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 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
และพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 2) เพ่ือศึกษาความ 
สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี 
จังหวัดปทุมธานี 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ
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600 มล. เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ซ้ือเพราะความสะอาด ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ส่วนใหญ่ คือ คู่สมรส โอกาสในการซ้ือ คือ ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้าน แหล่งข้อมูลท่ีทําให้
ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร คือ ป้ายโฆษณา และค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง คือ 10 - 100 บาท  
 ผลการวิจัยพบว่า 
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ABSTRACT 
The objectives of this research were 1) to study the behavior of consumers buying 

Love Like drinking water in Thanyaburi district, Pathum Thani province, 2) to study the 
personal factors related to the behavior of consumers buying Love Like drinking water 
in Thanyaburi district, Pathum Thani province, and 3) to study the marketing mix factors 
related to the behavior of consumers buying Love Like drinking water in Thanyaburi 
district, Pathum Thani province. The population of this study was all the buyers of 
Love Like drinking water in Thanyaburi district, Pathum Thani province. Because of the 
unknown size of the population for a one year period, William Gemmel Cochran’s formula 
was used to determine the sample size, which was determined to be 385. The instrument 
used was a questionnaire. The data were analyzed using frequency, percentage, mean, 
standard deviation, and the Chi-square test. The study results revealed that the consumers 
who decided to buy Love Like drinking water in Thanyaburi  district, Pathum Thani province 
were predominantly women aged 20 - 30 years, married, holding an undergraduate degree, 
employed by private companies and had  a monthly income between 10,000 - 20,000 THB. 
The study on the buying behavior. revealed that the frequency of purchasing was mostly 
1 - 2 days / week. The bottle size bought each time was mostly 600 ml. The reason 
for buying Love Like drinking water was its cleanliness. The person that had the most 
influence on the purchase was mostly the spouse, and the water was bought for home 
consumption. The sources of information considered by the consumers were the 
advertisement signs and the cost of each purchase, it being between 10 - 100 THB. 

The results of the analysis can be summarized as follows: 
 1. The results of the analysis of the relationship between the marketing mix and 
the personal factors e.g. gender, age, status, education level, occupation, and monthly 
income showed that all aspects were related. 



ค 
 

 2. The marketing mix factors were related to the purchasing decision behavior 
of the consumers in Thanyaburi district, Pathum Thani province. The research found 
that all of  the aspects were related.   
 
Keywords: Marketing Mix, Behavior, Love Like Water Seal 
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4.10 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุ กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือ

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง................ 
 

46 
4.11 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ

ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จงัหวัดปทุมธาน ีจําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง............. 
 

47 
4.12 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์

ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง. 
 

47 
4.13 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชพีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง................. 
 

48 
4.14 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์

ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง. 49 
4.15 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุร ีจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา.. 
 

49 
   



ซ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางท่ี   หน้า 
4.16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุร ีจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา.. 
 

50 
4.17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์

ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือ
เป็นประจํา..................................................................................................................... 

 
 

50 
4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ

ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา. 
 

51 
4.19 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของ 

ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 
 

52 
4.20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ

ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา.. 
 

52 
4.21 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานีจําแนกตาม เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์...... 
 

53 
4.22 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือ

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์. 
 

53 
4.23 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์

ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จาํแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์.......................................................................................................... 

 
 

54 
4.24 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา

เลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จาํแนกตามเหตุผลในการ
เลือกซ้ือน้าํด่ืมตราเลิฟไลค์............................................................................................ 

 
 

55 
4.25 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชพีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตาม เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืม 
ตราเลิฟไลค์..................................................................................................................... 

 
 

55 
4.26 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟ

ไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์........................................................................................................... 

 
 

56 
4.27 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ 

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ํา
ด่ืมตราเลิฟไลค์......................................................................................................................... 
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ฌ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางท่ี   หน้า 
4.28 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ 

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุร ีจังหวัดปทุม จําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์……………………………………………………………………………………………………….. 

 
 

57 
4.29 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ

ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์.......................................................................................................... 

 
 

58 
4.30 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตาม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์.......................................................................................... 

 
 

59 
4.31 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชพีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือ

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์.......................................................................................................... 

 
 

60 
4.32 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา 

เลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์................................................................................... 

 
 

61 
4.33 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ................................ 
 

61 
4.34 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ 

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุร ีจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ................................ 
 

62 
4.35 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา 

เลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ....... 
 

63 
4.36 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา 

เลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ......... 
 

63 
4.37 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ 

ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ....................... 
 

64 
4.38 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์

ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ....................... 
 

65 
4.39 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ 

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสาร........................................................................................................ 

 
 

65 



ญ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางท่ี   หน้า 
4.40 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุร ีจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสาร...................................................................................................... 

 
 

66 
4.41 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์

ของผู้ซ้ือน้ําดื่มในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบ
ถึงรายละเอียดข่าวสาร.................................................................................................................... 

 
 

67 
4.42 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์

ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสาร.................................................................................................................................... 

 
 

67 
4.43 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชพีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ

น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสาร........................................................................................................ 

 
 

68 
4.44 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์

ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสาร......................................................................................................................................... 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

1.1  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา  
 น้ําเป็นสิ่งท่ีมีความจําเป็นต่อการดํารงชีวิตของคนทุกคน ตามปกติแล้วร่างกายของคนเราต้องการ
น้ํามาชดเชยร่างกายท่ีต้องสูญเสียน้ําไป โดยขับออกจากทางปอด ผิวหนัง และปัสสาวะ โดยเฉลี่ยแล้ว
ประมาณ 2,000 - 2,500 มิลลิลิตรต่อวัน ดังนั้น ร่างกายจริงจําเป็นต้องมีการชดเชยน้ําเข้าสู่ร่างกายใน
ปริมาณท่ีใกล้เคียงกัน โดยปกติคนเราด่ืมน้ําวันละประมาณ 1.5 - 2.0 ลิตร และได้รับจากการบริโภค
เครื่องด่ืมและอาหารท้ังภายในและภายนอกร่างกายอีกประมาณวันละ 1 - 2 ลิตร (ศูนย์สุขภาพกรุงเทพ 
http://bangkokhealth.com.online, 2010) คุณสมบัติของน้ําท่ีใช้ในการบริโภคท่ีดี คือ สะอาด ไม่มีสี 
ไม่มีกลิ่นและปราศจากเชื้อโรค ในอดีตน้ําท่ีใช้เพ่ือการบริโภคมักจะเป็นน้ําฝน หรือน้ําท่ีมาจากแม่น้ําลําคลอง 
ซ่ึงการจะนํามาบริโภคนั้นต้องผ่านกรรมวิธีการต้มเสียก่อน แต่ในปัจจุบันเราพบว่าสภาพน้ําฝนมีสารปนเป้ือน 
และสภาพแม่น้ําลําคลองก็พบว่ากลายเป็นท่ีท้ิงขยะมูลฝอยของผู้พักอาศัยตามแหล่งน้ําต่าง ๆ และโรงงาน
อุตสาหกรรม ประกอบกับในปัจจุบันนี้มีวิถีการดํารงชีวิตท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตเป็นอย่างมาก ทําให้
ประชาชนนิยมบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดพลาสติกเพ่ิมมากข้ึน จึงเป็นแรงจูงใจให้เกิดธุรกิจน้ําด่ืมสําเร็จรูป
ออกมาจําหน่ายกันอย่างแพร่หลาย มีหลากหลายขนาดแตกต่างกันออกไปเพ่ือความสะดวกในการบริโภค 
และเหมาะสมตามสถานการณ์ และอีกท้ังในปัจจุบันผู้ซ้ือน้ําด่ืมมีความเชื่อถือว่าน้ําด่ืมบรรจุขวดพลาสติก
เป็นน้ําด่ืมท่ีมีความสะอาด มีความปลอดภัยเหมาะกับการบริโภคมากกว่าน้ําจากแหล่งอ่ืน ๆ  
 ธุรกิจน้ําด่ืมในทุกวันนี้มีความเจริญเติบโตและเป็นท่ีต้องการของผู้ซ้ือน้ําด่ืมท่ีเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ  
จึงมีผู้ประกอบการหลายรายให้ความสนใจเข้ามาลงทุนในธุรกิจน้ําด่ืมกันมากยิ่งข้ึน จึงทําให้ธุรกิจประเภทนี้
มีการแข่งขันกันสูงมาก น้ําด่ืมจึงเป็นตลาดแบบผลิตภัณฑ์บริโภค (Consumer Product)  ขนาดใหญ่
ท่ีมีมูลค่ากว่า 15,000 ล้านบาท และมีผู้ประกอบการมากถึง 600 แบรนด์ท่ัวประเทศ (การตลาดน้ําด่ืม
www.positioningmag. com. online, 2010) จังหวัดปทุมธานี มีประชากรมากเป็นอันดับท่ี 19 ของ
ประชากรไทย มีจํานวนท้ังสิ้น 1,094,249 คน (สํานักงานสถิติจังหวัดปทุมธานี งานโครงการสํารวจ
ประจําเดือนธันวาคม 2558) และในอําเภอธัญบุรีจังหวัดปทุมธานีท่ีผู้วิจัยได้นํามาศึกษาในการทําวิจัย
ครั้งนี้มีจํานวนประชากร 201,484 คน เป็นอําเภอท่ีมีพ้ืนท่ีท่ีมีความเจริญมากกว่าอําเภอเมืองปทุมธานี 
เนื่องจากเป็นทางผ่านของการคมนาคมไปภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีธุรกิจท่ีดําเนินการผลิต
และจัดจําหน่ายน้ําด่ืมหลากหลายยี่ห้อ เป็นเขตพ้ืนท่ีท่ีมีอัตราการแข่งขันสูงและเป็นตลาดท่ีมีประชากร
อยู่กันอย่างหนาแน่น มีโรงงานอุตสาหกรรมจํานวนมาก รวมถึงน้ําด่ืมยี่ห้อดังท่ีมีจําหน่ายท่ัวไปตาม
ร้านสะดวกซ้ือต่าง ๆ น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ถือเป็นแบรนด์น้ําด่ืมแบบสินค้าท่ีสนับสนุนท้องถ่ิน (Local 
Brand) เปรียบเสมือนแบรนด์ท้องถ่ินดําเนินกิจการมายาวนานกว่า 3 ปี และเป็นยี่ห้อท่ีคนในท้องถ่ิน
ท่ัวไปรู้จักและนิยมซ้ือเพราะมีราคาถูกเม่ือเทียบกับแบรนด์ดัง ๆ ตามท้องตลาดท่ัวไปอีกท้ังคู่แข่งในระดับ
เดียวกันของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มีมากมายหลากหลายยี่ห้อ เช่น น้ําด่ืมตราสโนว์ สยาม แกรนด์วอเตอร์ 
โชติกา ทําให้ต้องหากลยุทธ์ทางการตลาดมาช่วยในการแข่งขันเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดให้ได้ 
มากท่ีสุด จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ นอกจากจะมีปัญหาในเรื่องของคู่แข่งขันแล้ว 
ปัญหาในด้านยอดขายท่ีค่อนข้างคงท่ี ก็เป็นปัญหาสําคัญอีกประการหนึ่ง ดังนั้นการวางกลยุทธ์ทางการตลาด
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ท่ีชัดเจนตรงกับความต้องการของผู้ซ้ือน้ําด่ืมจึงมีความจําเป็นในการทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จตาม
เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

เนื่องจากปัญหาดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงเห็นความสําคัญและความจําเป็นท่ีจะศึกษา เรื่อง 
“ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี 
จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์” เนื่องจากน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ เป็นน้ําด่ืมท่ีมีจําหน่ายอย่าง
แพร่หลายและเป็นท่ีรู้จักในร้านค้าปลีก ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  สามารถนําผลการศึกษาดังกล่าว 
มาเป็นแนวทางเพ่ือให้ผู้ประกอบการนําไปใช้เป็นประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐาน
ท่ีดียิ่งข้ึน ตรงกับความต้องการของผู้ซ้ือน้ําด่ืม และนําข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยในครั้งนี้เป็นแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจน้ําด่ืม เพ่ือเพ่ิมยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือไปบริโภคอย่างสูงสุด  
 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือของ
ผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมของผู้ซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
  1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ
ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
  

1.3  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : 
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยมีตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ต่อไปนี้ 
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             ตัวแปรต้น                ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
1.4  สมมติฐานของงานวิจัย  
 1.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี 
จังหวัดปทุมธานี  
 1.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 
1.5  ขอบเขตของการวิจัย  
   1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
    ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาเก่ียวกับ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : 
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีตัวแปรท่ีศึกษา ดังต่อไปนี้  
    1) ตัวแปรต้น ได้แก่ 
 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้ต่อเดือน 

พฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ในอําเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธาน ี 
1. ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง (When) 
2. ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา (What) 
3. เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ (Why)   
4. ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
(Whom) 
5. โอกาสในการซ้ือ (How) 
6. แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร
ของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ (Where) 
7. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง (How) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจําหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
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  2) ตัวแปรตาม  
 พฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  
ซ่ึงประกอบด้วย 1) ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 2) ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา3) เหตุผลในการ
เลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 4) ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 5) โอกาสในการซ้ือ 6) 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 7) ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง  

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
ซ่ึงไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนจึงใช้สูตรการคํานวณโดยการใช้สูตรไม่ทราบจํานวนประชากรของ 
William Gemmell Cochran (1953) โดยกําหนดขนาดของตัวอย่างท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 คิดขนาด
ของความคลาดเคลื่อน (e) เป็นร้อยละ 5 ได้จํานวนขนาดตัวอย่าง 385 คน 
 1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน ตุลาคม พ.ศ. 2559 - กุมภาพันธ์ 
พ.ศ. 2560 
 
1.6  คําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย 
 เพ่ือให้เข้าใจความหมายของคําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ตรงกัน ผู้วิจัยได้ให้ความหมาย
สําคัญไว้ ดังต่อไปนี้ 
 ผู้ซ้ือ หมายถึง บุคคลท่ีซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ท่ีอยู่ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ปัจจัยท่ีเป็นลักษณะเฉพาะของบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ของกลุ่มตัวอย่างผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์   
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยท่ีสําคัญท่ีช่วยให้การดําเนินธุรกิจด้านการตลาด
บรรลุตามเป้าหมาย จะประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด  
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยผู้ประกอบการทางธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม ให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเกิดความพึงพอใจ ในท่ีนี้ หมายถึง น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ได้แก่ มีความหลากหลาย
ของขนาดบรรจุภัณฑ์ น้ําด่ืมมีความสะอาดและมีความปลอดภัย มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ 
มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน และสามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ได้ เป็นต้น 
 ราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน เป็นราคาของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมยอมรับได้
หรือเห็นว่าเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ และมีราคาเหมาะสมกับปริมาณของน้ําด่ืม ราคาหลากหลาย
ตามความต้องการของผู้ซ้ือน้ําด่ืม เป็นราคาท่ีประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน และมีการแสดงราคาอย่างชัดเจน เป็นต้น 
 ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง ความสะดวกในการบริโภค มีความรวดเร็วและมีการขยาย
การบริการอย่างกว้างขวางครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือมากหาซ้ือได้ง่าย มีความสะดวกใน
การหาซ้ือสินค้าเม่ือต้องการบริโภค มีการจัดวางสินค้าอย่างชัดเจน รวมถึงมีบริการส่งถึงบ้าน เป็นต้น 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การแจ้งข่าวสารและจูงใจผู้ซ้ือน้ําด่ืมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์น้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ เพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดี เช่น การโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ รวมถึงการลดราคาสินค้า มีความเด่นชัด
ของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด และจัดกิจกรรมโดยการเป็นสปอนเซอร์
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ให้กับส่วนรวม โดยมีกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาคเพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม จัดกิจกรรม
ให้กับมูลนิธิต่าง ๆ เป็นต้น  
  พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง การกระทําของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและ
การใช้สินค้าและบริการ รวมถึงกระบวนการกระทําต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนก่อน และเป็นตัวกําหนดให้เกิดการ
กระทําต่าง ๆ ข้ึน ได้แก่  
 ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง (When) หมายถึง จํานวนครั้งท่ีผู้ซ้ือทําการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
ได้แก่ 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์, 3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์, 5 - 6 ครั้ง/สัปดาห์ และทุกวัน เป็นต้น   
 ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา (What) หมายถึง ปริมาณของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีผู้ซ้ือ
เลือกซ้ือเป็นประจํา ได้แก่ 350 ml. 600 ml. 1,500 ml. และ20 ลิตร เป็นต้น   
 เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ (Why) หมายถึง วัตถุประสงค์ของผู้ซ้ือในการซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ ได้แก่ ความสะอาด กระแสนิยม ราคาไม่แพง พิจารณาท่ียี่ห้อ โปรโมชั่น และขนาด เป็นต้น 
 ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ (Whom) หมายถึง บุคคลท่ีร่วมในการตัดสินใจ 
ในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ได้แก่ คู่สมรส ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน เป็นต้น 
 โอกาสในการซ้ือ (How) หมายถึง เหตุผลในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ได้แก่ ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้าน 
เพ่ือจําหน่ายต่อ และเพ่ือการบริจาค เป็นต้น 
 แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ (Where) หมายถึง 
สื่อท่ีช่วยให้ผู้ซ้ือรู้จักน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์และทราบถึงสถานท่ีจําหน่าย ได้แก่ อินเตอร์เน็ต ป้ายโฆษณา 
แผ่นพับ/ใบปลิว ประกาศ เป็นต้น 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง (How) หมายถึง จํานวนเงินท่ีผู้ซ้ือใช้ในการซ้ือในแต่ละครั้ง 
ได้แก่ ตํ่ากว่า 10 บาท, 10 -100 บาท, 101 - 150 บาท, 151 บาทข้ึนไป เป็นต้น  
    
1.7 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  
 1.7.1 สามารถนําข้อมูลไปให้ผู้ประกอบการท่ีทําธุรกิจประเภทน้ําด่ืม นําไปใช้เป็นประโยชน์
ในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐานท่ีดียิ่งข้ึน 
 1.7.2 สามารถนําข้อมูลท่ีได้มาปรับปรุงหรือพัฒนาเพ่ือสร้างความโดดเด่น และสร้างความ
ได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันท่ีปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูงมาก และยังสามารถช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดในด้านต่าง ๆ ต่อไป 
 1.7.4 เพ่ือใช้เป็นประโยชน์แก่ผู้ท่ีสนใจศึกษา เพ่ือนําไปประยุกต์ใช้ในการทําวิจัยในธุรกิจ
ประเภทอ่ืน ๆ ต่อไป   



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการศึกษาวิจัย ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ
ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ครั้งนี้ได้นําแนวความคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีศึกษาค้นคว้ามาเพ่ือใช้ประกอบการสร้างเครื่องมือในการศึกษา การ
สนับสนุนเหตุผลการศึกษาค้นคว้าและประกอบการนําเสนอผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ของการศึกษาท่ีได้กําหนดไว้และเพ่ือเป็นพ้ืนฐานแนวทางในการวิจัยทฤษฎีและแนวความคิด
ท่ีใช้ในการอ้างอิงเพ่ือการศึกษาวิเคราะห์ครั้งนี้ ประกอบด้วย 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 โครงสร้างทางประชากรศาสตร์  

คอตเลอร์ (Kotler, 1997, p.211) ได้กล่าวว่า โครงสร้างทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
คุณลักษณะหลายประการซ่ึงองค์ประกอบด้านประชากรท่ีสําคัญได้แก่ อายุ เพศ เชื้อชาติ สถานภาพ 
การศึกษา รายได้ ภาษา และศาสนา เป็นต้น 

องค์ประกอบด้านเพศ พบว่า เพศชายและหญิง มีความแตกต่างกัน ท้ังด้านการศึกษา การเข้าสู่
แรงงาน อาชีพ รายได้ และคุณลักษณะอ่ืน ๆ ทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม เป็นต้น 

องค์ประกอบด้านอายุของประชากร เป็นพ้ืนฐานของการวิเคราะห์ทางประชากรเกือบทุกด้าน
เพราะอายุเป็นตัวเลขพ้ืนฐานท่ีสุดของคุณลักษณะส่วนบุคคล สัดส่วนของประชากรในแต่ละกลุ่มอายุท่ี
แตกต่างกันมีผลต่ออัตราการเกิด การตาย สมรส และย้ายถ่ินท่ีอยู่ 

องค์ประกอบด้านสถานภาพ ศึกษาถึงสถานภาพการสมรส ตลอดจนสิ้นสุดการสมรสโดย
การหย่าร้างหรือหม้าย การทราบถึงสัดส่วนของประชากรท่ีเป็นโสดหรือสมรส สามารถใช้เป็นเครื่องวัด
ความแตกต่างทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมได้ในระหว่างประเทศ 

องค์ประกอบด้านการศึกษา ระดับการศึกษาเป็นดัชนีแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม
ของประเทศ  

องค์ประกอบด้านอาชีพ หมายถึง กิจกรรมท่ีบุคคลประกอบเพ่ือเลี้ยงชีพตน และครอบครัว 
สถานะด้านอาชีพของประชากรเป็นเรื่องท่ีต้องศึกษาอย่างละเอียด ท้ังนี้เพราะตัวเลขด้านอาชีพจะแสดงถึง
การมีงานทํา การว่างงาน รวมถึงสถานะด้านอาชีพเป็นองค์ประกอบสําคัญต่อฐานะทางเศรษฐกิจและ
สังคม 

องค์ประกอบด้านรายได้ เป็นการแสดงถึงคุณลักษณะในเชิงเศรษฐกิจของประชากรจากการศึกษา 
ทําให้ทราบว่ามีประชากรจํานวนเท่าใดในประเทศท่ีทํางานและไม่ทํางาน 
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การแบ่งองค์ประกอบทางประชากร 
โพล และโธมัส (Pol & Thomas, 1997 อ้างถึงใน ธนพร วรศักด์ิ, 2552, น.18-19) ได้แบ่ง 

องค์ประกอบทางประชากรออกเป็น 2 ลักษณะ ท้ังในความหมายท่ีจําแนกตามกลุ่มอายุ ตามเพศ เป็นต้น 
และในความหมายกว้างโดยมีการพิจารณาแยกตามสถานภาพการสมรส ความหนาแน่นของประชากร 
การกระจายตัว รวมท้ังคุณลักษณะท่ีแตกต่างกันตามเศรษฐกิจสังคมของประชากรบุคคล หรือกลุ่มบุคคล
นั้น ๆ ท้ังสองลักษณะดังกล่าว ประกอบด้วย 

1) คุณลักษณะทางชีวะสังคม (Biosocial Characteristics) เป็นองค์ประกอบท่ีเก่ียวโยง
ตามคติชีววิทยา (Biological) หรือองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Component) ดังนั้นจึงเป็น
คุณลักษณะท่ีติดมากับตัวหรือเป็นมาต้ังแต่เกิด คุณลักษณะทางชีวภาพดังกล่าว ประกอบด้วย อายุ เพศ 
เชื้อชาติ และจริยธรรมจรรยา เป็นต้น ท้ังนี้คุณลักษณะสามประการแรกเป็นองค์ประกอบทางชีววิทยา 
ในขณะท่ีจริยธรรมจรรยามีพ้ืนฐานมาจากมรดกวัฒนธรรม 

2) คุณลักษณะทางสังคมและวัฒนธรรม (Social Cultural Characteristics) อาจใช้เป็นตัว
ลําดับชั้นทางสังคมของแต่ละตัวบุคคล ดังนั้น ปัจจัยทางสังคมนี้จึงแตกต่างจากปัจจัยทางชีวะสังคม 
เนื่องจากเป็นปัจจัยท่ีเปลี่ยนแปลงได้ ปัจจัยดังกล่าวประกอบด้วย สถานภาพการสมรส รูปแบบความ
เป็นอยู่ โครงสร้างครอบครัว รายได้ การศึกษา ตลอดจนอาชีพและสถานภาพการทํางาน นอกจากนี้
การนับถือศาสนา รูปแบบคุณลักษณะบ้านเรือนท่ีอยู่อาศัย และรูปแบบชุมชนในบางครั้งก็จัดอยู่ใน
ปัจจัยนี้เช่นกัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2550, น.57-59) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ใน
การแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งสําคัญและสถิติท่ีวัดได้ของประชากรท่ีช่วยกําหนด
ตลาดเป้าหมาย รวมท้ังง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทางด้านประชากรท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

1) อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วน
ตลาด ได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความสําคัญท่ีตลาดอายุ ส่วนนั้น 

2) เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่าง
รอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลง
ดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการท่ีสตรีทํางานมากข้ึน 

3) ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมาย
ท่ีสําคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคัญยิ่งข้ึนในส่วนท่ีเก่ียวกับ
หน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง 
และยังสนใจการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อท่ีเก่ียวข้องกับผู้ตัดสินใจ
ในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพัฒนายุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4) รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปรสําคัญ
ในการกําหนดส่วนของตลาด โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ํารวย แต่อย่างไรก็ตาม
ครอบครัวท่ีมีรายได้ตํ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาสําคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้
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อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้วัดความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่มีความสามารถในการจ่าย
สินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีแท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตัวแปรท่ีใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้
รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้กําหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งข้ึน 
 จึงสรุปได้ว่า จากแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ ของผู้วิจัยได้นําแนวคิดนี้มาใช้เพ่ือ
เป็นประโยชน์ในการศึกษาตัวแปรต้นด้านปัจจัยส่วนบุคคล โดยมีองค์ประกอบท่ีสําคัญ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เพ่ือนําแนวคิดและทฤษฎีท่ีได้ทําการศึกษาและ
เป็นแนวทางดําเนินงานวิจัยในเพ่ือทราบถึงปัจจัยส่วนบุคคลท่ีให้เกิดความแตกต่างในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ จากการดําเนินงานวิจัยในครั้งนี้ 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
       ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association: AMA, 2005 อ้างถึงใน 
วัลลภ นิมมานนท์) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระทําซ่ึงส่งผลต่อกันและกันตลอดเวลา
ของความรู้ ความเข้าใจ พฤติกรรมและเหตุการณ์ภายใต้สิ่งแวดล้อมท่ีมนุษย์ได้กระทําข้ึนในเรื่องของการ
แลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิต 
 แองเจิล, เจม เอฟ. คอตแลต, เดวิด ที. แบลกเวล และโรเจอร์ ดี. (Engel, James F. Kollat, 
David T. Blackwell & Roger D., 1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการกระทําของ
บุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีมี
อยู่ก่อนและมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 
 คอลแลต และแบลคเวลล์ (Kollat & Blackwell, 1968) ได้ให้คําจํากัดความของพฤติกรรม
ผู้บริโภคไว้ว่า การกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยู่ก่อนและมีส่วนใหญ่ในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 
 ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman & Kanuk, 1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค
ไว้ว่าเป็นพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษา
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ ท้ังเงิน เวลา และกําลังเพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ 
อันประกอบด้วย ซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อย่างไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539, น.3) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการค้นหา (Searching) การซ้ือ (Purchase) การใช้ (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของ
เขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือทําการประเมินผล 
(Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) เก่ียวกับสินค้าและบริการ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2546, น.27-28) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการ 
ท้ังนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้ว และมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทํา
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ดังกล่าว ประเด็นสําคัญของคําจํากัดความข้างต้นก็คือ กระบวนการตัดสินใจท่ีมีมาอยู่ก่อนแล้ว (Precede) 
สิ่งท่ีมีมาก่อนเหล่านี้ หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภค ท่ีว่าในขณะนั้น 
 ฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler, 2000) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์ให้ทราบถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเป็นการวิจัยหรือค้นหาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือหรือการใช้ของผู้บริโภคโดยใช้คําถามช่วยใน
การวิเคราะห์เพ่ือค้นหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6W1H ซ่ึงประกอบไปด้วย 
 1) ใครบ้างอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นคําเพ่ือให้ทราบถึง
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 4 ด้าน คือ ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์
และพฤติกรรมศาสตร์ 
 2) ผู้บริโภคต้องการซ้ืออะไร (What Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือให้ทราบถึง
สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ (Object) คือ ต้องการคุณสมบัติหรือส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive Differentiation) 
 3) ทําไมผู้บริโภคจึงได้ตัดสินใจซ้ือ (Why Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือ
ต้องการทราบวัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผู้บริโภคซ้ือสินค้าเพ่ือสนองความต้องการด้านร่างกาย
และด้านจิตวิทยา 
 4) ใครบ้างมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who Participates in the Buying?) เป็นคําถาม
เพ่ือต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค
ซ่ึงประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซ้ือ ผู้ซ้ือและผู้ใช้ 
 5) ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด (When Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ซ้ือช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวัน ซ้ือในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญต่าง ๆ 
 6) ผู้บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผู้บริโภคซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านขายของชํา เป็นต้น 
 7) ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการทราบ
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง ซ่ึงประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและความรู้สึกหลังการซ้ือ  
รูปแบบจําลองของพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบไปด้วย (Philip Kotler, 2000) 
 1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเองท้ังภายในและภายนอกแต่นักการตลาด
จะสนใจท่ีจะจัดการและกระตุ้นความต้องการภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ซ่ึง
ถือว่าสิ่งกระตุ้นเป็นมูลเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
 1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งท่ีนักการตลาดสามารถควบคุม
และจัดการให้เกิดข้ึนได้เป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสามทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 
 1.1.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความ
สวยงามเพ่ือกระตุ้นตามความต้องการ 
 1.1.2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับราคา
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากลูกค้าเป้าหมาย 
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 1.1.3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดการช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution Place) เช่น 
จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ท่ัวถึง เพ่ือความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซ้ือ 
 1.1.4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณาสมํ่าเสมอ
การใช้ความพยายามของพนักงานตัวแทนจําหน่าย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลท่ัวไป ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซ้ือ 

 1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอก 
ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีควบคุมไม่ได้ 
 1.2.1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค 
ล้วนมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
 1.2.2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ในการผลิต
และแปรรูปสารสกัดท่ีได้จากธรรมชาติ 
 1.2.3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น การเพ่ิมหรือ
ลดภาษีสินค้าบางชนิดของรัฐบาล พ.ร.บ. ยาและการควบคุมผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง 
 1.2.4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ในเทศกาล
ต่าง ๆ มีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือในเทศกาลนั้น 
 2) กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) เป็นความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ
ท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคด้วย 
 2.1) ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซ้ือมีอิทธิพลมาจากปัจจัย
ต่าง ๆ คือ ด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม ส่วนบุคคล ด้านจิตวิทยา 
 2.2) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยข้ันตอน
ต่าง ๆ คือ การรับรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 3) การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือ ผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะต้องมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
 3.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
 3.2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
 3.3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
 3.4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
 3.5) การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) 
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ภาพท่ี 2.1 แบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือ  
ท่ีมา : Kotler, 2000, น. 161 อ้างถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น.219) กล่าวว่า ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying 
Decision Process) เป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค จากการสํารวจรายงานของผู้บริโภค
จํานวนมากในกระบวนการซ้ือ พบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2 โมเดล 5 ข้ันตอน ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Five - Stage Model of the 
   Consumer Buying Process) 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, น.220 อ้างถึงใน Kotler, 1997, p.192 
 
 1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอก 

ส่ิงกระตุ้น
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุ้น 
อื่น ๆ 

ผลิตภณัฑ์ 
ราคา 
การจัด 
จําหน่าย 
การส่งเสริม 
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 
 

คุณลักษณะ 
ของผู้ซื้อ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจของผู้ซื้อ 

การตัดสินใจ 
ของผู้ซื้อ 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยทางจิตวิทยา 

การรับรูปั้ญหา 
การค้นหาข้อมลู 
การประเมินผล 
การตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมหลังการ
ซ้ือ 

เลือกผลิตภัณฑ์ 
เลือกสินค้า 
เลือกผู้ขาย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณในการ
ซ้ือ 

การรับรู้ถึงความ
ต้องการ (Need 

Recognition) หรือ
การรับรู้ปัญหา 

(Problem 
Recognition) 

การค้นหาข้อมูล 
(Information 

Search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

พฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือ (Post 
purchase 
Behavior) 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase 
Decision) 
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เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องกานทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความต้องการทาง
ร่างกาย (Physiological Needs) สิ่งเหล่านี้เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะ
เรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทําให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้น
อย่างไร 
  นักการตลาดในข้ันกระตุ้นความต้องการมี 2 ประการ ดังนี้ 
   1.1) เข้าใจสิ่งกระตุ้นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
   1.2) แนวความคิดการกระตุ้นความต้องการ ช่วยให้นักการตลาดรําลึกได้เสมอว่า ระดับ
ความต้องการสําหรับผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดําเนินการค้นหาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องมากข้ึน 
แหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแหล่งข้อมูลประกอบด้วย 
  2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จัก 
   2.2) แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า 
การบรรจุภัณฑ์ 
   2.3) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า  
   2.4) แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
   2.5) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่หน่วยงานท่ีสํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์
หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
 อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภค โดยท่ัวไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งการค้า ซ่ึงเป็นแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมการให้ข้อมูลได้ โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าให้ข้อมูลท่ัว ๆ ไป แก่ผู้ซ้ือแต่ข้อมูลจากแหล่ง
บุคคลจะช่วยประเมินผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ซ้ือ นักการตลาดสามารถพิจารณาความสําคัญของแหล่งข้อมูล
โดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร และแหล่งข้อมูลใดท่ีมีอิทธิพลมากต่อผู้บริโภค 
 3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alter natives) เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูลมาแล้ว
จากข้ันท่ีสอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ กระบวนการประเมินพฤติกรรม
ของผู้บริโภค มีดังนี้ 
   3.1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
   3.2) ผู้บริโภคจะให้น้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน นักการตลาด
ต้องพยายามค้นหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
   3.3) ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของผู้บริโภค
ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
   3.4) ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริ่มต้นด้วย
การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตราต่าง ๆ 
 4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบมาก
ท่ีสุด และปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือ 3 ประการคือหลังจาก
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ประเมินทางเลือก ก่อนท่ีจะเกิดความต้ังใจซ้ือ และเกิดการตัดสินใจซ้ือในการตัดสินใจซ้ือแต่ละครั้ง
ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ดังนี้ 
   1) เลือกท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์นั้นหรือไม่ แท้จริงแล้วมี 3 ทางเลือก คือ ซ้ือสินค้านั้น ซ้ือสินค้าอ่ืน 
ทดแทน หรือ ไม่ซ้ือเลย 
   2) ถ้าซ้ือจะซ้ือยี่ห้ออะไร 
   3) จะซ้ือท่ีไหน 
   4) จะซ้ือจํานวนเท่าใด 
   5) จะซ้ืออย่างไร 
 นักการตลาดจะต้องพยายามท่ีจะสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
ให้เร็วข้ึน ซ่ึงสามารถทําได้ด้วยวิธีการ คือ การให้ผลตอบแทนส่วนเพ่ิม การสร้างความแตกต่าง และ
การสร้างความม่ันใจ 
 5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ซ้ือสินค้า
หรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลังการซ้ือบางอย่างก็จะตามมา เช่น อาจซ้ือเพ่ิมข้ึน หรืออาจประเมินการซ้ือ
ท่ีได้ตัดสินใจซ้ือไปแล้ว ในหลายกรณี เม่ือผู้ซ้ือสินค้าหรือบริการอย่างหนึ่งอย่างใดไปแล้ว ก็จะทําให้
แรงดลใจ ทําให้เกิดการซ้ือสินค้าหรือบริการอีกอย่างตามมา 
 อย่างไรก็ตาม ในบางครั้งผู้บริโภคยังอาจประเมินการซ้ือสินค้าหรือบริการท่ีซ้ือไปนั้นอีกครั้ง
หนึ่ง ผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือไปนั้นสามารถแก้ปัญหาตามท่ีเขาต้องการได้จริง ตามคําโฆษณาหรือไม่ผลิตภัณฑ์
นั้นตรงตามลักษณะท่ีคาดหวังไว้หรือไม่ หากผู้บริโภคได้รับความพอใจก็จะทําให้เกิดการซ้ือซํ้าเม่ือสินค้า
หรือบริการนั้นใช้หมดไป และจะบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ท่ีมีความสนใจ ในผลิตภัณฑ์เดียวกันต่อ  ๆ
ในทางบวก และในทางตรงกันข้ามหากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปซ้ือผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ ตราอ่ืน 
และจะบอกว่าไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ในทางลบ 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
กับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะและพฤติกรรมของผู้ซ้ือน้ําด่ืม มาเป็นแนวทางในการทําวิจัยครั้งนี้ 
โดยมีตัวแปรในการวิจัยครั้งนี้ประกอบไปด้วย 1) ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง (When) หมายถึง จํานวนครั้ง
ท่ีผู้ซ้ือทําการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 2) ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีเลือกซ้ือ (What) หมายถึง ปริมาณของน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ท่ีผู้ซ้ือเลือกซ้ือ 3) เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ (Why) หมายถึง วัตถุประสงค์ของผู้ซ้ือ
ในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 4) ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ (Whom) หมายถึง 
บุคคลท่ีร่วมในการตัดสินใจในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 5) โอกาสในการซ้ือ (How) หมายถึง เหตุผล
ในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 6) แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
(Where) หมายถึง สื่อท่ีช่วยให้ผู้ซ้ือรู้จักน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์และทราบถึงสถานท่ีจําหน่าย 7) ค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือแต่ละครั้ง (How) หมายถึง จํานวนเงินท่ีผู้ซ้ือใช้ในการซ้ือในแต่ละครั้ง  เพ่ือให้ผู้วิจัยได้ทราบ
ถึงพฤติกรรมของผู้ท่ีซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ว่ามีพฤติกรรมอย่างไรจะได้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
ในด้านต่าง ๆ เพ่ือนําแนวคิดและทฤษฎีนี้มาใช้ในการวางแผนเพ่ือทําการปรับปรุงและพัฒนาให้ตรงกับ
ความต้องการและพฤติกรรมของผู้ซ้ือน้ําด่ืมให้ได้มากท่ีสุด และการตัดสินใจซ้ือสินค้าเป็นการพิจารณา
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือก ท่ีได้พิจารณาและประเมินอย่างดีแล้ว โดยนํามาเปรียบเทียบ
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กันจนได้ทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดท่ีสามารถเป็นแนวทางในการบรรลุวัตถุประสงค์และเป็นการกระทํา
อย่างรอบคอบ ในการตัดสินใจ โดยผู้ซ้ือน้ําด่ืมจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด ซ่ึงใช้เป็น
แนวทางนํามาพัฒนาให้กับผู้ประกอบการน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ได้นํามาปรับใช้ในการพัฒนาคุณภาพให้
ตอบสนองความต้องการของผู้ซ้ือน้ําด่ืมได้อย่างตรงจุด 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: AMA) ได้ให้
คําจํากัดของคําว่า การตลาด ไว้ดังนี้ การตลาด คือ การกระทํากิจกรรมต่าง ๆ ในทางธุรกิจท่ีมีผลให้
เกิดการนําสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการนั้น ๆ ให้ได้รับความพึงพอใจ ขณะเดียวกัน 
ก็บรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการ องค์ประกอบของการตลาด 
 1) มีสิ่งท่ีจะโอนเปลี่ยนกรรมสิทธิ์ คือ สินค้าหรือบริการ 
 2) มีตลาด คือ ผู้ซ้ือท่ีต้องการซ้ือสินค้าหรือบริการ 
 3) มีผู้ขายสินค้าหรือบริการ 
 4) มีการแลกเปลี่ยน 
ความสําคัญของการตลาด 
 การตลาดมีบทบาทสําคัญต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิต และยกระดับความเป็นอยู่ของมนุษย์
ในสังคม ทําให้เกิดการพ่ึงพาอาศัยกันอย่างเป็นระบบในสังคมมนุษย์แต่ละคน สามารถประกอบอาชีพ
ท่ีตนเองถนัดและได้ใช้ความรู้ความสามารถของแต่ละบุคคลได้ อย่างเต็มกําลังความสามารถ และตลาด
มีบทบาทอย่างใหญ่หลวงต่อความเจริญเติบโต และพัฒนาการทางเศรษฐกิจของประเทศเนื่องจาก
การตลาดเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการวิจัย และพัฒนาหาสิ่งแปลกใหม่ มาสนองความต้องการของตลาด
และสังคม ทําให้ผู้บริโภคมีโอกาส เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการได้หลายทาง และผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการ สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค จึงมีผลทําให้เกิดการจ้างงาน เกิดรายได้
กับแรงงาน และธุรกิจ ทําให้ประชาชน มีกําลังการซ้ือ และสามารถสนองความต้องการในการบริโภค 
ซ่ึงทําให้มาตรฐานการครองชีพของบุคคลในสังคมมีระดับสูงข้ึน และมีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน ความสําคัญ
ของการตลาดอาจกล่าวได้ ดังนี้  
 1) การตลาดเป็นเครื่องมือท่ีทําให้เกิดการแลกเปลี่ยน การดําเนินการตลาดของธุรกิจจะทํา
ให้ผู้ผลิตกับผู้บริโภคเข้ามาใกล้กัน และสร้างความพึงพอใจ ให้กับผู้บริโภคด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ ท่ี
ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค จนทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนในระดับผู้ซ้ือและผู้ขายเกิดความพึงพอใจ 
การตลาดยังไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนเท่านั้นแต่ยังเป็นเครื่องมือท่ีสร้างความ
พึงพอใจให้กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ทําให้ผู้บริโภคเกิดความซ่ือสัตย์ภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ทําให้ผู้บริโภค
กลับมาใช้ หรือซ้ือซํ้าเม่ือมีความต้องการ 
 2) การตลาดเป็นตัวเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค การดำเนินการ
ทางการตลาดทําให้ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค
ได้ด้วยการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับภาวการณ์ สถานภาพ ของผู้บริโภคด้วยการจัดจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ในปริมาณ ในเวลา ในสถานท่ีท่ีผู้บริโภคต้องการ ในราคาท่ีผู้บริโภคมีกําลังการซ้ือ และโอน
ความเป็นเจ้าของได้ การเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่าง ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค นอกจาก



 15

จะดําเนินการในหน้าทางการตลาดให้เกิดการเชื่อมโยงสัมพันธ์กันในเรื่องดังกล่าว สิ่งท่ีสําคัญจะต้อง
กระทําอีกประการหนึ่งคือ การสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคในกิจกรรมดังกล่าว 
 3) การตลาดเป็นตัวผลักดันให้มีการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ด้วยแนวคิดของการตลาด 
ในการมุ่งสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค และรับผิดชอบต่อสังคม ผลักดัน
ให้ผลิตภัณฑ์ต้องพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ตรงต่อความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 
ตลอดจนจูงใจผู้บริโภคด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ และการตลาดระบบการตลาดเสรี ซ่ึง
มีการแข่งขันกันมากในการสร้างความพึงพอใจและจูงใจผู้บริโภค จึงเป็นแรงผลักดันให้มีการพัฒนา
ปรับปรุง ผลิตภัณฑ์เพ่ือการแข่งขันในตลาดเสรี 
 4) การตลาดเป็นกลไกในการเสริมสร้างระบบเศรษฐกิจ ด้วยการก่อให้เกิดการบริโภคและ
การพ่ึงพากันอย่างเป็นระบบมีความเชื่อมโยงสัมพันธ์กับระบบเศรษฐกิจท้ังระบบ การสร้างความต้องการ
และการสนองความต้องการในการบริโภคผลิตภัณฑ์ทําให้เกิดการไหลเวียนในระบบเศรษฐกิจ คือ เกิด
การจ้างงาน เกิดรายได้ เกิดการบริโภค และเกิดการใช้แรงงาน ซ่ึงจะมีการพ่ึงพากันและเชื่อมโยงไหลเวียน
ตามลําดับ อย่างเป็นระบบ ผลจะทําให้การดํารงชีวิต ของมนุษยชาติในสังคมอยู่ในระดับท่ีมีการกินดี
อยู่ดี มีความเป็นอย่างอย่างเป็นสุขท่ัวกัน 
 วิวัฒนาการของการตลาด  
 การตลาดเริ่มแรกมนุษย์ได้เริ่มมีการอยู่รวมกันเป็นกลุ่มสังคม เนื่องจากมนุษย์มีความจําเป็น 
มีความต้องการสินค้าและบริการ จึงทําให้เกิดการซ้ือขายและการแลกเปลี่ยนระหว่างกัน การตลาดใน
ยุคเริ่มแรกมีความแตกต่างกับการตลาดในยุคปัจจุบันมาก 
 วิวัฒนาการของการตลาดแบ่งออกเป็นยุคท่ีสําคัญได้ 3 ยุค คือ 
 1) ยุคการผลิต เป็นยุคเริ่มแรกต้ังแต่ พ.ศ. 2408 - พ.ศ. 2460 เป็นยุคท่ีมนุษย์มีความเป็นอยู่
อย่างเรียบง่ายความต้องการหลักจะอยู่ในลักษณะปัจจัยสี่ ในยุคนี้มีการปฏิวัติอุตสาหกรรม มีเครื่องมือ 
เครื่องจักรมาใช้ในการผลิต แต่อย่างไรก็ตามผลิตได้เท่าไหร่ก็สามารถขายได้ เพราะการผลิตยังไม่มาก
เกินความต้องการของมนุษย์ จึงไม่มีปัญหาเก่ียวกับสินค้าท่ีผลิตมาแล้วเหลือจําหน่าย ในยุคนี้การตลาด
เรียกว่า “ตลาดของผู้ขาย” 
 2) ยุคการขาย เป็นยุคท่ีต่อเนื่องจากยุคการผลิต อยู่ในช่วง พ.ศ. 2463 - พ.ศ. 2493 เป็นยุค
ท่ีมีการพัฒนาทางอุตสาหกรรม ทําให้การผลิตสินค้าเริ่มเน้นท่ีคุณภาพของสินค้ามากยิ่งข้ึน เริ่มมีคู่แข่งขัน
ในการตลาดระหว่างผู้ลิตหรือผู้ขาย จึงต้องอาศัยการโฆษณาและการส่งเสริมการขายเข้าช่วย เพ่ือเป็น
การกระตุ้นให้ผู้บริโภคหรือผู้ซ้ือให้ความต้องการสินค้าและทําการซ้ือสินค้า ในยุคนี้ผู้ซ้ือมีสิทธิ์ในการ
เลือกซ้ือสินค้าตามความพอใจจากผู้ผลิต ผู้ขายรายใดก็ได้ นักการตลาดจึงให้ความสนใจแก่ผู้ซ้ือ จึงเรียกว่า 
“ตลาดของผู้ซ้ือ” แต่อย่างไรก็ตาม ในยุคนี้ ได้เกิดสงครามโลกครั้งท่ี 2 จึงทําให้เกิดการขาดแคลน
สินค้าข้ึน ตลาดในช่วงสงครามโลกครั้งท่ี 2 จึงเป็นตลาดของผู้ขาย เพราะเม่ือเกิดสงครามธุรกิจก็จะ
หยุดการผลิต สินค้าท่ีมีอยู่ในตลาดจึงไม่เพียงพอในการจําหน่าย 
 3) ยุคการตลาด เป็นยุคท่ีต่อเนื่องจากยุคการขาย เริ่มต้ังแต่ พ.ศ. 2493 จนถึงปัจจุบัน ในยุคนี้ 
มีการนําเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้มากข้ึน ผู้ผลิตมุ่งผลิตสินค้า ขณะเดียวกันก็คํานึงถึงคุณภาพสินค้า
แต่ก็ได้ความสนใจเก่ียวกับกําไรของกิจการเป็นหลักด้วย 
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 ในปัจจุบันตลาดได้มีการพัฒนาข้ึน นักการตลาดต้องเอาใจผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน การผลิตสินค้า
ผู้ผลิตหรือผู้ขายจะมุ่งแต่กําไรอย่างเดียวไม่ได้ ต้องมุ่งความพอใจของผู้บริโภคเป็นหลัก ในยุคนี้นักการ
ตลาดต้องมุ่งเน้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขายและการให้ข่าวสารการประชาสัมพันธ์
ทุกรูปแบบเพราะคู่แข่งขันในตลาดมีมาก การตลาดในยุคนี้เป็นการตลาดสมัยใหม่ จึงเรียกว่า “การตลาด
เพ่ือสังคม” คือ ผู้ผลิตมุ่งเน้นการผลิตท่ีมีคุณภาพ ความพอใจของผู้บริโภค ขณะเดียวกันก็คํานึงถึงสังคม
ควบคู่กันไปด้วย เช่น ไม่ค้ากําไรเกินควร ผลิตสินค้าท่ีไม่เป็นพิษต่อผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อม ช่วยเหลือ
สังคมในด้านต่าง ๆ เช่น ให้เงินช่วยเหลือการกุศล ผู้ประสบภัยต่าง ๆ นับได้ว่าเป็นการสร้างภาพพจน์
กิจการไปในทางท่ีดีด้วย 

อี.เจอโรม แมคคาร์ธ์ (E.Jerome McCarthy, 1993, p.46) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด หรือ Marketing Mix นั้นประกอบไปด้วยส่วนประสมต่าง 4 ด้านประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจําหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
หรือเรียกกันว่า 4Ps เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือช่วยในการวางแผนการตลาดเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 Kotler ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ไว้ดังนี้ 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้า 
บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล ซ่ึงจะต้องสามารถทําหน้าท่ีแจ้งให้กับผู้บริโภคได้ทราบถึง
ข้อมูลต่าง ๆ เช่น ตราสินค้า รูปแบบ และสีสันของหีบห่อ ตัวสินค้า ขนาด รูปร่างของสินค้า เครื่องหมาย
การค้า สิ่งเหล่านี้ จะสื่อความหมาย และความเข้าใจให้กับผู้รับข่าวสาร โดยผู้ผลิตต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้สอดคล้องเป็นไปตามความต้องการของตลาดเป้าหมาย หากผลิตภัณฑ์มีคุณภาพไม่ดี เม่ือใช้แล้วไม่ตรง
ตามความต้องการ การทุ่มงบโฆษณาไปเท่าใด ก็ไม่สามารถกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพท่ี 2.3 แสดงแบบจําลองส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีมา: Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and  
       Control, Kotler (1997) 

การส่งเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

การจัดจําหน่าย 
(Place) 

ราคา 
(Price) 

ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

ลูกค้า 
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 2) ด้านราคา (Price) หมายถึง สิ่งกําหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปเงินตราผู้บริโภคจะใช้
ราคาเป็นส่วนหนึ่งในกระประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาคาดหมายว่าจะได้รับการกําหนด
ราคาท่ีเหมาะสมกับสินค้า เป็นส่วนหนึ่งท่ีจะจูงใจให้เกิดการซ้ือ บางครั้งการต้ังราคาสูงอาจเป็นเครื่องหมาย
จูงใจให้ผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีชอบ ซ้ือผลิตภัณฑ์เพราะต้องการได้รับความภูมิใจจากการซ้ือ หรือการใช้
ผลิตภัณฑ์ราคาแพง ๆ แต่บางครั้งมีการโฆษณาคุณสมบัติกันมากจนหาความแตกต่างไม่ค่อยได้ ราคา
จึงเป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือ 
 3) ด้านการจัดจําหน่าย (Place) หรือช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง โครงสร้างหรือช่องทาง 
หลังจากผู้บริโภคได้ทราบข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากโฆษณาแล้ว จนเกิดความสนใจและอยากทดลองใช้ 
แต่ถ้าไม่สามารถจะหาซ้ือได้อย่างสะดวกแล้ว จนเกิดความสนใจและอยากทดลองใช้ แต่ถ้าไม่สามารถ
จะหาซ้ือได้อย่างสะดวกแล้ว ส่วนใหญ่จะเลิกล้มความต้ังใจแล้วเปลี่ยนไปซ้ือยี่ห้ออ่ืน ท่ีหาได้สะดวกกว่า 
การจัดจําหน่ายยังแบ่งได้อีก 2 ส่วน ดังนี้ 
 3.1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 
ผู้ผลิต คงกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ช่องทางการจัดจําหน่ายอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่าน
คนกลางก็ได้ 
 3.2) การกระจายสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายสินค้าจึง ประกอบด้วย 
  3.2.1) การขนส่ง (Transportation) 
 3.2.2) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และคลังสินค้า (Warehouse) 
 3.2.3) การบริการสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซ้ือ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช้พนักงาน 
(Personal Selling) และการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Nonpersonal Selling) ประกอบด้วย การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ ดังนั้น การส่งเสริมการตลาดจึงประกอบด้วย 
5 เครื่องมือ 
 4.1) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ีนอกเหนือ 
จากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซ่ึงสามารถกระตุ้น
ความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกค้าข้ันสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืน ในช่องทางการส่งเสริมการขาย 
มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 
  4.1.1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย ซ่ึงซ้ือสินค้าไปเพ่ือใช้สอยส่วนตัวหรือ
ใช้ในครัวเรือน สินค้าท่ีผู้บริโภคซ้ือไปเพ่ือบริโภคข้ันสุดท้ายนี้เรียกว่า สินค้าผู้บริโภค 
 4.1.2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) เป็นการกระตุ้นความพยายามในการขายของคนกลางเพ่ือผลักดันสินค้าไปยังผู้บริโภค
และอาจอยู่ในรูปการโฆษณาท่ีมุ่งสู่คนกลาง ซ่ึงเป็นการโฆษณาท่ีกระตุ้นคนกลาง ได้แก่ ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก 
เพ่ือจูงใจให้ซ้ือผลิตภัณฑ์ หรือขายต่อผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า เป็นกลยุทธ์ผลัก 
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 4.1.3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย 
(Salesforce Promotion) เป็นการกระตุ้นพนักงานขายให้ใช้ความพยายามในการขายมากข้ึน และ
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย จะใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) บุคคลเป้าหมาย ได้แก่ 
พนักงานขายของธุรกิจ จุดประสงค์คือการตอบแทนความสามารถของพนักงาน เป็นการแข่งขันระหว่าง
พนักงานขายด้วยกันเอง เช่น การแจกโบนัส การแข่งขันในการทํายอดขาย 
 4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและ
จูงใจตลาดโดยใช้บุคคล งานในข้อนี้จะเก่ียวกับ  
 4.2.1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
 4.2.2) การจัดจําหน่ายงานขาย (Saleforce Management) 
 4.3) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหนึ่ง เพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดกับ
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวจึงเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
 4.4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น
การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึงวิธีการต่าง ๆ  ท่ีนักการตลาด
ใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซ้ือ และทําให้เกิดการตอบสนอง เครื่องมือนี้ ประกอบด้วย 
 4.4.1) การขายทางโทรศัพท์ 
 4.4.2) การขายโดยใช้จดหมายทางตรง 
 4.4.3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค 
 4.4.4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ 
 4.5) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การหรือ
ผลิตภัณฑ์บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวกับ  
  4.5.1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) 
 4.5.2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
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ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 
ผลิตภัณฑ์ (Product)    การจัดจําหน่าย (Place) 
- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์   - ช่องทาง (Channel) 
(Product Variety)    - ความครอบคลุม (Coverage) 
- คุณภาพสินค้า (Quality)   - การเลือกคนกลาง 
(Assortment)     - ทําเลท่ีตั้ง (Location) 
- การออกแบบ (Desingn)   - สินค้าคงเหลือ (Inventory) 
- ลักษณะ (Feature)    - การขนส่ง (Transportation) 
- ตราสินค้า (Brand name) 
- การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
- ขนาด (Sizes) 
- บริการ (Services)  
- การรับประกัน (Warranties)   
ราคา (Price)     การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- ราคาสินค้าในรายการ (List Price)  - การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
- ส่วนลด (Discount)    - การโฆษณา (Advertising) 
- ส่วนยอมให้ (Allowances)   - การใช้หน่วยงานขาย (Sales Force) 
- ระยะเวลาในการชําระเงิน (Payment Period) - การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
- ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit Terms) 
 
ภาพท่ี 2.4 แสดงรายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ท่ีมา: Marketing Management the Millennium Edition, Kotler (2000) 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ชุดของตัวแปรท่ีสามารถ
ควบคุมได้ทางการตลาด ซ่ึงนํามาผสมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจหรือสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 1997, p.92) การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนสําคัญ
ทางการตลาดมาก เพราะการท่ีจะเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับตลาดเป้าหมายได้ ถูกต้องนั้น 
จะต้องสร้างสรรค์ส่วนประสมทางการตลาดข้ึนมาในอัตราส่วนท่ีพอเหมาะ 
 แลพ แฮร์ และแมคดาเนียล (Lamb, Hair & Mcdaniel, 2000, p.44) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด หมายถึง การผสมผสานของการออกแบบกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด เพ่ือเปลี่ยนความพึงพอใจอย่างสูงสุดให้แก่ตลาดเป้าหมาย 
 เบอร์วิซ์ และคนอ่ืน ๆ (Berkowitz & et al., 2000, p.13) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย 4’s เป็นปัจจัยท่ีผู้จัดการตลาดสามารถควบคุมได้ ประกอบด้วย กิจกรรมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงจะสามารถใช้ในการแก้ไขปัญหาทางการตลาดได้  

ตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 
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 สุปัญญา ไชยชาญ (2543, น.7) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวท่ีแปรค่าได้ 
4 ตัว คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ี และการส่งเสริมการตลาด ท่ีถูกนักการตลาดนํามาผสมผสานกันให้
ได้สัดส่วนเหมาะกับความต้องการและความอยากได้ของมนุษย์ แล้วสื่อไปให้มนุษย์ได้เรียนรู้ว่าความต้องการ
และความอยากได้นั้น ๆ สามารถตอบสนองได้ด้วยส่วนประสมการตลาดดังกล่าว 
 การนําทฤษฎีและแนวความคิดส่วนประสมทางการตลาดมาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับ
ธุรกิจผู้ประกอบการน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ทําให้การกําหนดแนวทางในการพัฒนาและดําเนินการทางด้าน
การตลาดมีศักยภาพเพ่ิมมากข้ึน และช่วยในการตอบสนองความต้องการของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือคํานึงถึงความพึงพอใจของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์เป็นหลัก เนื่องจากปัจจุบันนี้
มีน้ําด่ืมเป็นจํานวนมาก และหลากหลายรูปแบบ ดังนั้น การกําหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะสม จึงเป็นส่วนหนึ่ง
ในการพัฒนาและปรับปรุงให้น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ประสบความสําเร็จอย่างยั่งยืน และมีผู้ซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ ท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ผู้วิจัยได้นําแนวคิดและทฤษฎีของ E.Jerome McCarthy, 1993 มาใช้
ในการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด ดังต่อไปนี้ 
 1) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยผู้ประกอบการทางธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม ให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเกิดความพึงพอใจ ในท่ีนี้หมายถึงน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
             2) ราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน เป็นราคาของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมยอมรับได้
หรือเห็นว่าเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ 
 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง ความสะดวกในการซ้ือน้ําด่ืม มีความรวดเร็วและมีการขยาย
การบริการอย่างกว้างขวางครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี รวมถึงมีบริการส่งถึงบ้าน 
 4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การแจ้งข่าวสารและจูงใจผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์น้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ เพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดี เช่น การโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ รวมถึงการลด แลก แจก แถม เป็นต้น  
 
2.4 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ 
 น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ เป็นน้ําด่ืมท่ีอาจไม่ใช่แบรนด์ดังคุ้นหู แต่เป็นท่ีรู้จักอย่างดีตามจังหวัดต่าง ๆ 
เช่น ปทุมธานี และจังหวัดใกล้เคียง อีกท้ังยังเข้าร่วมสนับสนุนโครงการในการพัฒนาชนบทในหลาย ๆ 
โครงการอีกด้วย น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ผ่านกระบวนการผลิตท่ีทันสมัยและมีการอํานวยความสะดวกในการ
จัดส่งไปตามจังหวัดต่าง ๆ จึงทําให้น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ดําเนินกิจการมาอย่างต่อเนื่อง น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
ก่อต้ังโดย นางปริยากร โพธิ์คํา ก่อต้ังเม่ือ 14 ตุลาคม 2556 มีบริการส่งน้ําด่ืมท้ังแบบขายส่งและขายปลีก 
อีกท้ังยังรับผลิตในยี่ห้ออ่ืน ๆ อีกด้วย น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ผลิตด้วยกรรมวิธีระบบริเวอร์ส ออสโมซิส (R0) 
และผ่านการฆ่าเชื้อโดยแสงอุลตร้าไวโอเลต (UV) มีคุณภาพดีเป็นท่ียอมรับในกลุ่มผู้ซ้ือน้ําด่ืมเป็นอย่างมาก 
 
วัตถุประสงค์ในการก่อต้ัง ดําเนินการผลิตและจําหน่ายน้ําด่ืม บรรจุขวด ผลิตน้ําบริโภคใน

ภาชนะบรรจุท่ีปิดสนิท เพ่ือจําหน่ายให้กับผู้ซ้ือน้ําด่ืมท้ังในพ้ืนท่ี
และนอกสถานท่ี 

สถานท่ีผลิตน้ําด่ืม   บ้านรักน้ํา 
ท่ีตั้ง   99/1024 ซอย 46 ถนนรังสิต - นครนายก หมู่ 1 ตําบลลําผักกูด  
  อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โทร.083-4975295 
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ผลิตด้วยระบบ วิเวอร์สออสโมซิส (RO) 
ผ่านการฆ่าเชื้อด้วย แสงอุลตร้าไวโอเลส (UV) 
 
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มีขนาดบรรจุภัณฑ์ 4 ขนาด คือ 
 1. บรรจุถังขนาด 20 ลิตร   จํานวน 1 ถัง ราคา 15 บาท (ไม่รวมค่ามัดจําถัง) 
 2. บรรจุขวดขนาด 1,500 ml.   จํานวน  6 ขวด/แพ็ค ราคา  แพ็คละ 50 บาท 
 3. บรรจุขวดขนาด 600 ml.   จํานวน 12 ขวด/แพ็ค ราคา แพ็คละ 45 บาท 
 4. บรรจุขวดขนาด 350 ml.   จํานวน 12 ขวด/แพ็ค ราคา แพ็คละ 40 บาท 
โปรโมชั่น ซ้ือ 10 แพ็ค แถม 1 แพ็ค และบริการส่งฟรี 
 

 
 
ภาพท่ี 2.5 แสดงเครื่องหมายการค้าของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 

 
 
ภาพท่ี 2.6 แสดงขนาดขวดของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
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 คู่แข่งขันทางการตลาดของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ได้แก่ แบรนด์
ยี่ห้อดังตามร้านสะดวกซ้ือ เช่น น้ําด่ืมสิงห์ น้ําด่ืมคริสตัล น้ําด่ืมเนสเล่ท์ น้ําด่ืมช้าง ฯลฯ และแบรนด์
ท้องถ่ินท่ีมีระดับเดียวกันกับน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ได้แก่ 
 1) น้ําด่ืมสโนว์ 
 2) น้ําด่ืมแกรนด์วอเตอร์ 
 3) น้ําด่ืมสยาม 
 4) น้ําด่ืมโชติกา 
 ส่วนแบ่งทางการตลาด ตามสัดส่วนร้อยละของน้ําด่ืมยี่ห้อต่าง ๆ ในเขตอําเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี มีดังนี้ 

สิงห์
24%

ช้าง
4.9%

น้ําทิพย์
8.6%

คริสตัล
16.4%

อื่น ๆ (สยาม เลิฟ
ไลค์ แกรนด์ สโนว์ 

โชติกา) 34.2
%

เนสท์เล่
1.9%

สิงห์

คริสตัล

เนสท์เล่

นํ้าทิพย์

ช้าง

อ่ืน ๆ (สยาม เลิฟไลค์
แกรนด์ สโนว์ โชติกา)

 
ท่ีมา: บริษัท เสริมสุข จํากัด (มหาชน) (2559) 
 
 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รับข้อมูลคู่แข่งขันทางการตลาดของน้ําด่ืมเลิฟไลค์ โดย
วิธีการสํารวจตลาดและวิธีการสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการเพ่ือให้ข้อมูลท่ีได้รับนั้นนํามาศึกษากลยุทธ์
ทางการตลาด เพ่ือให้ผลลัพธ์ท่ีได้จากการวิจัยในครั้งนี้นํามาปรับปรุงและพัฒนาให้น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันในระดับเดียวกันได้ และทําให้ทราบความต้องการของผู้ซ้ือน้ําด่ืม ได้อย่าง
แท้จริง เพ่ือประสิทธิภาพในการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดให้ได้สูงข้ึนกว่าคู่แข่งขัน 
 
2.5 เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 ผลงานวิจัยในประเทศ 
 ศศิธร สุภวรรณ (2553) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์
เครื่องด่ืมเพ่ือความงาม กลุ่มตัวอย่าง คือผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15 ปีข้ึนไป ในกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพ่ือความงามเพ่ือบริโภค จํานวน 400 คน ใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการ
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เก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าที ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 - 34 ปี ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 5,001 - 15,000 บาท ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพ่ือความงาม เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวมอยู่ในระดับดี ส่วนทัศนคติด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจ 
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพ่ือความงาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้ ความเข้าใจ
ในผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพ่ือความงามโดยรวม ปานกลาง ปัจจัยด้านแรงจูงใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องด่ืมเพ่ือความงาม เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านเหตุผล โดยรวมอยู่ในระดับมากและ
ด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านสังคม ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือ
ความงาม เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทางตาราง และกลุ่มอ้างอิง
ทางอ้อม ระดับปานกลาง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเครื่องด่ืมเพ่ือความงามยี่ห้อบิวต้ีดริ้ง ประเภท
เครื่องด่ืมเพ่ือความงามสูตรคอลลาเจน มีความถ่ีในการซ้ือเฉลี่ย 3 ครั้งต่อสัปดาห์ มีปริมาณการซ้ือเฉลี่ย 
2 ขวดต่อครั้ง และมีจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือ 378 บาทต่อเดือน สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ คือ ร้านสะดวกซ้ือ 
และมีแหล่งท่ีมาของการรับรู้ข่าวสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพ่ือความงามผ่านทางโทรทัศน์ โดยมี
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ เม่ือบริโภคแล้วจะบอกต่อให้คนอ่ืนบริโภค อยู่ในระดับไม่แน่ใจ 
และแนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคต อยู่ในระดับไม่แน่ใจ 
 วรรณดี ทิพย์เนตร์ (2553) ได้ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพร
ในอําเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประชากรศาสตร์ท่ีทําการวิจัย คือ ประชากรท่ีพักอาศัย
ตามตําบลต่าง ๆ ท่ีซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดในอําเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จํานวน 400 ราย 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพรในอําเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
การเก็บข้อมูลใช้วิธีสอบถามผู้ท่ีมาซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพรในอําเภอบางปะอิน จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา จํานวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความ
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi - Square) ผลการวิจัย พบว่า 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย อายุ 21 - 30 ปี อายุมากกว่า 50 ปี เป็น
ส่วนใหญ่ ระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี ประกอบกิจการส่วนตัวมากว่าอาชีพอ่ืน ๆ มีรายได้เฉลี่ย/
เดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท/เดือน และรองลงมามีรายได้เฉลี่ย/เดือน 10,001 - 15,000 บาท/เดือน ผลการ 
ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพรมีพฤติกรรมผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก 
โดยสามารถแยกออกเป็นรายด้านเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการจัดจําหน่าย และด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะห์
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพ
เจริญพรโดยรวม อยู่ในระดับมาก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการจัดจําหน่าย และด้านราคา ตามลําดับ วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวด
ตราเทพเจริญพร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวด
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ตราเทพเจริญพร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 คือ สถานท่ีจําหน่ายในการซ้ือน้ําด่ืมกับระดับ
การศึกษา ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีว่า “ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของ
น้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพร” วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้
พิจารณาพฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพร พบว่า ทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีว่า “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพร” 

ดนุพนธ์  จักรวาฬ (2554) ได้ทําการวิจัยเก่ียวกับการเปรียบเทียบการรู้จักและการรับรู้ท่ีมีผล
ต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ : กรณีศึกษา  
น้ําด่ืมตราสิงห์ และน้ําด่ืมตราเนสท์เล่ กลุ่มตัวอย่าง คือ เคยบริโภคน้ําด่ืมตราสิงห์และน้ําด่ืมตราเนสเล่
ท่ีพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช้ คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ คือ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test One-Way ANOVA ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน และสถิติวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่แบบการเลือกตัวอย่าง
ท่ีไม่เป็นอิสระกัน ผลการวิจัยพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ปี การศึกษา ปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง สถานภาพสมรส โสด รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท/
เดือน มีทัศนคติด้านส่วนผสมทางการตลาดของผู้บริโภคต่อตราสินค้าระดับดีท้ังคู่ มีระดับการรู้จักหรือ
การรับรู้ตราสินค้าอยู่ในเกณฑ์ดีท้ังคู่ มีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในเกณฑ์ดีท้ังคู่ มีความถ่ีในการบริโภค
น้ําด่ืมตราเนสท์เล่สูงกว่าน้ําด่ืมตราสิงห์และมีมูลค่าใช้จ่ายต่อครั้งของน้ําด่ืมตราสิงห์สูงกว่าน้ําด่ืมตรา
เนสท์เล่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีต่างกัน มีความถ่ีเฉลี่ยในการบริโภค (ครั้ง/สัปดาห์) น้ําด่ืม
ตราสิงห์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีต่างกัน มีมูลค่า
การซ้ือต่อครั้งต่อท้ังน้ําด่ืมตราสิงห์และน้ําด่ืมตราเนสท์เล่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพต่างกันมีมูลค่าการซ้ือน้ําด่ืมตราเนสท์เล่เฉลี่ยต่อครั้งต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทัศนคติ
ด้านส่วนประสมทางการตลาดความสัมพันธ์ระดับตํ่า ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคด้านความถ่ี
เฉลี่ยในการบริโภคและ ด้านมูลค่าการซ้ือเฉลี่ยต่อครั้งต่อน้ําด่ืมตราสิงห์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ทัศนคติด้านส่วนผสมทางการตลาดมีระดับความสัมพันธ์ตํ่า ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภค
ด้านมูลค่าการซ้ือเฉลี่ยต่อครั้งต่อน้ําด่ืมตราเนสท์เล่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ การรู้จักหรือการรับรู้ต่อ
น้ําด่ืมตราสิงห์และน้ําด่ืมตราเนสท์เล่มีความสัมพันธ์ ระดับปานกลาง ทิศทางเดียวกันกับความภักดีต่อ
ตราสินค้าน้ําด่ืมตราสิงห์และน้ําด่ืมตราเนสท์เล่ การรู้จักหรือการรับรู้ของผู้บริโภคต่อน้ําด่ืมสิงห์และน้ํา
ด่ืมเนสท์เล่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ชุติมา  ชุติเนตร (2555) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมเพ่ิมคุณค่าเพ่ือสุขภาพ กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคคลท่ัวไปในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จํานวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
สถิติ t-test, F-test และสมการถดถอยพหุคูนเชิงเส้น ผลการวิจัย พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกผลิตภัณฑ์ท่ีดื่มเป็นประจําคือ น้ําด่ืมบริสุทธิ์ ตราสินค้าของ
น้ําด่ืมเพ่ิมคุณค่าเพ่ือสุขภาพท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ ยูนิฟ และนิยมซ้ือท่ีร้านสะดวกซ้ือ ปริมาณท่ีซ้ือต่อสัปดาห์ 
คือ 1 - 2 ขวด ช่วงเวลาท่ีซ้ือน้ําด่ืมเพ่ิมคุณค่าเพ่ือสุขภาพ คือ ช่วงเย็น และส่วนมาก คือ ชําระด้วยเงินสด 
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ส่วนกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมท่ีเพ่ิมคุณค่าเพ่ือสุขภาพพบว่า ให้ความสําคัญในภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ให้ระดับความสําคัญมากท่ีสุดในด้านการค้นหาข้อมูล
การตระหนักถึงปัญหา และพฤติกรรมหลังการซ้ือ  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมเพ่ิมคุณค่าเพ่ือสุขภาพแตกต่างกัน ส่วนพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านการเลือกผลิตภัณฑ์
การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้ขายและการเลือกเวลาซ้ือมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
เพ่ิมคุณค่าเพ่ือสุขภาพ 
 สุวรรณภรณ์  สุวรรณศรี (2555) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ ความคิดเห็นต่อน้ําด่ืมบรรจุขวด
ตราสิงห์และพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างในการ
วิจัยครั้งนี้ เป็นวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ความแตกต่างใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และวิเคราะห์พฤติกรรมการ
บริโภคด้วยสถิติ Chi-Square เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปร จากผลการวิเคราะห์
พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง 19 - 24 ปี กําลังศึกษาระดับ
มหาวิทยาลัย มีรายได้จากผู้ปกครองเฉลี่ยมากกว่า 7,000 บาทข้ึนไป วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อน้ําด่ืมตราสิงห์
โดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วย ด้านสถานท่ีจําหน่าย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง และ
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความเห็นด้วยอยู่ในระดับเห็นด้วย วัยรุ่น
ส่วนใหญ่ซ้ือน้ําด่ืมตราสิงห์เป็นประจํา เหตุผลสําคัญท่ีซ้ือน้ําด่ืมตราสิงห์เพราะด้านคุณภาพน้ําด่ืม ใน
กรณีท่ีไม่มีน้ําด่ืมยี่ห้อท่ีเดิมท่ีซ้ือเป็นประจํา จะซ้ือน้ําด่ืมยี่ห้ออ่ืนโดยพิจารณาจากคุณภาพน้ําด่ืมเป็นหลัก 
โดยซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด 3 - 4 วันต่อสัปดาห์ และซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือเป็นประจํา วัยรุ่นท่ีมีอายุ แตกต่างกัน 
มีความคิดเห็นต่อน้ําด่ืมตราสิงห์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านสถานท่ีจําหน่ายแตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 วัยรุ่นท่ีมีรายได้จากผู้ปกครองเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ต่อน้ําด่ืมตราสิงห์ด้านราคา แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 วัยรุ่นท่ีมีเพศแตกต่างกัน
มีพฤติกรรมด้านยี่ห้อของน้ําด่ืมบรรจุขวดท่ีเลือกซ้ือ เหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมท่ีเลือกซ้ือ ปัจจัยสําคัญ
เม่ือจะซ้ือน้ําด่ืมยี่ห้ออ่ืน ความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 วัยรุ่นท่ีมี อายุ ระดับการศึกษา และรายได้จากผู้ปกครองเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
ด้านยี่ห้อของน้ําด่ืมบรรจุขวดท่ีเลือกซ้ือ เหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมท่ีเลือกซ้ือ ปัจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือน้ําด่ืม
ยี่ห้ออ่ืน ความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด และสถานท่ีในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดเป็นประจํา อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 อนุรักษ์ วุฒิแขม (2556) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
ของประชาชน ตําบลขัวมุง อําเภอสารภี จังหวัดเชียงใหม่ สุ่มตัวอย่าง จํานวน 335 คน ใช้แบบสัมภาษณ์
ในการเก็บข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน F-test 
ผลการวิจัย พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย ร้อยละ 46.30 และเพศหญิง ร้อยละ 53.70 เป็นช่วงอายุ
ท้ังเพศหญิงและเพศชายท่ีมีช่วงอายุ 25 - 35 ปี ขนาดครัวเรือนน้อยกว่า 4 คน มีการศึกษาประถมศึกษา 
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อาชีพพนักงานบริษัท เอกชนหรือรับจ้างมีรายได้รวมครัวเรือนระหว่าง 5,001 - 15,000 บาท และพัก
อาศัย อยู่กับครอบครัวหรือญาติ ลักษณะท่ีพักอาศัยเป็นบ้าน ความต้องการซ้ือนิยมเลือกซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด
ประเภทบรรจุภัณฑ์แบบลัง ขนาด 950 ซีซี จํานวนด่ืมในระยะเวลา 1 วัน จํานวน 1 - 5 ขวด น้ําด่ืม
บรรจุขวดท่ีใช้ประจําเป็นขวดพลาสติกแบบคืนขวดเลือกซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดเพราะคุณภาพ ความสะอาด 
สะดวก ราคาเหมาะสม มีตรารับรองมาตรฐานการผลิต และใช้น้ําด่ืมบรรจุขวดเพ่ือด่ืม การศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคพบว่าสาเหตุการเลือกบริโภคเก่ียวกับความจําเป็นต่อการดํารงชีวิตในระดับมากท่ีสุด และ
ตัดสินใจซ้ือด้วยตนเอง โดยไม่มีการเปรียบเทียบน้ําด่ืมท่ีเลือกซ้ือกับตราอ่ืน แต่เม่ือน้ําด่ืมท่ีเลือกซ้ือใน
ปัจจุบันขาดตลาดจะซ้ือตราอ่ืนเป็นการชั่วคราว และเม่ือราคาน้ําด่ืมบรรจุขวดท่ีซ้ือปรับราคาสูงข้ึนก็
จะซ้ือต่อไปในปริมาณเท่าเดิมและซ้ือทุกสัปดาห์ มีแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดในปริมาณ
ท่ีเพ่ิมข้ึนในอนาคต เพ่ือบริโภคในท่ีพักอาศัยรูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีส่งผลทําให้มีโอกาสตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืม คือ การบริการส่งถึงบ้าน การได้รับข่าวสารหรือประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการเลือกซ้ือน้ําด่ืมบรรจุ
ขวดเพ่ือนบ้านหรือญาติพ่ีน้อง ส่วนใหญ่เลือกซ้ือตราเคเอ็ม เหตุจูงใจในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด
ในปัจจัยด้านจิตวิทยาให้ความสําคัญกับบรรจุภัณฑ์มีความแข็งแรงทนทาน สวยงาม ราคาถูก สะดวก
ในการสั่งซ้ือ ปัจจัยด้านสังคมให้ความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือมาจากสมาชิกในครอบครัว และมีความ
คิดเห็นตรงกันในเรื่องคุณภาพและราคาของน้ํา ปัจจัยด้านส่วนผสมการตลาดให้ความสําคัญกับคุณภาพ 
ความสะอาดและมีบริการส่งสินค้า 
 สายสุนี  ภูวนาถ (2556) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยการตลาดและปัจจัยจิตวิทยา ท่ีมีอิทธิพล
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดในจังหวัดปทุมธานี เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สถิติทดสอบสมมติฐาน คือ Chi-square และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นชาย มีอายุระหว่าง 36 - 45 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด ระดับการศึกษาโดยส่วนใหญ่อยู่ระดับปริญญาตรี และ
รูปแบบการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด เป็นการบริโภคน้ําด่ืมจากตู้น้ําด่ืมหยอดเหรียญ คุณลักษณะปัจจัยการตลาด
ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
ด้านการสื่อสารการตลาดมากท่ีสุด คุณลักษณะปัจจัยจิตวิทยาของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม พบว่า ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญด้านบุคลิกภาพมากท่ีสุด คุณลักษณะพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดของกลุ่มตัวอย่าง
พบว่า รูปแบบการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดเป็นการบริโภคน้ําด่ืมจากตู้น้ําด่ืมหยอดเหรียญ ช่วงเวลาท่ีเลือก
ด่ืมมากท่ีสุดเป็นช่วงเวลาเย็นหลังเลิกงาน/เรียน ความถ่ีในการซ้ือต่อสัปดาห์ คือ ซ้ือ 1 ครั้ง/สัปดาห์ ครั้งละ 
2 ขวด (1 ขวดปกติ 500 มิลลิลิตร) ค่าใช้จ่ายต่อครั้งอยู่ท่ี 16 - 20 บาท ยี่ห้อท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ 
น้ําด่ืมเนสท์เล่ เพียวไลท์ แหล่งท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ ร้านค้าปลีกใกล้ท่ีพักอาศัย รูปแบบภาชนะบรรจุ
ภัณฑ์ของน้ําด่ืมบรรจุขวดท่ีนิยมซ้ือ มากท่ีสุด คือ ขวดพลาสติกใส เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีทําให้เลือกบริโภค 
คือ มีตรารับรองมาตรฐานการผลิตและผู้บริโภคต้องการกลับมาซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดในร้านค้าเดิมอีก 
คุณลักษณะความจงรักภักดีของกลุ่มตัวอย่าง โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก 
และให้ความสําคัญกับด้านความพึงพอใจมากท่ีสุด 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดในจังหวัดปทุมธานี 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา และรูปแบบการบริโภค 
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มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด โดยมีปัจจัยส่วนบุคคล ด้าน อายุ รายได้ การศึกษา 
อาชีพ รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดมากท่ีสุดและปัจจัย
ส่วนบุคคล เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดน้อยท่ีสุด 
 ผลการทดสอบอิทธิพลปัจจัยการตลาดส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
ในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ในภาพรวม ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่งอิทธิพลต่อความจงรักภักดี โดยรวม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ เม่ือพิจารณาความจงรักภักดีในแต่ละด้าน พบว่า ปัจจัยการตลาด ราคา ช่องทางการ
จัดจําหน่าย การสื่อสารการตลาด และผลิตภัณฑ์ส่งอิทธิพลต่อความจงรักภักดีด้านความพึงพอใจ ปัจจัย
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ส่งอิทธิพลต่อความจงรักภักดีด้านการซ้ือซํ้า และปัจจัยการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
ส่งอิทธิพลต่อความจงรักภักดีด้านการแนะนําบอกต่อ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผลการทดสอบอิทธิพลปัจจัยจิตวิทยามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
ในจังหวัดปทุมธานี พบว่าในภาพรวม ปัจจัยจิตวิทยา ด้านการรับรู้ การจูงใจ และบุคลิกภาพ ส่งอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีในภาพรวม เม่ือพิจารณาความจงรักภักดีในแต่ละด้าน พบว่า ปัจจัยจิตวิทยา ด้านการรับรู้ 
การจูงใจ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ ส่งอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ด้านความพึงพอใจ ปัจจัยจิตวิทยา ด้านการ
รับรู้ การจูงใจ และทัศนคติ ส่งอิทธิพลต่อความจงรักภักดีด้านการซ้ือซํ้า ปัจจัยจิตวิทยา ด้านการรับรู้ 
การจูงใจ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และการเรียนรู้ ส่งอิทธิพลต่อความจงรักภักดีด้านการแนะนําบอกต่อ 
 ชนารัญช์  ขันติสิทธิ์ (2557) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ภาพลักษณ์ขององค์กร และภาพลักษณ์ของผู้นํา 
ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงเกณฑ์การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชาเขียวอิชิตัน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล จากผู้บริโภคท่ีเคยด่ืมผลิตภัณฑ์ชาเขียวอิชิตัน จํานวน 250 ราย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย พบว่า 
 ภาพลักษณ์ขององค์กรด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลต่อการรับรู้เกณฑ์การตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องด่ืมอิชิตัน ด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ี 
ภาพลักษณ์ของผู้นําด้านความเป็นผู้นําเท่านั้นท่ีส่งผลต่อเกณฑ์การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องด่ืมอิชิตัน 
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 ปรีย์วรา  ฟ่ันพรหมมินทร์ (2557) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ท่ีมีต่อ
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีซ้ือน้ําด่ืมภายใต้บรรจุภัณฑ์ โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test, F-test 
ผลการวิจัย พบว่า 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุระหว่าง 31 - 40 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
พนักงานธนาคาร โดยมีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท การศึกษาปริญญาตรีและสถานภาพโสด ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคน้ําด่ืมในกรุงเทพมหานคร มีเพียงปัจจัย ด้าน 
อายุรายได้ และการศึกษาเท่านั้น ท่ีมีความแตกต่างกันท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคน้ําด่ืมในกรุงเทพมหานคร มีเพียง 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ของผู้บริโภคน้ําด่ืมในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ภาพลักษณ์
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ของตราสินค้า ความภักดีต่อสินค้า และความไว้วางใจ ท่ีมีความแตกต่างกันท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ภาณุพันธ์  ขวัญวงษ์ (2558) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดของผู้ประกอบการในเขตอําเภอเถิน จังหวัดลําปาง โดยใช้แบบสอบถามในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ใช้สถิติพรรณนาในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติอนุมาน วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีเก่ียวข้องด้วยเทคนิคการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย
พบว่า 
 ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสูงสุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านการจัดจําหน่าย ตามลําดับ ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 ลักขณา  ศิริรัตน์ (2558) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเนสเล่เพียวไลฟ์ในจังหวัดนนทบุรี ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
และกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกจากกลุ่มผู้บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
ในจังหวัดนนทบุรี จํานวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ ไคสแควร์ ผลการวิจัย พบว่า 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นลูกค้าท่ีเคยซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด
ตราเนสท์เล่ เพียวไลฟ์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 - 29 ปี มีอาชีพ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3 - 4 คน ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของน้ําด่ืมบรรจุขวดตรา
เนสท์เน่ เพียวไลฟ์แต่ละด้านแล้วพบว่ามีความคิดเห็นด้วยมากในด้านความม่ันใจในความสะอาดปลอดภัย 
การได้รับรองมาตรฐานด้านคุณภาพสากล ฉลากผลิตภัณฑ์แสดงข้อมูลผู้ผลิตชัดเจน ชื่อเสียงของน้ําด่ืม
ตราเนสท์เน่ เพียวไลฟ์ ฝาบรรจุภัณฑ์ปิดสนิทเปิดง่าย รสชาติของน้ําด่ืม รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์
สามารถจับถือ และพกพาได้สะดวก ฉลากผลิตภัณฑ์มีข้อมูลแสดงการร้องเรียนสําหรับผู้บริโภค ฉลาก
ผลิตภัณฑ์มีความสวยงามและความดึงดูดให้ซ้ือ การเข้าถึงข้อมูลด้วย OR Code บนฉลากผลิตภัณฑ์ 
ความคิดเห็นท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเนสท์เล่ เพียวไลฟ์ส่วนใหญ่เป็นขนาด 600 
มิลลิลิตร ซ้ือบ่อยครั้งละ 1 - 2 วัน/สัปดาห์ จากร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7 -11 ให้เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดใน
ด้านคุณภาพน้ําด่ืม บุคคลท่ีมีส่วนในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดเนสท์เล่ เพียวไลฟ์เป็นตนเอง โดย
ปกติซ้ือครั้งละ 1 - 2 ขวด ซ้ือเฉลี่ยต่อเดือน ราคาตํ่ากว่า 600 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเนสท์เล่ เพียวไลฟ์ในจังหวัดนนทบุรีและปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเนสท์เล่ 
เพียวไลฟ์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
งานวิจัยต่างประเทศ 
 คอตเลอร์ และอามร์สตรองค์ (Kotler & Armstrong, 2004) พบว่า กระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือโดย กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน 
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คือ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ จะเห็นได้ว่า กระบวนการซ้ือเริ่มต้นค่อนข้างยาวนานกว่าการซ้ือจริงจะเกิดข้ึน
และต่อเนื่องไปจนถึงหลังการซ้ือ นักการตลาดจึงควรมุ่งสนใจกระบวนการซ้ือมากกว่าท่ีจะมุ่งสนใจท่ี
การตัดสินใจซ้ือเพียงอย่างเดียว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือโดยผ่านท้ัง 5 ข้ันตอนทุกครั้งแต่การซ้ือท่ีทํา
เป็นประจําโดยมากแล้วผู้บริโภคมักจะข้างบางข้ันตอนไปผู้หญิงท่ีซ้ือยาสีฟันตราท่ีใช้ประจําจะ
ตระหนักถึงความต้องการและทําการตัดสินใจซ้ือโดยข้ามข้ันตอนขอการเสาะหาข้อมูลและประเมิน
ทางเลือก อย่างไรก็ตามนักการตลาดยังคงใช้สถานการณ์การตัดสินใจซ้ือครั้งใหม่หรือการตัดสินใจซ้ือ
ท่ีซับซ้อน 
 แอนนา มอส (Anna Moses, 2009) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความเก่ียวเนื่องกันของ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบลักษณะความเก่ียวเนื่องกันของ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยผลาการวิจัยพบถึงการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของความ
เชื่อมโยงกันในแต่ละข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ เกิดรูปแบบการบูรณาการท่ีมุ่งเน้น
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างข้ันตอนการรวบรวมข้อมูลมากข้ึน เพ่ือให้สามารถได้ข้อมูลท่ีครบถ้วน มี
ประสิทธิภาพ สามารถตัดสินใจได้อย่างมีคุณภาพมากข้ึน ท้ังนี้ข้ึนอยู่กับขนาดและความซับซ้อนของ
สินค้านั้น ๆ ท่ีผู้บริโภคทําการตัดสินใจซ้ือด้วย จึงควรท่ีจะศึกษาเฉพาะเจาะลึกลงไปในรายละเอียด
ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าแต่ละประเภท 
 เมอห์ราด อาลีพัว, เซย์ มาห์ โมนิรี่, บาร์แมน ชาร์ก้ี และอาเรียซ่า โซลาน (Mehrdad 
Alipour, Seyed Mahdi Moniri, Bahmon Shareghi, and Alireza Zolali: 2012) ได้ทําการศึกษา
วิจัยเก่ียวกับลําดับองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่อง
ทําความร้อนไฟฟ้าอุตสาหกรรม การศึกษามีจุดมุ่งหมายท่ีมีการจัดอันดับและการจําแนกองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องทําความร้อนไฟฟ้าอุตสาหกรรม ใน
เมืองอุตสาหกรรม Kaveh เพ่ือเพ่ิมยอดขายของผู้ผลิต และกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้มาจาก
บริ ษัทท่ีใช้ อุปกรณ์ในงานอุตสาหกรรม วิธีการวิจัย คือ การศึกษาครั้ งนี้ ไ ด้ ใช้ วิ ธี กํ าหนด 
measurement เป็นการวิจัยแบบประยุกต์ใช้ การรวบรวมข้อมูลจากหนังสือวิทยานิพนธ์ต่างประเทศ
และในประเทศ ใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า Rating Scal ของ Likert ผู้เข้าร่วมกิจกรรม
เป็นบริษัทอุตสาหกรรมท่ีต้ังอยู่ในเมืองซาเว่ห์ ใช้สถิติ Chi-Square ในการเปรียบเทียบความสัมพันธ์
ของตัวแปร มีการเลือกลุ่มตัวอย่างจากวิธีการสุ่มตัวอย่างจาก 1.โดยการจับสลาก 2.โดยใช้ตัวเลขสุ่ม 
และ 3.ใช้วิธีการท่ีเป็นระบบโดยใช้วิธีการหาแบบไม่ทราบจํานวนประชากร มีผลการวิจัย คือ การจัด
อันดับจาก สมมติฐานในการจัดอันดับค่าเฉลี่ย ด้านผลิตภัณฑ์ 3.28 ด้านราคา 2.02 ด้านการกระจาย
สินค้า 3.05 และด้านการส่งเสริมการตลาด 1.65 จากส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลกระทบกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคมากท่ีสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์และการกระจายสินค้าอยู่ในอันดับท่ีสองสําหรับ
อิทธิพลท่ีมีผลต่อราคาและการส่งเสริมการตลาดอยู่ในลําดับรองลงมาตามลําดับ 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ผู้วิจัย
นําผลการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ซ้ือน้ําด่ืม 
ซ่ึงข้ันตอนการดําเนินการวิจัย มีดังต่อไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.4 ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ซื้อน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี  
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างท่ีได้มาจากการคํานวณโดยใช้สูตรไม่ทราบจํานวนประชากรของ William Gemmell 
Cochran (1953) ดังสูตร ต่อไปนี้ 
 

    n= 
 
 โดยท่ี  n  =  จํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 
    P  = สัดส่วนของประชากรท่ีผู้วิจัยต้องการสุ่ม 
    Z  = ระดับความม่ันใจท่ีกําหนด หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
    d  = สัดส่วนความคลาดเคลื่อน ท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ 
                                      
     แทนค่า      =                                                  = 384.16  
                                            
 ผลการคํานวณ จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 คน  
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทําการวิจัย การสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non - 
Probability Sampling) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ การเลือกผู้ซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี เท่านั้น จนกว่าจะครบจํานวนกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 385 คน 

2d

2P)ZP(1 −
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3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย  
 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งออกเป็นตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ดังนี้ 
  3.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ 
 ปัจจัยสว่นบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด  

3.2.2 ตัวแปรตาม  
  พฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  

ซ่ึงประกอบด้วย 1) ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 2) ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 3) เหตุผลในการ
เลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 4) ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 5) โอกาสในการซ้ือ 
6) แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 7) ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

         
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังต่อไปนี้ 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นลักษณะของแบบสอบถาม
แบบปลายปิด (Close Ended Question) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ลักษณะของแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close Ended Question) ประกอบด้วย 
1) ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 2) ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 3) เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ 4) ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 5) โอกาสในการซ้ือ 6) แหล่งข้อมูลท่ี
ทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 7) ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง  
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ เก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยผู้วิจัยได้ใช้มาตราวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
มี 5 ระดับ ตัวเลือกของลิเคิท (Likert) อ้างถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550) โดยกําหนดน้ําหนักคะแนน
และระดับความสําคัญแต่ละตัวเลือก โดยมีระดับความสําคัญท้ังหมด 5 ระดับ ดังนี้ 
                     ระดับความสําคัญมากท่ีสุด          เท่ากับ 5  คะแนน 

ระดับความสําคัญมาก   เท่ากับ 4  คะแนน 
ระดับความสําคัญปานกลาง  เท่ากับ 3  คะแนน 
ระดับความสําคัญน้อย   เท่ากับ 2  คะแนน 
ระดับความสําคัญน้อยท่ีสุด  เท่ากับ 1  คะแนน 
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เกณฑ์การแปลความหมาย 
การวิเคราะห์ระดับความสําคัญโดยกําหนดการใช้น้ําหนักแปลความความหมายของข้อมูล ดังนี้ 
ใช้เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยให้สูตรเบสท์ (Best อ้างถึงใน บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์, 

2543) 
 
ระดับค่าเฉลี่ย       =  ค่าคะแนนสูงสุด – ค่าคะแนนตํ่าสุด 
                                          จํานวนชั้น 
 จากการศึกษาในครั้งนี้แบ่งจํานวนชั้นระดับความสําคัญเป็น 5 ระดับ คือ น้อยท่ีสุด น้อย 
ปานกลาง มาก มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 5 คะแนน ตํ่าท่ีสุด เท่ากับ 1 คะแนน 
 

 แทนค่า                =    5 - 1 
                                            5 
        =   0.80 
ผลการแบ่งคะแนนเพ่ือแปลความหมายตามค่าเฉลี่ย  คือ 
  ค่าเฉลี่ย  4.21- 5.00   หมายถึง   ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย  3.41- 4.20   หมายถึง   ระดับความสําคัญมาก 
ค่าเฉลี่ย  2.61- 3.40   หมายถึง   ระดับความสําคัญปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  1.81- 2.60   หมายถึง   ระดับความสําคัญน้อย 
ค่าเฉลี่ย  1.00- 1.80   หมายถึง   ระดับความสําคัญน้อยท่ีสุด 

 ตอนท่ี 4 คําถามเพ่ิมเติม 
 
3.4 ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ  
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือนํามาวิเคราะห์โดยมีรายละเอียด
ของข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ ดังนี้ 
 1. ศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยและกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 2. ทบทวนทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืม ความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านอ่ืน ๆ รวมท้ังศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

3. ดําเนินการสร้างแบบสอบถามฉบับร่างเป็นรายข้อ 
4. มีการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโดยใช้แบบสัมภาษณ์ ประกอบด้วย การดําเนินธุรกิจ รูปแบบ

ของผลิตภัณฑ์ ปัญหาท่ีผู้ประกอบการกําลังประสบปัญหาอยู่ในปัจจุบัน ยอดขายและกลยุทธ์ทางการตลาด ฯลฯ 
มีข้ันตอนในการดําเนินการ ดังต่อไปนี้ 
 ข้ันท่ี 1 อธิบายวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์แก่ผู้ประกอบการน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ข้ันท่ี 2 ดําเนินการสัมภาษณ์ตามแบบสัมภาษณ์ท่ีได้กําหนดไว้ 
 ข้ันท่ี 3 นําไปปรับแบบสอบถามเพ่ือความสมบูรณ์ยิ่งข้ึน 

5.  นําข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเพ่ือเป็นการพัฒนาแบบสอบถามให้มีความ
ครอบคลุมและชัดเจนเพ่ิมยิ่งข้ึน และนําข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์ ได้แก่ ผู้ประกอบการอยากทราบ
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เพ่ิมเติมเก่ียวกับโปรโมชั่นท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ และขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ี ผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการมาเพ่ิม 
จากการสัมภาษณ์ในแบบสอบถาม 

6. นําแบบสอบถามท่ีปรับแล้วผู้วิจัยสร้างข้ึนเสนอคณะกรรมการและอาจารย์ท่ีปรึกษาทําการ
ตรวจสอบ พิจารณาหาจุดบกพร่อง รวมท้ังให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ เพ่ือทํามาทําการปรับปรุงแก้ไขให้
แบบสอบถามมีความสมบูรณ์และมีความเท่ียงตรงมากยิ่งข้ึน   

 6.1 การหาความเท่ียงตรงของเครื่องมือ (Validity)   
  6.1.1 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่านพิจารณา

ตรวจสอบความเท่ียงตรงด้านเนื้อหา   
   6.1.2 นําแบบสอบถามท่ีผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบแล้วมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง  

(Index of Objective Congruency: IOC) โดยคัดเลือกเฉพาะคําถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้องต้ังแต่ 
0.50 ข้ึนไปมาใช้ ส่วนข้อท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้องน้อยกว่า 0.50 นํามาปรับปรุงให้เหมาะสมกับคําแนะนํา
ของผู้ทรงคุณวุฒิ  
   
  +1  เม่ือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงนิยามศัพท์เฉพาะ 
                   0  เมือไม่แน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงนิยามศัพท์เฉพาะ 

  -1  เมือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดไม่ได้ตรงนิยามศัพท์เฉพาะ 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้องและเท่ียงตรง
ในเนื้อหาเพ่ือหาค่าดรรชนีความสอดคล้อง (Item Objective Congruency Index หรือ IOC)  
 ในการวิจัยครั้งนี้มีค่า IOC ระหว่าง 0.93 - 0.95 
  6.2 การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
   6.2.1 นําแบบสอบถามฉบับร่างท่ีทําการปรับปรุงแก้ไขเสร็จแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) 
กับกลุ่มท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเชื่อม่ัน 
    6.2.2 หาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยนําข้อมูลที่ได้มาหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coeffcient) ของครอนบาค (Cronbach, 1970 อ้างถึงใน ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 
2543) จะต้องได้ค่า Cronbach’s Alpha มากกว่าหรือเท่ากับ  0.7  จึงจะถือว่าแบบสอบถามชุดนี้ยอมรับได้ 
ค่าครอนบาคครั้งนี้ คือ 0.71 
   

3.5  การเก็บรวมรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามข้ันตอน ต่อไปนี้ 

1. ผู้วิจัยขอหนังสืออนุญาตแจกแบบสอบถามจากบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฎ 
วไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ เพ่ือขออนุญาตและขอความร่วมมือในการแจกแบบสอบถาม 

2. ผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามแก่ผู้ซ้ือน้ําด่ืม ให้กับกลุ่มตัวอย่าง และรับกลับคืนมาทําการตรวจสอบ 
และแยกเฉพาะฉบับท่ีสมบูรณ์เพ่ือดําเนินการจัดทําการวิเคราะห์ข้อมูล และสรุปผลการวิจัยต่อไป 
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3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 นําแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ  
โดยวิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอค่าสถิติต่าง ๆ ตามข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 
 3.6.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับท่ีได้รับกลับคืนมาและให้หมายเลข
ในแบบสอบถาม 
 3.6.2 จัดทําลงรหัสแบบสอบถามตามท่ีกําหนดในตารางแจกแจงความถ่ี 
 3.6.3 ทําการกรอกข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและแก้ไขข้อผิดพลาดท่ีเกิดจากการกรอกข้อมูล 
 3.6.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การหาค่าความถ่ีค่าร้อยละ (percentage) 
ค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือบรรยายลักษณะตัวแปรในกลุ่ม
ตัวอย่าง เป็นการนําข้อมูลท่ีได้เพ่ือไปสรุปลักษณะของประชากรซ่ึงผลท่ีได้สามารถนําไปใช้ในการ
ตัดสินใจต่อไป 
 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การทดสอบไคสแควร์ (Chi – Square) เป็น
วิธีการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบข้อมูลท่ีอยู่ในรูปของความถ่ีหรือในรูปของสัดส่วน ซ่ึงไม่สามารถวัดค่า
ออกมาเป็นตัวเลขท่ีแน่นอน แต่สามารถจําแนกออกเป็นหมวดหมู่ได้ เช่น มากท่ีสุด มาก ปานกลาง 
น้อย น้อยท่ีสุด การทดสอบไคสแควร์ เป็นวิธีทางสถิติท่ีนิยมกันมากในการเปรียบเทียบข้อมูลท่ีเป็น
ความถ่ีหรืออยู่ในรูปของสัดส่วน ผู้วิจัยจึงนํามาใช้การหาค่าทางสถิติในด้านของส่วนประสมทางการตลาด 



 บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล “ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์” โดย
มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี เพ่ือเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล
กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี และเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ซ่ึงมีกลุ่มตัวอย่างจํานวน 385 คน ผลการวิเคราะห์ปรากฏ ดังต่อไปนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2 ตัวแปรต้นท่ีศึกษา 
 4.3 ตัวแปรตามท่ีศึกษา 
 4.4 การแปลความหมายของระดับ 
 4.5 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n  แทน จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 

 N  แทน จํานวนประชากร 
       Χ   แทน   ค่าเฉลี่ยมัชฌิมาเลขคณิต (Mean) 

 S.D.  แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 χ2  แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไค - สแควร์ 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 Sig.  แทน ค่านัยสําคัญทางสถิติในการวิจัยครั้งนี้ใช้ท่ีระดับ 0.05 
 df  แทน ค่าองศาอิสระ 
 
4.2 ตัวแปรต้นท่ีศึกษา  
 4.2.1 ตัวแปรต้นในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 4.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริม
การตลาด  
 
4.3 ตัวแปรตามท่ีศึกษา 

ตัวแปรตามในการศึกษาครั้งนี้ 1) ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 2) ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือ
เป็นประจํา 3) เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 4) ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
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เลิฟไลค์ 5) โอกาสในการซ้ือ 6) แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
7) ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง  
 
4.4 การแปลความหมายของระดับ 

 โดยมีเกณฑ์ท่ีใช้ในการให้คะแนน และแบ่งระดับความสําคัญเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย  4.21-5.00 หมายความว่า ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 

 ค่าเฉลี่ย  3.41 4.20 หมายความว่า ระดับความสําคัญมาก 
 ค่าเฉลี่ย  2.61-3.40 หมายความว่า ระดับความสําคัญปานกลาง 

 ค่าเฉลี่ย  1.81-2.60 หมายความว่า ระดับความสําคัญน้อย 
 ค่าเฉลี่ย  1.00-1.80 หมายความว่า ระดับความสําคัญน้อยท่ีสุด 

 
4.5 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล โดยใช้สถิติความถ่ีและร้อยละ 
 ตอนท่ี 2 วิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยใช้สถิติความถ่ี
และร้อยละ 
 ตอนท่ี 3 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ด้วยค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

 ตอนท่ี 4 วิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ด้วยสถิติไคสแควร์ 

 ตอนท่ี 5 วิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ด้วยสถิติไคสแควร์ 
 สรุป ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมทางการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ
น้ําด่ืมและสรุปข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ 
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏ ดังต่อไปนี้ 
 ตอนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ โดยเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความถ่ีและร้อยละ 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมใน  
  อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 

(n = 385) 
ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน (ราย) ร้อยละ 

1. เพศ       
   ชาย 134.00 34.81 
   หญิง 251.00 65.19 

2. อายุ     
    ตํ่ากว่า 20 ปี 57.00 14.80 
    20 - 30 ปี 183.00 47.53 
 31 - 40 ปี 91.00 23.64 
 41 ปีข้ึนไป 54.00 14.03 

3. สถานภาพ     
    โสด 65.00 16.88 
    สมรส 260.00 67.53 
    หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 60.00 15.59 

4. ระดับการศึกษา     
    ตํ่ากว่าปริญญาตรี 64.00 16.62 
    ปริญญาตรี 270.00 70.13 
    สูงกว่าปริญญาตรี 51.00 13.25 
5. อาชีพ 

  
   ข้าราชการ 42.00 10.91 
   พนักงานรัฐวิสาหกิจ 67.00 17.40 
   พนักงานบริษัทเอกชน 107.00 27.79 
   ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 70.00 18.18 
   แม่บ้าน 44.00 11.43 
   นักเรียน/นักศึกษา 55.00 14.29 

รวม 385.00 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ)   
(n = 385) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน (ราย) ร้อยละ 
6. รายได้ต่อเดือน     
    ตํ่ากว่า 10,000 บาท 49.00 12.73 

    10,000 - 20,000 บาท 155.00 40.26 

    20,001 - 30,000 บาท 106.00 27.53 

    30,001 - 40,000 บาท 37.00 9.61 

    45,001 บาทข้ึนไป 38.00 9.87 

รวม 385.00 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.1 จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ซ้ือน้ําด่ืม
ท่ีตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี มีจํานวน 385 คน ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
จํานวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 65.19 เพศชาย จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 34.81 
 ด้านอายุ พบว่า ผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ส่วนใหญ่มีอายุ 20 - 30 ปี จํานวน 183 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.53 รองลงมา คือ อายุ 31 - 40 ปี จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.64 อายุตํ่ากว่า 20 ปี 
จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80 อายุ 41 ปีข้ึนไป และจํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.03  
 ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสถานภาพสมรส จํานวน 
260 คน คิดเป็นร้อยละ 67.53 รองลงมา คือ โสด จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.88 และหย่าร้าง/
หม้าย/แยกกันอยู่ จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.59 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 
270 คน คิดเป็นร้อยละ 70.13 รองลงมา คือ ระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.62 ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25  
 ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 107 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.79 รองลงมาคือค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.18 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.40 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.29 แม่บ้าน จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.43 และข้าราชการ จํานวน  42 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.91  
 ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท 
จํานวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 40.26 รองลงมา รายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 106 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.53 รายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.73 รายได้
ต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไป จํานวน 38 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.87 รายได้ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท 
จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.61 
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 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี ด้วยสถิติความถ่ีและร้อยละ 
 
ตารางท่ี 4.2 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมใน 
 อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 

( n = 385) 
พฤติกรรมการซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ จํานวน (ราย) ร้อยละ 

1. ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง     
    1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์ 138.00 35.85 
    3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์ 99.00 25.71 
    5 - 6 ครั้ง/สัปดาห์ 68.00 17.66 
    ทุกวัน 80.00 20.78 
2. ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา     
    350 ml. 92.00 23.90 
    600 ml. 147.00 38.18 
    1,500 ml. 79.00 20.52 
    20 l. 67.00 17.40 

3. เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์     
    ความสะอาด 104.00 27.01 
    กระแสนิยม 50.00 12.99 
    ราคาไม่แพง 70.00 18.18 
    ยี่ห้อ 48.00 12.47 
    โปรโมชั่น 49.00 12.73 
    ขนาด 64.00 16.62 
4. ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์   
    คู่สมรส 211.00 54.81 
    ญาติพ่ีน้อง 77.00 20.00 
    เพ่ือน 97.00 25.19 
5. โอกาสในการซ้ือ   
    ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้าน 174.00 45.19 
    เพ่ือจําหน่าย 120.00 31.17 
    เพ่ือบริจาค 91.00 23.64 

รวม 385.00 100.00 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 
( n = 385) 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ 
จํานวน (ราย) 

ร้อยละ 
( n = 385) 

6. แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร     
    อินเตอร์เน็ต 87.00 22.60 
    ป้ายโฆษณา 148.00 38.44 
    แผ่นพับ/ใบปลิว 89.00 23.12 
    ประกาศ 61.00 15.84 

รวม 385 100.00 

7. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง     
    ตํ่ากว่า 10 บาท 95.00 24.68 
    10 - 100 บาท 142.00 36.88 
    101 - 150 บาท 81.00 21.04 
    151 บาทข้ึนไป 67.00 17.40 

รวม 385 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 จํานวนร้อยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบว่า 
 ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่ คือ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.85 รองลงมาคือ 3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์ จํานวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 25.71 ทุกวัน จํานวน 80 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.78 และ 5 - 6 ครั้ง/สัปดาห์ จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.66 ตามลําดับ 
 ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจําแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่ ซ้ือขนาด 600 ml. จํานวน 147 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.18 รองลงมาคือ ขนาด 35 ml. จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.90 ขนาด 1,500 ml. 
จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 20.52 และ 20 l. จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.40 ตามลําดับ 
 เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ส่วนใหญ่ ซ้ือเพราะความสะอาด จํานวน 104 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.01 รองลงมาซ้ือเพราะราคาไม่แพง จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.18 ซ้ือเพราะ
ขนาดของน้ําด่ืม จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.62 ซ้ือเพราะกระแสนิยม จํานวน 50 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.99 ซ้ือเพราะโปรโมชั่น จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.73 และซ้ือเพราะยี่ห้อ จํานวน 
48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.47 ตามลําดับ 
 ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ส่วนใหญ่ คือ คู่สมรส จํานวน 211 คน คิดเป็น
ร้อยละ 54.81 รองลงมา คือ เพ่ือน จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 25.19 และญาติพ่ีน้อง จํานวน 77 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.00 ตามลําดับ 
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 โอกาสในการซ้ือ ส่วนใหญ่ ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้าน จํานวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 45.19 รองลงมา 
คือ เพ่ือจําหน่าย จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 31.17 และเพ่ือบริจาค จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.64 ตามลําดับ 
 แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร ส่วนใหญ่ คือ ป้ายโฆษณา จํานวน 148 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.44 รองลงมา คือ แผ่นพับ/ใบปลิว จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.12 อินเตอร์เน็ต 
จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.60 และ ประกาศ จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.84  
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่ คือ 10-100 บาท จํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.88 รองลงมา คือ ตํ่ากว่า 10 บาท จํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 24.68 101 - 150 บาท จํานวน 
81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.04 และ 151 บาท ข้ึนไป จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.40 
 
ตารางท่ี 4.3 จํานวนและร้อยละจากการสัมภาษณ์สิ่งท่ีต้องการเพ่ิมเติม ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  
 

พฤติกรรมการซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์  จํานวน ร้อยละ 
1. ท่านต้องการให้มีโปรโมช่ันแบบใด     
    บริการส่งฟรีตามบ้าน 81.00 21.04 
    ส่งสลากเพ่ือชิงโชค 104.00 27.01 
    มีส่วนลดเพ่ิมให้อีก 5% 96.00 24.94 
    มีของสมนาคุณตามเทศกาลต่าง ๆ ซ้ือ 10 แพคฟรี 1 แพค 104.00 27.01 

2. ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีท่านต้องการท่ีจะเลือกซ้ือ     
    ถ้วยแก้วพลาสติก 220 ml. 93.00 24.16 
    ขวดทรงกลมขนาด 350 ml 116.00 30.13 
    ขวดทรงกลมขนาด 600 ml. 85.00 22.08 
    ขวดทรงกลมขนาด 1,500 ml. 91.00 23.63 

รวม 385.00 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.3 จากการสัมภาษณ์ สิ่งท่ีต้องการเพ่ิมเติม ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ซ่ึงได้นําแบบสอบถามไปสัมภาษณ์
ผู้ท่ีซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จากร้านค้าท่ัวไปท่ีจําหน่ายน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จนครบ 385 คน และจากคําถาม
เพ่ิมเติม คือ ผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ต้องการให้มีโปรโมชั่นแบบใด ซ่ึงได้นํามาสรุปเป็นประเด็น ดังนี้ 
ส่วนใหญ่ ผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ต้องการโปรโมชั่นเพ่ิมเติม คือ ส่งสลากเพ่ือชิงโชค และมีของสมนาคุณ
ตามเทศกาลต่าง ๆ ซ้ือ 10 แพคฟรี 1 แพค รองลงมา คือ มีส่วนลดเพ่ิมให้อีก 5 % และบริการส่งฟรี
ตามบ้าน  
 ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีท่านต้องการท่ีจะเลือกซ้ือ ซ่ึงนํามาสรุปเป็นประเด็นได้ ดังนี้ ขนาด
ของบรรจุภัณฑ์ส่วนใหญ่ท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ คือ ขวดทรงกลมขนาด 350 ml. รองลงมา คือ ถ้วยแก้ว
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พลาสติก 220 ml. ขวดทรงกลมขนาด 1,500 ml. และขวดทรงกลมขนาด 600 ml. จะเห็นได้ว่า ขวด
ทรงกลม 1,500 ml. นั้นมีวางขายอยู่แล้วและเป็นท่ีต้องการของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ แต่ถ้วยพลาสติก 
220 ml. นั้นเป็นขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์นั้นต้องการเพ่ิมเติมและยังไม่มีวางขาย 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความสําคัญของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 
 ด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
Χ  S.D. 

ระดับ
ความสําคัญ ด้านผลิตภัณฑ์ 

น้ําด่ืมมีความสะอาดและความปลอดภัย 4.19 0.81 มาก 
ความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ 3.89 0.75 มาก 
มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ 4.10 0.83 มาก 
มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน 4.13 0.77 มาก 
สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ได้ 4.18 0.74 มาก 

รวม 4.10 0.33 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Χ =4.10, S.D.=0.33) โดยปัจจัยท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์ คือ 
น้ําด่ืมมีความสะอาดและความปลอดภัย (Χ =4.19, S.D.=0.81) รองลงมา คือ สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืม
เชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ได้ (Χ =4.18, S.D.=0.74) มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน (Χ =4.13, 
S.D.=0.77) มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ (Χ =4.10, S.D.=0.83) และความหลากหลายของ
ขนาดบรรจุภัณฑ์ ( Χ =3.89, S.D.=0.75) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความสําคัญของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด
ด้านราคา ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 

  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 Χ  S.D. ระดับ
ความสําคัญ ด้านราคา 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณของน้ําด่ืม 4.17 0.75 มาก 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.14 0.77 มาก 
ราคาหลากหลายตามความต้องการ 4.11 0.78 มาก 

ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน 4.05 0.77 มาก 

มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน 4.08 0.78 มาก 

รวม 4.11 0.29 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( Χ =4.11, S.D.=0.29) โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ด้านราคา คือ ราคาเหมาะสม
กับปริมาณของน้ําด่ืม (Χ =4.17, S.D.=0.75) รองลงมา คือ เหมาะสมกับคุณภาพ (Χ =4.14, S.D.=0.77) 
ราคาหลากหลายตามความต้องการ (Χ =4.11, S.D.=0.78) ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน (Χ =4.05, S.D.=0.77) 
และมีการแสดงราคาอย่างชัดเจน ( Χ =4.08, S.D.=0.78) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความสําคัญของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จงัหวัดปทุมธาน ี
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
Χ   S.D. ระดับ

ความสําคัญ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก 4.10 0.80 มาก 

มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้าเม่ือต้องการบริโภค 4.08 0.82 มาก 

มีการจัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน 3.98 0.78 มาก 
มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน 4.12 0.77 มาก 
มีบริการจัดส่งถึงบ้าน 4.07 0.78 มาก 

รวม 4.07 0.35 มาก 
  
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Χ =4.07, 
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S.D.=0.35) โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย คือ มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน (Χ =4.12, S.D.=0.77) 
รองลงมา คือ มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก (Χ =4.10, S.D.=0.80) มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้า
เม่ือต้องการบริโภค ( Χ =4.08, S.D.=0.82) มีบริการจัดส่งถึงบ้าน ( Χ =4.07, S.D.= 0.78) และมีการ
จัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน ( Χ = 3.98, S.D.= 0.78) ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความสําคัญของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุร ีจังหวัดปทุมธาน ี
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 Χ  S.D. ระดับ

ความสําคัญ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
การลดราคาสินค้า 3.45 1.03 มาก 

ความเด่นชัดของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ 3.70 0.85 มาก 

มีแผ่นป้ายโฆษณา  3.83 0.89 มาก 

เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่นการเข้าร่วมกิจกรรมบริจาค
เพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และมูลนิธิต่าง ๆ  

4.06 0.83 มาก 

มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด 3.99 0.80 มาก 
รวม 3.81 0.39 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( Χ =3.81, 
S.D.=0.39) โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่นการเข้าร่วม
กิจกรรมบริจาคเพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และมูลนิธิต่าง ๆ (Χ =4.06, S.D.=0.83) รองลงมา คือ มีของแถม
เม่ือซ้ือตามกําหนด (Χ =3.99, S.D.=0.80) มีแผ่นป้ายโฆษณา (Χ =3.83, S.D.=0.89) ความเด่นชัดของ
ตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ (Χ =3.70, S.D.=0.85) และการลดราคาสินค้า (Χ =3.45, S.D.=1.03) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความสําคัญของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 
 ภาพรวม ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
Χ  S.D. 

ระดับ
ความสําคัญ ภาพรวม 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.10 0.33 มาก 

ด้านราคา 4.11 0.29 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 4.07 0.35 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.81 0.39 มาก 
รวม 4.02 0.17 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Χ =4.02, 
S.D.=0.17) โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  คือ ด้านราคา (Χ =4.11, S.D.=0.29) รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Χ =4.10, 
S.D.=0.33) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Χ =4.07, S.D.=0.35) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Χ =3.81, 
S.D.=0.39) ตามลําดับ 
 
 ตอนท่ี 4 วิเคราะห์ข้อมูล ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ประกอบด้วย 
1) ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 2) ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 3) เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ 4) ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 5) โอกาสในการซ้ือ 6) แหล่งข้อมูล
ท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 7) ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยใช้สถิติ
ความถ่ีและการทดสอบสมมติฐานด้วย ไค - สแควร์ 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ 
 ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม 1 - 2 ครั้ง/
สัปดาห์ 

3 - 4 ครั้ง/
สัปดาห์ 

5 - 6 ครั้ง/
สัปดาห์ 

ทุกวัน 

ชาย 38.00 36.00 22.00 38.00 134.00 
หญิง 100.00 63.00 46.00 42.00 251.00 

รวม 138.00 99.00 68.00 80.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

    9.18 3.00 0.03*     
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 9.18) จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง  โดยส่วนใหญ่ 
ผู้ซ้ือน้ําด่ืมท่ีมีเพศหญิง จะให้ความสําคัญของความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง มากท่ีสุด คือ 1 - 2 ครั้ง/
สัปดาห์ 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ 
 น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม 1 - 2 ครั้ง/
สัปดาห์ 

3 - 4 ครั้ง/
สัปดาห์ 

5 - 6 ครั้ง/
สัปดาห์ ทุกวัน 

ตํ่ากว่า 20 ปี 25.00 13.00 8.00 11.00 57.00 
20 - 30 ปี 53.00 53.00 36.00 41.00 183.00 
31 - 40 ปี 34.00 25.00 16.00 16.00 91.00 
41 ปีข้ึนไป 26.00 8.00 8.00 12.00 54.00 

รวม 138.00 99.00 68.00 80.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  11.21 9.00 0.26     
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 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
เม่ือจําแนกตาม ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยส่วนใหญ่ผู้ท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี จะให้ความสําคัญกับความถ่ี
ในการซ้ือแต่ละครั้ง มากท่ีสุด คือ 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์ และ 3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์ 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 
   

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม 1 - 2 ครั้ง/
สัปดาห์ 

3 - 4 ครั้ง/
สัปดาห์ 

5 - 6 ครั้ง/
สัปดาห์ 

ทุกวัน 

โสด 28.00 16.00 8.00 13.00 65.00 
สมรส 86.00 62.00 54.00 58.00 260.00 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 24.00 21.00 6.00 9.00 60.00 

รวม 138.00 99.00 68.00 80.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  9.93 6.00 0.13     
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า สถานภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยส่วนใหญ่ ผู้ท่ีตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ี
สมรสจะให้ความสําคัญกับความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง มากท่ีสุด คือ 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์  
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม 1 - 2 ครั้ง/
สัปดาห์ 

3 - 4 ครั้ง/
สัปดาห์ 

5 - 6 ครั้ง/
สัปดาห์ 

ทุกวัน 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 26.00 16.00 10.00 12.00 64.00 
ปริญญาตรี 90.00 66.00 54.00 60.00 270.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 22.00 17.00 4.00 8.00 51.00 

รวม 138.00 99.00 68.00 80.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  7.78 6.00 0.25     
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 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ เม่ือความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จะให้ความสําคัญกับความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง มากท่ีสุด คือ 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์ 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ 
 ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม 1 - 2 ครั้ง/
สัปดาห์ 

3 - 4 ครั้ง/
สัปดาห์ 

5 - 6 ครั้ง/
สัปดาห์ 

ทุกวัน 

ข้าราชการ 18.00 8.00 9.00 7.00 42.00 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 24.00 20.00 15.00 8.00 67.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 32.00 32.00 17.00 26.00 107.00 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 20.00 19.00 12.00 19.00 70.00 
แม่บ้าน 19.00 7.00 9.00 9.00 44.00 
นักเรียน/นักศึกษา 25.00 13.00 6.00 11.00 55.00 

รวม 138.00 99.00 68.00 80.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  16.32 15.00 0.36     
 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จะให้ความสําคัญกับความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง มากท่ีสุด คือ 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์
และ 3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์ 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม 1 - 2 ครั้ง/
สัปดาห์ 

3 - 4 ครั้ง/
สัปดาห์ 

5 - 6 ครั้ง/
สัปดาห์ 

ทุกวัน 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 23.00 10.00 5.00 11.00 49.00 
10,000 - 20,000 บาท 60.00 39.00 25.00 31.00 155.00 
20,001 - 30,000 บาท 30.00 33.00 24.00 19.00 106.00 
30,001 - 40,000 บาท 9.00 10.00 6.00 12.00 37.00 
45,001 บาทข้ึนไป 16.00 7.00 8.00 7.00 38.00 

รวม 138.00 99.00 68.00 80.00 385.00 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     
  14.66 12.00 0.26     

 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตามความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ มีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท จะให้ความสําคัญกับความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 
มากท่ีสุด คือ 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์  
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม 
 ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

รวม 
350 ml. 600 ml. 1,500 ml. 20 l. 

ชาย 41.00 48.00 28.00 17.00 134.00 
หญิง 51.00 99.00 51.00 50.00 251.00 

รวม 92.00 147.00 79.00 67.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  6.80 3.00 0.08     
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
เม่ือจําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา โดยส่วนใหญ่ผู้ท่ีตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์เป็น
เพศหญิง ให้ความสําคัญกับขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา มากท่ีสุด คือ 600 ml.  
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ตารางท่ี 4.16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม 
  ในอําเภอธัญบุร ีจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

รวม 
350 ml. 600 ml. 1,500 ml. 20 l. 

ตํ่ากว่า 20 ปี 10.00 24.00 17.00 6.00 57.00 
20 - 30 ปี 54.00 63.00 29.00 37.00 183.00 
31 - 40 ปี 21.00 37.00 15.00 18.00 91.00 
41 ปีข้ึนไป 7.00 23.00 18.00 6.00 54.00 

รวม 92.00 147.00 79.00 67.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  20.73 9.00 0.01*     
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 20.73)  เม่ือจําแนกตาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็น
ประจําโดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี จะให้ความสําคัญกับขนาด
ของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา มากท่ีสุด คือ 600 ml. 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ  
 ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

รวม 
350 ml. 600 ml. 1,500 ml. 20 l. 

โสด 11.00 24.00 21.00 9.00 65.00 
สมรส 70.00 101.00 43.00 46.00 260.00 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 11.00 22.00 15.00 12.00 60.00 

รวม 92.00 147.00 79.00 67.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  10.90 6.00 0.09     
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 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ท่ีมีสถานภาพ สมรส ให้ความสําคัญกับขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา มากท่ีสุด คือ 
600 ml. 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ 
 ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

รวม 
350 ml. 600 ml. 1,500 ml. 20 l. 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 11.00 27.00 18.00 8.00 64.00 
ปริญญาตรี 74.00 101.00 44.00 51.00 270.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 7.00 19.00 17.00 8.00 51.00 

รวม 92.00 147.00 79.00 67.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  14.67 6.00 0.02*     
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 14.67) เม่ือจําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์
ท่ีซ้ือเป็นประจํา โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีมีระดับการศึกษา ปริญญาตรี ให้ความสําคัญ
กับขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา มากท่ีสุด คือ 600 ml.  
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ตารางท่ี 4.19 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ 
 ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

รวม 
350 ml. 600 ml. 1,500 ml. 20 l. 

ข้าราชการ 9.00 18.00 6.00 9.00 42.00 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16.00 30.00 11.00 10.00 67.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 33.00 36.00 18.00 20.00 107.00 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 18.00 21.00 17.00 14.00 70.00 
แม่บ้าน 6.00 20.00 10.00 8.00 44.00 
นักเรียน/นักศึกษา 10.00 22.00 17.00 6.00 55.00 

รวม 92.00 147.00 79.00 67.00 385.00 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  16.41 15.00 0.36     
 
 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ให้ความสําคัญกับขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา มากท่ีสุด คือ 600 ml. 

 
ตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือ 
 เป็นประจํา 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

รวม 
350 ml. 600 ml. 1,500 ml. 20 l. 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 11.00 17.00 16.00 5.00 49.00 
10,000 - 20,000 บาท 41.00 61.00 29.00 24.00 155.00 
20,001 - 30,000 บาท 23.00 37.00 23.00 23.00 106.00 
30,001 - 40,000 บาท 10.00 14.00 5.00 8.00 37.00 
45,001 บาทข้ึนไป 7.00 18.00 6.00 7.00 38.00 

รวม 92.00 147.00 79.00 67.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  11.11 12.00 0.52     
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 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า รายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ มีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท ให้ความสําคัญกับ ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 
มากท่ีสุด คือ 600 ml. 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม
 ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตาม เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค ์

รวม ความ
สะอาด 

กระแส
นิยม 

ราคา
ไม่แพง 

ย่ีห้อ โปรโมช่ัน ขนาด 

ชาย 33.00 17.00 35.00 16.00 13.00 20.00 134.00 
หญิง 71.00 33.00 35.00 32.00 36.00 44.00 251.00 

รวม 104.00 50.00 70.00 48.00 49.00 64.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.         

    9.45 5.00 0.09         
 
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์  
เม่ือจําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีมี
เพศหญิง จะให้ความสําคัญกับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มากท่ีสุด คือ ความสะอาด 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ   
 ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืม 
 ตราเลิฟไลค์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค ์

รวม ความ
สะอาด 

กระแส
นิยม 

ราคาไม่
แพง 

ย่ีห้อ โปรโมช่ัน ขนาด 

ตํ่ากว่า 20 ปี 18.00 7.00 7.00 8.00 7.00 10.00 57.00 
20 - 30 ปี 50.00 22.00 41.00 16.00 22.00 32.00 183.00 
31 - 40 ปี 24.00 16.00 15.00 13.00 9.00 14.00 91.00 
41 ปีข้ึนไป 12.00 5.00 7.00 11.00 11.00 8.00 54.00 

รวม 104.00 50.00 70.00 48.00 49.00 64.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.         

  15.50 15.00 0.42         
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 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
เม่ือจําแนกตาม บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ มีอายุ 20 - 30 ปี ให้ความสําคัญกับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มากท่ีสุด 
คือ ความสะอาด 
 
ตารางท่ี 4.23  แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์

ของผู้ซ้ือน้าํด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซื้อ 
 น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค ์

รวม ความ
สะอาด 

กระแส
นิยม 

ราคา
ไม่แพง 

ย่ีห้อ โปรโมช่ัน ขนาด 

โสด 19.00 7.00 8.00 11.00 9.00 11.00 65.00 
สมรส 71.00 35.00 49.00 31.00 30.00 44.00 260.00 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 14.00 8.00 13.00 6.00 10.00 9.00 60.00 

รวม 104.00 50.00 70.00 48.00 49.00 64.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.         

  5.01 10.00 0.89         
 
 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า สถานภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ท่ีมีสถานภาพ สมรสจะให้ความสําคัญกับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มากท่ีสุด คือ 
ความสะอาด  
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ตารางท่ี 4.24 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค ์

รวม ความ
สะอาด 

กระแส
นิยม 

ราคา  
ไม่แพง 

ย่ีห้อ โปรโมช่ัน ขนาด 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 20.00 8.00 7.00 11.00 8.00 10.00 64.00 
ปริญญาตรี 74.00 34.00 52.00 31.00 30.00 49.00 270.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 10.00 8.00 11.00 6.00 11.00 5.00 51.00 

รวม 104.00 50.00 70.00 48.00 49.00 64.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 

    
 

11.05 10.00 0.35 
    

 
 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จะให้ความสําคัญเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
มากท่ีสุด คือ ความสะอาด 

 
ตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ 
 ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตาม เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืม 
 ตราเลิฟไลค์ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค ์

รวม ความ
สะอาด 

กระแส
นิยม 

ราคา
ไม่แพง 

ย่ีห้อ โปรโมช่ัน ขนาด 

ข้าราชการ 13.00 7.00 5.00 6.00 6.00 5.00 42.00 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16.00 10.00 13.00 10.00 7.00 11.00 67.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 27.00 15.00 25.00 14.00 15.00 11.00 107.00 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 23.00 5.00 15.00 6.00 6.00 15.00 70.00 
แม่บ้าน 7.00 6.00 5.00 5.00 9.00 12.00 44.00 
นักเรียน/นักศึกษา 18.00 7.00 7.00 7.00 6.00 10.00 55.00 

รวม 104.00 50.00 70.00 48.00 49.00 64.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.         

  23.95 25.00 0.52         
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 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะให้ความสําคัญกับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
มากท่ีสุด คือ ความสะอาด 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืม 
 ตราเลิฟไลค์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค ์

รวม ความ
สะอาด 

กระแส
นิยม 

ราคา
ไม่แพง 

ย่ีห้อ โปรโมช่ัน ขนาด 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 12.00 8.00 8.00 6.00 5.00 10.00 49.00 
10,000 - 20,000 บาท 44.00 15.00 31.00 16.00 22.00 27.00 155.00 
20,001 - 30,000 บาท 34.00 15.00 16.00 14.00 11.00 16.00 106.00 
30,001 - 40,000 บาท 6.00 6.00 9.00 5.00 6.00 5.00 37.00 
45,001 บาทข้ึนไป 8.00 6.00 6.00 7.00 5.00 6.00 38.00 

รวม 104.00 50.00 70.00 48.00 49.00 64.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.         

  11.43 20.00 0.93         
 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า รายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือ  
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท จะให้ความสําคัญกับเหตุผลในการเลือกซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มากท่ีสุด คือ ความสะอาด 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม 
 ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม 
 ตราเลิฟไลค์ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่ม 

ตราเลิฟไลค ์ รวม 
คู่สมรส ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน 

ชาย 73.00 26.00 35.00 134.00 
หญิง 138.00 51.00 62.00 251.00 

รวม 211.00 77.00 97.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.   

  0.11 2.00 0.95   
 
 จากตารางท่ี 4.27 พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
เม่ือจําแนกตาม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ เป็นเพศหญิง จะให้ความสําคัญในกับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มากท่ีสุด 
คือ คู่สมรส  
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม 
 ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุม จาํแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่ม 

ตราเลิฟไลค ์ รวม 
คู่สมรส ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน 

ตํ่ากว่า 20 ปี 12.00 9.00 36.00 57.00 
20 - 30 ปี 138.00 26.00 19.00 183.00 
31 - 40 ปี 46.00 31.00 14.00 91.00 
41 ปีข้ึนไป 15.00 11.00 28.00 54.00 

รวม 211.00 77.00 97.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 

 
 

113.35 6.00 0.00* 
 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 113.35) เม่ือจําแนกตาม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มีอายุ ระหว่าง 20 - 30 ปี จะให้
ความสําคัญกับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มากท่ีสุด คือ คู่สมรส 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 
 น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่ม 

ตราเลิฟไลค ์ รวม 
คู่สมรส ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน 

โสด 14.00 9.00 42.00 65.00 
สมรส 191.00 46.00 23.00 260.00 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 6.00 22.00 32.00 60.00 

รวม 211.00 77.00 97.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.   

  148.40 4.00 0.00*   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.29 พบว่า สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 148.40) เม่ือจําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ท่ีมีสถานภาพ สมรส 
จะให้ความสําคัญกับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มากท่ีสุด คือ คู่สมรส  
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ตารางท่ี 4.30 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตาม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 
 น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ 

รวม 
คู่สมรส ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 13.00 9.00 42.00 64.00 
ปริญญาตรี 193.00 53.00 24.00 270.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 5.00 15.00 31.00 51.00 

รวม 211.00 77.00 97.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.   

  145.50 4.00 0.00*   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.30 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 145.50) เม่ือจําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ท่ีมีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จะให้ความสําคัญกับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มากท่ีสุด คือ คู่สมรส  
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ตารางท่ี 4.31 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของ 
 ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 
 น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ 

รวม 
คู่สมรส ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน 

ข้าราชการ 23.00 9.00 10.00 42.00 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 30.00 17.00 20.00 67.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 74.00 18.00 15.00 107.00 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 51.00 11.00 8.00 70.00 
แม่บ้าน 21.00 14.00 9.00 44.00 
นักเรียน/นักศึกษา 12.00 8.00 35.00 55.00 

รวม 211.00 77.00 97.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.   

  70.65 10.00 0.00*   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 70.65) เม่ือจําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน      
จะให้ความสําคัญกับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มากท่ีสุด คือ คู่สมรส 
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ตารางท่ี 4.32  แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
 ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ 

รวม 
คู่สมรส ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 12.00 6.00 31.00 49.00 
10,000 - 20,000 บาท 78.00 35.00 42.00 155.00 
20,001 - 30,000 บาท 77.00 18.00 11.00 106.00 
30,001 - 40,000 บาท 20.00 11.00 6.00 37.00 
45,001 บาทข้ึนไป 24.00 7.00 7.00 38.00 

รวม 211.00 77.00 97.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.   

  59.22 8.00 0.00*   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.32 พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2=59.22) เม่ือจําแนกตาม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 
20,000 บาท จะให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ คู่สมรส   

 
ตารางท่ี 4.33 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม 
 ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
โอกาสในการซ้ือ 

รวม 
ซ้ือเพ่ือดื่มท่ีบ้าน เพ่ือจําหน่าย เพ่ือบริจาค 

ชาย 49.00 41.00 44.00 134.00 
หญิง 125.00 79.00 47.00 251.00 

รวม 174.00 120.00 91.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.   

  10.77 2.00 0.00*   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2=10.77) เม่ือจําแนกตาม โอกาสในการซ้ือ โดยส่วนใหญ่   
ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์เป็นเพศหญิง จะให้ความสําคัญกับโอกาสในการซ้ือ มากท่ีสุด คือ ซ้ือเพ่ือ
ด่ืมท่ีบ้าน  
 
ตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม 

 ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
โอกาสในการซ้ือ 

รวม 
ซ้ือเพ่ือดื่มท่ีบ้าน เพ่ือจําหน่าย เพ่ือบริจาค 

ตํ่ากว่า 20 ปี 21.00 24.00 12.00 57.00 
20 - 30 ปี 94.00 40.00 49.00 183.00 
31 - 40 ปี 39.00 36.00 16.00 91.00 
41 ปีข้ึนไป 20.00 20.00 14.00 54.00 

รวม 174.00 120.00 91.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.   

  15.71 6.00 0.02*   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.34 พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2=15.71) เม่ือจําแนกตาม โอกาสในการซ้ือโดยส่วนใหญ่
เป็นผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี จะให้ความสําคัญกับงบประมาณโอกาสในการซ้ือ 
มากท่ีสุด คือ ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้าน  
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ตารางท่ี 4.35 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
โอกาสในการซ้ือ 

รวม 
ซ้ือเพ่ือดื่มท่ีบ้าน เพ่ือจําหน่าย เพ่ือบริจาค 

โสด 24.00 29.00 12.00 65.00 
สมรส 132.00 62.00 66.00 260.00 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 18.00 29.00 13.00 60.00 

รวม 174.00 120.00 91.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.   

  20.92 4.00 0.00*   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.35 พบว่า สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2=20.92) เม่ือจําแนกตามโอกาสในการซ้ือโดย
ส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีสถานภาพ สมรส จะให้ความสําคัญกับโอกาสในการซ้ือ    
มากท่ีสุด คือ ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้าน  
 
ตารางท่ี 4.36 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
โอกาสในการซ้ือ 

รวม 
ซ้ือเพ่ือดื่มท่ีบ้าน เพ่ือจําหน่าย เพ่ือบริจาค 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 24.00 27.00 13.00 64.00 
ปริญญาตรี 136.00 69.00 65.00 270.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 14.00 24.00 13.00 51.00 

รวม 174.00 120.00 91.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.   

  15.74 4.00 0.00*   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.36 พบว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2=15.74) เม่ือจําแนกตามโอกาสในการซ้ือ โดยส่วนใหญ่
ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จะให้ความสําคัญกับโอกาสในการซ้ือ 
มากท่ีสุด คือ ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้าน  
 
ตารางท่ี 4.37 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ 
 ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
โอกาสในการซ้ือ 

รวม 
ซ้ือเพ่ือดื่มท่ีบ้าน เพ่ือจําหน่าย เพ่ือบริจาค 

ข้าราชการ 23.00 11.00 8.00 42.00 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 35.00 22.00 10.00 67.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 38.00 33.00 36.00 107.00 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 32.00 17.00 21.00 70.00 
แม่บ้าน 25.00 14.00 5.00 44.00 
นักเรียน/นักศึกษา 21.00 23.00 11.00 55.00 

รวม 174.00 120.00 91.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.   

  20.56 10.00 0.02*   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.37 พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2=20.56) เม่ือจําแนกตาม โอกาสในการซ้ือ โดยส่วนใหญ่   
ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จะให้ความสําคัญกับโอกาสในการซ้ือ 
มากท่ีสุด คือ ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้าน  
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ตารางท่ี 4.38 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
โอกาสในการซ้ือ 

รวม 
ซ้ือเพ่ือดื่มท่ีบ้าน เพ่ือจําหน่าย เพ่ือบริจาค 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 19.00 20.00 10.00 49.00 
10,000 - 20,000 บาท 67.00 43.00 45.00 155.00 
20,001 - 30,000 บาท 51.00 33.00 22.00 106.00 
30,001 - 40,000 บาท 18.00 13.00 6.00 37.00 
45,001 บาทข้ึนไป 19.00 11.00 8.00 38.00 

รวม 174.00 120.00 91.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.   

  6.83 8.00 0.55   
 
 จากตารางท่ี 4.38 พบว่า รายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม โอกาสในการซ้ือ โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มี
รายได้ต่อเดือน ระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท จะให้ความสําคัญกับโอกาสในการซ้ือมากท่ีสุด คือ 
ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้าน  
 
ตารางท่ี 4.39 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม 
 ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด 
 ข่าวสาร 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 

รวม 
อินเตอร์เน็ต 

ป้าย
โฆษณา 

แผ่นพับ/
ใบปลิว 

ประกาศ 

ชาย 30.00 45.00 37.00 22.00 134.00 
หญิง 57.00 103.00 52.00 39.00 251.00 

รวม 87.00 148.00 89.00 61.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  3.11 3.00 0.38     
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 จากตารางท่ี 4.39 พบว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
เม่ือจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารโดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือเป็นเพศหญิง 
จะให้ความสําคัญกับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร มากท่ีสุด คือ ป้ายโฆษณา  
 
ตารางท่ี 4.40 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม 

 ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด 
 ข่าวสาร 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 

รวม 
อินเตอร์เน็ต 

ป้าย
โฆษณา 

แผ่นพับ/
ใบปลิว ประกาศ 

ตํ่ากว่า 20 ปี 15.00 22.00 12.00 8.00 57.00 
20 - 30 ปี 34.00 75.00 49.00 25.00 183.00 
31 - 40 ปี 26.00 26.00 18.00 21.00 91.00 
41 ปีข้ึนไป 12.00 25.00 10.00 7.00 54.00 

รวม 87.00 148.00 89.00 61.00 385.00 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  12.63 9.00 0.18     
 
 จากตารางท่ี 4.40 พบว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
เม่ือจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข้าวสาร โดยส่วนใหญ่เป็นผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ ท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี จะให้ความสําคัญกับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 
มากท่ีสุด คือ ป้ายโฆษณา  
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ตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง 
 รายละเอียดข่าวสาร 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 

รวม 
อินเตอร์เน็ต 

ป้าย
โฆษณา 

แผ่นพับ/
ใบปลิว 

ประกาศ 

โสด 17.00 21.00 14.00 13.00 65.00 
สมรส 60.00 105.00 59.00 36.00 260.00 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 10.00 22.00 16.00 12.00 60.00 

รวม 87.00 148.00 89.00 61.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  4.70 6.00 0.58     
 
 จากตารางท่ี 4.41 พบว่า สถานภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีสถานภาพ สมรส จะให้ความสําคัญกับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสาร มากท่ีสุด คือ ป้ายโฆษณา  
 
ตารางท่ี 4.42 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง 
 รายละเอียดข่าวสาร 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 

รวม 
อินเตอร์เน็ต 

ป้าย
โฆษณา 

แผ่นพับ/
ใบปลิว 

ประกาศ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 18.00 23.00 13.00 10.00 64.00 
ปริญญาตรี 60.00 106.00 63.00 41.00 270.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 9.00 19.00 13.00 10.00 51.00 

รวม 87.00 148.00 89.00 61.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  2.48 6.00 0.87     
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 จากตารางท่ี 4.42 พบว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จะให้ความสําคัญกับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสาร มากท่ีสุด คือ ป้ายโฆษณา  
 
ตารางท่ี 4.43 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของ 
 ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง 
 รายละเอียดข่าวสาร 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 

รวม 
อินเตอร์เน็ต 

ป้าย
โฆษณา 

แผ่นพับ/
ใบปลิว 

ประกาศ 

ข้าราชการ 14.00 11.00 10.00 7.00 42.00 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 17.00 20.00 15.00 15.00 67.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 12.00 54.00 26.00 15.00 107.00 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 17.00 24.00 18.00 11.00 70.00 
แม่บ้าน 13.00 18.00 8.00 5.00 44.00 
นักเรียน/นักศึกษา 14.00 21.00 12.00 8.00 55.00 

รวม 87.00 148.00 89.00 61.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  20.54 15.00 0.15     
 
 จากตารางท่ี 4.43 พบว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
เม่ือจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จะให้ความสําคัญกับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสาร มากท่ีสุด คือ ป้ายโฆษณา 
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ตารางท่ี 4.44 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง 
 รายละเอียดข่าวสาร 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 

รวม 
อินเตอร์เน็ต 

ป้าย
โฆษณา 

แผ่นพับ/
ใบปลิว 

ประกาศ 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 10.00 22.00 11.00 6.00 49.00 
10,000 - 20,000 บาท 39.00 59.00 36.00 21.00 155.00 
20,001 - 30,000 บาท 27.00 36.00 25.00 18.00 106.00 
30,001 - 40,000 บาท 6.00 14.00 10.00 7.00 37.00 
45,001 บาทข้ึนไป 5.00 17.00 7.00 9.00 38.00 

รวม 87.00 148.00 89.00 61.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  7.92 12.00 0.79     

 
 จากตารางท่ี 4.44 พบว่า รายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีรายได้ต่อเดือน ระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท จะให้ความสําคัญกับแหล่งข้อมูล
ท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร มากท่ีสุด คือ ป้ายโฆษณา 
 
ตารางท่ี 4.45 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม 
 ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม ต่ํากว่า 
10 บาท 

10 - 100 
บาท 

101 - 150 
บาท 

151 บาท
ข้ึนไป 

ชาย 40.00 42.00 25.00 27.00 134.00 
หญิง 55.00 100.00 56.00 40.00 251.00 

รวม 95.00 142.00 81.00 67.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  5.39 3.00 0.15     
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 จากตารางท่ี 4.45 พบว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
เม่ือจําแนกตาม ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือเป็นเพศหญิง จะให้ความสําคัญ
กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง มากท่ีสุด คือ 10 - 100 บาท 
 
ตารางท่ี 4.46 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม 
 ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม ต่ํากว่า 10 
บาท 

10 - 100 
บาท 

101 - 150 
บาท 

151 บาท
ข้ึนไป 

ตํ่ากว่า 20 ปี 14.00 17.00 16.00 10.00 57.00 
20 - 30 ปี 47.00 59.00 40.00 37.00 183.00 
31 - 40 ปี 22.00 40.00 14.00 15.00 91.00 
41 ปีข้ึนไป 12.00 26.00 11.00 5.00 54.00 

รวม 95.00 142.00 81.00 67.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  10.88 9.00 0.28     
 
 จากตารางท่ี 4.46 พบว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
เม่ือจําแนกตาม ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยส่วนใหญ่เป็นผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีมี
อายุ 20 - 30 ปี จะให้ความสําคัญกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง มากท่ีสุด คือ 10 - 100 บาท 
 
ตารางท่ี 4.47 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม ต่ํากว่า 10 
บาท 

10 - 100 
บาท 

101 - 150 
บาท 

151 บาท
ข้ึนไป 

โสด 14.00 18.00 18.00 15.00 65.00 
สมรส 66.00 100.00 48.00 46.00 260.00 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 15.00 24.00 15.00 6.00 60.00 

รวม 95.00 142.00 81.00 67.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  7.88 6.00 0.25     
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 จากตารางท่ี 4.47 พบว่า สถานภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
มีสถานภาพ สมรส จะให้ความสําคัญกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง มากท่ีสุด คือ 10 - 100 บาท 
 
ตารางท่ี 4.48 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จาํแนกตาม ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม ต่ํากว่า 
10 บาท 

10 - 100 
บาท 

101 - 150 
บาท 

151 บาท
ข้ึนไป 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 16.00 18.00 17.00 13.00 64.00 
ปริญญาตรี 68.00 102.00 51.00 49.00 270.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 11.00 22.00 13.00 5.00 51.00 

รวม 95.00 142.00 81.00 67.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  6.25 6.00 0.40     
 
 จากตารางท่ี 4.48 พบว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จะให้ความสําคัญกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง มากท่ีสุด คือ 
10 - 100 บาท  
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ตารางท่ี 4.49 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือ 
 น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม ต่ํากว่า 10 
บาท 

10 - 100 
บาท 

101 - 150 
บาท 

151 บาท
ข้ึนไป 

ข้าราชการ 11.00 18.00 8.00 5.00 42.00 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 17.00 19.00 19.00 12.00 67.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 24.00 46.00 21.00 16.00 107.00 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 18.00 22.00 11.00 19.00 70.00 
แม่บ้าน 11.00 21.00 6.00 6.00 44.00 
นักเรียน/นักศึกษา 14.00 16.00 16.00 9.00 55.00 

รวม 95.00 142.00 81.00 67.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  16.99 15.00 0.32     
 
 จากตารางท่ี 4.49 พบว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์   
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จะให้ความสําคัญกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง มากท่ีสุด คือ  
10 - 100 บาท 
 
ตารางท่ี 4.50 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

รวม ต่ํากว่า 10 
บาท 

10 - 100 
บาท 

101 - 150 
บาท 

151 บาท
ข้ึนไป 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 13.00 15.00 12.00 9.00 49.00 
10,000 - 20,000 บาท 36.00 68.00 28.00 23.00 155.00 
20,001 - 30,000 บาท 24.00 37.00 25.00 20.00 106.00 
30,001 - 40,000 บาท 12.00 11.00 8.00 6.00 37.00 
45,001 บาทข้ึนไป 10.00 11.00 8.00 9.00 38.00 

รวม 95.00 142.00 81.00 67.00 385.00 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     

  8.07 12.00 0.78     
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 จากตารางท่ี 4.50 พบว่า รายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ มีรายได้ต่อเดือน ระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท จะให้ความสําคัญกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
แต่ละครั้ง มากท่ีสุด คือ 10 - 100 บาท  
 ตอนท่ี 5 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางท่ี 4.51 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกตาม ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 

1 
- 2

 ค
รั้ง

/สั
ปด

าห์
 

3 
- 4

 ค
รั้ง

/สั
ปด

าห์
 

5 
- 6

 ค
รั้ง

/สั
ปด

าห์
 

ทุก
วัน

 

รว
ม 

Chi-
Square 

df Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์                 
ความหลากหลายของขนาด 
บรรจุภัณฑ์ 

138 99 68 80 385 26.60 9.00 0.00* 

น้ําด่ืมมีความสะอาดและความปลอดภัย 138 99 68 80 385 31.61 9.00 0.00* 
มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืม
ต้องการ 

138 99 68 80 385 25.98 9.00 0.00* 

มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 
อย่างชัดเจน 

138 99 68 80 385 10.39 9.00 0.32 

สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ัน 
ในตัวผลิตภัณฑ์ได้ 

138 99 68 80 385 16.72 9.00 0.53 

รวม 138 99 68 80 385 29.47 54.43 0.02* 
ด้านราคา 

        
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 138 99 68 80 385 9.47 9.00 0.40 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 138 99 68 80 385 4.99 6.00 0.55 
ราคาหลากหลายตามความต้องการ 138 99 68 80 385 24.66 9.00 0.00* 
ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน 138 99 68 80 385 20.38 6.00 0.00* 
มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน 138 99 68 80 385 14.03 9.00 0.12 

รวม 138 99 68 80 385 51.76 33 0.02* 
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ตารางท่ี 4.51 (ต่อ) 
  

ส่วนประสมทางการตลาด 

ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 

1 
- 2

 ค
รั้ง

/สั
ปด

าห์
 

3 
- 4

 ค
รั้ง

/สั
ปด

าห์
 

5 
- 6

 ค
รั้ง

/สั
ปด

าห์
 

ทุก
วัน

 

รว
ม 

Chi-
Square 

df Sig. 

     
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย                 
มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก 138 99 68 80 385 9.78 9 0.37 
มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้าเม่ือ
ต้องการบริโภค 

138 99 68 80 385 16.51 9 0.06 

มีการจัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน 138 99 68 80 385 32.84 6 0.00* 
มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน 138 99 68 80 385 7.33 6 0.29 
มีบริการจัดส่งถึงบ้าน 138 99 68 80 385 22.04 6 0.00* 

รวม 138 99 68 80 385 40.79 24 0.02* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

        
การลดราคาสินค้า 138 99 68 80 385 5.79 6 0.45 
ความเด่นชัดของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ 138 99 68 80 385 8.84 6 0.18 
มีแผ่นป้ายโฆษณา 138 99 68 80 385 14.22 6 0.03* 
เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรม ต่าง  ๆ เชน่ 
การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาคเพ่ือ
ผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และมูลนิธิต่าง ๆ 

138 99 68 80 385 2.51 6 0.87 

มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด 138 99 68 80 385 9.68 6 0.14 

รวม 138 99 68 80 385 35.12 21 0.03* 
  
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.51 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความถ่ีในการซ้ือ
แต่ละครั้งโดยรวมพบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ (χ2 = 29.47) ปัจจัยด้านราคา (χ2 = 51.76) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (χ2 = 40.79) 
และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (χ2= 35.12) 
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 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ความหลากหลายของ
ขนาดบรรจุภัณฑ์ (χ2 = 26.60) น้ําด่ืมมีความสะอาดและความปลอดภัย (χ2 = 31.61) มีรสชาติของ
น้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ (χ2 = 25.98) ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
ได้แก่ มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน (χ2 = 10.39) สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัว
ผลิตภัณฑ์ได้ (χ2 = 16.72)  
 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาหลากหลายตามความต้องการ 
(χ2 = 24.66) ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน (χ2 = 20.38) ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ (χ2 = 9.47) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (χ2 = 4.99) 
มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน (χ2 = 14.03) 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีการจัดวาง
สินค้าให้เห็นชัดเจน (χ2 = 32.84) มีบริการจัดส่งถึงบ้าน (χ2 = 22.04) ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่าง
ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก (χ2 = 9.78) มีความสะดวก
ในการหาซ้ือสินค้าเม่ือต้องการบริโภค (χ2 = 16.51) และมีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน (χ2 = 7.33) 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีแผ่นป้าย
โฆษณา (χ2 = 14.22) ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ การลดราคา
สินค้า (χ2 = 5.79) ความเด่นชัดของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ (χ2 = 8.84) เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ 
เช่น การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาคเพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และมูลนิธิต่าง ๆ (χ2 = 2.51) มีของแถม
เม่ือซ้ือตามกําหนด (χ2 = 9.68) 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 76

ตารางท่ี 4.52  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

35
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m

l. 

20
 l.

 

รว
ม 

Chi-
Square 

df Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์                 
ความหลากหลายของขนาด 
บรรจุภัณฑ์ 

92 147 79 67 385 8.61 9 0.47 

น้ําด่ืมมีความสะอาดและความ
ปลอดภัย 

92 147 79 67 385 17.90 9 0.04 

มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืม
ต้องการ 

92 147 79 67 385 27.23 9 0.00* 

มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ
อย่างชัดเจน 

92 147 79 67 385 14.95 9 0.09 

สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ัน
ในตัวผลิตภัณฑ์ได้ 

92 147 79 67 385 15.21 9 0.09 

รวม 92 147 79 67 385 59.87 33 0.00* 
ด้านราคา 

        
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 92 147 79 67 385 7.50 9 0.59 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 92 147 79 67 385 5.00 6 0.54 
ราคาหลากหลายตามความต้องการ 92 147 79 67 385 44.14 9 0.00* 
ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน 92 147 79 67 385 20.30 6 0.00* 
มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน 92 147 79 67 385 19.92 9 0.02* 

รวม 92 147 79 67 385 56.94 33 0.01* 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

        
มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือ 
น้ําด่ืมมาก 

92 147 79 67 385 61.25 9 0.00* 

มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้า
เม่ือต้องการบริโภค 

92 147 79 67 385 19.41 9 0.02* 

มีการจัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน 92 147 79 67 385 25.81 6 0.00* 
มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน 92 147 79 67 385 9.09 6 0.17 
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ตารางท่ี 4.52 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 
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มีบริการจัดส่งถึงบ้าน 92 147 79 67 385 14.49 6 0.02* 

รวม 92 147 79 67 385 47.21 24 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

        
การลดราคาสินค้า 92 147 79 67 385 14.66 6 0.02* 
ความเด่นชัดของตราสินค้าเม่ือ
วางอยู่ในตู้ 

92 147 79 67 385 53.39 6 0.00* 

มีแผ่นป้ายโฆษณา 92 147 79 67 385 45.65 6 0.00* 
เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ 
เช่น การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาค
เพ่ือผู้ประสบภัยน้าํท่วม,  
และมูลนิธิต่าง ๆ 

92 147 79 67 385 10.02 6 0.12 

มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด 92 147 79 67 385 3.98 6 0.68 

รวม 92 147 79 67 385 34.69 21 0.03* 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.52 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับขนาดของบรรจุภัณฑ์
ท่ีซ้ือเป็นประจําโดยรวม พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (χ2 = 59.87) ปัจจัยราคา (χ2= 56.94) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (χ2 = 47.21) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (χ2 = 34.69)  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ น้ําด่ืมมีความสะอาด
และความปลอดภัย (χ2 = 17.90) มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ (χ2 = 27.23) ส่วนปัจจัย
ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ได้แก่ 
ความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ (χ2 = 8.61) มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน (χ2= 14.95) 
และสามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ได้ (χ2 = 15.21)  
 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาหลากหลายตามความต้องการ 
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(χ2 = 44.14) ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน (χ2 = 20.30) มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน (χ2 = 19.92) 
ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ (χ2 = 7.50) และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ(χ2 = 5.00)  
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีสถานท่ีให้เลือก
ซ้ือน้ําด่ืมมาก (χ2 = 61.25) มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้าเม่ือต้องการบริโภค (χ2 = 19.41) มีการ
จัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน (χ2 = 25.81) มีบริการจัดส่งถึงบ้าน (χ2 = 14.49) ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีจําหน่าย
ท่ีร้านค้าใกล้บ้าน (χ2 = 9.09) 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ การลดราคา
สินค้า (χ2= 14.66) ความเด่นชดัของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ (χ2= 53.39) มีแผ่นป้ายโฆษณา (χ2= 45.65) 
ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ได้แก่ เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาคเพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, 
และมูลนิธิต่าง ๆ (χ2 = 10.02) และมีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด (χ2 = 3.98) 
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ตารางท่ี 4.53 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค ์
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ด้านผลิตภัณฑ์                     
ความหลากหลายของ
ขนาดบรรจุภัณฑ์ 

104 50 70 48 49 64 385 20.08 15 0.17 

น้ําด่ืมมีความสะอาด
และความปลอดภัย 

104 50 70 48 49 64 385 52.60 15 0.00* 

มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้
ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ 

104 50 70 48 49 64 385 41.36 15 0.00* 

มีเครื่องหมายรับรอง
คุณภาพอย่างชัดเจน 

104 50 70 48 49 64 385 19.93 15 0.18 

สามารถทําให้ผู้ซ้ือ 
น้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัว
ผลิตภัณฑ์ได้ 

104 50 70 48 49 64 385 20.33 15 0.16 

รวม 104 50 70 48 49 64 385 60.12 55 0.30 
ด้านราคา 

          
ราคาเหมาะสมกับ 
ปริมาณ 

104 50 70 48 49 64 385 21.23 15 0.13 

ราคาเหมาะสมกับ 
คุณภาพ 

104 50 70 48 49 64 385 11.02 10 0.36 

ราคาหลากหลายตาม
ความต้องการ 

104 50 70 48 49 64 385 11.61 15 0.71 

ราคาประหยัดกว่า 
ยี่ห้ออ่ืน 

104 50 70 48 49 64 385 12.12 10 0.28 

มีการแสดงราคา 
อย่างชัดเจน 

104 50 70 48 49 64 385 17.51 15 0.29 

รวม 104 50 70 48 49 64 385 86.80 5 0.00* 
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ตารางท่ี 4.53 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค ์
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df Sig. 

ด้านช่องทางการ 
จัดจําหน่าย                     
มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือ 
น้ําด่ืมมาก 

104 50 70 48 49 64 385 20.76 15 0.15 

มีความสะดวกในการ 
หาซ้ือ สินค้าเม่ือ
ต้องการบริโภค 

104 50 70 48 49 64 385 21.96 15 0.11 

มีการจัดวางสินค้าให้
เห็นชัดเจน 

104 50 70 48 49 64 385 19.76 10 0.03* 

มีจําหน่ายท่ีร้านค้า 
ใกล้บ้าน 

104 50 70 48 49 64 385 11.05 10 0.35 

มีบริการจัดส่งถึงบ้าน 104 50 70 48 49 64 385 14.70 10 0.14 

รวม 104 50 70 48 49 64 385 45.62 40 0.25 

ด้านการส่งเสริมการตลาด                     
การลดราคาสินค้า 104 50 70 48 49 64 385 13.47 10 0.20 

ความเด่นชัดของตรา
สินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ 

104 50 70 48 49 64 385 21.30 10 0.02* 

มีแผ่นป้ายโฆษณา 104 50 70 48 49 64 385 8.87 10 0.55 
เป็นสปอนเซอร์ใน
กิจกรรมต่าง ๆ เช่น การ
เข้าร่วมกิจกรรมบริจาค
เพ่ือผู้ประสบภัยน้าํท่วม, 
และมูลนิธิต่าง ๆ 

104 50 70 48 49 64 385 15.20 10 0.13 

มีของแถมเม่ือซ้ือตาม
กําหนด 

104 50 70 48 49 64 385 13.82 10 0.18 

รวม 104 50 70 48 49 64 385 45.31 35 0.11 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.53 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับเหตุผลในการเลือกซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์โดยรวม พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ 
ปัจจัยด้านราคา (χ2 = 86.80) ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (χ2 = 60.12) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (χ2 = 45.62) ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด (χ2 = 45.31)  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ น้ําด่ืมมีความสะอาดและความ
ปลอดภัย (χ2 = 52.60) มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ (χ2 = 41.36) ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ความ
หลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ (χ2 = 20.08) มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน (χ2 = 19.93) 
สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ได้ (χ2 = 20.33)  
 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
(χ2= 21.23) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (χ2= 11.02) ราคาหลากหลายตามความต้องการ (χ2= 11.61) 
ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน (χ2= 12.12) มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน (χ2 = 17.51) 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีการจัดวาง
สินค้าให้เห็นชัดเจน (χ2 = 19.76) ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก (χ2 = 20.76) มีความ
สะดวกในการหาซ้ือสินค้าเม่ือต้องการบริโภค (χ2 = 21.96) มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน (χ2 = 11.05) 
และมีบริการจัดส่งถึงบ้าน (χ2 = 14.70) 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ความเด่นชัด
ของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ (χ2 = 21.30) ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ การลดราคาสินค้า (χ2 = 13.47) มี
แผ่นป้ายโฆษณา (χ2 = 8.87) เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาคเพ่ือ
ผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และมูลนิธิต่าง ๆ (χ2 = 15.20) มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด (χ2 = 13.82) 
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ตารางท่ี 4.54 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ 

คู่ส
มร

ส 

ญ
าต

ิพี่น
้อง

 

เพื่
อน

 

รว
ม 

Chi-
Square 

df Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์               
ความหลากหลายของขนาด 
บรรจุภัณฑ์ 

211 77 97 385 9.59 6 0.14 

น้ําด่ืมมีความสะอาดและ 
ความปลอดภัย 

211 77 97 385 4.81 6 0.57 

มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืม
ต้องการ 

211 77 97 385 7.02 6 0.32 

มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 
อย่างชัดเจน 

211 77 97 385 13.79 6 0.03* 

สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ัน 
ในตัวผลิตภัณฑ์ได้ 

211 77 97 385 5.51 6 0.48 

รวม 211 77 97 385 24.45 22 0.32 

ด้านราคา               
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 211 77 97 385 4.08 6 0.67 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 211 77 97 385 1.49 4 0.83 

ราคาหลากหลายตามความต้องการ 211 77 97 385 7.15 6 0.31 
ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน 211 77 97 385 13.53 4 0.01* 

มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน 211 77 97 385 3.62 6 0.73 

รวม 211 77 97 385 24.25 22 0.33 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

       
มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก 211 77 97 385 5.34 6 0.50 
มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้า 
เม่ือต้องการบริโภค 

211 77 97 385 8.40 6 0.21 

มีการจัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน 211 77 97 385 7.33 4 0.12 
มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน 211 77 97 385 4.45 4 0.35 
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ตารางท่ี 4.54 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ 

คู่ส
มร

ส 

ญ
าต

ิพี่น
้อง

 

เพื่
อน

 

รว
ม 

Chi-
Square 

df Sig. 

มีบริการจัดส่งถึงบ้าน 211 77 97 385 5.59 4 0.23 

รวม 211 77 97 385 28.39 16 0.03* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด               
การลดราคาสินค้า 211 77 97 385 13.78 4 0.01* 
ความเด่นชัดของตราสินค้าเม่ือ 
วางอยู่ในตู้ 

211 77 97 385 5.20 4 0.27 

มีแผ่นป้ายโฆษณา 211 77 97 385 10.57 4 0.03* 
เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ 
เช่น การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาค
เพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และ
มูลนิธิต่าง ๆ 

211 77 97 385 3.80 4 0.43 

มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด 211 77 97 385 4.17 4 0.38 

รวม 211 77 97 385 17.24 14 0.24 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.54 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์โดยรวม พบว่า ด้านท่ีมีความความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   
(χ2 = 28.39) ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญ
ท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (χ2 = 24.45) ปัจจัยด้านราคา (χ2 = 24.25) ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด (χ2 = 17.24)  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีเครื่องหมายรับรอง
คุณภาพอย่างชัดเจน (χ2 = 13.79) ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ (χ2 = 9.59) 
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น้ําด่ืมมีความสะอาดและความปลอดภัย (χ2 = 4.81) มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ (χ2 = 7.02) 
สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ได้ (χ2 = 5.51)  
 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน (χ2= 13.53) 
ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ (χ2= 4.08) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  (χ2= 1.49) ราคาหลากหลาย
ตามความต้องการ (χ2 = 7.15) มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน (χ2 = 3.62)  
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีสถานท่ี
ให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก (χ2 = 5.34) มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้าเม่ือต้องการบริโภค (χ2 = 8.40) 
มีการจัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน (χ2 = 7.33) มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน (χ2 = 4.45) มีบริการจัดส่ง
ถึงบ้าน (χ2 = 5.59)  
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ การลดราคาสินค้า 
(χ2 = 13.78) มีแผ่นป้ายโฆษณา (χ2 = 10.57) ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ความเด่นชัดของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ 
(χ2 = 5.20) เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาคเพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, 
และมูลนิธิต่าง ๆ (χ2 = 3.80) และมีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด (χ2 = 4.17) 
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ตารางท่ี 4.55 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกตามโอกาสในการซ้ือ 
  

ส่วนประสมทางการตลาด 

โอกาสในการซ้ือ 

ซื้อ
เพื่

อด
ื่มที่

บ้า
น 

เพื่
อจ

ําห
น่า

ย 

เพื่
อบ

ริจ
าค

 

รว
ม 

Chi-
Square 

df Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์               
ความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ 174 120 91 385 15.67 6 0.02* 
น้ําด่ืมมีความสะอาดและความ
ปลอดภัย 

174 120 91 385 19.10 6 0.00* 

มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืม
ต้องการ 

174 120 91 385 15.19 6 0.02* 

มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่าง
ชัดเจน 

174 120 91 385 18.38 6 0.01* 

สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันใน
ตัวผลิตภัณฑ์ได้ 

174 120 91 385 12.76 6 0.05* 

รวม 174 120 91 385 48.70 22 0.00* 

ด้านราคา               
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 174 120 91 385 15.59 6 0.02* 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 174 120 91 385 13.53 4 0.01* 
ราคาหลากหลายตามความต้องการ 174 120 91 385 21.71 6 0.00* 
ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน 174 120 91 385 4.51 4 0.34 
มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน 174 120 91 385 17.86 6 0.01* 

รวม 174 120 91 385 55.20 22 0.00* 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

       
มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก 174 120 91 385 10.55 6 0.10 
มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้า 
เม่ือต้องการบริโภค 

174 120 91 385 8.47 6 0.21 

มีการจัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน 174 120 91 385 16.82 4 0.00* 
มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน 174 120 91 385 14.35 4 0.01* 
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ตารางท่ี 4.55 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

โอกาสในการซ้ือ 

ซื้อ
เพื่

อด
ื่มที่

บ้า
น 

เพื่
อจ

ําห
น่า

ย 

เพื่
อบ

ริจ
าค

 

รว
ม 

Chi-
Square 

df Sig. 

มีบริการจัดส่งถึงบ้าน 174 120 91 385 8.99 4 0.06 

รวม 174 120 91 385 35.63 16 0.00* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด               
การลดราคาสินค้า 174 120 91 385 6.15 4 0.19 
ความเด่นชัดของตราสินค้า
เม่ือวางอยู่ในตู้ 

174 120 91 385 16.18 4 0.00* 

มีแผ่นป้ายโฆษณา 174 120 91 385 1.64 4 0.80 
เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรม
ต่าง ๆ เช่น การเข้าร่วม
กิจกรรมบริจาคเพ่ือ
ผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และ
มูลนิธิต่าง ๆ 

174 120 91 385 12.67 4 0.01* 

มีของแถมเม่ือซ้ือตาม
กําหนด 

174 120 91 385 15.11 4 0.00* 

รวม 174 120 91 385 24.93 14 0.04* 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.55 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับโอกาสในการซ้ือ 
โดยรวม พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (χ2 = 48.70) ปัจจัยด้านราคา (χ2= 55.20) ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (χ2 = 35.63) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (χ2 = 24.93)  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ความหลากหลายของ
ขนาดบรรจุภัณฑ์ (χ2 = 15.67) น้ําด่ืมมีความสะอาดและความปลอดภัย (χ2 = 19.10) มีรสชาติของน้ําด่ืม
ท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ (χ2= 15.19) มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน (χ2 = 18.38) และสามารถ
ทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ได้ (χ2 = 12.76)  
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 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
(χ2 = 15.59) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (χ2 = 13.53) ราคาหลากหลายตามความต้องการ (χ2= 21.71) 
มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน (χ2 = 17.86) และข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน (χ2 = 17.86)  
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีการจัดวาง
สินค้าให้เห็นชัดเจน (χ2= 16.82) มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน (χ2= 14.35) และข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีสถานท่ีให้
เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก (χ2 = 10.55) มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้าเม่ือต้องการบริโภค (χ2 = 8.47) และมี
บริการจัดส่งถึงบ้าน (χ2 = 8.99)  
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ความเด่นชัดของ
ตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ (χ2 = 16.18) เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเข้าร่วมกิจกรรม
บริจาคเพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และมูลนิธิต่าง ๆ (χ2 = 12.67) มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด (χ2 = 15.11) 
และข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ได้แก่ การลดราคาสินค้า (χ2 = 6.15) มีแผ่นป้ายโฆษณา (χ2 = 1.64)  
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ตารางท่ี 4.56 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 
  

ส่วนประสมทางการตลาด 

แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 

อิน
เต

อร
์เน

็ต 

ป้า
ยโ

ฆษ
ณ

า 

แผ่
นพั

บ/
ใบ

ปลิ
ว 

ปร
ะก

าศ
 

รว
ม 

Chi-
Square 

df Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์                 
ความหลากหลายของ
ขนาดบรรจุภัณฑ์ 

87 148 89 61 385 25.59 9 0.00* 

น้ําด่ืมมีความสะอาดและ
ความปลอดภัย 

87 148 89 61 385 21.68 9 0.01* 

มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือ
น้ําด่ืมต้องการ 

87 148 89 61 385 30.50 9 0.00* 

มีเครื่องหมายรับรอง
คุณภาพอย่างชัดเจน 

87 148 89 61 385 11.06 9 0.27 

สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืม
เชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ได้ 

87 148 89 61 385 33.76 9 0.00* 

รวม 87 148 89 61 385 50.52 33 0.03* 

ด้านราคา                 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 87 148 89 61 385 17.96 9 0.04* 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 87 148 89 61 385 43.80 6 0.00* 
ราคาหลากหลายตามความ
ต้องการ 

87 148 89 61 385 27.05 9 0.00* 

ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน 87 148 89 61 385 12.46 6 0.05* 
มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน 87 148 89 61 385 23.04 9 0.01* 

รวม 87 148 89 61 385 70.97 33 0.00* 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย         
มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือ 
น้ําด่ืมมาก 

87 148 89 61 385 14.58 9 0.10 

มีความสะดวกในการหาซ้ือ
สินค้าเม่ือต้องการบริโภค 

87 148 89 61 385 48.20 9 0.00* 
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ตารางท่ี 4.56 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 

อิน
เต

อร
์เน

็ต 

ป้า
ยโ

ฆษ
ณ

า 

แผ่
นพั

บ/
ใบ

ปลิ
ว 

ปร
ะก

าศ
 

รว
ม 

Chi-
Square 

df Sig. 

มีการจัดวางสินค้าให้
เห็นชัดเจน 

87 148 89 61 385 19.70 6 0.00* 

มีจําหน่ายท่ีร้านค้า 
ใกล้บ้าน 

87 148 89 61 385 40.39 6 0.00* 

มีบริการจัดส่งถึงบ้าน 87 148 89 61 385 55.49 6 0.00* 

รวม 87 148 89 61 385 60.72 21 0.00* 
ด้านการส่งเสริม
การตลาด                 
การลดราคาสินค้า 87 148 89 61 385 6.79 6 0.34 
ความเด่นชัดของตรา
สินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ 

87 148 89 61 385 9.12 6 0.17 

มีแผ่นป้ายโฆษณา 87 148 89 61 385 29.25 6 0.00* 
เป็นสปอนเซอร์ใน
กิจกรรมต่าง ๆ เช่น การ
เข้าร่วมกิจกรรมบริจาค
เพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, 
และมูลนิธิต่าง ๆ 

87 148 89 61 385 15.37 6 0.02* 

มีของแถมเม่ือซ้ือ 
ตามกําหนด 

87 148 89 61 385 21.03 6 0.00* 

รวม 87 148 89 61 385 60.72 21 0.00* 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.56 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้
ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร โดยรวม พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทุกด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (χ2 = 50.52) 
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ปัจจัยด้านราคา (χ2= 70.97) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (χ2 = 44.35) ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด (χ2 = 60.72)  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ความหลากหลายของ
ขนาดบรรจุภัณฑ์ (χ2 = 25.59) น้ําด่ืมมีความสะอาดและความปลอดภัย (χ2 = 21.68) มีรสชาติของ
น้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ (χ2= 30.50) สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ได้ (χ2 = 33.76) 
และข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ได้แก่ มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน (χ2 = 11.06)  
 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ (χ2 = 17.96) 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (χ2 = 43.80) ราคาหลากหลายตามความต้องการ (χ2= 27.05) ราคาประหยัด
กว่ายี่ห้ออ่ืน (χ2 = 12.46) มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน (χ2 = 23.04)  
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีความ
สะดวกในการหาซ้ือสินค้าเม่ือต้องการบริโภค (χ2= 48.20) มีการจัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน (χ2= 19.70) 
มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน (χ2 = 40.39) มีบริการจัดส่งถึงบ้าน (χ2 = 55.49) และข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีสถานท่ี
ให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก (χ2 = 14.58)  
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีแผ่นป้ายโฆษณา 
(χ2 = 29.25) เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาคเพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, 
และมูลนิธิต่าง ๆ (χ2 = 15.37) มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด (χ2 = 21.03) และข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ การลดราคา
สินค้า (χ2 = 6.79) ความเด่นชัดของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ (χ2 = 9.12)  
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ตารางท่ี 4.57 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 
  

ส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

ต่ํา
กว่

า 
10

 บ
าท

 

10
 - 

10
0 

บา
ท 

10
1 

- 1
50

 บ
าท

 

15
1 

บา
ทขึ้

นไ
ป 

รว
ม 

Chi-
Square 

df Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์                 
ความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ 95 142 81 67 385 38.10 9 0.00* 
น้ําด่ืมมีความสะอาดและความ
ปลอดภัย 

95 142 81 67 385 19.24 9 0.02* 

มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืม
ต้องการ 

95 142 81 67 385 27.20 9 0.00* 

มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่าง
ชัดเจน 

95 142 81 67 385 24.80 9 0.00* 

สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันใน
ตัวผลิตภัณฑ์ได้ 

95 142 81 67 385 24.05 9 0.00* 

รวม 95 142 81 67 385 30.14 33 0.61 

ด้านราคา                 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 95 142 81 67 385 25.48 9 0.00* 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 95 142 81 67 385 13.18 6 0.04* 

ราคาหลากหลายตามความต้องการ 95 142 81 67 385 61.60 9 0.00* 

ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน 95 142 81 67 385 31.75 6 0.00* 
มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน 95 142 81 67 385 14.41 9 0.11 

รวม 95 142 81 67 385 47.67 33 0.05* 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย         
มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือ 
น้ําด่ืมมาก 

95 142 81 67 385 8.07 9 0.53 

มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้า 
เม่ือต้องการบริโภค 

95 142 81 67 385 35.52 9 0.00* 
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ตารางท่ี 4.57 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

ต่ํา
กว่

า 
10

 บ
าท

 

10
 - 

10
0 

บา
ท 

10
1 

- 1
50

 บ
าท

 

15
1 

บา
ทขึ้

นไ
ป 

รว
ม 

Chi-
Square 

df Sig. 

มีการจัดวางสินค้าให้
เห็นชัดเจน 

95 142 81 67 385 43.28 6 0.00* 

มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน 95 142 81 67 385 21.76 6 0.00* 
มีบริการจัดส่งถึงบ้าน 95 142 81 67 385 71.87 6 0.00* 

รวม 95 142 81 67 385 56.98 24 0.00* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด                 
การลดราคาสินค้า 95 142 81 67 385 16.49 6 0.01* 
ความเด่นชัดของตรา
สินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ 

95 142 81 67 385 7.41 6 0.28 

มีแผ่นป้ายโฆษณา 95 142 81 67 385 18.98 6 0.00* 
เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรม
ต่าง ๆ เช่น การเข้าร่วม
กิจกรรมบริจาคเพ่ือ
ผู้ประสบภัยน้ําท่วม, 
และมูลนิธิต่าง ๆ 

95 142 81 67 385 5.06 6 0.54 

มีของแถมเม่ือซ้ือตาม
กําหนด 

95 142 81 67 385 30.53 6 0.00* 

รวม 95 142 81 67 385 39.15 21 0.01* 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.57 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
แต่ละครั้งโดยรวม พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา (χ2 = 47.67) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(χ2= 56.98) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (χ2 = 39.15) และข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(χ2 = 30.14)  
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 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ความหลากหลายของ
ขนาดบรรจุภัณฑ์ (χ2 = 38.10) น้ําด่ืมมีความสะอาดและความปลอดภัย (χ2 = 19.24) มีรสชาติของ
น้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ (χ2= 27.20) มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน (χ2 = 24.80) และ
สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ได้ (χ2 = 24.05)  
 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
(χ2 = 25.48) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (χ2 = 13.18) ราคาหลากหลายตามความต้องการ (χ2= 61.60) 
ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน (χ2 = 31.75) และข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน (χ2 = 14.41)  
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีความ
สะดวกในการหาซ้ือสินค้าเม่ือต้องการบริโภค (χ2= 35.52) มีการจัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน (χ2= 43.28) 
มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน (χ2 = 21.76) มีบริการจัดส่งถึงบ้าน (χ2 = 71.87) และข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มี
สถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก (χ2 = 8.07)  
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ การลดราคาสินค้า 
(χ2 = 16.49) มีแผ่นป้ายโฆษณา (χ2 = 18.98) มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด (χ2 = 30.53) และ 
ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ได้แก่ ความเด่นชัดของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ (χ2 = 7.41) เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ 
เช่น การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาคเพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และมูลนิธิต่าง ๆ (χ2 = 5.06)  
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ตารางท่ี 4.58 การวิเคราะห์โดยรวมระหว่างส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
   ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ χ2 df Sig. 

ส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม 

(4P) 

1. ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 
2. ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 
3. เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
4. ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ 
5. โอกาสในการซ้ือ 
6. แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 
7. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 

173.34 
167.11 
257.80 
117.88 

117 0.00* 
117 0.00* 
195 0.00* 
78 0.00* 

134.66 
156.57 
173.42 

78 
117 
117 

0.00* 
0.01* 
0.00* 

  
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.58 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดในภาพรวม มีความสัมพันธ์ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ได้แก่ ความถ่ีในการซ้ือ
แต่ละครั้ง (χ2= 173.34) ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา (χ2= 167.11) เหตุผลในการเลือกซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ (χ2= 257.80) ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ (χ2= 117.88) 
โอกาสในการซ้ือ (χ2= 134.66) แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร (χ2= 156.57) ค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือแต่ละครั้ง (χ2= 173.42) 
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 การวิเคราะห์สรุปข้อมูลความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
  
ตารางท่ี 4.59 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
  น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยจําแนกตามความถ่ี 
  ในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไคสแควร ์ Sig. 
เพศ � 

 
9.18 0.02* 

อายุ 
 

� 11.21 0.26 
สถานภาพ 

 
� 9.94 0.13 

ระดับการศึกษา 
 

� 7.78 0.26 
อาชีพ 

 
� 16.32 0.36 

รายได้ต่อเดือน 
 

� 14.65 0.26 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.59 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ เม่ือจําแนกตาม ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง อธิบายผลได้ ดังนี้ เพศ มีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.60 แสดงการวเิคราะห์ข้อมูลสรุปความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
  ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยจําแนกตาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือ 
  เป็นประจํา 
     

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไคสแควร ์ Sig. 
เพศ 

 
� 6.80 0.08 

อายุ � 
 

20.73 0.01* 
สถานภาพ 

 
� 10.90 0.09 

ระดับการศึกษา � 
 

14.67 0.02* 
อาชีพ 

 
� 16.41 0.36 

รายได้ต่อเดือน 
 

� 11.11 0.52 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.60 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา อธิบายผลได้ ดังนี้ อายุ และระดับ
การศึกษา มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนเพศ สถานภาพ อาชีพและรายได้
ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.61  แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลสรปุความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
  ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยจําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือ 
  น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค ์

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไคสแควร ์ Sig. 
เพศ 

 
� 9.45 0.09 

อายุ 
 

� 15.50 0.42 
สถานภาพ 

 
� 5.01 0.89 

ระดับการศึกษา 
 

� 11.05 0.35 
อาชีพ 

 
� 23.95 0.52 

รายได้ต่อเดือน 
 

� 11.43 0.93 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.61 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อธิบายผลได้ ดังนี้ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.62 แสดงการวเิคราะห์ข้อมูลสรุปความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
  ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยจําแนกตามผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการ 
  ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ 
สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไคสแควร ์ Sig. 

เพศ 
 

� 0.11 0.95 
อายุ � 

 
113.35 0.00* 

สถานภาพ � 
 

148.40 0.00* 
ระดับการศึกษา � 

 
145.50 0.00* 

อาชีพ � 
 

70.65 0.00* 
รายได้ต่อเดือน � 

 
59.22 0.00* 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.62 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกตาม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อธิบายผลได้ ดังนี้ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ส่วนเพศ มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.63 แสดงการวเิคราะห์ข้อมูลสรุปความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
  ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยจําแนกตามโอกาสในการซ้ือ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
โอกาสในการซ้ือ 

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไคสแควร ์ Sig. 
เพศ � 

 
10.77 0.01* 

อายุ � 
 

15.71 0.02* 
สถานภาพ � 

 
20.92 0.00* 

ระดับการศึกษา � 
 

15.74 0.00* 
อาชีพ � 

 
20.56 0.02* 

รายได้ต่อเดือน 
 

� 6.83 0.56 
 
 จากตารางท่ี 4.63 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกตาม โอกาสในการซ้ือ อธิบายผลได้ ดังนี้ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
และอาชีพ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 ส่วน รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์
อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.64 แสดงการวเิคราะห์ข้อมูลสรุปความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
  ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยจําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง 
  รายละเอียดข่าวสาร 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไคสแควร ์ Sig. 

เพศ 
 

� 3.11 0.38 
อายุ 

 
� 12.63 0.18 

สถานภาพ 
 

� 4.70 0.58 

ระดับการศึกษา 
 

� 2.49 0.87 
อาชีพ 

 
� 20.54 0.15 

รายได้ต่อเดือน 
 

� 7.92 0.79 
 
 จากตารางท่ี 4.64 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ จําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร อธิบายผลได้ ดังนี้ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 101

ตารางท่ี 4.65 แสดงการวเิคราะห์ข้อมูลสรุปความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
  ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยจําแนกตามค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไคสแควร ์ Sig. 
เพศ 

 
� 5.39 0.15 

อายุ 
 

� 10.88 0.28 

สถานภาพ 
 

� 7.88 0.25 

ระดับการศึกษา 
 

� 6.25 0.40 

อาชีพ 
 

� 16.99 0.32 

รายได้ต่อเดือน 
 

� 8.07 0.78 
 
 จากตารางท่ี 4.65 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์จําแนกตาม ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง อธิบายผลได้ ดังนี้ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 การวิเคราะห์สรุปข้อมูลความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยหาค่าสถิติ ไค - สแควร์ 

 
ตารางท่ี 4.66 แสดงปัจจัยโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไค - สแควร์ Sig. 

ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 
    

ด้านผลิตภัณฑ์ � 
 

51.43 0.02* 
ด้านราคา � 

 
51.77 0.02* 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย � 
 

40.79 0.01* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด � 

 
35.12 0.02* 

ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 
    

ด้านผลิตภัณฑ์ � 
 

59.87 0.00* 
ด้านราคา � 

 
56.94 0.00* 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย � 
 

47.21 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด � 

 
34.69 0.03* 

เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค ์
    

ด้านผลิตภัณฑ์   � 60.12 0.29 
ด้านราคา �  86.80 0.00* 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย �  45.62 0.25 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   � 45.31 0.11 
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มตรา
เลิฟไลค์     
ด้านผลิตภัณฑ์   � 24.45 0.32 
ด้านราคา   � 24.25 0.33 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  � 28.39 0.02* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  � 24.45 0.32 
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ตารางท่ี 4.66 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําดื่มตราเลิฟไลค์ สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไค - สแควร์ Sig. 

โอกาสในการซ้ือ       

ด้านผลิตภัณฑ์ � 48.70 0.00* 

ด้านราคา � 55.20 0.00* 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย � 35.63 0.00* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด � 24.93 0.03* 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสาร 

ด้านผลิตภัณฑ์ � 50.51 0.02* 

ด้านราคา � 70.96 0.00* 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย � 44.35 0.01* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด � 60.71 0.00* 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 

ด้านผลิตภัณฑ์ � 30.14 0.61 

ด้านราคา � 47.67 0.04* 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย � 56.98 0.00* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด � 39.15 0.01* 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.66 พบว่า ปัจจัยโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี สรุปได้ ดังนี้ 
 ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํามีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา 
มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด
อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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 ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด
ในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 
 โอกาสในการซ้ือ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบรายละเอียดข่าวสาร มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด
ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วน
ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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ตารางท่ี 4.67 ตารางสรุปผลการทดสอบสมติฐานการวิจัย สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความ 
 สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  
 

ลําดับ สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน     
การวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 

1 เพศมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์แต่ละครั้ง � 
 

2 อายุมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์แต่ละครั้ง � 
 

3 
สถานภาพมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์         
แต่ละครั้ง  

� 

4 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์   
แต่ละครั้ง  

� 

5 อาชีพมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์แต่ละครั้ง 
 

� 

6 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์    
แต่ละครั้ง  

� 

7 
เพศมีความสัมพันธ์กับขนาดของบรรจุภัณฑ์น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีซ้ือ
เป็นประจํา  

� 

8 
อายุมีความสัมพันธ์กับขนาดของบรรจุภัณฑ์น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีซ้ือ
เป็นประจํา 

� 
 

9 
สถานภาพมีความสัมพันธ์กับขนาดของบรรจุภัณฑ์น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
ท่ีซ้ือเป็นประจํา  

� 

10 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับขนาดของบรรจุภัณฑ์น้ําด่ืมตรา 
เลิฟไลค์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

� 
 

11 
อาชีพมีความสัมพันธ์กับมีความสัมพันธ์กับขนาดของบรรจุภัณฑ์น้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ท่ีซ้ือเป็นประจํา  

� 

12 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับมีความสัมพันธ์กับขนาดของ 
บรรจุภัณฑ์น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีซ้ือเป็นประจํา  

� 

13 เพศมีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 

� 

14 อายุมีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 

� 

15 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 

� 

16 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์  

� 

17 อาชีพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 

� 

18 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืม 
ตราเลิฟไลค์  

� 
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ตารางท่ี 4.67 (ต่อ) 
 

ลําดับ สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน     
การวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 

19 
เพศมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม 
ตราเลิฟไลค์  

� 

20 
อายุมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม 
ตราเลิฟไลค์ 

� 
 

21 
สถานภาพมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

� 
 

22 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

� 
 

23 
อาชีพมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

� 
 

24 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

� 
 

25 เพศมีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ � 
 

26 อายุมีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ � 
 

27 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ � 
 

28 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ � 
 

29 อาชีพมีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ � 
 

30 รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 

� 

31 
เพศมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร
ของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์  

� 

32 
อายุมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร
ของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์  

� 

33 
สถานภาพมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์  

� 

34 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์  

� 

35 
อาชีพมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์  

� 

36 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์  

� 
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ตารางท่ี 4.67 (ต่อ) 
 

ลําดับ สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน     
การวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 

37 เพศมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์แต่ละครั้ง 
 

� 

38 อายุมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์แต่ละครั้ง 
 

� 

39 
สถานภาพมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
แต่ละครั้ง  

� 

40 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
แต่ละครั้ง  

� 

41 อาชีพมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์แต่ละครั้ง  � 

42 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
แต่ละครั้ง  

� 

 
 จากตารางท่ี 4.67 พบว่า เพศของผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มีความสัมพันธ์กับ ปัจจัย
ต่าง ๆ ได้แก่ ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง โอกาสในการซ้ือ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 อายุของผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ขนาดของ
บรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โอกาสในการซ้ือ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สถานภาพของผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ผู้ท่ีมี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โอกาสในการซ้ือ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ระดับการศึกษาของผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ 
ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีเลือกซ้ือ ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โอกาสในการซ้ือ  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 อาชีพ ของผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ผู้ท่ีมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โอกาสในการซ้ือ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 รายได้ต่อเดือนของผู้ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ผู้ท่ีมี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.68 ตารางสรปุผลการทดสอบสมติฐานการวิจัย สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 

ลําดับ สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน     
การวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 

1 
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์  
แต่ละครั้ง 

� 
 

2 ราคามีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์แต่ละครั้ง � 
 

3 
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืม 
ตราเลิฟไลค์แต่ละครั้ง 

� 
 

4 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซ้ือน้ําด่ืม 
ตราเลิฟไลค์แต่ละครั้ง 

� 
 

5 
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับขนาดของบรรจุภัณฑ์น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

� 
 

6 
ราคามีความสัมพันธ์กับขนาดของบรรจุภัณฑ์น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ท่ีซ้ือ
เป็นประจํา 

� 
 

7 
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับขนาดของบรรจุภัณฑ์น้ําด่ืม
ตรา  เลิฟไลค์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

� 
 

8 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับขนาดของบรรจุภัณฑ์น้ําด่ืมตรา     
เลิฟไลค์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 

� 
 

9 ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 

� 
10 ราคามีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ � 

 
11 

ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือ 
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์  

� 

12 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือ 
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์  

� 

13 
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม 
ตราเลิฟไลค์  

� 

14 
ราคามีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม 
ตราเลิฟไลค์  

� 

15 
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

� 
 

16 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์  

� 
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ตารางท่ี 4.68 (ต่อ) 
 

ลําดับ สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน     
การวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 
17 ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ � 

 
18 ราคามีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ � 

 
19 

ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือน้ําด่ืม 
ตราเลิฟไลค์ 

� 
 

20 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับโอกาสในการซ้ือน้ําด่ืม 
ตราเลิฟไลค์ 

� 
 

21 
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

� 

 

22 
ราคามีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

� 

 

23 
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

� 

 

24 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

� 

 

25 
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์        
แต่ละครั้ง  

� 

26 ราคามีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์แต่ละครั้ง � 
 

27 
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์แต่ละครั้ง 

� 

 

28 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้ําด่ืม 
ตราเลิฟไลค์แต่ละครั้ง 

� 

 

 
 จากตารางท่ี 4.68 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ความถ่ี
ในการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา โอกาสในการซ้ือ แหล่งข้อมูลท่ีทําให้
ทราบถึงรายละเอียดของข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ปัจจัยด้านราคา มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง ขนาด
ของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โอกาสในการซ้ือ แหล่งข้อมูลท่ี
ทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง  อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความถ่ีในการซ้ือ
แต่ละครั้ง ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ โอกาสในการซ้ือ 
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แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความถ่ีในการ
ซ้ือแต่ละครั้ง ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา โอกาสในการซ้ือ แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสารของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
 
 
 



บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือ
น้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ  1) เพ่ือศึกษา
ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ใน
อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการ
ซ้ือน้ําด่ืมของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ในอําเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี ซ่ึงผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของ
ผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ พบว่า 
 ผู้ท่ีตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง
มีอายุ 20 - 30 ปี มีสถานภาพสมรส จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สว่นใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
และมีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบว่า ความถ่ี
ในการซ้ือแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่ คือ 1 - 2 วัน/สัปดาห์ ขนาดของขวดท่ีเลือกซ้ือแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่ ซ้ือขนาด 
600 ml. เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ซ้ือเพราะความสะอาด ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ส่วนใหญ่ คือ คู่สมรส โอกาสในการซ้ือ คือ ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้านแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสาร คือ ป้ายโฆษณา และค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง คือ 10 - 100 บาท  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานีภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Χ=4.02, S.D.=0.17) 
โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี  คือ ด้านราคา (Χ=4.11, S.D.=0.29) รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Χ=4.10, S.D.=0.33) 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Χ=4.07, S.D.=0.35) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Χ=3.81, S.D.=0.39) 
ตามลําดับ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี เม่ือวิเคราะห์พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Χ=4.10, S.D.=0.33) โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์ คือ น้ําด่ืมมีความ
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สะอาดและความปลอดภัย (Χ=4.19, S.D.=0.81) รองลงมา คือ สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันใน
ตัวผลิตภัณฑ์ได้ (Χ=4.18, S.D.=0.74) มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน(Χ=4.13, S.D.=0.77) 
มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ (Χ=4.10, S.D.=0.83) และความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ 
(Χ=3.89,S.D.=0.75) ตามลําดับ 
 ด้านราคาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
เม่ือวิเคราะห์พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Χ=4.11, S.D.=0.29) โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ด้านราคา คือ ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณของน้ําด่ืม (Χ=4.17, S.D.=0.75) รองลงมา คือ เหมาะสมกับคุณภาพ (Χ=4.14, S.D.=0.77)
ราคาหลากหลายตามความต้องการ (Χ=4.11, S.D.=0.78) ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน(Χ=4.05, S.D.=0.77) 
และมีการแสดงราคาอย่างชัดเจน (Χ=4.08, S.D.=0.78) ตามลําดับ 

 ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม
ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี เม่ือวิเคราะห์พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Χ=4.07, S.D.=0.354) 
โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย คือ มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน (Χ=4.12, S.D.=0.77) รองลงมา 
คือ มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก (Χ=4.10, S.D.=0.80) มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้าเม่ือต้องการ
บริโภค (Χ=4.08, S.D.=0.82) มีบริการจัดส่งถึงบ้าน (Χ=4.07, S.D.= 0.78) และมีการจัดวางสินค้า
ให้เห็นชัดเจน (Χ= 3.98, S.D.= 0.78) ตามลําดับ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม
ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี เม่ือวิเคราะห์ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Χ=3.81, S.D.=0.39) 
โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเข้าร่วมกิจกรรม
บริจาคเพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และมูลนิธิต่าง ๆ (Χ=4.06, S.D.=0.83) รองลงมา คือ มีของแถมเม่ือซ้ือ
ตามกําหนด (Χ=3.99, S.D.=0.80) มีแผ่นป้ายโฆษณา (Χ=3.83, S.D.=0.89) ความเด่นชัดของตราสินค้า
เม่ือวางอยู่ในตู้ (Χ=3.70, S.D.=0.85) และการลดราคาสินค้า (Χ=3.45, S.D.=1.03) ตามลําดับ 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัย 
สําคัญทางสถิติและสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยว่า “ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรีจังหวัดปทุมธานี” ได้แก่ 

1) เพศของผู้ซ้ือน้ําด่ืมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 
และโอกาสในการซ้ือ อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
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2) อายุของผู้ซ้ือน้ําด่ืมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ขนาดของบรรจุภัณฑ์
ท่ีเลือกซ้ือ ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ และโอกาสในการซ้ือ อย่างมีนัยสําคัญท่ี
ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 

3) สถานภาพของผู้ซ้ือน้ําด่ืมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ผู้ท่ีมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ และโอกาสในการซ้ือ อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 

4) ระดับการศึกษาของผู้ซ้ือน้ําด่ืมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ขนาดของ
บรรจุภัณฑ์ท่ีเลือกซ้ือ ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ และโอกาสในการซ้ือ อย่างมี
นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 

5) อาชีพของผู้ซ้ือน้ําด่ืมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ และโอกาสในการซ้ือ อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 

6) รายได้ต่อเดือนของผู้ซ้ือน้ําด่ืมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ผู้ท่ีมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
 สําหรับพฤติกรรมในด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสาร และค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง ไม่สัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคลในทุกด้าน 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานีสรุปได้ ดังนี้ 
 ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีเลือกซ้ือ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05  
 เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในด้านราคา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05  
 ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดอย่างไม่มีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 โอกาสในการซ้ือ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบรายละเอียดข่าวสาร มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
  
5.2  อภิปรายผล 

จากสรุปผลการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ผู้วิจัยได้นํา
ประเด็นข้อค้นพบมาอภิปราย ดังนี้ 
 ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้ท่ีตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงมีอายุ 20 - 30 ปี มีสถานภาพสมรส จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท ซ่ึงผลท่ีได้รับสอดคล้องกับผลงาน 
วิจัยของ ลักขณา  ศิริรัตน์ (2558) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
น้ําด่ืมบรรจุขวดตราเนสเล่เพียวไลฟ์ในจังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัย พบว่า ผู้ซ้ือน้ําด่ืมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 20 – 29 ปี มีอาชีพ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี สอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของ ดนุพนธ์ จักรวาฬ (2554) ได้ทําการวิจัยเก่ียวกับการเปรียบเทียบการรู้จักและการ
รับรู้ท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ : กรณีศึกษา 
น้ําด่ืมตราสิงห์ และน้ําด่ืมตราเนสท์เล่ ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุ 21 - 30 ปี การศึกษา ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง สถานภาพโสด รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท/เดือน ผลงานวิจัยท่ีได้รับไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของ อนุรักษ์ วุฒิแขม (2556) ได้ทําการวิจัยเก่ียวกับการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
ของประชาชน ตําบลขัวมุง อําเภอสารภี จังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
เพศชาย ร้อยละ 46.30 และเพศหญิง ร้อยละ 53.70 เป็นช่วงอายุท้ังเพศหญิงและเพศชายท่ีมีช่วงอายุ 
25 - 35 ปี ขนาดครัวเรือนน้อยกว่า 4 คน มีการศึกษาระดับประถมศึกษาเป็นส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนหรือรับจ้างมีรายได้รวมครัวเรือนระหว่าง 5,001 - 15,000 บาท และพักอาศัย อยู่กับครอบครัว 
หรือญาติ และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สายสุนี  ภูวนาถ (2556) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัย
การตลาดและปัจจัยจิตวิทยา ท่ีมีอิทธิพลความจงรักภักดีของผู้บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดในจังหวัดปทุมธานี 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นชาย มีอายุระหว่าง 36 - 45 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 
20,000 บาท ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด ระดับการศึกษาโดยส่วนใหญ่อยู่ระดับ
ปริญญาตรี และรูปแบบการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด เป็นการบริโภคน้ําด่ืมจากตู้น้ําด่ืมหยอดเหรียญ  
 พฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตรา
เลิฟไลค์ พบว่า ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่ คือ 1 - 2 วัน/สัปดาห์ ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ี
เลือกซ้ือแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่ ซ้ือขนาด 600 ml. ซ่ึงผลท่ีได้รับสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ลักขณา  ศิริรัตน์ 
(2558) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดตรา
เนสเล่เพียวไลฟ์ในจังหวัดนนทบุรี ซ่ึงมีต่อพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเนสท์เล่ เพียวไลฟ์ส่วน
ใหญ่เป็นขนาด 600 มิลลิลิตร ซ้ือบ่อยครั้งละ 1 – 2 วัน/สัปดาห์ เช่นเดียวกัน ด้านเหตุผลในการเลือก
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ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ซ้ือเพราะความสะอาด ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุรักษ์ วุฒิแขม (2556) 
ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดของประชาชน ตําบลขัวมุง 
อําเภอสารภี จังหวัดเชียงใหม่ โดยเลือกซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดเพราะคุณภาพ ความสะอาด สะดวก ราคา
เหมาะสม มีตรารับรองมาตรฐานการผลิต และใช้น้ําด่ืมบรรจุขวดเพ่ือด่ืม ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ส่วนใหญ่ คือ คู่สมรส ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของลักขณา  ศิริรัตน์ (2558) 
ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเนสเล่
เพียวไลฟ์ในจังหวัดนนทบุรี ได้ผลการวิจัยท่ีไม่ตรงกัน คือ บุคคลท่ีมีส่วนในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุ
ขวดเนสท์เล่ เพียวไลฟ์เป็นตนเอง  ด้านโอกาสในการซ้ือ คือ ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้านแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสาร คือ ป้ายโฆษณา และค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง คือ 10 - 100 บาท ซ่ึงผลท่ี
ได้รับสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ชุติมา  ชุติเนตร (2555) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมเพ่ิมคุณค่าเพ่ือสุขภาพ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เลือกผลิตภัณฑ์ท่ีดื่มเป็นประจํา คือ น้ําด่ืมบริสุทธิ์ และนิยมซ้ือท่ีร้านสะดวกซ้ือ ปริมาณท่ีซ้ือ
ต่อสัปดาห์ คือ 1 - 2 ขวด ช่วงเวลาท่ีซ้ือน้ําด่ืมเพ่ิมคุณค่าเพ่ือสุขภาพ คือ ช่วงเย็น และส่วนมาก คือ 
ชําระด้วยเงินสด  
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
ในทุก ๆ ด้านซ่ึงผลท่ีได้รับสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ สายสุนี  ภูวนาถ (2556) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ 
ปัจจัยการตลาดและปัจจัยจิตวิทยา ท่ีมีอิทธิพลความจงรักภักดีของผู้บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดในจังหวัด
ปทุมธานี ผลการวิจัย พบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด
ในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรูปแบบการบริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด ผลงานวิจัยท่ีได้รับไม่สอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของ วรรณดี ทิพย์เนตร์ (2553) ได้ศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวด
ตราเทพเจริญพรในอําเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพรมีพฤติกรรมผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก โดยสามารถแยกออก 
เป็นรายด้านเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ด้านการส่งเสริมทางการจัดจําหน่าย และด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพรโดยรวม 
อยู่ในระดับมาก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการจัดจําหน่าย 
และด้านราคา ตามลําดับ วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพร พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพเจริญพร อย่างมี
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นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 คือ สถานท่ีจําหน่ายในการซ้ือน้ําด่ืมกับระดับการศึกษา ซ่ึงไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานการวิจัยท่ีว่า “ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวดตราเทพ
เจริญพร” 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด พฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี 
จังหวัดปทุมธานี ได้แก่ ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีเลือกซ้ือ เหตุผลในการเลือกซ้ือ
น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ โอกาสในการซ้ือ แหล่งข้อมูลท่ีทําให้
ทราบรายละเอียดข่าวสาร ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กันในทุก ๆ ด้านซ่ึงผลท่ีได้รับ
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของวรรณดี ทิพย์เนตร์ (2553) ได้ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืม
บรรจุขวดตราเทพเจริญพรในอําเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จากผลการวิจัย พบว่า ความ 
สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้พิจารณาพฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวด
ตราเทพเจริญพร พบว่า ทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยท่ีว่า “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคของน้ําด่ืมบรรจุขวด
ตราเทพเจริญพร”สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ภาณุพันธ์  ขวัญวงษ์ (2558) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดของผู้ประกอบการในเขตอําเภอเถิน จังหวัด
ลําปาง ผลการวิจัย พบว่า ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสูงสุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการจัดจําหน่าย ตามลําดับ ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 
5.3  ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ
ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 ผู้ซ้ือน้ําด่ืมให้ระดับความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานีภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี มากท่ีสุด คือ ด้านราคา 
รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ด้านราคา ปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมให้ความสําคัญในด้านราคาเป็นอันดับแรก ได้แก่ ราคาเหมาะสม
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กับปริมาณของน้ําด่ืม รองลงมา คือ เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาหลากหลายตามความต้องการ ราคา
ประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน และมีการแสดงราคาอย่างชัดเจน ตามลําดับ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมให้ความสําคัญรองลงมาจากด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ได้แก่ น้ําด่ืม  
มีความสะอาดและความปลอดภัย รองลงมา คือ สามารถทําให้ผู้บริโภคเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ได้     
มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้บริโภคต้องการ และความหลากหลาย
ของขนาดบรรจุภัณฑ์ ตามลําดับ และจากการสัมภาษณ์ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเพ่ิมเติมนั้น พบว่า ผู้ซ้ือน้ําด่ืมมีความ
ต้องการบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นถ้วยพลาสติกขนาด 220 ml. เพ่ิมเติม ซ่ึงบรรจุภัณฑ์นี้ยังไม่มีจําหน่าย 
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เป็นปัจจัยอันดับท่ีสามท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ในอําเภอธัญบุรี 
จังหวัดปทุมธานี ให้ความสําคัญรองลงมาจากด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ได้แก่ 
มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน รองลงมา คือ มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก มีความสะดวกในการหาซ้ือ
สินค้าเม่ือต้องการบริโภค มีบริการจัดส่งถึงบ้าน และมีการจัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน ตามลําดับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมให้ความสําคัญน้อยท่ีสุดกว่าด้านอ่ืน ๆ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม
ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ได้แก่ เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่นการเข้าร่วมกิจกรรมบริจาค
เพ่ือผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และมูลนิธิต่าง ๆ รองลงมา คือ มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด มีแผ่นป้ายโฆษณา 
ความเด่นชัดของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ และการลดราคาสินค้า ตามลําดับ และจากการสัมภาษณ์ผู้
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์เพ่ิมเติมเก่ียวกับโปรโมชั่นท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ต้องการ คือ บริการส่งฟรีตามบ้าน 
ส่งสลากเพ่ือชิงโชค มีส่วนลดเพ่ิมให้อีก 5 %  มีของสมนาคุณตามเทศกาลต่าง ๆ ซ้ือ 10 แพคฟรี 1 แพค 
 ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการรักษามาตรฐานในเรื่องของราคาให้มีความเหมาะสมตามท่ีผู้ซ้ือ
น้ําด่ืมต้องการ มีการกําหนดราคาท่ีมีความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพของน้ําด่ืมมีราคาท่ีประหยัด
กว่ายี่ห้ออ่ืน เนื่องจากสถานการณ์การแข่งขันในปัจจุบันธุรกิจน้ําด่ืมเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคู่แข่งขันทางการ
ตลาดสูงและมีส่วนแบ่งทางการตลาดมาก น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์เป็นน้ําด่ืมท่ีเป็นสินค้าระดับท้องถ่ิน เป็น
แบรนด์ท่ีไม่ได้ทําการตลาดโดดเด่นเหมือนกับแบรนด์ดัง ๆ ท่ีมีอยู่ท่ัวไปตามท้องตลาด การท่ีผลิตภัณฑ์ 
มีราคาถูกกว่ายี่ห้ออ่ืนเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งท่ีจะทําให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและเป็นปัจจัยหลักท่ีทําให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์ รวมถึงจะต้องมีการแสดงราคาอย่างชัดเจนเพ่ือเป็นแรงจูงใจ
และช่วยกระตุ้นให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมมีความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์อีกด้วย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
ด้านอ่ืน ๆ ก็มีความสําคัญไม่น้อยไปกว่ากัน ดังนั้นผู้ประกอบการควรพัฒนาควบคู่ไปในทุก ๆ ด้านท้ัง
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ในด้านการส่งเสริม
การตลาดเป็นด้านท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมนั้นให้ความสําคัญน้อยท่ีสุด อาจเนื่องมาจากการบริโภคน้ําด่ืมในปัจจุบันนั้น
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การส่งเสริมการตลาดส่วนใหญ่จะเน้นไปกับแบรนด์น้ําด่ืมท่ีมีชื่อเสียง มีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีสูง แต่
น้ําด่ืมแบรนด์ท้องถ่ินนั้นจะเน้นการใกล้ชิดกับกลุ่มลูกค้าในด้านการจําหน่ายแบบผู้ค้าส่งมากกว่า เนื่องจาก
การจัดการส่งเสริมการตลาดนั้น ส่วนใหญ่จะเป็นแบบซ้ือจํานวนมากและได้ส่วนลด เป็นต้น ผู้ประกอบการ
อาจจะดําเนินการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในด้านการส่งเสริมการตลาดให้แก่ผู้ซ้ือน้ําด่ืมแบบค้าปลีก 
โดยได้มีการสัมภาษณ์ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเพ่ิมเติมเก่ียวกับความต้องการโปรโมชั่นของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ผู้ซ้ือ
น้ําด่ืมมีความต้องการโปรโมรชั่น เช่นบริการส่งฟรีตามบ้าน ส่งสลากเพ่ือชิงโชค มีส่วนลดเพ่ิมให้อีก 5 %  
มีของสมนาคุณตามเทศกาลต่าง ๆ ซ้ือ 10 แพคฟรี 1 แพค และขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีท่านต้องการท่ี
จะเลือกซ้ือ เช่น ถ้วยแก้วพลาสติก 220 ml. ขวดทรงกลมขนาด 350 ml ขวดทรงกลมขนาด 600 ml. 
ขวดทรงกลมขนาด 1,500 ml. เพ่ือให้การสร้างแรงจูงใจให้กับผู้ซ้ือน้ําด่ืม และสามารถช่วยให้กิจการ
ดําเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และตอบสนองความต้องการของผู้ซ้ือน้ําด่ืมได้ตามท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ 
เพ่ือให้กิจการได้พัฒนาท้ังในด้านของยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพ่ิมมากข้ึน 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

1. ผลท่ีได้จากการศึกษาครั้งนี้ ซ่ึงเป็นการศึกษาเฉพาะความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ เท่านั้น ซ่ึงในการศึกษาครั้งต่อไป ควรจะศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในจังหวัด
อ่ืน ๆ เพราะอิทธิพลสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกันอาจส่งผลต่อพฤติกรรม และการตัดสินใจซ้ือมีความ
แตกต่างกัน เพ่ือจะได้นําข้อมูลมาใช้กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้ซ้ือน้ําด่ืมในแต่ละพ้ืนท่ี 

2. ควรศึกษา จุดเด่น จุดด้อย ของการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ของผู้ซ้ือน้ําด่ืม เพ่ือคาดการณ์
ว่าผู้ซ้ือน้ําด่ืมจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือไปในทางทิศทางใด เพ่ือนําข้อมูลท่ีได้มา
ดําเนินการปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มีจุดด้อยน้อยลง 

3. ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาข้อมูลในเชิงลึก เช่น มีการสัมภาษณ์ผู้ซ้ือน้ําด่ืมท่ี
ซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ และผู้ท่ีมีส่วนเก่ียวข้อง เช่น ผู้ซ้ือท่ีนําไปจําหน่ายต่อ ลูกค้าแบบค้าส่ง และลูกค้า
ท่ีเป็นผู้ประกอบการร้านอาหาร เพ่ือให้ข้อมูลท่ีได้รับมีความสมบูรณ์และหลากหลายมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

แบบสอบถาม 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําดื่ม 

ในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําดื่มตราเลิฟไลค์ 
คําช้ีแจง 
 แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืม
ตราเลิฟไลค์ 

โดยแบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วย เนื้อหา 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้ซ้ือน้ําด่ืมท่ีตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 1. แบบสอบถามนี้จัดทําเพ่ือให้ประกอบการวิจัย โดยมิต้องลงชื่อเพ่ือเก็บเป็นความลับและ
เพ่ือประโยชน์ต่อการนําข้อมูลมาทําการวิเคราะห์ กรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อให้ตรงตามความเป็นจริง 

2. แบบสอบถามฉบับนี้มุ่งศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ซ่ึง
จะเป็นประโยชน์ในการนําผลการวิจัย มาเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ให้
มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 
 
 

           รัตพร  ทาสีเพ็ชร 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

                                             มหาวิทยาลัยราชภฏัวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย �   ลงใน   (     )  หน้าข้อความท่ีตรงตามความจริงของท่าน 
1. เพศ 
 (     ) 1) ชาย    (     ) 2) หญิง 
2. อายุ 
 (     ) 1) ตํ่ากว่า 20 ปี   (     ) 2) 20 - 30 ปี 
 (     ) 3) 31 -40 ปี   (     ) 4) 41 ปีข้ึนไป 
3. สถานภาพ 
 (     ) 1) โสด    (     ) 2) สมรส 
 (     ) 3) หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4. ระดับการศึกษา 
 (     ) 1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี  (     ) 2) ปริญญาตรี 
 (     ) 3) สูงกว่าปริญญาตรี    
5. อาชีพ 
 (     ) 1) ข้าราชการ  (     ) 2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ (     ) 3) พนักงานบริษัทเอกชน 
 (     ) 4) ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  (     ) 5) แม่บ้าน        (     ) 6) นักเรียน/นักศึกษา 
6. รายได้ต่อเดือน 
 (     ) 1) ตํ่ากว่า 10,000 บาท (     ) 2) 10,000 - 20,000 บาท (     ) 3) 20,001 - 30,000 บาท  
 (     ) 4) 30,001 - 40,000 บาท (     ) 5) 40,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนท่ี 2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ซ้ือน้ําด่ืมท่ีตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย �  ลงใน (     ) หน้าข้อความท่ี ตรงตามความจริงของท่าน 
1. ความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้ง 
 (     ) 1) 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์ (     ) 2) 3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์ 
    (     ) 3) 5 - 6 ครั้ง/สัปดาห์   (     ) 4) ทุกวัน 
2. ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีซ้ือเป็นประจํา 
 (     ) 1) 350 ml. (     ) 2) 600 ml. 
 (     ) 3) 1,500 ml. (     ) 4) 20 ลิตร 
3. เหตุผลในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 (     ) 1) ความสะอาด (     ) 2) กระแสนิยม 
 (     ) 3) ราคาไม่แพง (     ) 4) ยี่ห้อ 
 (     ) 5) โปรโมชั่น (     ) 6) ขนาด 
4. ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 (     ) 1) คู่สมรส (     ) 2) ญาติพ่ีน้อง 
 (     ) 3) เพ่ือน  
5. โอกาสในการซ้ือ 
    (     ) 1) ซ้ือเพ่ือด่ืมท่ีบ้าน   (     ) 2) เพ่ือจําหน่าย 
  (     ) 3) เพ่ือบริจาค  
6. แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสาร 
    (     ) 1)  อินเตอร์เน็ต    (     ) 2) ป้ายโฆษณา 
  (     ) 3) แผ่นพับ/ใบปลิว (     ) 4) ประกาศ 
7. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง 
    (     ) 1)  ตํ่ากว่า  10 บาท   (     ) 2) 10 - 100 บาท 
  (     ) 3) 101 - 150 บาท (     ) 4) 151 บาทข้ึนไป 
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ส่วนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้ซ้ือน้ําด่ืมท่ีตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์เก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 
คําช้ีแจง  โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้และทําเครื่องหมาย  (� )  ในช่องท่ีตรงกับความจริงมากท่ีสุด 
 เพียงคําตอบเดียว และขอความกรุณาตอบคําถามทุกข้อ 

 ระดับความสําคัญ 5  หมายถึง  มากท่ีสุด 
 ระดับความสําคัญ 4 หมายถึง  มาก 

 ระดับความสําคัญ 3 หมายถึง  ปานกลาง 
 ระดับความสําคัญ 2 หมายถึง  น้อย 
 ระดับความสําคัญ 1 หมายถึง  น้อยท่ีสุด 
 

ลําดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

 ด้านผลิตภัณฑ์      

1 น้ําด่ืมมีความสะอาดและความปลอดภัย      

2 
ความหลากหลายของขนาด     
บรรจุภัณฑ์ 

     

3 มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืม
ต้องการ 

     

4 มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่าง
ชัดเจน 

     

5 สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัว
ผลิตภัณฑ์ได้ 

     

 ด้านราคา      
1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณของน้ําด่ืม      
2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
3 ราคาหลากหลายตามความต้องการ      
4 ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน      
5 มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน      

 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      
1 มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก      
2 มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้าเม่ือ

ต้องการบริโภค 
     

3 มีการจัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน      
4 มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน      
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ลําดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

5 มีบริการจัดส่งถึงบ้าน      

 ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1 การลดราคาสินค้า      
2 ความเด่นชัดของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้      

3 มีแผ่นป้ายโฆษณา       

4 เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น 
การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาคเพ่ือ
ผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และมูลนิธิต่าง ๆ  

     

5 มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด      
 
ส่วนท่ี 4 คําถามเพ่ิมเติม 
1) ท่านต้องการให้มีโปรโมชั่นแบบใด 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
2) ขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีท่านต้องการท่ีจะเลือกซ้ือ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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คําถามสัมภาษณ์ผู้ประกอบการน้ําดื่มตราเลิฟไลค ์
 

1) ธุรกิจดําเนินกิจการมาเป็นระยะเวลานานเท่าไหร่ 
ตอบ ดําเนินธุรกิจรวมระยะเวลาท้ังสิ้น 3 ปี มีการพัฒนามาจากโรงงานผลิตขนาดเล็กมาเป็น

โรงงานท่ีมีขนาดฐานการผลิตท่ีใหญ่ข้ึน และมีเครื่องจักรท่ีทันสมัยในการผลิตน้ําด่ืมให้กับผู้ซ้ือน้ําด่ืม 
และพัฒนาการจากการส่งลูกค้ารายย่อยๆสู่ตลาดท่ีกว้างข้ึน และลูกค้าท่ีอาศัยอยู่ในเขตพ้ืนท่ีนี้เป็นท่ี
รู้จักน้ําด่ืมยี่ห้อนี้เพ่ิมมากข้ึน 
 
2) ผู้ประกอบการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทใดบ้าง 

ตอบ ผลิตและจําหน่ายน้ําด่ืมสะอาดและได้มาตรฐานภายใต้แบรนด์น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ รับผลิต
และออกแบบตามออเดอร์ของลูกค้าท่ีมีลูกค้าเป็นผู้กําหนดรูปแบบด้วยตนเองในแบรนด์ของลูกค้าเองอีกด้วย 
 
3) ปัญหาในด้านใดท่ีผู้ประกอบการกําลังประสบปัญหาอยู่ในปัจจุบัน 

ตอบ ปัญหาด้านคู่แข่งขันท่ีมีมากมายหลายยี่ห้อ ท้ังแบรนด์ใหญ่ ๆ และแบรนด์ท่ีเป็นใน
รูปแบบลักษณะเดียวกันซ่ึงมีมากมายหลายยี่ห้อ อีกท้ังปัญหาด้านยอดขายท่ีมีความคงท่ี อยากให้มี
การพัฒนายอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดให้เพ่ิมข้ึนกว่าปัจจุบันท่ีเป็นอยู่ 
 
4) ยอดขายแต่ละเดือนอยู่ท่ีประมาณเท่าไหร่ 

ตอบ น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์มียอดขายแต่ละเดือนอยู่ประมาณเดือนละ 100,000 กว่าบาท ทําให้
ยังคงดําเนินธุรกิจต่อไปได้ 
 
5) มีกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไรบ้าง 

ตอบ ด้านผลิตภัณฑ์ คือ น้ําด่ืมเลิฟไลค์เป็นน้ําด่ืมท่ีมีคุณภาพผ่านมาตรฐานการรับรองว่ามี
ความสะอาดเหมาะแก่การบริโภค มีมาตรฐานการรับรองอย่างชัดเจน 

ด้านราคา คือ น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์เป็นน้ําด่ืมท่ีมีราคาเทียบเท่ากับน้ําด่ืมในระดับเดียวกัน และ
มีราคาถูกกว่าน้ําด่ืมแบรนด์ดังในร้านสะดวกซ้ือท่ัว ๆ ไป มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของ
ผลิตภัณฑ์ อีกท้ังยังมีการแสดงราคาท่ีชัดเจน 

ด้านช่องทางการจําหน่าย มีจําหน่ายท่ัวไปในร้านค้าปลีกในท้องถ่ินท่ัวท้ังจังหวัดปทุมธานี     
มีความสะดวกในการซ้ือ หลากหลายช่องทางการจําหน่าย เช่น หน้าโรงงาน ทางโทรศัพท์ ทางโซเชียล
เน็ตเวิร์ค เป็นต้น 

ด้านส่งเสริมการตลาด มีการลดแลกแจกแถม เช่น ถ้าเป็นลูกค้าปลีกซ้ือตามจํานวนท่ีผู้ประกอบการ
กําหนดไว้มีของแถม และมีบริการส่งฟรีตามบ้าน ลูกค้าท่ีเป็นร้านค้าเพ่ือนําไปจําหน่าย มีเครดิตให้ถ้า
จ่ายตรงกับเวลาท่ีกําหนดมีส่วนลดเพ่ิมให้อีก 5 %  มีของสมนาคุณตามเทศกาลต่าง ๆ เป็นต้น 
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6) คู่แข่งสําคัญของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ คือใคร 
ตอบ น้ําด่ืมแบรนด์ดัง ๆ ท่ีมีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จักของผู้ซ้ือน้ําด่ืมท่ัวไปเป็นคู่แข่งท่ีมีความสําคัญ 

เพราะชื่อเสียงและความเชื่อม่ัน ติดหูผู้ซ้ือน้ําด่ืมและคุ้นเคยมาอย่างยาวนาน แต่ถ้าเป็นในคู่แข่งขันใน
ระดับเดียวกันก็ต้องใช้การแข่งขันกันว่าใครจะเข้าถึงลูกค้าและมีการส่งเสริมการตลาดได้ดีกว่ากัน การ
กระจายสินค้าไปท่ัว ๆ ถือว่ามีความสําคัญมากในการชิงส่วนแบ่งทางการตลาดให้เพ่ิมมากข้ึน 
 
7) สิ่งท่ีผู้ประกอบการต้องการทราบเก่ียวกับพฤติกรรมของลูกค้าคืออะไร 

ตอบ การจะวางกลยุทธ์ทางการตลาดได้นั้น สิ่งสําคัญจะต้องทราบว่าผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการอะไร 
และมีพฤติกรรมอย่างไรในการบริโภคน้ําด่ืม ดังนั้นผู้ประกอบการจึงอยากทราบความต้องการของผู้ซ้ือ
น้ําด่ืมว่าความถ่ีในการซ้ือแต่ละครั้งเป็นอย่างไร ขนาดบรรจุภัณฑ์ชนิดไหนท่ีมีความต้องการ เหตุผลท่ี
เลือกซ้ือน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคือใคร โอกาสไหนท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมจะซ้ือ แหล่งข้อมูล
ท่ีทําให้ทราบรายละเอียด ต้องการให้มีโปรโมชั่นอย่างไรเพ่ือให้ดึงดูดใจ ถ้าเราสามารถทราบถึงความ
ต้องการของผู้ซ้ือน้ําด่ืมแล้วจะทําให้การวางกลยุทธ์การตลาดได้ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด 
 
8) คิดว่าการทํางานวิจัยจะเป็นประโยชน์ให้ผู้ประกอบการมากน้อยเพียงใด 

ตอบ เป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการเป็นอย่างมาก เพราะจะได้ทราบความต้องการของผู้ซ้ือ
น้ําด่ืมว่าเขามีความต้องการอย่างไร มีพฤติกรรมการซ้ือยังไง จะได้นํามาพัฒนากิจการให้ดําเนินงานได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
9) ตลอดเวลาท่ีดําเนินกิจการมาปัญหาและอุปสรรคท่ีเคยพบนอกจากคู่แข่งและยอดขายมีอะไรอีกบ้าง 

ตอบ ปัญหาในด้านการผลิตในบางครั้งท่ีอาจเกิดปัญหาทางด้านเครื่องจักร และแรงงาน 
รวมถึงปัญหาวัตถุดิบท่ีมีราคาเพ่ิมสูงข้ึนจากอดีต ปัญหาการรับชําระเงินท่ีลูกค้าบางรายจ่ายไม่ตรงกําหนด 
 
10) ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นลูกค้าประเภทไหน 

ตอบ มีลูกค้าท้ังร้านค้าปลีก และร้านค้าส่ง แต่ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าท่ีนําไปขายปลีกมีจํานวน
มากกว่าร้านค้าส่ง รวมถึงลูกค้าตามร้านอาหาร องค์กรต่าง ๆ และลูกค้าท่ีทํากิจกรรมมูลนิธิต่าง ๆ ท่ีมา
จ้างผลิต และลูกค้าท่ีมาจ้างผลิตให้เป็นในรูปแบบท่ีตนเองเป็นผู้กําหนด 

 
11) เป้าหมายของกิจการคืออะไร 

ตอบ มีส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมมากข้ึน มียอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนและพัฒนาให้กิจการมีศักยภาพ
เหนือคู่แข่งขัน 
 
12) สื่อท่ีทําให้ทราบข้อมูลของน้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 

ตอบ ผู้ประกอบการมีการดําเนินงานเพ่ือให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมท้ังร้านค้าส่งและร้านค้าปลีก รู้จัก
และทราบข้อมูลการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ โดยการใช้สื่อเป็นตัวกลางในการเข้าถึงผู้ซ้ือน้ําด่ืม ดังนี้ 

- ป้ายโฆษณา โดยติดท่ีโรงงานท่ีผลิต และร้านค้าปลีกต่าง ประมาณ 5 ร้าน 
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- อินเตอร์เน็ต เช่น Face book น้ําด่ืมยี่ห้อนี้ โดยให้ลูกค้าผู้ท่ีสนใจสามารถเข้าไปดูผลิตภัณฑ์
นี้ได้ จะทําให้ทราบความเคลื่อนไหวว่าส่งท่ีไหนบ้าง ลักษณะบรรจุภัณฑ์เป็นแบบไหน 

- แผ่นพับ/ใบปลิว ซ่ึงแจกตามร้านค้าต่าง ๆ และฝากให้ร้านค้าเป็นสื่อในการแจกลูกค้าด้วย 
- ประกาศติดตามแหล่งชุมชนต่าง ๆ แต่ก็เป็นส่วนน้อย



 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

ภาคผนวก ข 
ผลการหาค่า (Index of Item Objective Congruency: IOC) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ผลประเมิน IOC ของผู้เช่ียวชาญ 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ 

(Index of Item Objective Congruence: IOC) 
เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือน้ําด่ืมในอําเภอ

ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กรณีศึกษา : น้ําด่ืมตราเลิฟไลค์ 
 

ข้อ
ท่ี 

ข้อคําถาม ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 รวม IOC 

ด้านผลิตภัณฑ์      
1 น้ําด่ืมมีความสะอาดและความปลอดภัย 1 1 1 3 1 
2 ความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ 1 1 1 3 1 
3 มีรสชาติของน้ําด่ืมท่ีผู้ซ้ือน้ําด่ืมต้องการ 1 1 1 3 1 
4 มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน 1 1 1 3 1 

5 
สามารถทําให้ผู้ซ้ือน้ําด่ืมเชื่อม่ันในตัว
ผลิตภัณฑ์ได้ 

1 0 1 2 0.67 

รวม     0.93 
ด้านราคา      
1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณของน้ําด่ืม 1 1 1 3 1 
2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 1 1 1 3 1 
3 ราคาหลากหลายตามความต้องการ 1 1 1 3 1 
4 ราคาประหยัดกว่ายี่ห้ออ่ืน 1 1 1 3 1 
5 มีการแสดงราคาอย่างชัดเจน 1 1 1 3 1 

รวม     1 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      
1 มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้ําด่ืมมาก 1 1 1 3 1 

2 
มีความสะดวกในการหาซ้ือสินค้าเม่ือ
ต้องการบริโภค 

1 1 1 3 1 

3 มีการจัดวางสินค้าให้เห็นชัดเจน 1 1 1 3 1 
4 มีจําหน่ายท่ีร้านค้าใกล้บ้าน 1 0 1 2 0.67 
5 มีบริการจัดส่งถึงบ้าน 1 1 1 3 1 

รวม 0.93 
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ข้อ
ท่ี 

ข้อคําถาม ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 รวม IOC 

ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1 การลดราคาสินค้า 1 1 1 3 1 
2 ความเด่นชัดของตราสินค้าเม่ือวางอยู่ในตู้ 1 1 1 3 1 
3 มีแผ่นป้ายโฆษณา 1 0 1 2 0.67 

4 
เป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น 
การเข้าร่วมกิจกรรมบริจาคเพ่ือ
ผู้ประสบภัยน้ําท่วม, และมูลนิธิต่าง ๆ 

1 1 1 3 1 

5 มีของแถมเม่ือซ้ือตามกําหนด 1 1 1 3 1 
รวม     0.93 

รวมทุกด้าน     19.01 
ค่า IOC     0.95 

 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ผลการหาค่า Reliability 
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ผลิตภัณฑ์ 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 
Total 30.00 100.00 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.76 5.00 

 

ราคา 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 
Total 30.00 100.00 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.72 5.00 
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ช่องทางการจัดจําหน่าย 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 
Total 30.00 100.00 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.71 5.00 

 

การส่งเสริมการตลาด 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 
Total 30.00 100.00 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.73 5.00 
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รวม 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 
Total 30.00 100.00 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.71 20.00 
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