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บทคัดย่อ  

การศกึษาวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือส้ารวจปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคน้้าดื่มผลไม้พร้อม

ดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคน้้าดื่มผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีใน

กรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีใน

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคน้้าดื่มผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีใน

กรุงเทพมหานคร จ้านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) สถิติท่ีใช้

ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส้าหรับผล

การทดสอบสมมตฐิานใช้สถิตไิคสแควร์  

ผลการวิจัยพบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้น้้าดื่มผลไม้พร้อมดื่มตรามาลี ประเภทน้้าส้มเหตุผลท่ีเลือก

ซื้อเพราะรสชาตอิร่อย  จ้านวนของการซื้อ 2-3 กล่อง ความถี่ของการซื้อ 1-2 คร้ัง/สัปดาห์ ค่าใช้จ่ายในการ

ซื้อ 101-500 บาท และตนเองเป็นผู้ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตัดสนิใจซื้อมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคให้

ความส้าคัญตอ่การตัดสนิใจซื้อผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้

ความส้าคัญตอ่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด ให้ความส้าคัญตอ่ปัจจัยด้านราคาเป็นอันดับรองลงมา และให้

ความส้าคัญตอ่ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายเป็นอันดับสุดท้าย ส้าหรับการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา อาชีพ และรายได้ และพฤติกรรมของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสนิใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร ในดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จ้าหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ค้าส้าคัญ: ปัจจัยทางการตลาด; การตัดสนิใจซื้อ; น้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลี 
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Abstract 

This research aims (1) to explore demography of ready to drink fruit juice brand Malee in 

Bangkok. (2) to study customer's behavior of ready to drink fruit juice brand Malee in Bangkok. (3) to 

study factors that were related to a decision of ready to drink fruit juice brand Malee in Bangkok. 

Sample group used in this study is consumer who the purchasing decision of ready to drink fruit Juice 

Brand Malee in Bangkok totally 400 persons by purposive random sampling and statistical method 

used in data analysis is frequency distribution, percentage, mean, and standard deviation and Chi 

Square is used to test hypothesis results, it is found by research results that: 

Most consumers buy ready to drink fruit juice brand Malee in Bangkok by orange juice, reason 

they buy ready to drink fruit juice because it had good taste, Purchases 2-3 boxes of frequency 1-2 

times/week. The cost of buy were 101-500 baht and they buy with their own decision. In addition, it 

was still found that consumers emphasize on marketing factors which were important to purchase 

selection ready to drink fruit juice brand Malee in much level by emphasizing mostly on distribution 

channel factor, followed by product factor and emphasis on channel factor was the last. For 

assumption test, it had found that gender, age, status, educational level, occupation and monthly 

income were related to the purchasing decision of ready to drink fruit juice brand Malee in Bangkok 

by product, price, distribution channels and promotion. 

 

Keyword: Marketing factor; The Purchasing Decision; ready to drink fruit juice brand Malee 

 

บทน้า 

 ในอดีตผู้ประกอบการอุตสาหกรรมน้้าผลไม้ของไทยนั้นยังมีผู้ผลิตอยู่น้อยราย การแข่งขันทาง

การตลาดไม่รุนแรงมากนัก ตัวผลิตภัณฑ์ยังไม่มีความหลากหลายเท่าท่ีควร เพราะผู้บริโภคนั้นสามารถหา

ซื้อผักหรือผลไม้ท่ีตนเองชื่นชอบแล้วสามารถท้ารับประทานได้ดว้ยตนเองโดยง่าย ได้รับประทานเคร่ืองดื่ม

ท่ีสดใหม่ หรือในสว่นของผู้บริโภคบางกลุ่มนยิมการรับประทานผลไม้สดมากกว่า แต่ในปัจจุบันพฤติกรรม

การด้าเนนิชีวิตในสังคมไทยมีความเปลี่ยนแปลงจากอดีต ท้าให้ผู้บริโภคโดยมากต่างต้องปรับรูปแบบการ

ใช้ชีวิต ให้สามารถด้าเนนิชีวิตได้ในสภาพแวดล้อมใหม่ท่ีมีข้อจ้ากัดด้านตา่งๆมากขึ้น ท้ังเร่ืองของอัตราการ

แข่งขันท่ีมีความรุนแรง ข้อจ้ากัดของเวลา รูปแบบการใช้ชีวิตท่ีเร่งรีบนิยมความสะดวกสบายในการใช้ชีวิต 

สิ่งท่ีจะสามารถเห็นได้ชัดเจนท่ีสุดและเป็นเร่ืองท่ีใกล้ตัวคนเรามาก คงนี้ไม่พ้น เร่ืองการเลือกบริโภคอาหาร

หรือ เค ร่ืองดื่ม  ซึ่ง ถือ ว่าเ ป็น ปัจจัยขั้ นพ้ืนฐานท่ีส้ าคัญต่อการด้า เนิ นชีวิ ตของมนุษย์แต่ เพราะการ

เปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรมท่ีมีความหลากหลายมากขึ้น ท้าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนรูปแบบของการ

เลอืกบริโภคอาหารและเคร่ืองดื่มไปจากเดิม ผู้บริโภคตา่งตอ้งการความสะดวกในการเลือกบริโภค รวดเร็ ว
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ทัน ใจเข้ าถึง ได้ ง่าย ราคาต้อ งสมเหตุสมผลตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน  เหตุนี้ จึง กระตุ้น ใ ห้

ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารและธุรกิจเคร่ืองดื่ม เกิดการตื่นตัว สร้างกลยุทธ์ต่างๆมาตอบสนองความ

ตอ้งการให้แก่กลุ่มเป้าหมายของตนเอง 

 นอกจากนีเ้ทรนดท่ี์ก้าลังมาแรงในสังคมไทยตอนนี้คือ คงหนีไม่พ้น กระแสรักสุขภาพ หรือ Health 

Conscious ท่ีก้าลังเป็นเทรนดท่ั์วโลก “โดยสังคมไทยตา่งตื่นตัว และให้ความสนใจเป็นอย่างมาก เป็นปัจจัย

ส้าคัญหลักอีกปัจจัยหนึ่งในการขับเคลื่อนให้อุสาหกรรมน้้าผลไม้ของไทยเติบโต ควบคู่กั บการท่ีนักการ

ตลาดจัดท้าแผนกลยุทธ์สง่เสริมกิจกรรมทางการตลาดส่งผลให้ธุรกิจน้้าผลไม้มีการขยายตัวเพ่ิมขึ้น ” เม่ือ

ผู้บริโภคเร่ิมหันมาใส่ใจในสุขภาพอนามัย โดยเฉพาะกลุ่มผู้ดูแลสุขภาพ น้้าผลไม้พร้อมดื่มจึงเป็นตัวเลือก

หลักของคนกลุ่มนี้ หรือกลุ่มคนเมืองท่ีมีรูปแบบการด้าเนนิชีวิตท่ีรีบเร่ง ท้าให้ละเลยการทานอาหารให้ครบ 

5 หมู่ น้้าผลไม้ถึงเป็นทางเลือกหนึ่งท่ีช่วยเติมเต็มความต้องการ จนตลาดอุตสาหกรรมน้้าผลไม้ไทย

สามารถแย่งส่วนแบ่งตลาดเคร่ืองดื่มชนิดอื่นๆในประเทศไทยได้ ปัจจุบันประเทศไทยมีผู้ประกอบการธุรกิจ

น้้าผลไม้รวมท้ังสิ้นจ้านวน 176 ราย (พิพัฒน์พล สัตตานุสรณ์ , 2558) ในจ้านวนนี้ประกอบไปด้วย

ผู้ประกอบการรายใหญ่ท่ีเป็นท่ีผู้จักโดยกว้างและผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็ก ต่างกระจายตัว

อยู่ในแถบกรุงเทพและปริมณฑลเป็นสว่นใหญ่ โดยในช่วงระยะ 2-3 ปีท่ีผ่านมานี้อุตสาหกรรมน้้าผลไม้ท้ัง

ตลาดในประเทศและตลาดส่งออกมีอัตราการขยายตัวอย่างมาก ซึ่งในอนาคตตลาดน้้าผลไม้ยังมีแนวโน้ม

ขยายตัวอย่างตอ่เนื่อง  

ด้วยเหตุผลดั งกล่าว  การศึกษาการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พ ร้อมดื่ มตรามาลีของผู้บริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร” ว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมตอ่การบริโภคน้้าผลไม้พร้อมดื่มอย่างไร และให้ความส้าคัญกับ

ปัจจัยทางการตลาดมากน้อยเพียงใด เพ่ือน้าข้อมูลท่ีได้ไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนา

คุณภาพการบริการ อีกท้ัง เพ่ือเป็นแนวทางในการน้ามาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจใ ห้

เหมาะสมและสามารถตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคให้มากย่ิงขึน้ 

 

วัตถุประสงค์ของการวจัิย 

1. เพ่ือส้ารวจปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร 

3.  เ พ่ือศึกษาปัจจัยท่ี มีคว ามสัม พัน ธ์กั บการตัดสิน ใจ ซื้ อน้้ าผลไม้พ ร้อมดื่ มตรามาลี ใน

กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานการวจัิย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร 

2. พฤติกรรมของผู้ บริโภคมีความสัมพัน ธ์กับการตัดสิน ใจซื้ อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีใน

กรุงเทพมหานคร 
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      ตัวแปรอิสระ                                  ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                    

        

                                                                                                                            

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

วธิีด้าเนนิการวจัิย 

 การศกึษาวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยผู้วิจัยด้าเนนิการศกึษาค้นคว้าตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคน้้าดื่มผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร 

2.  กลุ่ มตั ว อ ย่าง ท่ี ใช้ ในการวิ จัยค ร้ังนี้  ได้ แก่  ผู้ บ ริ โภคน้้ าดื่ มผลไม้พ ร้อมดื่ มตรามาลี ใน

กรุงเทพมหานคร จ้านวน 400 คน ค้านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยก้าหนด

ระดับค่าความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2557)  

3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล โดยใช้ทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน ์

(2552) และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง อีกท้ังยังดัดแปลงจากแบบสอบถามท่ีมีผู้สร้างมาแล้วเป็นแนวทาง  เพ่ือ

น้ามาก้าหนดกรอบและขอบเขตเนื้อหาในการสร้างแบบสอบถาม ให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ท่ีต้องการศึกษา 

สถิตท่ีิใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม ใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ( - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สถานภาพ 

4. ระดับการศกึษา 

5. อาชีพ 

6. รายได้ 

H1 
การตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้ 

พร้อมดื่มตรามาลี 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

2.  ด้านราคา 

3.  ด้านช่องทางการจัดจ้าหนา่ย 

4. ด้านสง่เสริมทางการตลาด 
พฤติกรรมของผู้บริโภค 

1.  ประเภทของน้้าผลไม้ท่ีซือ้ 

2.  เหตุผลของการซื้อ 

3.  จ้านวนของการซือ้ 

4.  ความถี่ของการซือ้ 

5.  ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 

6.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตัดสนิใจซื้อ 

H2 
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ผลการทดสอบความเชื่อม่ันพบว่า   = 0.913 ซึ่งแบบสอบถาม  แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี   1  เป็น

แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ ( Check List) ส่วนท่ี 2 เป็น

แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ ( Check List) ส่วนท่ี 3 

เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลี ในกรุงเทพมหานคร เป็นมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ประยุกต์ตามมาตรวั ดของลิ เคิร์ท (Likert Scale) โดยแบ่งระดับ

ความส้าคัญออกเป็น 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยท่ีสุด  

5. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยท้าการเก็บรวบรวมตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) วัน

จันทร์ถึ งวั นอาทิต ย์ ตั้ งแต่ เว ลา 9. 00 น . ถึง  18 . 00 น .  ท่ีซุ ปเปอ ร์มาเกตใน ห้างสรรพสิน ค้าใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีผู้มาใช้บริการมากท่ีสุดจ้านวน 10 แห่ง (ธนภร ฉิมพัด, 2554) แห่งละ 40 ตัวอย่าง เป็น

เวลา 10 วัน โดยจะเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคน้้าดื่มผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร จ้านวน 400 คน 

โดยเก็บข้อมูลในเดอืนตุลาคม 2561 

6. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation) (กัลยา วานชิบัญชา, 2557) เพ่ืออธิบายลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมของ

ผู้บริโภค และระดับความส้าคัญตอ่การตัดสนิใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร และใช้

สถิตไิคสแควร์ เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้ อน้้า

ผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร โดยก้าหนดค่านัยส้าคัญทางสถิติไว้ท่ีระดับ 0.05 

 

ผลการวจัิย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 64.00 และ 

36.00 ตามล้าดับ มีอายุ 20 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.25 มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 38.50 

การศกึษาระดับปริญญาตรี  คิดเป็นร้อยละ 41.25 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   คิดเป็นร้อยละ 

38.25 และมีรายได้ต่อเดอืน 10,001 – 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.75  

 

พฤติกรรมของผู้บริโภคน้้าดื่มผลไม้พร้อมดื่มตรามาลี 

 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อน้้าดื่มผลไม้พร้อมดื่มตรามาลี ประเภทน้้าส้มคิดเป็น

ร้อยละ 29.00 เหตุผลท่ีเลอืกซือ้เพราะรสชาตอิร่อย คิดเป็นร้อยละ 49.00 จ้านวนของการซื้อ 2 -3 กล่อง 

คิดเป็นร้อยละ 53.00 ความถี่ของการซื้อ 1-2 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 39.00 ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 101-

500 บาท คิดเป็นร้อยละ 64.00 และ ตนเองเป็นผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 

65.50 
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การตัดสินใจซื้อผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร 

 
ภาพท่ี 2 การตัดสนิใจซื้อผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร 

 

 ผลการวิ เคราะห์จากภาพ ท่ี 2  พบว่า  ระดับการตัดสินใจซื้อผลไม้พร้อมดื่ มตรามาลี ใน

กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ( x = 4.24; S.D. = 0.79) รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้าน

ราคา ( x = 3.99; S.D. = 0.66) ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ( x = 3.93; S.D. = 0.84) และน้อยท่ีสุด 

ได้แก่ ด้านสง่เสริมการตลาด ( x = 3.83; S.D. = 0.86) ตามล้าดับ  

 

การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีใน

กรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรา

มาลีในกรุงเทพมหานคร ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านส่ง เสริมทางการตลาด  อายุ ระดับ

การศึ กษา อาชีพ และรายได้ มีคว ามสัม พัน ธ์กับการตัดสิน ใจซื้อน้้าผลไม้พ ร้อมดื่ มตรามาลี ใน

กรุงเทพมหานคร ในดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหนา่ย และด้านส่งเสริมทางการตลาด 

ส่วนสถานภาพ มีความสัมพันธ์กับการตัดสนิใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร ในด้ าน

ผลิตภัณฑ์ และด้านราคา จากผลการทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดัง

ตารางท่ี 1 

 

 

3.6
3.8

4
4.2
4.4

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา 

ด้านช่องทางการ

จัดจ้าหน่าย 

ด้านส่งเสริม

ทางการตลาด 

การตัดสินใจ 
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ตารางท่ี 1 สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่ม

ตรามาลีในกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยส่วน

บุคคล 

การตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง 

การจัดจ้าหน่าย 

ด้านส่งเสริม

ทางการตลาด 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สถานภาพ 

4 .  ร ะ ดั บ

การศกึษา 

5. อาชีพ 

6. รายได้ 

0.001* 

0.002* 

0.000* 

0.000* 

0.001* 

0.001* 

0.000* 

0.004* 

0.000* 

0.009* 

0.000* 

0.000* 

0.515 

0.031* 

0.614 

0.000* 

0.000* 

0.025* 

0.000* 

0.015* 

0.515 

0.000* 

0.000* 

0.005* 

หมายเหตุ : ระดับนัยส้าคัญท่ีระดับ *p<0.05  

 

 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรา

มาลีในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ประเภทของน้้าผลไม้ท่ีซือ้ จ้านวนของการซื้อ ความถี่ของการซื้อ

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้

พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร ในดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านส่งเสริมทางก ารตลาด ส่วน

เหตุผลของการซื้อ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร ใน

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหนา่ยและด้านสง่เสริมทางการตลาด จากผลการทดสอบ

สมมตฐิานท่ี 2 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานได้ดังตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้

พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร 

ด้าน

ผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทาง 

การจัด

จ้าหน่าย 

ด้านส่งเสริม

ทางการ

ตลาด 

1.  ประเภทของน้้าผลไม้ท่ีซือ้ 

2.  เหตุผลของการซื้อ 

3.  จ้านวนของการซื้อ 

4.  ความถี่ของการซื้อ 

5.  ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 

6.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

ตัดสนิใจซื้อ 

0.000* 

0.004* 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

 

0.013* 

0.000* 

0.003* 

0.000* 

0.005* 

0.000* 

 

0.000* 

0.052 

0.001* 

0.615 

0.518 

0.105 

 

0.070 

0.000* 

0.005* 

0.004* 

0.000* 

0.000* 

 

0.003* 

หมายเหตุ : ระดับนัยส้าคัญท่ีระดับ *p<0.05  

 

อภิปรายผลการวจัิย 

 1. ผู้บริโภคให้ความส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร 

โดยรว มอ ยู่ในระดับมาก  ท้ังนี้ เพราะก่อนท่ีผู้บ ริโภคจะตัดสิน ใจซื้ อน้้ าผลไม้พ ร้อมดื่ มตรามาลีใน

กรุงเทพมหานคร จะตอ้งมีการศกึษา ค้นหาข้อมูล ประเมินผลทางเลือก เพ่ือท่ีจะได้ตัดสินใจซื้อน้้าผลไม้

พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคก็จะค้านึงหรือให้ความส้าคัญ

กับตราย่ีห้อท่ีน่าเชื่อถือ รสชาติอร่อยเป็นท่ียอมรับ ความหลายหลากของรสชาติ ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ และปริมาณ ความสะดวกในการหาซื้อได้ง่าย มีจ้าหน่ายตามร้านค้าท่ัวไป และร้านสะดวกซื้อ 

ความโดดเด่นในการจัดวางสินค้า และการส่งเสริมการตลาด เช่น การใช้สิทธิแลกซื้อสุดคุ้มน้้าผลไม้พร้อม

ดื่มตรามาลีในราคาท่ีถูก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ท่ีกล่าวว่าการตัดสินใจเป็น

วิธีการท่ีบุคคลควรประพฤติเพ่ือให้ได้ผลสูงสุด โดยมีวิธีการตัดสินใจ  6 ขั้นตอน คือ (1) ค้นหาความ

ต้องการในการตัดสินใจ (2) สร้างเกณฑ์ในการตัดสินใจ (3) แบ่งน้้าหนักในแต่ละเกณฑ์  (4) พัฒนา

ทางเลอืก (5) ประเมินผลทางเลอืก และ (6) เลอืกทางเลอืกท่ีดท่ีีสุด 

 2. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์
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กับการตัดสนิใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานครท้ังนี้อาจเนื่องมาจากพฤติกรรมการ

ตัดสนิใจของผู้บริโภคนัน้ ย่อมแตกต่างกันไปตามปัจจัยส่วนบุคคลโดยผู้ ท่ีมีเพศต่างกัน ย่อมมีพฤติกรรม

การใช้ซื้อแตกต่างกันออกไป ส่วนผู้ท่ีมีอายุตา่งกัน ย่อมมีพฤติกรรมการซื้อเปลี่ยนไปตามประสบการณ์ใน

การเคยซื้อหรือบริโภค นอกจากนีค้นท่ีมีการศึกษาสูง จะมีการพิจารณาหรือหาข้อมูลก่อนท่ีจะตัดสินใจ

เลอืกซือ้ ส่วนคนท่ีมีอาชีพตา่งกันย่อมมีแนวคิดค่านิยมท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกันออกไปตามอาชีพท่ี

ประกอบ ส่วนคนท่ีมีรายได้สูง ย่อมมีพฤติกรรมการใช้จ่ายหรือซื้อมากกว่าผู้ ท่ีมีรายได้ต่้า ซึ่งต้องคิด

พิจารณาในการเลอืกซือ้ และเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีจ้าเป็นจริง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2012) 

ท่ีกล่าวว่าการตัดสนิใจของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ขั้น

ตอนวัฎจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศกึษา รูปแบบการด้ารงชีวิต บุคลิกภาพ และ

แนวความคิดสว่นบุคคล โดยอายุท่ีแตกต่างกันจะมีความตอ้งการผลิตภัณฑ์ต่างกัน ส่วนอาชีพของแต่ละ

บุคคลจะน้าไปสู่ความจ้าเป็นและความตอ้งการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน ส้าหรับผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมี

แนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาต่้า และรายได้ ( Income) โอกาสทาง

เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอ่สินค้าและบริการท่ีเขาตัดสนิใจซื้อ และสอดคล้องกับงานวิจัยของพิพัฒน์

พล สัตตานุสรณ์ (2558) ได้ท้าการวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคอย่างรับผิดชอบต่อสังคมกับความ

ภักดีตอ่ตราสินค้ามาลี ผลิตภัณฑ์โครงการหลวง พบว่า  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

และรายได้ มีความสัมพันธ์กับความภักดีตอ่ตราสินค้ามาลี 

 3. จากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ประเภทของน้้าผลไม้ท่ีซื้อ เหตุผลของการ

ซื้อ จ้านวนของการซื้อ ความถี่ของการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสนิใจซื้อน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และปัจจัยด้านส่งเสริ มทางการตลาด ท้ังนี้อาจ

เนื่องจากพฤตกิรรมของผู้บริโภคในดา้นตา่ง ๆถือว่าเป็นปัจจัยท่ีช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ

ซื้อสินค้า หรืออาจกล่าวได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นมูลเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของอดุลย์ จาตุรงคกุล (2555) ท่ีกล่าวว่า พฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดถือว่าเป็นตัวกระตุน้หรือสิ่งเร้าทางการตลาดท่ีกระทบตอ่กระบวนการตัดสนิใจซื้อ  

 

ข้อเสนอแนะจากผลการวจัิย 

 จากผลการศึกษาพบว่ า ผู้บริโภคให้ความส้ าคัญต่อผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีใน

กรุงเทพมหานครในดา้นผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด ดังนัน้ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนา ท้าการวิจัยคุณลักษณะ

ของผลิตภัณฑ์ให้มีคุณค่าทางโภชนาเพ่ิมมากขึน้ อีกท้ังยังต้องมีการพัฒนารสชาติให้ดีย่ิงขึ้น มีการพัฒนา

รูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้เป็นท่ีสะดุดตา มีความหลายหลาก ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 

ตลอดจนสร้างความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภคท้ังในเร่ืองคุณภาพของสินค้า ความปลอดภัยในการ
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บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าท่ีด ีมีคุณภาพ  เกิดความประทับใจ และเกิดการซื้อซ้้า  อันจะน้าไปสู่การ

พัฒนาผลิตภัณฑ์น้้าผลไม้พร้อมดื่มอย่างย่ังยืน  

นอกจากนีผู้้บริโภคยังให้ความส้าคัญตอ่ด้านราคา อยู่ในอันดับรองลงมาอีก ดังนั้นผู้ประกอบการ

ควรปรับเปลี่ยนราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพ และความตอ้งการของผู้บริโภค ตลอดจนก้าหนดราคา

สินค้าให้มีหลายระดับราคา เพ่ือเข้าถึงลูกค้าทุกระดับ ส่วนด้านส่งเสริมการตลาดพบว่า ผู้บริโภคให้

คว ามส้า คัญด้านส่ งเสริมการตลาดอ ยู่ในอั นดับสุ ดท้าย ดั งนั้ นผู้ประกอบการคว รมีการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์และสื่อความหมายให้ชัดเจน อีกท้ังต้องโฆษณาให้เห็นถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ว่ามี

คุณประโยชน์ตอ่ร่างกาย เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้เกิดการบริโภค หรือต้องการบริโภค อีกท้ังควรมีการจัดการ

ส่งเสริมการตลาด เช่น การใช้สิทธิแลกซือ้สุดคุ้มน้้าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลีในราคาท่ีถูก  
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