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บทคัดย่อ 
       งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่ม 2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อปจัจัย
ทางการตลาดของผู้บริโภคน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืม 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำ
มะพร้าวพร้อมด่ืม และ 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืม เป็นการ
วิจัยแบบเชิงปริมาณ มีเครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ จำนวน 400 คน ที่มาจากการกำหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างด้วยวิธีของทาโร่ ยามาเน่ และทำการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยจับฉลากเลือกเขตพ้ืนที่ในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 10 ของ
เขตทั้งหมด ได้จำนวน 5 เขต คือ เขตบางเขน เขตปทุมวัน เขตคันนายาว เขตบางกอกน้อย และเขตมีนบุรี แล้วนำข้อมูลที่รวบรวมได้
จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี ่ย ค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และศึกษา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยการทดสอบค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) ผลการวิจัยพบว่า 1) พฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือก
ซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมจากเหตุผล ด่ืมเพ่ือสุขภาพ โดยซื้อ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ปริมาณ 1 ขวด/กล่อง/ถุง ค่าใช้จ่ายต่อครั้งอยู่ที่ 51-
100 บาท และเลือกซื้อจากร้านสะดวกซื้อ 2) ปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมของกลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็น

ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (X̅ = 4.43) 3) ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าว
พร้อมดื่ม พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ส่วนระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับ
เหตุผลที่เลือกซื้อ ความถี่ในการซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ส่วนอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมทุกคือ เหตุผลที่เลือกซื้อ ความถี่ในการซื้อ สถานที่ซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 และ 4) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืม พบว่า 
ภาพรวมของปัจจัยทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมทุกด้านคือ เหตุผลที่เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อ สถานที่ซื้อ ปริมาณการ
ซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
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Abstract 
 This research consists purposes were 1.  to study the behavior of buying ready-to-drink coconut water 2 .  to 
study the opinions on marketing factors of ready-to-drink coconut water consumers 3 .  to study the relationship 
between personal factors and purchasing behavior of ready-to-drink coconut water, and 4. To study the 
relationship between marketing factors and purchasing behavior of ready-to-drink coconut water. This was a 
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quantitative study, there is a research tool namely questionnaires. The sample group was 400 people from the 
Taro Yamane method of determining the sample size and taking a simple random sampling. By drawing lots to 
select areas in Bangkok, 10% of the total area, 5 districts, namely Bang Khen District, Pathum Wan District, Khan 
Na Yao District, Bangkok Noi District and Minburi. The data collected from the questionnaire were analyzed 
using descriptive statistics consisting of percentage, mean, standard deviation and study the relationship of the 
variables by chi-square statistic. The results showed that 1) most consumers purchased ready-to-drink coconut 
water from convenience stores 1-2 times per week, 1 bottle per box or bag, and 51-100 baht per time. 2) The 
sample group's opinions on marketing factors for purchasing ready-to-drink coconut water were overwhelmingly 

agreeable (X̅ = 4.43). 3) Gender was related to purchase frequency and purchase cost per purchase, according 
to the findings of a study on the relationship between personal factors and purchasing behavior of ready-to-
drink coconut water. The level of education was related to the reason for the purchase. purchase frequency 
and the cost of each purchase. Age, occupation, and average monthly income correlated with behavior, reason 
to buy, purchase frequency, purchase location, volume per purchase, and the cost per purchase, statistically 
significant at 0.01. and 4) The according to a study on the relationship between marketing factors and purchasing 
behavior of ready-to-drink coconut water found that the overall market factors related to behavior in all aspects, 
including reason to buy, purchase frequency, purchase location, purchase volume per purchase, and purchase 
cost per purchase, statistically significant at 0.05 
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บทนำ  
 ผลิตภัณฑ์มะพร้าวเป็นสินค้าที่มีศักยภาพและมีแนวโน้มที่จะเติบโตดีในระยะข้างหน้า ภาคเศรษฐกิจมีโอกาสในการพัฒนาและขยาย
ธุรกิจของตนเองได้อย่างต่อเน่ือง สืบเน่ืองจากกระแสการด่ืมน้ำมะพร้าวเพ่ือสุขภาพเกิดข้ึนในยุโรป อเมริกา และแพร่หลายมาสู่ เมืองไทย 
โดยได้มีการประมาณการว่าในปี 2563 มูลค่าตลาดน้ำมะพร้าวทั่วโลกจะขยับไปแตะ 3.7 หมื่นล้านบาท โดยจะมีแนวโน้มที่จะเติบโตข้ึน 
ร้อยละ 40-50 ต่อปี และจากยอดขายน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมในประเทศไทยในปี 2562 ที่ผ่านมา น้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมมีมูลค่าในตลาดถึง 
900 ล้านบาท โดยแบ่งออกเป็น กลุ่มน้ำมะพร้าวแท้พรีเมียมมีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 600 ล้านบาท คิดเป็น 66% และกลุ่มน้ำมะพร้าว    
ในรูปแบบอื่น ๆ มีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 34% (Postioning, 2563) นอกจากน้ี ตลาดสินค้าน้ำมะพร้าวจากท่ัวโลก     
มีมูลค่ามากกว่า 1,600 ล้านเหรียญสหรัฐ และคาดว่าจะมีขยายตัวเพ่ิมเป็น 2,700 ล้านเหรียญสหรัฐ ในปี พ.ศ. 2567 ผลิตภัณฑ์น้ำ
มะพร้าว กลายเป็นสินค้าท่ีมีการเติบโตของตลาดอย่างสูง โดยประเทศฟิลิปปินส์เป็นประเทศที่บริโภคน้ำมะพร้าวมากที่สุดในโลก 
(685,000 เมตริกตัน) ตามด้วยสหภาพยุโรป (635,000 เมตริกตัน) อินเดีย (465,000 เมตริกตัน) และสหรัฐอเมริกา (445,000 เมตริกตัน) 
ตามลำดับ ซึ่งประเทศสหรัฐอเมริกา ถือเป็นตลาดรายใหญ่อันดับต้น ๆ ของโลกที่มีการบริโภคน้ำมะพร้าว จากข้อมูลทางสถิติของ
คณะกรรมาธิการการค้าระหว่างประเทศของสหรัฐอเมริกา พบว่า ตลอดระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2558 ถึง พ.ศ. 2562) การนำเข้า
น้ำมะพร้าวมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง จากมูลค่าการนำเข้า 312.81 ล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2558 เพ่ิมเป็น 523.53 ล้านเหรียญสหรัฐ 
ในปี 2562 หรือเพ่ิมข้ึน ร้อยละ 67 หรือเติบโตเฉลี่ย ร้อยละ 13 ต่อปี (เทคโนโลยีชาวบ้าน, 2564) นอกจากน้ี ข้อมูลจากรายงานแนวโน้ม
การวิจัยและพัฒนาอุตสาหกรรมน้ำมะพร้าวของจีน ระหว่างปี 2562 – 2567 ซึ่งจัดทำโดยศูนย์วิจัย XinShijie กรุงปักกิ่ง ระบุว่า 
เมื่อปี 2561 อุตสาหกรรมน้ำมะพร้าวผสมของจีนมีมูลค่า 253 ล้านหยวน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 49.21 ของมูลค่าอุตสาหกรรมน้ำมะพร้าว
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ทั้งหมดของจีน โดยน้ำมะพร้าวปรุงรสมีมูลค่า 173 ล้านหยวน คิดเป็นร้อยละ 33.72 และน้ำมะพร้าวธรรมชาติมีมูลค่า 87 ล้านหยวน 
คิดเป็นร้อยละ 17.07 ของมูลค่าอุตสาหกรรมน้ำมะพร้าวทั้งหมดของจีน ข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงอัตราการเติบโตของกลุ่มเครื่องด่ืม
น้ำมะพร้าวผสม และน้ำมะพร้าวปรุงรสที่มีอัตราการเติบโตสูงร้อยละ 33 ในขณะที่น้ำมะพร้าวธรรมชาติมีอัตราเติบโตที่ค่อนข้าง
น้อยเพียงร้อยละ 18 (สรศักด์ิ  บุญรอด, 2564) ทั้งน้ีเพราะน้ำมะพร้าวถูกจัดอยู่ในกลุ่มเครื่องด่ืมน้ำผลไม้ไทยระดับพรีเมี่ยมที่อุดม
เป็นด้วยประโยชน์ และคุณค่าทางโภชนาการ จึงเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค (รัชนีย์  ศรีวัฒนชัย, 2559; Positiong, 2563) นอกจากน้ี
มะพร้าวเป็นหนึ่งในพืชเศรษฐกิจของประเทศ และถูกจัดว่าเป็นหนึ่งใน Superfood จึงทำให้มีผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับมะพร้าว
หลายรูปแบบ อาทิเช่น มะพร้าวทั้งลูก น้ำมะพร้าว น้ำมันมะพร้าว และใช้มะพร้าวเป็นวัตถุดิบ เช่น กะทิ เครื่องสำอาง ได้รับความนิยม
ในตลาดโลก รวมทั้งมีการขยายผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับมะพร้าวเข้าสู่ตลาดในประเทศพัฒนาแล้ว เช่น เครื่องด่ืมรสต่าง ๆ ผสมน้ำมะพร้าว 
เครื่องสำอางที่มีส่วนผสมของน้ำมันมะพร้าวเป็นต้น ส่งผลให้ความต้องการมะพร้าวและผลิตภัณฑ์มะพร้าวในตลาดโลกสูงข้ึนอย่างมาก ผู้นำ
การส่งออกมะพร้าวหลักของโลก ซึ่งได้แก่ อินโดนิเซีย ฟิลิปปินส์ และอินเดีย ต่างมีความพร้อมในการส่งออกผลิตภัณฑ์มะพร้าวมากกว่าไทย
ที่มีผลผลิตที่ต่ำกว่า อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์มะพร้าวของไทยก็มีจุดเด่นและเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่ทำให้ มะพร้าวไทยได้รับความสนใจใน
ตลาดทั้งผลิตภัณฑ์แปรรูปมะพร้าวของไทยที่ได้รับการยอมรับว่ามีคุณภาพที่ดีกว่าคู่แข่ง รวมทั้ง มะพร้าวน้ำหอมที่มีรสชาติและกลิ่นหอม
ที่เป็นเอกลักษณ์ จากการที่เป็นมะพร้าวพันธ์ุพิเศษที่สามารถปลูกได้เฉพาะในประเทศไทยและมีจำนวนมากในแถบจังหวัดภาคกลาง
เท่าน้ัน จึงทำให้ผู้ประกอบการต้องนำกลยุทธ์การตลาดมาใช้ เพ่ือกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน อาทิ การทำการตลาดให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงสินค้าได้มากข้ึน ช่องทางการจัดจำหน่ายที่มากข้ึน สินค้าที่มีความแปลกใหม่ น่าสนใจมากข้ึน ทำให้ผู้บริโภคมีทางเลือกใน
การตัดสินใจซื้อสินค้ามากข้ึน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560)  
 ดังน้ัน เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมของผู้บริโภค ทั้งน้ีผู้ประกอบการสามารถนำผลจากการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ไปใช้เป็นแนวทางกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาด 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยทางการตลาดของผู้บริโภคน้ำมะพร้าวมพร้อมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะ พร้าวพร้อมดื่มของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

วิธีการดำเนินการวิจัย  
 การวิจัยครั้งน้ี เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีการดำเนินการวิจัย ดังน้ี           
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  
  1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีอำนาจในการตัดสินใจในการซื้อ อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อหรือซื้อน้ำ
มะพร้าวพร้อมดื่ม ซึ่งจากข้อมูลเกี่ยวกับจำนวนประชากร ระบุว่ามีจำนวนประชากรอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 50 เขต มีจำนวน
ทั้งสิ้น 5,676,648 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2561) 
  1.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ซึ่งได้มาจาการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา 
(Quota Sampling) เลือกเขตการปกครองเป็นกลุ่มตัวอย่างจำนวนร้อยละ 10 ของเขตทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร ได้กลุ่มตัวอย่าง 
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50 เขต ได้ออกมา 5 เขต ได้แก่ 1) เขตบางเขน จำนวน 130 คน 2) เขตปทุมวัน จำนวน 33 คน 3) เขตคันนายาว จำนวน 66 คน 
4) เขตบางกอกน้อย จำนวน 75 คน และ 5) เขตมีนบุรี จำรวน 96 คน และการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดย
วิธีการจับสลาก 
 2. เคร ื ่องมือในการวิจ ัย ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย ตอนที ่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะคำถามแบบปลายปิด ตอนที่ 2 แบบสอบถามคามคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดของผู้บริโภคน้ำมะพร้าว
พร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ และตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี ่ยวกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะคำถามแบบปลายปิด ตลอดจน ผู้วิจัยได้
นำแบบสอบถามมาหาคุณภาพภาพของเครื่องมือ ได้แก่ 1) นำแบบสอบถามพบที่ปรึกษาและดำเนินการปรังปรุงแก้ไขตามคำแนะนำ 
2) นำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วเสนอนำเสนอผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 5 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของเน้ือหาโดยหา
ค่าความสอดคล้องของวัตถุประสงค์กับข้อคำถาม ( Index of Item–Objective Congruence: IOC) (ธานิทร์  ศิลป์จาระ, 2560, 
น. 109) พบว่ามีค่า IOC ระหว่าง 0.80–1.00 และ 3) การทดลองใช้เครื่องมือกับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ชุด ซึ่งผลการ
ประเมินมีอำนาจจำแนกระหว่าง 0.25–0.75 และหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยวิธีของ Cronbach (1951, p.274; อ้างใน   
บุญชม  ศรีสะอาด, 2558) ซึ่งผลการประเมินค่าความเชื่อมั่นมีค่าความเชื่อมั่น 0.95 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู ได้แก่ การเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้
แบบสอบถาม และ 2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ เป็นข้อมูลที ่ได้จากการรวบข้อมูลเอกสารต่าง ๆ (Document  
Research) อาทิ หนังสือ ตำรา เอกสารวิชาการ งานวิจัย และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การนำข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมทางสถิติเพื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร   
 5. สถิติที่ใชใ้นการวิจยั ได้แก่ โปรแกรมสถิติสำเร็จรูปเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการหาความสัมพันธ์โดยการทดสอบการแจกแจงไคสแควร์ (Chi-Square) 
 

ผลการวิจัย 
  การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู ้วิจัยสามารถจำแนก
ผลการวิจัยได้ ดังน้ี  
 1. การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืม ดังน้ี 
  1.1 เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมะพร้าวพร้อมด่ืม พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อเพ่ือสุขภาพมากที่สุด จำนวน 155 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 รองลงมาคือ เพ่ือดับกระหาย จำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 รสชาติอร่อย และอยากทดลองบริโภค 
จำนวน 69 คนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และบรรจุภัณฑ์สวยงามจำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามลำดับ และอื่น ๆ ชอบด่ืม 
จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
  1.2 ความถ่ีในการซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืม 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์มากที่สุด จำนวน 202 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 ซื้อ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 
69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และมากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามลำดับ 
  1.3 สถานที่ซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมจากร้านสะดวกซื้อมากที่สุด จำนวน 208 คน คิดเป็น
ร้อยละ 52.00 รองลงมาคือ ห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ต จำนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 ร้านริมบาทวิถี จำนวน 46 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 11.50 ร้านขายของชำ จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 และสถานที่อื่น ๆ คือ บริการเดลิเวรี จำนวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.50 ตามลำดับ 
  1.4 ปริมาณการซื้อต่อครั้ง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มในปริมาณ 1 ขวด/กล่อง/ถุง มาก
ที่สุด จำนวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลงมาคือ 2-3 ขวด/กล่อง/ถุง จำนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 และ
มากกว่า 4 ขวด/กล่อง/ถุงข้ึนไป จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 ตามลำดับ 
  1.5 ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายในการซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมต่อครั้ง 51-100 บาท มากที่สุด 
จำนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมาคือ น้อยกว่า 50 บาท จำนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 และ 101-200 บาท 
จำนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ตามลำดับ 
 2. การศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยทางการตลาดของผู้บริโภคน้ำมะพร้าวมพร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืม สามารถจำแนกผลได้ตามตารางที่ 1 ดังน้ี 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมของกลุ่มตัวอย่างโดยภาพรวม 

ปจัจยัทางการตลาดในการเลอืกซือ้นำ้มะพรา้วพรอ้มดืม่ x ̅ S.D. แปลผล ลำดบัที ่
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.56 0.48 มากท่ีสุด 2 
2. ด้านราคา 4.64 0.49 มากท่ีสุด 1 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.40 0.59 มากท่ีสุด 3 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.12 0.78 มาก 4 

โดยภาพรวม 4.43 0.48 มากทีส่ดุ  
 จากตารางที ่ 1 พบว่า การศึกษาความคิดเห็นเกี ่ยวกับปัจจัยทางการตลาดของผู ้บริโภคน้ำมะพร้าวมพร้อมดื ่มในเขต
กรุงเทพมหานคร ปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มของกลุ่มตัวอย่างโดยภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็น        

ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย (x ̅= 4.43, S.D. = 0.48) เมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายด้าน พบว่า เกือบทุกด้านมีระดับความคิดเห็น

อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านราคา มีค่าเฉลี่ย (x ̅= 4.64, S.D. = 0.49) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์      

มีค่าเฉลี่ย (x ̅= 4.56, S.D. = 0.48) และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ย (x ̅= 4.40, S.D. = 0.59) ตามลำดับ ส่วนด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีความคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (x ̅= 4.42, S.D. = 0.78) ตามลำดับ 
 3. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื ้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถจำแนกผลได้ตามตารางที่ 2 ดังน้ี 
ตารางที่ 2 สรุปผลการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ 
ปจัจยัสว่นบคุคล 

เหตผุล 
ทีเ่ลอืกซื้อ 

ความถี ่
ในการซือ้ 

สถานทีซ่ือ้ ปรมิาณการ
ซือ้ตอ่ครัง้ 

คา่ใชจ้า่ยใน
การซือ้ต่อครัง้ 

เพศ 0.061 0.001** 0.182 0.077 0.000** 
อายุ 0.000** 0.000** 0.002** 0.000** 0.000** 
ระดับการศึกษา 0.008** 0.000** 0.071 0.302 0.006** 
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อาชีพ 0.000** 0.000** 0.000** 0.035* 0.003** 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0.000** 0.000** 0.000** 0.098 0.001** 

** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 2 ผลการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมพบว่า เพศ 
มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ส่วนระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่เลือกซื้อ ความถ่ี
ในการซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ส่วนอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมทุกด้านคือ เหตุผล
ที่เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อ สถานที่ซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01  
 4. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถจำแนกผลได้ตามตารางที่ 3 ดังน้ี 
ตารางที่ 3 สรุปผลการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาด (4Ps) กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ 
ปจัจยัทางการตลาด 

เหตผุลทีเ่ลอืก
ซือ้ 

ความถีใ่น
การซือ้ 

สถานที่
ซือ้ 

ปรมิาณ 
การซือ้ต่อครัง้ 

คา่ใชจ้า่ยใน
การซือ้ต่อครัง้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.000** 0.000** 0.003** 0.192 0.009** 
ด้านราคา 0.001** 0.024* 0.014* 0.024* 0.015* 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 0.078 0.047* 0.105 0.020* 0.001** 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.004** 0.000** 0.001** 0.000** 0.000** 
ภาพรวมปัจจัยทางการตลาด 0.006** 0.000** 0.009** 0.001** 0.006** 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05; มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 3 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาด (4Ps) กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่ม พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมเหตุผลที่เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อ สถานที่ซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤตกรรมความถ่ีในการซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ส่วนด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และภาพรวมของปัจจัยทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมทุกด้านคือ เหตุผลที่เลือกซื้อ ความถี่ใน
การซื้อ สถานที่ซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย
ตามวัตถุประสงค์ได้ ดังน้ี   
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลอืกซือ้นำ้มะพร้าวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมจากเหตุผล ด่ืมเพ่ือสุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 38.75 โดยมีความถ่ีในการซื้ออยู่ที่ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
คิดเป็นร้อยละ 50.50 ส่วนปริมาณในการซื้อต่อครั้งอยู่ที่ 1 ขวด/กล่อง/ถุง คิดเป็นร้อยละ 44.25โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งอยู่
ที่ 51-100 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.75 และส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ คิดเป็นร้อยละ 52.00 
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 2. เพื่อศึกษาความคดิเหน็ที่มตีอ่ปจัจยัทางการตลาดของผูบ้รโิภคน้ำมะพรา้วมพรอ้มดืม่ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
ทางการตลาดของผู้บริโภคน้ำมะพร้าวมพร้อมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซื้อน้ำ

มะพร้าวพร้อมดื่มของกลุ่มตัวอย่างโดยภาพรวม พบว่า มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (x ̅= 4.43) เมื่อพิจารณาปัจจัย

เป็นรายด้าน พบว่า เกือบทุกด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ด้านราคา (x ̅= 4.64) ด้านผลิตภัณฑ์      

(x ̅= 4.56) และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (x ̅= 4.40) ตามลำดับ ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาด มีความคิดเห็นในระดับมาก 

(x ̅= 4.12) 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผลการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มพบว่า 
เพศ มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ส่วนระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่เลือกซื้อ 
ความถ่ีในการซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ส่วนอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมทุกด้านคือ 
เหตุผลที่เลือกซื้อ ความถี่ในการซื้อ สถานที่ซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถติทิี่ 
0.01  
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาด (4Ps) กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่ม พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมเหตุผลที่เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อ สถานที่ซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤตกรรมความถ่ีในการซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ส่วนด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และภาพรวมของปัจจัยทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมทุกด้านคือ เหตุผลที่เลือกซื้อ ความถี่ใน
การซื้อ สถานที่ซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

การอภิปรายผล   
 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยสามารถอภิปราย
ผลการวิจัยได้ ดังน้ี  
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคมีผลกับกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ โดย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภค ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลทำ
ให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของเสรี  วงษ์มณฑา (2542) ที่ได้กล่าวว่า 
การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยแต่ละด้านมีรายละเอียด ดังน้ี 
  1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวมพร้อมด่ืมในด้านความถ่ีในการซื้อ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับวรรณา  วันหมัด (2558, น.132) ที่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ มี
ความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ด้านความถ่ีในการสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 
ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่สั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต และด้านเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
  1.2 อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกน้ำมะพร้าวพร้อมด่ืมในด้านเหตุผลที่เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อ สถานที่ซื้อ 
ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับวรรณา  วันหมัด (2558,     
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น.132) ที่ปัจจัยส่วนบุคคคลด้านอายุ มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตทุกด้าน 
อาทิเช่น ด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่สั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ด้านสถานที่ที่สั่งซื้อ
สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ด้านเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  1.3 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวมพร้อมด่ืมในด้านเหตุผลที่เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อ 
และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับนวนิต  กิตติศิริสวัสด์ิ (2557, บทคัดย่อ) ที่ระดับ
การศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คด้านวัตถุประสงค์ในการซื้ออย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสอดคล้องกับกัลยา  กมลรัตน์ (2553, บทคัดย่อ) ที่ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อชุดชั้นในชายในด้านความถ่ีในการซื้อต่อครั้ง ด้านปริมาณในการซื้อต่อครั้ง และด้านจำนวนเงินที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  1.4 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวมพร้อมด่ืมในด้านเหตุผลที่เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อ สถานที่ซื้อ 
ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับวรรณา  วันหมัด (2558, น.
132) ที่ปัจจัยส่วนบุคคคลด้านอาชีพ มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตทุกด้าน อาทิ
เช่น ด้านความถ่ีในการสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่สั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ด้านสถานที่ที่สั่งซื้ อสินค้า
ทางอินเทอร์เน็ต ด้านเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวมพร้อมด่ืมในด้านเหตุผลที่เลือกซื้อ ความถ่ี
ในการซื้อ สถานที่ซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  สอดคล้องกับนวนิต  กิตติศิริสวัสด์ิ 
(2557, บทคัดย่อ) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่าน
โซเชียลเน็ตเวิร์คด้านวัตถุประสงค์ในการซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  รวมถึงสอดคล้องกับศุภรานันท  ดลโสภณ 
(2557, บทคัดย่อ) ทีป่ัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ ด้านความถ่ีในการซื้อ 
และด้านสถานที่ซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทาสถิติที่ระดับ 0.05 และยังสอดคล้องกับธนาภร  เงินยวง (2558, บทคัดย่อ) ทีป่ัจจัยส่วน
บุคคลด้านรายได้มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการด้านแหล่ง/สาขาท่ีซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ปัจจัยทางการตลาดในภาพรวม และองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน สอดคล้องกับแนวคิดของเสรี  วงษ์มณฑา (2542) ที่กล่าวว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด คือ การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และ
ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจำหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหา เพ่ือความสะดวกแก่
ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างที่ต้องการ อาจกล่าวได้ว่าปัจจัยทางการตลาดเป็น
เครื่องมือที่สำคัญที่จะทำให้ธุรกิจสามารถบรรลุเป้าหมายที่วางไว้ สามารถตอบสนองต่อความต้องการและความพึง พอใจของ
ผู้บริโภคได้นอกจากน้ีการทดสอบสมมติฐานแต่ด้าน พบว่า 
  2.1 ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวมพร้อมด่ืม ได้แก่ การเลือกซื้อเพราะเเหตุผลที่เลือกซื้อ 
ความถ่ีในการซื้อ สถานที่ซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
หทัยทิพย์ (2560, บทคัดย่อ) ทีด้่านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือผิวขาวของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับทิพย์ลาวัลย์  แก้วนิล, พิชญ์สินี  ตัณทเสน และธนวัฒน์  ทีปะปาล (2559, 
น.136) ที่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า และความถี่ในการซื้อ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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  2.2 ด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวมพร้อมด่ืม ได้แก่ เหตุผลที่เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อ 
สถานที่ซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับดลนัสม  
โพธ์ิฉาย (2562, บทคัดย่อ) ทีป่ัจจัยทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลไม้พรีเมียม กรณีศึกษาผู้บริโภคในอำเภอบ้าน
โป่ง จังหวัดราชบุรี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และยังสอดคล้องกับศุภรานันท  ดลโสภณ (2557, บทคัดย่อ) ที่ปัจจัยส่วน
ประสมด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
  2.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวมพร้อมด่ืม ได้แก่ ความถ่ีในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับจรรยา  วังนิยม,       
นรภัทร  สถานสถิตย์ และสุพาพร  ลอยวัฒนากุล (2563, น.59) ทีส่่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ (Clean Food) และยังสอดคล้องกับวันวิสาข์  รักพงษ์ไพบูลย์ (2558) ที่ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจำหน่ายและชื่อเสียงตราสินค้า ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อน้ำด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
  2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำมะพร้าวพร้อมดื่ม ได้แก่ เหตุผลที่เลือกซื้อ  
ความถ่ีในการซื้อ สถานที่ซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั้ง และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ซึ่งสอดคล้องกับลลิตา  พุทธชาติ (2561, บทคัดย่อ) ที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และยังสอดคล้องกับทิพย์ลาวัลย์  แก้วนิล, พิชญ์สินี  ตัณ
ทเสน และธนวัฒน์  ทีปะปาล (2559, น.136) ที่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในซื้อสินค้า ได้แก่ 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า ถวามถ่ีในการซื้อ ปริมาณการสั่งซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 1. ข้อเสนอแนะในการนำไปใช้ 
  1.1 ควรให้ความสำคัญกับข้ันตอนในการผลิตนอกจากจะสะอาดและถูกสุขอนมามัยแล้ว สิ่งที่ควรให้ความสำคัญมากพอๆ 
กัน คือ การรักษาคุณภาพของสารอาหารต่าง ๆ ที่มีอยู่ในน้ำมะพร้าว รวมถึงกลิ่นและรสชาติของน้ำมะพร้าวให้ยังคงอยู่เสมือนได้
ด่ืมน้ำมะพร้าวสด และควรมีราคาต่อขวด/กล่อง ไม่เกิน 50 บาท เพราะเป็นราคาท่ีผู้บริโภคสามารถซื้อทานได้เป็นประจำ 
  1.2 ควรทำฉลากผลิตภัณฑ์ที่ระบุ วันเดือนปีที่ผลิต และหมดอายุ เครื่องหมายรับรองมาตรฐาน (อย.) สถานที่ผลิต 
ปรากฏอย่างชัดเจน รวมถึงระบุคุณค่าทางโภคชนาการต่อ 1 หน่วยบริโภค และนอกจากนี้ยังต้องคำนึงถึง รสชาติที่เป็นธรรมชาติ 
และบรรจุภัณฑ์ต้องมีฝาปิดที่สนิท และพกพาง่าย 
  1.3 ควรคำนึงถึงราคาที่ต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของสินค้า และควรมีราคาสินค้าระบุที่ผลิตภัณฑ์
อย่างชัดเจน 
  1.4 ควรมีวางจำหน่ายในร้านค้าทั่วไปไม่ว่าจะเป็นร้านค้าข้างทาง ร้านสะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า หรือแม้แต่ตู้จำหน่าย
อัตโนมัติ เพ่ือให้หาซื้อรับประทานได้ง่าย 
  1.5 ควรประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ ทุกช่องทางเพ่ือจะได้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคทุกระดับ ไม่ว่าจะเป็น โทรทัศน์ สื่อ
ออนไลน์ ป้ายบิลบอร์ด (Billboard) รวมถึงออกบูธแสดงผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีการทดลองชิมก่อนตัดสินใจซื้อ ควบคู่ไปกับ
การทำโปรโมชั่นต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น การลดรคา การแถมสินค้า หรือการทำโปรโมชั่นในลักษณะการส่งรหัสใต้ฝาชิงโชคลุ้นรับของ
รางวัล เป็นต้น 
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 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ควรมีการศึกษาตัวแปรในปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม เพื่อศึกษาปัจจัยที่อาจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำ
มะพร้าวพร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยรูปแบบการดำเนินชีวิตปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้าน
ค่านิยม และปัจจัยด้านทัศนคติ เป็นต้น  
  2.2 ควรศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่อื่น ๆ เพ่ิมเติม 
เช่น ในกรุงเทพมหานครในเขตที่ยังไม่ได้เก็บข้อมูล หรือในพ้ืนที่ต่างจังหวัด 
  2.3 ควรให้มีการนำสถิติอื่นมาใช้ในการวิเคราะห์ที่นอกเหนือจากที่ใช้วิเคราะห์ผลในวิจัยน้ี เพ่ือให้ได้ผลการวิเคราะห์ที่มี
ความหลากหลายแตกต่างก่อให้เกิดความน่าสนใจและสามารถนำไปใช้ประโยชน์ได้มากย่ิงข้ึน 
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