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 การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาความคิดเห็นของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
มีตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย และดานสงเสริม
การตลาด จําแนกตามขอมูลพ้ืนฐาน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดจากผูปกครอง
เฉลี่ยตอเดือน ยี่หอนํ้าด่ืมที่ซื้อเปนประจํา เหตุผลที่ซื้อนํ้าด่ืมยี่หอดังกลาว ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมยี่หอที่
ทานด่ืมประจําทานจะซื้อนํ้าด่ืมย่ีหออ่ืนดวยเหตุผลใด  ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดบอยครั้งแคไหน  และซื้อ
น้ําด่ืมบรรจุขวดจากสถานที่ใดเปนประจํา         
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้  เปนวัยรุนในกรุงเทพมหานคร  จํานวน  385  คน 
เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคอืแบบสอบถาม โดยใชสถติิในการวิเคราะหขอมูล คอื คา
รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตาง ใชการทดสอบคาท ี การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และวเิคราะหพฤตกิรรมการบริโภคดวยสถติิ Chi-Square ซึ่งเปน
การทดสอบความแตกตางระหวางตวัแปร 2 ตัว โดยเปนขอมูลในระดับนามบัญญัติ    
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง  อายุอยูในชวง 19 – 24 ป กําลังศึกษา
ระดับมหาวิทยาลัย   และมีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาทขึ้นไป 
 2. วัยรุนมีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหโดยรวมอยูในระดับ เห็นดวย โดยดานสถานที่
จําหนาย มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง และดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการ
สงเสริมการตลาด มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
 3. วัยรุนสวนใหญซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหเปนประจํา เหตุผลสําคัญที่ซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหเพราะดาน
คุณภาพน้ําด่ืม ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมย่ีหอที่เดิมที่ซื้อเปนประจํา จะซ้ือนํ้าด่ืมย่ีหออ่ืนโดยพิจารณาจาก
คุณภาพน้ําด่ืมเปนหลัก โดยซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวด 3 – 4 วันตอสัปดาห และซ้ือจากรานสะดวกซื้อเปน
ประจํา 
 4. วัยรุนที่มีอายุ แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
และดานสถานที่จําหนายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตรา
สิงหดานราคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6. วัยรุนที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ เหตุผล
สําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซื้อ ปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน ความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 

 7. วัยรุนที่มี อายุ ระดับการศึกษา และรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ เหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ ปจจัยสําคัญ
เม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน ความถี่ในการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวด  และสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดเปนประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 The purpose of this research is to study the opinions toward’s Singha Drinking 
Water of teenagers in Bangkok in 4 aspects: product, price, place and promotion classified 
by gender, age, education and average income from parents per month, frequently 
purchased brand, reason of purchase, reason to purchase substitute brand, purchase 
frequency and usual place of purchase. 
 The samples of this research are 385 teenagers in Bangkok. A questionnaire was 
constructed and used as the tool to collect data.     Data were analyzed by using frequency, 
percentage, mean, standard deviation, Independent sample t-test and One-way Analysis of 
Variance and Chi-Square. 
 The research result revealed that: 
 1.  Most of the teenagers are female, in the age range of 19 – 24 years, studying 
 in university and having average income from parents per month of more than 7,000 baht. 
 2. The overall opinion toward Singha Drinking Water of teenagers is at the  
agreeable  level, while in the aspect of place, the opinion is at most agreeable level. 
 3.  Most teenagers usually buy Singha Drinking Water. The reason to purchase 
Singha Drinking Water is because of quality. They will consider quality when purchase 
another brand. They usually buy drinking water 3 – 4 days per week and usually buy at 
convenient store. 
 4. Teenagers with different age have different opinion toward Singha Drinking 
Water in aspects of product, price and place at significant level of 0.5 
 5. Teenagers with different average income from parents per month have different 
the opinions toward Singha Drinking Water in aspects of price at significant level of 0.5  
 6. Teenagers with different gender have different frequently purchased brand, 
reason of purchase, reason to purchase substitute brand and purchase frequency at 
significant level of 0.5  
 7. Teenagers with different age, education and average income from parents per 
month have different frequently purchased brand, reason of purchase, reason to purchase 
substitute brand, purchase frequency and usual place of purchase at significant level of 0.5  
 



 

ประการคุณูปการ 
  
 สารนิพนธฉบับน้ี สําเร็จลุลวงไปไดดวยความกรุณาอยางยิ่งของคณาจารย และผูมีพระคุณ 
โดยเฉพาะ อาจารย ดร. ไพบูลย อาชารุงโรจน ทานอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดสละเวลาอันมี
คา กรุณาใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และแกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนในการทํา สารนิพนธคร้ังน้ี
เปนอยางดียิ่ง ผูวิจัยจึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ญ โอกาสน้ี 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความอนุเคราะหของ อาจารย ดร.ธนภูมิ อติเวทิน และ
อาจารย สิฎฐากร ชูทรัพย กรรมการควบคุมสารนิพนธ ที่ใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนการ
แกไขปรับปรุงใหสารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณยิ่งขึ้น 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒและคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ไดอบรม
สั่งสอน ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนยิ่งแกผูวิจัย 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ไดเลี้ยงดูดวยความรัก อบรมสั่งสอนผูวิจัยให
เติบโตมาเปนคนดี และมอบโอกาสการศึกษาใหมีวิชาความรูติดตัวมาจนปจจุบัน นอกจากน้ันผูวิจัย
ขอขอบคุณ เพ่ือนๆ MBA รุน 12 ที่คอยชวยเหลือ และใหคําแนะนําจนสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวง
ดวยดี 
 

 สุดทายนี้ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอนอมบูชา
พระคุณบิดา มารดา ตลอดจนบูรพคณาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมสั่งสอนและชี้แนะแนวทางที่ดีและมี
คุณคาตลอดมาจนกระทั่งประสบความสําเร็จในวันน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความสําคัญและที่มาของปญหา 
 จากปญหาอุทกภัยในปที่ผานมา สงผลกระทบตอสภาพเศรษฐกิจของประเทศไทยอยาง
มหาศาล ทําใหบานเรือนเสียหาย รถจมนํ้า ทรัพยสินสูญหาย สินคาขาดแคลนอันเนื่องมาจากนํ้า
ทวมโรงงาน เสนทางการจลาจรถูกตัดขาดทําใหไมสามารถสงสินคาใหกับลูกคาได และปญหาอ่ืน ๆ 
อีกมากมาย ทําใหสินคาในตลาดอุปโภค-บริโภค เกิดการชะลอตัวอยางมาก คนซ้ือสินคาลดลง 
ความถี่ในการซื้อลดลง ใชเงินอยางประหยัด ไมสุรุยสุราย ตลอดจนหางสรรพสินคา โรงแรม 
รานอาหาร ผับ บาร ก็ไดรับผลกระทบจากปญหาดังกลาวเชนกันเนื่องจากไมมีสินคาใหบริการเพราะ
ผูจัดจําหนายไมสามารถสงของใหทางรานได ปญหาสภาพเศรษฐกิจที่หดตัวนี้เอง ทําใหเกิดการ
ขยายตัวของน้ําด่ืมบรรจุขวดจากเคร่ืองกรองน้ํามากขึ้น เนื่องจากมีราคาถูก ทางรานสามารถเลือก
รูปแบบขวดตามที่ตองการได อีกทั้งยังสามารถทําฉลากเปนโลโกของทางรานไดอีกดวย จึงทําให
ผูประกอบการที่ตองการลดตนทุนเปลี่ยนไปใชน้ําบรรจุขวดประเภทดังกลาวเปนจํานวนมาก  
 เหตุการณขางตนทําให บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด ผูจัดจําหนาย “น้ําด่ืมตราสิงห” 
ตองมองหาลูกคากลุมใหม ซึ่งตลาดน้ําด่ืมในปที่ผานมามีการแขงขันกันอยางรุนแรง โดยเนนไปใน
เร่ืองของตัวผลิตภัณฑ ที่ใหความสดชื่น, มีคุณภาพ, ใสสะอาด และความทันสมัยของบรรจุภัณฑ 
ทั้งนี้เพ่ือรองรับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคที่เปลี่ยนไป และเพื่อเปนตัวดึงดูดใหกลุม
ผูบริโภคหันมาสนใจในสินคามากขึ้นและทําการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น อีกทั้งเปนการขยายฐานกลุม
ลูกคาใหกวางขึ้น กลุมวัยรุนเปนผูบริโภคอีกกลุมหนึ่งที่องคกรใหความสําคัญ เพราะไมวาเศรษฐกิจ
จะชะลอตัวเน่ืองจากปจจัยกระทบหลายดานปญหาอุทกภัย ปญหาความไมแนนอนทางการเมือง ทํา
ใหการบริโภคของคนกลุมใหญเร่ิมลดลง แตกลุมวัยรุนและกลุมนักศึกษา กลับไมมีการบริโภคสินคา
ลดลง เน่ืองจากวัยรุนยังไมมีรายไดเปนของตนเอง อีกทั้งยังไมมีภาระทางการเงินตองรับผิดชอบ 
ปญหาตาง ๆ ดังกลาวจึงไมสงผลกระทบตอผูบริโภคกลุมนี้เทาใดนัก อีกทั้งวัยรุนยังเปนวัยที่มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อนอยเม่ือเทียบกับกลุมในวัยทํางาน โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมที่มีอายุมากขึ้นก็
จะใชเวลาในการตัดสินใจซื้อนานขึ้น  
 จากขอมูลดังกลาวขางตนทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะทราบถึง ความคิดเห็นของวันรุนที่มี
ตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหในกรุงเทพมหานคร และพฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนใน
ปจจุบัน เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ หรือปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑใหตรงกับคุณลักษณะที่
ผูบริโภคกลุมเปาหมายตองการ เพ่ือจะไดนําไปวางกลยุทธในการแขงขันกับคูแขงไดอยางมี
ประสิทธิภาพ อันเปนประโยชนตอการดําเนินการทางธุรกิจและนําไปสูความสําเร็จในการทําธุรกิจ
ตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตรา
สิงห จําแนกตามขอมูลพ้ืนฐาน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน รวมทั้ง
ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาด 
 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามขอมูลพ้ืนฐาน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือนําผลวิจัยที่ไดไปเปนแนวทางแก ฝายพัฒนาผลิตภัณฑบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ 
จํากัด ในการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได
อยางชัดเจน 
 2. เพ่ือเปนขอมูลสําหรับฝายอ่ืน ๆ เชน ฝายผลิต ฝายขาย ฝายพัฒนาชองทางการจัด
จําหนาย และฝายสงเสริมการตลาด ที่จะนําผลการศึกษาคนควาไปใชในการกําหนดกลยุทธทางการ
แขงขันตอไป 
 3. เพ่ือเปนขอมูลแกผูที่เก่ียวของและผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเร่ืองน้ําด่ืมบรรจุขวดได
นําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาวิจัยคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภควัยรุนที่กําลังศึกษาอยู หรือมีอายุ ตั้งแต 7 - 
24 ป ไมมีรายไดเปนของตนเอง ซื้อหรือเคยซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหดวยตนเอง และอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภควัยรุนที่กําลังศึกษาอยู หรือมีอายุตั้งแต 7 – 
24 ป ไมมีรายไดเปนของตนเอง ซื้อหรือเคยซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหดวยตนเอง อยางนอย 1 
คร้ัง ภายใน 3 เดือนที่ผานมาและอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
 

 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน ( Non-Probability Sampling) และ
เลือกใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามใหกลุม
ตัวอยางที่เคยซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด “ตราสิงห” ตามหนาหางสรรพสินคา หนามหาวิทยาลัย หรือแหลง
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ชุมชนตางๆ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครเปนผูตอบแบบสอบถาม จนครบตามจํานวนที่กําหนด
ไว 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ แบงเปน ดังนี้ 
  1.1  ขอมูลสวนบุคคล 
   1.1.1  เพศ 
   1.1.2  อายุ 
   1.1.3 ระดับการศึกษา 
   1.1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2.  ตัวแปรตาม 
  2.1  ความคิดเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห 
   2.1.1 ดานผลิตภัณฑ 
   2.1.2 ดานราคา 
   2.1.3 ดานสถานที่ 
   2.1.4 ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
  2.2  พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุน 
                  
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  น้ําด่ืมตราสิงห หมายถึง น้ําด่ืมบรรจุขวดที่ควบคุมการผลิตโดยบริษัท บุญรอดบริวเวอรี ่
จํากัด โดยใชตราสินคาชื่อ “น้ําด่ืมตราสิงห” โดยมีขนาดพกพาใหเลือกทั้งสิ้น 3 ขนาดคือ ขนาด 0.5 
ลิตร, 0.75 ลิตร, 1.5 ลิตร ตามลําดับ 
 2.  พฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืม หมายถึง การซื้อนํ้าด่ืมในชีวิตประจําวันของวัยรุนใน
กรุงเทพมหานคร ไดแก ยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ คุณลักษณะที่สําคัญของน้ําด่ืมที่เลือก
ซื้อ ความถี่ในการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด และสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา 
 3.  ความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอนํ้าด่ืมตราสิงห หมายถึง ความรูสึกทั้งใน 
ดานบวกและดานลบของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ในดานตอไปน้ี 
  3.1  ดานผลิตภัณฑหมายถึงความคิดเห็นของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ที่เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑน้ําด่ืมตราสิงห ไดแก คุณภาพของนํ้าด่ืม ลักษณะของน้ําด่ืม ลักษณะของบรรจุภัณฑ 
ขนาดบรรจุภัณฑ และฉลากน้ําด่ืมเพ่ือแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ 
  3.2  ดานราคา หมายถึง ความคิดเห็นของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ที่เก่ียวกับราคา
ของน้ําด่ืมตราสิงห ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณนํ้าด่ืม มีราคา
เหมาะสมตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ มีราคาหลากหลายเหมาะสมกับความตองการซ้ือ 
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  3.3 ดานชองทางกาจัดจําหนาย หมายถึง ความคิดเห็นของวันรุนในกรุงเทพมหานคร 
ที่เก่ียวกับชองการจัดจําหนายของน้ําด่ืมตราสิงห ไดแก สถานที่จําหนายสามารถหาซ้ือไดงาย ราน
สะดวกซ้ือมีการจัดวางน้ําด่ืมสิงหเห็นชัดเจน มีจําหนายในรานขายของชําใกลบาน โรงเรียน 
มหาวิทยาลัย ภัตตาคาร รานอาหาร และตลาดนัด 
  3.4  ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความคิดเห็นของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ที่
เก่ียวกับการสงเสริมการตลาดนํ้าด่ืมตราสิงห ไดแก น้ําด่ืมตราสิงหมีการโฆษณาทางโทรทัศนอยาง
ตอเน่ือง มีการลงโฆษณาในนิตยสารของวัยรุน มีกิจกรรมสงเสริมการขายอยูเสมอ สนับสนุน
กิจกรรมชวยเหลือสังคม และสงเสริมดานกีฬา 
            
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
         ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมุติฐานในการวิจัย  
 1.  ผูบริโภคท่ีมีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหแตกตางกัน 
 2.  ผูบริโภคท่ีมีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
  
 

        
 
ขอมูลสวนบคุคล 
 
     เพศ  
     อายุ  
     ระดับการศึกษา  
     รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

     

             ความคิดเห็น 
        ตอน้ําดื่มตราสิงห 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานสถานที่ 
- ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 

  

       พฤติกรรมการบริโภค 
           นํ้าดื่มบรรจุขวด 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
   การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษา ทฤษฎี แนวความคิด รวมถึงผลงานและงานวิจัยที่
เกี่ยวของ เพ่ือนําไปใชเปนประโยชนตอการกําหนดสมมุติฐาน การกําหนดตัวแปร กรอบ
แนวความคิด และแนวทางในการดําเนินงานวิจัย โดยไดกําหนดประเด็นในการนําเสนอ ตามหัวขอ
ดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกับความคิดเห็น 
 2. แนวคิดเก่ียวกับวัยรุน 
 3. แนวคิดและขอมูลเกี่ยวกับน้ําด่ืมบรรจุขวด 
 4. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
 5. ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 6. ประวัติ บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด 
 7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดเก่ียวกับความคิดเห็น 
 ความหมายของความคิดเห็น 
 ความคิดเห็นเปนการแสดงออกของแตละคน ในอันที่จะพิจารณาถึงขอเท็จจริงอยางใด 
อยางหน่ึง ไดมีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายและคํานิยามของความคิดเห็นไวดังนี้ 
 ฟอสเตอร (Foster. 1952: 119) กลาววา ความคิดเห็นเกิดจากมูลเหตุ 2 ประการ คือ  
 1. ประสบการณ (Experiences) ที่บุคคลมีตอของ บุคคล หมูคณะ เร่ืองราวตางๆ หรือ
สถานการณความคิดเห็นเกิดขึ้นในตัวบุคคลจากการไดพบเห็นคุนเคย อาจถือไดวาเปน
ประสบการณตรง (Direct Experiences) และจากการไดยิน ไดฟง ไดเห็นรูปถาย หรืออานจาก
หนังสือ โดยไมไดพบเห็นของจริงถือไดวาเปนประสบการณทางออม 
 2.  ระบบคานิยมและการตัดสินคานิยม (Value System and Judgment) เน่ืองจากกลลุม
ชนแตละกลุมมีคานิยมและมีการตัดสินคานิยมไมเหมือนกัน แตละกลุมจึงมีความคิดเห็นตอส่ิง
เดียวกันแตกตางกัน 
 ทวี เลรามัญ (2520: 7) กลาววา “ความคิดเห็น” เปนการแสดงออกถึงความรูสึกที่อยูบน
พ้ืนฐานของขอเท็จจริง และทัศนคติของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง ซึ่งจะอาจจะเปนบุคคลกลุมบุคคลหรือ
สถานการณ เปนตน ความคิดเห็นอาจจะเปนไปไดในทางเห็นดวยหรือไมเห็นดวยตอส่ิงนั้นก็ได 
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 สงวน สุทธิเลิศอรุณ (2522: 99) ใหคําจํากัดความวา “ความคิดเห็น” คือ การแสดงออกถึง
วิจารณญาณที่มีตอเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ ความคิดเห็นมีความหมายที่แคบกวาเจตคติ เพราะ
ความคิดเห็นของบุคคลเปลี่ยนแปลงไปตามขอเท็จจริง (Fact) และเจตคติ (Attitude) ของบุคคลใน
ขณะที่เจตคติแสดงความรูสึกทั่วไป เก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ความคิดเห็นจะเปนการอธิบายเหตุผลที่มี
ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ 
 ขวัญใจ สมรรถบุตร (2524: 8) กลาววา ความคิดเห็นของบุคคลจะเก่ียวของกับคุณสมบัติ
ประจําตัวของบุคคลอีกดวย ซึ่งคุณสมบัติประจําตัวบางอยาง เชน พ้ืนความรู ประสบการณในการ
ทํางาน และการติดตอกันระหวางบุคคลนับเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหบุคคลและกลุมมีความคิดเห็นไป
ในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ทั้งน้ีเพราะพ้ืนความรูอันเปนกระบวนการสังคม กรณีที่ไดรับจากการศึกษา
มาเปนเวลานานหลายปจะเปนรากฐานในการกอใหเกิดความคิดเห็นตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ 
 พจนานุกรมศัพทสังคมวิทยา ฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2524: 246) ไดใหความหมายของ
ความคิดเห็นวาเปนขอพิจารณาเห็นวาเปนจริง จากการใชปญญา ความคิดประกอบ ถึงแมจะไมได
อาศัยหลักฐานพิสูจนยืนยันไดเสมอไป 
 สุโท เจริญสุข (2525: 58-59) กลาววา ความคิดเห็นเปนสภาพความรูสึกทางดานจิตใจที่
เกิดจากประสบการณและการเรียนรูของบุคคล อันเปนผลใหบุคคลมีความคิดตอส่ิงใดสิ่งหน่ึงใน
ลักษณะที่ชอบ ไมชอบ หรือเฉยๆ 
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526: 13) ไดใหความหมายไววา ความคิดเห็นหมายถึงการ
แสดงออกดานเจตคติอยางหนึ่ง แตการลงความเห็นนั้น มักมีอารมณเปนสวนประกอบและเปนสวนที่
พรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 
 จากแนวความคิดทางทฤษฎีดังกลาว สรุปไดวา ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกถึง
เรื่องใด เรื่องหน่ึงของบุคคลหรือกลุมคนที่มีตอส่ิงหน่ึงสิ่งใดโดยเฉพาะ ดวยการพูดหรือการเขียน ซึ่ง
ในการแสดงออกน้ีจะตองอาศัยพ้ืนความรู ประสบการณ และพฤติกรรมระหวางบุคคล เปน
เครื่องชวยในการพิจารณาและประเมินคากอนที่จะมีการตัดสินใจแสดงออกซ่ึงการแสดงออกของ
ความคิดเห็นน้ี อาจจะเปนไปในทางเห็นดวยหรือไมเห็นดวยก็ไดในบางสภาพการณความคิดเห็น
อาจจะอยูในลักษณะเห็นดวยมาก หรือเห็นดวยนอยก็ได          
 
 ความสําคัญของความคิดเห็น 
 เฟลดแมน (Feldman. 1971: 53) กลาววา การสํารวจความคิดเห็นเปนการศึกษา
ความรูสึกของบุคคล กลุมคนที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แตละคนจะแสดงความเชื่อ และความรูสึกใดๆ 
ออกมาโดยการพูด การเขียน เปนตน การสํารวจความคิดเปนจะเปนประโยชนตอการวางนโยบาย
ตางๆ การเปลี่ยนแปลงนโยบายหรือการเปลี่ยนแปลงระบบงาน รวมทั้งในการฝกหัดการทํางานดวย 
เพราะจะทําใหการดําเนินการตางๆ เปนไปดวยความเรียบรอย และเปนไปตามความพอใจของ
ผูรวมงาน 
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 เบสท (Best. 1977: 171) กลาววา ในการศึกษาถึงความคิดเห็นตางๆ สวนมากจะใชวิธี
แบบวิจัยตลาด ไดแก การซักถาม สอบถาม บันทึกไวและรวบรวมไวเปนขอมูลซ่ึง Best ได
เสนอแนะวา“วิธีที่งายที่สุดในการที่จะบอกถึงความคิดเห็นก็คือการแสดงใหเห็นถึงจํานวนรอยละ 
ของคําตอบในแตละขอความ เพราะจะทําใหเห็นวาความคิดเห็นจะออกมาในลักษณะเชนไร และจะ
ไดสามารถทําตามขอคิดเห็นเหลาน้ันได หรือในการวางนโยบายใดๆ ก็ตาม ความคิดเห็นที่วัด
ออกมาไดจะทําใหผูบริหารเห็นสมควรหรือไม ในอันที่จะดําเนินนโยบายหรือลมเลิกไป” 
  
 ประเภทของความคิดเห็น 
 ริมเมอ (กิตติ สุทธิสัมพันธ. 2542: 10; อางอิงจาก Remmer. 1957: 44) ไดจําแนกความ
คิดเห็น ออกเปน 2 ประเภท คือ 
 1.  ความคิดเห็นเชิงบวกสุด – เชิงลบสุด (Extreme Opinion) เปนความคิดเห็นที่เกิดจาก
การเรียนรู และประสบการณ ซึ่งสามารถทราบทิศทางได ทิศทางบวกสุด ไดแก ความรักจนหลง
ทิศทางลบสุด ไดแก ความรังเกียจ ความคิดเห็นน้ีรุนแรงเปลี่ยนแปลงได 
 2.  ความคิดเห็นจากความรูความเขาใจ (Cognitive Contents) การมีความคิดเห็นตอส่ิงใด
สิ่งหนึ่ง ขึ้นอยูกับความรูความเขาใจตอส่ิงน้ัน เชน ความรูความเขาใจในทางที่ดี ไดแก ชอบ ยอมรับ 
เห็นดวย ความรูความเขาใจในทางที่ดี ไดแก ไมชอบ รังเกียจ ไมเห็นดวย เปนตน 
  
 ปจจัยที่ทําใหเกิดความคิดเห็น 
 ออสแคมพ (Oskamap. 1977: 119-113) ไดกลาวสรุปถึงปจจัยที่ทําใหเกิดความคิดเห็น
ดังนี้คือ 
 1.  ประสบการณโดยตรงของบุคคล คือ บุคคลไดประสบเหตุการณดวยตนเอง กระทําดวย
ตนเองหรือไดพบเห็น ทําใหบุคคลมีความฝงใจ และเกิดความคิดตอประสบการณเหลาน้ันตางกัน 
 2.  อิทธิพลของผูปกครอง คือ เม่ือเปนเด็กผูปกครองจะเปนผูอยูใกลชิดและใหขอมูลแกเด็ก
ไดมาก จึงมีผลตอพฤติกรรมและความคิดเห็นของเด็ก 
 3.  ทัศนคติและความคิดเห็นของกลุม คือ เม่ือบุคคลเจริญเติบโตยองตองมีกลุมและสังคม
ดังน้ัน ความคิดเห็นของกลุมเพ่ือน กลุมอางอิง หรือการอบรมสั่งสอนของโรงเรียน หรือหนวยงานที่
มีความคิดเห็นเหมือนหรือตางกัน ยอมมีผลตอความคิดเห็นของบุคคล 
 4.  สื่อมวลชน คือ สื่อตางๆ ที่เขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนเรา ไดแก วิทยุ 
โทรทัศน หนังสือพิมพ เปนตน ซึ่งเปนปจจัยหนึ่งที่มีผลตอความคิดเห็นของบุคคล 
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 วิธีวัดความคิดเห็น 
 เบสท (Best. 1977: 171) กลาววา วิธีที่งายที่สุดในการที่จะบอกถึงความคิดเห็น คือ การ 
แสดงใหเห็นถึงจํานวนรอยละของคําตอบในแตละขอความ เพราะจะทําใหเห็นวาความคิดจะออกมา
ในลักษณะเชนไร 
 พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ (2531: 3) ไดเขียนในเอกสารบรรยายของคณะสังคมศาสตรและ 
มนุษยศาสตร มหาวิทยาลัยมหิดล เร่ืองการวัดทัศนคติและความคิดเห็น กลาวถึงการสรางมาตรวัด
ทัศนคติ และความคิดเห็น ที่ใชกันแพรหลายมีอยู 4 วิธี คือ 
 1. วิธีของเธอรสโตน (Thurston’s Method) เปนวิธีการสรางมาตรวัดออกเปนปริมาณแลว
เปรียบเทียบตําแหนงของความคิดเห็นและทัศนคติไปในทางเดียวกัน เสมือนวาเปน Scale ที่มีชวง
หางเทากัน (Equal Appearing Intervals) 
 2.  วิธีของกัตตแมน (Guttmen’s Scale) เปนวิธีวัดทัศนคติและความคิดเห็นในแนว
เดียวกันและสามารถจัดอันดับขอความทัศนคติสูงต่ํา แบบเปรียบเทียบกันและกันไดจากอันดับต่ําสุด
ถึงสูงสุดได และแสดงถึงการสะสมของขอแสดงความคิดเห็น 
 3.  วิธีจําแนกแบบ S-D Scale (Semantic Differential Scale) เปนวิธีวัดทัศนคติและ 
ความคิดเห็นโดยอาศัยคูคําคุณศัพทที่มีความหมายตรงขาม (Bipolar-Adjective) เชน ดี-เลว ขยัน-ขี้
เกียจ เปนตน 
 4.  วิธีของลิเคิรท (Likert’s method) เปนวิธีการสรางมาตรวัดทัศนคติและความคิดเห็นที่ 
นิยมอยางแพรหลาย เพราะเปนวิธีสรางมาตรวัดที่งาย ประหยัดเวลา ผูตอบแบบสอบถามสามารถ
แสดงทัศนคติในทางชื่นชอบหรือไมชอบ โดยจัดอันดับความชื่นชอบหรือไมชอบ ซึ่งอาจมีคําตอบให
เลือก 5 หรือ 4 คําตอบ และใหคะแนน 5, 4, 3, 2, 1 หรือ +2, +1, 0, -1, -2 ตามลําดับ 
 สําหรับงานวิจัยน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถามกลุมประชากรที่ศึกษาแลวนํามาวิเคราะห
ประมวลผลทั้งน้ีในการวัดความคิดเห็นผูวิจัยไดเลือกใชวิธีของ Likert กระบวนการของการสราง
แบบสอบถามเพื่อวัดความคิดเห็น โดยการสรางใชเกณฑความเบี่ยงเบนมาตรฐานใหคะแนนชวง
ความรูสึกเทาๆ กัน เปน 5 ชวงแบบตอเน่ือง ไดแก เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 
และไมเห็นดวยอยางยิ่ง ใหคะแนนเปน 5,4,3,2,1 สําหรับขอความทางบวก สวนขอความทางลบ ใช
ระดับความคิดเห็นเดียวกัน ใหคะแนน 1,2,3,4,5 ผูที่มีความคิดเห็นที่ดีตอสิ่งใดก็ยอมจะมีโอกาสตอบ
เห็นดวยกับขอความที่สนับสนุนสิ่งนั้นมาก และโอกาสที่จะตอบเห็นดวยกับขอความที่ตอตานส่ิงน้ันก็
จะมีนอย ในทํานองเดียวกับผูที่มีความคิดเห็นที่ไมดีตอสิ่งน้ัน โอกาสที่จะเห็นดวยกับขอความที่
สนับสนุนส่ิงน้ันก็จะมีนอย โอกาสท่ีจะตอบเห็นดวยกับขอความที่ตอตานสิ่งน้ันก็จะมีมาก คะแนน
ของผูตอบแบบสอบถามแตละคนไดจากการนําคะแนนแตละขอมารวมกัน (Summated Rating) 
จากน้ันหาคาเฉลี่ย ซึ่งจะเปนเคร่ืองชี้ใหเห็นถึงความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามวาเปนอยางไร 
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2. แนวคิดเก่ียวกับวัยรุน 
 ความตองการและความสนใจของวัยรุน 
 ถึงแมวาวัยรุนจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางจากวัยอ่ืนดังที่กลาวไวขางตน แตความ
ตองการของวัยรุน ก็ยังคงมีความตองการคลายกับความตองการของมนุษยทั่วๆไปในสังคม เชน
ตองการความมั่นคง ตองการการยอมรับ เปนตน 
  ศรีเรือน แกวกังวาล (2540: 360 - 361) ไดกลาวถึงความตองการของวัยรุนไวดังนี้ 
 1. ตองการความเปนอิสระ เปนตัวของตัวเอง 
 2. ตองการมีตําแหนง ตองการการสนับสนุนจากผูใหญและเพื่อนในกลุม 
 3. ตองการแสวงหาประสบการณแปลกใหม 
 4. ตองการพวกพอง 
 5. ตองการความรูสึกม่ันใจ อบอุน 
 6. ตองการความถูกตอง ความยุติธรรม 
 7. ตองการความงดงามทางรางกาย 
 8. ตองการประพฤติตนตามบทบาทของตน 
 9. ตองการเลือกอาชีพ 
 ความสนใจของวัยรุน หมายถึง แนวโนมทางดานจิตใจหรือความรูสึกของวัยรุนที่มีตอส่ิงใด
สิ่งหน่ึง ซึ่งมีอิทธิพลใหวัยรุนเอาใจใส และรูสึกพึงพอใจในการกระทํากิจกรรมตางๆท่ีเก่ียวกับสิ่งน้ัน
ความสนใจของวัยรุนแบงออกไดเปน 3 ประเภท ดังน้ี (ชุลีพร เขวงศักด์ิโสภาคย. 2541: 38; อางอิง
จาก Crow; & Corw. 1956: 204) 
 1. ความสนใจเกี่ยวกับตัวเอง 
 2. ความสนใจเกี่ยวกบการเขาสังคม 
 3. ความสนใจเกี่ยวกับการเลือกอาชีพและวิถีชีวิต 
 
3. แนวความคิดเก่ียวกับน้ําดื่ม 
 ความหมายของนํ้าด่ืม 
 พิชิต สกุลพราหมณ (2512: 35) กลาววา น้ําด่ืม (Drinking Water) เปนนํ้าที่สะอาดมี
คุณภาพไดมาตรฐานของน้ําด่ืมที่ปลอดภัย ไมมีอันตราย ซึ่งจะเกิดจากเช้ือจุลินทรีย สารเคมี และ
จะตองมีความใสสะอาดนาด่ืม เปนที่ยอมรับของประชาชน 
 อาษา พรหมบุปผา (2519: 174) ใหความหมายวา น้ําด่ืมเปนนํ้าที่สะอาดปลอดภัยและ
ตองมีคุณภาพพิเศษ เชน เปนน้ําที่ปราศจากเชื้อโรค สิ่งโสโครก กลิ่น และแรธาตุที่รางกายไม
ตองการอันอาจเปนพิษภัย ทั้งน้ีน้ําด่ืมควรเปนนํ้าที่ใสสะอาด ไมมีสิ่งเจือปน  
 จํารัส สุขรังสรรค (2515: 52) น้ําด่ืมควรเปนนํ้าใส ปราศจากสี กลิ่น และรสซึ่งควรไดรับ
การตรวจวิเคราะหทั้งทางเคมี ทางบักเตรีควบคูกันไปเสมอ ทั้งน้ีเพ่ือทราบวา น้ําน้ันมาเปน
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สวนประกอบตางๆ เกินมาตรฐานของน้ําบริโภคที่ตั้งไวหรือไม หรือมีบักเตรีที่ใหโทษตอรางกาย
หรือไมเพียงไร เพ่ือความปลอดภัยจากโรคตางๆ ซึ่งอาจเกิดขึ้นจากน้ํา 
 
 นํ้าดื่มบรรจุขวด 
 สถาบันวิจัยโภชนาการมหาวิทยาลัยมหิดล (2548) กลาววา “น้ํา” แมจะไมใชสารอาหาร 
แตน้ําก็เปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งสําหรับรางกายมนุษย ในรางกายของคนเรามีน้ําเปนสวนประกอบถึง 
70 เปอรเซ็นต โดยนํ้าเปนองคประกอบของเลือด ของเซลลตางๆ ในรางกาย และยังเปน
สวนประกอบของน้ําเหลือง เปนตน คนเราถึงแมวาจะขาดอาหารหลายๆ วันก็ยังมีชีวิตอยูได แตถา
ขาดน้ําเพียง 2-3 วันก็เสียชีวิตแลว ในแตละวันคนเราควรด่ืมนํ้าใหได 6-8 แกว จึงจะเพียงพอตอ
ความตองการของรางกายนํ้าที่ด่ืมควรเปนนํ้าที่สะอาด ปราศจากเชื้อโรค ในอดีต คนไทยนิยมรอง
น้ําฝนมาดื่ม แตเน่ืองจากในปจจุบันสภาวะแวดลอมที่เส่ือมลง น้ําฝนจึงไมเหมาะที่จะนํามาบริโภค 
หรือไมเชนน้ันควรนํามาตม กอนจึงนํามาบริโภค ถาจะถามวานํ้าประปามีความปลอดภัยที่จะนํามา
บริโภคหรือไม หากเปนน้ําประปาที่ผานมาทางทอที่ไมมีการแตกราวหรือรั่ว ก็สะอาดเหมาะสมที่
นํามาบริโภค แตน้ําประปาอาจมีกลิ่นที่ไมพึงประสงค คือ กลิ่นคลอรีน เพราะฉะนั้น การด่ืม
น้ําประปาที่ตมแลวจะดีที่สุด เน่ืองจากในปจจุบันคนเรามีเวลาใหกับตนเองนอยลง คนสวนมากจึงหัน
มานิยมผลิตภัณฑอาหารท่ีสะดวกปลอดภัย เชน ผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปทั้งหลาย ดวยเหตุนี้ น้ํา
ด่ืมบรรจุขวดจึงไดรับความนิยมอยางแพรหลายมากขึ้น แทนที่จะตองเสียเวลากับการตมนํ้าด่ืม“น้ํา
ด่ืมบรรจุขวด” ที่วางจําหนายตามทองตลาดมีมากมายหลายยี่หอ มีสถานที่ผลิตไมต่ํากวา2,000 แหง
ทั่วประเทศ ตั้งแตสถานที่ผลิตขนาดใหญจนถึงสถานที่ผลิตที่ใชหองแถวเพียงหองเดียว เพราะการ
ผลิตนํ้าด่ืมบรรจุขวดมีกรรมวิธีการผลิตที่ไมยุงยาก อุปกรณการผลิตหาซื้อไดไมยาก ผูผลิตหลาย
รายผลิตโดยที่ไมทราบวามีกฎหมายควบคุมบังคับอยู และขาดความรูที่จะผลิตนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่มี
คุณภาพมาตรฐาน ดังน้ันผูบริโภคจึงควรพิถีพิถันในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวด เพ่ือใหไดน้ําที่
สะอาดและปลอดภัย 
 “น้ําด่ืมบรรจุขวด” ที่วางจําหนายแบงออกเปน 3 ชนิด คือ น้ําด่ืม น้ําธรรมชาติหรือนํ้าแร 
และน้ําเพียวริไฟด น้ําด่ืมเปนนํ้าที่มาจากแหลงน้ําที่มีคุณภาพดี โดยอาจเปนนํ้าบาดาลหรือ
น้ําประปาแลวนํามาผานการกรองช้ันถายเพ่ือดูดกลิ่น และผานสารเรซินเพ่ือลดความกระดางของน้ํา 
จากน้ันฆาเชื้อจุลินทรีย ซึ่งอาจปนเปอนอยูในน้ําโดยการผานแสงอุลตราไวโอเลตหรือกาซโอโซน 
สวนนํ้าแรหรือนํ้าธรรมชาติ ไมมีกระบวนการใดนอกจากนํานํ้าแรที่ไดมาฆาเชื้อตามวิธีเดียวกับนํ้า
ด่ืม สําหรับน้ําเพียวริไฟดมีวิธีการผลิตไดหลายวิธี เชน อาจผลิตโดยการกลั่น โดยการแยกเกลือแร
ออก โดยใชกระแสไฟฟาหรือโดยการกรอง เปนตน น้ําเพียวริไฟดไมวาจะไดจากวิธีการใดก็มีความ
บริสุทธิ์อยางมาก เม่ือเปรียบเทียบนํ้าทั้ง 3 ชนิดที่กลาวมาแลว น้ําเพียวริไฟดถือวาบริสุทธิ์ที่สุด 
เพราะแทบไมเหลือความกระดางอยูเลย แตรางกายคนเราไมจําเปนตองไดรับนํ้าที่มีความบริสุทธิ์
ขนาดนี้ สวนน้ําด่ืมที่ผลิตจากแหลงนํ้าที่มีคุณภาพดี และใชอุปกรณการกรองที่ไดรับการดูแลอยาง
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สมํ่าเสมอและถูกตองยอมใหน้ําที่มีคุณภาพดี และเหมาะสําหรับการบริโภค น้ําแรแตกตางจากนํ้าทั้ง
สองชนิดที่กลาวมาเพราะมีจุดเดนอยูที่ความเปนธรรมชาติ เกลือแรที่อยูในน้ําแรบางชนิดก็เปน
ประโยชนตอรางกาย อยางไรก็ตามนักโภชนาการมักระบุวาอาหารที่มีก็เปนแหลงของเกลือแรที่ดีอยู
แลว ไมจําเปนตองไดรับจากน้ําแรซึ่งมีราคาแพงกวานํ้าชนิดอ่ืนถึง 2 เทา การเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวด ขอแนะนําใหผูผลิตอานฉลาก โดยเลือกซ้ือย่ีหอที่มีเคร่ืองหมาย อย. กํากับอยู ตรวจดูน้ําในขวด
ตองใสสะอาด ไมมีตะกอนภาชนะบรรจุตองไมรั่วหรือซึม และมีความสะอาดของบรรจุภัณฑหีบหอ 
 ภัสนวจี ศรีสุวรรณ (2548: 90-92) ไดเขียนไวในนิตยสารสารคดี ปที่ 21 ฉบับที่ 248 วา
คนไทยรอยละ 60 ด่ืมนํ้าด่ืมบรรจุขวด รองลงมาคือ น้ําประปา น้ําฝน และน้ําบาดาล (ผลการสํารวจ
ของศูนยเศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย เม่ือเดือนสิงหาคม 2548) แตมีคนไทย
เพียงรอยละ 63 เทาน้ันที่ด่ืมนํ้าซ่ึงถูกสุขลักษณะ และปลอดภัย โดยเหตุผลแรกที่คนสวนใหญหันมา
นิยมนํ้าด่ืมบรรจุขวด เปนเพราะสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนไป ทั้งหมอกควันและสารเคมีที่ปนเปอนอยู
ในอากาศ ทําใหน้ําฝนไมใชน้ําด่ืมที่ดีที่สุดอีกตอไป นอกจากน้ีรูปแบบการใชชีวิตของคนเมืองสวน
ใหญ ซึ่งไมมีบานที่รางนํ้าฝนและโองขนาดใหญรองรับนํ้าฝนก็เปนอีกสาเหตุหน่ึง แตเหนืออ่ืนใด 
ความหวงใยตอสุขภาพนับเปนส่ิงสําคัญที่สุดที่ทําใหน้ําด่ืมบรรจุขวด หรือบรรจุในถังพลาสติกขนาด
ใหญกลายเปนปจจัยสําคัญในชีวิต 
 เม่ือตลาดน้ําด่ืมบรรจุขวดขยายตัวเพิ่มขึ้น การแขงขันทางการตลาดก็สูงขึ้น การแสวงหา
เทคโนโลยีในการผลิตนํ้าด่ืมเพ่ือสรางความม่ันใจใหแกผูบริโภค และเปนเครื่องมือในการโฆษณา
สินคาก็เพิ่มขึ้นตามไปดวย ไมวาจะเปนการเช้ือโรคดวยแสงยูวี โอโซนหรือเคร่ืองกรองน้ําระบบ
ตางๆ เปนตน แตจะมีผูบริโภคสักก่ีคนที่จะเขาใจในรายละเอียด ความแตกตาง รวมถึงความจําเปน
ของขั้นตอนการผลิตหรือเทคโนโลยีเหลาน้ี 
 การผลิตน้ําด่ืมบรรจุขวดมักมีขั้นตอนพ้ืนฐาน ดังนี้ 
 1.  นํานํ้าดิบ (น้ําประปา) มาผานเครื่องกรองทราย เพ่ือกรองเอาตะกอนหยาบๆ ออกไป 
 2.  นําไปผานเคร่ืองกรองน้ํากระดาง 
 3.  นําไปผานเคร่ืองกรองน้ํา กลิ่น สี ซึ่งภายในบรรจุถาน (Activated Carbon) 
 4.  นําไปผานเคร่ืองกรองแบบละเอียด ซึ่งอาจทําดวยไฟเบอรกลาส หรือเซรามิก 
 5.  ผานการกําจัดเชื้อจุลินทรียโดยใชแสงยูวี หรือเคร่ืองกรองแบคทีเรีย 
 6.  บรรจุขวด 
 ยิ่งการแขงขันทางการตลาดสูงขึ้นเพียงใด ขั้นตอนกระบวนการผลิตน้ําด่ืมก็จะซับซอนมาก
ขึ้นผูผลิตบางรายอาจใชวิธีการฆาเชื้อดวย “โอโซน” ซึ่งใหประสิทธิภาพสูง (แตอุปกรณผลิตกาซ
โอโซนก็มีราคาสูงมากดวยเชนกัน) เลือกใชระบบกรองขั้นสูงที่สามารถกรองชิ้นสวนขนาดเล็กที่สุด
ได ฯลฯกระบวนการผลิตสมัยใหมเหลาน้ี รวมถึงผลจากการโฆษณาพลอยทําใหนิยามคําวา “น้ํา
สะอาด” ในชั้นเรียนสุขศึกษารุนเกาที่บอกวา น้ําสะอาดตองไมมีสี ไมมีกลิ่น ไมมีรส เปลี่ยนไป 
ปจจุบันผูบริโภคจํานวนไมนอยเชื่อวา ยิ่งนํ้าผานกระบวนการกรองขั้นสูงมากเทาไรก็ยิ่งเปน
หลักประกัน “ความบริสุทธิ์สะอาด” มากขึ้นเทาน้ัน โดยหารูไมวากระบวนการเหลาน้ีโดยเฉพาะใน
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ระดับการกรองที่ละเอียดอยางระบบรีเวอรสออสโมซิส จะทําใหเราไดน้ําที่สะอาดบริสุทธิ์อยางสิ้นเชิง 
คือ ปราศจากแบคทีเรีย ไวรัสตลอดจนสิ่งปนเปอนขนาดเล็ก ทั้งๆ ที่รางกายของมนุษยไมได
ตองการนํ้าที่สะอาดและบริสุทธิ์ถึงเพียงน้ัน ที่สําคัญเกลือแรที่เปนประโยชน ซึ่งมีอยูในน้ําก็ถูกกรอง
ออกไปดวยหากจําเปนตองซื้อน้ําด่ืมบรรจุขวด ควรเลือกซ้ือนํ้าด่ืมที่สะอาด (ซึ่งมิไดหมายความวา
บริสุทธิ์) และปลอดภัยใหสมกับคาของเงิน โดยเร่ิมจากการอานฉลากใหถี่ถวนวามีรายละเอียดที่ควร
มีครบถวนหรือไม เชน ชื่อยี่หอ เลขทะเบียน ตํารับ หรือเลขที่อนุญาตใชทะเบียนอาหาร ที่ตั้งผูผลิต 
และ ปริมาตรสุทธิ สวนภาชนะบรรจุตองสะอาด ไมรั่วซึมหรือมีคราบสกปรก ฝาปดตองไมมีรองรอย
การเปดใช น้ําตองใสสะอาดไมมีตะกอน ไมมีกลิ่นหรือรสชาติที่ผิดปกติ 
 
 ขอมูลเก่ียวกับนํ้าด่ืมบรรจุภาชนะ 
 แหลงนํ้า 
 แหลงนํ้าอาจเปนนํ้าประปาหรือนํ้าที่ไดจากบรรยากาศ เชน น้ําฝน น้ําจากผิวดิน เชน น้ํา
จากแมน้ํา จากใตดิน เชน น้ําบาดาล หากเปนน้ําจากใตดินแหลงนํ้าน้ันตองอยูในตําแหนงที่
เหมาะสมหางจากแหลงโสโครกและแหลงปฏิกูลอยางนอย 33 เมตร และผูผลิตตองเก็บตัวอยางน้ํา
จากแหลงนํ้าไปตรวจวิเคราะหทางฟสิกสและเคมีเปนคร้ังคราวตามความจําเปน แตตองไมนอยกวา
ปละครั้งและตรวจวิเคราะหทางจุลชีววิทยาอยางนอยเดือนละครั้ง เพ่ือใชเปนขอมูลในการปรับปรุง
คุณภาพและเพ่ือทราบคุณภาพของน้ําที่อาจเปลี่ยนแปลงไป วิธีการตรวจวิเคราะหตองไดรับความ
เห็นชอบจากหนวยงานที่เก่ียวของ และตองบันทึกผลการตรวจวิเคราะหไวใหตรวจสอบไดดวย 
(หลักเกณฑและวิธีการที่ดีที่สุดในการผลิตน้ําบริโภคในภาชนะบรรจุที่ปดสนิท. 2535: 4-7) 
 น้ําจากแหลงนํ้าดังกลาว ตองผานกรรมวิธีการปรับปรุงคุณภาพน้ําเพ่ือใหมีคุณภาพ
มาตรฐานของน้ําบริโภคตามขอกําหนดของกระทรวงสาธารณสุข ตองเลือกวิธีใดวิธีหน่ึงที่เหมาะสม 
ทั้งน้ีกรรมวิธีการปรับปรุงคุณภาพนํ้าที่ใชตองเหมาะสม 
 
 บรรจุภัณฑ 
 ผลิตภัณฑใดๆ จะประสบความสําเร็จและเปนที่ยอมรับของตลาดนั้น จําเปนตองมีการ
ควบคุมคุณภาพตั้งแตวัตถุดิบ ขั้นตอนระหวางการแปรรูปและการบรรจุ (สมพร คงเจริญเกียรติ. 
2542: 19) นอกจากน้ียังตองมีมาตรการควบคุมการเก็บรักษาและการจัดสง เพ่ือใหไดคุณภาพของ
ผลิตภัณฑน้ําด่ืมที่ผลิตจะจัดสงแตละคร้ังมีคุณภาพอยางคงที่ ถาสามารถควบคุมคุณภาพน้ําด่ืมได
อยางแนนอนและสมํ่าเสมอแลว โอกาสที่บรรจุภัณฑจะชวยสงเสริมทางดานการตลาดจะมี
ประสิทธิภาพสูง ซึ่งจะเปนไปตามสัจธรรมที่วา “บรรจุภัณฑไมสามารถเพิ่มคุณภาพของสินคาแต
สามารถเพ่ิมคุณคาของสินคาได” บรรจุภัณฑน้ําด่ืมมีบทบาทสําคัญในการเปนขั้นตอนสุดทายที่จะ
ชวยรักษาคุณภาพนํ้าด่ืม ซึ่งอาจทําใหเปลี่ยนแปลงไปโดยปจจัยดานส่ิงแวดลอม วัตถุประสงคหลักที่
สําคัญที่จัดวาสําคัญมาก คือ การยืดอายุการเก็บของน้ําด่ืมใหยาวนานขึ้น และสามารถรักษา
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คุณภาพของน้ําด่ืมใหคงอยูจนกระท่ังบริโภคหมด การบรรจุภัณฑที่ดีสามารถที่จะชวยรักษาน้ําด่ืมให
คงอยูในสภาพเดิมนานที่สุด ในขณะเดียวกัน ก็เพ่ือประโยชนอยางยิ่งในการที่จะชวยขนสงสินคาได
โดยสะดวก ปจจัยที่กอใหเกิดการพัฒนางานบรรจุภัณฑตามเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นก็เพ่ือสถานการคา 
การแขงขันในตลาดในสภาพที่เปนการแขงขันอยางสูงสุดในตลาดปจจุบัน และสามารถกระจาย
สินคาออกไปไดไกลมากย่ิงขึ้น การบรรจุภัณฑที่ใชตบแตงสินคาสําหรับตลาดแตละแหงแตกตางกัน 
รวมถึงกฎเกณฑที่บังคับที่ 
 เก่ียวของกับอาหารและการบรรจุภัณฑในประเทศยอมแปรตามกันไปดวย ความสําเร็จของ
ธุรกิจในอุตสาหกรรมน้ําด่ืม จึงจําเปนตองปรับสถานะและพัฒนาการบรรจุภัณฑตามไปดวย รวมไป
ถึงการควบคุมคุณภาพอาหารและนํ้าด่ืม และกระบวนการที่จะทําใหมีตนทุนการผลิตนอยที่สุด 
 
 วัสดุที่ใชทําภาชนะบรรจุ 
 ผูผลิตนํ้าด่ืมมีการแขงขันในการปรับปรุงรูปแบบ และลักษณะของวัสดุใหทันสมัย ตรงตาม
ความตองการของผูอ่ืน ซึ่งสามารถแบงลักษณะของวัสดุที่ทําภาชนะบรรจุน้ําด่ืมออกไดเปน 6 ชนิด 
(บุญเริง แกวสะอาด. 2526: 274-300) 
 1.  แกว แกวเปนวัสดุสังเคราะหจากทราย มีใชมาตั้งแตโบราณ ปจจุบันยังคงใชกันอยู 
เพราะถือวาเปนวัสดุเฉื่อย (INNERT) ไมเกิดปฏิกิริยาเคมีกับน้ําที่บรรจุและชวยทําใหมองเห็นนํ้าได
ชัดเจน เม่ือเลิกใชแลวยังสามารถหมุนเวียนใชงานตอไปไดอีก แตแกวมีขอจํากัดสําหรับผูผลิต คือ
ตนทุนการผลิตสูงกวาพลาสติก และจะตองวางเงื่อนไขในการคืนขวดเมื่อใชแลว ตลอดจนแกวไม
ทนทานในการขนสง ทําใหชํารุดเสียหายได  
 2.  พลาสติกใส เปนพลาสติกประเภท Polyvinylchloride หรือ P.V.C. ที่มีน้ําหนักเบามาก
มีลักษณะทนความรอนไดนอย แตทนตอความเย็นไดมาก มีลักษณะคลายขี้ผึ้ง มีลักษณะไมเกาะติด
น้ํา มีลักษณะใส เม่ือเปนแผนบางสามารถทนตอกรดออนและดางออน นิยมนํามาทําภาชนะบรรจุน้ํา
ดื่ม พลาสติกใสมีขอดี คือ ทําใหสามารถมองเห็นนํ้าที่บรรจุขางในไดชัดเจน แตมีขอจํากัด คือ มี
ลักษณะบาง ผลิตยาก ทําใหตนทุนการผลิตสูงกวาพลาสติกขาวขุน 
 3.  พลาสติกขาวขุน เปนพลาสติกประเภท Polyethylene เชนเดียวกับพลาสติกใส แตมี 
ความหนามากกวาจึงมีสีขาวขุน มีราคาถูกกวาแบบใส จึงนิยมนํามาผลิตขวดบรรจุน้ําด่ืมขนาดตางๆ
มากที่สุด แตมีขอจํากัด คือ สีขุนมัวทําใหมองไมเห็นนํ้าบรรจุขางในชัดเจน สวนขอดี คือ ผลิตงาย 
 4.  กระดาษ เปนวัสดุที่นํามาใชผลิตเปนภาชนะบรรจุน้ําในรูปของกลอง ซึ่งกระดาษเปน 
ภาชนะที่ใชเพียงครั้งเดียวแลวทิ้ง กระดาษทําจากเสนใยของพืช เชน ฟางขาว หญา ชานออย 
เปนตน กระดาษที่นํามาทําภาชนะบรรจุน้ําด่ืมจะตองเติมสารตางๆ ลงไปเพื่อใหกระดาษมีขอดีในแง
มีน้ําหนักเบา ตนทุนในการผลิตไมแพงมากนัก แตมีขอจํากัด คือ ไมสามารถบรรจุไดมาก 
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 5.  พลาสติกประเภทโปลีโปรพีลีน (Polypropylene) มีคุณสมบัติคลายกับพลาสติกใส
(Polyethylene) แตมีคุณสมบัติดีกวา ทนทานกวาและแข็งแรงกวา นิยมนํามาทําภาชนะบรรจุน้ําด่ืม
แบบแกลลอน เน่ืองจากทนทานตอการขนสงและสามารถนํามาลางใชไดอีก 
 6.  พลาสติกประเภทโพลีเอทิลีน เทเรฟทาเลต (Polyethylene Terepthalate) หรือ PET มี
คุณสมบัติเดนทางดานความใสแวววับเปนประกาย ทําใหไดรับความนิยมในการบรรจุน้ําด่ืม 
นอกจากน้ี ฟลม PET ยังมีคุณสมบัติเดนอีกประการหนึ่ง คือ ทนแรงยึดแรงกระแทกเสียดสีไดดี แต
ขอเสีย คือ ไมสามารถปดผนึกดวยความรอนและเปดฉีกยาก ทําใหโอกาสใชฟลม PET อยางเดียว
นอยมาก แตมักใชเคลือบชั้นพลาสติกอ่ืนๆ 
 
 คุณสมบัติของภาชนะบรรจุ 
 ภาชนะบรรจุตองทําจากวัสดุที่ไมเปนพิษ และตองไดรับการตรวจสอบกอนใชบรรจุ
ผลิตภัณฑหากพบวาไมสะอาดหรือมีตําหนิ ตองนําไปผานกรรมวิธีการทําความสะอาดใหมหรือคัด
แยกออกไปเคร่ืองลางภาชนะบรรจุตองผานการตรวจสอบอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือใหม่ันใจไดวายัง
ทํางานไดผลดีอยูในกรณีที่เปนเครื่องลางภาชนะบรรจุแบบอัตโนมัติ ผูผลิตจะตองบันทึกสภาพการ
ทํางานของเคร่ืองลางภาชนะบรรจุแบบอัตโนมัตินั้นและเก็บรักษาบันทึกน้ันไว 
 1.  ภาชนะบรรจุชนิดใชไดเพียงครั้งเดียว กอนใชตองทําความสะอาดอยางเพียงพอ เวนแต
กรณีที่ภาชนะไดผานการลางหรือฆาเชื้อมาแลวก็อาจใชบรรจุไดเลย โดยไมตองทําความสะอาดใหม 
 2.  ภาชนะบรรจุชนิดใชไดหลายคร้ัง ตองลางทําความสะอาดในลักษณะที่ม่ันใจไดวา พ้ืนที่
ผิวที่สัมผัสกับผลิตภัณฑสะอาดและผานการฆาเชื้ออยางเพียงพอ 
 3.  การเก็บรักษาภาชนะทําความสะอาด ตองเก็บรักษาใหอยูในสภาพที่เหมาะสม มีการ
ปองกันการปนเปอนไดอยางเพียงพอจนกระทั่งถึงเวลาใชงาน และมีการตรวจสอบกอนใชบรรจุ
ผลิตภัณฑ หากพบวาไมสะอาดหรือมีตําหนิตองนําไปผานกรรมวิธีการทําความสะอาดเสียใหม หรือ
คัดแยกออกไป 
 4.  การลําเลียงขนสงภาชนะบรรจุที่ทําความสะอาดแลว ตองอยูในลักษณะที่ม่ันใจไดวาไม
ทําใหเกิดการปนเปอนขึ้นอีก 
 5.  ภาชนะขนสงตองเก็บรักษาไวในสภาพที่ม่ันใจไดวาไมเกิดการปนเปอนขึ้นกับภาชนะ
หรือที่ใชในการผลิต และตองทําความสะอาดบอยคร้ังตามความจําเปน เพ่ือรักษาภาชนะขนสงน้ันให
อยูในสภาพที่สะอาดเพียงพอ 
 
 ขนาดของบรรจุภัณฑ 
 น้ําด่ืมบรรจุภาชนะโดยทั่วๆ ไป แบงตามขนาดบรรจุออกเปน5 ขนาด (ธนาคารกสิกรไทย. 
2535: 10) 
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 1.  ขนาดบรรจุ 200 ลบ.ซม. หรือขนาดเล็กสุด เปนขนาดที่นิยมใชใสบาตร และในงาน
เลี้ยงตางๆ ทําจากพลาสติกใส 
 2.  ขนาดบรรจุ 500 ลบ.ซม. หรือขนาดพกพา เปนขนาดเล็กมีทั้งขวดแกวและขวด
พลาสติกเปนขนาดที่เหมาะสมสําหรับใสตูเย็น คิดขึ้นโดยบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ 
 3.  ขนาดบรรจุ 750-950 ลบ.ซม. หรือขนาดกลาง เปนขนาดที่นิยมบริโภคในครัวเรือน มี
ทั้งขวดพลาสติก และแบบกลองกระดาษ 
 4.  ขนาดบรรจุ 1,000-1,500 ลบ.ซม. หรือขนาดใหญ เปนขนาดที่มีความจุมาก สวนใหญ
จะทําจากพลาสติกใส 
 5.  ขนาดบรรจุ 5-2 ลิตร หรือขนาดแกลลอน เปนขนาดที่นิยมบริโภคในครัวเรือนใน
กรุงเทพมหานครมากที่สุดถึงรอยละ 40.7 เน่ืองจากมีราคาถูก แตมีขอจํากัด คือ น้ําหนักมาก ทําให
ตองพ่ึงบริการสงถึงบานและจะตองมีการมัดจําขวด 
 
 การทําความสะอาดและฆาเชื้อโรคภาชนะบรรจุ 
 สารเคมีที่ใชในการทําความสะอาดและฆาเชื้อตองผานการทดสอบบอยคร้ัง ตามความ
จําเปนเพ่ือใหม่ันใจไดวา สามารถใหผลในการทําความสะอาดและฆาเชื้อไดอยางมีประสิทธิภาพ 
ผูผลิตตองเก็บรักษาบันทึกทดสอบน้ีไว 
 การฆาเชื้อโดยวิธีสารเคมีหรือโดยวิธีการอ่ืนๆ เชน การใชไอน้ําหรือนํ้ารอน ตองไดผลใน
การฆาเชื้อจุลินทรียที่ผิวของภาชนะบรรจุ และเครื่องมือที่สัมผัสกับน้ําที่ใชในการผลิต ผูผลิตตอง
บันทึกความเขมขนของสารที่ใชฆาเชื้อ และระยะเวลาที่สารน้ันสัมผัสกับผิวของภาชนะบรรจุ หรือ
เคร่ืองมือและอุปกรณการผลิตที่ตองการฆาเชื้อและการเก็บบันทึกไว 
 
 คุณภาพหรือมาตรฐานของบรรจุภัณฑ 
 ปจจุบันนี้ผูผลิตน้ําบรรจุภาชนะจําหนายแพรหลายตามทองตลาด และไดรับความนิยมจาก
ผูอาศัยทั่วไป ในการคุมครองผูอาศัยใหไดรับความปลอดภัยในการบริโภค กระทรวงสาธารณสุขได
ออกประกาศและแกไขเพิ่มเติมตามประกาศฯ ฉบับที่ 135 (พ.ศ. 2534) ไดกําหนดคุณภาพหรือ
มาตรฐานของน้ําบรรจุภาชนะ ซึ่งสรุปไดดังนี้ (คณะกรรมการอาหารและยา. 2535: 42-43) 
 1.  คุณสมบัติทางฟสิกสของบรรจุภัณฑ 
 2.  คุณสมบัติทางเคมี 
 3.  คุณสมบัติเก่ียวกับจุลินทรีย 
 4.  ภาชนะบรรจุที่ใชบรรจุน้ําบริโภค 
 การปฏิบัติตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขวาดวยเร่ืองภาชนะบรรจุ และจะตองเปน
ภาชนะที่มีฝาหรือจุกปด ซึ่งเม่ือใชบรรจุจะตองปดผนึก หรือผนึกโดยรอบระหวางฝา หรือจุกกับขวด 
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หรือภาชนะบรรจุ และเม่ือเปดใชแลวจะทําใหสิ่งที่ปดผนึก หรือสวนที่ปดผนึก หรือภาชนะบรรจุนั้น
เสียไปไมสามารถนํากลับมาใชเหมือนเดิมไดอีก 
 
 ฉลาก 
 ปฏิบัติตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขวาดวยเร่ืองฉลาก ซึ่งสาระสําคัญจะตองแสดงใน
ฉลาก ไดแก 
 1.  ชื่ออาหาร เชน น้ําด่ืม น้ําบริโภค หรือชื่ออาหารทางการคา โดยมีคําวา “น้ําบริโภค” 
“น้ําด่ืม” กํากับอยู เขียนดวยตัวอักษรไมเล็กกวา 2 มิลลิเมตร 
 2.  เลขทะเบียนตํารับอาหาร หรือ เลขอนุญาตใชฉลากอาหารแลวแตกรณี โดยแสดงตาม
แบบที่สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยากําหนด โดยพ้ืนของภาชนะควรจะเปนสีขาวใหตัดกับ
เคร่ืองหมายเลขทะเบียนตํารับอาหาร 
 3.  ชื่อและที่ตั้งของผูผลิต หรือ ผูแบงบรรจุเพ่ือจําหนายในกรณีอาหารที่ผลิตในประเทศ 
อาจแสดงสํานักงานใหญได ถาเปนอาหารนําเขาก็แสดงชื่อประเทศผูผลิตดวย 
 4.  ปริมาตรสุทธิของน้ําด่ืม เปนระบบเมตริก เชน ปริมาตรสุทธิ 1,000 ลบ.ซม. หรือ 
ปริมาตรสุทธิ 1 ลิตร เปนตน 
 ฉลากบนภาชนะบรรจุน้ําบริโภคบรรจุภาชนะ ควรแสดงขอความดังนี้ 
 1.  ชื่อนํ้าบริโภคบรรจุภาชนะมีคําวา “น้ําบริโภค” หรือ “ น้ําด่ืม” กํากับอยู 
 2.  ชื่อและที่ตั้งของสถานที่ผลิตชัดเจน 
 3.  เลขทะเบียนตํารับอาหาร 
 4.  ปริมาตรสุทธิของอาหารเปนระบบเมตริก เชน ปริมาตรสุทธิ 1,000 ลบ.ซม. หรือ 
 ปริมาตรสุทธิ 1 ลิตรมาตรฐานของน้ําหนักบรรจุภาชนะ ซึ่งเปนอาหารควบคุมเฉพาะทั้งใน
ดานคุณสมบัติฟสิกสเคมี จุลินทรีย ภาชนะที่บรรจุ และการแสดงฉลากของน้ําบรรจุภาชนะจะตองได
มาตรฐานตรงตามที่สํานักงานอาหารและยากําหนด โดยเฉพาะภาชนะบรรจุ และการแสดงฉลากที่
เปนมาตรฐาน เปนส่ิงซ่ึงที่ผูบริโภคควรจะมีความรู เพ่ือจะไดเลือกนํ้าบรรจุภาชนะที่สะอาดปลอดภัย 
ตรงตามมาตรฐานที่กําหนด 
 
 การบรรจุ 
 การปดฝาหรือปดผนึกภาชนะบรรจุทั้งชนิดใชไดหลายคร้ัง และชนิดใชไดเพียงคร้ังเดียว 
ตองมีการตรวจสอบภาชนะที่บรรจุแลวนั้นดวยตาเปลา หรือใชอุปกรณหรือเคร่ืองมือ เพ่ือใหม่ันใจได
วาผลิตภัณฑนั้นตองมีการปดฝาหรือปดผนึกอยางเรียบรอย ปราศจากส่ิงปนเปอน ตลอดจนมีรหัส
และฉลากที่สมบูรณ ในกรณีที่เปนภาชนะบรรจุที่ตองมีฝาจุกปด ตองมีวัสดุที่สะอาดปราศจากสิ่ง
ปนเปอนผนึกโดยรอบระหวางฝาหรือจุกกับขวดหรือภาชนะบรรจุ และเม่ือเปดใชจะตองทําใหวัสดุ
นั้นเสียไป 
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 แตกรณีที่ฝาหรือจุกปดโดยสภาพใชไดเพียงครั้งเดียว ไมจําเปนตองมีวัสดุผนึกดังกลาว 
ภาชนะบรรจุที่อยูในสภาพที่ไมถูกตอง ตองนําไปผานกรรมวิธีใหมหรือตองคัดแยกออกไป ตองใช
ภาชนะบรรจุและฝาที่ทําดวยวัสดุที่ไมเปนพิษและไมมีการปนเปอน ผูผลิตตองตรวจสอบปริมาณ     
จุลินทรียของภาชนะบรรจุทุก 3 เดือน 
 
 การตรวจสอบคุณภาพของนํ้าดื่ม 
 การตรวจสอบคุณภาพมาตรฐานของน้ําบริโภคในภาชนะบรรจุที่ปดสนิท เพ่ือใหม่ันใจวา
ผลิตภัณฑมีคุณภาพมาตรฐานตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ผูผลิตตองตรวจวิเคราะหตัวอยาง
ผลิตภัณฑดังตอไปน้ี 
 ดานจุลชีววิทยา ตองตรวจวิเคราะหผลิตภัณฑโดยวิธีสุมตัวอยางดวยวิธีที่เหมาะสม และใน
จํานวนพอเพียงที่จะเปนตัวแทนของผลิตภัณฑทั้งหมดในแตละรุนการผลิต อยางนอยสัปดาหละหนึ่ง
คร้ัง 
 ดานเคมีและฟสิกส ตองตรวจสอบวิเคราะหผลิตภัณฑโดยวิธีสุมตัวอยางดวยวิธีที่เหมาะสม
และในจํานวนพอเพียงที่จะเปนตัวแทนของผลิตภัณฑทั้งหมดในแตละรุนการผลิต อยางนอยสัปดาห
ละหนึ่งคร้ัง 
 วิธีวิเคราะหตัวอยางใน “ดานจุลชีววิทยา และดานฟสิกส” ตองไดรับความเห็นชอบจาก
หนวยงานที่เก่ียวของ ผูผลิตตองเก็บรักษาบันทึกการตรวจวิเคราะหที่ระบุวันที่เก็บตัวอยาง ชนดิของ
ตัวอยาง รหัสแสดงรุนการผลิต และผลการวิเคราะหไว 
 
 การพิจารณาน้ําด่ืมบรรจุภาชนะ 
 ในอดีตที่ผานมา น้ําด่ืมบรรจุภาชนะเปนสินคาซ่ึงผูอาศัยเห็นวาเปนส่ิงไมจําเปน เปนสินคา
ฟุมเฟอย เน่ืองจากยังมีน้ําสะอาดสําหรับด่ืมในปริมาณมากเหลือเฟอ แตในยุคปจจุบันน้ี น้ําด่ืมบรรจุ
ภาชนะกลับเปนสินคาที่ผูบริโภคเห็นวาเปนสิ่งจําเปนมาก (ธนาคารกสิกรไทย. 2535: 10) 
โดยเฉพาะในยานชุมชน และตามตัวเมืองใหญๆ ทางดานการตลาดของน้ําบรรจุภาชนะขยายอยาง
รวดเร็ว ทําใหเกิดผูผลิตรายยอยๆ เพ่ิมขึ้นมากมาย สงผลตอคุณภาพน้ําบรรจุภาชนะไมไดมาตรฐาน 
(คณะกรรมการอาหารและยา. 2535: 10)  
 ทําใหผูบริโภคที่ขาดความรูความเขาใจ และความรอบคอบในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุ
ภาชนะที่ไมไดมาตรฐาน เกิดความเสียเปรียบทางดานคุณภาพของสินคาอาจจะเปนอันตรายตอ
รางกาย ประชาชนผูบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุภาชนะจะตองใหความสนใจกับคุณภาพของน้ําด่ืมที่ซื้อมาวา
มีสิ่งผิดปกติตางๆ อาทิ กลิ่น ความกรอย หรือตะกอนหรือไม ซึ่งนํ้าด่ืมที่สะอาดโดยทั่วไป ควร
จะตองมีลักษณะใส ไมมีสี กลิ่น หรือรส รวมทั้งภาชนะบรรจุตองสะอาด โดยหลักเกณฑในการเลือก
ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุภาชนะที่พอจะทําใหม่ันใจทางดานความสะอาด ดังนี้ 
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 1.  ฉลากตองมีรายละเอียดครบถวน กลาวคือ ตองมีชื่อนํ้าด่ืม ชื่อผูผลิต และสถานที่ตั้ง
ปริมาตรสุทธิ และเครื่องหมาย อย. โดยภายในเคร่ืองหมายมีการระบุเลขทะเบียน ตํารับอาหาร หรือ
เลขที่อนุญาตใชฉลากอาหารอยูครบถวน 
 2. ภาชนะบรรจุตองสะอาด ไมรั่วซึม หากเปนชนิดถังตองมีพลาสติกรัดบริเวณปากถัง 
หากไมมี หรือมี แตฉลากไมตรงกับที่แสดงที่ตัวถัง ก็ไมควรซื้อ 
 3.  น้ําตองใส ไมมีตะกอน ปราศจากสี กลิ่น รส ที่ผิดปกติ 
 4.  น้ําด่ืมมีการจัดวางเหมาะสม ไมปะปนกับวัตถุมีพิษ 
 
 ลักษณะของผูผลิตนํ้าด่ืมบรรจุภาชนะ 
 ทางดานการตลาดของน้ําบรรจุภาชนะ เปนตลาดท่ีมีการแขงขันคอนขางสมบูรณ ทําให
เกิดผูผลิตน้ําด่ืมบรรจุภาชนะมากขึ้นเปนจํานวนมาก ซึ่งลักษณะของผูผลิตสามารถแบงประเภทของ
น้ําด่ืมบรรจุภาชนะออกไดเปน 2 ประเภท คือ 
 1.  น้ําด่ืมบรรจุภาชนะที่ผลิตจากผูผลิตรายใหญ ในระดับผูผลิตรายใหญจะมีตนทุนในการ
ผลิตคอนขางสูง มีกรรมวิธีผลิตที่ซับซอน จะแขงขันกันในดานคุณภาพที่เหนือกวาผูผลิตรายยอย
การไดรับรองคุณภาพมาตรฐานเปนเรื่องที่สําคัญมากสําหรับนํ้าบรรจุภาชนะ ผูผลิตรายใหญ และ
การโฆษณาประชาสัมพันธเปนสิ่งที่จําเปน น้ําด่ืมบรรจุภาชนะที่ผลิตจากผูผลิตรายใหญมักจะวาง 
ขายตามรานคา ซุปเปอรมารเกต ภัตตาคาร หรือรานอาหารที่มีชื่อเสียง 
 2.  น้ําด่ืมบรรจุภาชนะที่ผลิตจากผูผลิตรายเล็ก ผูผลิตรายเล็กสวนใหญจะใชกรรมวิธีการ 
ผลิตอยางงาย ตนทุนต่ํากวาผูผลิตรายใหญ และในบางครั้งไมคอยคํานึงถึงเรื่องชื่อเสียงของ
บริษัทผูผลิตน้ําด่ืมบรรจุภาชนะมากนัก 
 
4. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4 P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2546: 53; อางอิงจาก Kortler. 2003: 16) 
 
 ผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสได และ สัมผัสไมได เชนบรรจุ
ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคาบริการ 
สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) คุณคา (Value) ในสายตาของ
ลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายาม
คํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
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 1.  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ ความแตกตางทางการ 
แขงขัน (Competitive differentiation) 
 2.  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชน 
พ้ืนฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
 3.  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ
บริษัท เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
 4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ 
ปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซี่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ 
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
 5.  กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line) 

 
 ราคา 
 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสื่งอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจาย เพ่ือใหได
ผลิตภัณฑหรือ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา
(Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาจึงตอง
คํานึงถึงคุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคา
ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ และการ
แขงขัน 
 
 การจัดจําหนาย 
 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออก
สูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบ ดวย การ
ขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
 
 การสงเสริมทางการตลาด 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสาร เพ่ือสรางความพึงพอใจตอ
ตราสินคาหรือบริการหรือความคิดหรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการ เพ่ือเตือน
ความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซ้ือหรือ
เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูซื้อกับผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ 
การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใช
คน (Non-personal selling) เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึง
หรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน
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(Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ 
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี้ 
 1.  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายโดยผูอุปถัมภรายการ 
 2.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมาย ใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฎิกริยาตอ
ความคิดหรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย เพ่ือใหเกิดการขายและสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา 
 3.  การสงเสริมการตลาด (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน 
หนวยงานขาย (Sale forces) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Utimate 
consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการ
ซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงาน ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาดมี 3 รูปแบบคือ 
  3.1  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการตลาดทีมุ่งสูผูบริโภค (Consumer 
promotion) 
  3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการตลาดทีมุ่งสูคนกลาง (Trade 
promotion) 
  3.3  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการตลาดที่มุงสูพนักงานขาย (Sales 
forces promotion) 
 4.  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation: PR) มี
ความหมายดังน้ี 
  4.1  การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตรา
สินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน โดยผานส่ือการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ โดยการใหขาว
เปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 
  4.2  การประชาสัมพันธ (Public relations: PR) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสาร
ที่มีการวางแผนโดยองคการหน่ึง เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายให
เกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง มีจุดมุงหมายเพ่ือสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง
(Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
marketing) มีความหมายตางกันดังนี้ 
  5.1 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับ กลุมเปา หมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
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โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอนสนองในทันที ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อ
ตาง ๆ เพ่ือส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อก 
  5.2  การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct response  
Advertising) เปนขาวสารการโฆษณา ซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุโทรทัศน 
  5.3 การตลาดเชื่อมทางตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online marketing) หรือ 
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิคส (Electronic marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และการขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวัง
กําไรและการคาเครื่องมือที่สําคัญประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง 
การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคากิจกรรม
การตอบสนองเชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาแรงจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการ สิ่งกระตุนผานมาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลอง
ดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผู
ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความ
ตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-RTheory
โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ (Kotler. 1997: 173) 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา
(Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจใหซื้อดวยเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการ ตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการซ้ือ 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
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   1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอการใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไป เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก 
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-
ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ 
   2.2.1  การรับรูความตองการ (ปญหา) 
   2.2.2  การคนหาขอมูล 
   2.2.3  การประเมินผลทางเลือก 
   2.2.4  การตัดสินใจซื้อ 
   2.2.5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซึ่งรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึง
ในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 
ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
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  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะ
เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซ้ือนมสดกลอง 
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือ
หนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
 
 ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ. 2546: 199) 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัด สินใจ
ซื้อของผูบริโภค ซึ่งแบงได 5 ขั้นตอนดังน้ี 
 1.  การรับรูปญหา หมายถึง การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซี่งอาจ 
เกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุนจากภายในและภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย ความ 
เจ็บปวด ซี่งรวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological needs) และความตองการที่เปน 
ความปรารถนา อันเปนความตองการดานจิตวิทยา สิ่งเหลาน้ีเกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลาย เปน
สิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะ
ตอบสนองตอส่ิงกระตุนอยางไร 
 2.  ความตองการ ที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความการคนหาขอมูล ถาความตองการถูก
กระตุนมากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกันกับผูบริโภค ผูบริโภคจะ
ดําเนินการคนหาขอมูลที่เก่ียวของมากขึ้น ซึ่งในบางครั้งตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจํา
ไว เพ่ือหาทางสนองความตองการในภายหลัง เม่ือความตองการถูกกระตุนไดถูกสะสมไวมากจะทํา
ใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหน่ึงคือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ เขาจะพยายาม
คนหาขอมูลเพ่ือหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตน โดยแหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 
กลุมคือ 
  2.1  แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก เปนตน 
   2.2  แหลงการคา ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา บรรจุ 
ภัณฑการจัดแสดงสินคา เปนตน 
   2.3  แหลงประสบการณ ไดแก การควบคุม การตรวจสอบ การใชสินคา  
  2.4  แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค เปนตน 
   2.5  แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวยวิจัย ภาวะ
ตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน 
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 3.  การประเมินผลการเลือก เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลว ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจ 
และประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการ 
ประเมินผลทางเลือก 
 4.  การตัดสินใจซื้อ จากการประเมินผลทางเลือก จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพึง 
พอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือก โดยทั่ว ๆ ไปผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่
ชอบมากที่สุด 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังการซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมี
ประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ ซึ่งพฤติกรรมภายหลังการซ้ือที่นักการ
ตลาดตองติดตามและใหความสนใจมีดังนี้ 
  5.1  ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ เปนระดับความพึงพอใจของผุบริโภคภายหลัง
จากที่ไดซื้อสินคาไปแลว 
  5.2  การกระทําภายหลังการซื้อ ความพึงพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑจะมีผลตอ
พฤติกรรมตอเน่ืองของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจก็จะมีแนวโนมวาผูบริโภคจะกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑนั้นอีกคร้ัง 
  5.3  พฤติกรรมการใชและกําจัดภายหลังการซื้อ ซึ่งเปนหนาที่ของนักการ 
ตลาดที่จะตองคอยติดตามวาผูบริโภคใชกําจัดสินคาน้ันอยางไร 
 
6. ประวัติความเปนมาของบริษัทบุญรอด บริวเวอร่ี จํากัด 
 บริษัทบุญรอด บริวเวอร่ี จํากัด ผูผลิตเบียรรายแรกในประเทศไทย กอตั้งขึ้นในป 
พ.ศ.2476 โดยพระยาภิรมยภักดี ผูมีเปาหมายที่จะบุกเบิกและพัฒนาอุตสาหกรรมเบียรแหงแรกของ
ไทย ใหมีมาตรฐานและมีประสิทธิภาพ เพ่ือผลิตเบียรไทยที่มีคุณภาพเปนที่ยอมรับจากทั่วโลก
ปจจุบันบริษัทบุญรอดฯ ยังคงยึดม่ันในหลักการน้ี และไมเคยหยุดน่ิงที่จะนําเทคโนโลยี และ
เคร่ืองจักรที่ทันสมัยมาใชในทุกขั้นตอนการผลิต ดวยความล้ําหนาทางดานเทคโนโลยีประกอบกับ
ความสามารถในการวิจัยคนควา โดยบุคลากรท่ีมีประสบการณและความเชี่ยวชาญในทุกแขนงที่
เก่ียวของทําใหบริษัทบุญรอดฯ ไดชื่อวาเปนโรงเบียรที่มีประสิทธิภาพสูงสุด และมีศักยภาพในการ
ผลิตเบียรถึง 1,000 ลานลิตรตอป ภายใตเคร่ืองหมายการคา “สิงห” “ลีโอ” และ “ไทเบียร” พรอมทั้ง
ผลิตเครื่องด่ืมครอบคลุมประเภท โซดา น้ําด่ืม ลาสุดเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ“B-ing” 
 บริษัทบุญรอดฯ ดําเนินการบริหารโรงเบียร 3 แหง และโรงงานผลิตโซดา และน้ําด่ืม รวม 
6 แหงในจุดสําคัญตางๆทั่วทุกภูมิภาค พรอมทั้งพัฒนาความรู ความสามารถของผูแทนจําหนาย
ดานการใหบริการเพ่ือรองรับความตองการของตลาด รวมถึงตอบสนองผูบริโภคไดอยางทั่วถึง โดยมี
เครือขายเอเยนตจํานวนมากกวา 300 ราย จัดจําหนายผลิตภัณฑทั่วประเทศ และมีตัวแทนจําหนาย
ในตางประเทศ 40 รายในกวา 36 ประเทศทั่วโลก และดวยเกียรติบัตร ISO 9001: 2000 รับรอง
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มาตรฐานการผลิต และรางวัลเหรียญทองจากประเทศตางๆ ทําใหผูบริโภคทั้งในประเทศไทยและทั่ว
โลกม่ันใจในคุณภาพสินคาของบริษัทบุญรอดฯ  
 ตลอดเวลาที่ผานมาบริษัทบุญรอดฯมีสวนรวมในการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนไทยควบคู
ไปกับการเติบโตของบริษัท โดยมีการสงเสริมใหมีการกระจายรายไดสูทองถิ่น ประกอบกิจกรรมทาง
สังคม ที่เปนการอนุรักษสิ่งแวดลอมและวัฒนธรรมไทยเปนหลัก รวมทั้งการสนับสนุนดานการศึกษา
และกีฬาทุกประเภท เพ่ือเปนการตอบแทนสังคมที่สนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัทบุญรอดฯดวยดีมา
ตลอด ปจจุบันบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จํากัดไดเปลี่ยนชื่อบริษัทในสวนของการบริหารจัดการเปน
บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เพ่ือการยางกาวอยางเปนสากลในโลกของธุรกิจตอไป 
 
 นํ้าดื่มตราสิงห 
 ผลิตจากแหลงนํ้าธรรมชาติที่มีคุณภาพ ผานการฆาเชื้อดวยโอโซนและรังสียูวี แลวจึงปด
ผนึกดวยวิธีไมโครฟวเตอร เพ่ือรับประกันความบริสุทธิ์ สะอาดอยางแทจริง ผลิตโดย บริษัท บุญ
รอดเอเชียเบเวอเรช จํากัด กําลังการผลิต จํานวน 200 ลานลิตรตอป โดยผลิตนํ้าด่ืมตราสิงห ทั้งสิ้น 
6 ขนาดคือ ขนาด 0.5 ลิตร (ขวด PET และ ขวดแกว) ขนาด 0.75 ลิตร , 1.5 ลิตร , 5 ลิตร และ 19 
ลิตร ตามลําดับ 
 
7.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ธีรนุช รัตนากร (2550) ศึกษาเร่ือง “ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราเกษตรศาสตร ของนิสิต
มหาวิทยาลัยเกษตร วิทยาเขตบางเขน” พบวานิสิตสวนใหญเปนเพศหญิง มีระดับการศกึษาปรญิญา
ตรี (ภาคปกติ) อยูในชวง 20-21 ป และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 9,000 บาทขึ้นไปสวนใหญ
ด่ืมน้ํากรองบอยที่สุดเวลาอยูที่บาน และด่ืมนํ้าด่ืมบรรจุภาชนะบอยที่สุดเวลาอยูนอกบาน โดยซ้ือน้ํา
ด่ืมบรรจุภาชนะทุกวัน ขนาดที่ซื้อบอยที่สุดคือ ขนาดกลาง (ประมาณ500-600 มิลลิลิตร.) โดยซ้ือ
คร้ังละ 1-2 ขวด และยี่หอน้ําด่ืมบรรจุภาชนะที่นิสิตเลือกซ้ือบอยที่สุด คือนํ้าด่ืมตราสิงห และน้ําด่ืม
ตราเกษตร โดยใหเหตุผลในการเลือกซ้ือวาเปนยี่หอมีชื่อเสียงเปนที่รูจัก มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้า
ด่ืมของนิสิต อันไดแก ประเภทของน้ําด่ืมที่ด่ืมเวลาอยูที่บานประเภทของน้ําด่ืมที่ด่ืมเวลาอยูนอก
บาน ยี่หอนํ้าด่ืมที่เลือกซ้ือ และเหตุผลในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมที่แตกตางกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับน้ํา
ด่ืมตราเกษตรในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมทางการตลาดไมตางกัน 
 ดิฐวัฒน ธิปตดี (2551) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธืพลตอความจงรักภักดีในตราสินคานํ้า
ด่ืมบรรจุขวดตราสิงหของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีการ
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 
บาท พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดสวนใหญใหความสําคัญในเรื่องความนาเชื่อถือของตรา
สินคา ยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่ซื้อบอยที่สุดคือ น้ําด่ืมบรรจุขวดตราสิงห เหตุผลสําคัญที่สุดที่ซื้อ
น้ําด่ืมยี่หอดังกลาว สวนใหญใหเหตุผลสําคัญที่สุดในเรื่อง คุณภาพดีสะอาด ขนาดของน้ําด่ืมบรรจุ
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ขวดที่ซื้อเปนประจํา สวนใหญซื้อน้ําด่ืมบรรจุขวด ขนาด 0.5 ลิตร ประเภทบรรจุภัณฑของน้ําด่ืม
บรรจุขวดที่ซื้อเปนประจําคือขวดพลาสติกใส สถานที่ที่ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดบอยที่สุดคือ ซื้อที่ราน
สะดวกซื้อ เชน 7-11 และสถานที่ที่ด่ืมน้ําด่ืมบรรจุขวดบอยที่สุดคือ ด่ืมที่บาน ผูบริโภคมีความ
จงรักภักดีในตราสินคานํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห ในระดับปานกลาง ผลการเปรียบเทียบความ
แตกตางระหวางขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค กับความจงรัก ภักดีในตราสินคา น้ําด่ืมบรรจุขวดตรา
สิงห พบวาขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคประกอบดวย เพศและอายุที่แตกตางกัน มีความจงรักภักดี
ในตราสินคานํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหไมแตกตางกัน 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค กับความ
จงรักภักดีในตราสินคานํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห พบวาขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย การศึกษา 
อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีความจงรักภักดีในตราสินคานํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิง
หแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 หรรษา เมฆกุลวิโรจน (2552) ศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคา คริสตัล ที่มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31-
40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 
– 20,000 บาท มีการรับรูในตราสินคาอยูในระดับมาก การรับรูในคุณภาพมีความสัมพันธกับตรา
สินคาโดยรวม มีความจงรักภักดีตอตราสินคาปานกลาง และผูบริโภคสวนใหญเลือกซ้ือนํ้าด่ิมตรา
สิงห โดยซ้ือที่รานสะดวกซื้อ เชน 7-11 แฟมิลี่มารท โดยมักซื้อขนาด 6 ลิตร คร้ังละ 1-2 ขวดตอ
เดือน พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานสถานที่ซื้อมีความสัมพันธกับระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน การรูจักชื่อตราสินคา ความสัมพันธกับตราสินคา และคสามภักดีตอตราสินคา 
 อดินันท อภิเศรษฐการ (2553) ศึกษาเร่ือง “การเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมตราสิงหและนํ้าด่ืมคริสตัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา 
กลุมผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุอยูในชวง 21–30 ป มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 10,001-20,000 บาท มี
ความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมของน้ําด่ืมตราสิงห อยูใน
ระดับดีมาก สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมของนํ้าด่ืมตราสิงห
มีความคิดเห็นอยูในระดับดี ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมของน้ําด่ืมคริสตัลอยูในระดับดีมาก สวนดานราคาและดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมของน้ําด่ืมคริสตัล ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูระดับดี  
 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรือ่ง “ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสงิหและพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร” คร้ังนี้ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
 5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 

การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากร ไดแก ผูบริโภควัยรุนที่กําลังศึกษาอยู หรือมีอายุตั้งแต 7 - 24 ป ไมมีรายไดเปน
ของตนเอง ซื้อหรือเคยซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหดวยตนเอง และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในงานวิจัย 
 กลุมตัวอยาง ไดแก กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภควัยรุนที่กําลังศึกษาอยู 
หรือมีอายุตั้งแต 7 – 24 ป ไมมีรายไดเปนของตนเอง ซื้อหรือเคยซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหดวย
ตนเอง อยางนอย 1 คร้ัง ภายใน 3 เดือนที่ผานมา และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร การคํานวณ
ขนาดตัวอยางใชสูตรการหาขนาดตัวอยางสําหรับการประมาณคาสัดสวนประชากร ในกรณีที่ไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักด์ิ อุดมศรี 
2542: 104)  
 

 โดยใชสูตร  
2

2

Z (pq)
n  =  

e
 

 
 เม่ือ  n  แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
   Z  แทน คาสถิติ(คามาตรฐาน)ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว   
       95% นั่นคือ ระดับความคลาดเคลื่อน (α) = 0.05  
       หรือ 1 - α/2 = 0.975 เปดตารางไดคา Z = 1.96  
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   e   แทน คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นไดโดยกําหนดใหคา  
      ความคลาดเคลื่อน 5 % = 0.05 
   p  แทน  สัดสวนประชากรที่จะสุม 
   q แทน  1-p 
    
 ดังนั้นจึงแทนคาไดดังนี้ได  
     
 (1.96)2(0.5)(1-0.5)  
 

n = 
0.052 

=  384.16 
 

 
 เก็บขนาดของตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง สุมตัวอยางเปนแบบไมทราบ
จํานวนประชากรใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) ณ จุดขายตามรานสะดวกซื้อตามหนาหางสรรพสินคา หนา
มหาวิทยาลัย หรือแหลงชุมชนตางๆ ของวัยรุน 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูลการวิจัยครัง้นี้ เปนลักษณะขอคําถามในแบบสอบถาม โดย
แบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามดานขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 4 ขอ 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 
 สวนที่ 2 ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุน เปนคําถามวัดระดับความคิดเห็นดาน
ผลิตภัณฑ จํานวน 20 ขอ ดานราคา จํานวน 5 ขอ ดานสถานที่จําหนาย จํานวน 5 ขอ และดาน
กิจกรรมสงเสริมการตลาด จํานวน 5 ขอ รวมทั้งสิ้น 35 ขอ โดยคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นจะใช
วิธีการวัดแบบ Likert Scale โดยแตละขอจะกําหนดทางเลือกในการตอบ 5 ทาง คือ เห็นดวยอยาง
ยิ่ง เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 สวนที่ 3 พฤตกิรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดของวัยรุน มีลักษณะเปนคําถามปลายปด
จํานวน 5 ขอ 
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ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
 ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ ดําเนินการตามลําดับขั้นตอน ดังนี้ 
 1. ศึกษาคนควาเอกสาร ตํารา และผลการวจัิยที่เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามใหมีประสิทธิภาพและสอดคลองตามวตัถุประสงคของการวิจัย 
 2. กําหนดขอบเขตและประเดน็คําถามใหสอดคลองตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือทําการ
ตรวจสอบความถูกตอง และเสนอแนะเพิม่เติมเพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของ
การวิจัยกอนนําเสนอคณะกรรมการการควบคุมสารนิพนธ 
 4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากน้ันนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช  
 5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try Out) โดยการนําแบบ 
สอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (-Coefficient) ดวยสูตรครอนบรัคแอลฟา 
(Conbach’s alpha) เพ่ือใหไดคาความเชื่อม่ัน ซึ่งมีคาระหวาง 0 ≤  ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 
แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก (กัลยา วานิชยบัญชา.2545: 449) ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาดาน
ผลิตภัณฑ เทากับ 0.932 ดานราคา เทากับ 0.866 ดานสถานที่จําหนาย เทากับ 0.886 และดานการ
สงเสริมการตลาด เทากับ 0.811 
  

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง 
เพ่ือที่จะสามารถชี้แจงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได โดยกําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน 
เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมด แลวทําการตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ
แบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตอไป 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการจัดกระทําขอมูลแลการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

 1. นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม แลวนํามา
วิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป 
 2. นําขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลในแบบสอบถามดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได
เฉลี่ยตอเดือน และพฤติกรรมการซ้ือนํ้าด่ืมของวัยรุนในกรุงเทพมหานครมาคิดเปนความถี่รอยละ
สําหรับแบบสอบถาม สวนที่ 1 และ 3 
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 3. นําขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร มารวม
คะแนน โดยกําหนดการใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคิดเห็นตามแบบมาตรา
สวนประมาณคา 5 ระดับ สําหรับแบบสอบถามสวนที่ 2 ดังนี้ 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  ให 5  คะแนน 
  เห็นดวย    ให 4  คะแนน 
  ปานกลาง     ให 3  คะแนน 
  ไมเห็นดวย     ให 2  คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิง่ ให 1  คะแนน 
  เกณฑการใหคะแนนระดับความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถามจะทาํการแปล
ความหมายคาเฉลี่ยน้ําหนกัคําถาม (บุญชม ศรีสะอาด. 2542: 82) โดยมีเกณฑในการพิจารณาแบง
ระดับความคิดเห็นดวยการหาชวงกวางของอันตรภาคช้ัน (Class Interval) โดยการคํานวณตาม
หลักการหาคาเฉล่ียจะไดชวงกวางระดับ 0.8 ดังนี ้
 

ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
อันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น 
 

  
 

5 – 1   
  = 

5 
=  0.8 

  
 
  การแปลความหมายคาเฉลี่ยน้ําหนักคําถามระดับความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห  
ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 4.21 – 5.00 มีความคิดเห็นในระดับพอใจมาก 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 3.41 – 4.20 มีความคิดเห็นในระดับพอใจ 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 2.61 – 3.40 มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.81 – 2.60 มีความคิดเห็นในระดับไมพอใจ 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.00 – 1.80 มีความคิดเห็นในระดับไมพอใจมาก 
 
 4. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม หาคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมโดยใช t-test ( Independent Sample t – Test ) และมากกวา 2 กลุม ใชวเิคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว(One-Way Analysis of Variance)  
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 5. วิเคราะหลักษณะประชากรที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถามมาคิด
ดวยสถติิ Chi-Square ( 2 ) ใชในการทดสอบความเปนอิสระ (Test for independence) ซึ่งเปนการ
ทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัว โดยเปนขอมูลในระดับนามบัญญัติ (Norminal scale)  
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิดังนี้ 
 1.  สถิติพ้ืนฐาน 
   1.1  คารอยละ (Percentage) ใชสูตร 
 

 

   เม่ือ  P แทน คารอยละหรือเปอรเซ็นต 
     f แทน ความถีข่องคะแนน 
       N แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.2  คาคะแนนเฉลีย่(Arithmetic mean) หรือ X  ใชสูตร (ชูศรี วงศรตันะ.2541:40) 
     

    x
X

n


   

 

   เม่ือ  X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
     X  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
      n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
   1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชูศรี วงศรัตนะ.2541:65) 
 

    
2

2 ( )
. .

( 1)

n X X
S D

n n

  



 

 

   เม่ือ  S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
     X2  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     (X)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

100
N

f
p
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 2.  สถิติทีใ่ชวิเคราะหคุณภาพเคร่ืองมือ 
  หาคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา โดยใชวธิีหาคา
สัมประสิทธิ์ แอลฟา (Alpha-Coefficient) (ลวน สายยศ; และอังคณา สายยส. 2538: 200) 
   

     
2

2

1
1

n S

n S


  
  

 
  

    
   เม่ือ     แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเชือ่ม่ัน 
    n   แทน  จํานวนขอของแบบสอบถาม 
    Si

 2  
 แทน ผลรวมของความแปรปรวนเปนรายขอ 

    Si
2
   แทน ความแปรปรวนของเครื่องมือทั้งหมด 

 
 3.  สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
  3.1  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสถิติ 
t-test (t-test for Independent Sample) (ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ. 2538:101) 
  

    1 2

2 2
1 2

1 1

X X
t

S S

n n






 

 
   เม่ือ  t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    X1  แทน คาเฉลี่ยคะแนนกลุมที ่1 
    X2  แทน คาเฉลี่ยคะแนนกลุมที ่2 
    S1

2  แทน คาความแปรปรวนกลุมที่ 1 
    S2

2  แทน คาความแปรปรวนกลุมที่ 2 
     n1   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
    n2   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
 
  3.2 ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง ที่มากกวา 2 กลุม 
โดยใชสถิตวิิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) (ลวน สายยศ 
และอังคณา สายยศ. 2538:113) 
 

    b

w

MS
F

MS
  
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   เม่ือ  F   แทน ความแตกตางคาเฉลีย่ที่มีมากกวาสองกลุม 
     MSb  แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSw  แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545:333) 
 

    1
1

2
;

2

MSE
LSD t n k

n


    

 

   เม่ือ LSD แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยาง 
       กลุมที่ i และ j 
    MSE แทน คา  Mean Square Error จากตารางวิเคราะห 
       ความแปรปรวน 
    K  แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    N  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
      แทน คาความเชื่อม่ัน 
 
 3.  คา Chi-Square ( 2 ) ใชในการทดสอบความแตกตางของขอมูลที่มีลักษณะเปน 
ความถี่คํานวณ ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัว โดยเปนขอมูลในระดับนาม
บัญญัติ (Norminal scale) โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบญัชา.  2539: 182) ดังนี้ 
 

          
 

    เม่ือ 2   แทน คาไคสแควร (Chi–Square)  
     O  แทน คาความถี่ที่ไดจากการสังเกต 
     Ei  แทน คาความถี่ที่คาดหวังไว 
     k  แทน จํานวนประเภทหรือจํานวนกลุม 
     df  แทน k-1 
     p  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่องความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห และพฤติกรรมการ
บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ใชสัญลักษณยอดังตอไปน้ี 
 n   แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

 X   แทน คาเฉลี่ยรอยละ   
 S.D. แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 t   แทน คาที่ใชพิจารณา t-distribution  
 F  แทน คาที่ใชพิจารณา F-distribution 

 
2   แทน  คาไคสแควร (Chi–Square)  

 P  แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
 df  แทน ระดับชั้นความเปนอิสระ(Degree of Freedom) 
  H0  แทน สมมติฐานหลกั 
 H1  แทน สมมติฐานรอง 
  *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 LSD แทน Least Significant Difference 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้ง
นี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตาราง ประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4 
ตอนดังน้ี 
 สวนที่ 1 วเิคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งจําแนกตามเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 
 สวนที่ 2 วเิคราะหความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุน ซึ่งจําแนกตามความคิดเห็น
ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และรายการสงเสริมการขาย 
 สวนที่ 3 วเิคราะหพฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุน 
 สวนที่ 4 การทดสอบสมมตฐิาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 วเิคราะหขอมูลสวนบุคคลของวัยรุน 
 ขอมูลพ้ืนฐานของวัยรุนในกรุงเทพมหานครซึ่งจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศกึษา และ
รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาความถี่ และคารอยละ โดยมี
รายระเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 
 

 ผูตอบแบบสอบถาม 
เพศ  

จํานวน รอยละ  

 ชาย  132 34.30 
 หญิง 253 65.70 

รวม 385 100.00 
  
 จากตาราง 1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 253 คน  
คิดเปนรอยละ 65.70 รองลงมาเปนเพศชาย มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 34.30 
    
ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม อายุ 
 

 ผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ 

จํานวน  รอยละ  

  7 - 12 ป  39 10.10 

 13 - 18 ป 117 30.40 

 19 - 24 ป  229 59.50 

รวม 385 100.00 
  
 จากตาราง 2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 19 - 24 ป มีจํานวน 229 คน คิด
เปนรอยละ 59.50 รองลงมาคือ อายุ 13 - 18 ปมีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 30.40 อายุ 7 – 12
ป มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.10 
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ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ระดับการศึกษา 
 

 ผูตอบแบบสอบถาม 
ระดับการศึกษา 

จํานวน  รอยละ  

 ประถม 40 10.40 

 มัธยม , ปวช , ปวส  136 35.30 

 มหาวิทยาลัย 209 54.30 

รวม 385 100.00 
  
 จากตาราง 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับมหาวิทยาลัย มีจํานวน 
209 คน คิดเปนรอยละ 54.30 รองลงมาคือ ระดับมัธยม, ปวช, ปวส มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอย
ละ 35.30 และระดับประถม มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.40 
 
ตาราง 4 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
รายได 

จํานวน รอยละ 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาท 84 21.80 

 1,001 – 3,000 บาท  64 16.60 

 3,001 – 5,000 บาท 72 18.70 

 5,001 – 7,000 บาท  56 14.50 

 มากกวา 7,000 บาทขึ้นไป 109 28.30 

รวม 385 100.00 
  
 จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 7,000 
บาทขึ้นไป มีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 28.30 รองลงมาคือ รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 
บาท มีจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.80 รายได 3,001 – 5,000 บาท มีจํานวน 72 คน คิดเปน
รอยละ 18.70 รายได 1,001 – 3,000 บาท มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.60 และรายได 5,001 
– 7,000 บาท มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.50 
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 สวนที่ 2 วเิคราะหความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหของวัยรุน  
 ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีรายระเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวยัรุน
ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
 

รายการ X  SD. ระดับ 
ความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 4.17 0.52 เห็นดวย 
ดานราคา 4.07 0.53 เห็นดวย 
ดานสถานที่จัดจําหนาย 4.27 0.62 เห็นดวยอยางยิ่ง 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.84 0.69 เห็นดวย 

รวม  4.09  0.46 เห็นดวย 
  
 จากตาราง 5 พบวา ความคิดเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหโดยรวมทั้ง 4 ดาน ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีระดับความคิดเห็น
อยูในระดับ เห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 
 เม่ือพิจารณารายดานพบวา วัยรุนมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ดาน
สถานที่จัดจําหนาย และมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ
ดานการสงเสริมการตลาด  
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นทีมี่ตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุนใน
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

 

รายการ X  S/D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product)    
1. ขวดรูปแบบสวย ทันสมัยเหมาะกับวัยรุน 3.54 0.87 เห็นดวย 
2. ขวดใส สามารถมองเห็นขางในได 4.28 0.67 เห็นดวยอยางยิ่ง 
3. ขวดสามารถจับถือไดสะดวก 4.15 0.79 เห็นดวย 
4. ขวดมีความสะอาดสูง 4.19 0.76 เห็นดวย 
5. ขวดสามารถนําไปใชประโยชนอ่ืน ๆ อีกได 4.11 0.76 เห็นดวย 
6. ขวดแข็ง คงทน ไมแตกงาย 4.14 0.78 เห็นดวย 
7. มีขนาดเหมาะสมตอความตองการ 4.10 0.81 เห็นดวย 
8. มีขนาดหลากหลายใหเลอืกซ้ือ 4.04 0.86 เห็นดวย 
9. สามารถพกพาสะดวก 4.10 0.77 เห็นดวย 
10. ฝาจุกเปดปดไดสะดวก 4.26 0.70 เห็นดวยอยางยิ่ง 
11. มีฝาปดสนิทและมีพลาสติกคลุมโดยรอบไมรั่วซึม 4.41 0.78 เห็นดวยอยางยิ่ง 
12. ปริมาตรนํ้าเหมาะสมกับความตองการ 4.20 0.78 เห็นดวยอยางยิ่ง 
13. น้ําใสสะอาด 4.27 0.75 เห็นดวยอยางยิ่ง 
14. น้ําปราศจากกลิ่น 4.08 0.99 เห็นดวย 
15. น้ําปราศจากรส 4.07 1.00 เห็นดวย 
16. น้ําไมมีตะกอน 4.41 0.71 เห็นดวยอยางยิ่ง 
17. แสดงรายละเอียดระบบการผลิตมองเห็นชัดเจน 4.30 0.72 เห็นดวยอยางยิ่ง 
18. พิมพที่ตั้งแหลงผลิตชัดเจน 4.18 0.78 เห็นดวย 
19. สามารถมองเห็นวันที่ผลิตชัดเจน 4.25 0.73 เห็นดวยอยางยิ่ง 
20. สามารถมองเห็นเครื่องหมายรับรองคุณภาพ

ชัดเจน 
4.35 0.69 เห็นดวยอยางยิ่ง 

รวม 4.17 0.52 เห็นดวย 
 
 จากตาราง 6 พบวา ความคดิเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหในดานผลิตภัณฑโดยรวม
อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 
 เม่ือพิจารณารายขอพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่วัยรุนมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ
เห็นดวยอยางยิ่ง คือ มีฝาปดสนิทและมีพลาสติกคลุมโดยรอบไมรั่วซึม และน้ําไมมีตะกอน รองลงมา
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คือ สามารถมองเห็นเครื่องหมายรับรองคุณภาพชัดเจน แสดงรายละเอียดระบบการผลิตมองเห็น
ชัดเจน ขวดใส สามารถมองเห็นขางในได น้ําใสสะอาด ฝาจุกเปดปดไดสะดวก สามารถมองเห็น
วันที่ผลิตชัดเจน และปริมาตรนํ้าเหมาะสมกับความตองการ  
  ปจจัยดานผลิตภัณฑทีว่ัยรุนมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย คือ ขวดมีความ
สะอาดสูง รองลงมาคือ พิมพที่ตั้งแหลงผลิตชัดเจน ขวดสามารถจับถือไดสะดวก ขวดแข็ง คงทน ไม
แตกงาย ขวดสามารถนําไปใชประโยชนอ่ืน ๆ อีกได สามารถพกพาสะดวก มีขนาดเหมาะสมตอ
ความตองการ น้ําปราศจากกลิ่น น้ําปราศจากรส มีขนาดหลาก หลายใหเลือกซ้ือ และขวดรูปแบบ
สวย ทันสมัยเหมาะกับวัยรุน 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นทีมี่ตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุนใน

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
 

รายการ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
21. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.11 0.65 เห็นดวย 
22. ราคาเหมาะสมกับปริมาณนํ้าด่ืม 4.13 0.66 เห็นดวย 
23. ราคาเหมาะสมกับผูบรโิภควัยรุน 4.06 0.65 เห็นดวย 

24. ราคาเหมาะสมตอรายไดจากผูปกครอง 4.10 0.66 เห็นดวย 

25. ราคาหลากหลายตามความตองการ 4.00 0.70 เห็นดวย 

รวม 4.08 0.53 เห็นดวย 

 
 จากตาราง 7 พบวา ความคดิเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหในดานราคาโดยรวมอยูใน
ระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 
 ปจจัยดานราคาที่วัยรุนมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย คือ ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณนํ้าด่ืม รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมตอรายไดจากผูปกครอง 
ราคาเหมาะสมกับผูบริโภควัยรุน และราคาหลากหลายตามความตองการ  
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นทีมี่ตอนํ้าด่ืมตราสิงห ของวัยรุน

ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่จําหนาย 
 

รายการ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
26. สามารถหาซื้อไดงาย  4.45 0.70 เห็นดวยอยางยิ่ง 
27. มีการจัดวางสินคาเห็นชดัเจน 4.36 0.73 เห็นดวยอยางยิ่ง 

28. มีจําหนายรานใกลบาน โรงเรียน มหาวิทยาลยั 4.36 0.76 เห็นดวยอยางยิ่ง 

29. มีจําหนายในภัตตาคาร / รานอาหาร 4.08 0.83 เห็นดวย 

30. มีจําหนายในตลาดนัดจตุจักร สวนรถไฟ 4.11 0.72 เห็นดวย 

รวม 4.27 0.62 เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 จากตาราง 8 พบวา ความคดิเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหในดานชองทางจําหนาย 
โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 
 ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย ที่วัยรุนมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง 
คือ สามารถหาซื้อไดงาย รองลงมาคือ มีการจัดวางสินคาเห็นชดัเจน และมีจําหนายรานใกลบาน 
โรงเรียน/มหาวิทยาลัย และวัยรุนมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย คือ มีจําหนายในตลาด
นัดจตุจักร /สวนรถไฟ และมีจําหนายในภัตตาคาร รานอาหาร  
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นทีมี่ตอนํ้าด่ืมตราสิงห ของวัยรุน

ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสวนประสมทางการตลาดดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
 

รายการ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
31. มีการโฆษณาทางโทรทัศนอยางตอเนื่อง 3.94 0.89 เห็นดวย 
32. มีการลงโฆษณาในนติยสารของวัยรุน 3.50 0.97 เห็นดวย 

33. มีกิจกรรมสงเสริมการขายอยูเสมอ 3.71 0.92 เห็นดวย 

34. สนับสนุนกิจกรรมชวยเหลือสังคม  4.06 0.86 เห็นดวย 

35. สงเสริมดานกีฬา เชน สนับสนุนทีมฟุตบอล 3.99 0.92 เห็นดวย 

รวม 3.84 0.69 เห็นดวย 
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 จากตาราง 9 พบวา ความคดิเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหใน ดานชองทางจัด
จําหนายโดยรวมอยูในระดับ เห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 
 ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่วัยรุนมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย คือ 
สนับสนุนกิจกรรมชวยเหลือสังคม รองลงมาคือ สงเสริมดานกีฬา เชน สนับสนุนทีมฟุตบอล มีการ
โฆษณาทางโทรทัศนอยางตอเน่ือง มีกิจกรรมสงเสริมการขายอยูเสมอ และมีการลงโฆษณาใน
นิตยสารของวัยรุน 
 
 สวนที่ 3 วเิคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดของวัยรุนใน
กรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวย ยี่หอนํ้า
ด่ืมที่ซื้อเปนประจํา เหตุผลที่ซื้อนํ้าด่ืมยี่หอดังกลาว ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมยี่หอที่ทานด่ืมประจําทานจะ
ซื้อนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนดวยเหตุผลใด ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดบอยครั้งแคไหน และซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดจาก
สถานที่ใดเปนประจํา ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาความถีแ่ละ คารอยละ โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 
ตาราง 10 วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวยัรุนในกรุงเทพมหานคร เรื่องซื้อ

น้ําด่ืมบรรจุขวดยี่หออะไรเปนประจํา 
 

พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จํานวน (คน) รอยละ 

 ทานซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดยีห่ออะไรเปนประจํา   
 น้ําสิงห 141 36.60 
 น้ําทิพย 44 11.40 
 น้ําคริสตัล 91 23.60 
 น้ําชาง 3 1.00 
 น้ํามิเนเร 19 4.90 
 น้ําเนสเลท 49 12.70 
 น้ําแรออรา 38 10.00 

รวม 385 100.00 
 
 ตาราง 10 พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนสวนใหญ ซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหเปน
ประจํา มีจํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 36.60 รองลงมาคือ น้ําคริสตัล น้ําเนสเลท น้ําทิพย น้ําแร
ออรา น้ํามิเนเร และน้ําชาง 
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ตาราง 11 วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร เรื่อง
เหตุผลที่สําคญัที่สุดที่ทานซื้อนํ้าด่ืมดังกลาว 

 

พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จํานวน (คน) รอยละ 

 เหตุผลทีส่ําคญัที่สุดที่ทานซื้อนํ้าด่ืมดังกลาวในขอ 1   
 ดานคุณภาพน้ําด่ืม 232 60.30 
 ดานราคา 24 6.20 
 ดานความสะดวก 66 17.10 
 ดานรูปทรง 20 5.20 
 ดานขนาด 31 8.10 
 ดานยี่หอ 8 2.10 
 ดานรายการโปรโมชั่น 4 1.00 

รวม 385 100.00 
 
 ตาราง 11 เหตุผลทีส่ําคญัที่สุดที่วยัรุนซ้ือนํ้าด่ืมดังกลาวในขอ 1 ดวยเหตุผลที่สําคัญที่สุด
คือ ปจจัยดานคุณภาพนํ้าด่ืม มีจํานวน 232 คน คดิเปนรอยละ 60.30 รองลงมาคือ ดานความ
สะดวก ดานขนาด ดานราคา ดานรูปทรง ดานยี่หอ และดานรายการโปรโมชั่น  
 
ตาราง 12 วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานครเรื่องกรณี

ที่ไมมีน้ําด่ืมที่ทานเลือกในขอ1 ทานจะซื้อนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนดวยเหตุผลขอใด 
 

พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จํานวน (คน) รอยละ 

กรณีที่ไมมีน้ําด่ืมที่ทานเลือกในขอ1 ทานจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนดวย
เหตุผลขอใด 

  

 ดานคุณภาพน้ําด่ืม 130 33.80 
 ดานราคา 66 17.10 
 ดานความสะดวก 110 28.60 
 ดานรูปทรง 19 4.90 
 ดานขนาด 32 8.30 
 ดานยี่หอ 24 6.20 
 ดานรายการโปรโมชั่น 4 1.00 

รวม 385 100.00 
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 ตาราง 12 กรณีที่ไมมีน้ําด่ืมที่ทานเลือกในขอ1 วัยรุนจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนดวยเหตุผลที่
สําคัญที่สุดคือ ปจจัยดานคุณภาพน้ําด่ืม มีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 33.80 รองลงมาคือ ดาน
ความสะดวก ดานราคา ดานขนาด ดานยี่หอ ดานรูปทรง และดานรายการโปรโมชั่น  
 
ตาราง 13 วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร เรื่องซื้อ

นํ้าด่ืมบรรจุขวดบอยคร้ังแคไหน 
 

พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จํานวน (คน) รอยละ 

ทานซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดบอยครั้งแคไหน   
 1 – 2 วัน / สัปดาห 78 20.30 
 3 – 4 วัน / สัปดาห 159 41.30 
 5 – 6 วัน / สัปดาห 51 13.20 
 ทุกวัน 97 25.20 

รวม 385 100.00 
 
 จากตาราง 13 วัยรุนซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดบอยครั้งแคไหนคือ ซื้อ 3 – 4 วันตอสัปดาห มี
จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 41.30 รองลงมาคือ ซื้อทุกวัน ซื้อ 1 – 2 วันตอสัปดาห และซ้ือ 5 – 
6 วันตอสัปดาห  
 
ตาราง 14 วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร เรื่องทาน

ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดจากสถานที่ใดเปนประจํา 
 
 พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จํานวน (คน)  รอยละ 

ทานซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดจากสถานที่ใดเปนประจํา   
 รานใกลบาน 78 20.30 
 ในโรงเรียน / มหาวิทยาลัย 81 21.00 
 รานหนาโรงเรียน / มหาวิทยาลัย 20 5.20 
 รานสะดวกซ้ือ 167 43.40 
 ซุปเปอรมาเก็ต 39 10.10 

รวม 385 100.00 
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 ตาราง 14 วยัรุนซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดจากสถานที่ใดเปนประจําคือ รานสะดวกซ้ือ มีจํานวน 
167 คน คิดเปนรอยละ 43.40 รองลงมาคือ ในโรงเรียนหรือมหาวิทยาลัย รานใกลบาน และรานหนา
โรงเรียนหรือมหาวิทยาลัย  
 
 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
  การวิเคราะหความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหแตกตาง
กัน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภควัยรุนที่มีขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลแตกตางกัน มีความ 
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหแตกตางกัน ผูวิจัยไดเขียนเปนสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1.1 วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหแตกตางกัน ใน
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด โดยจําแนกเปนสมมติฐาน
ยอย ๆ ไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1.1.1 วัยรุนทีมี่เพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
ผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑไมแตกตาง
กัน 
 H1: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
 
ตาราง 15 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศ 
  

ดานผลิตภัณฑ 
เพศ 

X  SD. t df P 

 ชาย 4.19 0.50 0.45 398 0.66 

 หญิง 4.16 0.53    

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคดิเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห
จําแนกตามเพศ โดยใชสถติิทดสอบ t-test จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืม
ตราสิงหดานผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศ มีคา Probability กับ 0.66 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกบันํ้าด่ืมตราสงิหดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 1.1.2 วัยรุนทีมี่เพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
ราคา แตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาแตกตางกัน 
 
ตาราง 16 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา จําแนกตามเพศ 
 

ดานราคา 
เพศ 

X  SD. t df P 

 ชาย 4.12 0.63 0.85 210 0.40 

 หญิง 4.06 0.48    

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห
จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ t-test จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืม
ตราสิงหดานราคา จําแนกตามเพศ มีคา Probability กับ 0.40 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 สมมติฐานที่ 1.1.3 วัยรุนทีมี่เพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
สถานที่ แตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่ไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่แตกตางกัน 
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ตาราง 17 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่จําหนาย จําแนกตาม 
เพศ 

  

ดานสถานที่ 
เพศ 

X  SD. t df P 

 ชาย 4.33 0.59 1.39 398 0.17 
 หญิง 4.24 0.63    
 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห
จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ t-test จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืม
ตราสิงหดานสถานที่จําหนาย จําแนกตามเพศ มีคา Probability กับ 0.17 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีเพศตางกัน มี
ความคิดเห็นเก่ียวกับนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานท่ีจัดจําหนายไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.1.4 วัยรุนทีมี่เพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
การจัดรายการสงเสริมการขายแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริม
การขายไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริม
การขายแตกตางกัน 
 
ตาราง 18 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริม

การตลาด จําแนกตามเพศ 
  

ดานการจัดรายการสงเสริมการขาย 
เพศ 

X   SD.   t   df  P 

 ชาย 3.85 0.82 1.56 205 0.86 
 หญิง 3.84 0.61    

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห
จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ t-test จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืม
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ตราสิงหดานจัดรายการสงเสริมการตลาด จําแนกตามเพศ มีคา Probability กับ 0.86 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มี
เพศตางกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริมการตลาดไมแตกตาง
กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภควัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตรา
สิงหแตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด 
โดยจําแนกเปนสมมติฐานยอย ๆ ไดดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1.2.1 วัยรุนทีมี่อายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
ผลิตภัณฑ แตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑไมแตกตาง
กัน 
 H1: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
 
ตาราง 19 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ 
  

ดานผลิตภัณฑ 
อายุ 

X  SD. F df P 

 7 – 12 ป  4.07 0.50 4.279 2 0.015* 
 13 - 18 ป 4.29 0.51    
 19 - 24 ป  4.13 0.52    

 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอน้ําด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุมีคา Probability 
เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา วัยรุนที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑแตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการ
วิเคราะหไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least-Significant Difference (LSD) ตอไป 
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ตาราง 20 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางความคิดเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
ผลิตภัณฑจําแนกตามอายุ 

 

ดานผลิตภัณฑ อายุ 
X  17 – 12 ป 13 – 18ป 19 – 24 ป 

 7 – 12 ป  4.07  
 

-0.22* 
(0.03) 

-0.06 
(0.49) 

13 - 18 ป 4.29   0.15* 
(0.01) 

 19 - 24 ป  4.13    

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 พบวา 
 1.  วัยรุนที่มีอายุ 7 – 12 ป กับ วัยรุนอายุ 13 – 18 ป มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงห
ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาวัยรุน ที่มี
อายุ 7 – 12 ป มีความคิดเห็น เห็นดวย นอยกวา วัยรุนอายุ 13 – 18 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.22 
 2. วัยรุนที่มีอายุ 13 - 18 ป กับ วัยรุนอายุ 19 - 24 ป มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงห
ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาวัยรุน ที่มี
อายุ 13-18 ป มีความคิดเห็น เห็นดวยอยางยิ่ง มากกวา วัยรุนอายุ 19 - 24 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.15 
 
 สมมติฐานที่ 1.2.2 วัยรุนทีมี่อายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
ราคา แตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาแตกตางกัน 
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ตาราง 21 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา จําแนกตามอายุ 
 

ดานราคา 
อายุ 

X  SD. F df P 
 7 – 12 ป  4.10 0.32 3.568 2 0.029* 
 13 - 18 ป 4.18 0.60    
 19 - 24 ป  4.03 0.52    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา จําแนกตามอายุ มีคา Probability 
เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา วัยรุนที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาแตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการ
วิเคราะหไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least-Significant Difference (LSD) ตอไป 
 
ตาราง 22 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาของวัยรุน 

จําแนกตามอายุ  
 

ดานราคา อายุ 
X  17 – 12 ป 13 – 18ป 19 – 24 ป 

 7 – 12 ป   
4.10 

 
 

-0.08 
(0.40) 

0.08 
(0.40) 

13 - 18 ป  
4.18 

  0.16* 
(0.01) 

19 - 24 ป   
4.03 

   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 22 พบวาวัยรุนที่มีอายุ 13 - 18 ป กับ วัยรุนอายุ 19 - 24 ป มีความคิดเห็นตอ
น้ําด่ืมตราสิงหดานราคาแตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา 0.05หมายความวา
วัยรุนที่มีอายุ 13 - 18 ปมีความคิดเห็น เห็นดวยมากกวาวัยรุนอายุ19 – 24 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.16 
 
 สมมติฐานที่ 1.2.3 วัยรุนทีมี่อายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
สถานที่ แตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่ไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 23 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่จัดจําหนาย จําแนก

ตามอายุ 
 

ดานสถานที่จัดจําหนาย 
อายุ 

X  SD. F df P 
 7 – 12 ป  4.41 0.45 10.042 2 0.000* 
 13 - 18 ป 4.45 0.59    
 19 - 24 ป  4.16 0.63    
      

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่จัดจําหนาย จําแนกตามอายุ มีคา 
Probability เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่จัด
จําหนายแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังน้ัน จึงไดนําผลการวิเคราะหไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least-Significant Difference (LSD) ตอไป  
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ตาราง 24 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุน ดาน
สถานที่จัดจําหนาย จําแนกตามอายุ  

 

ดานสถานที่จัดจําหนาย อายุ 
 

X  17 – 12 ป 13 – 18ป 19 – 24 ป 
 7 – 12 ป  4.41  

 
-0.04 
(0.67) 

0.25* 
(0.02) 

13 - 18 ป 4.45   0.29* 
(0.00) 

19 - 24 ป  4.16    

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 24 พบวา 
 1. วัยรุนที่มีอายุ 7 – 12 ป กับ วัยรุนอายุ 19 - 24 ป มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
สถานที่จัดจําหนายแตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.02 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาวัยรุน ที่
มีอายุ 7 – 12 ปมีความคิดเห็น เห็นดวยอยางยิ่ง มากกวา วัยรุนอายุ 19 – 24 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.25 
 2. วัยรุนที่มีอายุ 13 - 18 ป กับ วัยรุนอายุ 19 - 24 ป มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงห
ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาวัยรุนที่มี
อายุ 13-18 ป มีความคิดเห็น เห็นดวยอยางยิ่ง มากกวา วัยรุนอายุ 19 - 24 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.29 
 
 สมมติฐานที่ 1.2.4 วัยรุนทีมี่อายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
การจัดรายการสงเสริมการขายแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริม
การขายไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริม
การขายแตกตางกัน 
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ตาราง 25 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการสงเสริมการตลาด จําแนก
ตามอายุ 

 

ดานการสงเสริมการตลาด 
อายุ 

X  SD. F df P 
 7 – 12 ป  4.07 0.59 2.894 397 0.06 
 13 - 18 ป 3.87 0.73    
 19 - 24 ป  3.79 0.68    

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคดิเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริมการตลาด 
จําแนกตามอายุ มีคา Probability เทากับ 0.06 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนทีมี่อายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงห
ดานการจัดรายการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 สมมติฐานขอ 1.3 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่ม
ตราสิงหแตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการ 
ตลาด โดยจําแนกเปนสมมติฐานยอย ๆ ไดดังน้ี 
 
สมมติฐานที่ 1.3.1 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงห
ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ
ไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ
แตกตางกัน 
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ตาราง 26 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ จําแนกตามระดับ
การศึกษา 

 

ดานผลิตภัณฑ 
ระดับการศึกษา 

X  SD. F df P 

ประถม 4.09 0.51 1.234 397 0.29 
มัธยม, ปวช , ปวส 4.22 0.50    
มหาวิทยาลัย 4.16 0.53    

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ จําแนกตามระดับการศึกษา 
มีคา Probability เทากับ 0.29 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงห
ดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.3.2 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่ม
ตราสิงหดานราคาแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาไม
แตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา
แตกตางกัน 
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ตาราง 27 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา จําแนกตามระดับ
การศึกษา 

 
ดานราคา 

ระดับการศึกษา 
X  SD. F df P 

ประถม 4.10 0.36 0.073 397 0.93 
มัธยม, ปวช , ปวส 4.09 0.55    
มหาวิทยาลัย 4.07 0.55    

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา มีคา Probabilityเทากับ 0.93 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.3.3 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่ม
ตราสิงหดานสถานที่แตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่
จําหนายไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่
จําหนายแตกตางกัน 
 
ตาราง 28 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่จัดจําหนาย จําแนก

ตามระดับการศึกษา 
 

ดานสถานที่จําหนาย 
ระดับการศึกษา 

X  SD. F df P 
ประถม 4.42 0.46 1.272 397 0.28 
มัธยม, ปวช , ปวส 4.25 0.64    
มหาวิทยาลัย 4.26 0.63    
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่จัดจําหนาย จําแนกตามระดับ
การศึกษา มีคา Probability เทากับ 0.28 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืม
ตราสิงหดานสถานที่จัดจําหนายไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.3.4 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่ม
ตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัด
รายการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัด
รายการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
 
ตาราง 29 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการสงเสริมการตลาด จําแนก

ตามระดับการศึกษา 
 

ดานการสงเสริมการตลาด 
ระดับการศึกษา 

X  SD. F df P 
ประถม 4.06 0.58 2.297 397 0.10 
มัธยม, ปวช , ปวส 3.82 0.71    
มหาวิทยาลัย 3.81 0.69    

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริมการตลาด 
จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Probability เทากับ 0.10 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน 
มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 1.4.1 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
ความคิด เห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตรา
สิงหดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตรา
สิงหดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
 
ตาราง 30 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายได

จากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 
 

ดานผลิตภัณฑ 
รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 

X  SD. F df P 
ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาท 4.12 0.53 0.34 395 0.85 
1,001 – 3,000 บาท  4.17 0.48    
3,001 – 5,000 บาท 4.17 0.49    
5,001 – 7,000 บาท  4.19 0.56    
มากกวา 7,000 บาทขึ้นไป 4.20 0.54    
 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดจาก
ผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน มีคา Probability เทากับ 0.85 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอ
เดือนตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 1.4.2 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตรา
สิงหดานราคาไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตรา
สิงหดานราคาแตกตางกัน 
 
ตาราง 31 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา จําแนกตามรายไดจาก

ผูปกครองเฉลีย่ตอเดือน 
 

ดานราคา 
รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 

X  SD. F df P 
ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาท 4.11 0.42 5.21 2 0.00* 
1,001 – 3,000 บาท  4.18 0.69    
3,001 – 5,000 บาท 4.06 0.41    
5,001 – 7,000 บาท  3.80 0.43    
มากกวา 7,000 บาทขึ้นไป 4.15 0.58    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา จําแนกตาม รายไดจาก
ผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน มีคา Probability เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอ
เดือนตางกัน มีความคิดเห็นตอน้ําด่ืมตราสิงหดานราคาแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงไดนําผลการวิเคราะหไปทดสอบดวยวิธี
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least-Significant 
Difference (LSD) ตอไป  
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ตาราง 32 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุน ดานราคา 
จําแนกตามรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 

 

ดานราคา 

รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอ
เดือน 

X  

ต่ํา
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00
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,00
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ท 

5,0
01

 –
 7

,00
0 
บา

ท 

มา
กก

วา
  7

,00
0 
บา

ท
ขึ้น

ไป
 

ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาท 
 

4.11  -0.06 
(0.48) 

0.06 
(0.48) 

0.31* 
(0.00) 

-0.04 
(0.66) 

1,001 – 3,000 บาท  
 

4.18   0.12 
(0.18) 

0.38* 
(0.00) 

0.03 
(0.74) 

3,001 – 5,000 บาท 
 

4.06    0.26* 
(0.00) 

-0.09 
(0.23) 

5,001 – 7,000 บาท  
  

3.80     -0.35* 
(0.00) 

มากกวา 7,000 บาทขึ้นไป 
 

4.15      

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 32 พบวา 
 1. วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาทกับ วัยรุนที่
มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 7,000 บาท มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
ราคาแตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาวัยรุน ที่มีรายไดจาก
ผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาท มีความคิดเห็น เห็นดวย มากกวา วัยรุนที่มี
รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 7,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.31 
 2. วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 1,001 – 3,000 บาท กับ วัยรุนที่มีรายได
จากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 7,000 บาท มีความคิดเห็นตอน้ําด่ืมตราสิงหดานราคา
แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาวัยรุนที่มีรายไดจาก
ผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 1,001 – 3,000 บาท มีความคิดเห็น เห็นดวย มากกวา วัยรุนที่มีรายได
จากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 7,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 
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 3.  วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 3,001 – 5,000 บาทกับ วัยรุนที่มีรายได
จากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 7,000 บาท มีความคิดเห็นตอน้ําด่ืมตราสิงหดานราคา
แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาวัยรุนที่มีรายไดจาก
ผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 3,001 – 5,000 บาท มีความคิดเห็น เห็นดวย มากกวา วัยรุนที่มีรายได
จากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 7,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26 
 4.  วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 7,000 บาทกับ วัยรุนที่มีรายได
จากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาทขึ้นไป มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา
แตกตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาวัยรุนที่มีรายไดจาก
ผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 3,001 – 5,000 บาท มีความคิดเห็น เห็นดวย นอยกวา วัยรุนที่มีรายได
จากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.35 
 
 สมมติฐานที่ 1.4.3 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่แตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตรา
สิงหดานสถานที่ไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตรา
สิงหดานสถานที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 33 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่จัดจําหนาย จําแนก

ตามรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 
 

ดานสถานที่จําหนาย 
รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 

X  SD. F df P 
ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาท 4.29 0.56 0.27 395 0.27 
1,001 – 3,000 บาท  4.15 0.69    
3,001 – 5,000 บาท 4.39 0.55    
5,001 – 7,000 บาท  4.26 0.71    
มากกวา 7,000 บาทขึ้นไป 4.26 0.61    
 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่จัดจําหนาย จําแนกตามรายได
จากผูปกครอง มีคา Probability เทากับ 0.27 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) 
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และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี
ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่จัดจําหนายไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที ่ 1.4.4 วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตรา
สิงหดานการจัดรายการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตรา
สิงหดานการจัดรายการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
 
ตาราง 34 แสดงความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการสงเสริมการตลาด จําแนก

ตามรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 
 

ดานการสงเสริมการตลาด 
รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 

X  SD. F df P 
ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาท 4.01 0.59 2.06 395 0.085 
1,001 – 3,000 บาท  3.74 0.80    
3,001 – 5,000 บาท 3.74 0.72    
5,001 – 7,000 บาท  3.87 0.80    
มากกวา 7,000 บาทขึ้นไป 3.82 0.59    
 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความแตกตางความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห โดยการ
ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA) พบวา ความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริมการตลาด 
จําแนกตามรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน มีคา Probability เทากับ 0.085 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีรายได
จากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการจัดรายการสงเสริม
การตลาดไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภควัยรุนที่มีขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลแตกตางกัน  
มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
  ผูวิจัยไดเขียนเปนสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2.1 วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด
แตกตางกัน ในดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ เหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ ปจจัย
สําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน ความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด และสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืม
บรรจุขวดเปนประจํา โดยจําแนกเปนสมมติฐานยอย ๆ ไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2.1.1 วัยรุนทีมี่เพศแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดในดานย่ีหอของน้ําดื่มบรรจุขวดที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานยี่หอของนํ้า
ด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานยี่หอของนํ้า
ด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือแตกตางกัน 
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ตาราง 35 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามเพศ ในดาน
ยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ 

 

เพศ พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าดื่มบรรจุขวด ชาย หญิง 

รวม 2  P 

ยี่หอของน้ําดื่มบรรจุขวดที่เลือกซื้อ      
น้ําสิงห 
 

40 
(30.33%) 

101 
(39.92%) 

141   

น้ําทิพย 
 

24 
(18.18%) 

20 
(7.91%) 

44   

น้ําคริสตัล 
 

40 
(30.30%) 

51 
(20.16%) 

91   

น้ําชาง 
 

0 
(0%) 

3 
(1.19%) 

3 28.295* 0.00 

น้ําแรมิเนเร 
 

8 
(6.06%) 

11 
(4.35%) 

19   

น้ําเนสเลท 
 

16 
(12.12%) 

33 
(13.04%) 

49   

น้ําแรออรา 
 

4 
(3.03%) 

34 
(13.44%) 

38   

132 253 385   
รวม 

 (34.29%)  (65.71%)    

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามเพศ ในดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ พบวา มีคา 2  เทากับ 28.295 และคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน
ดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 มมติฐานที่ 2.1.2 วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด
ในดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานเหตผุลสําคัญ
ของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานเหตผุลสําคัญ
ของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือแตกตางกัน 
 
ตาราง 36 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามเพศ ในดาน

เหตุผลสําคัญของนํ้าด่ืมที่เลือกซ้ือ 
 

เพศ พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าด่ืมบรรจุขวด ชาย หญิง 

รวม 2  P 

เหตุผลสําคญัของนํ้าดื่มที่เลือกซื้อ      
ดานคุณภาพนํ้าด่ืม 
 

60 
(45.45%) 

172 
(67.98%) 

242   

ดานราคา 
 

12 
(9.10%) 

12 
(4.74%) 

24   

ดานความสะดวกในการซื้อ 
 

16 
(12.12%) 

50 
(19.76%) 

66   

ดานรูปทรง 
 

20 
(15.15%) 

0 
(0%) 

20 63.900 0.00* 

ดานขนาด 
 

16 
(12.12%) 

15 
(5.93%) 

31   

ดานยี่หอ 4 
(3.03%) 

4 
(1.59%) 

8   

ดานรายการโปรโมชั่น 
 

4 
(3.03%) 

0 
(0%) 

4   

132 253 385   
รวม 

(100%) (100%)    

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 ากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามเพศ ในดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ พบวา มีคา 2  เทากับ 63.900 และคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน
ดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 มมติฐานที่ 2.1.3 วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด
ในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าด่ืมย่ีหออ่ืนแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานปจจัยสําคัญ
เม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานปจจัยสําคัญ
เม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนแตกตางกัน 
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ตาราง 37 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามเพศ ในดาน
ปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี้หออ่ืน 

 
เพศ พฤติกรรมการบริโภค 

นํ้าด่ืมบรรจุขวด ชาย หญิง 
รวม 2  P 

ปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าดื่มย่ีหออ่ืน      
ดานคุณภาพนํ้าด่ืม 
 

36 
(27.27%) 

94 
(37.15%) 

120   

ดานราคา 
 

24 
(18.18%) 

42 
 (16.60%) 

68   

ดานความสะดวกในการซื้อ 
 

24 
(18.18%) 

86 
(33.99%) 

110   

ดานรูปทรง 
 

12 
(9.09%) 

7 
(2.77%) 

19 45.514 0.00* 

ดานขนาด 
 

24 
(18.18%) 

8 
(3.16%) 

32   

ดานยี่หอ 12 
(9.10%) 

12 
(4.74%) 

24   

ดานรายการโปรโมชั่น 
 

0 
(0%) 

4 
(1.59%) 

4   

132 253 385   
รวม 

 (100%)  (100%)    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามเพศ ในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน พบวา มีคา 2  เทากับ 45.514 และคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน
ดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 



 66 

 สมมติฐานที ่ 2.1.4 วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานความถี่ในการ
ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานความถี่ในการ
ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
 
ตาราง 38 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามเพศ ในดาน

ความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด 
 

เพศ พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าด่ืมบรรจุขวด ชาย หญิง 

รวม 2  P 

ความถ่ีในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด      
1 – 2 วัน/สัปดาห 
 

52 
(39.39%) 

26 
(10.28%) 

78   

3 – 4 วัน/สัปดาห 
 

32 
(24.24%) 

127 
 (50.20%) 

159 59.546 0.00* 

5 – 6 วัน/สัปดาห 
 

24 
(18.18%) 

27 
(10.67%) 

51   

ทุกวัน 
 

24 
(18.19%) 

73 
(28.85%) 

97   

132 253 385   
รวม 

 (100%)  (100%)    

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามเพศ ในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด พบวา มีคา 2  เทากับ 59.546 และคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน
ดานความถี่ในการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.1.5 วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าดื่มบรรจุ
ขวดในดานสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดในดานสถานที่ใน
การเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดในดานสถานที่ใน
การเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน 
 
ตาราง 39 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามเพศ ในดาน

สถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา 
 

เพศ พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าด่ืมบรรจุขวด ชาย หญิง 

รวม 2  P 

สถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดเปนประจํา 

     

รานใกลบาน 
 

20 
(15.15%) 

58 
(22.92%) 

78   

ในโรงเรียน/มหาวิทยาลัย 
 

28 
(21.21%) 

53 
 (20.95%) 

81   

รานหนาโรงเรียน/มหาวิทยาลัย 
 

4 
(3.03%) 

16 
(6.32%) 

20   

รานสะดวกซ้ือ 
 

64 
(48.48%) 

103 
(40.71%) 

167 6.396 0.17 

ซุปเปอรมาเก็ต 
 

16 
(12.13%) 

23 
(9.10%) 

39   

หางสรรพสินคา 
 

0 
(0%) 

0 
 (0%) 

0   

ภัตตาคาร/รานอาหาร 
 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0   

132 253 385   
รวม 

 (100%)  (100%)    
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 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามเพศ ในดานสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา พบวา มีคา 2  เทากับ 
6.396 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.171 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้า
ด่ืมบรรจุขวด ในดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที ่ 2.2.1 วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดในดานย่ีหอของน้ําดื่มบรรจุขวดที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานยี่หอของนํ้า
ด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานยี่หอของนํ้า
ด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือแตกตางกัน 
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ตาราง 40 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามอายุ ในดาน
ยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ 

 

อายุ พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าดื่มบรรจุขวด 7-12 ป 13-18 ป 19-24 ป 

รวม 2  P 

ยี่หอของน้ําดื่มบรรจุขวด 
ที่เลือกซื้อ 

      

น้ําสิงห 
 

12 
(30.77%) 

32 
(27.35%) 

97 
(42.36%) 

141   

น้ําทิพย 
 

7 
(17.95%) 

21 
(17.95%) 

16 
(6.99%) 

44   

น้ําคริสตัล 
 

4 
(10.26%) 

28 
(23.93%) 

59 
(25.76%) 

91   

น้ําชาง 
 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

3 
(1.31%) 

3 43.976 0.00* 

น้ําแรมิเนเร 
 

0 
(0%) 

8 
(6.84%) 

11 
(4.80%) 

19   

น้ําเนสเลท 
 

4 
(10.26%) 

16 
(13.68%) 

29 
(12.66%) 

49   

น้ําแรออรา 
 

12 
(30.77%) 

12 
(10.26%) 

14 
(6.12%) 

38   

รวม 
39 

(100%) 
117 

(100%) 
229 

(100%) 
385   

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามอายุ ในดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ พบวา มีคา 2  เทากับ 43.976 และคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด ใน
ดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.2.2 วัยรุนทีมี่อายุแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดในดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานเหตผุลสําคัญ
ของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานเหตผุลสําคัญ
ของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือแตกตางกัน 
 
ตาราง 41 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามอายุ ในดาน

เหตุผลสําคัญของนํ้าด่ืมที่เลือกซ้ือ 
 

อายุ พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม 
บรรจุขวด 7-12 ป 13-18 ป 19-24 ป 

รวม 2  P 

เหตุผลสําคญัของนํ้าดื่ม 
ที่เลือกซื้อ 

      

ดานคุณภาพนํ้าด่ืม 
 

28 
(71.79%) 

64 
(54.70%) 

140 
(61.14%) 

232   

ดานราคา 
 

3 
(7.69%) 

13 
(11.11%) 

8 
(3.49%) 

24   

ดานความสะดวกในการซื้อ 
 

4 
(10.26%) 

16 
(13.68%)  

46 
(20.09%)  

66   

ดานรูปทรง 
 

0 
(0%)  

8 
(6.84%)  

12 
(5.24%)  

20 40.747 0.00* 

ดานขนาด 
 

0 
(0%)  

16 
(13.68%)  

15 
(6.55%)  

31   

ดานยี่หอ 4 
(10.26%)  

0 
(0%)  

4 
(1.75%)  

8   

ดานรายการโปรโมชั่น 
 

0 
(0%)  

0 
(0%)  

4 
(1.75%)  

4   

รวม 
39 

(100%) 
117 

(100%) 
229 

(100%) 
385   

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามอายุ ในดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ พบวา มีคา 2  เทากับ 40.747 และคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดใน
ดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที ่ 2.2.3 วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าดื่มย่ีหออ่ืนแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานปจจัยสําคัญ
เม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน ไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานปจจัยสําคัญ
เม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน แตกตางกัน 
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ตาราง 42 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามอายุ ในดาน
ปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน 

 
อายุ พฤติกรรมการบริโภค 

นํ้าดื่มบรรจุขวด 7-12 ป 13-18 ป 19-24 ป 
รวม 2  P 

ปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าดื่ม 
ยี่หออ่ืน 

      

ดานคุณภาพนํ้าด่ืม 
 

24 
(61.54%) 

28 
(23.93%) 

78 
(34.06%) 

130   

ดานราคา 
 

0 
(0%) 

24 
(20.51%) 

42 
(18.34%) 

66   

ดานความสะดวกในการซื้อ 
 

11 
(28.21%) 

25 
(21.37%)  

74 
(32.31%)  

110   

ดานรูปทรง 
 

0 
(0%)  

 12 
(10.26%)  

7 
(3.06%)  

19 70.196 0.00* 

ดานขนาด 
 

0 
(0%)  

24 
(20.51%)  

8 
(3.49%)  

32   

ดานยี่หอ 4 
(10.26%)  

4 
(3.42%)  

16 
(6.99%)  

24   

ดานรายการโปรโมชั่น 
 

0 
(0%)  

0 
(0%)  

4 
(1.75%)  

4   

รวม 
39 

(100%) 
117 

(100%) 
229 

(100%) 
385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามอายุ ในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน พบวา มีคา 2  เทากับ 70.196 และคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดใน
ดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.2.4 วัยรุนทีมี่อายุแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานความถี่ในการ
ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานความถี่ในการ
ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
 
ตาราง 43 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามอายุ ในดาน

ความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด 
 

อายุ พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าด่ืมบรรจุขวด 7-12 ป 13-18 ป 19-24 ป 

รวม 2  P 

ความถ่ีในการซื้อ 
นํ้าดื่มบรรจุขวด 

      

1 – 2 วัน/สัปดาห 
 

4 
(10.26%) 

28 
(23.93%) 

46 
(20.09%) 

78   

3 – 4 วัน/สัปดาห 
 

15 
(38.46%) 

53 
(45.30%) 

91 
(39.74%) 

159 16.276 0.01* 

5 – 6 วัน/สัปดาห 
 

4 
(10.26%) 

20 
(17.09%)  

27 
(11.79%)  

51   

ทุกวัน 
 

16 
(41.03%)  

 16 
(13.68%)  

65 
(28.38%)  

97   

รวม 
39 

(100%) 
117 

(100%) 
229 

(100%) 
385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามอายุ ในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด พบวา มีคา 2  เทากับ 16.276 และคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดใน
ดานความถี่ในการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.2.5 วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าดื่มบรรจุ
ขวดในดานสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดในดานสถานที่ใน
การเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดในดานสถานที่ใน
การเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน 
 
ตาราง 44 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามอายุ ในดาน

สถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา 
 

อายุ พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าด่ืมบรรจุขวด 7-12 ป 13-18 ป 19-24 ป 

รวม 2  P 

สถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าด่ืม
บรรจุขวดเปนประจํา 

      

รานใกลบาน 
 

4 
(10.26%) 

13 
(11.11%) 

58 
(25.33%) 

78   

ในโรงเรียน/มหาวิทยาลัย 
 

15 
(38.46%) 

25 
(21.37%) 

41 
(17.90%) 

81   

รานหนาโรงเรียน/มหาวิทยาลัย 
 

0 
(0%) 

12 
(10.26%)  

8 
(3.49%)  

20   

รานสะดวกซ้ือ 
 

16 
(41.03%)  

 63 
(53.85%)  

91 
(39.74%)  

167 33.369 0.00* 

ซุปเปอรมาเก็ต 
 

4 
(10.26%)  

4 
(3.42%)  

31 
(13.54%)  

39   

หางสรรพสินคา 
 

0 
(0%)  

0 
(0%)  

0 
(0%)  

0   

ภัตตาคาร/รานอาหาร 
 

0 
(0%)  

0 
(0%)  

0 
(0%)  

0   

รวม 
39 

(100%) 
117 

(100%) 
229 

(100%) 
385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามอายุ ในดานสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา พบวา มีคา 2  เทากับ 
33.369 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้า
ด่ืมบรรจุขวด ในดานสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที ่ 2.3.1 วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานย่ีหอของน้ําดื่มบรรจขุวดที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานยี่หอ
ของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานยี่หอ
ของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือแตกตางกัน 
 
ตาราง 45 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามระดับ

การศึกษา ในดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ 
 

ระดับการศึกษา พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าดื่มบรรจุขวด ประถม มัธยม มหาวิทยาลยั 

รวม 2  P 

ยี่หอของน้ําดื่มบรรจุขวด 
ที่เลือกซื้อ 

      

น้ําสิงห 
 

12 
(30.00%) 

44 
(32.35%) 

85 
 (40.67%) 

141   

น้ําทิพย 
 

8 
(20.00%) 

24 
(17.65%) 

12 
(5.74%) 

44   

น้ําคริสตัล 
 

4 
(10.00%) 

36 
(26.48%) 

51 
(24.40%) 

91   

น้ําชาง 
 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

3 
(1.44%) 

3 43.130 0.00* 

น้ําแรมิเนเร 
 

0 
(0%) 

8 
(5.88%) 

11 
(5.26%) 

19   
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ตาราง 45  (ตอ) 
 

ระดับการศึกษา พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าดื่มบรรจุขวด ประถม มัธยม มหาวิทยาลยั 

รวม 2  P 

น้ําเนสเลท 
 

4 
(10.00%) 

16 
(11.76%) 

29 
(13.88%) 

49   

น้ําแรออรา 
 

12 
(30.00%) 

8 
(5.88%) 

18 
(8.61%) 

38   

รวม 
40 

(100%) 
136 

(100%) 
209 

(100%) 
385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามระดับการศึกษา ในดานย่ีหอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ พบวา มีคา 2  เทากับ 
43.130 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดในดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.3.2 วัยรุนทีมี่การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานเหตุผลสําคัญของนํ้าดื่มที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานเหตุผล
สําคัญของนํ้าด่ืมที่เลือกซ้ือไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานเหตุผล
สําคัญของนํ้าด่ืมที่เลือกซ้ือแตกตางกัน 
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ตาราง 46 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามการศึกษา ใน
ดานเหตุผลสาํคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ 

 
ระดับการศึกษา พฤติกรรมการบริโภค 

นํ้าด่ืมบรรจุขวด ประถม มัธยม มหาวิทยาลยั 
รวม 2  P 

เหตุผลสําคญัของนํ้าดื่มที่ 
เลือกซื้อ 

      

ดานคุณภาพนํ้าด่ืม 
 

28 
(70.00%) 

64 
(47.06%) 

140 
 (67.00%) 

232   

ดานราคา 
 

4 
(10.00%) 

20 
(14.71%) 

0 
(0%) 

24   

ดานความสะดวกในการซื้อ 
 

4 
(10.00%) 

24 
(17.65%)  

38 
(18.18%)  

66 70.414 0.00* 

ดานรูปทรง 
 

0 
(0%)  

8 
(5.88%)  

12 
(5.74%)  

20   

ดานขนาด 
 

0 
(0%)  

20 
(14.71%)  

11 
(5.26%)  

31   

ดานยี่หอ 4 
(10.00%)  

0 
(0%)  

4 
(1.91%)  

8   

ดานรายการโปรโมชั่น 
 

0 
(0%)  

0 
(0%)  

4 
(1.91%)  

4   

รวม 
40 

(100%) 
136 

(100%) 
209 

(100%) 
385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามการศึกษา ในดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ พบวา มีคา 2  เทากับ 70.414 
และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.3.3 วัยรุนทีมี่การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าดื่มย่ีหออ่ืนแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานปจจัย
สําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานปจจัย
สําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน แตกตางกัน 
 
ตาราง 47 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามการศึกษา ใน

ดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน 
 

ระดับการศึกษา พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าด่ืมบรรจุขวด ประถม มัธยม มหาวิทยาลยั 

รวม 2  P 

ปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้า
ดื่มย่ีหออ่ืน 

      

ดานคุณภาพนํ้าด่ืม 
 

24 
(60.00%) 

28 
(20.59%) 

78 
 (37.32%) 

130   

ดานราคา 
 

0 
(0%) 

36 
(26.47%) 

30 
(14.35%) 

66   

ดานความสะดวกในการซื้อ 
 

12 
(30.00%) 

24 
(17.65%)  

74 
(35.41%)  

110 96.524 0.00* 

ดานรูปทรง 
 

0 
(0%)  

12 
(8.82%)  

7 
(3.35%)  

19   

ดานขนาด 
 

0 
(0%)  

28 
(20.59%)  

4 
(1.91%)  

32   

ดานยี่หอ 4 
(10.00%)  

4 
(2.94%)  

16 
(7.66%)  

24   

ดานรายการโปรโมชั่น 
 

0 
(0%)  

4 
(2.94%)  

0 
(0%)  

4   

รวม 
40 

(100%) 
136 

(100%) 
209 

(100%) 
385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามการศึกษาในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมย่ีหออ่ืน พบวา มีคา 2  เทากับ 96.524 
และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวด ในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนแตกตางกันซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.3.4 วัยรุนทีมี่การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม 
บรรจุขวดในดานความถี่ในการซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานความถี่
ในการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานความถี่
ในการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
 
ตาราง 48 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามการศึกษา ใน

ดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด 
 

ระดับการศึกษา พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าดื่มบรรจุขวด ประถม มัธยม มหาวิทยาลยั 

รวม 2  P 

ความถ่ีในการซื้อนํ้าด่ืม
บรรจุขวด 

      

1 – 2 วัน/สัปดาห 
 

4 
(10.00%) 

40 
(29.41%) 

34 
(16.27%) 

78   

3 – 4 วัน/สัปดาห 
 

16 
(40.00%) 

60 
(44.12%) 

83 
(39.71%) 

159 26.413 0.00* 

5 – 6 วัน/สัปดาห 
 

4 
(10.00%) 

20 
(14.71%) 

27 
(12.92%) 

51   

ทุกวัน 
 

16 
(40.00%) 

16 
(11.76%) 

65 
(31.10%) 

97   

รวม 
40 

(100%) 
136 

(100%) 
209 

(100%) 
385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 48 ผลการวเิคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามการศึกษา ในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด พบวา มีคา 2  เทากับ 26.413 และ
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วยัรุนที่มีการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.3.5 วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าดื่ม
บรรจุขวดในดานสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานสถานที่
ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานสถานที่
ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน 
 
ตาราง 49 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามการศึกษา ใน

ดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา 
 

ระดับการศึกษา พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าดื่มบรรจุขวด ประถม มัธยม มหาวิทยาลยั 

รวม 2  P 

สถานที่ในการเลือกซื้อนํ้า
ดื่มบรรจุขวดเปนประจํา 

      

รานใกลบาน 
 

4 
(10.00%) 

28 
(20.59%) 

46 
(22.01%) 

78   

ในโรงเรียน/มหาวิทยาลัย 
 

16 
(40.00%) 

28 
(20.59%) 

37 
(17.70%) 

81   

รานหนาโรงเรียน/
มหาวิทยาลัย 
 

0 
(0%) 

12 
(8.82%) 

8 
(3.83%) 

20   

รานสะดวกซ้ือ 
 

16 
(40.00%) 

52 
(38.24%) 

99 
(47.37%) 

167 18.916 0.01* 

ซุปเปอรมาเก็ต 
 

4 
(10.00%) 

16 
(11.76%) 

19 
(9.09%) 

39   
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ตาราง 49  (ตอ) 
 

ระดับการศึกษา พฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าดื่มบรรจุขวด ประถม มัธยม มหาวิทยาลยั 

รวม 2  P 

หางสรรพสินคา 
 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0   

ภัตตาคาร/รานอาหาร 
 

0 
(0%)  

0 
(0%)  

0 
(0%)  

0   

รวม 
40 

(100%) 
136 

(100%) 
209 

(100%) 
385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 49 ผลการวเิคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามการศึกษา ในดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา พบวา มีคา 2  
เทากับ 18.916 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.4.1 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานยี่หอของน้ําดื่มบรรจุขวดทีเ่ลือกซื้อตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือแตกตางกัน 
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ตาราง 50 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดจําแนก ตามรายไดจาก 
ผูปกครองเฉลีย่ตอเดือน ในดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ 

 
รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน พฤติกรรมการบริโภค 

นํ้าดื่มบรรจุขวด 
ตํ่ากวา 
1,000 

1,001-
3,000 

 3,001-
5,000 

 5,001-
7,000 

มากกวา 
7,000 

รวม 2  P 

ยี่หอของน้ําดื่มบรรจุขวดที่ 
เลือกซื้อ 

        

น้ําสิงห 
 

32 
(38.10%) 

24 
(37.50%) 

28 
(38.89%) 

12 
(21.43%) 

45 
(41.28%) 

141   

น้ําทิพย 
 

12 
(14.29%) 

12 
(18.75%) 

0 
(0%) 

8 
(14.29%) 

12 
(11.01%) 

44   

น้ําคริสตัล 
 

16 
(19.05%) 

8 
(12.50%) 

28 
(38.89%) 

20 
(35.71%) 

19 
(17.43%) 

91   

น้ําชาง 
 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

3 
(2.75%) 

3 84.673 0.00* 

น้ําแรมิเนเร 
 

4 
(4.76%) 

4 
(6.25%) 

8 
(11.11%) 

0 
(0%) 

3 
(2.75%) 

19   

น้ําเนสเลท 
 

8 
(9.52%) 

4 
(6.25%) 

8 
(11.11%) 

16 
(28.57%) 

13 
(11.93%) 

49   

น้ําแรออรา 
 

12 
(14.29%) 

12 
(18.75%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

14 
(12.85%) 

38   

รวม 84 
(100%) 

64 
(100%) 

72 
(100%) 

56 
(100%) 

109 
(100%) 

385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนในดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ พบวา มี
คา 2 เทากับ 84.673 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครอง
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่
เลือกซ้ือแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที ่ 2.4.2 วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานเหตุผลสําคัญของนํ้าดื่มที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือแตกตางกัน 
 

ตาราง 51 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามรายไดจาก
ผูปกครองเฉลีย่ตอเดือน ในดานเหตุผลสาํคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ 

 

รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน พฤติกรรมการบริโภคนํ้า
ดื่มบรรจุขวด 

ตํ่ากวา 
1,000 

1,001-
3,000 

 3,001-
5,000 

 5,001-
7,000 

มากกวา 
7,000 

รวม 2  P 

เหตุผลสําคัญของนํ้าดื่มท่ี 
เลือกซื้อ 

        

ดานคุณภาพน้ําด่ืม 
 

52 
(61.90%) 

28 
(43.75%) 

40 
(55.56%) 

32 
(57.14%) 

80 
(73.39%) 

232   

ดานราคา 
 

4 
(4.76%) 

12 
(18.75%) 

4 
(5.56%) 

4 
(7.14%) 

0 
(0%) 

24   

ดานความสะดวกในการซื้อ 
 

16 
(19.05%) 

16 
(25.00%) 

20 
(27.78%) 

4 
(7.14%) 

10 
(9.17%) 

66   

ดานรูปทรง 
 

0 
(0%) 

4 
(6.25%) 

4 
(5.56%) 

0 
(0%) 

12 
(11.01%) 

20 101.284 0.00* 

ดานขนาด 
 

8 
(9.52%) 

4 
(6.25%) 

4 
(5.56%) 

8 
(14.30%) 

7 
(6.43%) 

31   

ดานย่ีหอ 4 
(4.76%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

4 
(7.14%) 

0 
(0%) 

8   

ดานรายการโปรโมชั่น 
 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

4 
(7.14%) 

0 
(0%) 

4   

รวม 84 
(100%) 

64 
(100%) 

72 
(100%) 

56 
(100%) 

109 
(100%) 

385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน ในดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ พบวา มีคา 

2  เทากับ 101.284 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอ
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เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดในดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที ่ 2.4.3 วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานคุณลักษณะทีส่ําคัญของนํ้าดื่มที่เลือกซื้อ
แตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนแตกตางกัน 
 

ตาราง 52 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามรายไดจาก
ผูปกครองเฉลีย่ตอเดือน ในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน 

 

รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน พฤติกรรมการบริโภคนํ้า
ดื่มบรรจุขวด 

ตํ่ากวา 
1,000 

1,001-
3,000 

 3,001-
5,000 

 5,001-
7,000 

มากกวา 
7,000 

รวม 2  P 

ปจจัยสําคัญเมื่อจะซื้อนํ้า
ดื่มย่ีหออ่ืน 

        

ดานคุณภาพน้ําด่ืม 
 

48 
(57.14%) 

4 
(6.25%) 

12 
(16.67%) 

24 
(42.86%) 

42 
(38.53%) 

130   

ดานราคา 
 

8 
(9.53%) 

16 
(25.00%) 

12 
(16.67%) 

8 
(14.29%) 

22 
(20.18%) 

66   

ดานความสะดวกในการซื้อ 
 

16 
(19.05%) 

20 
(31.25%) 

28 
(38.89%) 

12 
(21.43%) 

34 
(31.19%) 

110   

ดานรูปทรง 
 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

4 
(5.56%) 

8 
(14.29%) 

7 
(6.42%) 

19 150.832 0.00* 

ดานขนาด 
 

4 
(4.76%) 

20 
(31.25%) 

4 
(5.56%) 

0 
(0%) 

4 
(3.68%) 

32   

ดานย่ีหอ 4 
(4.76%) 

4 
(6.25%) 

12 
(16.67%) 

4 
(7.14%) 

0 
(0%) 

24   

ดานรายการโปรโมชั่น 
 

4 
(4.76%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

4   

 รวม  
  

84 
(100%) 

64 
(100%) 

72 
(100%) 

56 
(100%) 

109 
(100%) 

385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 52 ผลการวเิคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน ในดาน ปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนพบวา มี
คา 2  เทากับ 150.832 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครอง
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้า
ด่ืมยี่หออ่ืนแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.4.4 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  
มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานความถี่ในการซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
 
ตาราง 53 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตามรายไดจาก

ผูปกครองเฉลีย่ตอเดือนในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด 
 

 รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน  พฤติกรรมการบริโภคนํ้า
ดื่มบรรจุขวด 

ตํ่ากวา 
1,000 

1,001-
3,000 

 3,001-
5,000 

 5,001-
7,000 

มากกวา 
7,000 

 
 รวม 

 

 
2  

 
 P 

ความถี่ในการซื้อนํ้าดื่ม
บรรจุขวด 

        

1 – 2 วัน/สัปดาห 
 

16 
(19.05%) 

20 
(31.25%) 

16 
(22.22%) 

4 
(7.14%) 

22 
(20.18%) 

130   

3 – 4 วัน/สัปดาห 
 

28 
(33.33%) 

24 
(37.50%) 

24 
(33.34%) 

32 
(57.14%) 

51 
(46.79%) 

66 55.257 0.00* 

5 – 6 วัน/สัปดาห 
 

4 
(4.76%) 

16 
(25.00%) 

16 
(22.22%) 

8 
(14.29%) 

7 
(6.42%) 

110   

ทุกวัน 
 

36 
(42.86%) 

4 
(6.25%) 

16 
(22.22%) 

12 
(21.43%) 

29 
(26.61%) 

19   

รวม 84 
(100%) 

64 
(100%) 

72 
(100%) 

56 
(100%) 

109 
(100%) 

385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 53 ผลการวเิคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน ในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด พบวา มีคา 

2  เทากับ 55.257 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลีย่ตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.4.5 วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าดื่มบรรจุขวดในดานสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปน
ประจําแตกตางกัน 
 H0: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําไมแตกตางกัน 
 H1: วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน 
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ตาราง 54 แสดงความแตกตางดานพฤตกิรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด จําแนกตาม รายไดจาก
ผูปกครองเฉลีย่ตอเดือนในดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา 

 
 รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน  พฤติกรรมการบริโภค 

นํ้าดื่มบรรจุขวด 
ตํ่ากวา 
1,000 

1,001-
3,000 

 3,001-
5,000 

 5,001-
7,000 

มากกวา 
7,000 

 
 รวม 

 

 
2  

 
 P 

สถานท่ีในการเลือกซื้อนํ้า
ดื่มบรรจุขวดเปนประจํา 

        

รานใกลบาน 
 

24 
(28.57%) 

16 
(25.00%) 

12 
(16.67%) 

8 
(14.29%) 

18 
(16.51%) 

78   

ในโรงเรียน/มหาวิทยาลัย 
 

36 
(42.86%) 

4 
(6.25%) 

8 
(11.11%) 

20 
(35.71%) 

13 
(11.93%) 

81   

รานหนาโรงเรียน/
มหาวิทยาลัย 
 

0 
(0%) 

4 
(6.25%) 

12 
(16.67%) 

0 
(0%) 

4 
(3.67%) 

20   

รานสะดวกซื้อ 
 

20 
(23.81%) 

32 
(50.00%) 

28 
(38.89%) 

24 
(42.86%) 

63 
(57.80%) 

167 90.880 0.00* 

ซุปเปอรมาเก็ต 
 

4 
(4.76%) 

8 
(12.50%) 

12 
(16.67%) 

4 
(7.14%) 

11 
(10.09%) 

39   

หางสรรพสินคา 
 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0   

ภัตตาคาร/รานอาหาร 
 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0   

รวม 84 
(100%) 

64 
(100%) 

72 
(100%) 

56 
(100%) 

109 
(100%) 

385   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด
จําแนกตามรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน ในดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปน
ประจํา พบวา มีคา 2  เทากับ 90.880 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วัยรุนที่มีรายไดจาก
ผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานสถานที่ในการ
เลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 55 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน 
สรุปผลการ
ทดสอบ 

 1. สมมติฐานที่ 1 วัยรุนที่มีขอมูลพื้นฐานแตกตางกัน มีความคิดเห็น
เก่ียวกับนํ้าด่ืมตราสิงหแตกตางกัน 

 

 1.1 เพศ  
 1.1.1 วัยรุนทีมี่เพศตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน

ผลิตภัณฑตางกัน 
ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.1.2 วัยรุนทีมี่เพศตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา
ตางกัน 

ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.1.3 วัยรุนทีมี่เพศตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่
จัดจําหนายตางกัน 

ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.1.4 วัยรุนทีมี่เพศตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการ
สงเสริมการตลาดตางกัน 

ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.2 อายุ  
 1.2.1 วัยรุนทีมี่อายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน

ผลิตภัณฑตางกัน 
สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.2.2 วัยรุนทีมี่อายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา
ตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.2.3 วัยรุนทีมี่อายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่
จัดจําหนายตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.2.4 วัยรุนทีมี่อายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการ
สงเสริมการตลาดตางกัน 

ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.3 ระดับการศึกษา  
 1.3.1 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืม ตราสิงห

ดานผลิตภัณฑตางกัน 
ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.3.2 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืม ตราสิงห
ดานราคาตางกัน 

ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.3.3 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืม ตราสิงห
ดานสถานที่จัดจําหนายตางกัน 

ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 
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ตาราง 55  (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
สรุปผลการ
ทดสอบ 

 1.3.4 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืม ตราสิงห
ดานการสงเสริมการตลาดตางกัน 

ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.4 รายได  
 
 

1.4.1 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑตางกัน 

ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.4.2 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.4.3 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่จําหนายตางกัน 

ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 1.4.4 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการสงเสริมการตลาดตางกัน 

ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2. สมมติฐานที่ 2 วัยรุนที่มีขอมูลพื้นฐานตางกัน มี พฤติกรรมการบริโภค
นํ้าดื่มบรรจุขวดตางกัน 

 

 2.1 เพศ  
 2.1.1 วัยรุนทีมี่เพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน

ดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือตางกัน 
สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.1.2 วัยรุนทีมี่เพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน
ดานเหตุผลสาํคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.1.3 วัยรุนทีมี่เพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน
ดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.1.4 วัยรุนทีมี่เพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน
ดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.1.5 วัยรุนทีมี่เพศตางกัน มีพฤติกรรมบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดาน
สถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําตางกัน 

ไมสอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.2 อายุ  
 2.2.1 วัยรุนทีมี่อายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน

ดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือตางกัน 
สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.2.2 วัยรุนทีมี่อายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน
ดานเหตุผลสาํคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 
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สมมติฐาน 
สรุปผลการ
ทดสอบ 

 2.2.3 วัยรุนทีมี่อายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน
ดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.2.4 วัยรุนทีมี่อายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดใน
ดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.2.5 วัยรุนทีมี่อายุตางกัน มีพฤติกรรมบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดาน
สถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.3 ระดับการศึกษา  
 2.3.1 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม

บรรจุขวดในดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือตางกัน 
สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.3.2 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดในดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.3.3 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีพฤติกรรมบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดในดานคณุปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.3.4 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีพฤติกรรมบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดในดานความถี่ในการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.3.5 วัยรุนทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีพฤติกรรมบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดในดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา
ตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.4 รายได  
 2.4.1 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรม

การบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่
เลือกซ้ือตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.4.2 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือก
ซื้อตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.4.3 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรม
บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หอ
อ่ืนตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 
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สมมติฐาน 
สรุปผลการ
ทดสอบ 

 2.4.4 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรม
บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด
ตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 2.4.5 วัยรุนทีมี่รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรม
บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดในดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดเปนประจําตางกัน 

สอดคลอง 
กับสมมติฐาน 

 
 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายและขอเสนอแนะ 

 
  การศึกษาคนควาคร้ังนี้ เปนการศึกษาความคิดเห็นที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห และพฤติกรรม
การบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหทราบถึงความคิดเห็นของวันรุนที่มี
ตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหในกรุงเทพมหานคร และพฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนใน
ปจจุบัน เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ หรือปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑใหตรงกับคุณลักษณะที่
ผูบริโภคกลุมเปาหมายตองการ เพ่ือจะไดนําไปวางกลยุทธในการแขงขันกับคูแขงไดอยางมี
ประสิทธิภาพ อันเปนประโยชนตอการดําเนินการทางธุรกิจและนําไปสูความสําเร็จในการทําธุรกิจ
ตอไป 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการคนควา 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตรา
สิงหในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด จําแนกตาม
ขอมูลพ้ืนฐาน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 2.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามขอมูลพ้ืนฐาน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือนําผลวิจัยที่ไดไปเปนแนวทางแก ฝายพัฒนาผลิตภัณฑบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ 
จํากัด ในการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได
อยางชัดเจน 
 2.  เพ่ือเปนขอมูลสําหรับฝายอ่ืน ๆ เชน ฝายผลิต ฝายขาย ฝายพัฒนาชองทางการจัด
จําหนาย และฝายสงเสริมการตลาด ที่จะนําผลการศึกษาคนควาไปใชในการกําหนดกลยุทธทางการ
แขงขันตอไป 
 3.  เพ่ือเปนขอมูลแกผูที่เก่ียวของและผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเรื่องนํ้าด่ืมบรรจุขวด
ไดนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาวิจัยคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
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วิธีการดําเนินการคนควาวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากร ไดแก ผูบริโภควัยรุนที่กําลังศึกษาอยู หรือมีอายุตั้งแต 10 - 24 ป ไมมี
รายไดเปนของตนเอง ซื้อหรือเคยซื้อน้ําด่ืมบรรจุขวดตราสิงหดวยตนเอง และอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย 
  กลุมตัวอยาง ไดแก กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภควัยรุนที่กําลังศึกษา
อยู หรือมีอายุตั้งแต 10 – 24 ป ไมมีรายไดเปนของตนเอง ซื้อหรือเคยซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดตราสิงห
ดวยตนเองอยางนอย 1 คร้ัง ภายใน 3 เดือนที่ผานมา และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูลการวิจัยครั้งน้ี เปนลักษณะขอคําถามในแบบสอบถาม โดย
แบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามดานขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 4 ขอ 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 
 สวนที่ 2 ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุน เปนคําถามวัดระดับความคิดเห็นดาน
ผลิตภัณฑ จํานวน 20 ขอ ดานราคา จํานวน 5 ขอ ดานสถานที่จําหนาย จํานวน 5 ขอ และดาน
กิจกรรมสงเสริมการตลาด จํานวน 5 ขอ รวมทั้งสิ้น 35 ขอ โดยคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นจะใช
วิธีการวัดแบบ Likert Scale โดยแตละขอจะกําหนดทางเลือกในการตอบ 5 ทาง คือ เห็นดวยอยาง
ยิ่ง เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุน มีลักษณะเปนคําถามปลายปด
จํานวน 5 ขอ 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 1.  ศึกษาคนควาเอกสาร ตํารา และผลการวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามใหมีประสิทธิภาพและสอดคลองตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
 2. กําหนดขอบเขตและประเด็นคําถามใหสอดคลองตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อทําการตรวจ 
สอบความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการ
วิจัยกอนนําเสนอคณะกรรมการการควบคุมสารนิพนธ 
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 4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากน้ันนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
   5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (TryOut) โดยการนําแบบ 
สอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ดวยสูตรครอนบรัคแอลฟา 
(Conbach’s alpha) โดยไดคาเทากับ 0.9322 
 6.  ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง 
เพ่ือที่จะสามารถชี้แจงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได โดยกําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมด แลวทําการตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ
แบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตอไป 
 7. นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม แลว
นํามาวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
for Windows (Statistical Package for the Social Science for Windows) 
 8. นําขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลในแบบสอบถามดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได
เฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการซื้อน้ําด่ืมของวัยรุนในกรุงเทพมหานครมาคิดเปนความถี่รอยละ
สําหรับแบบสอบถาม สวนที่ 1 และ 3 
 9.  นําขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร มารวม
คะแนน โดยกําหนดการใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตามแบบมาตรา
สวนประมาณคา 5 ระดับ สําหรับแบบสอบถามสวนที่ 2 ดังนี้ 
   เห็นดวยอยางยิ่ง ให 5 คะแนน 
   เห็นดวย   ให 4 คะแนน 
   ปานกลาง   ให 3 คะแนน 
   ไมเห็นดวย  ให 2 คะแนน 
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ให 1 คะแนน 
  10.  วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม หาคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมโดยใช t-test ( Independent Sample T – test ) และมากกวา 2 กลุม ใชวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว(One-Way Analysis of Variance) เม่ือพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ จึงใช Least Significant Difference (LSD)ตรวจสอบความแตกตางระหวางกลุม 
 11.  วิเคราะหลักษณะประชากรที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถามมาคิด
ดวยสถิติ Chi-Square ( 2 ) ใชในการทดสอบความเปนอิสระ (Test for independence) ซึ่งเปนการ
ทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัว โดยเปนขอมูลในระดับนามบัญญัติ (Norminal scale)  
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ ความความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและ
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิเคราะหขอมูลและ
อธิบายผลไดดังนี้ 
 ตอนที่ 1 วิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 1.  ขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
   จากการวิจัยคร้ังน้ีพบวา กลุมตัวอยางเปนวัยรุนเพศหญิง อายุอยูในชวง19 – 24 ป 
กําลังศึกษาระดับมหาวิทยาลัย และมีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 7,000 บาทขึ้นไป 
 2.  ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหของผูตอบแบบสอบถาม 
   การวิเคราะหความคิดเห็นที่มีตอน้ําด่ืมตราสิงหในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่ จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด สรุปไดดังนี้ 
  2.1  ดานผลิตภัณฑ 
   ความคิดเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหในดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับ 
พอใจ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา วัยรุนมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ พอใจมาก ไดแก มีฝา
ปดสนิทและมีพลาสติกคลุมโดยรอบไมรั่วซึม น้ําไมมีตะกอน สามารถมองเห็นเคร่ืองหมายรับรอง
คุณภาพชัดเจน แสดงรายละเอียดระบบการผลิตมองเห็นชัดเจน ขวดใสสามารถมองเห็นขางในได 
น้ําใสสะอาด ฝาจุกเปดปดไดสะดวก สามารถมองเห็นวันที่ผลิตชัดเจน และปริมาตรน้ําเหมาะสมกับ
ความตองการ และมีความคิดเห็นอยูในระดับ พอใจ ไดแก ขวดมีความสะอาดสูง รองลงมาคือ พิมพ
ที่ตั้งแหลงผลิตชัดเจน สามารถจับถือไดสะดวก ขวดแข็ง คงทน ไมแตกงาย ขวดสามารถนําไปใช
ประโยชนอ่ืน ๆ อีกได สามารถพกพาสะดวก มีขนาดเหมาะสมตอความตองการ น้ําปราศจากกลิ่น 
น้ําปราศจากรส มีขนาดหลาก หลายใหเลือกซ้ือ และขวดรูปแบบสวย ทันสมัยเหมาะกับวัยรุน 
ตามลําดับ 
  2.2  ดานราคา 
   ความคิดเห็นของวัยรุนที่มีตอน้ําด่ืมตราสิงหในดานราคาโดยรวม อยูในระดับ 
พอใจ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขอวัยรุนมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับพอใจ ไดแก ราคา
เหมาะสมกับปริมาณนํ้าด่ืม ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมตอรายไดจากผูปกครอง ราคา
เหมาะสมกับผูบริโภควัยรุน และราคาหลากหลายตามความตองการ  
  2.3  ดานสถานที่จัดจําหนาย 
   ความคิดเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงห ในดานชองทางจําหนาย โดยรวมอยู
ในระดับ พอใจ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา วัยรุนมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ พอใจมาก 
ไดแก สามารถหาซื้อไดงาย มีการจัดวางสินคาเห็นชัดเจน และมีจําหนายรานใกลบาน โรงเรียน 
มหาวิทยาลัย  
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  2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
   ความคิดเห็นของวัยรุนที่มีตอนํ้าด่ืมตราสิงหในดานชองทางจัดจําหนาย โดยรวม
อยูในระดับ พอใจ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขอวัยรุนมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ พอใจ 
คือ สนับสนุนกิจกรรมชวยเหลือสังคม สงเสริมดานกีฬา การโฆษณาทางโทรทัศนอยางตอเนื่อง 
กิจกรรมสงเสริมการขายอยูเสมอ และมีการลงโฆษณาในนิตยสารของวัยรุน 
 3.  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุน 
  วัยรุนสวนใหญซื้อน้ําด่ืมตราสิงห เหตุผลที่สําคัญในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมดังกลาวคือ 
พอใจดานคุณภาพของน้ําด่ืม ถาในกรณีไมมีน้ําด่ืมตราสิงหจะเลือกซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนดวยเหตุผลดาน
คุณภาพน้ําด่ืมเปนสําคัญ วัยรุนสวนใหญนิยมซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวด 3 – 4 วันตอสัปดาห และซื้อนํ้าด่ืม
บรรจุขวดจากรานสะดวกเปนประจํา 
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 วัยรุนที่มีขอมูลพ้ืนฐานแตกตางกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับนํ้าดื่ม 
ตราสิงหแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
ผลิตภัณฑดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1.1 วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
ผลิตภัณฑแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางเพศกับความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ 
โดยใชสถิติ t-test ทดสอบ พบวา วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
ผลิตภัณฑไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.1.2  วัยรุนที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดานราคา
ตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวาง เพศ กับ ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา 
โดยใชสถิติ t-test ทดสอบ พบวา วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาไม
ตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.1.3 วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
สถานที่จําหนายตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวาง เพศ กับ ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่
จําหนายโดยใชสถิติ t-test ทดสอบ พบวา วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงห
ดานสถานที่จําหนายไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 1.1.4 วัยรุนที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดานการ
สงเสริมการตลาดตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวาง เพศ กับ ความคิดเห็นตอน้ําด่ืมตราสิงหดานการ
สงเสริมการตลาดโดยใชสถิติ t-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตรา
สิงหดานการสงเสริมการตลาดไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 วัยรุนที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
ผลิตภัณฑดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.2.1 วัยรุนที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
ผลิตภัณฑตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวาง อายุ กับ ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ
ใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ
ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานท่ี 1.2.2 วัยรุนที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดานราคา
ตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวาง อายุ กับ ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาใช
สถิติ F-test ทดสอบ พบวา วัยรุนที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคา 
ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่1.2.3 วัยรุนที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดาน
สถานที่จําหนายตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางอายุ กับ ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่
จําหนายใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
สถานที่จําหนายตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่1.2.4 วัยรุนที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการ
สงเสริมการตลาดตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางอายุ กับ ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการสงเสริม
การตลาดใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
การสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 1.3 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงห
ดานผลิตภัณฑดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.3.1 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืม ตรา
สิงหดานผลิตภัณฑตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับ ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
ผลิตภัณฑ ใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืม
ตราสิงหดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.3.2 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืม ตรา
สิงหดานราคาตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับ ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
ราคา ใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตรา
สิงหดานราคาไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.3.3 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืม ตรา
สิงหดานสถานที่จําหนายตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับ ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
สถานที่จําหนาย ใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอ
น้ําด่ืมตราสิงหดานสถานที่จําหนายไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่1.3.4 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าดื่ม ตรา
สิงหดานการสงเสริมการตลาดตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับ ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
การสงเสริมการตลาด ใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 
 สมมติฐานท่ี 1.4 วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหดานผลิตภัณฑดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.4.1 วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑตางกัน 
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 การทดสอบความแตกตางระหวางรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนกับความคิดเห็นตอ
น้ําด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ ใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอ
เดือนตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.4.2 วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนกับความคิดเห็นตอ
น้ําด่ืมตราสิงหดานราคา ใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน
ตางกัน มีความคิดเห็นตอน้ําด่ืมตราสิงหดานราคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.4.3 วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานสถานที่จําหนายตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนกับความคิดเห็นตอ
น้ําด่ืมตราสิงหดานสถานที่จําหนาย ใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครอง
เฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงห ดานสถานที่จําหนาย ไม แตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.4.4 วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการสงเสริมการตลาดตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนกับความคิดเห็นตอ
น้ําด่ืมตราสิงหดานการสงเสริมการตลาด ใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีรายไดจาก
ผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานการสงเสริมการตลาด ไม 
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2 วัยรุนที่มีขอมูลพ้ืนฐานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าดื่ม
บรรจุขวดตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 2.1 วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวดดาน 
ยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซื้อ เหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซื้อ ปจจัยสําคัญเม่ือจะ
ซื้อนํ้าดื่มยี่หออ่ืน ความถี่ในการซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวด และสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าดื่มบรรจุ
ขวดเปนประจํา 
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 สมมติฐานที่ 2.1.1 วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด
ดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดดานยี่หอ
ของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่ 2.1.2 วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด
ดานเหตุผลสําคัญของนํ้าดื่มที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดดาน 
เหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีเพศตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด ดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.1.3 วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด
ดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าด่ืมย่ีหออ่ืนแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดดาน 
ปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีเพศตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.1.4 วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด
ดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดดาน 
ความถี่ในการซื้อน้ําด่ืมบรรจุขวด ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีเพศตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.1.5 วัยรุนที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด
ดานสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดดาน 
สถานที่ในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีเพศ
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ตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด ดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปน
ประจําแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานท่ี 2.2 วัยรุนที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าดื่มบรรจุขวดดาน 
ยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซื้อ เหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซื้อ ปจจัยสําคัญเม่ือจะ
ซื้อนํ้าดื่มยี่หออ่ืน ความถี่ในการซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวด และสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าดื่มบรรจุ
ขวดเปนประจํา 
 สมมติฐานที่ 2.2.1 วัยรุนที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด 
ดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดดานยี่หอ
ของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่ 2.2.2 วัยรุนที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด
ดานเหตุผลสําคัญของนํ้าดื่มที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดดาน 
เหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีอายุตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด ดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.2.3 วัยรุนที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด
ดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าด่ืมย่ีหออ่ืนแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดดาน 
ปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีอายุตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.2.4 วัยรุนที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด
ดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดดาน 
ความถี่ในการซื้อน้ําด่ืมบรรจุขวด ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีอายุตางกัน มี
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พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.2.5 วัยรุนที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด
ดานสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดดาน 
สถานที่ในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีอายุ
ตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด ดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปน
ประจําแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.3 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่ม
บรรจุขวดดาน ยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซื้อ เหตุผลสําคัญของน้ําดื่มที่เลือกซื้อ ปจจัย
สําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าด่ืมย่ีหออ่ืน ความถ่ีในการซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวด และสถานที่ในการเลือกซื้อ
นํ้าดื่มบรรจุขวดเปนประจํา 
 สมมติฐานที่ 2.3.1 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวด ดานย่ีหอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดดานยี่หอของนํ้าด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด ดานยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่ 2.3.2 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดดานเหตุผลสําคัญของนํ้าดื่มที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดดาน เหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวด ดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.3.3 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าดื่มย่ีหออ่ืนแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดดาน ปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าด่ืมย่ีหออ่ืน ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีระดับ
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การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมย่ีหออ่ืน 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.3.4 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดดานความถี่ในการซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดดาน ความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.3.5 วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวดดานสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวดดาน สถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวา
วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานสถานที่ในการเลือกซ้ือ
น้ําด่ืมบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.4 วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคนํ้าดื่มบรรจุขวดดาน ยี่หอของนํ้าดื่มบรรจุขวดที่เลือกซื้อ เหตุผลสําคัญของน้ํา
ดื่มที่เลือกซื้อ ปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าดื่มย่ีหออ่ืน ความถี่ในการซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวด และ
สถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา 
 สมมติฐานที่  2.4.1 วัยรุนที่ มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานยี่หอของน้ําดื่มบรรจุขวดที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการ
บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดดานย่ีหอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวา
วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดาน
ยี่หอของน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เลือกซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานที่  2.4.2 วัยรุนที่ มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดดานเหตุผลสําคัญของนํ้าดื่มที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการ
บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานเหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือ ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวา
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วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดาน
เหตุผลสําคัญของน้ําด่ืมที่เลือกซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่  2.4.3 วัยรุนที่ มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซื้อนํ้าดื่มย่ีหออ่ืนแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการ
บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดดานปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวา
วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดาน
ปจจัยสําคัญเม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่  2.4.4 วัยรุนที่ มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดดานความถี่ในการซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการ
บริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดดาน ความถี่ในการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวด ใชสถิติ Chi-Square ทดสอบ พบวา
วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดาน
ความถี่ในการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่  2.4.5 วัยรุนที่ มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าดื่มบรรจุขวดดานสถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดเปน
ประจําแตกตางกัน 
 การทดสอบความแตกตางระหวางรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการ
บริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดดาน สถานที่ในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจํา ใชสถิติ Chi-Square 
ทดสอบ พบวาวัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืม
บรรจุขวด ดานสถานที่ในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดเปนประจําแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืม
บรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร อภิปรายผลไดดังนี้ 
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 1.  ผลจากการศึกษาเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
   กลุมตัวอยางวัยรุนที่ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหสวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุอยู
ระหวาง 19-24 ป มีการศึกษาอยูในระดับมหาวิทยาลัย และมีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน
มากกวา 7,000 บาท ขึ้นไป ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อัจฉรา วงศราเชน (2545) ไดทําการวิจัย
เร่ือง พฤติกรรมและปจจัยทางดานบรรจุภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อนํ้าด่ืมตราสิงหเปนประจํา ขนาดที่ซื้อ
ประจําคือ ขนาด 500 ซีซี โดยวัยรุนที่นิยมซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดบอยคร้ังมากท่ีสุดคือ 19 – 24 ป กําลัง
ศึกษาอยูระดับมหาวิทยาลัย เปนวัยที่มักใชเวลาอยูกับเพ่ือนหลังเลิกเรียนมากกวาชวงวัยอ่ืน ซึ่งเด็ก
อายุ 7 – 18 ปบางคนยังมีผูปกครองคอยรับ – สงระหวางบานและโรงเรียน จึงทําใหวัยรุนในระดับ
มหาวิทยาลัยเปนกลุมที่มีความถี่ในการซ้ือบอยคร้ังมากที่สุด  
 2.  วิเคราะหความคิดเห็นตอนํ้าดื่มตราสิงหของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร  
    กลุมตัวอยางวัยรุนมีความคิดเห็นพอใจตอนํ้าด่ืมตราสิงห ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานสถานที่จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของนํ้าด่ืมตราสิงห โดยพิจารณารายดานมี
รายละเอียดดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ วัยรุนมีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย หมายความวา วัยรุนพอใจใน
คุณลักษณะของนํ้าด่ืมตราสิงหในดานตางๆ โดยพอใจมากในดานมีฝาปดสนิทและมีพลาสติกคลุม
โดยรอบไมรั่วซึม น้ําไมมีตะกอน สามารถมองเห็นเครื่องหมายรับรองคุณภาพชัดเจน แสดง
รายละเอียดระบบการผลิตมองเห็นชัดเจน ขวดใสสามารถมองเห็นขางในได น้ําใสสะอาด ฝาจุกเปด
ปดไดสะดวก สามารถมองเห็นวันที่ผลิตชัดเจน และปริมาตรนํ้าเหมาะสมกับความตองการ ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ชัยประเสริฐ เนตรอนงค (2542) พบวา ขวดพลาสติกใสหรือ ขวด PET 
ซึ่งเปนขวดที่ผลิตมาจาก Polythylene เปนลักษณะขวดที่ผูบริโภคนิยม เน่ืองจากสะอาดและมีความ
ปลอดภัย และสอดคลองกับงานวิจัยของ ลักษณา โสภณ (2537: 86) พบวาผูบริโภคนํ้าบรรจุขวด
สวนใหญ พิจารณานํ้าด่ืมที่มีลักษณะฝาปดและผนึกโดยรอบสนิท ภาชนะบรรจุสะอาด ใหม ภาชนะ
ใส มองเห็นน้ําขางในและฝาจุกเปดปดไดสะดวก 
   ดานราคา วัยรุนมีความเห็นโดยรวมอยูในระดับ เห็นดวย หมายความวา วัยรุนพอใจใน
ราคาของนํ้าด่ืมตราสิงห โดยมีความคิดเห็นวา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ แสดงวาวัยรุนรับรูถึง
คุณภาพของน้ําด่ืมตราสิงหวาคุมคากับเงินที่เสียไป ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ (2543: 13-17) ที่กลาววา คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีการใสคุณคาเพ่ิมขึ้น เชน 
คุณประโยชนหลัก การบรรจุภัณฑ ชื่อตราสินคา และราคาคุมคาเพ่ิมขึ้น จะเปนการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาตามระดับมูลคาที่ลูกคาคาดหวังและตองการเปนอยางยิ่ง 
  ดานสถานที่จําหนาย วัยรุนมีความคิดเห็นโดยรวม อยูในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง 
หมายความวา วัยรุนพอใจมาก ในดานสถานที่จําหนายนํ้าด่ืมตราสิงห โดยมีความคิดเห็นวานํ้าด่ืม
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สิงหสามารถหาซื้อไดงาย มีการกระจายสินคาอยางทั่วถึง ทั้งรานสะดวกซื้อ ในโรงเรียน 
มหาวิทยาลัย และรานขายของชําใกลบาน เพราะเปนสถานที่ใกลกับแหลงชมชน และสะดวกแก
วัยรุนในการหาสินคาไดอยางสะดวก โดยสถานที่ที่วัยรุนนิยมไปซ้ือมากที่สุด คือ รานสะดวกซ้ือ 
รองลงมาคือ ในโรงเรียน มหาวิทยาลัย และ รานคาใกลบานตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 13-17) ที่กลาววาผูผลิตจะเลือกใช ชองทางการจัด จําหนาย
ตางๆ ตามความเหมาะสม ขึ้นอยูกับประเภทของสินคา เพ่ือใหผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายและ
สามารถหาซื้อสินคาไดงายที่สุด 
  ดานการสงเสริมการตลาด วัยรุนมีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย หมายความวา 
วัยรุนพอใจในการจัดการสงเสริมการตลาดของน้ําด่ืมตราสิงห เน่ืองจากมีการสนับสนุนทางดานกีฬา 
มีกิจกรรมชวยเหลือสังคม และมีการโฆษณาอยางตอเนื่อง จึงทําใหน้ําด่ืมตราสิงหเปนที่รูจักอยาง
แพรหลาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 13-17) ที่กลาววา การ
สงเสริมการตลาดเปนการใชเคร่ืองมือและวิธีการตางๆ มีวัตถุประสงคเพ่ือสงขอมูลและการกระตุนให
ผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคา เชน การลดราคา การแถมสินคาตัวอยาง การแถมของเลน การ
ใชพนักงานขาย การส่ือสารกับผูบริโภคผานสื่อตางๆ เปนตน 
 3.  วิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร  
  วัยรุนสวนใหญซื้อนํ้าด่ืมตราสิงห โดยมีเหตุผลในการเลือกซ้ือคือ ดานคุณภาพของน้ํา
ด่ืม และในกรณีรานคาไมมีน้ําด่ืมตราสิงหขาย วัยรุนจะพิจารณาปจจัยดานคุณภาพของน้ําด่ืมเปน
หลักในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมย่ีหออ่ืน และมีความถี่ในการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด 3 - 4 วันตอสัปดาห โดย
สถานที่ที่ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดบอยที่สุด คือ ที่รานสะดวกซ้ือ รองลงมาคือ ในโรงเรียน/มหาวิทยาลัย 
อาจเปนเพราะเนื่องจากมลพิษในสภาพแวดลอมของกรุงเทพมหานคร ในปจจุบัน ทําใหวัยรุนใสใจ
ในเร่ืองของสุขภาพตนเองมากขึ้น โดยการเลือกซ้ือด่ืมจากปจจัยดานคุณภาพมากอนดานราคา จึง
ทําใหผูผลิตสินคาในปจจุบันจะตองผลิตสินคาใหไดมาตรฐานตามหลักเกณฑที่มีกําหนดไว ซึ่ง
สอดคลองกับ หลักกําหนดคุณภาพหรือมาตรฐานของน้ําบรรจุภาชนะ(คณะกรรมการอาหารและยา. 
2535: 42-43) โดยผูผลิตจะตองการปฏิบัติตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขวาดวยเรื่องภาชนะ
บรรจุ และจะตองเปนภาชนะที่มีฝาหรือจุกปด ซึ่งเม่ือใชบรรจุจะตองปดผนึก หรือผนึกโดยรอบ
ระหวางฝา หรือจุกกับขวด หรือภาชนะบรรจุ และเม่ือเปดใชแลวจะทําใหสิ่งที่ปดผนึกหรือสวนที่ปด
ผนึก หรือภาชนะบรรจุนั้นเสียไปไมสามารถนํากลับมาใชเหมือนเดิมไดอีก 
 4. การทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษาถึงความแตกตางวัยรุน ที่มีขอมูลสวนบุคคล 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหแตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานเพ่ือศึกษาถึงความแตกตางผูบริโภคท่ีมีขอมูลสวนบุคคล 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้า
ด่ืมบรรจุขวดตราสิงหแตกตางกัน สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
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  4.1  เพศ พบวา วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดาน
ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จําหนาย และการจัดสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยวัยรุนเพศชายและเพศหญิง มีความพอใจในดานคุณภาพของน้ําด่ืมตราสิงห 
อาจเนื่องจากเปนบริษัทที่มีชื่อเสียง เปนที่นาเชื่อถือเร่ืองของคุณภาพน้ําด่ืม มีราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ มีการกระจายสินคาที่ทั่วถึง ทําใหสามารถหาซื้อสินคาไดงาย และมีกิจกรรมดานการ
ชวยเหลือสังคมอยางตอเน่ือง จึงทําใหความคิดเห็นของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ อัจฉรา วงศราเชน (2545) พบวา ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีการใช
ปจจัยโดยรวมไมแตกตางกัน เน่ืองจากปจจุบันนํ้าด่ืมบรรจุภาชนะเปนสินคาที่บริโภคมองเห็นวาเปน
สิ่งจําเปนมาก ดังนั้นผูบริโภคไมวาจะเปนเพศชายหรือเพศหญิงยอมมีแนวคิดในทางเดียวกัน  
  4.2  อายุ  พบวา  วัย รุนที่ มีอายุแตกตางกัน  มีความคิดเห็นตอ นํ้า ด่ืมตราสิงห           
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จําหนายแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พิชัย     
นิรมานสกุล (2539: 73) พบวา วัยรุนอายุระหวาง 13-19 ป มีพฤติกรรมสินคาแฟชั่นมากกวาวัยรุน
อายุ 20-32 ป กลาวคือ ในดานผลิตภัณฑ โดยวัยรุนที่มีอายุ 7-12 ป มีความพอใจดานผลิตภัณฑ
นอยกวา วัยรุนที่มีอายุ 13 - 18 และวัยรุนที่มีอายุ 19 - 24 ป มีความพอใจดานผลิตภัณฑนอยกวา 
วัยรุนที่มีอายุ 13 - 18 ป ดานของราคา วัยรุนอายุ 13 – 18 ป มีความพอใจในดานราคาของนํ้าด่ืม
ตราสิงหมากกวา วัยรุนอายุ 19 – 24 ป ดานสถานที่จําหนาย วัยรุนอายุ 7 – 12 ปและอายุ 13 -18 
ป พอใจมากดานสถานที่จําหนายนํ้าด่ืมตราสิงห มากกวา วัยรุนอายุ 19 – 24 ป  
  4.3  ดานระดับการศึกษา พบวา วัยรุนที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความคิดเห็นตอนํ้า
ด่ืมตราสิงหดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย และการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  4.4  รายได พบวา วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความ
คิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหดานราคาแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ วัยรุน
รับรูถึงคุณภาพของน้ําด่ืมตราสิงหเทียบกับความคุมคาของเงินที่ตองเสียไป ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 13-17) ที่กลาววา คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีการใสคณุคา
เพ่ิมขึ้น เชน คุณประโยชนหลัก การบรรจุภัณฑ ชื่อตราสินคา และราคาคุมคาเพ่ิมขึ้น จะเปนการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาตามระดับมูลคาที่ลูกคาคาดหวัง โดยงาน วิจัย พบวา วัยรุนที่มี
รายได ต่ํากวา 1,000 บาทตอเดือน มี ความพอใจ ในดานราคาของนํ้าด่ืมตราสิงหมากกวา วัยรุนที่มี
รายได 5,001 – 7,000 บาท วัยรุนที่มีรายไดระหวาง 1,001 – 3,000 บาทตอเดือน มีความพอใจ ใน
ดานราคาของน้ําด่ืมตราสิงหมากกวา วัยรุนที่มีรายได 5,001 – 7,000 บาท วัยรุนที่มีรายไดระหวาง 
3,001 – 5,000 บาทตอเดือน มี ความพอใจ ในดานราคาของนํ้าด่ืมตราสิงหมากกวา วัยรุนที่มี
รายได 5,001 – 7,000 บาท และวัยรุนที่มีรายได มากกวา 7,000 บาทตอเดือน มี ความพอใจ ใน
ดานราคาของน้ําด่ืมตราสิงหมากกวา วัยรุนที่มีรายได 5,001 – 7,000 บาท  
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 5.  การทดสอบสมมติฐานเพ่ือศึกษาถึงความแตกตางของวัยรุน ที่มีขอมูลสวน
บุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
  โดยพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมประกอบดวย ยี่หอนํ้าด่ืมที่ซื้อเปนประจํา เหตุผลที่ซื้อ
น้ําด่ืมยี่หอดังกลาว ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมยี่หอที่ทาน ด่ืมประจําทานจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนดวยเหตุผลใด 
ซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดบอยคร้ังแคไหน และซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดจากสถานที่ใดเปนประจํา 
  5.1  เพศ วัยรุนที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว สอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร คงม่ัน (2545) ไดทําการวิจัย 
เรื่อง พฤติกรรมและความคิดเห็นตอการเลือกซ้ือนํ้าผลไมพรอมด่ืมของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีมี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีพฤติกรรม
ในการซ้ือน้ําผลไมพรอมด่ืมแตกตางกัน กลาวคือ  
   วัยรุนเพศชาย นิยมซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห และคริสตัล โดยมีเหตุผลที่ซื้อ
เพราะปจจัยดานคุณภาพน้ําด่ืม รองลงมาคือความสะดวกในการซื้อ และดานขนาด ตามลําดับ ใน
กรณีที่ไมมีน้ําด่ืมสิงหหรือคริสตัล จะพิจารณาปจจัยดานคุณภาพ ดานราคาและดานความสะดวก 
เปนหลักในการเลือกซ้ือน้ําด่ืมยี่หออ่ืน โดยซื้อ 1-2 วันตอสัปดาห และซ้ือที่รานสะดวกซื้อ ใน
โรงเรียน และรานใกลบานเปนประจํา  
   ดานวัยรุนเพศหญิง พบวา นิยมซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห โดยมีเหตุผลที่ซื้อ
เพราะคุณภาพน้ําด่ืม ดานความสะดวก และดานขนาดตามลําดับ ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมสิงหจะ
พิจารณาปจจัยดานคุณภาพ ดานความสะดวกในการซ้ือ และดานราคาเปนหลักในการเลือกซ้ือนํ้า
ด่ืมยี่หออ่ืน โดยซ้ือ 3-4 วันตอสัปดาห และซื้อที่รานสะดวกซ้ือ รานใกลบาน ในโรงเรียนเปนประจํา  
  5.2  อายุ วัยรุนที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว วัยรุนอายุ 7- 12 ป พบวา นิยมซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห 
รองลงมา คือ ออรา โดยมีเหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพนํ้าด่ืม ดานความสะดวก และดานยี่หอ
ตามลําดับ ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมสิงหจะพิจารณาปจจัยดานคุณภาพ ดานความสะดวกในการซื้อ และ
ดานยี่หอเปนหลักในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมย่ีหออ่ืน โดยซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดทุกวัน และซื้อที่รานสะดวก
ซื้อ ในโรงเรียนและรานใกลบานเปนประจํา  
   วัยรุนอายุ 13 - 18 ป พบวา นิยมซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห คริสตัล และน้ําทิพย 
โดยมีเหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพน้ําด่ืม ดานขนาด และดานความสะดวกตามลําดับ ในกรณีที่ไมมีน้ํา
ด่ืมสิงหจะพิจารณาปจจัยดานคุณภาพ ดานความสะดวกในการซื้อ และดานราคาเปนหลักในการ
เลือกซ้ือน้ําด่ืมยี่หออ่ืน โดยซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด 3-4 วันตอสัปดาห และซื้อที่รานสะดวกซื้อ ใน
โรงเรียน และรานใกลบานเปนประจํา  
   วัยรุนอายุ 19 – 21 ป พบวา นิยมซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห คริสตัล และเนสเลท 
โดยมีเหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพน้ําด่ืม ดานความสะดวก และดานขนาดตามลําดับ ในกรณีที่ไมมีน้ํา
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ด่ืมสิงหจะพิจารณาปจจัยดานคุณภาพ ดานความสะดวกในการซื้อ และดานราคาเปนหลักในการ
เลือกซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน โดยซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด 3-4 วันตอสัปดาห และซ้ือที่รานสะดวกซื้อ รานใกล
บาน และในมหาวิทยาลัยเปนประจํา   
  5.3  ระดับการศึกษา วัยรุนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค   
น้ําด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สอดคลองกับงานวิจัยของ ดวงกมล 
เวชยรรยง (2525: 171) พบวาการศึกษาทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูและเขาใจสภาพแวดลอมไดดี
ตลอดจนยอมรับสิ่งใหมๆ ไดงาย กลาวคือ 
   วัยรุนระดับประถม นิยมซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห รองลงมา คือ ออรา โดยมี
เหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพนํ้าด่ืม ดานราคา และดานความสะดวกในการซื้อตามลําดับ ในกรณีที่ไมมี
น้ําด่ืมสิงหจะพิจารณาปจจัยดานคุณภาพ ดานราคา และดานยี่หอเปนหลักในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมยี่หอ
อ่ืน โดยซื้อน้ําด่ืมบรรจุขวด 3-4 วันตอสัปดาห และซ้ือที่รานสะดวกซื้อ รานในโรงเรียน และรานใกล
บานเปนประจํา  
   วัยรุนระดับมัธยม นิยมซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห รองลงมา คือ คริสตัล โดยมี
เหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพนํ้าด่ืม ดานความสะดวกในการซื้อ และดานราคาตามลําดับ ในกรณีที่ไมมี
น้ําด่ืมสิงหจะพิจารณาปจจัยดานราคา ดานขนาด และดานความสะดวกในการเลือกซ้ือเปนหลักใน
การเลือกซื้อนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน โดยซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด 1-2 วันตอสัปดาห และซ้ือที่รานสะดวกซื้อ ราน
ในโรงเรียน และรานใกลบานเปนประจํา 
   วัยรุนระดับมหาวิทยาลัย นิยมซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห รองลงมา คือ คริสตัล 
โดยมีเหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพน้ําด่ืม ดานความสะดวกในการซื้อ และดานรูปทรงตามลําดับ ใน
กรณีที่ไมมีน้ําด่ืมสิงหจะพิจารณาปจจัยดานคุณภาพ ดานสะดวกในการซ้ือ และดานราคาเปนหลักใน
การเลือกซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน โดยซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด 3-4 วันตอสัปดาห และซ้ือที่รานสะดวกซื้อ ราน
ใกลบาน และในมหาวิทยาลัยเปนประจํา 
   5.4  รายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมบรรจุขวดแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 13-17) ที่กลาววา คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่มีการใสคุณคาเพ่ิมขึ้น เชน คุณประโยชนหลัก การบรรจุภัณฑ ชื่อตราสินคา และราคา
คุมคาเพ่ิมขึ้น จะเปนการตอบสนองความตองการของลูกคา ตามระดับมูลคาที่ลูกคาคาดหวัง 
   วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา 1,000 บาทตอเดือน พบวา 
นิยมซื้อน้ําด่ืมบรรจุขวดตราสิงห รองลงมา คือ คริสตัล โดยมีเหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพน้ําด่ืม ดาน
ความสะดวกในการซื้อ และดานขนาดตามลําดับ ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมสิงหจะพิจารณาปจจัยดาน
คุณภาพ ดานสะดวกในการซื้อ และดานราคาเปนหลักในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน โดยซ้ือนํ้าด่ืม
บรรจุขวด 1-2 วันตอสัปดาห และซื้อที่รานในโรงเรียน รานใกลบาน และรานสะดวกซ้ือเปนประจํา 
   วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 1,001 – 3,000 บาทตอเดือน พบวา 
นิยมซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงห รองลงมา คือ น้ําทิพย โดยมีเหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพนํ้าด่ืม ดาน
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ความสะดวกในการซื้อ และดานราคาตามลําดับ ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมสิงหจะพิจารณาปจจัยดาน
สะดวกในการซื้อ ดานขนาด และดานราคาเปนหลักในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน โดยซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวด 5-6 วันตอสัปดาห และซื้อที่รานสะดวกซ้ือ และรานใกลบานเปนประจํา 
   วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 3,001 – 5,000 บาทตอเดือน พบวา 
นิยมซื้อน้ําด่ืมบรรจุขวดตราสิงห รองลงมา คือ คริสตัล โดยมีเหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพน้ําด่ืม ดาน
ความสะดวกในการซื้อ และดานราคาตามลําดับ ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมสิงหจะพิจารณาปจจัยดาน
สะดวกในการซื้อ ดานคุณภาพ และดานราคาเปนหลักในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน โดยซ้ือนํ้าด่ืม
บรรจุขวด 5-6 วันตอสัปดาห และซื้อที่รานสะดวกซ้ือ หนาโรงเรียน และรานใกลบานเปนประจํา 
   วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 7,000 บาทตอเดือน พบวา 
นิยมซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราคริสตัล รองลงมา คือ เนสเลท โดยมีเหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพน้ําด่ืม 
และดานขนาดตามลําดับ ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมสิงหจะ พิจารณาปจจัยดานดานคุณภาพ และดาน
ความสะดวกในการซื้อ และดานราคาเปนหลักในการเลือกซื้อนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน โดยซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวด 
1-2 วันตอสัปดาห และซื้อที่รานสะดวกซ้ือ หนาโรงเรียน และรานใกลบานเปนประจํา 
   วัยรุนที่มีรายไดจากผูปกครองเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 7,000 บาทตอเดือน พบวา 
นิยมซื้อน้ําด่ืมบรรจุขวดตราสิงห รองลงมา คือ คริสตัล โดยมีเหตุผลที่ซื้อเพราะคุณภาพน้ําด่ืม ดาน
รูปทรงและดานความสะดวกในการซื้อตามลําดับ ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมสิงหจะ พิจารณาปจจัยดาน
ดานคุณภาพ และดานความสะดวกในการซ้ือ และดานราคาเปนหลักในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืน 
โดยซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวด 1-2 วันตอสัปดาห และซื้อที่รานสะดวกซ้ือ รานใกลบานเปนประจํา  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและพฤติกรรมการบริโภคนํ้า
ด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัยดังน้ี 

 1.  จากการวิจัย พบวา เพศชาย มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดานปจจัยสําคัญ
เม่ือจะซ้ือนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนแตกตางจากเพศหญิง กลาวคือ เพศชายจะพิจารณาปจจัยดานขนาด 
ในขณะที่เพศหญิงจะพิจารณาปจจัยดานความสะดวกในการซื้อเปนสําคัญ ดังน้ันผูประกอบการควร
ผลิตน้ําด่ืมที่มีขนาด 600 ซีซี เพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคเพศชาย หรือสงเสริมการกระจาย
สินคาใหครอบคลุมทุกพ้ืนที่ เพ่ือสรางสะดวกในการซื้อ และขยายฐานลูกคาในกลุมผูบริโภคเพศหญิง
ใหกวางขวางยิ่งขึ้น 

 2.  ผูประกอบการควรกระจายสินคาไปยังชองทางในโรงเรียนใหมากยิ่งขึ้น เพ่ือแยงชิงสวน
แบงตลาดในกลุมผูบริโภควัยรุนตอนตน เน่ืองจากงานวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม วัยรุนชวง
อายุ 7 – 12 ป มีพฤติกรรมการซ้ือน้ําด่ืมบรรจุขวดจากในโรงเรียนเปนหลัก ซึ่งแตกตางจากวัยรุนที่
อายุเพ่ิมขึ้น ซึ่งมักนิยมซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดจากรานใกลบาน ดังน้ันเพ่ือเขาถึงผูบริโภคกลุมนี้ 
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ผูประกอบการควรเพ่ิมการกระจายสินคาไปยังรานขายของชํา ที่กระจายอยูในหมูบานใหครอบคลุม
พ้ืนที่มากยิ่งขึ้น เพ่ือเพ่ิมยอดขายใหแกบริษัทในอนาคต 

 3.  จากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามวัยรุนที่มีระดับการศึกษา ระดับประถม มี
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ยี่หอออราใกลเคียงกับน้ําด่ืมตราสิงห และมีปจจัยดานยี่หอ 
เปนเหตุผลหลักในการเลือกซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดังน้ันผูประกอบการนํ้าด่ืมตราสิงห ควรทําการ
ประชาสัมพันธเพ่ือสรางการรับรูในตราสินคาใหเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือสกัดก้ันคูแขงและรักษาฐานลูกคา
ยิ่งขึ้น 

 4.  ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับผูตอบแบบสอบถาม วัยรุนที่มีรายได ต่ํากวา 
1,000 บาท เน่ืองจากงานวิจัยพบวา วัยรุนกลุมนี้มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมบรรจุขวด ดาน
ความถี่ในการซ้ือ โดยมีการซ้ือด่ืมบรรจุขวดทุกวัน  ซึ่งแตกตางจากวัยรุนกลุมอ่ืนที่มักซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุ
ขวด 3 – 4 วันตอสัปดาห ดังน้ัน ผูประกอบการควรผลิตสินคาใหมีคุณภาพ ไดมาตรฐานอยาง
สมํ่าเสมอ มีการบริหารจัดการการจัดสงสินคาอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือตอบสนองความตองการของ
ลูกคากลุมน้ี ซึ่งมีความถี่ในการบริโภคสูง 
 
ขอเสนอแนะเพื่อทําการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรมีการศึกษาถึงตัวแปรที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมตราสิงหของ
วัยรุนในกรุงเทพมหานคร เชน ปจจัยดานความจงรักภักดีในตราสินคา ปจจัยดานการรับรูคุณคาใน
ตราสินคา เพ่ือจะไดปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดและวิธีการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยาง
เหมาะสม 
 2.  ควรศึกษาถึงความคิดเห็นและพฤติกรรมการบริโภคน้ําด่ืมตราสิงหเปรียบเทียบกับนํ้า
ด่ืมคูแขง เพ่ือใชในการเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหและพฤติกรรมการบริโภค 
นํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร 

 

  งานวิจัยครั้งน้ีศึกษาเฉพาะผูบริโภควัยรุน ที่กําลังศึกษาอยู หรือผูมีอายุ ตั้งแต 10 – 24 ป 
ไมมีรายไดเปนของตนเอง ซื้อหรือเคยซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหดวยตนเอง อยางนอย 1 ครั้ง 
ภายใน 3 เดือนที่ผานมาและอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1   ขอมูลสวนบคุคล 
 สวนที่ 2   ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุน 
 สวนที่ 3   พฤติกรรมการซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุน 
…………………………………………………………………………………………………………. 
สวนที่ 1   ขอมูลสวนบคุคล 
คําชี้แจง   โปรดใสเครื่องหมาย  �  ลงใน (  ) ที่ตรงกับตวัทานมากที่สุด 
1. ปจจุบันทานมีรายไดอ่ืน ๆ จากการทํางานพิเศษดวยตนเองหรือไม 
   (  )  มี        (  )  ไมมี 
2. ภายใน 3 เดือนที่ผานมา ทานเคยซื้อนํ้าด่ืมบรรจุขวดตราสิงหหรือไม 
   (  )  เคย     (  )  ไมเคย 
3. เพศ 
    (  )  ชาย     (  )  หญิง 
4. อายุ 
    (  )   7 – 12 ป   (  )   13 – 18 ป 
    (  )   19 – 24 ป 
5. ระดับการศกึษา 
    (  )   ประถม    (  )   มัธยม, ปวช., ปวส. 
    (  )   มหาวิทยาลัย  
6. รายไดจากผูปกครองเฉลีย่ตอเดือน 
    (  )   ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาท (  ) 1,001 – 3,000 บาท 
    (  )   3,001 – 5,000 บาท  (  ) 5,001 – 7,000 บาท 
    (  )   มากกวา 7,000 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2   ความคิดเห็นตอนํ้าด่ืมตราสิงหของวัยรุน 
คําชี้แจง:  แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 4 ดาน   แตละขอจะถามความคิดเห็นของทานที่มีตอนํ้า   
           ด่ืมตราสิงห  ใหทานพิจารณาวามีความคดิเห็นตอขอความนั้นมากนอยเพียงใด      
           แลวโปรดใสเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 
 
           ความคิดเห็นตอ “นํ้าด่ืมตราสิงห”ของวัยรุน 

  เห็น   
 ดวย
อยายิ่ง 
   (5) 

  เห็น     
 ดวย 
 
   (4) 

 ปาน
กลาง 
 
(3) 

  ไม 
 เห็น   
 ดวย 
  (2) 

 ไมเห็น   
  ดวย
อยางยิง่ 
   (1) 

                 ดานผลิตภัณฑ (Product)      
1.  ขวดรูปแบบสวย ทันสมัยเหมาะกับวัยรุน      
2.  ขวดใส สามารถมองเห็นขางในได      
3.  ขวดสามารถจับถือไดสะดวก      
4.  ขวดมีความสะอาดสูง      
5.  ขวดสามารถนําไปใชประโยชนอ่ืน ๆ อีกได      
6.  ขวดแข็ง คงทน ไมแตกงาย      
7.  มีขนาดเหมาะสมตอความตองการ      
8.  มีขนาดหลากหลายใหเลือกซ้ือ      
9.  สามารถพกพาสะดวก      
10. ฝาจุกเปดปดไดสะดวก      
11. มีฝาปดสนิทและมีพลาสติกคลุมโดยรอบไมรั่วซึม      
12. ปริมาตรนํ้าเหมาะสมกับความตองการ      
13. น้ําใสสะอาด      
14. น้ําปราศจากกลิ่น      
15. น้ําปราศจากรส      
16. น้ําไมมีตะกอน      
17. แสดงรายละเอียดระบบการผลิตมองเห็นชัดเจน      
18. พิมพที่ตั้งแหลงผลิตชัดเจน      
19. สามารถมองเห็นวันที่ผลิตชัดเจน      
20. สามารถมองเห็นเครื่องหมายรับรองคุณภาพ
ชัดเจน 

     

21. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
22. ราคาเหมาะสมกับปริมาณนํ้าด่ืม      
23. ราคาเหมาะสมกับผูบรโิภควัยรุน      
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           ความคิดเห็นตอ “นํ้าด่ืมตราสิงห”ของวัยรุน 

  เห็น   
 ดวย
อยายิ่ง 
   (5) 

  เห็น     
 ดวย 
 
   (4) 

 ปาน
กลาง 
 
   (3) 

  ไม 
 เห็น   
 ดวย 
  (2) 

 ไมเห็น   
  ดวย
อยางยิง่ 
   (1) 

                          ดานราคา (Price)      
24. ราคาเหมาะสมตอรายไดจากผูปกครอง      
25. ราคาหลากหลายตามความตองการ      
                   ดานสถานที่จําหนาย (Place)      
26. สามารถหาซื้อไดงาย       
27. มีการจัดวางสินคาเห็นชดัเจน      
28. มีจําหนายที่รานใกลบาน โรงเรียนและ
มหาวิทยาลัย 

     

29. มีจําหนายในภัตตาคาร / รานอาหาร      
30. สามารถหาซื้อในตลาดนัดจตุจักร สวนรถไฟได
งาย 

     

       ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion)      
31. มีการโฆษณาทางโทรทัศนอยางตอเนื่อง      
32. มีการลงโฆษณาในนติยสารของวัยรุน      
33. มีกิจกรรมสงเสริมการขายอยูเสมอ      
34. สนับสนุนกิจกรรมชวยเหลือสังคม       
35. สงเสริมดานกีฬา เชน สนับสนุนทีมฟุตบอล      
 
สวนที่ 3  พฤติกรรมการซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดของวัยรุน 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย  ลงใน (  ) ที่ตรงกับตวัทานมากที่สดุ (เลือกไดเพียงขอเดียว) 
1. ทานซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดยี่หออะไรเปนประจํา  
 ( ) น้ําสิงห      ( ) น้ําทิพย 
 ( ) น้ําคริสตัล     ( ) น้ําชาง 
 ( ) น้ําแรมิเนเร     ( ) น้ําเนสเลท 
 ( ) น้ําแรออรา     ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................ 
2. เหตุผลที่สาํคัญที่สุด ที่ทานซื้อนํ้าด่ืมดังกลาวในขอ 1  (เลือกไดเพียงขอเดียว) 
   ( )   ดานคุณภาพน้ําด่ืม  ( )   ดานราคา 
  ( )   ดานความสะดวกในการซื้อ ( )   ดานรูปทรง 
  ( )   ดานขนาด    ( )   ดานยี่หอ 
  ( )   ดานรายการโปรโมชั่น  ( )   อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 
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3. ในกรณีที่ไมมีน้ําด่ืมที่ทานเลือกในขอที่ 1 ทานจะซื้อนํ้าด่ืมยี่หออ่ืนดวยเหตุผลขอใด 
    (เลือกไดเพียงขอเดียว) 
             ( )   ดานคุณภาพน้ําด่ืม  ( )   ดานราคา 
  ( )   ดานความสะดวกในการซื้อ ( )   ดานรูปทรง 
  ( )   ดานขนาด    ( )   ดานยี่หอ 
  ( )   ดานรายการโปรโมชั่น  ( )   อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 
        
4. ทานซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดบอยคร้ังแคไหน (เลือกไดเพียงขอเดียว) 
  ( )1-2 วัน/สัปดาห   ( ) 3-4 วนั/สัปดาห    
 ( ) 5-6 วัน/สัปดาห   ( ) ทุกวัน    
  ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ...............................    
 
5. ทานซ้ือนํ้าด่ืมบรรจุขวดจากสถานที่ใดเปนประจํา (เลือกไดเพียงขอเดียว) 
 ( ) รานใกลบาน     ( ) ในโรงเรียน / มหาวิทยาลัย 
 ( ) รานหนาโรงเรียน / มหาวิทยาลัย ( )  รานสะดวกซ้ือ เชน  ราน 7-11 
 ( ) ซุปเปอรมาเก็ต    ( )  หางสรรพสินคา 
 ( ) ภัตตาคาร / รานอาหาร  ( )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................... 
 
       

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูงที่กรุณาใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
 

หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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    คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
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