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ABSTRACT 

This study aims to investigate the influence of brand personality and the 4Es marketing mix factors on consumer 

purchase decisions of Oh! Juice smoothies. The popularity of smoothies in Thailand, particularly the rapid rise 

of Oh! Juice, has led to an increase in the number of new entrepreneurs in the market. Understanding the 

factors of brand personality and the marketing mix allows businesses to create distinctive identities and develop 

strategies to effectively reach target consumers. In this study, data was collected through surveys from 385 

consumers who had previously purchased Oh! Juice smoothie. The data was analyzed using descriptive 

statistics and multiple regression analysis. The findings reveal that the brand personality factors affecting 

consumer purchase decisions include ruggedness, competence, sincerity, and excitement, in that order. 

Additionally, the study identifies the influence of the 4Es marketing mix factors on purchase decisions, which 

include evangelism, everyplace, exchange, and experience, in that order. These findings can help businesses 

refine their brand identity to stand out from competitors and align their marketing strategies with the preferences 

of today’s consumers. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของบุคลกิภาพตราสนิคา้ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ต่อ

การตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มสมูททตีรา Oh! Juice เน่ืองจากกระแสความนิยมเครื่องดื่มสมูททใีนไทยโดยเฉพาะรา้น Oh! 

Juice ทีไ่ดร้บัความนิยมอย่างมากในช่วงเวลาไมน่านประกอบกบัแนวโน้มจาํนวนผูป้ระกอบการใหมท่ีเ่พิม่ขึน้ การเขา้ใจ

ปัจจยัดา้นบุคลกิภาพ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทาํใหผู้ป้ระกอบการสามารถสรา้งความโดดเด่น และกําหนด

กลยุทธ์เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้ตามเป้าหมาย โดยการศึกษาครัง้น้ีผู้ศึกษาดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน

แบบสอบถามจากผู้ที่เคยบรโิภคเครื่องดื่มสมูททตีรา Oh! Juice จํานวน 385 คน และนํามาวเิคราะห์โดยใชส้ถิตเิชงิ

พรรณนาและการวเิคราะห์ถดถอยพหุคณู พบว่า ปัจจยับุคลกิภาพตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดิสนิใจซื้อเครื่องดื่มสมทูที

ตรา Oh! Juice ได้แก่ บุคลิกภาพด้านแข็งแกร่ง บุคลิกภาพด้านการมีความสามารถ บุคลิกภาพด้านจริงใจ และ

บุคลกิภาพด้านความน่าตื่นเต้น ตามลําดบั นอกจากน้ีพบอิทธพิลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ต่อการ

ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มสมูททตีรา Oh! Juice ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ์ ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค ดา้นการสร้าง

คุณค่าในการแลกเปลี่ยน และดา้นการสรา้งประสบการณ์ทีด่ ีตามลําดบั ซึ่งผูป้ระกอบการอาจนําผลการศกึษาดงักล่าว

ไปปรบัใชก้บัธุรกจิเพื่อสรา้งบุคลกิภาพตราสนิคา้ทีโ่ดดเด่นเหนือคู่แขง่ และกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้ง

กบัผูบ้รโิภคในปัจจุบนั 
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บทนํา 

ผูบ้รโิภคในปัจจุบนัใหค้วามสําคญักบัการดูแลสุขภาพและความเป็นอยู่ทีด่ขี ึน้ (Precedence Research, 2024) สงัเกต

ไดจ้ากแนวโน้มการเตบิโตของเศรษฐกจิดา้นสุขภาพ (Wellness Economy) มอีตัราการเตบิโต รอ้ยละ 12.5 ในปี พ.ศ.

2566 โดยพบว่า ผู้บรโิภคใหค้วามสําคญักบัโภชนาการด้านอาหารเป็นอนัดบัต้น (Global Wellness Institute, 2024) 

สอดคล้องกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไทยกว่ารอ้ยละ 80 ใหค้วามสําคญักบัสุขภาพโดยเฉพาะดา้นอาหารและเครื่องดื่ม

เพื่อสุขภาพทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัและมกีารซื้อต่อเน่ืองสงูทีสุ่ด (กมลมาลย ์แจง้ลอ้ม และคณะ, 2566) 

สาํหรบัผูป้ระกอบการในไทยมกีารตอบรบัแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคดงักล่าวดว้ยการนําเสนออาหารและเครื่องดืม่ที่

เน้นตอบโจทยด์า้นสุขภาพ โดยเฉพาะเครื่องดื่มสมทูททีีเ่ป็นกระแสและไดร้บัความนิยมอย่างมากในไทย (Techsauce, 

2567) ซึ่งมีผู้ประกอบการในตลาด เช่น Plantiful, Ve/la, Juicy Bunny, Self Smoothie และ Boost Juice เป็นต้น 

รวมถงึเจา้ใหม่ Oh! Juice ทีร่บัการตอบรบัทีด่จีากผูบ้รโิภคจนมกีารรอควินานกว่า 4 ชัว่โมงในวนัเปิดตวั รวมถงึมกีาร

ถูกกล่าวถงึ และรวีวิสนิคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อย่างแพร่หลาย จนสามารถขยายสาขามากกว่า 10 สาขาในระยะเวลา

รวดเรว็ (พริาภรณ์ วทิรูตัน์, 2567) ซึง่แต่ละรา้นมกีารใชก้ลยุทธท์างการตลาดทีแ่ตกตา่งกนัเพื่อสรา้งคุณค่าและสื่อสารสู่

ผูบ้รโิภคผ่านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นต่างๆ (Kotler et al., 2023) ซึง่แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 4Es 

เป็นทีส่นใจในปัจจุบนัเน่ืองจากถูกมองว่ามคีวามเหมาะสมกบับรบิทของสงัคมในปัจจุบนัมากกว่า (Fetherstonhaugh, 

2009) นอกจากน้ีแต่ละร้านมบีุคลกิภาพที่แตกต่างกนัซึ่งสร้างภาพลกัษณ์ของร้านใหโ้ดดเด่นเหนือคู่แขง็ซึ่งดงึดูดให้

ผูบ้รโิภคทีม่บีุคลกิภาพเดยีวกนัตดัสนิใจซื้อสนิคา้ (Keller & Swaminathan, 2020) 

จากกระแสของธุรกจิเครื่องดื่มสมทูท ีและการแขง่ขนัทีส่งูขึน้จากคูแ่ขง่รายใหม่ ทาํใหผู้ศ้กึษาสนใจทีจ่ะศกึษาปัจจยัดา้น

บุคลกิภาพตราสนิคา้ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ทีส่่งผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มสมทูท ีโดยใช ้

Oh! Juice เป็นกรณีศกึษาเน่ืองจากเป็นรา้นทีไ่ดร้บักระแสตอบรบัและมกีารเตบิโตอย่างรวดเรว็เมื่อเทยีบกบัคู่แขง่ เพื่อ

หาขอ้สรุปทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการกําหนดและปรบัปรุงกลยุทธใ์นการทําธุรกจิเครื่องดื่มสมทูท ีหรอืเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ

ในลกัษณะเดยีวกนัใหม้ปีระสทิธภิาพ ตอบโจทยก์บัผูบ้รโิภคมากขึน้ และสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัใหก้บัธุรกจิ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

บุคลกิภาพตราสนิคา้ (Brand Personality) เป็นมุมมองดา้นคุณลกัษณะของมนุษยท์ีผู่บ้รโิภคมตี่อตราสนิคา้ซึง่เป็นส่วน

หน่ึงในการสร้างความหมายตราสินค้า (Brand Meaning) ซึ่งเกิดได้จากประสบการทางตรงและทางอ้อมที่มตี่อตรา

สนิค้า เช่น การสื่อสารทางการตลาด โฆษณา เป็นต้น (Keller & Swaminathan, 2020) ซึ่งสร้างความโดดเด่นใหต้รา

สนิคา้ (Husic-Mehmedovic et al., 2012) นอกจากน้ีบุคลกิภาพตราสนิคา้ยงัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ซึ่ง

สามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดภาพสะท้อนตัวตน (Self-concept หรือ Self-image) กล่าวคือมนุษย์ทุกคนมีมุมมอง

เกีย่วกบัอตัลกัษณ์ของตนเองซึง่ใชส้ะทอ้นภาพของบุคคลนัน้ โดยอตัลกัษณ์ดงักล่าวสามารถสะทอ้นใหผู้อ้ื่นเหน็ไดจ้าก

สิง่ของทีบุ่คคลนัน้เลอืกใช ้ดงันัน้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิารทีต่ราสนิคา้มบีุคลกิภาพตราสนิคา้ทีช่ดัเจน

และสามารถสะทอ้นบุคลกิภาพทีผู่บ้รโิภคเป็นในปัจจุบนัหรอืทีผู่บ้รโิภคต้องการจะเป็นมากทีสุ่ด (Kotler et al., 2023) 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Udomkit and Mathews (2015) พบความเชื่อมโยงกันของบุคลิกภาพผู้บริโภคและ

บุคลิกภาพตราสินค้าโดยผู้วิจ ัยได้ให้นิยามไว้ว่า “We are what we purchase” ทัง้น้ีสามารถแบ่งบุคลิกภาพตรา

สนิคา้ออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ บุคลกิภาพจรงิใจ (Sincerity) บุคลกิภาพตื่นเตน้ (Excitement) บุคลกิภาพมคีวามสามารถ 

(Competence) บุคลกิภาพหรูหรา (Sophistication) และบุคลกิภาพแขง็แกร่ง (Ruggedness) (Aaker, 1997) ซึ่งเป็น

แนวคดิที่มกีารใช้แพร่หลายในปัจจุบนั เช่นงานวจิยัของ วริมล เวศสุนทรเทพ และ สวสัดิ ์วรรณรตัน์ (2563) ศกึษา

อิทธพิลของบุคลกิภาพตราสนิค้าของอาหารเพื่อสุขภาพต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคซึ่งพบความสมัพนัธ์ระหว่า

บุคลกิภาพตราสนิคา้และการตดัสนิใจซื้อ นอกจากน้ี สุวทิย ์ฉนัทไกรวฒัน์ และคณะ (2565) ศกึษาบุคลกิภาพตราสนิคา้
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ในมุมมองผู้บริโภคไทย พบคุณลกัษณะด้านความอ่อนโยน และเคารพผู้ใหญ่ ที่สะท้อนบุคลิกภาพด้านจริงใจ ซึ่ง

คุณลกัษณะดงักล่าวมเีป็นความเฉพาะของผูบ้รโิภคไทยทีแ่ตกต่างจากผูบ้รโิภคประเทศอื่นๆ 

แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 4Es (4Es of Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบในการทําการตลาดที่มกีารปรบัให้

เหมาะสมกับยุคปัจจุบัน โดยแบ่งส่วนประสมทางการตลาด ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ที่ดี 

(Experience) การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) การสร้างคุณค่าในการแลกเปลี่ยน (Exchange) และการสร้าง

ความสมัพนัธ์ (Evangelism) (Fetherstonhaugh, 2009) ซึ่งเป็นแนวคิดที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที่เหนือกว่า

ใหก้บัผูบ้รโิภคเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคและสรา้งความสมัพนัธท์ีด่รีวมถงึทาํใหเ้กดิการสื่อสารเกีย่วกบั

สนิค้าจากด้านผู้บรโิภคมากขึ้น (เกียรติพงษ์ อุดมธนะธรีะ, 2562) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Limna (2023) และ  

อุมาวรรณ วาทกิจ (2566) ที่พบอิทธิพลของการสร้างประสบการณ์มีอิทธพิลต่อการตดัสินใจซื้อ นอกจากน้ียงัพบ

ความสมัพนัธ์ระหว่างการสรา้งคุณค่าในการแลกเปลี่ยนกบัการตดัสนิใจซื้อ (Limna, 2023) และอทิธพิลของการเขา้ถงึ

ผูบ้รโิภค และการสรา้งความสมัพนัธเ์ช่นเดยีวกนั (วรีพร สุวนันทรตัน์ และ บุญญาดา นาสมบูรณ์, 2565) 

การตดัสนิใจซื้อเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 5 ขัน้ตอนของผูบ้รโิภค ได้แก่ การตระหนักถงึปัญหาหรอื

ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Kotler et al., 2022) 

สาํหรบัขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อเป็นขัน้ตอนทีเ่กดิหลงัจากทผีูบ้รโิภคผูบ้รโิภคประเมนิทางเลอืกจนไดท้างเลอืกทีต่ัง้ใจจะซื้อ 

(Purchase Intentions) โดยในขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ พบว่า ผูบ้รโิภคอาจเปลี่ยนใจซื้อตราสนิคา้อื่น หรอืตดัสนิใจไม่

ซื้อเลย โดยมปัีจจยัทีก่ระทบการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ซึง่อาจทาํใหท้างเลอืกทีต่ัง้ใจจะซื้อเปลีย่นแปลงไป ซึง่จาํแนก

ปัจจยัทีส่่งผลกระทบกบัการเปลี่ยนแปลงดงักล่าวได ้2 ปัจจยั ไดแ้ก่ ทศันคตขิองบุคคลอื่น (Attitudes of Others) เช่น 

ความคิดเห็นจากคนในครอบครัว คําแนะนําพนักงานขาย ผู้รีวิว เป็นต้น และปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่คาดคิด 

(Unexpected Situational Factors) เช่น ความจาํเป็นตอ้งลดงบประมาณในการซื้อ บรกิารของพนักงานขาย โปรโมชัน่

ส่งเสรมิการขาย ณ จุดขาย ประสบการณ์ที่เผชญิ ณ จุดขาย เป็นต้น (Kotler et al., 2023) นอกจากน้ีในขัน้ตอนการ

ตดัสนิใจซื้อรวมถงึการทีผู่บ้รโิภคพจิารณาเลอืก ช่องทางจดัจําหน่าย กําหนดเวลาในการซื้อสนิคา้ จํานวนสนิคา้ทีซ่ื้อ 

และวธิใีนการชาํระค่าสนิคา้ (ณฐักนัย ์ชนินรานันทน์, 2567) 

สมมติฐานการวิจยั 

1) บุคลกิภาพตราสนิคา้ของเครื่องดื่มสมทูทตีรา Oh! Juice มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดืม่สมทูทตีรา Oh! Juice

ของผูบ้รโิภค 

2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของเครื่องดื่มสมทูทตีรา Oh! Juice มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มสมูท

ทตีรา Oh! Juice ของผูบ้รโิภค 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

 ตวัแปรอิสระ (X)  

 

บุคลิกภาพตราสินค้า  ส่วนประสมทางการตลาด 4Es 

1) บุคลกิภาพจรงิใจ (Sincerity) 1) การสรา้งประสบการณ์ทีด่ ี(Experience)  

2) บุคลกิภาพตื่นเตน้ (Excitement)  2) การเขา้ถงึผูบ้รโิภค (Everyplace) 

3) บุคลกิภาพมคีวามสามารถ (Competence)  3) การสรา้งคุณค่าในการแลกเปลีย่น (Exchange) 

4) บุคลกิภาพหรหูรา (Sophistication) 4) การสรา้งความสมัพนัธ ์(Evangelism) 

5) บุคลกิภาพแขง็แกร่ง (Ruggedness)  

 

 ตวัแปรตาม (Y)  

 การตดัสนิใจซื้อเครื่องดืม่สมทูท ี

ตรา Oh! Juice 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การศกึษาครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ทําการเกบ็ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 385 คน 

ดว้ยการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) และรวบรวมขอ้มลูโดยการสุ่มแบบ

อาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) จากประชากรผู้ที่เคยบริโภคเครื่องดื่มสมูททีตรา Oh! Juice ในช่วง

ระยะเวลา 3 เดือนล่าสุดนับจากวนัที่ทําแบบสอบถาม โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ่งมี

เกณฑ์การใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมคี่าตัง้แต่ .80 

ขึน้ไปทุกดา้น ทัง้น้ีผูศ้กึษานําขอ้มูลทีไ่ดว้เิคราะห์ดว้ยเครื่องมอืทางสถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) สําหรบั

การอธิบายข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ดว้ยการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูนสําหรบัการทดสอบ

อทิธพิลของบุคลกิภาพตราสนิคา้ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มสมทูทตีรา Oh! 

Juice โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 313 คน 

(ร้อยละ 81.30) และส่วนใหญ่มอีายุ 30-39 ปี มจีํานวน 273 คน (ร้อยละ 70.91) มรีะดบัการศกึษาส่วนมากในระดบั

ปรญิญาตร ีจํานวน 323 คน (ร้อยละ 83.90) ซึ่งประกอบอาชพีเป็นพนักงานบรษิัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 296 คน 

(รอ้ยละ 76.88) ซึ่งส่วนใหญ่มรีายไดต้่อเดอืนอยู่ในช่วง 15,000-30,000 บาท จํานวน 206 คน (รอ้ยละ 53.51) และใน

ดา้นสถานภาพสมรสพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรสสงูทีสุ่ดมจีาํนวน 198 (รอ้ยละ 51.43) 

จากตารางที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความคดิเหน็ด้านบุคลกิภาพตราสนิคา้ Oh! Juice พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบั

การรับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพตราสินค้า Oh! Juice ภาพรวมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.08 (S.D. = .32) เมื่อ

พจิารณาบุคลกิภาพตราสนิค้าในแต่ละด้าน พบว่า บุคลกิภาพด้านความน่าตื่นเต้น เป็นด้านที่มค่ีาเฉลี่ยระดบัความ

คิดเห็นสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.25 (S.D. = .41) รองลงมาคือ บุคลิกภาพด้านการมีระดับ (X� = 4.22, S.D. = .45) 
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บุคลกิภาพดา้นการมคีวามสามารถ (X� = 4.09, S.D. = .44) และระดบัความคดิเหน็ทีม่ค่ีาเฉลี่ยตํ่าทีสุ่ด คอื บุคลกิภาพ

ดา้นความจรงิใจ (X� = 3.93, S.D. = .52) และบุคลกิภาพดา้นแขง็แกร่ง (X� = 3.93, S.D. = .54) 

จากตารางที ่2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความคดิเหน็ด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es พบว่า ผู้บรโิภคมี

ระดบัการรบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ภาพรวมในระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่ 4.04 (S.D. = 0.39) 

เมื่อพจิารณาในแต่ละดา้น พบว่า ดา้นการสรา้งประสบการณ์ทีด่ ี(X� = 4.11, S.D. = .43) และดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค 

(X� = 4.11, S.D. = .47) เป็นด้านที่มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงที่สุด รองลงมาคือด้านการสร้างคุณค่าในการ

แลกเปลีย่น (X� = 3.99, S.D. = .50) และลําดบัสุดทา้ย คอื ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์(X� = 3.92, S.D. = .49) 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคดิเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มสมูททีตรา Oh! Juice พบว่า 

ผูบ้รโิภคมรีะดบัการรบัความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มสมทูทตีรา Oh! Juice ภาพรวมในระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่ 

3.90 (S.D. = 0.57) เมื่อพจิารณาในแต่ละขอ้ พบว่า ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้าร้าน Oh! Juice ถงึแม้บุคคลรอบขา้ง

ท่านจะมคีวามคดิเหน็ทีแ่ตกต่างและไม่เหน็ดว้ยกบัการตดัสนิใจซื้อ เป็นขอ้ทีม่ค่ีาเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็สูง มค่ีาเฉลีย่ 

4.10 (S.D. = .64) รองลงมาคอื การตดัสนิใจซื้อสนิค้าร้าน Oh! Juice ถึงแม้ท่านต้องใช้เวลาในการรอสนิค้านานขึ้น  

(X� = 3.80, S.D. = .90) และลําดบัสุดทา้ย คอื การตดัสนิใจซื้อสนิคา้รา้น Oh! Juice ถงึแมร้า้นทีข่ายสนิคา้แบบเดยีวกนั 

มโีปรโมชัน่ หรอืราคาถูกกว่า (X� = 3.79, S.D. = .69) 

จากตารางที ่4 ผลการศกึษาอทิธพิลของบุคลกิภาพตราสนิคา้ของเครื่องดื่มสมูททตีรา Oh! Juice ต่อการตดัสนิใจซื้อ

ของผู้บริโภค พบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าของเครื่องดื่มสมูททีตรา Oh! Juice ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ บุคลิกภาพด้านแข็งแกร่ง บุคลิกภาพด้านมีความสามารถ 

บุคลกิภาพดา้นจรงิใจ และบุคลกิภาพดา้นตื่นเตน้ ตามลําดบัของอทิธพิล โดยบุคลกิภาพดา้นตื่นเตน้เป็นดา้นเดยีวทีม่ี

อทิธพิลในทางตรงขา้มกบัการตดัสนิใจซื้อ ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมการเพื่อพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (PD) 

ซึ่งสามารถอธบิายไดค้วามแปรปรวนไดด้ว้ยตวัแปลบุคลกิภาพตราสนิคา้ทัง้ 4 ดา้น ทีร่อ้ยละ 38.64 (Adjusted R2 = 

.3864) ดงัน้ี PD = .96 + .17(BP_SIN) - .12(BP_EXC) + .32(BP_COM) + .41(BP_RUG) + εi 

จากตารางที ่5 ผลการศกึษาอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของเครื่องดื่มสมูททตีรา Oh! Juice ต่อ

การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของเครื่องดื่มสมูททตีรา Oh! Juice ทัง้ 4 

ดา้น มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึ่งสามารถเขยีนเป็นสมการเพื่อ

พยากรณ์การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (PD) ซึง่สามารถอธบิายความแปรปรวนไดด้ว้ยตวัแปลส่วนประสมทางการตลาด

ทัง้ 4 ด้าน ที่ร้อยละ 61.94 (Adjusted R2 = .6194) ดงัน้ี PD = -.62 + .21(E_EXP) + .29(E_EVE) + .25(E_EXC) + 

.37(E_EVA) + εi 

 

ตารางท่ี 1 แสดงระดบัความคดิเหน็ดา้นบุคลกิภาพตราสนิคา้ Oh! Juice 

บุคลิกภาพตราสินค้า Oh! Juice X� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

บุคลกิภาพดา้นความจรงิใจ 3.93 0.52 มาก 

บุคลกิภาพดา้นความน่าตืน่เตน้  4.25 0.41 มากทีสุ่ด 

บุคลกิภาพดา้นการมคีวามสามารถ 4.09 0.44 มาก 

บุคลกิภาพดา้นการมรีะดบั 4.22 0.45 มากทีสุ่ด 

บุคลกิภาพดา้นแขง็แกร่ง 3.93 0.54 มาก 

ภาพรวม 4.08 0.32 มาก 
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ตารางท่ี 2 แสดงระดบัความคดิเหน็ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es X� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ดา้นการสรา้งประสบการณ์ทีด่ ี 4.11 0.43 มาก 

ดา้นการเขา้ถงึผูบ้รโิภค 4.11 0.47 มาก 

ดา้นการสรา้งคุณค่าในการแลกเปลีย่น 3.99 0.50 มาก 

ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์ 3.92 0.49 มาก 

ภาพรวม 4.04 0.39 มาก 

 

ตารางท่ี 3 แสดงระดบัความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มสมทูทตีรา Oh! Juice 

การตดัสินใจซือ้ X� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ท่านตดัสนิใจซื้อสนิคา้รา้น Oh! Juice ถงึแมบุ้คคลรอบขา้งท่านจะมี

ความคดิเหน็ทีแ่ตกต่างและไม่เหน็ดว้ยกบัการตดัสนิใจซื้อของท่าน 

4.10 0.64 มาก 

ท่านตดัสนิใจซื้อสนิคา้รา้น Oh! Juice ถงึแมร้า้นทีข่ายสนิคา้แบบเดยีวกนั 

มโีปรโมชัน่ หรอืราคาถูกกว่า 

3.79 0.69 มาก 

ท่านตดัสนิใจซื้อสนิคา้รา้น Oh! Juice ถงึแมท้่านตอ้งใชเ้วลาในการรอ

สนิคา้นานขึน้ 

3.80 0.90 มาก 

ภาพรวม 3.90 0.57 มาก 

 

ตารางท่ี 4 อทิธพิลของบุคลกิภาพตราสนิคา้ของเครื่องดื่มสมทูทตีรา Oh! Juice ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 

ปัจจยับุคลิกภาพตราสินค้า Oh! Juice 
Unstandardized Coefficients 

Sig. 
B SE 

(Constant) 0.96 0.33 0.003* 

บุคลกิภาพดา้นจรงิใจ (BP_SIN) 0.17 0.06 0.002* 

บุคลกิภาพดา้นตื่นเตน้ (BP_EXC) -0.12 0.06 0.040* 

บุคลกิภาพดา้นมคีวามสามารถ (BP_COM) 0.32 0.06 <0.001* 

บุคลกิภาพดา้นมรีะดบั (BP_SOP) -0.05 0.05 0.403 

บุคลกิภาพดา้นแขง็แกร่ง (BP_RUG) 0.41 0.05 <0.001* 

R2 = 0.3944, Adjusted R2 = 0.3864, F-Value = 49.37, Sig. <0.001* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 5 อทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของเครื่องดื่มสมทูทตีรา Oh! Juice ต่อการตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภค 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es 
Unstandardized Coefficients 

Sig. 
B SE 

(Constant) -0.62 0.19 .001* 

การสรา้งประสบการณ์ทีด่ ี(E_EXP) 0.21 0.06 <.001* 

การเขา้ถงึผูบ้รโิภค (E_EVE) 0.29 0.05 <.001* 

การสรา้งคุณค่าในการแลกเปลีย่น (E_EXC) 0.25 0.05 <.001* 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es 
Unstandardized Coefficients 

Sig. 
B SE 

การสรา้งความสมัพนัธ ์(E_EVA) 0.37 0.06 <.001* 

R2 = 0.6233, Adjusted R2 = 0.6194, F-Value = 157.21, Sig. <0.001* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ผู้บริโภคมีการรบัรู้บุคลิกภาพตราสินค้าครื่องดื่มสมูททีตรา Oh! Juice ทัง้ 5 ด้าน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคดิ Aaker 

(1997) และ วริมล เวศสุนทรเทพ และ สวสัดิ ์วรรณรตัน์, (2563) พบว่า ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูบุ้คลกิภาพตราสนิคา้ ไดแ้ก่ 

บุคลกิภาพดา้นความจรงิใจ บุคลกิภาพดา้นความน่าตื่นเต้น บุคลกิภาพดา้นการมคีวามสามารถ บุคลกิภาพดา้นการมี

ระดบั และบุคลกิภาพด้านแขง็แกร่ง นอกจากน้ียงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างมกีารรบัรู้องค์ประกอบด้านความอ่อนโยน และ

เคารพผูอ้าวุโส ซึง่สอดคลอ้งกบั สุวทิย ์ฉนัทไกรวฒัน์ และคณะ (2565) พบว่า องคป์ระกอบดงักล่าวเป็นองคป์ระกอบที่

สะทอ้นบุคลกิภาพดา้นความจรงิใจ ซึ่งเป็นเอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นของผูบ้รโิภคชาวไทยทีม่กัเกรงใจ หลกีเลี่ยงการวภิาค

วจิาร และเคารพผูอ้าวุโสกว่า ทัง้น้ียงัพบอทิธพิลบุคลกิภาพตราสนิคา้ ทีม่ตี่อการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบั Husic-

Mehmedovic et al., (2012) กล่าวว่า บุคลกิภาพตราสนิคา้ส่งผลใหเ้กดิสนิคา้มคีวามโดดเด่นผา่นอตัลกัษณ์ตราสนิคา้ที่

แตกต่างกนักนั ซึ่งมผีลต่อการเลอืกซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค ทัง้น้ีหากพจิารณาอิทธพิลของบุคลกิภาพตราสนิค้าแต่ละ

ด้านที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความแข็งแกร่ง มีอิทธิพลสูงที่สุด สอดคล้องกับ 

Maneechaeye and Maneechaeye (2022) ซึง่บุคลกิภาพดงักล่าวสะทอ้นถงึความแขง็แกร่ง แขง็แรง ตรงตามสิง่ทีต่รา

สนิคา้ Oh! Juice มเีจตนามุ่งเน้นนําเสนอเครื่องดื่มจากวตัถุดบิออแกนิค ปราศจากสารเตมิแต่งเพื่อส่งเสรมิสุขภาพทีด่ี

ของผูบ้รโิภคซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกจิ (บรษิทั ปลูกผกัเพราะรกัแม่ จํากดั (มหาชน), 2567) นอกจากน้ียงัพบว่า 

บุคลกิภาพตราสนิคา้ดา้นการมคีวามสามารถ บุคลกิภาพตราสนิคา้ดา้นความจรงิใจ และบุคลกิภาพตราสนิคา้ดา้นความ

น่าตื่นเตน้ มอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซื้อ แต่ไม่พบอทิธพิลของบุคลกิภาพตราสนิคา้ดา้นความมรีะดบั เช่นเดยีวกบั วริมล 

เวศสุนทรเทพ และ สวัสดิ ์วรรณรตัน์ (2563) ทัง้น้ีในอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินค้าด้านการมีความสามารถ 

สอดคลอ้งกบั Udomkit and Mathews (2015) ซึง่สามารถสะทอ้นบุคลกิภาพของคนรุ่นใหม่ทีม่ลีกัษณะเชื่อมัน่ในตวัเอง 

ฉลาด และทํางานหนักไดต้ามนิยามว่า “We are what we purchase” ดงันัน้อาจกล่าวไดว้่า บุคลกิภาพตราสนิคา้ดา้น

ความแขง็แกร่ง บุคลกิภาพตราสนิคา้ดา้นการมคีวามสามารถ บุคลกิภาพตราสนิคา้ดา้นความจรงิใจ และบุคลกิภาพตรา

สนิคา้ดา้นความน่าตื่นเต้น มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ เพราะสามารถสะทอ้นบุคลกิภาพของผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มสมทูที่

ตรา Oh! Juice เป็นในปัจจุบนัหรอืบุคลกิภาพทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจะเป็น (Kotler et al., 2023) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์มอีทิธพิลสงูทีสุ่ด ซึง่

พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากต่อ การที่ร้าน Oh! Juice มีโปรแกรมสมาชิก และกิจกรรมกบั

ผู้บรโิภคเป็นการทําให้เกิดความสมัพนัธ์ในระยะยาวกบัผู้บรโิภค สอดคล้องกบั วรีพร สุวนันทรตัน์ และ บุญญาดา  

นาสมบูรณ์ (2565) การทํากจิกรรมร่วมกบัผูบ้รโิภค มกีารพูดคุยแลกเปลี่ยนขอ้มูล ทําใหเ้กดิความสมัพนัธ์ทีด่กีบัตรา

สนิคา้และส่งผลใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกซื้อสนิคา้จากรา้นดงักล่าว นอกจากน้ียงัพบว่าผูบ้รโิภคมคีวามเตม็ใจที่

จะรวีวิ และแนะนําบุคคลรอบขา้งใหม้าซื้อเครื่องดื่มรา้น Oh! Juice ซึ่งการทีม่กีารนําเสนอขอ้มลูเชงิคาํแนะนํา การรวีวิ

สนิค้าส่งผลให้ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อสินค้ามากขึ้น (Limna, 2023) นอกจากน้ียงัพบอิทธพิลของปัจจยัด้านการ

เขา้ถงึผูบ้รโิภคมตี่อการตดัสนิใจซื้อเช่นกนั สอดคล้องกบั อุมาวรรณ วาทกจิ (2566) การมชี่องทางการจดัจําหน่ายที่

หลากหลายสามารถคน้หาสนิค้าไดง้่ายทําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้าร้านดงักล่าว และเป็นในแนวทางเดยีวกนักบั  

วรีพร สุวนันทรตัน์ และ บุญญาดา นาสมบูรณ์ (2565) กล่าวว่าการมชี่องทางตดิต่อสื่อสารทีห่ลากหลายทาํใหผู้บ้รโิภค

เขา้ถึงร้านได้มากขึน้ซึ่งส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเช่นเดยีวกนั ทัง้การสื่อสารกบัผู้รโิภคควรทําใหถู้กที ่ถูกเวลา 
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(Fetherstonhaugh, 2009) เช่น การสื่อสารใหผู้บ้รโิภคเหน็เน้ือหาเกี่ยวกบัรา้น Oh! Juice เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามสนใจใน

ประเดน็ทีเ่กี่ยว เช่น อาหารเพื่อสุขภาพ หรอื สมูทท ีเป็นต้น ยงัส่งผลใหม้กีารตดัสนิใจซื้อทีเ่พิม่ขึน้ มากไปกว่านัน้การ

สร้างความคุ้มค่าในการแลกเปลี่ยนมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเช่นกนั สอดคล้องกบั Limna (2023) คอื บรโิภคใน

ปัจจุบนัใหค้วามสําคญักบัคุณค่าทีไ่ด้รบัจากสนิค้ามากกว่าพจิารณาแค่ราคาสนิค้าอย่างเดยีวซึ่งเป็นการพจิารณาถงึ

ผลประโยชน์ทัง้ทีเ่ป็นตวัเงนิและไม่ใช่ตวัเงนิ และปัจจยัสุดทา้ยทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ คอื ปัจจยัดา้นการสรา้ง

ประสบการณ์ สอดคล้องกับ Limna (2023) และ อุมาวรรณ วาทกิจ (2566) การสร้างประสบการที่แปลกใหม่ และ

ประสบการณ์ทีด่ทีาํใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิคา้ดงักล่าว 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศึกษาปัจจยับุคลิกภาพตราสินค้า และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มสมูททตีรา Oh! Juice ผูศ้กึษามขีอ้เสนอแนะว่า ผูป้ระกอบการควรกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การพฒันา

ผลติภณัฑ์ และการสื่อสารทีม่คีวามโดดเด่นสะทอ้นถงึบุคลกิภาพ 3 ดา้น ไดแ้ก่ บุคลกิภาพดา้นแขง็แกร่ง บุคลกิภาพ

ด้านการมคีวามสามารถ และบุคลกิภาพด้านความจรงิใจ เช่น การสื่อสารเน้ือหาที่ตรงตามความจรงิไม่เพ้อฝันและ

กําหนดมาตรฐานการนําเสนอสนิคา้และบรกิารไดต้รงตามทีส่ื่อสาร การออกแบบรา้นใหเ้หน็กระบวนการผลติสนิคา้ การ

อบรมความรูพ้นักงานเพื่อตอบคาํถามและแนะนําสนิคา้กบัผูบ้รโิภค การออกแบบรา้นใหม้ส่ีวนเชื่อมโยงกบับรรยากาศ

ภายนอก และการออกบูธกจิกรรมกลางแจง้ที่เกี่ยวกบัสุขภาพ เป็นต้น นอกจากน้ีควรคํานึงถึงปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 4Es ในการสรา้งความสมัพนัธ ์เช่น การจดักจิกรรมใหผู้บ้รโิภคมส่ีวนรวมในการผลติ หรอืการใหข้อ้มลูทีช่่วย

สนับสนุนการดูแลสุขภาพแก่ผูบ้รโิภค เป็นต้น นอกจากน้ีควรเพิม่ช่องทางการจดัจาํหน่ายทัง้รูปแบบของช่องทาง และ

จาํนวนของช่องทาง โดยตอ้งเป็นช่องทางทีผู่บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึไดง้า่ย รวมถงึการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในการสื่อสาร

กบัผูบ้รโิภค การทําความเขา้ใจอลักอรทิมึ และลกัษณะเฉพาะของแต่ละสื่อเพื่อใหก้ารสื่อสารเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพในเวลาทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ ทัง้น้ีอาจพจิารณามอบส่วนลดพเิศษตามลําดบัขัน้สมาชกิ การจดัชุดโปรโมชัน่

ราคาพเิศษ เป็นต้น หรอืการสร้างคุณค่าเพิม่ขึน้ใหก้บัสนิคา้ เช่น การสื่อสารเกี่ยวกบัการช่วยเหลอืสงัคมด้วยการใช้

วตัถุดิบภายในประเทศให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าเน่ืองจากการซื้อเครื่องดื่มของตนเป็นการช่วยเหลือสงัคมใน

ทางอ้อม ทัง้น้ีผูป้ระกอบการควรคํานึงถงึการสรา้งประสบการณ์กบัผูบ้รโิภคซึ่งนําไปสู่ความประทบัใจและการกลบัมา

ซื้อซ้ําของผูบ้รโิภคจนกลายเป็นเกดิความภกัดตี่อตราสนิคา้ในระยะยาว เช่น การออกเมนูพเิศษตามผลไมใ้นแต่ละฤดู 

การจดักิจกรรมเวริ์กชอปใหผู้บ้รโิภคร่วมคดิค้นสูตรและทําสมูททแีก้วพเิศษของตวัเอง รวมถึงการออกแบบรา้นใหม้ี

ความสดชื่นผ่านการใชส้ ีการจดัแสง และของตกแต่งภายในรา้นเพื่อดงึดดูใหผู้บ้รโิภคอยากเขา้มาในรา้น เป็นตน้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรศกึษาตราสนิคา้อื่นเพิม่เตมิ เพื่อใหข้อ้มลูมคีวามครอบคลุมและสะทอ้นอทิธขิองปัจจยัดา้นบุคลกิภาพตราสนิคา้ 

และส่วนประสมทางการตลาด 4Es ทีม่ตี่อการตดัสนิใจซื้อทัง้ตลาดธรุกจิเครื่องดื่มสมทูท ี

2) ควรศกึษาเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสนิคา้ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es เจาะลกึในแต่ละดา้นทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อตามผลของการศกึษาในครัง้น้ี เพื่อใหไ้ดแ้นวทางการกําหนดกลยุทธท์างการตลาดทีด่ยีิง่ขึน้ เช่น การศกึษา

รปูแบบการสื่อสารทีท่าํใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึบุคลกิภาพตราสนิคา้แบบแขง็แกร่ง หรอื การศกึษารปูแบบการสื่อสารทีท่าํให้

เขา้ถงึผูบ้รโิภคไดม้ากทีสุ่ด เป็นตน้ 

3) ควรศกึษาปัจจยัดา้นอื่นๆ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ เพื่อใหท้ราบปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อมากขึน้ นําไปสู่

การกําหนดกลยุทธท์างการตลาดทีค่รอบคลุมปัจจยัต่างๆ มากขึน้ 
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