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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาภาพลักษณตราสินคาและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย คือ 
ผูบริโภคที่เลือกซื้อนํ้าด่ืม รวมทั้งสิ้นจํานวน 450 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยการ
วิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาโดยรวม พบวา ภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
นํ้าด่ืม ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม และดานผูใช สําหรับการศึกษาปจจัยทางการตลาด
แบบครบวงจรที่มีผลตอการซื้อนํ้าดื่ม ไดแก การโฆษณา การออกแบบบรรจุภัณฑ และการสื่อสาร ณ จุดขาย 
ผลการศึกษาที่ไดสามารถนําไปพัฒนาภาพลักษณตราสินคาเพื่อสงเสริมศักยภาพในการแขงขัน โดยอาศัย
กลยุทธการโฆษณา การจัดสงเสริมการขาย ณ จุดขาย อีกทั้งยังพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับมาตรฐานการ
ผลิตที่ไดมาตรฐานสากลซึ่งถือเปนจุดแข็งในการแขงขันที่ผูประกอบการสามารถนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑของ
ตนได 

คําสําคัญ: ภาพลักษณตราสินคา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร การตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืม 
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Abstract 

This research had the objective to study brand image and integrated marketing 
communication affecting the purchasing decision of drinking water among consumers in 
Bangkok. Samples selected for this research were of 450 drinking water consumers. 
Questionnaires were used for data collection. Statistics used for data analysis consisted of 
frequency, percentage, mean, and standard deviation. Hypotheses were examined by multiple 
regression analysis. The research result indicated that the elements of brand image affecting 
the purchasing decision of drinking water were product property, value, culture, and 
consumers. Meanwhile, the elements of integrated marketing communication affecting the 
purchasing decision of drinking water were advertisement, product package design, and point-
of-sale communication. In addition, drinking water consumers envisage the international 
manufacturing standard as the strength in market competition for entrepreneurs to improve 
their products.   

 
Keywords: Brand Image, Integrated Marketing, Purchase Decision Water 

 
บทนํา 

จากการคาดการณอัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมนํ้าด่ืมในประเทศในชวงป พ.ศ. 2562-
2564 มีความเติบโตตอเน่ืองเฉลี่ย รอยละ 5-8 ตอป เน่ืองจากเปนผลิตภัณฑที่จําเปนและยังเปนเครื่องด่ืมที่
ตอบสนอง รูปแบบการใชชีวิตในสังคมปจจุบัน (Pannathat, 2562) สืบเน่ืองมาจากกลุมคนรักสุขภาพเพ่ิม
จํานวนขึ้น โดยผูบริโภคใสใจการเลือกเครื่องด่ืมมากย่ิงขึ้น โดยผูบริโภคมองวานอกจากการด่ืมนํ้าเพ่ือดับ
กระหายและทําใหรูสึกสดช่ืนแลว การด่ืมนํ้าใหเพียงพอตอรางกายในแตละวันเปนผลดีตอสุขภาพรางกายใน
ดานตาง ๆ ทั้งระบบอวัยวะตาง ๆ ภายในรางกาย ระบบขับถาย รวมไปถึงชวยเรื่องสุขภาพผิวพรรณที่ผูบริโภค
จํานวนมากเลือกที่จะด่ืมนํ้าบรรจุขวดเพราะรูสึกวาสะอาดและปลอดภัยกวา รวมถึงหาซื้องายและสะดวก
รวดเร็ว จึงทําใหความตองการนํ้าด่ืมภายในประเทศเพ่ิมมากขึ้น ดวยการแขงขันที่มีแนวโนมสูงขึ้นทุกปและ
คาดวายังมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นอีกตามความตองการของผูบริโภค มีนํ้าด่ืมวางขายใหผูบริโภคไดเลือกซื้อ
มากมายหลายยี่หอ แตมีเพียงไมก่ีย่ีหอเทาน้ันที่เปนที่รูจักและมีการเลือกซื้ออยางตอเน่ือง ซึ่งเมื่อผูบริโภคเดิน
เขารานสะดวกซื้อ ผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซื้อไดตามความพึงพอใจทั้งในดานคุณภาพ บรรจุภัณฑและ
ราคา  

การสรางภาพทรงจําของสินคาใหมีความโดดเดนและมีเอกลักษณใหเปนที่รูจักและจดจําและตองทํา
การสื่อสารออกไปใหผูบริโภคไดรับรูและตัดสินใจซื้อ ในที่น้ีเปนการเลือกศึกษาตราสินคานํ้าด่ืมที่ทําการตลาด
โดยเลือกย่ีหอที่ทําการสื่อสารภาพลักษณนํ้าด่ืมในดานตาง ๆ นอกเหนือจากความใส สะอาด และคุณภาพ โดย
เลือกศึกษานํ้าด่ืมตราสิงหที่เปนเจาแรกและเปนผูนําตลาด ซึ่งมีความโดดเดนเรื่องรสชาติที่เปนเอกลักษณและ
จัดวาเปนนํ้าด่ืมที่มีมาตรฐานระดับโลก และไดมีการปรับปรุงภาพลักษณสรางความแปลกใหมใหกับนํ้าด่ืมตรา
สิงห ทางดานนํ้าด่ืมตราคริสตัลจากบริษัทเสริมสุข ดวยความสามารถทางดานการผลิตและระบบจัดจําหนาย 
บวกกับความพยายามสรางความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนในตลาด ดวยมาตรฐานการผลิต National 
Sanitation Foundation (NSF) จากสมาคมสุขาภิบาลแหงชาติ สหรัฐอเมริกา ใชกลยุทธความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ เนนจุดขายดานคุณภาพของนํ้าด่ืมคริสตัล พรอมทั้งสะทอนบุคลิกคนชางเลือกและใสใจสุขภาพ 
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ในขณะเดียวกันนํ้าด่ืมที่มีภาพลักษณโดดเดนและแตกตางโดยเนนไปในดานของความคิดสรางสรรคอยางนํ้าด่ืม
ตราสปริงเคิล จากบริษัท เอ็มวอเตอร ที่มองในมุมที่แตกตาง โดยเนนการ ดีไซน ทําใหคนรับรู จดจําตราสินคา 
เลือกการปรับบรรจุภัณฑใหแตกตาง โดดเดน โดยไดรับรางวัลการออกแบบระดับโลก ชวยสะทอนภาพลักษณ
ของผูเลือกซื้อไดอยางชัดเจน  

แมจะเปนสินคาที่มีความตองการสูงมากแตก็เปนสินคาใหผูบริโภคเลือกไดมากมาย โดยผูบริโภค
อาจมองวานํ้าด่ืมย่ีหอไหนก็เหมือนกัน การสรางภาพลักษณใหแตกตาง โดดเดน จึงเปนสิ่งสําคัญรวมไปถึงการ
เลือกใชเครื่องมือสื่อสารภาพลักษณของตราสินคาออกไปยังกลุมผูบริโภค ซึ่งตองเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร
ทางการตลาดประเภทตาง ๆ ใหมีความสอดคลองและสนับสนุนซึ่งกันและกัน สงผลใหผูบริโภครับรูและจดจํา 
ไปจนถึงการตัดสินใจเลือกซื้อ 

จากที่กลาวมาขางตน จึงสนใจศึกษาภาพลักษณตราสินคาและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจรที่มีผลตอตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าด่ืมในเขตกรุงเทพมหานครจากตราสินคานํ้าด่ืมตัวอยาง เพ่ือเปนประโยชน
แกผูประกอบการหรือบุคคลที่สนใจใชเปนแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาสินคา ยังประโยชนตอการแขงขันเพ่ือ
สวนแบงทางการตลาดอีกทั้งยังสงผลตอผูบริโภคไดขอมูลเปนแนวทางในการตัดสินใจซื้อ 

 
วัตถุประสงคงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยภาพลักษณตราสินคาและปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรของนํ้า
ด่ืม 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปจจัยภาพลักษณตราสินคา ไดแก (1) ดานคุณสมบัติ (2) ดานคุณประโยชน (3) ดานคุณคา (4) 
ดานบุคลิกภาพ (5) ดานวัฒนธรรม และ (6) ดานผูใช มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2. ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแก (1) ดานการโฆษณา (2) ดานการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ (3) ดานการสงเสริมการขาย (4) ดานการประชาสัมพันธ (5) ดานการสื่อสาร ณ จุดขาย และ (6) ดาน
การจัดกิจกรรมพิเศษ มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใชการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคที่เลือกซื้อนํ้าด่ืมตราสิงห ตราคริสตัล และตราสปริงเคิลที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยเลือกจากประชากรผูบริโภคที่เลือกซื้อนํ้าด่ืมตรา
สิงห 150 คน นํ้าด่ืมตราคริสตัล 150 คน และนํ้าด่ืมตราสปริงเคิล 150 คน รวมทั้งสิ้นเปน 450 คน ดําเนินการ
วิจัยต้ังแตเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561- มกราคม พ.ศ. 2562 
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กรอบแนวคิดงานวิจัย 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable )                      ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
        
  
   
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. ผลวิจัยน้ีจะเปนประโยชนโดยตรงแกผูประกอบการในอุตสาหกรรมนํ้าด่ืมเพ่ือพิจารณาให
ความสําคัญในการใชปรับปรุง วางแผนการผลิตนํ้าด่ืมใหมีภาพลักษณที่โดดเดนใหเปนที่นาสนใจ เพ่ิมโอกาส
ทางการแขงขันกับผูประกอบการรายอ่ืน 

2. ผลวิจัยน้ีจะทําใหเขาใจความสําคัญของการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจรใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑและสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือเปนแนวทางการวางแผนกําหนดกล
ยุทธทางการตลาด 

3. ผลวิจัยน้ีจะเพ่ือเปนขอมูลแกผูที่เกี่ยวของและสนใจที่จะศึกษาในเรื่องภาพลักษณตราสินคาและ
การสื่อสารทางงการตลาดแบบครบวงจรไดนําผลวิจัยไปใชในการศึกษาวิจัยคนควาและเปนขอมูลในการอางอิง
ตอไป 

4. ผลวิจัยน้ีจะเปนประโยชนตอภาครัฐและเอกชนสามารถนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปพัฒนาสินคา
อุปโภค บริโภคประเภทอ่ืน ๆ เก่ียวกับการวางแผนการสรางภาพลักษณ กลยุทธการตลาดดานตาง ๆ ตลอดจน
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมรายไดใหกับประเทศ 

 

ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) 

  1. ดานคุณสมบัติ 
  2. ดานคุณประโยชน 
  3. ดานคุณคา 
  4. ดานบุคลิกภาพ 
  5. ดานวัฒนธรรม 
  6. ดานผูใช 
 (Kotler, 2010) 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
  1. การโฆษณา 
  2. การออกแบบบรรจุภัณฑ 
  3. การสงเสริมทางการตลาด 
  4. การประชาสัมพันธ 
  5. การสื่อสาร ณ จุดขาย 
  6. การจัดกิจกรรมพิเศษ 
(Kotler & Keller, 2009) 

 

 

การตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําด่ืมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา 
 Kotler (2010) ไดอธิบายความหมายของภาพลักษณตราสินคาไววา ภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีตอสินคา ย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตรา
หน่ึงหรือเครื่องหมายการคา (Trademark) ใดเครื่องหมายการคาหน่ึง สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและ
การสงเสริมการขาย เพ่ือบงบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินคา โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม
สินคาหลายย่ีหอจะมาจากบริษัทเดียวกัน แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน เน่ืองจากภาพลักษณของ
ตราสินคาถือวาเปนสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคาย่ีหอใด
ย่ีหอหน่ึงที่บริษัทตองการใหมีความแตกตาง (Differentiation) จากย่ีหออ่ืน ๆ  

 ตราสินคาเปนสัญลักษณที่สามารถสื่อความหมายได 6 ดาน ดังน้ี 
   1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่ชัดเจนของ

ผลิตภัณฑ เชน Toyota มีความทนทานในการใชงาน มีอุปกรณตกแตงใหเลือกมากมาย 
   2. คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติตองใหความหมายออกมาเปนคุณประโยชนตามหนาที่

และคุณประโยชนทางอารมณ เชน ความทนทาน แสดงใหเห็นคุณประโยชนตามหนาที่การใชงาน หรือ
คุณสมบัติราคาแพง แสดงใหเห็นคุณประโยชนทางอารมณ 

   3. คุณคา (Value) ตราสินคาบงบอกถึงบางสิ่งบางอยางเก่ียวกับคุณคาของผูผลิต เชน 
Toyota บงบอกถึงสมรรถนะในการขับขี่ การขายตอไดราคาดี และเกียรติภูมิ ศักด์ิศรีสูง 

   4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน Toyota เปนตัวแทน
ของวัฒนธรรมญี่ปุนที่มีระเบียบ ประสิทธิภาพ 

   5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาบงช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคาวาตราสินคาของเรามี 
บุคลิกอยางไร เชน กระฉับกระเฉง คลองแคลว หรูหรา ราคาแพง หรือใชงานไดสะดวกสบาย 

   6. ผูใช (User) ตราสินคาช้ีใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซื้อหรือใช สามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดในแงของประสิทธิภาพ (Performance)  

 ตราสินคายังสื่อความหมายครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จับตองไมได (Intangible) ไมวาจะเปนความ
นาเช่ือถือ (Trust/Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) ความคุนเคย (Familiarity) ประสบการณที่ไดสะสม
มา (Shared Experiences) ความสัมพันธและความผูกพัน (Relationship) สถานภาพ (Status) และ
บุคลิกภาพ (Personality)    

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 Kotler and Lane (2009 อางใน ทนตวรรณ คณะเจริญ, 2558) กลาววา การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC เปนการวางแผนทางธุรกิจที่สามารถเพ่ิมมูลคาทางการตลาดได โดยใชกล
ยุทธตาง ๆ เปนเครื่องมือในการสื่อสารทีละกลยุทธ เชน การโฆษณาทั่วไป การตอบสนองโดยตรง การสงเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ แลวรวมทุกกลยุทธทั้งหมดน้ีเขาดวยกันเพ่ือใหเกิดการสอดคลองแลวเกิด
ประโยชนที่สูงที่สุด  

 กิจกรรมหรือเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารทางการตลาด เรียกรวมกันวา สวนประสมการสื่อสาร
ทางการตลาด (Marketing Communication Mix) แตเดิมถูกมองวามี 4 ประเภท คือ การโฆษณา การ
สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการขายโดยบุคคล แตสภาพแวดลอมและตลาดที่เปลี่ยนไป ทําใหเกิด
การสื่อสารทางการตลาดประเภทอ่ืน ๆ อีก ซึ่งหากจะใหการสื่อสารทางการตลาดมีประสิทธิผล ตองรูจักเลือก
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และเขาใจบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทตาง ๆ ซึ่งประกอบดวยเครื่องมือหรือกิจกรรม 
ดังน้ี (สิทธ์ิ ธีรสรณ, 2551) 

  1. การโฆษณา (Advertising) เปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ที่เปนที่รูจักและ
แพรหลายที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อองคกรตองการใชการโฆษณาเพื่อขายสินคาหรือบริการใหกับ
สาธารณชนในวงกวาง เพราะดูจะคุมที่สุดกับคาใชจายเมื่อพิจารณาตนทุนตอการเปดรับตอครั้ง แตผูรับสารใน
การโฆษณาไมมีโอกาสตอบสนองผูโฆษณาในทันที 

  2. การประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing public relations) โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
สรางและรักษาภาพลักษณขององคกร หรือตราผลิตภัณฑในสายตาของสาธารณชน ถึงแมวาการ
ประชาสัมพันธจะไมกอใหเกิดผลในรูปของยอดขายโดยตรงและวัดประสิทธิผลคอนขางยาก แตสามารถใชกับ
บุคคลตาง ๆ ที่มีสวนไดสวนเสียกับองคกรไดดี 

  3. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนการสื่อสารทางการตลาดที่เพ่ิมคุณคาหรือ
สิ่งจูงใจใหแกสินคาหรือบริการ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูบริโภคตอบสนองหรือซื้อสินคาในทันที  

  4. การขายโดยบุคคล (Personal selling) เปนการสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคลตอบุคคล
ระหวางผูซื้อกับผูขายโดยที่ผูขายจะใหขอมูลแกผูที่มีโอกาสเปนลูกคาและพยายามที่จะมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของอีกฝาย ถึงแมวาการขายโดยบุคคลจะเปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่สรางภาระ
คาใชจายแกองคกรมากที่สุด แตก็ไดผลที่สุด 

  5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการสื่อสารทางการตลาดโดยตรงระหวาง
องคกรกับลูกคาเปาหมายโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนใหลูกคาตอบกลับโดยวิธีตาง ๆ เชน ทางโทรศัพท ทาง
ไปรษณีย ทางสื่ออิเล็คทรอนิคส  

  6. การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เปนการสื่อสารทางการตลาดที่เปนการสนับสนุน
ในรูปของเงินหรือสิ่งของใหกับการจัดงานหรือกิจกรรมครั้งหน่ึง ๆ กิจกรรมที่สนับสนุนอาจเปนการแขงขันกีฬา 
งานแสดงดนตรี หรืองานการกุศลขององคกรสาธารณกุศล เปนตน 

  7. การจัดกิจกรรมทางการตลาดหรือกิจกรรมพิเศษ (Event) เปนกิจกรรมการสื่อสารทาง
การตลาดที่มีลักษณะคลายคลึงกับการสนับสนุนทางการตลาด เพียงแตกิจกรรมพิเศษมุงเนนภาพลักษณในการ
สรางความสนใจและทําใหตราผลิตภัณฑเปนที่รูจักแกสาธารณชนมากยิ่งขึ้น 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler (2003) กลาววา กระบวนการตัดสินใจ (Decision making) หมายถึง กระบวนการใน

การเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยู โดยผูบริโภคน้ันจะมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 
หรือบริการตาง ๆ อยูเสมอในชีวิตประจําวัน โดยในการตัดสินใจของผูบริโภคจะเลือกตัดสินใจจากขอมูลของ
สินคาหรือบริการที่มีอยู หรือขอจํากัดของสถานการณน้ัน ๆ เชน ในขณะน้ันอาจจะไมมีสินคาหรือบริการที่
ผูบริโภคตองการซื้อ แตมีความจําเปนที่จะตองใชสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ผูบริโภคก็จะตัดสินใจเลือกสินคาหรือ
บริการที่มีอยู ณ ขณะน้ัน เปนตน ดังน้ันจึงสามารถสรุปไดวา การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการที่สําคัญและอยู
ภายใตจิตใจของผูบริโภค 

  1. การรับรูปญหา (Problem of need recognition) หมายถึง ผูบริโภคเกิดการรับรูถึง
ปญหา หรือความตองการของตนเองในการที่จะตองใชสินคาหรือบริการน้ัน ๆ โดยมีแรงกระตุนจากภายใน 
เชน ความหิว และภายนอก เชน การไดรับคําแนะนําจากเพ่ือน จนทําใหผูบริโภคเกิดความตองการในการจะ
หาสินคาหรือบริการอยางใดอยางหน่ึงมาตอบสนองความตองการของตนเอง  
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  2. การแสวงหาขอมูล (Search for information) คือ การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre -
purchase search) จะเปนขั้นตอนที่เมื่อผูบริโภคทราบปญหา หรือความตองการของตนเองแลวน้ัน ก็จะ
แสวงหาขอมูลสินคาหรือบริการที่ตนเองตองการ เพ่ือมาใชในการประกอบการตัดสินใจในการเลือกสินคา หรือ
บริการน้ัน ๆ โดยแสวงหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ เชน สื่อมวลชน สื่อบุคคล แหลงการคา เปนตน  

  3. การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) คือ เปนขั้นตอนที่เมื่อไดขอมูลของ
สินคาหรือบริการจากแหลงขอมูลตาง ๆ แลว ผูบริโภคก็จะนําขอมูลที่ไดมาประเมิน เปรียบเทียบเพ่ือเลือกหา
สินคาหรือบริการที่ดีที่สุด  

  4. การตัดสินใจและการกระทําการซื้อ (Purchase or choice) หมายถึง เปนขั้นตอนในการ
ตัดสินใจเลือกสินคาหรือบริการอยางใดอยางหน่ึงที่ผูบริโภคคิดวาสามารถแกปญหา หรือตอบสนองตอความ
ตองการของตนเองไดมากที่สุด พรอมทั้งดําเนินการเพ่ือใหไดสินคา หรือบริการน้ันมา 

  5. ความรูสึกหลังการซื้อ (Post - purchase feeling or outcomes of choice) ความรูสึก
หลังการซื้อ หมายถึง ความรูสึกภายหลังจากการที่ผูบริโภคไดทดลองใชสินคาหรือบริการที่เลือกซื้อแลว ซึ่ง
ความรูสึกหลังการซื้อสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ รูสึกพอใจและไมพอใจสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ซึ่งหาก
ผูบริโภครูสึกพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําตามมา แตหากเกิดความรูสึกไมพอใจก็จะตอทําการแสวงหา
ขอมูลสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ใหม เพ่ือนํามาพิจารณาหาสินคาหรือบริการที่สามารถแกปญหาหรือตอบสนอง
ความตองการของตนเองไดจริง ๆ 
 
วิธีดําเนินการการวิจัย 
  ประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราตราสิงห 
ตราคริสตัล และตราสปริงเคิล ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญและไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน ดังน้ัน ขนาดตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ W.G. 
Cochran โดยเลือกใชระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2560) ทั้งน้ีไดสํารองขอมูลตามกลุม
ตัวอยางที่ศึกษาโดยกําหนดจํานวนแบบสอบถามเพ่ิมเติมอีก 65 ตัวอยาง รวมเปน 450 ตัวอยางโดยแบงเปน
ผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสิงห 150 คน ผูบริโภคนํ้าด่ืมตราคริสตัล 150 คน และผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสปริงเคิล 150 คน 
เพ่ือใหเกิดความเหมาะสมและผานเกณฑตามที่เง่ือนไขกําหนด ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage Sampling)  ในการเลือกกลุมตัวอยาง ใชทั้งวิธีการสุมตัวอยางแบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน 
(Probability Sampling) และ (Non-Probability Sampling) ประกอบกัน 
 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสอบถามที่ประกอบดวย (1) 
ขอคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะคําถามแบบรายการ (Check list) 
และลักษณะคําถามปลายปด (Closed question) และ (2) ขอคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผูตอบ
แบบสอบถามดานการสื่อสารการตลาด รูปแบบการดําเนินชีวิต และการกลับมาใชบริการซ้ํา เปนลักษณะ
คําถามแบบมาตราสวนประมาณคาของลิเคอรท (Likert scale) ใชระดับการวัด 5 ระดับ เพราะเปนเกณฑการ
ใหคะแนนที่เปนมาตรฐาน และเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามแลวนํามากําหนดโครงราง
แบบสอบถามตามประเด็น โดยการพิจารณาเน้ือหาใหมีความครอบคลุมตามกรอบแนวคิด และวัตถุประสงค
ของการวิจัย เมื่อไดทําการรางแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยแลว ไดนําเสนอตอผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน และนํา
ผลการพิจารณามาหาคาดัชนีความสอดคลอง และเลือกขอคําถามที่มีคาความสอดคลอง (Index of item 
objective congruence: IOC) ต้ังแต 0.50 ขึ้นไป มาปรับปรุงขอคําถามตามขอเสนอแนะตอไป แลวนําไป
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แจกกับกลุมตัวอยางที่ กําหนดจํานวน 30 คน เพ่ือนํามาหาคาสัมประสิทธ์ิความเที่ยงของ Cronbach 
(Cronbach’s alpha coefficient) ไดคาความเช่ือมั่นโดยภาพรวมของแบบสอบถามเทากับ 0.927   
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 
เพ่ืออธิบายขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับกลุมตัวอยาง โดยการแจกแจงจํานวนความถี่ (Frequency) คารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะหขอมูลโดยใช
สถิ ติ เ ชิงอนุมาน ( Inferential statistic) ใชสถิ ติ  Multiple regression analysis เ พ่ือตรวจสอบปจจัย
ภาพลักษณตราสินคาและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ผลการวิจัย 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  เพศ ผูบริโภคโดยภาพรวมสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 60.0 และเปน
เพศชายจํานวน 180 คน (รอยละ 40.0) โดยผูบริโภคซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 90 คน 
(รอยละ 60.0) เปนเพศหญิงจํานวน 60 คน (รอยละ 40.0) ผูบริโภคซื้อนํ้าด่ืมตราคริสตัลสวนใหญเปนเพศหญิง
จํานวน 110 คน (รอยละ 73.3) เปนเพศชายจํานวน 40 คน (รอยละ 29.7) และผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราสปริง
เคิลสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 99 คน (รอยละ 66.0) และเปนเพศชาย จํานวน 51 คน (รอยละ 34.0) 
  อายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 21-25 ป จํานวน 142 คน (รอยละ 31.6) โดยผูบริโภคที่
ซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหสวนใหญ อายุ 40 ปขึ้นไป มีจํานวน 33 คน (รอยละ 22.3) ผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราคริสตัล
สวนใหญ อายุ 21-25 ป มีจํานวน 64 คน (รอยละ 42.70) และผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลสวนใหญ อายุ 
21-25 ป มีจํานวน 48 คน (รอยละ 32.0) 
  ระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 268 คน (รอยละ 59.6) 
โดยผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 79 คน (รอยละ 52.7) สวน
ผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราคริสตัลสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 98 คน และผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืม
ตราสปริงเคิลสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 90 คน (รอยละ 60.0) 
  อาชีพ ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 190 คน (รอยละ 42.2) รองลงมา 
คือ พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 121 คน (รอยละ 26.9) โดยผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหสวนใหญ มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 53 คน (รอยละ 35.3) สวนผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราคริสตัลสวนใหญ มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 96 คน (รอยละ 64.0) และผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลสวนใหญ มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 56 คน (รอยละ 37.3) 
  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคทั้งหมดสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท มี
จํานวน 179 คน (รอยละ 39.8) รองลงมา คือ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,000-20,000 บาท มีจํานวน 
122 คน (รอยละ 27.1) โดยผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,000-
20,000 บาท มีจํานวน 45 คน (รอยละ 30.0) ผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราคริสตัลสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ตํ่ากวา 15,000 บาท มีจํานวน 91 คน (รอยละ 60.7) และผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลสวนใหญมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,000-20,000 บาท มีจาํนวน 49 คน (รอยละ 32.7)  
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ดานคุณสมบัติ โดยผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสิงห มีระดับความคิดเห็น 
อยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.30, S.D. = 0.51)  สวนความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราคริสตัล อยูใน
ระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.23, S.D. = 0.51) และความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสปริงเคิล อยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย = 4.20, S.D. = 0.45)  
  ดานคุณประโยชน โดยผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสิงห มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลีย่ 
= 4.24, S.D. = 0.55)  สวนความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราคริสตัลอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย  = 4.26, 
S.D. = 0.58) และความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.34 , S.D. 
= 0.53) 
  ดานคุณคา โดยผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสิงห มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 
4.28, S.D. = 0.60) สวนความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราคริสตัลอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.29, 
S.D. = 0.62) และความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.31, S.D. = 
0.47) 
  ดานบุคลิกภาพ โดยผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสิงห มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 
4.10, S.D. = 0.51) สวนความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราคริสตัลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.19, S.D. = 
0.57) และความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.48, S.D. = 0.40) 
  ดานวัฒนธรรม โดยผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสิงห มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย =  
4.09, S.D. = 0.64) สวนความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราคริสตัลอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.09, 
S.D. = 0.56) และความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 3.98, S.D. = 
0.48) 
  ดานผูใช โดยผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสิงห มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.99, S.D. 
= 0.63) สวนความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราคริสตัลอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.13, S.D. = 0.61) 
และความคิดเห็นของผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.21, S.D. = 0.56) 
 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอ
การตัดสนิใจเลือกซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การโฆษณา นํ้าด่ืมตราสิงหมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.08, S.D. = 0.70) 
สวนของนํ้าด่ืมตราคริสตัลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.02, S.D. = 0.64) และ นํ้าด่ืมตรา
สปริงเคิลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.91, S.D. = 0.63) 
  การออกแบบบรรจุภัณฑ นํ้าด่ืมตราสิงหมีระดับความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 
4.21, S.D. = 0.51) สวนของนํ้าด่ืมตราคริสตัลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.12, S.D. = 
0.57) และ นํ้าด่ืมตราสปริงเคิลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.17, S.D. = 0.53) 
  การสงเสริมการขายนํ้าด่ืมตราสิงหมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.14, S.D. = 
0.56) สวนของนํ้าด่ืมตราคริสตัลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.39, S.D. = 0.70) และนํ้า
ด่ืมตราสปริงเคิลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.75, S.D. = 0.66) 
  การประชาสัมพันธ นํ้าด่ืมตราสิงหมีระดับความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.31, 
S.D. = 0.56) สวนของนํ้าด่ืมตราคริสตัลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.10, S.D. = 0.59) 
และนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.88, S.D. = 0.55) 
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  การสื่อสาร ณ จุดขาย นํ้าด่ืมตราสิงหมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.15, S.D. 
= 0.53) สวนของนํ้าด่ืมตราคริสตัลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.06, S.D. = 0.59) และนํ้า
ด่ืมตราสปริงเคิลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.00, S.D. = 0.62) 
  การจัดกิจกรรมพิเศษ นํ้าด่ืมตราสิงหมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.05, S.D. 
= 0.57) สวนของนํ้าด่ืมตราคริสตัลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.93, S.D. = 0.64) และนํ้า
ด่ืมตราสปริงเคิลมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.74, S.D. = 0.56) 
 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  การตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืม โดยผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสิงหมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 
= 4.20, S.D. = 0.56) สวนผูบริโภคนํ้าด่ืมตราคริสตัลมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.16, 
S.D. = 0.55) และผูบริโภคนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.32, 
S.D. = 0.52) 
 
ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยภาพลักษณตราสินคา ไดแก (1) ดานคุณสมบัติ (2) ดานคุณประโยชน (3) ดาน
คุณคา (4) ดานบุคลิกภาพ (5) ดานวัฒนธรรม และ (6) ดานผูใช มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 1 ปจจัยภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยภาพรวม 

ภาพลักษณตราสินคา 
 

การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมโดยภาพรวม 

S.E B ß t P-value 

คาคงท่ี 0.203 1.212  5.968 0.000 

ภาพลักษณดานคุณสมบัติ 0.056 0.142 0.132 2.547 0.011* 

ภาพลักษณดานคุณประโยชน 0.048 -0.066 -0.070 -1.382 0.168 

ภาพลักษณดานคุณคา 0.053 0.200 0.216 3.751 0.000* 

ภาพลักษณดานวัฒนธรรม 0.045 0.212 0.227 4.691 0.000* 

ภาพลักษณดานบุคลิกภาพ 0.046 -0.039 -0.039 -0.851 0.395 

ภาพลักษณดานผูใช 0.037 0.279 0.324 7.562 0.000* 

R = 0.630    R2 = 0.397    Adjusted R2 = 0.389    SE = 0.411   F = 48.602   p = 0.000*   Durbin –Watson = 1.852 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

    
  จากตารางที่ 1 พบวา ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบ
พหุคูณ พบวา ปจจัยภาพลักษณดานคุณสมบัติ ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม และดานผูใช เปนปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
  สมมติฐานที่ 1.1 ภาพลักษณตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหของผูบริโภค 
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ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 

ภาพลักษณตราสินคา 
 

การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราสิงหของผูบริโภค 

S.E B ß t P-value 

คาคงท่ี 0.246 1.279  5.204 0.000 

ภาพลักษณดานคุณสมบัติ 0.073 0.178 0.184 2.454 0.015* 

ภาพลักษณดานคุณประโยชน 0.061 0.121 0.136 1.991 0.048* 

ภาพลักษณดานคุณคา 0.076 0.205 0.250 2.688 0.008* 

ภาพลักษณดานวัฒนธรรม 0.066 0.273 0.354 4.137 0.000* 

ภาพลักษณดานผูใช 0.047 0.290 0.375 6.106 0.000* 

R = 0.800    R2 = 0.640    Adjusted R2 = 0.625    SE = 0.303   F = 42.377   p = 0.000*   Durbin –Watson = 1.712 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

    
  จากตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ 

พบวา ปจจัยภาพลักษณตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราสิงห คือดานผูใชมากที่สุด (ß = 0.375) 
รองลงมา คือดานวัฒนธรรม (ß = 0.354) ดานคุณคา (ß = 0.250) ดานคุณสมบัติ (ß = 0.184) และดาน
คุณประโยชน (ß = -0.136) ตามลําดับ มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ (R) เทากับ 0.800 และสามารถ
พยากรณความผันแปรของการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหของผูบริโภคไดคิดเปนรอยละ 64.00  

 
 สมมติฐานที่ 1.2 ภาพลักษณตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราคริสตัลของผูบริโภค 
 

ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 

ภาพลักษณตราสินคา 
 

การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราคริสตัลของผูบริโภค 

S.E B ß t P-value 

คาคงท่ี 0.322 0.825  2.560 0.012 

ภาพลักษณดานคุณสมบัติ 0.096 0.269 0.249 2.811 0.006* 

ภาพลักษณดานวัฒนธรรม 0.076 0.415 0.421 5.472 0.000* 

R = 0.691 R2 = 0.477 Adjusted R2 = 0.455 SE = 0.405 F = 21.754 p = 0.000*   Durbin –Watson = 1.963 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 
 จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ 

พบวา ปจจัยภาพลักษณตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราคริสตัล คือดานวัฒนธรรม (ß = 0.421) 
มากที่สุด รองลงมา คือดานคุณสมบัติ (ß = 0.249) ตามลําดับ มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ (R) เทากับ 
0.691 และสามารถพยากรณความผันแปรของการตัดสินใจซือ้นํ้าด่ืมตราคริสตัลของผูบริโภคไดคิดเปนรอยละ 47.70 
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 สมมติฐานที่ 1.3 ภาพลักษณตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลของผูบริโภค 
 

ตารางที่ 4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 

ภาพลักษณตราสินคา 
 

การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราสปริงเคิลของผูบริโภค 

S.E B ß t P-value 

คาคงท่ี 0.545 1.932  3.547 0.001 

ภาพลักษณดานผูใช 0.070 0.333 0.358 4.731 0.000* 

R = 0.469  R2 = 0.220 Adjusted R2 = 0.187 SE = 0.472 F = 6.720 p = 0.000*   Durbin –Watson = 1.836 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
  

  จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ 
พบวา ปจจัยภาพลักษณตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลโดยมีเพียงดานผูใช (ß = 0.358) 
มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ (R) เทากับ 0.469 และสามารถพยากรณความผันแปรของการตัดสินใจซื้อ
นํ้าด่ืมตราสปริงเคิลของผูบริโภคไดคิดเปนรอยละ 22.00  
 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแก (1) ดานการโฆษณา (2) ดานการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ (3) ดานการสงเสริมการขาย (4) ดานการประชาสัมพันธ (5) ดานการสื่อสาร ณ จุดขาย 
และ (6) ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 5 ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร 

การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมโดยภาพรวม 

S.E B ß t P-value 

คาคงท่ี 0.185 1.368  7.389 0.000 

การโฆษณา 0.039 0.078 0.097 2.001 0.046* 

การออกแบบบรรจุภัณฑ 0.044 0.098 0.100 2.224 0.027* 

การสงเสริมการขาย  0.043 0.047 0.059 1.087 0.278 

การประชาสัมพันธ 0.045 0.089 0.100 1.961 0.051 

การสื่อสาร ณ จุดขาย 0.048 0.312 0.346 6.907 0.000* 

การจัดกิจกรรมพิเศษ 0.045 0.084 0.096 1.845 0.066 

R = 0.620    R2 = 0.384    Adjusted R2 = 0.376    SE = 0.415   F = 46.066   p = 0.000*   Durbin –Watson = 1.900 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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  จากตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ 
พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร โดยการโฆษณา การออกแบบบรรจุภัณฑ และการสื่อสาร ณ 
จุดขาย เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

  สมมติฐานที่ 2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราสิงห
ของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 6 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร 

การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราสิงหของผูบริโภค 

S.E B ß t P-value 

คาคงท่ี 0.291 0.319  1.095 0.275 

การสงเสริมการขาย  0.062 0.126 0.142 2.022 0.045* 

การประชาสัมพันธ 0.060 0.283 0.318 4.712 0.000* 

การสื่อสาร ณ จุดขาย 0.058 0.399 0.425 6.899 0.000* 

การจัดกิจกรรมพิเศษ 0.057 0.156 0.181 2.759 0.007* 

R = 0.780    R2 = 0.608    Adjusted R2 = 0.591    SE = 0.316   F = 36.939   p = 0.000*   Durbin –Watson = 2.076 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 จากตารางที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ 
พบวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราสิงห โดยมีการสื่อสาร
โดยการสื่อสาร ณ จุดขาย (ß = 0.425) รองลงมา คือการสื่อสารโดยประชาสัมพันธ (ß = 0.318) การสื่อสาร
โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (ß = 0.181) และการสื่อสารโดยการสงเสริมการขาย  (ß = 0.142) ตามลําดับ มีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ (R) เทากับ 0.780 และสามารถพยากรณความผันแปรของการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืม
ตราสิงหของผูบริโภคไดคิดเปนรอยละ 60.80  
 
 สมมติฐานที่ 2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตรา
คริสตัลของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 7 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.2 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร 

การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราคริสตัลของผูบริโภค 

S.E B ß t P-value 

คาคงท่ี 0.317 1.141  3.601 0.000 
การออกแบบบรรจุภัณฑ 0.077 0.167 0.175 2.155 0.033* 
การสื่อสาร ณ จุดขาย 0.083 0.192 0.207 2.324 0.022* 

R = 0.633    R2 = 0.401   Adjusted R2 = 0.375    SE = 0.433 F = 15.925   p = 0.000*   Durbin –Watson = 2.036 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ 

พบวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราคริสตัล โดยมีการสื่อสาร
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โดยการสื่อสาร ณ จุดขาย (ß = 0.207) รองลงมา คือการออกแบบบรรจุภัณฑ (ß = 0.175) มีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธพหุคูณ (R) เทากับ 0.633 และสามารถพยากรณความผันแปรของการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราคริสตัล
ของผูบริโภคไดคิดเปนรอยละ 40.10  

 
 สมมติฐานที่ 2.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราสปริงเคลิ

ของผูบริโภค 
 

ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3.4 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร 

การตัดสินใจซ้ือน้ําด่ืมตราสปริงเคิลของผูบริโภค 

S.E B ß t P-value 

คาคงท่ี 0.317 1.771  5.580 0.000 
การสื่อสาร ณ จุดขาย 0.089 0.345 0.410 3.875 0.000* 
R = 0.621    R2 = 0.386   Adjusted R2 = 0.360    SE = 0.419   F = 14.956   p = 0.000*   Durbin –Watson = 1.947 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
  จากตารางที่ 8 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ 
พบวา ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราสปริงเคิล โดยมีเพียงการ
สื่อสารโดยการสื่อสาร ณ จุดขาย (ß = 0.207) เทาน้ัน มคีาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหคุูณ (R) เทากับ 0.621 
และสามารถพยากรณความผนัแปรของการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราสปริงเคิลของผูบริโภคไดคิดเปนรอยละ 
38.60  
 
สรุปอภิปรายผล 
 1. ผลการศึกษาปจจัยภาพลักษณมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม พบวา ดานคุณสมบัติ ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม และดานผูใช เปนปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อจําแนกตามตราสินคาของนํ้าด่ืม พบวา  
  1.1 ภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหของผูบริโภค คือ ปจจัย 
ดานคุณสมบัติ ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม และดานผูใช เน่ืองจากนํ้าด่ืมตราสิงหเปนนํ้าด่ืมที่อยูในตลาดมา
ยาวนานทําใหผูบริโภคมีความคุนเคยกับผลิตภัณฑนํ้าด่ืมตราสิงหมากกวาย่ีหออ่ืน และมีรสชาติที่เปน
เอกลักษณ ผูบริโภคสามารถรับรูรสชาติที่เปนเอกลักษณของนํ้าด่ืมตราสิงห เมื่อพิจารณาจากรายละเอียดของ
ปจจัยตราสินคานํ้าด่ืมมีช่ือเสียงเปนที่รูจัก มีกระบวนการผลิตที่สะอาด มีคุณภาพไดมาตรฐาน ตราสินคามี
ความโดดเดน เปนเอกลักษณ สวนของบรรจุภัณฑออกแบบสวยงามโดดเดน และยังมีหลากหลายขนาด มีราคา
ที่เหมาะสม ผูบริโภครูสึกถึงความคุมคากับราคาที่จายไป และตราสินคายังทําใหผูบริโภครูสึกมั่นใจทุกครั้ง ซึ่ง
สอดคลองกับดานวัฒนธรรมที่นํ้าด่ืมบรรจุขวดตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในปจจุบันที่หันมาใสใจ
สุขภาพมากขึ้น และยังตองการความสะดวก รวดเร็วมากขึ้น โดยผูบริโภคจะเลือกซื้อจากความคุนเคยกับตรา
สินคามากกวาตราสินคาอ่ืน ๆ ในปจจุบันความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมเปนสิ่งสําคัญที่ผูบริโภคให
ความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ดังน้ันในดานผูใช ตราสินคานํ้าด่ืมทําใหผูบริโภคเปนคนใสใจสุขภาพ 
มีรสนิยม มีความพิถีพิถันในการเลือกสินคา สอดคลองกับงานวิจัยของ รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) พบวา 
ผูบริโภคมีความรูสึกภูมิใจที่ใชบริการและยอมจายเงินเพ่ือซื้อสินคาสตารบัคส (Starbucks) ความรูสึกตอตรา
สินคา ใหความรูสึกออนโยน มีความมั่นใจในคุณภาพสินคาที่มีความหลากหลายมีความเปนมืออาชีพ  
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  1.2 ภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าด่ืมคริสตัลของผูบริโภค คือ ดาน
วัฒนธรรม และดานคุณสมบัติ สอดคลองกับการสื่อสารทางการตลาด นํ้าด่ืมคริสตัลที่จะเนนดานคุณสมบัตินํ้า
ด่ืมที่มีคุณภาพดี นํ้าด่ืมที่ไดรับการรับรองจาก NFS อเมริกาและอีกหลายสถาบัน นํ้าด่ืมคริสตัลสรางสรรค
ถอยคําที่จดจํางาย “ตองการสั่งนํ้าด่ืมใหสั่งวา คริสตัล” ทําใหผูบริโภคคุนเคยกับนํ้าด่ืมคริสตัล โดยจากหลาย
เคมเปญของนํ้าด่ืมคริสตัลเนนสื่อสารเพ่ือชวยตอกย้ําภาพลักษณนํ้าด่ืมที่มีคุณภาพดีที่สุด 
  1.3 ภาพลักษณที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าด่ืมสปริงเคิล พบวา ดานผูใช เปนเพียงปจจัย
เดียวที่มีผลตอการซื้อนํ้าด่ืมสปริงเคิล ซึ่งนํ้าด่ืมสปริงเคิลสามารถสะทอนตัวตนของผูบริโภคที่เลือกซื้อได โดย
การสื่อสารเนนสงเสริมภาพลักษณผูใชใหดูดี ทันสมัย จุดขายน้ีเปนเปาหมายของทางผูผลิตนํ้าด่ืมตราสปริงเคิล
ที่จะใหผูบริโภคที่ซื้อนํ้าด่ืมสปริงเคิล 
 2. ผลการศึกษาปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการซื้อนํ้าด่ืมโดยภาพรวม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานการโฆษณา การออกแบบบรรจุภัณฑ และการสื่อสาร ณ จุด
ขาย สงผลตอการตัดสินใจซื้อ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก การโฆษณานํ้าด่ืมทางทีวี/วิทยุ การโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ
ตาง ๆ หรือตามปายรถเมล/ปายตามทองถนน รวมไปถึงการโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน ซึ่งพบเห็นไดงาย จึง
ถือไดวาการโฆษณายังคงเปนการสื่อสารหลักที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การออกแบบบรรจุภัณฑ 
เปนการสื่อสารทางการตลาดที่ตองยอมรับวา ในปจจุบันบรรจุภัณฑมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค โดยการออกแบบบรรจุภัณฑที่โดดเดน สะดุดตา มีความสะอาด ไดมาตรฐาน สามารถพกพาไดสะดวก
และเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม เปนสิ่งที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมได และดานการสื่อสาร ณ จุดขาย สามารถ
กระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดในทันที หรือเปนการตอกยํ้าจากการที่ผูบริโภคไดรับสื่อโฆษณามาจากสื่อหลัก
ที่อ่ืนอยูแลว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วุฒิพงษ ฐิติรักษณ (2558) พบวา ผูบริโภคใหความสนใจกับโฆษณา
ผลิตภัณฑนํ้าด่ืมบรรจุขวดผานสื่อโทรทัศนมากที่สุด รองลงมาคือสื่ออินเตอรเน็ต นิตยสาร หนังสื่อพิมพ 
ตามลําดับ สอดคลองกับงานวิจัยของ ปรียวรา ฟนพรหมมินทร และ ไกรชิต สุตะเมือง (2557) พบวา ผูบริโภค
ใหความสําคัญกับการเลือกซื้อนํ้าด่ืมที่มีบรรจุภัณฑที่โดดเดนและทันสมัยมากกวานํ้าด่ืมที่มีบรรจุภัณฑแบบ
ธรรมดา และสอดคลองกับงานวิจัยของ วรลักษณ วัฒนวรางกูร (2551) ผลการศึกษาพบวา ประเภทของการ
สื่อสารสงเสริมการขาย ณ จุดขาย มีความสัมพันธของการซื้อนํ้าผลไมพรอมด่ืมในซุปเปอรมารเก็ตของผูบริโภค
และยังแสดงใหเห็นวาการสื่อสารทางการตลาด ณ จุดขายที่ดีจะชวยกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาจายเงิน ณ จุด
ซื้อ ทั้งยังดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ทั้งยังยํ้าเตือนความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคอาจจะเห็นโฆษณา
สินคาผานสื่อใดสื่อหน่ึงมากอน เมื่อมีการกระตุน ณ จุดขายทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อได และเมื่อจําแนกตาม
ตราสินคาของนํ้าด่ืม พบวา 
  2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหของผูบริโภค 
คือ การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดขาย และการจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งนํ้าด่ืมตรา
สิงหเองเปนนํ้าด่ืมที่ผูบริโภคคุนเคย บริษัทผูผลิตมักจัดกิจกรรมประชาสัมพันธอยางตอเน่ืองซึ่งเปนการสื่อสาร
ที่ทําใหผูบริโภคจดจําตราสินคาได ไมวาจะเปนกิจกรรมประชาสัมพันธดานการสนับสนุนชวยเหลือสังคมอยู
อยางตอเน่ือง และนํ้าด่ืมตราสิงหมักมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายรวมกับรานคาอยูเสมอ 
  2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมคริสตัล คือ การ
ออกแบบบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานแสดงเครื่องหมายตรารับรองคุณภาพ บรรจุภัณฑสามารถสื่อถึงผลิตภัณฑได
เปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคเช่ือมั่นในคุณภาพและการสื่อสาร ณ จุดขาย สอดคลองกับแคมเปญบริษัทผูผลิตที่
สื่อสารใหสั่ง คริสตัลแทนการสั่งนํ้าด่ืมธรรมดา 
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  2.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมสปริงเคิล เน่ืองจาก
บริษัทผูผลิตไมไดเนนผลิตภัณฑนํ้าด่ืมบรรจุขวดของสปริงเคิลมากนัก จึงมีการใชเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดไมมาก แมบรรจุภัณฑของนํ้าด่ืมสปริงเคิลจะมีความแตกตางแตผลจากการศึกษาพบวา ไมไดสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อ ทําใหการสื่อสาร ณ จุดขาย เปนปจจัยทางการตลาดสําคัญของนํ้าด่ืมสปริงเคิลในการตัดสินใจ
ซื้อ สอดคลองกับปจจัยภาพลักษณตราสินคาดานผูใชวาผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อนํ้าด่ืมสปริงเคิลเปนกลุมที่มี
รสนิยมสอดคลองกับการสื่อสารทางการตลาด ณ จุดขาย โดยมีภาพลักษณโดดเดนจะชวยกระตุนใหผูบริโภค
ซื้อสินคา ณ จุดขาย  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. การพัฒนาภาพลักษณตราสินคาเพ่ือเปนการสงเสริมศักยภาพการแขงขันในอุตสาหกรรมนํ้าด่ืม 
ซึ่งมีการแขงขันที่สูงมาก ผูประกอบการควรศึกษาพัฒนาภาพลักษณตราสินคาในดานที่สงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อในเชิงเจาะลึกเพ่ือเพ่ิมความแข็งแกรงในการแขงขัน และศึกษาเพ่ิมเติมถึงปจจัยที่ไมสงผลที่แตกตางจากผู
แขงขันรายอ่ืนใหสามารถเพ่ิมระดับความสามารถในการแข็งขันไดมากย่ิงขึ้น เน่ืองจากอุตสาหกรรมนํ้าด่ืมไม
เพียงพอตอความตองการของผูบริโภค นอกจากคุณภาพและมาตรฐานในเรื่องของนํ้าและการผลิตแลว 
ผูประกอบการควรใหความสําคัญการสรางภาพลักษณที่แตกตาง โดดเดนจะชวยกระตุนใหผูบริโภคเลือกซื้อนํ้า
ด่ืมของบริษัทได และชวยรักษาสวนแบงทางการตลาดได 
 2. ผูบริโภคซื้อนํ้าด่ืมจากความคุนเคยกับสินคา ดังน้ันผูประกอบการควรใหความสําคัญการ
ประชาสัมพันธตราสินคาผานชองทางตาง ๆ เชน โทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ ปายโฆษณา โดยเฉพาะสื่อ อินเตอรเน็ต 
ที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดอยางรวดเร็ว เพ่ือเปนการสรางความคุนเคยและสรางรับรูในตราสินคาเพ่ิมมากขึ้น 
 3. พัฒนามาตรฐานการผลิตใหนาเช่ือถือย่ิงขึ้น เน่ืองจากนํ้าเปนเครื่องอุปโภคสําคัญตอรางกาย
มนุษย มาตรฐานจึงเปนเครื่องยืนยันสงผลตอการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑนํ้าด่ืม และบรรจุภัณฑควรพัฒนา
ที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม  
 

งานวิจัยที่เก่ียวเนื่องในอนาคต 
 1. ควรมีการศึกษาถึงตัวแปรที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด เชน ปจจัยดาน
ความจงรักภักดีในตราสินคา ปจจัยดานการรับรูคุณคาในตราสินคา เพ่ือจะไดปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด
และวิธีเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางเหมาะสม 
 2. ควรศึกษาภาพลักษณตราสินคาและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรกับเครื่องด่ืมหรือ
สินคาประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือใชเปนแนวทางในการปรับปรุงสินคาและการกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 
 3. ควรศึกษาเจาะลึกเนนในสื่อดานตาง ๆ ของการสื่อสารทางการตลาด เชน การออกแบบบรรจุภัณฑ 
หรือการสื่อสาร ณ จุดขายเพ่ือนํามาเปนกลยุทธในการสงเสริมการขาย   
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