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บทคดัย่อ 

 
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัทางประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้ซ ้าน ้าผลไมแ้บรนดด์อยค าในกรงุเทพมหานคร และเพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ ้า โดยการวิจัยนี้ เ ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แนวคิดปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร ์แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และพฤตกิรรมการกลบัมาซือ้ซ ้าเป็น
กรอบการวจิยั กลุ่มตวัอย่างคอืผู้บรโิภคที่เคยซื้อน ้าผลไม้แบรนด์ดอยค า จ านวน 424 คน ใช้
วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจงผ่านแบบสอบถามอเิล็กทรอนิกส์ วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
สถติพิืน้ฐานและสถติอิา้งองิ 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านอายุและอาชีพ ที่แตกต่างกันผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อซ ้า โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 30–39 ปี ระดบั
ปรญิญาตร ีและมอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน นอกจากนี้ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อการซื้อซ ้า ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
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กระบวนการ และดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ ทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ซ ้าน ้าผลไม้พรอ้มดื่มของ
ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษาน ้าผลไมแ้บรนด์ดอยค า อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

 
ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทาง

การตลาดของธุรกิจน ้าผลไม้เพื่อรกัษาส่วนแบ่งตลาด ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค
อย่างมปีระสทิธภิาพ เสรมิสรา้งประสทิธภิาพในการวางแผนการตลาด และพฒันาแนวทางการ
บริหารจดัการสินค้าให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้  ผลการวิจยัยังชี้ให้เห็นถึง
ความส าคญัของการพฒันาและสื่อสารคุณค่าของผลติภณัฑเ์พื่อสรา้งความเชื่อมัน่และความภกัดี
ต่อแบรนด ์ซึง่จะช่วยส่งเสรมิพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคในระยะยาว 

 
ค าส าคญั :  ส่วนประสมทางการตลาด,พฤตกิรรมการซือ้ซ ้า,น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มแบรนด์

ดอยค า 
 

ABSTRACT 
 

This research examines the relationship between demographic factors and repeat 
purchase behavior of Doi Kham fruit juice in Bangkok, along with the marketing mix factors 
influencing repeat purchases.  Using a quantitative approach, the study applies 
demographic variables, the 7Ps marketing mix, and repeat purchase behavior as its 
framework. The sample consists of 424 consumers selected through purposive sampling, 
with data collected via electronic questionnaires and analyzed using descriptive and 
inferential statistics. 

The results show that demographic factors such as age, occupation, and income 
significantly impact repeat purchase behavior. Most respondents were female, aged 30–
39, held a bachelor's degree, and worked in private companies. Key marketing mix factors 
influencing repeat purchases include product quality, price, promotions, distribution 
channels, process efficiency, and physical environment, with a high level of agreement 
(X ̄ = 4.00, S.D. = 0.489). T-test results showed statistical significance at the 0.05 level. 

These findings provide insights for marketing strategies in the fruit juice industry 
to sustain market share, enhance consumer satisfaction, and optimize product 
management for target groups.  The study also underscores the importance of 
communicating product value to build consumer trust and brand loyalty, fostering long-
term repeat purchases. 



Keywords : 7Ps marketing mix, repeat purchase behavior, Doi Kham ready-to-
drink fruit juice 
 
บทน า 
 การบรโิภคน ้าผลไม้พรอ้มดื่มในปัจจุบนัได้รบัความนิยมอย่างมาก โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผูบ้รโิภคในเขตเมอืงทีต่อ้งการความสะดวกสบายและสุขภาพทีด่ ีอกีทัง้ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เริม่หนั
มาใส่ใจและดูแลสุขภาพกนัมากขึ้น หนัมาดูแลเรื่องอาหารและเครื่องดื่มที่เป็นประโยชน์ต่อ
ร่างกาย ขณะเดยีวกนัก็เกดิเป็นกระแสในการบรโิภคน ้าผลไมเ้พิม่ขึน้อย่างมากในระยะเวลาที่
ผ่านมา หลงัจากผ่านการแพรร่ะบาดของโรคโควดิ – 19 ผูบ้รโิภคเริม่หนัมาใหค้วามส าคญักบัน ้า
ผลไมพ้รอ้มดื่มที่มคีุณภาพใส่ใจในส่วนผสมของน ้าผลไมก้นัมากขึน้ เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ
ร่างกาย ช่วยเสรมิสรา้งภูมคิุ้มกนัให้ร่างกายแขง็แรง อกีทัง้ยงัได้รบัวติามนิและแร่ธาตุจากน ้า
ผลไม้พร้อมดื่มอีกด้วย  (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า ,2565) เพื่อให้ตอบโจทย์
กับไลฟ์สไตล์ของคนทุกเพศทุกวยั ที่มกัชอบความสะดวกสบายในการเลอืกหาสิ่งที่ดีให้กบั
ตวัเอง ดงันัน้ การเลอืกดื่มน ้าผลไมพ้รอ้มดื่ม จงึเป็นทางเลอืกทีเ่ขา้ถงึง่ายทีสุ่ดในการมสีุขภาพที่
ด ีการแข่งขนัในตลาดน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มจงึสูงมาก ท าใหแ้บรนดต่์างๆ ต้องหาวธิทีีจ่ะสรา้งความ
แตกต่างและดงึดูดลูกคา้ใหก้ลบัมาซือ้ซ ้าอย่างต่อเนื่อง การท าความเขา้ใจปัจจยัทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อซ ้าของผู้บรโิภคจงึเป็นสิ่งส าคญัอย่างยิง่ส าหรบัผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมนี้ 
อย่างไรกต็าม การศกึษาทีเ่จาะจงไปทีปั่จจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการซื้อซ ้า
น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มของผูบ้รโิภคในบรบิทของแบรนดไ์ทย เช่น ดอยค า ยงัมคี่อนขา้งจ ากดั 
 การวจิยัครัง้นี้มุ่งเน้นไปทีก่ารศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร โดยมแีบรนดด์อยค าเป็นกรณศีกึษา ซึง่ตลาดน ้าผลไมใ้นประเทศไทยมกีาร
แข่งขนัสูง โดยมแีบรนดท์ีไ่ดร้บัความนิยม เช่น ดอยค า, ทปิโก้, มาล ีและยนูิฟ ซึง่แต่ละแบรนด์
ตอ้งพฒันากลยทุธท์างการตลาดเพื่อดงึดูดลกูคา้ เช่น การใชพ้รเีซนเตอรช์ื่อดงั การจดัโปรโมชัน่
พเิศษ และการขายผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อใหส้ามารถแขง่ขนัไดใ้นตลาดทีม่กีารเปลีย่นแปลง
อย่างรวดเรว็ เนื่องจากดอยค าเป็นแบรนด์น ้าผลไมไ้ทยที่มชีื่อเสยีงและได้รบัความนิยมอย่าง
แพรห่ลาย ผูว้จิยัมคีวามสนใจในแบรนดน์ี้ เนื่องจากมกีารน าเสนอผลติภณัฑท์ีห่ลากหลายและมี
คุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกบัไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคในปัจจุบนั การท าความเข้าใจปัจจยัที่ท าให้
ผู้บรโิภคเลอืกซื้อซ ้าแบรนด์ดอยค า จะเป็นประโยชน์ต่อทัง้ผู้ประกอบการและนักการตลาดใน
การวางแผนกลยทุธท์างการตลาดทีเ่หมาะสม   
 วตัถุประสงคห์ลกัของการวจิยันี้คอืการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มแบรนดด์อยค าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยจะ
ศกึษาปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคคล 
กระบวนการและสิง่แวดล้อมทางกายภาพ เพื่อน าผลการวจิยัไปใช้ในการพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาดทีด่ยี ิง่ขึน้ การวจิยัครัง้นี้จะใชแ้บบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้บรโิภคที่เคย



ซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มแบรนดด์อยค า และน าขอ้มลูทีไ่ดม้าวเิคราะหเ์ชงิปรมิาณ แบรนด ์"ดอยค า" 
เป็นหน่ึงในผูน้ าตลาดน ้าผลไมพ้รเีมยีมในประเทศไทย โดยมผีลติภณัฑเ์ด่นคอื น ้ามะเขอืเทศ ซึง่
ได้รบัความนิยมอย่างต่อเนื่อง แบรนด์นี้ไม่เพียงแต่มุ่งเน้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์ แต่ยงัมี
แนวคดิทางธุรกจิทีส่นับสนุนเกษตรกรไทย ส่งเสรมิการเกษตรแบบยัง่ยนื และรกัษาสิง่แวดลอ้ม 
ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่และเกดิความภกัดต่ีอ     แบรนด ์
 บทความวจิยันี้น าเสนอ ผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การตัดสินใจซื้อซ ้าน ้าผลไม้พร้อมดื่มแบรนด์ดอยค าของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร  เพื่อ
วเิคราะห์ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าและน าขอ้มูลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในการพฒันากล
ยุทธ์ทางการตลาดให้มปีระสทิธภิาพมากขึ้นและน าเสนอข้อเสนอแนะส าหรบัแบรนด์ดอยค า 
ผลการวจิยันี้คาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อทัง้นักวชิาการ ผู้ประกอบการ และผู้บรโิภคในการท า
ความเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและการตลาดในอุตสาหกรรมเครือ่งดื่ม 
 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  
    1. เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการซือ้ซ ้า
ของน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มแบรนดด์อยค าในกรงุเทพมหานคร 

    2. เพื่อศกึษาปัจจยัของส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการซือ้ซ ้าของน ้าผลไม้
พรอ้มดื่มแบรนดด์อยค าในกรงุเทพมหานคร 

 

สมมติฐานการวิจยั  
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั มกีารซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มแบรนด์ดอยค า
ซ ้าของผูบ้รโิภค ในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 2. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด มอีทิธพิลต่อการซื้อซ ้าของน ้าผลไม้พร้อมดื่ม  
แบรนดด์อยค าของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

  

 
 
 
 
 
 



กรอบแนวคิดการวิจยั 
งานวจิยันี้ เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ ผู้วจิยัก าหนดกรอบแนวคดิการวิจยัตามแนวคิด

ทฤษฎีของ นภสั อุทยัศร ี(2554) ประกอบด้วยความตัง้ใจซื้อ, พฤติกรรมการบอกต่อ, ความ
อ่อนไหวต่อปัจจยัราคาและพฤตกิรรมการรอ้งเรยีน โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

1. เพศ (Sex) 
2. อายุ (Age) 
3. สถานภาพ (Status) 
4. ระดบัการศกึษา (Education) 
5. อาชพี (Occasion) 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน (Salary) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. ดา้นส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) 
5. ดา้นบุคคล (People) 
6. ดา้นกระบวนการ (Process) 
7. ด้ า น สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม ท า ง ก า ย ภ าพ  ( Physical 

Evidence) 

ตวัแปรอสิระ ตวัแปรตาม 

พฤติกรรมการซื้อซ ้าของน ้าผลไมพ้ร้อมดื่มแบรนด์
ดอยค าในกรุงเทพมหานคร 

1. ความตัง้ใจซื้อ 
2. พฤตกิรรมการบอกต่อ 
3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา 
4. พฤตกิรรมในการรอ้งเรยีน 

นภสั อุทยัศร ี(2554) 

 



การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางประชากรศาสตร ์
ศิริวรรณ เสรีร ัตน์และคณะ (2550) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จะ

ประกอบดว้ย อายุ เพศ ลกัษณะของครอบครวั สถานภาพ รายได ้อาชพี การศกึษา ซึง่เกณฑ์
ทางด้านประชากรศาสตรเ์หล่านี้เป็นเกณฑท์ี่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนทางการตลาด สิง่ที่ส าคญั
ทีสุ่ด คอื ลกัษณะของประชากร ซึง่เป็นส่วนช่วยในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดและ
งา่ยต่อการวดัผล  
  เพศ (Sex) ปัจจบุนัมกีารเปลีย่นแปลงในเรือ่งของความหลากหลายทางเพศ ซึง่
เพศทีแ่ตกต่างกนัจะมบีทบาททางสงัคมและวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนัตามแต่ค่านิยมทีไ่ด้รบัหรอื
ถูกปลกูฝังมา  
  อายุ (Age) นักการตลาดมกัใชต้วัแปรในด้านอายุในการหากลุ่มเป้าหมายแบบ
เฉพาะเจาะจงส าหรบัผลติภณัฑ ์เนื่องจากอายุทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภคท าให้มกีารตอบสนอง
ต่อความต้องการที่แตกต่างกนั ดงันัน้ กลุ่มเป้าหมายที่มอีายุแตกต่างย่อมกีารตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั  
  สถานภาพสงัคมและเศรษฐกจิ (Socio – Economics Status) นักการตลาดให้
ความส าคญักบัสมาชกิในครอบครวัที่มกี าลงัทรพัยใ์นการซื้อสนิค้าและเลอืกใช้สนิค้าใดสินค้า
หนึ่ง    เพื่อน าไปสู่การพฒันากลยุทธท์างการตลาดใหต้อบโจทยก์บัสมาชกิในครวัเรอืนในการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงตามความต้องการ นอกจากนี้ยงัมปัีจจยัด้านต่างๆที่ท าให้
นกัการตลาดตอ้งค านึงถงึดว้ย ไดแ้ก่ 
   1.1 ความแตกต่างด้านเชื้อชาต ิการได้รบัประสมการณ์ หรอืค่านิยม
บางอยา่ง อาจส่งผลต่อการเลอืกบรโิภคหรอืเลอืกซือ้สนิคา้บางอยา่งได ้ 
   1.2 ความแตกต่างด้านสถานะทางสังคม นักการตลาดมักให้
ความส าคญักบักลุ่มคนที่มคีวามร ่ารวยมกี าลงัทรพัยใ์นการซื้อ แต่อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มี
รายไดเ้ลก็น้อย – ปานกลาง กเ็ป็นตลาดขนาดใหญ่ ฉะนัน้นกัการตลาดจะตอ้งใหค้วามส าคญักบั
กลุ่มเป้าหมายอยา่งครบถว้น 
   1.3 รายได้และความมัน่คงทางเศรษฐกจิ ยิง่รายได้มากเท่าไร ความ
มัน่คงทางเศรษฐกจิยิง่มมีากขึน้เท่านัน้ ส าหรบัผูท้ีม่กี าลงัทรพัยน้์อยกว่ายอ่มมขีอ้จ ากดัในการใช้
จา่ยดว้ยเช่นเดยีวกนั 
   1.4 สถานภาพสมรส หมายความถงึสถานภาพในการครองเรอืน เช่น 
โสด สมรส หย่าร้าง หม้าย หรือแยกกันอยู่ สถานภาพต่างกันย่อมส่งผลต่ออ านาจในการ
ตดัสนิใจซือ้ เช่น คนโสดจะมอี านาจในการตดัสนิใจดว้ยตนเองมากกว่าคนทีส่มรสแลว้ เป็นตน้ 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษาและอาชีพ ( Income , Education and 
Occupation) ปัจจยัส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยส่วนใหญ่นักการตลาดจะสนใจ
เฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่มรีายได้สูงเป็นหลกั แต่อย่างไรก็ดีผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นคนในกลุ่ม



รายไดต้ ่า – ปานกลางเป็นส่วนใหญ่ ซึง่นอกจากรายได้จะเป็นตวัชีว้ดัส าคญัของความสามารถ
ในการซื้อสินค้าหรือไม่มีความสามารถก็ตาม แต่ยังมีปัจจัยอื่นๆในการเลือกซื้อสินค้า
เช่นเดยีวกนั อาท ิการศึกษาซึ่งเป็นตวัแปรส าคญัที่สามารถก าหนดความคดิ พฤติกรรมและ
ทศันคตใินการด าเนินชวีติที่แตกต่างกนั ซึ่งระดบัของการศกึษาก็เป็นตวัแปรส าคญัที่ส่งผลต่อ
ระดับการเรียนรู้ การรบัรู้ และความเข้าใจที่แตกต่างกันออกไปในการเลือกซื้อสินค้าเพื่อ
ตอบสนองตนเองของผู้บริโภค หรือรูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ ก็ สามารถเป็น
ตวัก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดประกอบกนัไดเ้ช่นเดยีวกนั 
 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
Kotler (1997) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คอื ปัจจยัทาง

การตลาดที่สามารถควบคุมได้ และท าให้เข้าใจธุรกิจและเข้าใจผู้บรโิภคมากขึ้น  โดยปัจจยั
เหล่านี้นักการตลาดน ามาใช้ร่วมกัน เพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย เดมิส่วนประสมทางการตลาดมเีพยีง 4 ปัจจยัเท่านัน้ คอื ผลติภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) 
เนื่ องจากปัจจัยเดิมที่มีอยู่อาจยังไม่เพียงพอต่อการตอบสนองต่อความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายและเพื่อให้ครอบคลุมอย่างรอบด้านมากขึ้น จงึมกีารคดิปัจจยัเข้ามาเพิม่อีก 3 
ปัจจยั นัน่คอื บุคคล (People) กระบวนการด าเนินงาน (Process) และสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical evidence) ซึ่งปัจจยัเหล่านี้สอดคล้องกบัแนวคดิทางการตลาดสมยัใหม่ที่มสี่วนของ
การบรกิารเข้ามามบีทบาทส าคญั ดงันัน้ เพื่อให้สนิค้าและบรกิารตอบสนองต่อความต้องการ
ของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งตรงจดุมากทีสุ่ด จงึออกมาเป็น ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) นัน่เอง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือซ า้ 

 นภสั อุทยัศร ี(2554) ไดก้ล่าวว่า การตัง้ใจซือ้ซ ้าเป็นการแสดงใหเ้หน็ถงึความจงรกัภกัดี
ในสนิคา้และบรกิารทีเ่ลอืกใชข้องลกูคา้ ประกอบดว้ยปัจจยั 4 ดา้น ดงันี้ 
  1. ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) พฤติกรรมที่ผู้บรโิภคมคีวามตัง้ใจใน
การเลือกใช้สินค้าและบรกิารนัน้ๆเป็นอันดับแรกด้วยเหตุผลส่วนบุคคล ผ่านกระบวนการ
พจิารณาของตนเองโดยมคีวามเชื่อและทศันคตทิีเ่หน็แลว้ว่ามคีวามถูกตอ้งอยูเ่สมอ 
  2. พฤตกิรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) ผูบ้รโิภคบอกถงึ
ความรู้สกึที่ดขีองตนเองต่อการใช้สินค้าหรอืบรกิาร โดยใช้วธิพีูดโน้มน้าว เชญิชวนให้บุคคล
อื่นๆหนัมาสนใจใช้สินค้าหรอืบรกิารตามตนเอง ซึ่งเป็นการส่งต่อบอกเล่าประสบการณ์และ
ความรูส้กึต่อบุคคลอื่นใหไ้ดร้บัรูก้นัอยา่งกวา้งขวาง 
  3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitivity) เมื่อผู้ประกอบการท า
การขึ้นราคาของสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคยงัคงยอมจ่ายเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการมา
ตอบสนองต่อความพงึพอใจของตนเองได ้ 



  4. พฤติกรรมในการร้องเรยีน (Complaining Behavior) ผู้บรโิภคตอบสนอง
ผ่านการรอ้งเรยีน เมือ่ไดร้บัปัญหาจากการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร 
 

แนวคิดเก่ียวกบัน ้าผลไม้พร้อมด่ืม 
พมิพเ์พญ็ พรเฉลมิพงศ์ และนิธยิา รตันาปนนท ์(2553) ไดก้ล่าวว่า น ้าผลไมพ้รอ้มดื่ม

เป็นผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัความนิยมเพิม่ขึน้จากกระแสการดูแลสุขภาพ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั
ส่วนประกอบ วติามนิ และแรธ่าตุทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์นอกจากนี้ ตลาดน ้าผลไมพ้รเีมยีมมกีาร
เตบิโตต่อเนื่องเนื่องจากพฤตกิรรมการบรโิภคที่เน้นคุณภาพและคุณค่าทางโภชนาการ ท าให้
ผูผ้ลติตอ้งพฒันาสนิคา้ใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากขึน้ 

 
 
ระเบียบวิธีวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ศึกษาในครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อน ้าผลไม้พร้อมดื่มแบรนด์ดอยค า 
เพศชายและเพศหญงิที่มอีายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ไม่ทราบจ านวน อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร
และเป็นผู้ที่คาดว่าจะซื้อและเคยซื้อน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มแบรนด์ดอยค า โดยผู้วจิยัได้ค านวณหา
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ตูรของ W.G.Cochran (1997) โดยมรีะดบัความเชื่อมัน่อยู่ที่รอ้ย
ละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนอยู่ที่ร้อยละ 5 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 385 
ตวัอย่าง ทัง้นี้ผู้ศกึษาได้ท าการส ารองขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างเพิม่ไว้อกีรอ้ยละ 10 ดงันัน้ จงึมี
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในการศึกษาทัง้สิ้น 424 คน และใช้วิธีการเลือกสุ่มแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  

 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่น ามาใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ การท าแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaires) โดยใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูต่างๆของกลุ่มตวัอย่าง โดยผูว้จิยัไดม้กีารแบ่งการ
ตอบแบบสอบถามออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ 1) แบบสอบถามส าหรับถามคัดกรอง 2) 
แบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 3) แบบสอบถามเกี่ยวกับ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4) แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการกลบัมาซื้อซ ้า 5) 
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบรโิภค 6) แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นและ
ขอ้เสนอแนะอื่นๆ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด  
  
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล
เบื้องต้นของกลุ่มตวัอย่าง โดยน าเสนอเป็นตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 



(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ตัง้ไว้ของ
งานวจิยั โดยมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One – Way ANOVA) และการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression) 
 

ผลการวิจยั 
 

1. ผลการศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ สรุปได้ว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 276 คน (รอ้ยละ 65.1) มอีายุอยู่ในช่วง 30 – 39 ปี จ านวน 204 คน 
(ร้อยละ 48.1) สถานภาพโสด จ านวน 257 คน (ร้อยละ 60.6) มรีะดบัการศึกษาอยู่ในระดบั
ปรญิญาตร ีจ านวน 289 คน (รอ้ยละ 68.2) โดยมอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 245 
คน (รอ้ยละ 57.8) และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท (รอ้ยละ 38.9) 

2. ผลการศกึษาระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิล
ต่อการซื้อซ ้าน ้าผลไม้พรอ้มดื่มของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษาน ้าผลไมแ้บรนด์

ดอยค า พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 4.00, S.D. = 0.489) ซึง่ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
ทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ซ ้าน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร กรณศีกึษาน ้าผลไม้

แบรนดด์อยค า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 4.09, S.D. = 0.542) พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
มรีะดบัความคดิเหน็ว่า น ้าผลไมด้อยค ามภีาพลกัษณ์ของแบรนด์มคีวามน่าเชื่อถอื เป็นที่รูจ้กั  

(X̅ = 4.51, S.D. = 0.674) 

3. ผลการศกึษาขอ้มูลระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการกลบัมาซื้อซ ้าของน ้า
ผลไมพ้รอ้มดื่มแบรนดด์อยค า กรณีศกึษาผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 

(X̅ = 3.99, S.D. = 0.499) ดา้นความตัง้ใจซือ้ในพฤตกิรรมการกลบัมาซือ้ซ ้าดา้นความตัง้ใจซือ้
ของน ้าผลไมพ้รอ้ม           ดื่มแบรนดด์อยค า กรณศีกึษาผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยรวม

อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.14, S.D. = 0.562) พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ว่า 
คุณคดิว่าคุณภาพของน ้าผลไมแ้บรนดด์อยค ามผีลต่อความตัง้ใจซือ้ของคุณหรอืไม่? อยูใ่นระดบั

มากทีสุ่ด (X̅ = 4.38, S.D. = 0.702) 

4. ผลการศกึษาขอ้มลูเกี่ยวกบัการซือ้ซ ้าน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มแบรนดด์อยค าของผูบ้รโิภค 
ส่วนใหญ่กลุ่มรสชาติที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ กลุ่มน ้ ามะเขือเทศ จ านวน 195 คน (ร้อยละ 46)  
ปรมิาณทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ด คอื 200 มล. จ านวน 228 คน (รอ้ยละ 53.8) ความถี่ในการซือ้ คอื 1 – 2 
ครัง้/สปัดาห์ จ านวน 153 คน (รอ้ยละ 36.1) ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้อยู่ที่ 100 – 200 บาท 
จ านวน 241 คน (ร้อยละ 56.8) มแีหล่งข้อมูลในการรบัรู้ข่าวสารต่างๆ คอื สื่อออนไลน์ (เช่น 



Tiktok Facebook Instagram) จ านวน 210 คน (รอ้ยละ 49.5) ช่องทางการสัง่ซือ้ คอื รา้นสะดวก
ซือ้ (เช่น 7 – 11 , Family mart , Lawson) จ านวน 219 คน (รอ้ยละ 51.7)  

 5. ผลการทดสอบสมมตฐิานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการซือ้ซ ้าน ้า
ผลไมพ้รอ้มดื่มของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษาน ้าผลไมแ้บรนด์ดอยค า  สามารถ
อธบิายรายละเอยีดของสมมตฐิานแต่ละดา้น ดงันี้ 

  5.1. ผลการทดสอบสมมตฐิานปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมีการซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่ม     
แบรนดด์อยค าซ ้าของผู้บรโิภค ในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  

  5.2. ผลการทดสอบสมมตฐิานด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านกระบวนการและด้านสิง่แวดล้อมทาง
กายภาพ มอีทิธพิลต่อการซือ้ซ ้าน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษา
น ้าผลไมแ้บรนดด์อยค า อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

อภิปรายผลการวิจยั  
 

1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ซ ้าน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร กรณีศกึษาน ้าผลไมแ้บรนด์ดอยค า พบว่า เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมกีารซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มแบรนดด์อยค าซ ้าของผูบ้รโิภค ใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ส่วนอายุและอาชพีทีแ่ตกต่างกนัมกีารซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มแบ
รนด ์  ดอยค าซ ้าของผูบ้รโิภค ในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ทัง้นี้ผลการศกึษาบางส่วนสอดคลอ้งกบัการศกึษาของ นนัทพร ด ารงพงศแ์ละคณะ (2563) 
ได้ท าการศึกษา เรื่ อ ง  การตัดสินใจซื้อน ้ าผลไม้พร้อมดื่ มตรามาลีของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่ชอบดื่มน ้าส้ม ความถี่ใน
การซือ้ 1 - 2  ครัง้ต่อสปัดาห ์โดยซือ้ครัง้ละ   2 - 3  กล่องและใชจ้า่ยครัง้ละ 101-500 บาท โดย
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด ดา้นราคา
รองลงมาและด้านช่องทางจดัจ าหน่ายเป็นล าดบัสุดท้าย และปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายได ้มคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซื้อน ้าผลไม้
พรอ้มดื่มตรามาลใีนกรงุเทพมหานคร 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ ้าน ้ าผลไม้พร้อมดื่มของ
ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษาน ้าผลไม้แบรนด์ดอยค า พบว่า ด้านผลติภณัฑ ์ด้าน



ราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านกระบวนการและด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ มรีะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันี้  

 1. ด้านผลิตภณัฑ์ มอีิทธิพลต่อการซื้อซ ้าน ้าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาน ้าผลไม้แบรนด์ดอยค า มรีะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
สอดคลอ้งกบันนัทพร ด ารงพงศแ์ละคณะ (2563) ไดท้ าการศกึษา เรือ่ง การตดัสนิใจซือ้น ้าผลไม้
พรอ้มดื่มตรามาลขีองผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า 
ส่วนใหญ่ชอบดื่มน ้าสม้ ความถี่ในการซือ้ 1 – 2 ครัง้ต่อสปัดาห ์โดยซือ้ครัง้ละ 2 – 3 กล่องและ
ใชจ้่ายครัง้ละ 101 – 500 บาท โดยผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ในด้านผลติภณัฑม์ากที่สุด ด้านราคารองลงมาและด้านช่องทางจดัจ าหน่ายเป็นล าดบัสุดท้าย 
และปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ มี
ความสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตรามาลใีนกรงุเทพมหานคร    

 2. ด้านราคา มีอิทธิพลต่อการซื้อซ ้าน ้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาน ้าผลไม้แบรนด์ดอยค า มรีะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
ขดัแยง้กบัศริจิรรยา เครอืวริยิะพนัธ ์และ กุลกญัญา ณ ป้อมเพช็ร ์(2562) ไดท้ าการศกึษา เรื่อง 
ความพึงพอใจต่อการบรโิภคอาหารคลีนของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่
ผูบ้รโิภคอาหารเพื่อสุขภาพเป็นเพศหญงิ ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทั มอีายอุยูใ่นช่วงระหว่าง 
23 – 29 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีสถานภาพโสดและทานอาหารเพื่อสุขภาพอย่างต่อเนื่อง
นานกว่า 3 เดอืนและส าหรบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ คอื 
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ตรงขา้มกบัปัจจยัดา้นราคา ทีผู่ต้อบแบบสอบถามไม่พงึพอใจ รวมถงึจาก
การศึกษายงัพบว่า เพศและระดบัการศึกษามผีลต่อด้านสุขภาพ อายุและอาชพีมผีลต่อด้าน
ผลติภณัฑ ์  

 3. ด้านการส่งเสรมิการตลาด มอีิทธิพลต่อการซื้อซ ้าน ้าผลไม้พร้อมดื่มของ
ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษาน ้าผลไมแ้บรนด์ดอยค า มรีะดบันัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัจรรยา วงันิยม และคณะ (2563) ไดท้ าการศกึษา เรื่อง ปัจจยัทีส่่งผล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ (Clean Food) ของประชากรในเขตเทศบาลเมอืงพทัยา
จงัหวดัชลบุร ีจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 
265 คน มอีายุ 18 – 39 ปี ประกอบอาชพีพนักงาน หรอืลูกจา้งบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดอืน 10,001 – 30,000 บาท มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีสถานภาพโสด พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางดา้นผลติภณัฑ ์มสีารอาหารครบ 5 หมู ่ดา้นราคา มคีวามเหมาะสม ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย สามารถหาซื้อได้สะดวกและด้านการส่งเสรมิการตลาด จดัท าโปรโมชัน่ส่วนลด 
ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อาหารมากทีสุ่ด อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 4. ด้านกระบวนการ มอีทิธพิลต่อการซื้อซ ้าน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาน ้าผลไม้แบรนด์ดอยค า มรีะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 



สอดคลอ้งกบัวนัสพร บุบผาทอง (2564) ไดท้ าการศกึษา เรื่อง การตดัสนิใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 
กรณีศกึษา ผูใ้ชบ้รกิารศูนยโ์ตโยต้านครปฐม ผูจ้ าหน่ายโตโยต้า จ ากดั ดว้ยวธิสีมัภาษณ์เชงิลกึ 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ท าให้ลูกค้ากลบัมาซื้อซ ้าที่ส าคญัที่สุด คอื ปัจจยัด้าน
พนักงานและปัจจยัด้านกระบวนการ ซึง่หากพนักงานขายมกีารบรกิารที่ด ีมชีุดขอ้มลูความรูท้ี่
สามารถอธบิายคุณสมบตัหิรอืประโยชน์ของสนิคา้ต่อลูกคา้ได ้สามารถสื่อสารกบัลูกคา้ไดอ้ย่าง
เขา้ใจและให้บรกิารด้วยความสมัพนัธ์ที่ด ีจะช่วยสรา้งความพงึพอใจและสรา้งความประทบัใจ
ใหก้บัลูกคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิารภายในศูนยฯ์ ช่วยใหเ้กดิการซือ้ซ ้าและการบอกต่อการบรกิารไป
ยงัลกูคา้คนอื่นๆไดใ้นอนาคต 

 5. ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อการซื้อซ ้าน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มของ
ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษาน ้าผลไมแ้บรนด์ดอยค า มรีะดบันัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัธญัลกัษณ์ ถาวรจติ (2564) ไดท้ าการศกึษา เรือ่ง การศกึษาพฤตกิรรม
ผู้บรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพในเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 
385 คน พบว่า ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยั ดา้นประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ พบว่า เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 
และผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพันธ์กับ
ผูบ้รโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิ
การตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ปัจจยัพฤติกรรมการซื้อซ ้าของน ้าผลไม้พร้อมดื่มแบรนด์ดอยค าในกรุงเทพมหานคร
พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ปัจจยัด้านกระบวนการและปัจจยัด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าดา้นความตัง้ใจซือ้และพฤตกิรรมการบอกต่อ นอกจากนี้ ปัจจยั
ด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านบุคคล ปัจจยัด้านกระบวนการและปัจจยั
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าดา้นความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา 
อีกทัง้ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซ ้าด้านพฤติกรรมการ
รอ้งเรยีน 
 
ข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะจากปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
จากผลการศึกษาพบว่ า  กลุ่ มผู้บริโภคหลักของน ้ าผลไม้แบรนด์ดอยค า ใน

กรุงเทพมหานครอยู่ในช่วงอายุ 30 – 39 ปี และมอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชนเป็นจ านวน



มาก ดงันัน้ นักการตลาดและผู้ประกอบการควรพฒันาแผนกลยุทธ์ที่ตรงกบักลุ่มเป้าหมายนี้ 
โดยมุ่งเน้นประเด็นที่ตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ เช่น การส่งเสรมิสุขภาพ ความสะดวกในการ
บรโิภค และการสรา้งภาพลกัษณ์ทีท่นัสมยั ส าหรบัพนกังานบรษิัทเอกชน อาจมกีารจดัแคมเปญ
พิเศษในพื้นที่ออฟฟิศ การท าโปรโมชัน่ร่วมกับร้านสะดวกซื้อใกล้สถานที่ท างาน หรอืการ
ส่งเสรมิการขายผ่านแอปพลเิคชนัทีใ่ชเ้ป็นประจ า เพื่อกระตุ้นการซือ้ซ ้าและรกัษาฐานลูกคา้เดมิ 
พรอ้มกบัขยายฐานลกูคา้ใหมใ่นอนาคต 

 
ข้อเสนอแนะจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการศึกษาพบว่ามี 5 ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ ้า ได้แก่ ด้าน

ผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านสิง่แวดล้อมทาง
กายภาพ อยา่งไรกต็าม นกัการตลาดควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัทัง้ 7 ดา้นของการตลาด (7Ps) 
โดยเพิม่เตมิด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านบุคลากร ช่องทางการจ าหน่ายออนไลน์ควร
ได้รบัการขยายเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น เช่น การจดัจ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์หรอือีคอมเมริ์ซ และควรมกีารพฒันาความสมัพนัธ์ระยะยาวระหว่างบุคลากรและ
ผู้บรโิภค เช่น การให้บรกิารที่ดีและสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กับลูกค้า นอกจากนี้ ควร
พจิารณากลยุทธ์ส่งเสรมิการขายที่สอดคล้องกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค เช่น โปรแกรมสะสมแต้ม 
การร่วมมือกับสถานที่ออกก าลังกาย และการสื่อสารภาพลักษณ์แบรนด์ที่เน้นความเป็น
ธรรมชาตแิละคุณภาพของผลติภณัฑ ์

 
ข้อเสนอแนะจากปัจจยัพฤติกรรมการซ้ือซ า้ของผูบ้ริโภค 
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมกีารเปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา ดงันัน้ ธุรกจิควรมกีารตดิตาม

พฤตกิรรมและแนวโน้มการบรโิภคอย่างต่อเนื่อง เช่น การหนัมาให้ความส าคญักบัผลติภณัฑ์
เพื่อสุขภาพมากขึน้ หรอืการเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมการซือ้ผ่านช่องทางดจิทิลั นกัการตลาด
ควรท าการศึกษาคู่แข่งเพื่อให้เข้าใจถงึจุดแขง็และจุดอ่อนของแบรนด์ และสามารถพฒันากล
ยุทธ์ที่ช่วยให้แข่งขนัได้ดยีิง่ขึ้น ควรมกีารพฒันาแคมเปญการตลาดที่ตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์
ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การน าเสนอผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมกบัการใชช้วีติทีเ่ร่งรบี เช่น น ้าผลไม้
ขนาดพกพา หรอืผลติภณัฑท์ีม่คีุณค่าทางโภชนาการครบถว้น การพฒันาสนิคา้ใหมท่ีต่อบโจทย์
แนวโน้มของผู้บรโิภคในอนาคตจะช่วยให้แบรนดส์ามารถรกัษาความสามารถในการแข่งขนัใน
ตลาดน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มไดใ้นระยะยาว 
 

 ข้อเสนอแนะส าหรบัการศึกษาวิจยัในอนาคต 
1. ควรขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัพื้นที่อื่นนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เช่น เมอืง

ใหญ่หรอืพืน้ทีช่นบท เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในแต่ละพืน้ที่ 



2. ควรใช้เครื่องมอืวจิยัที่หลากหลาย เช่น การสมัภาษณ์เชิงลึก การสงัเกตพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคในสถานทีจ่รงิ และการศกึษาความคดิเหน็ผ่านโซเชยีลมเีดยี เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่
ครอบคลุมและลกึซึง้ยิง่ขึน้ 

3. ควรท าการเปรยีบเทียบกับแบรนด์คู่แข่ง เช่น Malee, Tipco และแบรนด์น าเข้าจาก
ต่างประเทศ เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัที่ท าให้แบรนด์ประสบความส าเรจ็หรอืขอ้จ ากดัทีต่้อง
ปรบัปรงุ 

4. ควรศกึษาเพิม่เตมิเกี่ยวกบัอทิธพิลของโซเชยีลมเีดยีและการตลาดดจิทิลัในการกระตุ้น
การซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค โดยวเิคราะหก์ลยทุธท์ีม่ปีระสทิธภิาพ เช่น การโฆษณาออนไลน์ 
การใช ้influencer และการสรา้งเนื้อหาผ่านแพลตฟอรม์ดจิทิลั 

ขอ้เสนอแนะเหล่านี้จะเป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธท์างการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ และ
สามารถช่วยใหแ้บรนดด์อยค ารกัษาความสามารถในการแข่งขนัและสรา้งความภกัดจีากลูกค้า
ในระยะยาวได ้
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