
บทที่ 1 

บทนํา 
 
หลักการและเหตุผล 

การรับประทานอาหารใหมปีริมาณ และเลือกใหถูกตองเหมาะสมกับความตองการของ
รางกายจะกอใหเกิดประโยชนตอสุขภาพรางกาย ชวยปองกันและลดความเสี่ยงของการเกิดโรคภยั
ไขเจ็บตาง ๆ  การบริโภคผักผลไมเปนทางเลือกวิธีหนึ่งในการเสริมสรางสุขภาพใหมีรางกายที่
สมบูรณแข็งแรง โดยองคการอนามัยโลกไดแนะนําปริมาณที่เหมาะสมควรจะบริโภคผักผลไมอยาง
นอย 400 กรัมขึ้นไป (ผูจัดการออนไลน, 2549 : ออนไลน) หรือเลือกบริโภคผักผลไมใหไดอยาง
นอย 5 สวนเปนประจําทกุวนั (สํานกัที่ปรึกษา กรมอนามัย, 2548 : ออนไลน) ยกตัวอยาง ผลไมที่มี
ขนาดกลาง น้าํหนักประมาณ 3-4 ขีด เชน กลวยน้ําวา แอปเปล สมผลใหญ 1 ผลจะมีสัดสวนเทากบั 
1 สวน  ผลไมที่มีขนาดใหญ น้ําหนักประมาณ คร่ึงกิโลกรัม เชน ฝร่ัง กลวยหอม คร่ึงผล จะมี
สัดสวนเทากบั 1 สวน แตดวยสภาพความเปนอยูที่เปลี่ยนแปลง กลุมผูนิยมบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพ แตมีเวลาจํากัด จึงนยิมดื่มน้ําผลไมพรอมดื่มมากขึ้น และการดื่มน้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต 1 
แกว หรือปริมาณ 6 ออนซ จะใหคณุประโยชน มีสัดสวนเทากับ 1 สวน 

ปจจุบัน ตลาดน้ําผลไมในประเทศไทยมมีูลคารวมประมาณ 5,000 ลานบาท (บริษัท 
ฐานเศรษฐกิจ จํากดั, 2550 : ออนไลน)  แบงออกเปนตลาดน้ําผลไม 100% หรือตลาดระดับบน มี
มูลคา 2,500 ลานบาท ตลาดน้ําผลไม 40% หรือตลาดระดับกลาง มูลคา 500 ลานบาท  และตลาดน้ํา
ผลไมต่ํากวา 25% หรือตลาดระดับลาง มมีูลคา 2,000 ลานบาท  ในป 2549 ตลาดน้ําผลไมมีอัตรา
การเติบโตรวมรอยละ 20-30 (ผูจัดการออนไลน, 2550 : ออนไลน) และมีแนวโนมเติบโตขึ้นอยาง
ตอเนื่อง สวนหนึ่งมาจากพฤติกรรมผูบริโภคที่หันมาสนใจรกัษาสขุภาพ โดยหันมาบริโภค
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมากขึน้  และคาดวาในป 2550 ผูประกอบการในธุรกิจเครื่องดื่มจะเพิ่ม
สายการผลิตน้ําผลไมกันมากขึ้น  โดยมีการขยายฐานลูกคามาสูวัยที่อยูในชวงระหวางการศึกษาและ
กําลังเขาสูวัยทาํงาน  มีอายุระหวาง 15 – 29 ป จากเดิมทีม่ีกลุมเปาหมายเปนผูใหญเปนหลัก  ดังนั้น 
ผูผลิตนอกจากจะตองรักษาคุณภาพมาตรฐานของสินคาใหอยูในระดับดีแลว ยังตองทําการสื่อสาร
ใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย อันเปนการสงเสริมสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดการรับรูขาวสาร 
(Attention) ความสนใจในผลิตภัณฑ (Interest) ความตองการใช (Desire) นําไปสูพฤติกรรมในการ
ซ้ือ (Action) เพื่อใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันทางการตลาดที่มีความรุนแรงมากขึ้น  ตลาด
น้ําผลไม 100% เปนกลุมที่นาสนใจศกึษา เนื่องจากเปนตลาดที่มีมูลคาสูงสุดและมีอัตราการเติบโต



 2 

สูงสุดในป 2549  โดยตลาดน้ําผลไม 100% มี ทิปโก เปนผูนําตลาด ครองสวนแบงตลาดรอยละ 25  
รองลงมา คือ   ยูนฟิ รอยละ 21    มาลี รอยละ 18   เนทสเล รอยละ 4    ชบา รอยละ 2    และ อ่ืน ๆ 
รอยละ 10 (ผูจัดการออนไลน, 2549 : ออนไลน)  ผูบริโภคเปนกลุมที่ใหความสําคญัเรื่องสุขภาพ
และมีกําลังซื้อสูง  

ตลาดน้ําผลไมโดยรวมมีอัตราการเติบโตสูงขึ้น เนื่องจาก 2 ปจจัยหลัก ประกอบดวย การ
กระตุนตลาดจากบรรดาผูประกอบการที่เขามาแขงขันเพือ่แยงสวนแบงตลาด (บริษัท ฐานเศรษฐกิจ 
จํากัด, 2550 : ออนไลน)  เห็นไดจาก ในป 2549  มีการทุมงบโฆษณาประชาสัมพันธและการจดั
กิจกรรมการตลาด ในตลาดน้ําผลไม เติบโตถึงรอยละ 15 (ผูจัดการออนไลน, 2549 : ออนไลน) 
ปจจุบันมีการแขงขันทางการตลาดสูง  โดย ทิปโก ผูนําตลาดน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% ไดออก
ภาพยนตรโฆษณา มีช่ือวา “ดูแลสวนสมประดุจดังลูก” หรือ “My Son”  ซ่ึงเนนคณุภาพที่คดัสรร
ของวัตถุดิบทีใ่ชผลิตน้ําสม และเนนจุดขาย “คั้นจากสมสด” นอกจากนี้ยังจดักิจกรรมชงชิมและสื่อ
โฆษณาวิทยุในหางสรรพสินคา รวมถึงโฆษณาทางโรงภาพยนตร โดยใชงบการตลาด 80 ลานบาท 
คาดวา จะทําใหยอดขายเตบิโตขึ้นอีกรอยละ 20 และเสริมความแข็งแกรงใหกับภาวะผูนํายิ่งขึน้ 
(บริษัท ทศางค จาํกัด, 2550 : ออนไลน) มาลี ใหความสําคัญกับการทําตลาดแบบครบวงจร  ทั้ง
โฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อ  การจัดกิจกรรมการตลาด  และการจัดการสงเสริมการขาย  ใช
งบประมาณ 10 ลานบาท จัดทําภาพยนตรโฆษณาชุด “แคเห็นชื่อ กเ็ชื่อวาดี” เพื่อเปนการตอกย้ําตรา
สินคา และยังออกแคมเปญฉลอง 29 ป ซ่ึงเปนการทาํโปรโมชั่นผานชองทางจําหนายทัว่ประเทศ
กวา 40 แหง    ดาน บริษัท ซาน มเิกล มารเก็ตติ้ง (ประเทศไทย) จํากดั ผูนําเขาเครื่องดื่มน้ําผลไมแท 
100 %  ตรา แบรร่ี จากออสเตรเลีย  ใชงบการตลาด 60 ลานบาท  ผานการทําตลาดอยางครบวงจร 
ทั้งสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และกจิกรรมการตลาดครบวงจร เพื่อสรางแบรนดแบรร่ี ใหเปนที่
รูจักมากขึ้น เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย (ผูจัดการออนไลน, 2550 : ออนไลน) 

อีกปจจยัที่ทําใหตลาดน้ําผลไม มีการเติบโตสงู คือ กระแสความตระหนัก และหวงใย
สุขภาพของคนไทย โดยผูที่ดื่มน้ําผลไมพรอมดื่ม เปนผูที่นิยมบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ แตมเีวลา
จํากัด โดยเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และเมืองใหญ (บริษัท ศูนยวจิัยกสิกรไทย 
จํากัด, 2547 : ออนไลน)  จังหวดัเชยีงใหมเปนจังหวดัที่มีจํานวนประชากรมากทีสุ่ดในภาคเหนอื 
และมากเปนอนัดับ 5 ของประเทศ  มีประชากรประมาณ 1,650,009 คน (สํานกังานสถิติแหงชาติ, 
2548 : ออนไลน) มีคาใชจายเพื่อการบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม 3,133.05 บาท ตอครัวเรือน 
(สํานักงานสถติิแหงชาติ, 2547 : ออนไลน) ซ่ึงเปนคาใชจายลําดับตน ๆ ของคาใชจายทั้งหมด เปน
จังหวดัที่มีเศรษฐกิจเติบโตอยางตอเนื่อง และเปนศนูยกลางทางภาคเหนือ (บริษัท ฐานเศรษฐกิจ 
จํากัด, 2550 : ออนไลน)  จังหวัดเชียงใหมจงึเปนจังหวดัที่นาสนใจศกึษา โดยในการศึกษาครั้งนี้มุง
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ศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม 100%   ของผูบริโภคในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหมวาเครือ่งมือส่ือสารการตลาดใด ทีม่ีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับผูบริโภค
กลุมเปาหมายมากที่สุด  เปนแนวทางประกอบการตัดสินใจเลือกวิธีการสื่อสารทางการตลาด แก
ผูผลิตและผูจัดจําหนายน้ําผลไมสําเร็จรูป ตอไป 

 
วัตถุประสงค 

เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% ของผูบริโภค
ในอําเภอเมือง จังหวดัเชยีงใหม 

 
ประโยชนท่ีไดรับจากการศึกษา 

1.  ทําใหทราบถึงเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% 
ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวดัเชยีงใหม 

2.  สามารถนําขอมูลที่ไดไปเปนแนวทางการวางแผน  การปรับปรุง และเลือกใชเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดเพื่อใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย  และเปนประโยชนแกผูที่สนใจ  

 
นิยามศัพท 

น้ําผลไมพรอมดื่ม  หมายถงึ น้ําผลไมที่สามารถบริโภคไดทันที โดยผลิตจากน้ําผลไมสด 
100 เปอรเซ็นต หรือน้ําผลไมที่ถูกทําใหเขมขนโดยผานกรรมวิธีการระเหยน้ําออกจนเขมขนแลว
นํามาเจือจาง เพื่อรักษาคุณภาพเอาไว และเขาสูกระบวนการผลิต ผานการฆาเชื้อและบรรจุวัสดหุีบ
หอ เชน กลอง กระปอง ขวด เรียบรอยแลว 

ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% และมีอายุระหวาง 15 - 59 ป ใน
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง รูปแบบการสื่อสารที่มีผูสงขาวสาร สงขาวสารในรปูแบบ
ตางๆผานชองทางการสื่อสารประเภทตางๆหรือสงตรงไปยังผูรับขาวสารซึ่งเปนกลุมเปาหมายของ
ผูสงขาวสาร เพื่อใหผูรับขาวสารตอบสนองไปในทศิทางที่ตองการ โดยผานเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาดเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแก การโฆษณา (Advertising)  การ
สงเสริมการขาย (Sales Promotion)  การตลาดเชิงกิจกรรม (Events and Experiences)  การ
ประชาสัมพันธ และการใหขาว (Public Relations and Publicity)  การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing)  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 


