื้อซํ้าในครั้งตอไป  
 3. การจัดทําโปรโมชั่นกระตุนการซื้อสินคา ถือเปนอีกกลยุทธที่คาดวาจะทําใหผูบริโภคมี
การซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดมากขึ้น เชน แถมสินคาเมื่อซ้ือสินคาเปนจํานวนมาก หรือซ้ือแบบยกแพ็ก 
นอกจากนี้ การลุนชิงโชคของรางวัลจากสวนประกอบของผลิตภัณฑ มักจะไดรับการตอบรับที่ดีจาก
ผูบริโภคเสมอ โดยเฉพาะของรางวัลที่กําลังเปนที่ตองการในปจจุบัน อาทิ โทรศัพทมือถือ แท็บเล็ต 
เปนตน  
 4. การขยายหรือเพิ่มชองทางจําหนาย ทั้งชองทางกระจายสินคาแบบดั้งเดิม (Traditional 
trade) เชน รานสะดวกซื้อ โดยเฉพาะในตางจังหวัดที่ลึกเขาไปในพื้นที่ หรือชุมชนตางๆ และชองทาง
กระจายสินคาทันสมัย (Modern trade) เชน ซุปเปอรมารเก็ต หางสรรพสินคา โดยอาจทําโปรโมชั่นกับ
ทางชองทางจัดจําหนายเพื่อใหสินคาสามารถเขาไปวางจําหนายในแตละชองทางไดงายขึ้น รวมไปถึง
การเพิ่มกลยุทธสงถึงบาน (Delivery) หรือการบริการสงน้ําดื่มตามที่พักอาศัย หรือสํานักงาน ดวยการ
เพิ่มหนวยรถขนสงใหกระจายครอบคลุมทั่วประเทศ 
 1.7  น้ําดื่มบรรจุขวดในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเปนจังหวัดที่ไดรับผลกระทบจากอุทกภัยอยางรุนแรงในป พ.ศ. 
2554  เนื่องจากน้ําทวมทะลักเขาพื้นที่ศูนยกลางเศรษฐกิจที่สําคัญคือ นิคมอุตสาหกรรมรวม 5 แหงใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  ซ่ึงสงผลกระทบโดยตรงตอการผลิตของนิคมอุตสาหกรรมในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา อุตสาหกรรมที่ไดรับผลกระทบคอนขางรุนแรงจากวิกฤตน้ําทวมป พ.ศ. 2554 
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ประกอบดวย  อิเล็กทรอนิกสและเครื่องใชไฟฟา  ยานยนต และสวนประกอบ  โรงสีขาว  ผลิตภัณฑ
อาหาร  อุตสาหกรรมอื่น ๆ ที่มีโรงงานผลิตอยูในพื้นที่ประสบภัยน้ําทวม ไดแก รองเทา ส่ิงทอ 
เครื่องประดับ ผลิตภัณฑ พลาสติก บรรจุภัณฑ โลหะ เครื่องจักร แมพิมพอุตสาหกรรม เครื่องมือ
วิทยาศาสตร และเลนซ  รวมทั้งเครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอลซ่ึงโรงงานเครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอลที่ไดรับ
ผลกระทบจากน้ําทวม สวนใหญตั้งอยูในเขตพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยผลิตภัณฑที่ไดรับ
ผลกระทบ เชน ชาพรอมดื่ม กาแฟกระปอง น้ําผลไม และน้ําดื่มบรรจุขวด  แตเครื่องดื่มประเภทตาง ๆ 
อาทิ ชาพรอมดื่ม น้ําอัดลม เครื่องดื่มชูกําลัง น้ําดื่มบรรจุขวด นาจะมียอดจําหนายเพิ่มขึ้นมาก 
โดยเฉพาะน้ําดื่มบรรจุขวดที่คาดวาจะมียอดจําหนายเพิ่ม สูงขึ้นกวาชวงปกติประมาณรอยละ 15-20 
เนื่องจากน้ําดื่มบรรจุขวดกลายเปนสิ่งจําเปนในชีวิตประจําวันของผูคน จากการอุทกภัยชวงปลายป พ.ศ. 
2554  ยิ่งเห็นไดชัดเจนวาน้ําดื่มบรรจุขวดนั้นมีความจําเปนอยางมาก  เนื่องจากสะดวกในการใชและมี
ความรูสึกวามีความปลอดภัยจากการดื่มน้ําที่บรรจุขวด   สงผลใหผูประกอบการรายใหมในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยาที่มองเห็นโอกาสทางการตลาด เขาสูธุรกิจนํ้าดื่มบรรจุขวดเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะ
ผูประกอบการรายเล็ก  (ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  2554ข : เว็บไซต)   
 
2.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 ผูวิจัยไดศึกษาแนวคดิ และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับปจจยัที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํา
ดื่มบรรจุขวดของผูบริโภคในอําเภอพระนครศรีอยุธยา ในหัวขอตาง ๆ ดังนี ้  
 2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสนิใจ  

 ความหมายการตัดสินใจของผูบริโภคตามแนวคิดของนักวิชาการอธิบายไวดังนี้ 
 ดัลตัน (Dalton. 1987 : 211) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การกระทําเกี่ยวกับการเลือก

ที่ผูบริหารหรือองคการเลือกแนวทางปฏิบัติหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยูหลายทาง 
 แฮรริสัน (Harison. 1970) (ชูชัย เทพสาร. 2546 : 9) ไดสรุปนิยามของการตัดสินใจวาเปน

กระบวนการประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือก หรือตัวเลือกที่จะนําไปสูการบรรลุเปาหมายการคาดคะเน
ผลที่จะเกิดจากทางเลือกปฏิบัติ ที่จะสงผลตอการบรรลุเปาหมายไดมากที่สุด 

 จอรจ (George. 1949 : 620) กลาววา การตัดสินใจ คือ การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง
ที่ตั้งอยูบนรากฐานของกฎเกณฑจากทางเลือกสองทางหรือมากกวาสองทางเลือกที่เปนไปไดและ
ใหความเห็นวามีระดับขั้นตอนความสําคัญอยูหลายประการ คือ 
 ประการแรก เปนกิจกรรมทางดานเชาวนปญญา (Intelligence activity) ซ่ึงความหมายนี้
เปนการยืมความหมายทางดานการทหารมา หมายถึงบรรดาเสนาธิการที่จะตองไปสืบเสาะหา
ขาวสาร สภาพการทางสิ่งแวดลอมสําหรับที่จะใชในการตัดสินใจ 
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 ประการที่สอง เปนกิจกรรมออกแบบ (Design activity) หมายถึง วาเปนการสราง พัฒนา 
วิเคราะห แนวทางตางๆ ที่นาจะนําไปปฏิบัติได 
 ประการที่สาม คือ กิจกรรมคัดเลือก (Choice activity) คือ การเลือกทางเลือกอันเหมาะสม
ที่จะนําไปปฏิบัติไดจริง 
 ชูชัย เทพสาร (2546 : 10) กลาววา การตัดสินใจเปนการกระทําอยางรอบคอบในการเลือก
จากทรัพยากรที่เรามีอยู โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว จากความหมายของการ
ตัดสินใจมีแนวคิด 3 ประการ คือ 
 1. การตัดสินใจรวมถึงการเลือก ถาหากมีส่ิงเลือกเพียงสิ่งเดียวการตัดสินใจยอมเปนไป 
ไมได 
 2. การตัดสินใจเปนกระบวนการดานความคิด ทั้งจะตองมีความละเอียด สุขุม รอบคอบ 
เพราะอารมณและองคประกอบของจิตใตสํานึกมีอิทธิพลตอกระบวนการความคิดนั้น  
 3. การตัดสินใจเปนเรื่องของการกระทําที่มีจุดมุงหมายเพื่อใหไดผลลัพธ และความสําเร็จ
ที่ตองการและหวังไว 
 ดิลก  กุลวัตร (2549 : 45)  กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึงนําความคิดรวบ
ยอดมาใชประกอบการการเลือกซื้อสินคาและบริการที่ผูผลิตเสนอขายใหผูบริโภค โดยการตัดสิน
ในอยูบนพื้นฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค 
 อชิรญา  บัวบาง (2551 : 18)  กลาววาการตัดสินใจของผูบริโภคคือกระบวนการที่ผานการ
กรองจากความคิดรวบยอดและแปลงออกมาเปนขอสรุปที่จะเลือกซื้อสินคาและบริการที่ผูผลิต
เสนอขายใหผูบริโภค โดยการตัดสินในอยูบนพื้นฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค 
 จากแนวคิดการตัดสินใจของผูบริโภคดังกลาวขางตนสรุปไดวาการตัดสินใจของ
ผูบริโภคคือกระบวนการนําความคิดรวบยอดและความพึงพอใจมาประกอบกันเพื่อตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการ 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2545 : 90) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพล และปรับ
รูปแบบไดโดยปจจัยและตัวกําหนดหลายอยางที่เราสามารถจัดกลุมได 3 กลุม ดังนี้ 

 1. อิทธิพลจากส่ิงแวดลอม ผูบริโภคอาศัยอยูในสิ่งแวดลอมที่มีความสลับซับซอน
กระบวนการตัดสินใจ และพฤติกรรมของเขาไดรับจากวัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม และอิทธิพล
จากตัวบุคคล 

 2.  อิทธิพลและความแตกตางของตัวบุคคล เปนปจจัยภายในที่กระทบและมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคมีความแตกตางกันที่ทรัพยากรมนุษย และความรูของผูบริโภค การจูงใจ การ
ทุมเทความพยายาม ทัศนคติ บุคลิกภาพ รูปแบบการใชชีวิตและประชากรศาสตร 
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 3. กระบวนการทางจิตวิทยา มีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค นักวิจัยตลาด
มีความสนใจเรื่องนี้มาก กระบวนการนี้ประกอบไปดวยการดําเนินกรรมวิธี เกี่ยวกับขาวสารการ
เรียนรูและทัศนคติ 

 เมื่อผูบริโภคตองการสิ่งใดมาบําบัดความตองการหรือความจําเปน หากไมสามารถจัดหา
ส่ิงนั้นมาสนองความตองการไดเองก็ตองมีการซื้อหาเขามาสนองความตองการ ซ่ึงกอนที่จะถึงขั้น
ของการซื้อหา อาจมีความตองการซื้อเปนจํานวนมากที่ตองลมเลิกไป เนื่องจากเหตุผลนับประการ
อาทิ ผูบริโภคมีเงินไมพอ มีเวลาไมพอ หรือผูบริโภค บางรายก็มีความพอใจเพียงแตไดเดินชมดู
ผลิตภัณฑตามตูแสดงผลิตภัณฑเทานั้นและแมแตผลิตภัณฑที่ตองซื้อผูบริโภคก็ตองตัดสินใจกอน
ทําการซื้อ 

 จากปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคขางตนสรุปไดวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจของผูบริโภคมีอยู 3 กลุมดวยกันคือ อิทธิพลจากส่ิงแวดลอมผูบริโภคอาศัยอยูใน
ส่ิงแวดลอมที่มีความสลับซับซอน อิทธิพลและความแตกตางของตัวบุคคล เปนปจจัยภายในที่
กระทบและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคมีความแตกตางกันที่ทรัพยากรมนุษย กระบวนการทาง
จิตวิทยามีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภคนักวิจัยตลาดมีความสนใจเรื่องนี้มาก
กระบวนการนี้ประกอบไปดวยการดําเนินกรรมวิธี เกี่ยวกับขาวสารการเรียนรูและทัศนคติ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตามแนวคิดของนักวิชาการ มีดังนี้ 
ศิรินทร  ซ้ึงสุนทร  (2542 : 38)  ไดเสนอแนวคิด เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นถือ

เปนการแกปญหาประกอบไปดวยองคประกอบสําคัญ 3 ประการ ไดแก 
 1. ปจจัยที่เขามาในระบบการตัดสินใจ (Input) คือ ปจจัยภายนอก (External influences) 

เปนแหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ รวมทั้งสงผลตอสินคาที่เกี่ยวของกับคานิยม  ทัศนคติ 
และพฤติกรรมอีกดวย  ปจจัยส่ิงที่เขามาในระบบการตัดสินใจยอมมีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
บริโภคของแตละบุคคล โดยแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
 1.1 ปจจัยทางการตลาด (Marketing input) อิทธิพลจากตัวสินคาและบริการที่
ปรากฏในรูปของกิจกรรมที่เกิดจากสวนผสมทางการตลาดที่บริษัทธุรกิจตองการจะสื่อสารกับ
ผูบริโภคโดยการทําหนาที่เพื่อใหขอมูลเขาถึง และชักจูงใจใหผูบริโภคซื้อและใชสินคาที่ผลิตจาก
บริษัทนั้น ๆใหผูบริโภคเกิดการรับรูมากที่สุด กลยุทธจากสวนผสมทางการตลาด ไดแก  ตัวสินคา 
รวมถึง หีบหอ ขนาด และการรับประกัน คุณภาพจากผูผลิต  การประชาสัมพันธในรูปของโฆษณา
ทางสื่อมวลชน การตลาดโดยตรงการขายโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธในรูปแบบอื่น ๆ  
นโยบายดานราคา  และการเลือกชองทางการจัดจําหนายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 
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 1.2  ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socioultural input) เปนอิทธิพลที่ไมเกี่ยวของกับ
ธุรกิจการคา  เชน  การบอกกลาวของเพื่อน  บทบรรณาธิการในหนังสือพิมพ  การใชเครื่องอุปโภค
และบริการของสมาชิกในครอบครัว หรือบทความ รายงานเกี่ยวกับผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลจากชน
ช้ันทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย ทั้งหมดนี้เปนสวนสําคัญในการที่ผูบริโภคจะประเมิน
คาของสินคาวาควรจะยอมรับหรือปฏิเสธการสั่งสมขอมูล อิทธิพลจากเพื่อน เพื่อนบาน ครอบครัว
และบรรทัดฐานทางสังคมลวนมีผลตอส่ิงที่ผูบริโภคจะซื้อและใชสินคานั้น เพราะปจจัยเหลานี้
อาจจะซึมซับไปในการครองชีพของผูบริโภค หรือผูบริโภคอาจจะเดินเขาไปหาคําแนะนําจากกลุม
คนเหลานี้ได 
 2. กระบวนการกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Process) เกี่ยวกับวิธีการที่ผูบริโภค
ทําการตัดสินใจ (Consumer decision making)  ประกอบดวยปจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรูการ
เรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงจะสะทอนถึงความตองการ ความตระหนักในการที่
มีสินคาใหเลือกหลากหลายกิจกรรมที่ผูบริโภคเขามาเกี่ยวของสัมพันธกับขอมูลที่มีอยูหรือขอมูลที่
ฝายผูผลิตใหมาและสุดทายคือการประเมินคาของทางเลือกเหลานั้นปจจัยภายในของผูบริโภคยัง
แบงออกเปน 2 สวน 
  2.1  ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึง ความไมแนนอนเมื่อผูบริโภค
ตองเผชิญกับสิ่งที่เขาไมสามารถคาดการณไดเมื่อตัดสินใจซื้อไปแลว โดยมีประเภทของความเสี่ยง
ดังนี้ 
   2.1.1 ความเสี่ยงในดานคุณสมบัติของสินคา 
   2.1.2 ความเสี่ยงในดานกายภาพของสินคาเอง และการใชสินคานั้น 
   2.1.3 ความเสี่ยงในดานความคุมคากับเงินที่ผูบริโภคตองจายเปนราคาสินคา 
   2.1.4 ความเสี่ยงในดานสังคม 
   2.1.5 ความเสี่ยงในดานจิตใจ 
   2.1.6 ความเสี่ยงในดานระยะเวลาในการใชงานสินคา  
 ความเสี่ยงเหลานี้ จะมีมากนอยขึ้นอยูกับประเภทของสินคาและบริการ รวมถึงวิธีการซื้อดวย 
อยางไรก็ตาม ผูบริโภคเองก็มีกลยุทธตาง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงเหลานี้  เชน  การเสาะหาขอมูลทําไดโดย
การพูดคุยกับเพื่อน ครอบครัวหรือผูที่สามารถแนะนําได พนักงานขาย หรือจากสื่อตาง ๆ เพราะยิ่ง
ผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการมากเทาใด การคาดการณเกี่ยวกับตัวสินคาก็จะทําไดดียิ่งขึ้น
เทานั้น ความเสี่ยงก็จะลดลง  และการใชสินคาเดิมที่เคยใชแลวพอใจไมเปลี่ยนไปใชสินคาอื่น 
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  2.2 การพิจารณาเพื่อการตัดสินใจซื้อ (Evoked Set) ซ่ึงในการตัดสินใจซื้อสินคา  
ผูบริโภคจะพิจารณาสินคาเพียง 3 - 5 ยี่หอในแตละประเภทเทานั้น การพิจารณาเพื่อการตัดสินใจซื้อ
จะเปนสินคาที่ผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับ 
 3. ผลที่ไดจากระบบการตัดสินใจ (Output) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการ
ตัดสินใจ แสดงผลหลังจากไดตัดสินใจแลว ดังนี้คือ 
  3.1 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Purchases Behavior) มี 2 ลักษณะดังนี้ 
     3.1.1 การซื้อเพื่อทดลองใช (Trial purchases) เปนการซื้อสินคานั้นเปนครั้งแรก
ซ่ึงผูบริโภคจะซื้อในปริมาณนอย ๆ กอน เพื่อประเมินความชอบจากการทดลองใช แตพฤติกรรมนี้
ไมสามารถใชครอบคลุมทุกสินคาได โดยเฉพาะสินคาประเภทที่มีอายุการใชงานยาวนาน เชน เตา
ไมโครเวฟ  ตูเย็น ฯลฯ ซ่ึงผูบริโภคจะประเมินไดก็ตอเมื่อซ้ือไปใชแลวเปนเวลานาน 
    3.1.2 การซื้อซํ้า (Repeat purchases) มีความสัมพันธอยางใกลชิดกับแนวคิด
เร่ืองความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty)  การซื้อซํ้ายอมแสดงวาสินคาที่ซ้ือคร้ังนี้ตอบสนอง
ความพึงพอใจหรือไดรับการยอมรับแลว  ผูบริโภคจะซื้อในปริมาณที่มากขึ้นกวาการซื้อเพื่อทดลอง
ใช 
  3.2 การประเมินคาภายหลังการซื้อ (Postpurchase evaluation) คือ การที่ผูบริโภคได
ใชสินคาแลว โดยเฉพาะหลังการซื้อเพื่อทดลองใช ซ่ึงจะประเมินวาการซื้อคร้ังนี้เปนไปตามความ
คาดหวังหรือไม  
 จากแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบริโภคสรุปไดวา  การตัดสินใจของผูบริโภค 
หมายถึง กระบวนการนําความคิดรวบยอดและความพึงพอใจมาประกอบกันเพื่อตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการ  การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพล และปรับรูปแบบไดโดยปจจัยและตัวกําหนด
หลายอยางที่เราสามารถจัดกลุมได 3 กลุม คือ  อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม  อิทธิพลและความแตกตาง
ของตัวบุคคล และกระบวนการทางจิตวิทยา  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบไป
ดวยปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Input)  ปจจัยทางการตลาด (Marketing input) 
และอิทธิพลจากตัวสินคา  
 2.2  แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 มีนักวิชาการหลายทานไดให ความหมาย สวนประสมทางการตลาดไวดังนี้ 
 คอตเลอร  (Kotler.  2000 : 14)  ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววาเปน
กลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่องคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาด
กลุมเปาหมาย 
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 ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ  (2546 : 53) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด
วาเปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย 
 เสรี  วงษมณฑา  (2547 : 17) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix  หรือ 4Ps) ไววาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึง
บริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเครื่องมือที่ใชรวมกัน
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการติดตอส่ือสารขององคการ 
 จากความหมายขางตน พอจะสรุปไดวาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงเปนกลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่องคกรใชรวมกัน เพื่อตอบสนอง
ความตองการแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
 สวนการตลาด (Marketing)  คือ กิจกรรมของธุรกิจที่กําหนดขึ้นเพื่อวางแผนดานราคา 
การสงเสริมการตลาด  การจัดจําหนาย  คุณคาผลิตภัณฑ  การบริหาร  และความคิดไปยังตลาด
เปาหมาย เพื่อที่จะบรรลุวัตถุประสงคขององคการ โดยกิจกรรมดังกลาวจะประกอบไปดวยสวน
ประสมทางการตลาด  (Marketing mix)  ซ่ึงเปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดและ
องคการตองนํามาใชรวมกันเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (Target market) ใน
การกําหนดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ  การผลิต และจําหนายนั้น องคการตองคํานึงถึง
ความจําเปน  และความตองการซื้อผลิตภัณฑ  โดยแบงออกเปนสวนประสมทางการตลาด  4ps  ซ่ึง
มีรายละเอียดดังนี้  (เอกชัย  พันธุลี.  2553 : 12 - 14) 
 1. ผลิตภัณฑ  (Product)  เปนสิ่งที่สามารถสนองความจําเปน และความตองการของ
มนุษยได  มีทั้งคุณสมบัติที่แตะตองได (Tangible product)  และแตะตองไม (Intangible product) 
สวนประกอบหลักของผลิตภัณฑ ไดแก  ตัวผลิตภัณฑ  ตราสินคา  การบรรจุหีบหอ  และความ 
เชื่อถือในตราสินคา 
 2. ราคา  (Price)  เปนสิ่งกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ โดยเปนสวนที่
เกี่ยวกับวิธีการกําหนดราคา  นโยบาย  และกลยุทธตาง ๆ ในการกําหนดราคา 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย  (Place or distribution channel) หมายถึง วิธีการหรือกิจกรรม
ที่มีความเหมาะสมในการนําผลิตภัณฑออกสูตลาด หรือหมายถึงการกําหนดชองทางในการจัด
จําหนาย  ซ่ึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้  
 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution)  หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจะประกอบไปดวย  ผูผลิต  คนกลาง
ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ชองทางการจัดจําหายอาจผานคนกลางหรือไมก็ได  
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 3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของใน
การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  การกระจายตัว
สินคาจึงประกอบไปดวยงานที่สําคัญ คือ  การขนสง (Transportation)  การเก็บรักษาสินคา และ
คลังสินคา (Storage & warehousing)  และการบริการสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูจําหนายและตลาด
เปาหมาย  เพื่อใหทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิด 
ทัศนคติ  และพฤติกรรมการซื้อประเภทของการสงเสริมการขายมีดังนี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารแบบไมใชคน (Non - personal)  
โดยผานสื่อประเภทตาง ๆ  เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ปายโฆษณา  เปนตน โดยที่การ
โฆษณาจะเปนการใหขอมูลที่เกี่ยวของกับตัวสินคาหรือผลิตภัณฑเพื่อจูงใจใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการในตัวสินคาหรือบริการ 
 4.2 การขายโดยบุคคล (Personal selling) เปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคาเปาหมาย ทําใหสามารถจูงใจลูกคาเพื่อใหเกิดการซื้อและทราบ 
ปฏิกิริยาตอบสนองจากลูกคาเปาหมาย โดยจะใชพนักงานขายในกรณีตอไปนี้ 
 4.2.1 เมื่อสินคานั้นเหมาะสมกับการขายโดยใชพนักงานขาย เชน สินคาที่ขาย
ตามบาน (Door to door selling)  เชน ประกันชีวิต  เครื่องใชไฟฟา  หรือเครื่องสําอาง  เปนตน 
 4.2.2 เมื่อสินคานั้นมีลักษณะเฉพาะพนักงานขายจะตองมีความรู เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ (Product knowledge)  ถาเปนผลิตภัณฑที่มีความสลับซับซอนจะไมสามารถขายผานสื่อ
โฆษณาได  เชน เครื่องดูดฝุน  เครื่องทําน้ําแข็ง  เครื่องจักร  รถยนต  สินคาอุตสาหกรรมอื่น ๆ จึง
ตองอาศัยพนักงานขายชวยอธิบายเพราะสื่อโฆษณาไมสามารถอธิบายไดอยางชัดเจน 
 4.2.3  หนวยงานขายจําเปนตองใชในกรณีที่สินคานั้นตองการบริการที่ดี (Good 
sales services) ซ่ึงจําเปนตองใชคนใหบริการประกอบการขายสินคานั้นดวย โดยพนักงานขายจะ
เปนผูบริการแนะนําติดตั้ง  ซอมบํารุง  ซ่ึงพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมาก 
 4.2.4 หนวยงานขายมีความสําคัญในกรณีที่ธุรกิจนั้นตองการสรางความสัมพันธที่
ดี  (Good relationship) ระหวางผูซ้ือและผูขาย  ดังนั้นธุรกิจที่ตองผานคนกลาง (ยี่ปว และ ซาปว) จึง
ตองอาศัยหนวยงานขาย ซ่ึงถาคนกลางไมใหความรวมมือก็จะไมสามารถจัดวางสินคาใหโดดเดน
หรือไมสามารถนําสินคาออกวางในชั้นคนกลาง  ถือวาเปนสะพานที่หนึ่ง สวนผูบริโภคถือวาเปน
สะพานที่สองซึ่งเปนสะพานที่นําไปสูความสําเร็จในการขาย 
 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกิจกรรมทางการตลาดที่
นอกเหนือจากการขายโดยใชบุคคล  การโฆษณา  และการประชาสัมพันธ ซ่ึงชวยกระตุนการซื้อ
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ของผูบริโภค  และเพิ่มประสิทธิภาพของผูขาย  เชน การประกาศลดราคาสินคา  การแจกของแถม 
การสงชิ้นสวนของผลิตภัณฑเพื่อจบฉลากชิงรางวัล เปนตน 
 4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) เปนการ 
เสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการโดยที่องคการเปนเจาของผลิตภัณฑนั้นไมตองเสียคาใชจาย
ใด ๆ เปนความพยายามชักจูงกลุมสาธารณะผานทางสื่อมวลชนใหเกิดความคิดเห็น หรือทัศนคติที่ดี
ตอองคการ 
 4.5  การตลาดโดยตรง (Direct marketing) เปนวิธีการตาง ๆ ที่ใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรง  และทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด  เชน  การขายทางโทรศัพท  จดหมาย  แค็ตตาล็อก 
โทรทัศน  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพที่จูงใจใหกับผูบริโภคตอบกลับเพื่อการซื้อ  เพื่อการรับของ
ตัวอยาง  หรือการนําคูปองจากสื่อไปใช 
 4.6  การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special event marketing)  เปนวิธีการที่ใชสงเสริม
ผลิตภัณฑในโอกาสพิเศษหรือทํากิจกรรมรวมกันในวันสําคัญตาง ๆ เชน วันนักขัตฤกษ โดยมี
จุดประสงค  เพื่อยอดขาย ซ่ึงจะมีการจัดกิจกรรมพิเศษแตมักนิยมใชการลดราคาสินคารวมกับการ
โฆษณา เชน การลดราคาตามเทศกาลตาง ๆ  การแจกของขวัญฉลองครบรอบวันจัดตั้งของรานคา 
เปนตน 
 จากแนวคิดสวนประสมทางการตลาดพอสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดเปน
กิจกรรมของธุรกิจที่กําหนดขึ้นเพื่อวางแผน ดานราคา การสงเสริมการตลาด  การจัดจําหนาย  
คุณคาผลิตภัณฑ  การบริหาร  และความคิดไปยังตลาดเปาหมาย เพื่อที่จะบรรลุวัตถุประสงคของ
องคการ เปนสิ่งสําคัญที่ตองมีการพัฒนารวมกันเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสมที่สุด  
 2.3  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 พฤติกรรมผูบริโภค ไดมีผูที่ใหความหมายหรือแนวคิดไวหลากหลาย และมีลักษณะที่
คลายคลึงกันหลายทาน ดังนี้ 
 อิงเกิล  แบลคเวล และไมเนียด (Engle, Blackwell & Miniard. 1993 : 5) ไดใหความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเพื่อ
ทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและบริการใหไดมาซึ่งการ
บริโภค 
 โฮเยอร และแม็คอินนีส  (Hoyer & MacInnis. 1997 : 3) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค เปนผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวของ สัมพันธกับการไดรับ
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มา การบริโภค และการกําจัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ เวลาและความคิด โดยหนวยตัดสินใจซื้อ 
(คน) ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 เลาดอน และบิตตา (Loudon and Bitta. 1990 : 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคอาจหมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของ เมื่อมีการประเมินการไดมา 
การใชหรือการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ 
 เลิรน และคานุก (Leon and Kanuk. 1991 : 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ การใช การประเมินและ
การจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความ
พอใจ 
 โมเวนและไมเนอร (Mowen and Minor. 1998 : 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดรับ
มา การบริโภคและการจํากัดอันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 
 ชิฟฟแมนและคานุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 7) ไดใหความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภค วาหมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหาความตองการเกี่ยวของกับการซื้อ การใช 
การประเมิน การใชจาย ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 โซโลมอน (Solomon. 1996 : 7) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ
การใช หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อสนองความ
ตองการ และความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ” 
 ปริญ ลักษิตานนท (2544 : 39) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใด 
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา   
 พอสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําที่ผูบริโภคแสดงออกในการ
แสวงหาสําหรับการซื้อ การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการที่เขา
คาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความพอใจ 
 ธัญญรภัส  สุขเกษม  (2555 : 43)  สรุปไววา การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคมีเปาหมายเพื่อทราบถึงลักษณะของผูบริโภคและความตองทางดานตาง ๆ นําไปสูการจัด
สวนประสมทางการตลาด เพื่อกระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง
และเหมาะสม โดยลักษณะของผูซ้ือนั้นจะไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยหลัก ๆ ดังตอไปนี้ 
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 1. ปจจัยทางวัฒนธรรม วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ
บุคคล ซ่ึงนักตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลง
เหลานั้นไปกําหนดทิศทางการตลาด ทั้งนี้ตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรม และกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม ซ่ึงแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย
และขั้นทางสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้  
   1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน
ลักษณะนิสัยเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึง
กัน 
   1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ 
เฉพาะโดดเดนซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  ลักษณะวัฒนธรรมยอย
ประกอบดวย  กลุมเชื้อชาติ  กลุมศาสนา  กลุมสีผิว  พื้นที่ทางภูมิศาสตร  กลุมอาชีพ  กลุมอายุ  และ
กลุมเพศ 
   1.3 ชนชั้นทางสังคม (Social class) เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยแตละชนชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะ
อยาง ลักษณะชั้นทางสังคมสามารถแบงเปนกลุมยอยได  6 ระดับดังนี้ 
 ระดับที่ 1 ระดับสูงอยางสูง (Upper-upper class) ไดแก ผูที่มีช่ือเสียงเกาแกเกิดมาบนกอง
เงินกองทอง หรือกลุมผูดีเกา 
 ระดับที่ 2 ระดับสูงอยางต่ํา (Lower-upper class) เปนชั้นของคนรวยหนาใหม บุคคล
เหลานี้เปนผูยิ่งใหญในวงการบริหาร เปนผูที่มีรายไดสูงสุดในจํานวนชั้นทั้งหมด จัดอยูในระดับ
มหาเศรษฐี 
 ระดับที่ 3 ระดับกลางอยางสูง (Upper-middle class) เปนกลุมผูที่ไดรับความสําเร็จทาง
อาชีพ สมาชิกชั้นนี้สวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุมนี้เรียกกันวาเปนตาเปนสมองของ
สังคม 
 ระดับที่ 4 ระดับกลางอยางต่ํา (Lower-middle class) เปนพวกที่เรียกวาคนโดยเฉลี่ย 
ประกอบดวยพวกท่ีไมใชฝายบริหาร เจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานนั่งโตะระดับต่ํา ไดแก 
พนักงานระดับปฏิบัติการ และขาราชการระดับปฏิบัติงาน 
 ระดับที่ 5 ระดับต่ําอยางสูง (Upper-lower class) เปนกลุมผูใชแรงงาน และมีทักษะ
พอสมควร ถือเปนชั้นที่ใหญที่สุดในชั้นทางสังคม 
 ระดับที่ 6 ระดับอยางต่ํา (Lower-lower class) ประกอบดวยคนงานที่ไมมีความชํานาญ 
กรรมกรรายไดต่ํา กลุมชาวนาที่ไมมีที่ดินเปนของตนเอง ชนกลุมนอย 
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 2. ปจจัยทางสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ ซ่ึงประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 
   2.1 กลุมอางอิง หมายถึง กลุมใด ๆ ที่มีการเกี่ยวของกัน ระหวางคนในกลุม 
แบงเปน 2 ระดับ คือ กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีขอจํากัดในเรื่องอาชีพ 
ระดับชั้นทางสังคม และชวงอายุ และกลุมทุติยภูมิ เปนกลุมทางสังคมที่มีความ สัมพันธแบบตัวตอ
ตัว แตไมบอย มีความเหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูมิ 
   2.2 ครอบครัว เปนสถาบันที่ทําการซื้อเพื่อการบริโภคที่สําคัญที่สุด นักการตลาด
จะพิจารณาครอบครัวมากกวาพิจารณาเปนรายบุคคล 
                     2.3  บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุม
อางอิง ทําใหบุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกตางกันในแตละกลุม 
 3. ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ือมักไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ทางดานตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ รายได การศึกษา ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว บุคลิกภาพ และ
รูปแบบการ ดํารงชีวิต  ซ่ึงรูปแบบการดํารงชีวิต  ความแตกตางของประชากรในสังคมสามารถแยก
ไดจากลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ขนาดครอบครัว ที่อยูอาศัย 
ภูมิศาสตร ขนาดของจังหวัด ขั้นตอนวงจรชีวิตของครอบครัว ซ่ึงประชากรทั้งหมดตางมีรูปแบบ
การดํารงชีวิตที่มีความเกี่ยวโยงกับคานิยมหรือคุณคา โดยคานิยม หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือ
บุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษยที่
แสดงออกในรูปของ กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น  รูปแบบการดํารงชีวิตของคนกลุมตาง ๆ 
จึงเปนสวนสําคัญที่ชวยกําหนดพฤติกรรมในการแสดงออกของคนเหลานั้นใหมีแนวโนมไปในทาง
ที่ใกลเคียงกับคนในกลุมเดียวกันเพราะตางมีกิจกรรม ความสนใจ หรือแมแตความคิดเห็นที่คลาย
คนในกลุม โดยสามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาคนในกลุมตาง ๆ ไดเปนอยางดี 
  4.  ปจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงถือ
วาเปนปจจัยภายในของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา ปจจัยภายใน
ประกอบดวย  การจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  ความเชื่อและทัศนคติ  บุคลิกภาพ และแนวความคิด
ของตนเอง 
 จากปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดแก  ปจจัยทางวัฒนธรรม  ปจจัยทางสังคม  
ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยทางจิตวิทยา  แสดงดังภาพประกอบ 6 
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ภาพประกอบ 6 ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจยัดานตาง ๆ 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ.  2538 : 37 
 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน  แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา  ทฤษฎี เอส-อาร (S-R theory) โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 
 ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และ
ส่ิงกระตุนภายนอก  (Out  stimulus)  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพื่อให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying  
motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  ส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย  2  สวน ดังนี้ 
 ส่ิงกระตุนทางตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดที่สามารถ
ควบคุม ตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing  mix) 
ประกอบดวยส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดย
พิจารณาลูกคาเปาหมาย  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย เชน จัดผลิตภัณฑใหทั่วถึง
เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริม
การตลาด  เชน  การโฆษณาสม่ําเสมอ  การใชความพยายามของพนักงานขาย  การลด  แลก  แจก  
แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป   ก็ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ  

ปจจัยทางวัฒนธรรม 

วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยอย 

ปจจัยทางสังคม 
กลุมอิทธิพล 
ครอบครัว 

 

ผูซื้อ 

ปจจัยสวนบุคคล 
อายุ     ขั้นตอนวงจรชีวิตครอบครัว 
อาชีพ    ภาวะเศรษฐกิจ 
รูปแบบการดํารงชีวิต 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

การจูงใจ            การรับรู 
การเรียนรู   ความเชื่อและทัศนคติ 
บุคลิกภาพ    แนวคิดของตนเอง 
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 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer  characteristics) ลักษณะของผูซ้ือจะมีอิทธิพลจากปจจัยตาง  ๆ  
คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม  เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น  โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่ง
ไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง  ปจจัยดานสังคม  
เปนปจจัย ที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพล
ตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยม  การเลือกพฤติกรรม  และการดํารงชีวิต  รวมท้ังทัศนคติ และ
แนวคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม  ปจจัยสวนบุคคล  การตัดสินใจ
ของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตาง ๆ ประกอบดวย  อายุ วงจรชีวิต  
อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ   การศึกษา และคานิยม  ปจจัยทางดานจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคล
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  ความเชื่อถือ และบุคลิกภาพ   
กระบวนการตัดสินใจของผู ซ้ือ   เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  โดย
ประกอบดวยขั้นตอน  คือ  การรับรู  ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล  การประเมินผล
ทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ)  แสดงดังภาพประกอบ  7 

 

 

 
 

ภาพประกอบ  7  กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 
ที่มา : Kotler.  2000 : 162  
 
 สรุปไดวา แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคจะประกอบไปดวยส่ิงกระตุนที่ทําใหเกิด
ความตองการ  แลวคนหาขอมูลประเมินทางเลือกเพื่อทําใหเกิดการตอบสนองที่ตรงกับความ
ตองการมากที่สุด  และลักษณะของผูซ้ือซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ  ดังนี้คือ  ปจจัยดาน
วัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคลซึ่งรวมถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจ และปจจัยดาน
จิตวิทยา 
 

การรับรูปญหา การประเมินผลทางเลือก การคนหาขอมูล 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ การตัดสินใจซือ้ 
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 2.4  ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 ทฤษฎีการตัดสินใจของผูบริโภค (Decision Making Theory) (Schiffman and Kanuk. 
1994: 560-580) ไดกลาวถึงตัวแบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model of consumer decision 
making) ตัวแบบนี้จะรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคซึ่งมีสวนสําคัญ 3 สวน ดังนี้ 
 1.  การนําเขาขอมูล (Input) เปนอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลตอคานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงมาจากกิจกรรมสวนประสมทางการตลาดที่พยายามสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคที่มีศักยภาพ ซ่ึงแยกเปน 
 1.1  กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเขาถึงกําหนดและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือหรือใช
ผลิตภัณฑ โดยใชกลยุทธตาง ๆ เชน ใชหีบหอ ขนาด การรับประกันและนโยบายดานราคา เปนตน 
 1.2  ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม เปนปจจัยที่ไมเกี่ยวของกับการคา เชน ความ
คิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนังสือพิมพ วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม ซ่ึงเปนอิทธิพลภายในของ
บุคคลที่มีผลตอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 
 2.  กระบวนการ (Process) เพื่อใหเขาใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู หรือทัศนคติ) ที่มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค รวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ ดังนี้ 
 2.1  การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived risk) คือ ความไมแนนอนที่ผูบริโภคเผชิญ เขา
ไมสามารถคาดเดาผลลัพธที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูบริโภคมักซื้อสินคาหรือบริการในที่
เดิมๆ เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑ เขาจะเชื่อถือใน
ช่ือเสียงของรานคานั้นๆ ถาเกิดความสงสัยผูบริโภคจะซื้อของแพงไวกอน เพื่อลดความเสี่ยงเพราะ
เขาคิดวาของแพงตองเปนของดี 
 2.2   กลุมที่ยอมรับได (Evoked set) หมายถึง ตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อซ่ึง
ประกอบดวยสินคาจํานวนนอยที่ผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับ 
 การตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวย 3 สวน คือ 
 1.  ข้ันความรับรูความตองการ (Need recognition) ขั้นรับรูความตองการจะเกิดขึ้นเมื่อ
ผูบริโภคเผชิญกับปญหา เชน การซื้อของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปญหาวับซอน คือ ปญหาที่มี
การพัฒนาใหซับซอนขึ้น เชน เมื่อใชรถไปนานๆ ก็มีความคิดที่จะเปลี่ยนรถใหมเพื่อหลีกเลี่ยงคา
ซอมรถเกา เปนตน แสดงดังภาพประกอบ 8 เร่ืองโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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ภาพประกอบ 8 โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
ที่มา : Schiffman and Kanuk. 1994 : 561 

สภาพแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม 
1. ครอบครัว 
2. แหลงขอมูลที่ไมเปนทางการ 
3. แหลงขอมูลที่ไมใชเชิงการคา 
4. ชนช้ันทางสังคม 

ความพยายามทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ 
2. การสงเสริมการตลาด 
3. ราคา 
4. ชองทางการจัดจําหนาย 

ขอบเขตปจจัยทางจิตวิทยา 
1. แรงกระตุน 
2. การรับรู 
3. การเรียนรู 
4. บุคลิกภาพ 

ประสบการณ 

การตัดสินใจของผูบริโภค

การซื้อ 
1. การซื้อเพื่อทดลองใช 
2. การซื้อซํ้า

การประเมินคาหลังการซื้อ 

การตัดสินใจของผูบริโภค

การตระหนักถึงความตองการ 
 
 
 

การคนหาขอมูลกอนการซื้อ 

 
 
 

อิทธิพลจากภายนอก 

Input 
ขอมูล 

Process 
กระบวนการ 

Output 
ผลท่ีได 
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 2.  การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Prepurchase search) ขั้นตอนนี้จะเริ่มตนเมื่อผูบริโภค 
รูวาจะไดรับความพอใจจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะตองการขอมูลเพื่อใชเปน
พื้นฐานในการเลือก (ถามีประสบการณมากอนก็ใชไดเลย แตถาไมมีก็ตองคนหา) 
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เปนขั้นตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลัง
พิจารณาจะใช 2 รูปแบบคือ 1) ใชรายช่ือตราที่เลือกไวแลว 2) เลือกเอาจากทั้งหมดที่มีในตลาด 
 กฎการตัดสินใจ (Affect referral decision rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจที่งายที่สุด ซ่ึง
ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑใหคะแนนตราสินคาจากประสบการณที่ผานมามากกวาคุณสมบัติดานอื่นๆ 
การแบงสวนตลาดผูบริโภค โดยอาศัยกฎการเลือกซื้อมี 4 แบบ 
 3.1  การปฏิบัติดวยความซื่อสัตย (Practical loyalists) ซ้ือตราที่ซ้ือเปนตราประจํา 
 3.2  ผูซ้ือที่นิยมราคาต่ําสุด (Bottom line price shoppers) เมื่อผูบริโภคใช 
 ผลิตภัณฑโดยเฉพาะอยางยิ่งในระหวางการทดลองใช พวกเขาก็จะทําการประเมินในดาน
ของสิ่งที่พวกเขาคาดหวัง ซ่ึงผลจากการประเมินนั้นเปนไปไดที่จะออกมาใน 3 รูปแบบ ดังนี้ 
 1.  สินคานั้นตรงกับความคาดหวังนําไปสูความรูสึกเปนธรรมชาติ 
 2.  สินคานั้นดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนบวก 
 3.  สินคานั้นไมดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนลบ 
 สําหรับผลที่จะออกมาในแตละขอของ 3 ขอนี้ แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของ
ผูบริโภคเกี่ยวของกับการที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินประสบการณของเขาเทียบกับความ
คาดหวังเมื่อพวกเขาทําการประเมินหลังการซื้อ 
 จากทฤษฎีการตัดสินใจสรุปไดวา เกิดจากอิทธิพลจากภายนอก เชน คานิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผูบริโภค อิทธิพลภายใน เชน แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ที่มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภค 
 
3.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
 โยธกานต  เชาวนเกษม (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อและปจจัย
การตลาดที่มีผลตอการซื้อน้ําดื่มบรรจุภาชนะของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดพะเยา 
วัตถุประสงคคือศึกษาถึงพฤติกรรมตาง ๆ ที่มีผลตอการซื้อน้ําดื่มบรรจุภาชนะของผูบริโภคใน
อําเภอเมือง จังหวัดพะเยา จากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญซ้ือน้ําดื่มบรรจุถังละน้ําดื่มยี่หอ
พานเปนยี่หอที่ซ้ือประจํา โดยในแตละครั้งซื้อมากกวา 1 ถัง เนื่องจากสะดวกในการใชบริโภคโดย
ซ้ือสัปดาหละครั้งจากรถบริการสงถึงบาน ผูบริโภคยังมีการอานเครื่องหมายรับรองจากองคการ
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อาหารและยา (อย.) บนขวดบางเปนบางครั้งและผูบริโภคยังคิดวาจะบริโภคน้ําดื่มบรรจุภาชนะ
ตอไปเรื่อยๆ จนกวาน้ําประปาจะมีคุณภาพดีกวาและสามารถดื่มแทนน้ําดื่มบรรจุภาชนะได ปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุภาชนะไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ คือความ
สะอาดของน้ําดื่ม โดยมีตรารับรองขององคการอาหารและยา รวมถึงไมมีกล่ินเจือปนในน้ํา เพราะ
ผูบริโภคสวนใหญ มีพฤติกรรมการซื้อน้ําดื่มบรรจุภาชนะสําหรับดื่มซ้ํายี่หอเดิมเปนประจํา สวน
ปจจัยทางดานราคา พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับน้ําดื่มที่มีราคาเหมาะสม กับคุณภาพมากกวา
ราคาถูก และปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย คือมีบริการสงถึงบาน และสะดวกในการหาซื้อ
ไดงายตามรานขายของทั่วไป ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคใหความสําคับกับโฆษณา
ประชาสัมพันธ และมีการลดราคา สวนการมีของแถมแจกนั้นผูบริโภคใหความสําคัญนอย 
 หทัยทิพย จันทรศรีออน (2547 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผูใชบริการน้ํา
ดื่ม ในเขตจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจของผูใชน้ําดื่มโดยภาพรวมและรายดาน
อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามรายดาน พบวา ดานการรับประกัน ดานความเชื่อถือและไววางใจ
ดานสิ่งที่สัมผัสได ดานความรวดเร็วและการตอบสนอง และดานการเอาใจใสลูกคารายบุคคล
ตามลําดับ อยูในระดับมาก จากการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใชบริการน้ําดื่มพบวา เมื่อ
จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพ พบวา โดยรวมและรายดาน พบวากลุมตัวอยางมี
ความพึงพอใจ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อจําแนกตามผูใหบริการ
ระดับการศึกษา รายได และจํานวนสมาชิกในครอบครัว พบวา โดยภาพรวมและรายดาน กลุม
ตัวอยางมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 นฤมล  จารุมาลัย (2547 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํา
ดื่มบรรจุขวดของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุระหวาง 21 – 30 ป  สําหรับสถานภาพ  มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ระดับการศึกษา คือปริญญาตรี มีรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000บาท และมี
ลักษณะที่พักอาศัยเปนบานหรือบานเชา พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวด สวนใหญจะเลือก
ชนิดของภาชนะบรรจุแบบขวดพลาสติกใส สวนการเลือกขนาดภาชนะบรรจุน้ําดื่มผูบริโภคนิยม
เลือกขนาดเล็ก (500 - 600  มิลลิลิตร) มากที่สุด สวนพฤติกรรมการเลือกตรายี่หอน้ําดื่มบรรจุขวด 
พบวา เลือกตรายี่หอน้ําดื่มบรรจุขวด ตราสิงห โดยสาเหตุที่ทําใหผูตอบแบบสอบถามเลือกน้ําดื่ม
บรรจุขวดตรายี่หอดังกลาวเปนประจํา  เพราะคุณภาพและความสะอาดของน้ํา แหลงที่ซ้ือประจํา  
คือ  รานคา โชหวย  หรือ มินิมารท โดยสาเหตุที่ทําใหผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อจากแหลง
ดังกลาวเปนประจํา  เปนเพราะสถานที่สะดวก จอดรถงาย ใกลบาน  ลักษณะการเลือกซื้อสวนใหญ
จะไมสนใจตรายี่หอแลวแตความสะดวก  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวด
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พบวาผูบริโภคใหความสําคัญตอการตัดสินใจในดานผลิตภัณฑมากที่สุด รองลงมาเปนดานสถานที่
จําหนายและดานการบริการซึ่งผูบริโภคใหความสําคัญตอการตัดสินใจในระดับมากสวนดานราคา
และดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคน้ําดื่มใหความสําคัญตอการตัดสินใจอยูในระดับปานกลาง 
โดยดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อนอยกวาดานอื่น  
ผลการเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจการเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวด จําแนกตามขอมูล
ทั่วไปของผูบริโภค พบวาผูบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวดที่มีเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา
และลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดไมแตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติมีระดับ  0.05  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานหลักที่ตั้งไว สวนผูบริโภคน้ําดื่มที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวด ในดานการ
สงเสริมการตลาดแตกตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานหลักที่ตั้งไว  ผลการหาความสัมพันธ
ระหวาง ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค กับ พฤติกรรมการตัดสินใจ เลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวด พบวา เพศ
และอายุ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก ชนิดของภาชนะบรรจุน้ําดื่ม  เพศ  และ
ลักษณะที่พักอาศัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกขนาดบรรจุน้ําดื่ม เพศ ระดับ
การศึกษา  รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะที่พักอาศัย  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกแหลงที่ซ้ือน้ําดื่มบรรจุขวดเปนประจํา นอกจากนี้ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับ
การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะที่พักอาศัย ไมมีความสัมพันธกับลักษณะการเลือกซื้อ
น้ําดื่มบรรจุขวด ของผูบริโภค 
 พัชรินทร  อินตะสงค  (2548 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ํา
ดื่มบรรจุขวดของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา ผลการศึกษาพบวา 1) ผูบริโภคมี
พฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด เหตุผลเพราะมั่นใจในคุณภาพและความสะอาด พฤติกรรมที่
ปฏิบัติเปนประจําไดแก การประเมินผลทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ สวน
พฤติกรรมที่ปฏิบัติเปนบางครั้ง ไดแก ดานการตัดสินใจ การคนหาขอมูลและการรับรูปญหา 2) 
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวดไดแก ความสะอาด ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ใกลบาน มีบริการสงถึงบานและการโฆษณาประชาสัมพันธ 3) ปจจัยสวน
บุคคล ดานอาชีพ รายได ระดับการศึกษา จํานวนสมาชิกในครอบครัว ลักษณะที่อยูอาศัยแตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวดแตกตางกัน สวนดานเพศและอายุมีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มไมแตกตางกัน 4) ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยดานสังคมและปจจัยดาน
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด 
 ศศิกาญจน  สมบูรณ  (2548 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อน้ํา
ดื่มบรรจุขวดของครัวเรือนในเขตอําเภอเชียงแสน จังหวัดเชียงราย  ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง
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สวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 40 - 49 ป มีระดับการศึกษาอยูในระดับประถมศึกษาหรือต่ํา
กวา อาชีพเกษตรกร รายไดรวมของสมาชิกในครอบครัว 5,000 บาทหรือต่ํากวา  กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีระยะเวลาที่ซ้ือน้ําดื่มบรรจุขวดมาใชในชวง 2 - 4 มีเหตุผลวา ชอบการบริการสงถึงบานมาก
ที่สุด และสวนมากมีคาใชจายในการซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดต่ํากวา 200 บาทตอเดือน  เลือกบริโภคน้ํา
ดื่มยี่หอ อาโอ  ถนอมทิพยมากที่สุด  และมีการเลือกใชถังขนาด 20 ลิตรมากที่สุด รองลงมา 750 - 
1,000 ซีซี  และซื้อในปริมาณตอเดือนมากกวา 90 ลิตร โดยมีความถี่ในการซื้อสัปดาหละ 1 - 2 คร้ัง 
สวนใหญไมมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติของน้ําดื่มบรรจุขวดกอนการเลือกซื้อ และมีระยะเวลาที่
เคยซื้อน้ําดื่มยี่หออ่ืนมาบริโภคมากกวา 3 ปขึ้นไป  
 พิจักษณ  สุวรรณปฏนะ  (2550 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มของ
ประชาชนในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดมุกดาหาร  ผลการวิจัยพบวา ขอมูลทั่วไปของประชาชน
ผูตอบแบบสอบถาม พบวา ประชาชนผูบริโภคน้ําดื่มในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดมุกดาหาร  สวน
ใหญมีอายุอยูในชวง 30 – 39 ป จบการศึกษาระดับชั้นมัธยมศึกษา มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาท 
ประกอบอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา และอาศัยอยูในจังหวัดมุกดาหารเปนเวลา 10 - 20 ป  
พฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มของประชาชนในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดมุกดาหาร  มีองคประกอบ
ดานการคนหา  ดานการเลือกซื้อ  ดานการเลือกใช และดานการประเมินผล โดยภาพรวมอยูใน
ระดับปานกลางถึงมาก  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มของประชาชนในเขตเทศบาล
เมือง จังหวัดมุกดาหาร ในดานการเลือกซื้อประชาชนที่มีอายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได  อาชีพ 
และระยะเวลาที่อาศัยอยูในพื้นที่ตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานการประเมินผลประชาชนที่มีระดับการศึกษา  ระดับรายได และ
ระยะเวลาที่อาศัยอยูในพื้นที่ตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มไมแตกตางกัน 
 สมหมาย  พูลศรี  (2550 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อน้ําดื่ม
บรรจุขวดพลาสติก ของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ
หญิง ที่มีอายุ 31 ป แตไมเกิน 40 ป  อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับอนุปริญญา 
หรือเทากับปวส. สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดพลาสติก ของผูบริโภคดาน
ผลิตภัณฑที่มีความสําคัญในระดับมากคือ ลักษณะเปนขวดพลาสติกแบบใส มีเครื่องหมาย
มาตรฐาน อ.ย. รับรอง  ปจจัยดานราคา ที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดพลาสติก มี
ความสําคัญในระดับมากคือราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย ที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดพลาสติก มีความสําคัญในระดับมากคือนิยมซื้อ
ที่รานโชหวย  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดพลาสติก 
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มีความสําคัญในระดับมากคือการสงเสริมการขายโดยการแถมกับสินคาตัวอ่ืน และการโฆษณาผาน
ส่ือวิทยุ และสื่อโทรทัศน 
 จาริณี  แซวอง  (2551: บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดของประชาชนในเขตอําเภอเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา  ผลการวิจัย
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยูระหวาง 15 - 25 ป สถานภาพโสด  ระดับรายได 
5,000 -10,000 บาท  การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเปนนักเรียน นักศึกษา  พฤติกรรมการ
บริโภคน้ําดื่มบรรจุขวดของกลุมตัวอยาง  พบวาการซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดบริโภค เนื่องจากน้ําดื่มมี
ความจําเปนในการดํารงชีวิต  สภาพอากาศรอนมีผลใหดื่มน้ํามากขึ้น  กลุมตัวอยางใหเหตุผลในการ
บริโภคเนื่องจากน้ํามีความสะอาด  แหลงขอมูลที่กลุมตัวอยางรับทราบมากที่สุด คือ ปาย
โฆษณา  สําหรับแหลงบุคคลรับทราบจากผูจัดจําหนาย  รานคาที่ทําการซื้อ  และประเภทสื่อ
รับทราบจากโทรทัศน  ขนาดน้ําดื่มที่เลือกซื้อมากที่สุดคือ ขนาด 500 - 600 มิลิลิตร  โดยซ้ือคร้ังละ 
1 ขวด  และซื้อทุกวัน แหลงที่ทําการซื้อจะซื้อจากรานสะดวกซื้อ  และมีพฤติกรรมซื้อยี่หอเดิมเปน
ประจําการตัดสินใจซื้อจะเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดประเภทขวดใสมากกวาขวดขุน  การประเมินผล
ภายหลังการซื้อ มีความพึงพอใจในน้ําดื่มที่บริโภคอยู  เนื่องจากมีความสะอาด  และสะดวกในการ
พกพา  สวนประสมทางการตลาด  กลุมตัวอยางใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑมากที่สุด โดยให
ความสําคัญในความสะอาด ความใสของขวด ไมมีกล่ิน และมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ  สวนดาน
ราคาและชองทางการจัดจําหนายใหความสําคัญมาก โดยดานราคา ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ 
ปริมาณ  และราคาถูกกวายี่หออ่ืน  สวนดานชองทางการจัดจําหนาย  ควรมีการตกแตงรานคา  ความ
สะอาด และการหาซื้อไดงาย  ดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญในระดับมาก โดยโฆษณา
ทางโทรทัศน  การจัดแสดงผลิตภัณฑ ณ จุดขายอยางชัดเจน  และการจําหนายที่เปนแพ็ค  
 นงคราญ วงศสวาท  (2551 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อและความพึง
พอใจของลูกคาที่มีตอน้ําดื่มบรรจุขวดตราราชภัฏในมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา 
ผลการวิจัยพบวา 1) พฤติกรรมของลูกคาในการเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดตราราชภัฏพบวา สวน
ใหญ ลูกคามีเหตุผลที่ เลือกซื้อน้ําดื่มตราราชภัฏ เนื่องจากมีความสะอาด มีคุณภาพ และราคาถูก 
และลูกคาซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดตราราชภัฏ ในชวงหลังรับประทานอาหาร สวนปริมาณในการซื้อน้ํา
ดื่มบรรจุขวดตราราชภัฏสวนใหญซ้ือคร้ังละ 1 ขวด/วัน ในการซื้อลูกคาจะไมสนใจยี่หอน้ําดื่ม แต
จะคํานึงถึงความสะดวก และ ลูกคาสวนใหญ มีความคิดเห็นวาควรมีการปรับปรุงดานปริมาณน้ํา
ดื่ม  2) ลูกคามีความพึงพอใจ ในการซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดตราราชภัฎของมหาวิทยาลัยราชภัฏ
พระนครศรีอยุธยาดานผลิตภัณฑ และดานราคา อยูในระดับมาก สวนดานชองทางการจัดจําหนาย
และดานการสงเสริมการจัดจําหนาย ลูกคามีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง  3) ลูกคาที่มีเพศ 
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อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตอน้ํา
ดื่มบรรจุขวดตราราชภัฏในมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา ไมแตกตางกัน 4) เหตุผลที่เลือก
ซ้ือน้ําดื่มตราราชภัฏ และลักษณะการซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดตราราชภัฏของลูกคาแตกตางกันมีระดับ
ความพึงพอใจที่มีตอน้ําดื่มบรรจุขวดตราราชภัฏในมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยาแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 พนารัตน  กัวตระกูล  (2551 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง การรับรู ความเขาใจ และพฤติกรรม
ของผูบริโภคทีมีตอสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจน้ําดื่มบรรจุขวดในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงราย  ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อายุต่ํา
กวา 30 ป เปนนักเรียน/นักเรียน มีรายไดต่ํากวา 7,000 บาท กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงน้ําดื่มบรรจุ
ขวดชนิดขวดพลาสติกใส ขนาดบรรจุ 600 มิลลิลิตร  และมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุ
ขวดชนิดขวดพลาสติกใส ขนาดบรรจุ 600 มิลลิลิตร  เนื่องจากสะดวกในการใช โดยสวนใหญจะ
ซ้ือน้ําดื่มบรรจุขวดในชวงรับประทานอาหารหรือหลังประทานอาหารเสร็จแลว ในราคาขวดละ 3 - 
5 บาท เปนจํานวน 1 - 2 ขวดตอคร้ัง โดยสวนใหญซ้ือจากรานคาปลีกทั่วไป และรายการสงเสริม
การขายที่กลุมตัวอยางชอบมากที่สุดคือ การลดราคา  พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อชนิด
และขนาดบรรจุของน้ําดื่มบรรจุขวดขึ้นอยู กับปจจัยสวนบุคคลดานเพศ  อายุ ระดับการศึกษา และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 วีนัส  ปานภูมิ  (2551 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชาสําเร็จรูป
พรอมดื่มของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบวา 1) ผูบริโภคชาสําเร็จรูปพรอมดื่มสวน
ใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 - 30 ป  การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน รายไดตอเดือนประมาณ 10,001 - 15,000 บาท และสถานภาพสมรส ผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อชาสําเร็จรูปพรอมดื่ม สวนใหญซ้ือที่เซเวนอีเลฟเวน (Seven eleven) รสชาติที่
เลือกซื้อคือรสน้ําผ้ึงผสมมะนาว ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยไมเกิน 1 คร้ังตอสัปดาห ชวงเวลาที่ซ้ือ 
13.01 - 15.00 น. คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อชาสําเร็จรูปพรอมดื่มแตละครั้งประมาณ 20 - 50 บาท 
โดยตัดสินใจซื้อดวยตัวเอง ยี่หอของชาสําเร็จรูปพรอมดื่มที่เลือกซื้อมากที่สุด คือ โออิชิ และเหตุผล
ที่ซ้ือเพราะประโยชนของการบริโภคชา  2) ปจจัยดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อสําเร็จรูปพรอมดื่มในระดับมากที่สุด สวนปจจัยดานราคาและดานการ
สงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อสําเร็จรูปพรอมดื่มของผูบริโภคในระดับมาก  3) ผูบริโภค
ที่มีที่ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อชา
สําเร็จรูปพรอมดื่มแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 4) ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการ
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ซ้ือชาสําเร็จรูปพรอมดื่มในชวงเวลาที่ซ้ือแตกตางกันมีระดับการตัดสินใจซื้อชาสําเร็จรูปพรอมดื่ม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 ศศิธร  มั่งคั่ง  (2552 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มของครัวเรือนใน
เขตดุสิต ผลการวิจัยพบวา ครัวเรือนสวนใหญเลือกบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวดปดสนิท  รองลงมาเปน
น้ําดื่มที่ผานการกรองจากเครื่องกรองน้ําที่ใชในบานพักอาศัย  น้ําดื่มจากตูหยอดเหรียญ  และ
น้ําประปา ตามลําดับ  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มกับปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด พบวา สาเหตุที่ครัวเรือนสวนใหญเลือกบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวดปดสนิท เปน
เพราะมั่นใจในคุณภาพน้ํา          
 ปาริฉัตร  ปนทอง  (2552 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื่อน้ําดื่มบรรจุขวดของการประปานครหลวง ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดในระดับมาก ซ่ึงปจจัยดาน
ผลิตภัณฑมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด โดยอยูในระดับมาก และคุณภาพและความสะอาดของน้ํา
ดื่ม มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด และปจจัยดานการสงเสริมการขายมระดับความคิดเห็นนอยที่สุด 
โดยอยูในระดับปานกลาง  2) ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ํา
ดื่มบรรจุขวด โดยเพศ  อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษา  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  และขนาดครอบครัวมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติซ่ึงปจจัยดานอาชีพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อมากที่สุดถึง 7 พฤติกรรม  3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําดื่มบรรจุขวด โดยปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อน้ําดื่ม
บรรจุขวดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซ่ึงปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในทุก
พฤติกรรม 
 วรรณดี  ทิพยเนตร  (2554 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดของผูบริโภคในอําเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
ผลการวิจัย พบวา  1) ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงอายุ 21-35 ประดับการศึกษามัธยมศึกษา
ตอนตน  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ย 5,000 - 10,000 บาทตอเดือน และเปนพนักงาน   
2) ปจจัยทางการตลาดของน้ําดื่มบรรจุขวดผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  3) พฤติกรรม
การเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดสวนใหญผูบริโภคทราบถึงขอมูลกระบวนการผลิตดี  มีเหตุผลในการ
เลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดเพราะความสะอาดไมจํากัดเวลาในการเลือกซื้อ ซ้ือจํานวน 3 คร้ัง/สัปดาห
เลือกซื้อดวยตัวเอง  ขนาด 500 ซีซี (PET) บรรจุภัณฑขวดขาว  (PE)ราคาต่ํากวา 10 บาท/ขวดใน
รานสะดวกซื้อเลือกน้ําดื่มบรรจุขวดยี่หอ น้ําดื่มตราสิงห  4) ขอมูลสวนบุคคลมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดของผูบริโภค  การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดของผูบริโภค 
 เกศลิน  วิจิตรธัญลักษณ  และคณะ  (2555 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวดพีอีทีตราคริสตัลในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุนอยกวา 20 ป การศึกษาระดับปริญญา
ตรี มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา รายไดตอเดือน 4,000 - 8,000 บาท สถานที่บริโภค คือ สถานศึกษา มี
กิจกรรมที่ทําขณะดื่ม คือ รับประทานอาหาร เหตุผลในการเลือกซื้อเนื่องจากราคาถูก ขนาดที่เลือก
ซ้ือเปนประจํา คือ ขนาด 600 ลบ.ซม. สถานที่ที่สะดวกในการซื้อ คือ รานสะดวกซื้อ ส่ือที่พบเห็น
มากที่สุด คือ โทรทัศน การสงเสริมการขายที่ตองการใหมี คือ การลดราคา (เมื่อซ้ือมากขึ้น) ความถี่
ในการบริโภค  เฉลี่ยอยูที่ 2.26 ปริมาณในการบริโภค เฉลี่ยอยูที่ 2.28 และคาใชจายในการบริโภค
เฉลี่ยอยูที่ 22.06  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมผู บริโภคน้ําดื่มบรรจุขวดพีอีที ตราคริสตัล ดานความถี่ในการบริโภคพบวามีตัวแปร
อิสระ 3 ตัวที่มีความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภค คือ ตราสินคา รูปลักษณ บรรจุภัณฑสวยงาม 
และราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นที่ รอยละ 95 
สวนผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผูบริโภค
น้ําดื่มบรรจุขวดพีอีที ตราคริสตัล ดานปริมาณในการบริโภคพบวามีตัวแปรอิสระ 5 ตัวที่มี
ความสัมพันธตอปริมาณในการบริโภค คือ ตราสินคา รูปลักษณ  บรรจุภัณฑสวยงาม ราคาถูกเมื่อ
เทียบกับน้ําดื่มบรรจุขวดพีอีทีตราอื่น 
 จากการศึกษาแนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดของผูบริโภคในอําเภอพระนครศรีอยุธยา สรุปไดวา การ
ตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก ส่ิงแวดลอม ความแตกตางของตัวบุคคล และกระบวนการ
ทางจิตวิทยาซ่ึงมีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค  สวนกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคประกอบไปดวยปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Input)  ปจจัยทางการตลาด 
(Marketing input) และอิทธิพลจากตัวสินคา ดังนั้นผูวิจัยจึงใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบ
แนวคิดการวิจัยตอไป 

 
 

 
  


