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บทคัดย่อ 
 
การวิจยัครัง้นี ้มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกตา่งกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครือ่งดื่ม

วิตามินซีของผูบ้รโิภคในประเทศไทยแตกตา่งกนั และเพื่อศกึษาสว่นประสมการตลาดและการรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่ซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี  
ในประเทศไทย จ านวน 400 ตวัอยา่ง ใชว้ิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง และการสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก โดยใชแ้บบสอบถามที่
มีการทดสอบความเที่ยงตรงและความเช่ือถือไดเ้ป็นเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู การวิเคราะหข์อ้มลูใชส้ถิติเชิงพรรณนา
และสถิติเชิงอนมุาน ไดแ้ก่ ความถ่ี รอ้ยละ คา่เฉลีย่ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคา่ที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว และการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู ผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
แตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวติามินซีแตกตา่งกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ในขณะท่ีอาย ุและสถานภาพแตกตา่งกนัมี
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีไม่แตกต่างกัน นอกจากนี ้ผลการวิเคราะห ์พบว่าส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภัณฑ ์ 
ช่องทางการจดัจ าหนา่ย และการสง่เสรมิการตลาดสง่อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซีของผูบ้รโิภค ในขณะท่ีสว่น
ประสมการตลาดดา้นราคาไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีของผูบ้ริโภค รวมทัง้การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ดา้น
การตระหนกัถึงตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ และการเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
วิตามินซีของผูบ้ริโภค ในขณะที่การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่ม
วิตามินซีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  
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Abstract 
 
The purpose of this research was to study different demographic characteristics affecting 

different consumers' purchasing decision of vitamin C beverages in Thailand, and to study the 
marketing mix and perceived brand equity affecting consumers' purchasing decisions of vitamin 
C beverages in Thailand. The sample group consisted of 400 consumers who bought vitamin C 
beverages in Thailand using purposive sampling and convenience sampling. A questionnaire that 
is tested for validity and reliability is a data collection tool. The data were analyzed using 
descriptive and inferential statistics such as frequency, percentage, mean, standard deviation, t-
test, one-way analysis of variance, and multiple regression analysis. The results showed that 
consumers with different gender, educational level, occupation and average monthly income had 
different decision to purchase vitamin C beverages at a significance level of 0.05 while the 
consumer with different age and status had no different decision to purchase vitamin C beverages. 
In addition, the results revealed that the marketing mix in the aspect of product, place and 
marketing promotion have affected consumers' purchasing decisions of vitamin C beverages while 
the marketing mix in the aspect of price has not affected consumers' decision to purchase vitamin 
C beverages. Moreover, brand equity in the aspect of brand awareness, perceived brand quality 
and brand association have affected consumers' decision to purchase vitamin C beverages while 
brand equity in the aspect of brand loyalty has not affected consumers' purchasing decisions of 
vitamin C beverages in Thailand. 
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บทน า 

จากกระแสการดูแลสุขภาพท่ีไดร้บัความนิยมอย่างต่อเนื่อง ส่งผลใหผู้บ้ริโภคหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึน้ อีกทัง้
ปัจจุบนัมีมาตรการต่างๆ เพื่อลดอตัราการบริโภคเครื่องดื่มที่สง่ผลกระทบต่อสขุภาพ อย่างเช่น เครื่องดื่มแอลกอฮอลล ์และ
เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของน า้ตาลจ านวนมาก เครื่องดื่มผสมวิตามินซีจึงเป็นอีกหนึ่งทางเลือกจากกระแสความนิยมของ
ผูบ้ริโภคที่ตอ้งการเครื่องดื่มสรา้งภมูิคุม้กนัควบคู่ความสดชื่น รวมทัง้จากสถานการณโ์ควิด-19 ที่เขา้มากระทบถือเป็นจุด
เปลี่ยนส าคัญ ผู้บริโภคจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนวิถีการใช้ชีวิตประจ าวันให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงแบบปกติใหม่  
(New normal) โดยหนึง่ในการเปลีย่นแปลงคอืผูบ้รโิภคเลอืกอปุโภคบรโิภคสนิคา้และบรกิารท่ีใหค้วามใสใ่จในคณุประโยชนต์อ่
สุขภาพมากขึน้ ส่งผลให้ความตอ้งการสินคา้อาหารและเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ภายหลังจาก
สถานการณโ์ควิด-19 นอกจากนี ้ผลการส ารวจพบว่าการเติบโตของสินคา้อาหารและเครื่องดื่มเพื่อสขุภาพ มีปัจจยัสนบัสนนุ
หลกัจากความช่ืนชอบผูบ้รโิภค โดยเฉพาะวยัรุน่ (younger generations) ที่พยายามมองหาประโยชนท์ี่มากขึน้จากการบรโิภค 
โดยจะเลือกบริโภคอาหารที่ผ่านการปรุงแต่งนอ้ยที่สดุ และอาหารท่ีใชว้ตัถดิุบธรรมชาติ ซึ่งเป็นโอกาสส าหรบัผูป้ระกอบการ
อาหารและเครือ่งดื่มสขุภาพท่ีมีการเติบโตอยา่งตอ่เนื่อง (กรมสง่เสรมิการคา้ระหวา่งประเทศ กระทรวงพาณิชย,์ 2564) 

เครือ่งดื่มผสมวิตามิน (Vitamin beverage) เป็นน า้ดื่มบรรจขุวดเพื่อทางเลอืกสขุภาพอีกประเภทหนึง่ โดยน า้ดื่มผสม
วิตามินมีลกัษณะเป็นน า้เปลา่ใส มีกลิน่หอมออ่นๆ และผสมกบัวิตามินชนิดตา่งๆ เช่น วิตามินซี วิตามินบีรวม ซึ่งวิตามินที่ผสม
เขา้ไปในน า้ดื่มเป็นวิตามินที่รา่งกายไม่สามารถสรา้งขึน้มาเองไดแ้ละเป็นวิตามินที่ไม่สะสมในรา่งกาย เมื่อผูบ้ริโภคดื่มเขา้ไป
แลว้จึงไม่เกิดผลกระทบต่อร่างกาย ผู้บริโภคสามารถดื่มไดม้ากตามความพอเหมาะ อีกทั้งยังไม่มีส่วนผสมของน า้ตาล  
ไม่มีแคลอรี่ และมีโซเดียมนอ้ย จึงท าใหเ้ป็นเครื่องดื่มที่ดีตอ่สขุภาพ ผูบ้ริโภคสามารถดื่มเพื่อดบักระหายระหวา่งวนัได ้โดยไม่
ตอ้งกังวลถึงผลกระทบต่อสุขภาพและรูปร่าง นอกจากนัน้คุณประโยชนข์องวิตามินที่ผสมในน า้ดื่มมีส่วนช่วยในเรื่องการ
เสรมิสรา้งภมูิคุม้กนั ช่วยในการตอ่ตา้นอนมุูลอิสระ ช่วยใหร้า่งกายไดร้บัพลงังานอยา่งปกติ หลอดเลอืดแข็งแรง และเสรมิสรา้ง 
คอลลาเจนใหก้บัรา่งกาย (ณฐักฤตา คงอนนั, 2563)  

การประมาณการจากยอดขายของผูป้ระกอบการในตลาดเครื่องดื่มผสมวิตามินในไทย  โดยศูนยว์ิจัยกสิกรไทย 
รายงานว่าตลาดเครื่องดื่มผสมวิตามินในไทยมีมลูค่าไม่ต ่ากว่า 5,500 ลา้นบาท คิดเป็นส่วนแบ่งตลาดประมาณรอ้ยละ 1.2 
ของมลูค่าเครื่องดื่มทัง้หมดของไทย และคาดว่ามลูค่าตลาดจะขยบัขึน้เป็นประมาณ 6,000-7,000 ลา้นบาท ในปี พ.ศ. 2564 
ในขณะที่การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอ้มทางดา้นการแข่งขนั พบว่ามูลค่าตลาดเครื่องด่ืมผสมวิตามินที่มีแนวโนม้จะ
เติบโตขึน้นัน้ มาจากการขยายตวัดา้นปรมิาณและระดบัราคาสนิคา้ที่อยูจ่ดัอยูใ่นกลุม่น า้ดื่มบรรจขุวดพรเีมียมที่มีราคาสงู ซึง่มี
สว่นช่วยผลกัดนัการเติบโตของภาพรวมตลาดเครือ่งดื่ม แตค่งไมไ่ดเ้ป็นการเตบิโตแบบกา้วกระโดด (ศนูยว์ิจยักสกิรไทย, 2563) 
ความนิยมน า้ดื่มผสมวิตามินในมมุมองของผูบ้รโิภคเกิดจากการตื่นตวักบัการดแูลตวัเองและตอ้งการเสรมิภมูิคุม้กนัจากภาวะ
แวดลอ้มในชีวิตปัจจบุนั ทัง้ที่มาจากโรคภยัและการใชชี้วิตแบบวิถีคนเมือง ในขณะท่ีในมมุมองของผูป้ระกอบการถือเป็นการ
ยกระดบัการพฒันาสินคา้เพื่อสรา้งมลูคา่เพิ่มและความสามารถในการท าก าไร จากน า้ดื่มบรรจขุวดและน า้แร ่ไปสูน่  า้ดื่มผสม
สารอาหาร (Water plus) อีกทัง้ยงัเป็นช่องวา่งทางการตลาดใหม่ๆ  ส  าหรบัผูป้ระกอบการบางกลุม่ที่พยายามปรบัตวัใหส้อดรบั
กับนโยบายภาครฐัที่หันมาคุมเขม้ในกลุ่มสินคา้ที่มีผลต่อสุขภาพมากขึน้ ซึ่งส่งผลใหส้ินคา้เดิมในตลาดเครื่องดื่มส าคญั
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ภายในประเทศ ทัง้น า้อดัลม เครื่องดื่มบ ารุงก าลงั และเครื่องดื่มผสมแอลกอฮอลล ์เริ่มเขา้สูภ่าวะอิ่มตวัหลงั และจ าเป็นตอ้ง
ปรบัแผนการผลติ หลงัจากเผชิญกบัตน้ทนุทางธุรกิจที่มีแนวโนม้จะเพิ่มขึน้มากขึน้ (ศนูยว์ิจยักสกิรไทย, 2563)  

อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบนัที่มีความหลากหลายในตราสินคา้ ประกอบกบัการใชก้ลยทุธท์างการตลาดมากมายของคู่
แขง่ขนั เพื่อมาดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นใจหรอืหนัไปใชส้นิคา้ตราใหม่ๆ  อยูเ่สมอ ดงันัน้หนึง่ในกลยทุธท์ี่ส  าคญัทางการตลาดคือ 
ส่วนประสมการตลาด 4P’s ท่ีน ามาใชเ้ป็นเครื่องมือทางการตลาดส าหรบักระตุน้หรือเป็นสิ่งเรา้ทางการตลาดใหผู้บ้ริโภค
เป้าหมายเกิดความตอ้งการสินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสรา้งความพึงพอใจแก่กลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Kotler & Keller, 2016) นอกจากนี ้การสรา้งคณุค่าตราสินคา้เป็นสิ่งที่นกัวิเคราะหท์างการตลาดเห็นว่า
เป็นสิ่งที่ตอ้งท าเป็นอนัดบัตน้เช่นเดียวกนั โดยมองว่าคณุคา่ที่อาจเพิ่มขึน้มาของผลิตภณัฑ ์ซึ่งสะทอ้นในสิ่งที่ผูบ้ริโภคคิดหรอื
รูส้กึ และแสดงการใหค้วามส าคญัต่อตราสินคา้ อาจกลา่วไดว้่าตราสินคา้ที่สามารถสรา้งคณุค่าใหเ้กิดขึน้ในใจของผูบ้ริโภค  
ก็จะสามารถโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้และเกิดความมั่นคงตอ่ตราสินคา้ เช่นเดียวกบัสว่นประสมการตลาด ซึ่งสง่ผลตอ่
การสรา้งยอดขาย ความสามารถในการท าก าไร สว่นแบ่งการตลาด และแสดงถึงการมีอิทธิพลที่เหนือกวา่ตราสินคา้ของคูแ่ขง่ 
(Aaker, 1996; Ahn et al., 2018; Keller, 2013; Mohammad et al., 2011; Nazia et al., 2011; Wu et al., 2011) 

จากหลกัการและเหตุผลดังกล่าว ผูว้ิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญและสนใจศึกษาในเรื่องของปัจจัยส่วนประสม
การตลาดและการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีของผูบ้รโิภค ในภาวะการระบาดของโรค
ติดเชือ้โควิด-19 เนื่องจากกระแสการดแูลสขุภาพท่ีไดร้บัความนิยมอยา่งตอ่เนื่อง รวมทัง้การศกึษาเก่ียวกบัเครือ่งดื่มวิตามินซี
ยงัมีจ านวนไม่มาก โดยเฉพาะปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีของผูบ้ริโภค ผลการวิจัยสามารถ
น าไปประยกุตใ์ชเ้ป็นแนวทางก าหนดกลยทุธแ์ละเครื่องมือทางการตลาด เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคและ
สรา้งการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ของผูบ้รโิภค อนัจะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ซ  า้ในอนาคต และความสามารถในการแขง่ขนัของ
ธุรกิจเครือ่งดื่มวิตามินซี 
 
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

 
1. เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีของผูบ้ริโภค 

ในประเทศไทยแตกตา่งกนั 
2. เพื่อศกึษาสว่นประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  
3. เพื่อศกึษาการรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
แนวคิดทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร ์
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เป็นปัจจยัต่างๆ ที่เป็นหลกัเกณฑใ์นการบ่งบอกถึงลกัษณะทางประชากรท่ีอยู่ในตวั

บุคคลนัน้ ไดแ้ก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครวั รายได ้การศึกษาอาชีพ วฏัจักรชีวิต ครอบครวั ศาสนา เชือ้ชาติสญัชาติ และ
สถานภาพทางสงัคม ซึง่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผูบ้รโิภค บคุคลที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกตา่งกนัยอ่มมีพฤติกรรม
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ที่แตกตา่งกนัออกไปดว้ย (Shiffman & Kanuk, 2003) นกัการตลาดจึงใชแ้นวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์เพื่อแบง่สว่นตลาด 
(Market segmentation) และเป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด ใหค้รอบคลมุต่อความตอ้งการหรือ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั โดยจะเช่ือมโยงตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์ลายๆ เกณฑ ์เพื่อใหส้ามารถก าหนด
ตลาดเปา้หมายใหช้ดัเจนมากยิ่งขึน้ (ศิรวิรรณ เสรรีตัน,์ 2550) 

แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาด  
สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครือ่งมือทางการตลาดที่ใชใ้นการด าเนินการวางแผนกลยทุธเ์พื่อท า

ใหส้  าเรจ็ตามเปา้หมายของธุรกิจ และเป็นเครื่องมือที่ใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้และการสรา้งความพงึพอใจแก่
กลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย (Kotler & Keller, 2016) สว่นผสมทางการตลาดในมมุมองของผูข้าย หรอื 4P’s ประกอบดว้ย 

1. ผลิตภัณฑ ์(Products) เป็นสิ่งที่ธุรกิจสรา้งและน าเสนอออกขายเพื่อก่อใหเ้กิดความน่าสนใจและความพอใจ  
ซึ่งตอ้งพิจารณาถึงความจ าเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากที่สดุ รวมไปถึงคณุค่าที่เสนอขายหรอืผลประโยชนท์ี่สนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได้ เช่นความ
หลากหลายของผลติภณัฑ ์ช่ือตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์คณุภาพของผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 

2. ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑใ์นรูปตวัเงินหรือจ านวนเงินที่ตอ้งช าระเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภัณฑท์ี่ตอ้งการ 
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคณุคา่ของผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑน์ัน้ ถา้คณุคา่สงูกวา่ราคาผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ 
ราคาตอ้งเหมาะสมกบัต าแหน่งทางการแข่งขนัของผลิตภณัฑแ์ละสรา้งก าไรในอตัราท่ีเหมาะสม ธุรกิจตอ้งเลือกกลยุทธ์ที่
เหมาะสมในการก าหนดราคา โดยพิจารณาจากตน้ทนุการผลติ สภาพการแขง่ขนั ก าไรท่ีคาดหมาย และราคาของคูแ่ขง่ขนั 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึงช่องทางการกระจายสินคา้ที่ครอบคลุม สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ 
ทุกส่วนได้เป็นอย่างดี หรือเป็นเสน้ทางเคลื่อนยา้ยสินคา้จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้  
ในช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบดว้ยผูผ้ลิต ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม และพ่อคา้คนกลาง การตัดสินใจเลือก
ช่องทางการจดัจ าหนา่ยที่เหมาะสม มีความส าคญัตอ่ก าไรของธุรกิจ รวมทัง้มีผลกระทบตอ่การก าหนดสว่นผสมทางการตลาด
ที่เก่ียวขอ้งอื่นๆ  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค  
ที่จะน าไปสู่การสรา้งความผูกพันทางดา้นอารมณ์ท่ีแนบแน่นต่อผูบ้ริโภค  หรือเป็นกิจกรรมการติดต่อสื่อสารไปยังตลาด
เป้าหมาย เพื่อเป็นการใหค้วามรู ้ชักจูง หรือเป็นการเตือนความจ าของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้หรือบริการ โดยการโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ ์การสง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย และการตลาดทางตรง นอกจากนีย้งัเป็นเครื่องมือการสื่อสาร
เพื่อสรา้งความพึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลตอ่ความรูส้ึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค  

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยท่ีควบคุมได ้ธุรกิจจะตอ้งก าหนดส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม เพื่อใหม้ี
สนิคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคเปา้หมายได ้ในราคาที่ผูบ้รโิภคยอมรบัได ้เพราะมองเห็นวา่คุม้คา่ รวมถึงมีการจดั
จ าหน่ายสินคา้ใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมการซือ้หา เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคดว้ยการจูงใจใหเ้กิดความชอบใน
สนิคา้ และเกิดพฤติกรรมการซือ้อยา่งถกูตอ้ง (Aghaei, 2015; Kotler & Armstrong, 2017; Yoo et al., 2000; Zhang, 2021) 

 
 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา
ปีีที่่� 9 ฉบัับที่่� 2 กรกฏาคม – ธัันวาคม 2565
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แนวคิดทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า 
David Aaker (1991) กลา่วถึงการสรา้งคณุค่าตราสินคา้เป็นเสมือนสินทรพัยท่ี์ไม่สามารถจับตอ้งได ้ที่เช่ือมโยงต่อ

ตราสินคา้ ซึ่งสามารถช่วยเพิ่มหรอืลดคณุคา่ผลิตภณัฑห์รือคณุค่าตราสินคา้ที่มีตอ่ธุรกิจและลกูคา้ การสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้
ตามโมเดลของ Aaker แบง่การรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคเป็น 4 องคป์ระกอบ (Aaker, 1996; Keller, 2013) ดงันี ้

1. การตระหนกัรูต้ราสินคา้ (Brand awareness) หมายถึงความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ าและระลกึถึงตรา
สินคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑห์รือบริการและสิ่งเช่ือมโยงของความไม่แน่ใจในตราสินคา้ไปสูค่วามมั่นใจในสินคา้นัน้ ตัง้แต่
ร ะดับที่ ผู้บ ริ โภคไม่ รู ้จักตราสินค้า  (Unaware of brand) ระดับจดจ าตราสินค้า ได้จ ากการให้ข้อมูล เบื ้ อ งต้น  
(Brand recognition) ระดบัท่ีระลกึไดใ้นตราสนิคา้ถึงช่ือหรอืบรกิารของตราสนิคา้ไดเ้อง (Brand recall) และระดบัสงูสดุในใจที่
ผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้นัน้ๆ ไดก้่อนคู่แข่ง (Top of mind) จนผูบ้ริโภคก็จะเกิดความคุน้เคยในตราสินคา้นัน้ ท าใหลู้กคา้
ไวว้างใจ และเป็นเหตผุลหลกัในการตดัสนิใจซือ้ในท่ีสดุ (Keller, 2013) 

2. การรบัรูคุ้ณภาพตราสินคา้ (Perceived brand quality) หมายถึงการที่ผูบ้ริโภครบัรูคุ้ณภาพโดยรวมของความ
เหนือกวา่ของตราสนิคา้ใดๆ โดยพิจารณาจากคณุสมบตัิการใชง้านของผูบ้ริโภค ซึง่ขึน้อยูก่บัความพงึพอใจของผูบ้ริโภคแต่ละ
คน เช่น เหตุผลในการเลือกซือ้ ความแตกต่างและการวางต าแหน่งของตราสินคา้ ราคาสินคา้  และช่องทางการจดัจ าหน่าย  
การที่ผูบ้ริโภครบัรูคุ้ณภาพของตราสินคา้จะส่งผลต่อความส าเร็จทางดา้นการเงิน การด าเนินกลยุทธท์างธุรกิจ รวมถึงด้าน
กิจกรรมทางการตลาดอื่นๆ ของตราสนิคา้ดว้ย (Aghaei et al., 2014) 

3. การเช่ือมโยงตราสนิคา้ (Brand associations) หมายถึงความสมัพนัธท์ี่เช่ือมโยงสิง่ตา่งๆ ระหวา่งตราสนิคา้เขา้กบั
ความทรงจ าของทางผูบ้รโิภค และสง่ผลใหช้่วยสรา้งทศันคติในแง่บวกใหต้ราสนิคา้และเช่ือมโยงความรูส้กึผูบ้รโิภคเขา้กบัตรา
สินคา้ การที่ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินคา้จะช่วยสรา้งคุณค่าใหก้ับตราสินคา้ได้  โดยการดึงขอ้มูลที่เก่ียวกับตรา
สนิคา้ออกจากความทรงจ า และช่วยสรา้งความแตกตา่งใหก้บัตราสนิคา้ 

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) หมายถึงความเหนียวแน่นของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ซึ่งมีผลต่อการซือ้
สินคา้นัน้ช า้ ถา้มีความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้สงูจะเรียกไดว้่ามีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ ท าใหต้ราสินคา้ขององคก์รนัน้มี
คณุค่าและมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผูบ้รโิภค ความภกัดีในตราสินคา้มีความเก่ียวขอ้งกบัการตัดสินใจซือ้ เป็นการ
ช่วยลดตน้ทนุทางการตลาด ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการซือ้ซ  า้ เป็นเครือ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของสนิคา้นัน้ และ
ช่วยปกปอ้งจากการถกูคกุคามความภกัดีของลกูคา้จากคูแ่ขง่ขนั (Aghaei et al., 2014; Pappu & Quester, 2016) 

การสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity) เป็นสิง่ที่นกัวิเคราะหท์างการตลาดจ าเป็นตอ้งท าเป็นอนัดบัตน้ๆ โดยการ
มองว่าคณุค่าที่อาจเพิ่มขึน้มาของผลิตภณัฑ ์สะทอ้นในสิ่งที่ผูบ้ริโภคคิดหรือรูส้กึ ซึ่งมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกต่อตราสินคา้และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ ซึ่งธุรกิจควรใหค้วามส าคญัต่อการสรา้งคณุค่าตราสินคา้เช่นเดียวกบัราคา สว่นแบ่งการตลาด และ
ความสามารถในการท าก าไร (Bougenvile & Ruswanti, 2017; Kotler & Keller, 2016; Yoo et al., 2000) 

แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ 
การตดัสินใจซือ้ หมายถึงกระบวนการการตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการเลือกที่มีอยู ่โดยจะเลือก

สินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ ์การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส  าคญัและอยู่ภายในจิตใจของ
ผูบ้ริโภค Kotler และ Keller (2016) ไดก้ลา่วว่าแมผู้บ้รโิภคจะมีความแตกตา่งกนั แต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้ที่มี
ลักษณะคล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซือ้สามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู ้ปัญหา (Problem 
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Recognition) 2) การคน้หาขอ้มลู (Information search) 3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of alternative) 4) การตดัสนิใจ
ซือ้ (Purchase decision) และ 5) พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) เมื่อผูบ้รโิภคไดต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑห์รอื
บรกิารไปแลว้จะตอ้งมีการตรวจสอบความถึงพอใจหลงัการซือ้ ซึง่ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทียบคณุคา่ที่ไดร้บัจากสิง่ที่เกิดขึน้จริงกบั
สิ่งที่ผูบ้ริโภคคาดหวงั ถา้สิ่งที่ผูบ้ริโภคไดร้บัสงูกว่าที่ไดค้าดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจซึ่งน าไปสูก่ารซือ้ซ  า้หรือการ
บอกต่อ การตดัสินใจซือ้เป็นกระบวนการทางความคิดที่น  าไปสู่การซือ้ของผูบ้รโิภค ซึ่งแต่ละผลติภณัฑม์ีกระบวนการตดัสนิใจ
ที่แตกต่างกัน ส าหรบัผลิตภัณฑท่ี์ซับซอ้นมาก ผูบ้ริโภคจะตอ้งคน้หาขอ้มูลและประเมินตัวเลือกในการตัดสินใจมากกว่า
ผลติภณัฑท์ี่มีประสทิธิภาพและซบัซอ้นนอ้ยกวา่ (Kotler & Armstrong, 2017; Solomon, 2015) 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
การศกึษางานวิจยัที่เก่ียวขอ้งพบวา่ สภุคัชญา ฉิมเตย (2563) ศกึษาเรือ่งปัจจยัที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้น า้ดื่มผสม

วิตามิน ช่วงสถานการณ ์COVID-19 ของผูบ้ริโภค พบว่า เพศ อาย ุอาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่ตา่งกนั สง่ผลใหจ้ะมีการ
ตดัสินใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินช่วงสถานการณ ์COVID-19 แตกต่างกนั และพบว่าส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
และดา้นการสง่เสริมการตลาด สง่ผลใหก้ารตดัสินใจซือ้น า้ด่ืมผสมวิตามินช่วงสถานการณ ์ COVID-19 ของผูบ้ริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สว่นดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย ไมส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามนิ
ช่วงสถานการณ ์COVID-19 ของผูบ้ริโภค รวมทัง้งานวิจยัของ ชนนัรศัม ์วุฒิกรธนะพชัร์ (2563) ศึกษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้น า้ดื่มผสมวติามิน (Vitamin water) ของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตรด์า้นเพศที่
ตา่งกนั สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้น า้ดืม่ผสมวิตามนิของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั รวมทัง้ พบวา่คณุคา่ตราสนิคา้ 
ดา้นการรูจ้กัช่ือตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรูข้องตราสินคา้ และดา้นความภกัดีของตราสินคา้ สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้
ดื่มผสมวิตามินของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี ้งานวิจยัที่ใกลเ้คียงกนัของ ปัทมาวรรณ ลิม้พลอยพิพฒัน์ (2564) 
ศกึษาเรือ่งพฤติกรรมการดแูลสขุภาพและการรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ที่สง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ชานมไขม่กุเพื่อสขุภาพ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการรบัรูค้ณุคา่ในตราสินคา้ดา้นคณุภาพของตราสินคา้ และดา้นความภกัดีในตรา
สินคา้สง่ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุเพื่อสขุภาพของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทัง้การศึกษาของ 
Rungsrisawat & Sirinapatpokin (2019) เก่ียวกับผลกระทบของคุณค่าตราสินคา้ที่มีต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้ริ โภค 
ผลการวิจยัพบวา่ทัง้ความภกัดีในตราสินคา้ และความเช่ือมโยงของตราสินคา้ มีความสมัพนัธอ์ยา่งมีนยัส าคญักบัความตัง้ใจ
ในการซือ้ของผูบ้รโิภค ในขณะท่ีการรบัรูค้ณุภาพไมม่ีความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภคอยา่งมีนยัส าคญั  

นอกจากนี ้จากการศกึษางานวิจยัในตา่งประเทศของ Zhang (2021) เก่ียวกบัการประยกุตใ์ชส้ว่นผสมทางการตลาด
กับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ พบว่าส่วนประสมการตลาด 4P ส่งผลต่อยอดขายเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ โดยส่วนประสมดา้น
ผลิตภณัฑแ์ละราคาสง่ผลตอ่ยอดขายเครื่องดื่มเพื่อสขุภาพมากที่สดุ และการศึกษาของ Mustaqimah et al. (2019) เก่ียวกบั
สว่นประสมการตลาดท่ีสง่ผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลกูคา้ กรณีศึกษาเครื่องดื่มสกดัเย็น ผลการศึกษาแสดงให้
เห็นว่าสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา ผลิตภณัฑ ์และการสง่เสริมการขายมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ 
ในขณะที่ดา้นสถานที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัความพึงพอใจของลกูคา้ และดา้นผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลสงูสดุต่อความพึงพอใจของ
ลกูคา้ รวมทัง้ การศกึษาของ Bougenvile & Ruswanti (2017) เรือ่งการรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ตอ่ความตัง้ใจของผูบ้รโิภคในการ
ซือ้น า้ผลไมร้าคาพรีเมี่ยม พบว่าการตระหนกัถึงตราสินคา้ การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ สง่ผลต่อ

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา
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การตดัสินใจซือ้น า้ผลไมร้าคาพรีเมียม เช่นเดียวกบัการศึกษาของ Asif et al. (2015) พบว่าการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ดา้นการ
ตระหนกัถึงตราสนิคา้ การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ การเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ สง่ผลตอ่การรบัรู ้
คุณค่าตราสินคา้ และการตดัสินใจซือ้น า้ผลไมข้องผูบ้ริโภค รวมทัง้ การศึกษาของ Anselmsson el al. (2014) พบว่าคณุค่า
ตราสนิคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกตอ่การตดัสนิใจซือ้ นกัการตลาดควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้เป็นกลยทุธ์
ในการดงึดดูผูม้ีโอกาสเป็นลกูคา้เพื่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ประเภทเครือ่งดื่มและอาหาร  

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย เพื่อแสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรที่
ท  าการศกึษาในครัง้นี ้แสดงดงัภาพประกอบ 1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานการวจิัย 
สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีของผูบ้ริโภคใน

ประเทศไทยแตกตา่งกนั 
สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม

การตลาด มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
  

 

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองดื่ม
วิตามินซีของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย 

การรับรู้คุณค่าตราสนิค้า (Perceived brand equity) 
- การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ (Brand awareness) 
- การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ (Perceived brand quality) 
- ความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ (Brand loyalty) 
- การเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand association) 
 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 
- ผลติภณัฑ ์(Product) 
- ราคา (Price) 
- ช่องทางการจดัจ าหนา่ย (Place) 
- การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

ลักษณะประชากรศาสตร ์
- เพศ, อาย,ุ สถานภาพ, การศกึษา, อาชีพ, รายได ้
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สมมติฐานที่ 3  การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ยการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของตราสินคา้  
ความภกัดีต่อตราสินคา้ และการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องด่ืมวิตามินซีของผูบ้ริโภคในประเทศ
ไทย 

 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี ้ เ ป็นงานวิจัย เ ชิงปริมาณ ( Quantitative research method) โดยใช้วิ ธีการวิจัย เ ชิงส ารวจ  
(Survey method) ประชากรเป้าหมาย ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่ซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน  
การค านวณจ านวนตวัอย่าง ผูว้ิจยัใชส้ตูรของ Yamane (1970) ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ไดจ้ านวนตวัอย่างเท่ากบั 385 คน 
เพื่อป้องกนัความผิดพลาดจากการเก็บขอ้มลูและเพ่ือใหเ้กิดความเช่ือไดข้องผลการวิเคราะห ์ผูว้ิจยัจึงไดเ้พิ่มจ านวนตวัอยา่ง
เป็น 400 คน การสุม่ตวัอยา่งใชว้ิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงเลอืกกลุม่ผูใ้ชบ้นเฟซบุ๊คทีม่ี
บริบทคลา้ยคลึงกับหวัขอ้งานวิจัย จ านวน 6 กลุ่ม ไดแ้ก่ ชุมชนคนรกัสขุภาพ กลุ่มคนรกัสขุภาพ วิตามินและอาหารเสริม  
รูร้กัสุขภาพ น า้ดื่มวิตามิน และน า้ดื่มเพื่อสุขภาพ จากนัน้จึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling)  
โดยแขวนลิงคข์องแบบสอบถามไปยงักลุม่ และเชิญชวนใหส้มาชิกในกลุม่เขา้มาตอบแบบสอบถามตามความสะดวกในช่วง
ระยะเวลาหนึง่ จนไดแ้บบสอบถามที่ไดร้บัการตอบกลบัจ านวน 400 คน  

เครือ่งมือที่ใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่แบบสอบถามที่ผูว้ิจยัไดส้รา้งขึน้ ใหส้อดคลอ้งกบันิยามเชิงปฏิบตัิการตามคณุลกัษณะ
ที่ต้องการวัด เป็นค าถามปลายปิด แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน สว่นที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งดื่ม
วิตามินซี สว่นที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาด มีจ านวน 20 ขอ้ สว่นที่ 4 ความคิดเห็นเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุคา่
ตราสนิคา้ มีจ านวน 20 ขอ้ และสว่นท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสนิใจซือ้ มีจ านวน 15 ขอ้ โดยขอ้ค าถามในสว่นท่ี 3-5 เป็น
ขอ้ค าถามวดัความคิดเห็น ท่ีใชม้าตรวดัความคิดเห็น 5 ระดบัของลิเคิรท์ (Likert’s scale) ประกอบดว้ยระดบัความคิดเห็น  
เห็นดว้ยมากที่สดุ เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยนอ้ย และเห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ   

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้ด  าเนินการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content validity)  
โดยผูท้รงคณุวฒุิจ านวน 3 ท่าน เพื่อประเมินความสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปร และน ามาค านวณค่าดชันีความสอดคลอ้ง
ระหวา่งขอ้ค าถามและวตัถปุระสงค ์(Item-objective Congruence Index: IOC) พบวา่คา่ IOC ของขอ้ค าถามแตล่ะขอ้มีคา่อยู่
ระหว่าง 0.67-1.00 คะแนน และมีค่าคะแนนโดยรวมเทา่กบั 0.915 ซึ่งมีมากกวา่ 0.5 แสดงว่าค าถามเหลา่นีม้ีความสอดคลอ้ง
กับนิยามของตวัแปรและวตัถุประสงคข์องการวิจยั จากนัน้ จึงตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไป
ทดลองใช้ (Pilot test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ตัวอย่าง แล้วน ามาค านวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) พบวา่แตล่ะตวัแปรมีระดบัความเช่ือมั่นอยูร่ะหวา่ง 0.745-0.918 และคา่ความเช่ือมั่นรวมทัง้
ฉบบัเทา่กบั 0.886 ซึง่มีคา่มากกวา่ 0.7 ผา่นตามเกณฑท์ี่สามารถน าแบบสอบถามไปใชใ้นการเก็บขอ้มลูได ้(Hair et al., 2010) 
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ผลการวิจัย  

ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา  
การวิเคราะหข์อ้มลูที่เก็บรวบรวมจากกลุม่ตวัอย่าง เพื่ออธิบายลกัษณะของขอ้มลูท่ีปรากฏในแบบสอบถาม ใชส้ถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ในการวิเคราะห ์ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) รอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ผลการวิเคราะหม์ีดงันี ้

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน พบวา่สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นรอ้ยละ 68.3 
อายรุะหวา่ง 26 ปี ถึง 35 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 48.3 มีสถานภาพโสด คิดเป็นรอ้ยละ 45.0 มีระดบัการศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ี
คิดเป็นรอ้ยละ 49.0 ประกอบอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน คิดเป็นรอ้ยละ 32.5 มีระดบัรายไดต้อ่เดือนท่ี 25,001 – 35,000 บาท 
คิดเป็นรอ้ยละ 35.5  

2. พฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี พบว่ากลุม่ตวัอย่างที่เคยบริโภคเครื่องดื่มวิตามินชีมีจ านวนครัง้ในการซือ้ตอ่
เดือนอยู่ระหว่าง 1-56 ครัง้ มีค่าใชจ่้ายในการซือ้ต่อครัง้อยู่ระหว่าง 10-500 บาท เหตผุลในการซือ้ คือเพื่อช่วยดูแลผิวพรรณ 
สถานท่ีนิยมซือ้ คือเซเวน่อีเลฟเวน่ และบคุคลที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ คือ ตวัเอง  

3. ระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาด พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก  
ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุคือดา้นผลิตภณัฑ ์อยู่ในระดบัมากที่สดุ รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด และดา้นราคา โดยมีคา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมากทกุรายการ 

4. ระดับความคิดเห็นการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก  
ดา้นท่ีมีคา่เฉลีย่มากที่สดุคือดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาเป็นดา้นการรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ 
ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ และดา้นความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ ตามล าดบั โดยมีคา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมากทกุรายการ  

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) สถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานครัง้นี ้ไดแ้ก่ การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent 
sample t-test) และการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of Variance) ใชส้  าหรบัการทดสอบสมมตฐิาน
ขอ้ 1 และการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Multiple regression analysis) ใชส้  าหรบัการทดสอบสมมติฐานขอ้ 2 และ 3 ผลการ
วิเคราะหม์ีดงันี ้

1. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรต์า่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่ม
วิตามินซีแตกต่างกัน ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี จ าแนกตาม ปัจจัยส่วนบุคคล  
ดว้ยสถิติทดสอบ t-test ในกรณีที่เป็นการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลีย่ของ 2 กลุม่ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ การจ าแนกตามเพศ 
และ F-test ในกรณีท่ีเป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ 3 กลุ่มตวัอย่างขึน้ไป ไดแ้ก่ การจ าแนกตามอายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แสดงดงัตารางที่ 1 ผลการทดสอบพบว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
และ .01 ในขณะที่อายุ และสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อเครื่องด่ืมวิตามินซีไม่แตกต่างกัน  นอกจากนี ้  
เมื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคู่ แสดงดงัตารางที่ 2 พบว่าเพศหญิงมีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีมากกวา่เพศ
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ชาย ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีมากกว่าระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัสงูกว่าปริญญาตรีมีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีมากกวา่ระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี ผูบ้ริโภค
กลุ่มอาชีพนกัเรียนนกัศึกษามีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีมากกว่าพนกังานธุรกิจเอกชน และผูป้ระกอบธุรกิจสว่นตวั 
และพนกังานวิสาหกิจและขา้ราชการมีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีมากกว่าผูบ้ริโภคที่เป็นแม่บา้น/พ่อบา้น ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนสงูกวา่ 35,001 บาท มีการตดัสินใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซีมากกวา่ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนต ่ากวา่ 
15,000 บาท และที่มีรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท  
ตารางที่ 1 ผลการเปรยีบเทียบความแตกตา่งของการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซี จ าแนกตามลกัษณทางประชากรศาสตร ์
ดว้ยสถิติทดสอบ t-test และ F-test  

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองดื่มวติามินซ ี

𝒙̅𝒙 S.D. t Sig. F Sig. 
เพศ ชาย 4.06 .71 6.045 .000*   
 หญิง 4.27 .64     
อาย ุ ต ่ากวา่ 20 ปี 4.22 .54   1.600 .134 
 21-35 ปี 4.35 .66     
 35-50 ปี 4.12 .76     
 มากกวา่ 50 ปี  3.91 .72     
สถานภาพ โสด 4.24 .54   .910 .403 
 สมรส 4.12 .51     
 หมา่ย/แยกกนัอยู ่ 4.18 .62     
ระดบัการศกึษา ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 4.15 .60   4.136 .000** 
 ปรญิญาตร ี 4.32 .52     
 สงูกวา่ปรญิญาตรี 4.21 .45     
อาชีพ นกัเรยีนนกัศกึษา 4.29 .58   5.671 .000** 
 พนกังานเอกชน 4.22 .53     
 พนกังานวิสาหกิจ 4.13 .63     
 ขา้ราชการ 4.08 .58     
 ธุรกิจสว่นตวั 4.01 .67     
 แมบ่า้น/พอ่บา้น 3.96 .60     
รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน ต ่ากวา่ 15,000 บาท 4.01 .56   2.154 .031* 
 15,001 – 25,000 บาท   4.12 .57     
 25,001 – 35,000 บาท 4.20 .66     
 35,001 บาท ขึน้ไป 4.15 .68     

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ .01  
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ตารางที่ 2 ผลเปรยีบเทียบความแตกตา่งเป็นรายคูข่องคูท่ี่มีความแตกตา่งในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวติามินซี จ าแนกตาม
ลกัษณทางประชากรศาสตร ์ดว้ยสถิติทดสอบ t-test และ F-test 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์

กลุ่มที่แตกต่างกัน 
         (I)                              (J) 

Mean 
Difference 

(I)-(J) 

Std. Error 
Difference Sig. 

เพศ ชาย หญิง -.21 .068 .000** 
ระดบัการศกึษา ต ่ากวา่ปรญิญาตรี ปรญิญาตร ี -.17 .103 .000** 
 ต ่ากวา่ปรญิญาตรี สงูกวา่ปรญิญาตร ี -.06 .095 .012** 
 ปรญิญาตร ี สงูกวา่ปรญิญาตร ี .11 .118 .006** 
อาชีพ นกัเรยีนนกัศกึษา พนกังานธุรกิจเอกชน .07 .086 .008** 
 นกัเรยีนนกัศกึษา ผูป้ระกอบธุรกิจสว่นตวั .28 .093 .000** 
 พนกังานวิสาหกิจ แมบ่า้น/พอ่บา้น .17 .124 .000** 
 ขา้ราชการ แมบ่า้น/พอ่บา้น .12 .111 .003** 
รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน ต ่ากวา่ 15,000 บาท 35,001 บาท ขึน้ไป -.14 .011 .004* 
 15,001 – 25,000 บาท   35,001 บาท ขึน้ไป -.03 .095 .028* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ .01  

2. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดที่ประกอบดว้ยผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยวิธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู แสดงดงัตารางที่ 3  

ตารางที่ 3 คา่สถิตถิดถอยพหคุณูของสว่นประสมการตลาดที่สง่อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวติามินซีของผูบ้รโิภค 

ตัวแปร B  t Sig. Tolerance VIF 
คา่คงที่ (Constant) 1.12  4.114 0.000** - - 
ผลติภณัฑ ์ 0.254 0.262 3.821 0.000** .389 2.571 
ราคา 0.127 0.131 1.623    0.135 .255 3.922 
ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 0.206 0.211 2.915 0.000** .316 3.165 
การสง่เสรมิการตลาด 0.178 0.185 2.047 0.036* .296 3.378 

R = .724, R2=.524, adj. R2 = .5012, S.E.=.047, F=12.531, * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ .01  

จากตารางที่ 3 การวิเคราะหอ์ิทธิพลของส่วนประสมการตลาดที่ส่งอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี   
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบวา่สว่นประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหนา่ย และการสง่เสรมิการตลาดสง่
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั ในขณะที่สว่น
ประสมการตลาดดา้นราคาไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี  ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
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สมมติฐานการวิจยั เมื่อพิจารณาน า้หนกัของผลกระทบของตวัแปรอิสระ โดยพิจารณาจากคา่สัมประสิทธ์ิถดถอยพหคุณูในรูป
คะแนนมาตรฐาน พบว่าตวัพยากรณท่ี์มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณสงูสดุ คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์( = 0.262) รองลงมาคือ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย ( = 0.211) และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ( = 0.185) ตามล าดบั โดยตวัแปรทัง้หมดสามารถ
ร่วมกันพยากรณ์ ไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีค่า F= 12.531 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้
เครือ่งดื่มวิตามินซีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย (adj. R2) ไดร้อ้ยละ 50.12 

3. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัที่ 3 การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ ประกอบดว้ยการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ การรบัรู ้
คุณภาพของตราสินคา้ ความภักดีต่อตราสินคา้ และการเช่ือมโยงกับตราสินคา้  ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่ม 
วิตามินซีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผลการวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยวิธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู แสดงดงัตารางที่ 4 

ตารางที่ 4 คา่สถิตถิดถอยพหคุณูของการรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ทีส่ง่อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซีของผูบ้รโิภค 

ตัวแปร B  t Sig. Tolerance VIF 
คา่คงที่ (Constant) 1.56  5.026 0.000** - - 
การตระหนกัถึงตราสนิคา้ 0.239 0.247 3.516 0.000** .368 2.717 
การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ 0.197 0.205 2.126 0.025* .374 2.674 
ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ 0.118 0.123 1.545 0.112 .345 2.899 
การเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ 0.220 0.226 2.713 0.000** .356 2.809 

R = .695, R2 = .4830, adj. R2 = .4664, S.E.=.063, F=11.126, ** นยัส าคญัทางสถิติที่ .01, * นยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

จากตารางท่ี 4 การวิเคราะหอ์ิทธิพลของการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ที่สง่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี 
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบวา่การรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ดา้นการตระหนกัถึงตราสนิคา้ การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ และ
การเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซี ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
การวิจัย ในขณะที่การรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้าดา้นความภักดีต่อตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี   
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจัย เมื่อพิจารณาน า้หนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระ  
โดยพิจารณาจากค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยพหุคณูในรูปคะแนนมาตรฐาน พบว่าตวัพยากรณท่ี์มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยพหคุณู
สงูสดุ คือ ดา้นการตระหนกัถึงตราสนิคา้ ( = 0.247) รองลงมาคือ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ ( = 0.226) และดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพของตราสินคา้ ( = 0.205) โดยตัวแปรทัง้หมดสามารถร่วมกันพยากรณ์ ไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ค่า  
F= 11.126 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย (adj. R2) 
ไดร้อ้ยละ 46.64 

 
สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตรต์่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีแตกต่างกัน  พบว่า
ผูบ้ริโภคที่มีเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีแตกตา่งกนั  
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ในขณะที่อายุ และสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีไม่แตกต่างกัน   
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ซึ่งสอดคลอ้งกบับางสว่นของงานวิจยัของ สภุคัชญา ฉิมเตย (2563) พบว่า เพศ อาย ุอาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนท่ีตา่งกนั 
สง่ผลใหจ้ะมีการตดัสนิใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินช่วงสถานการณ ์COVID-19 แตกตา่งกนั รวมทัง้งานวิจยัของ ชนนัรศัม ์วฒุิกรธ
นะพัชร  ์(2563) พบว่าปัจจัยประชากรศาสตรด์้านเพศที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามิน  (VITAMIN 
WATER) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ทัง้นีอ้าจเนื่องมาจากเครื่องดื่มวิตามินซีเป็นผลิตภณัฑใ์หม่ ที่เกิดจาก
การตื่นตวักับการดแูลตวัเองและตอ้งการเสริมภูมิคุม้กนัจากภาวะแวดลอ้มในชีวิตปัจจุบนั เนน้เจาะตลาดในทุกเพศ ทกุวยั 
สามารถหาดื่มไดง้่ายทกุวนั เพื่อดแูลตวัเองไดม้ากขึน้ ลกัษณะทางประชากรศาสตรห์รือขอ้มลูเก่ียวกบัตวับคุคล เช่น อาย ุเพศ 
การศกึษา อาชีพ รายได ้ศาสนาและ เชือ้ชาติ ซึง่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผูบ้รโิภค จากผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่เพศหญิงมีการ
ตัดสินซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีมากกว่าเพศชาย ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่ามีการตดัสินซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีมากกว่าผูม้ี
การศกึษาต ่ากวา่ รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนสงูกวา่มีการตดัสินซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซีมากกวา่รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนต ่ากวา่ และอาชีพ
ที่มาจากระดับการศึกษาสูงมีการตัดสินซื ้อเครื่องดื่มวิตามินซีมากกว่าอาชีพอื่น สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์อธิบายว่าบุคคลที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันย่อมมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไปดว้ย 
(Shiffman & Kanuk, 2003) นกัการตลาดมกัจะน ามาพิจารณาส าหรบัการแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation) และจะ
เช่ือมโยงตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หลายๆ  เกณฑ์ เพื่อให้สามารถก าหนดตลาดเป้าหมายให้ชัดเจนมากยิ่งขึน้  
(ศิรวิรรณ เสรรีตัน,์ 2550) 

2. ผลการวิเคราะหอิ์ทธิพลของสว่นประสมการตลาดที่สง่อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี ของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทย พบว่าสว่นประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด สง่อิทธิพลตอ่
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซี ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของสภุคัชญา ฉิมเตย (2563) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลใหก้าร
ตดัสนิใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินช่วงสถานการณ ์COVID-19 ของผูบ้รโิภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สว่นดา้นราคา 
และดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินช่วงสถานการณ ์COVID-19 ของผูบ้ริโภค 
รวมทัง้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Zhang (2021) พบว่าสว่นประสมการตลาด 4P สง่ผลต่อยอดขายของเครื่องดื่มเพื่อสขุภาพ 
และการศกึษาของ Mustaqimah et al. (2019) พบวา่สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา ผลติภณัฑ ์และการสง่เสรมิการขาย
มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มสกัดเย็นของลูกคา้ ในขณะที่ส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั  ทัง้นี ้อาจเนื่องมาจากเป็น
ผลิตภณัฑใ์หม่ที่เพิ่งเริ่มเขา้สูต่ลาด แต่มีแนวโนม้ที่จะเจริญเติบโตต่อไป จึงมีการแขง่ขนัในตลาดสงู ราคาตลาดมีราคาสงูเมื่อ
เทียบกบัเครื่องดื่มชนิดอื่น ซึ่งในปัจจยัดา้นราคา ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซือ้เมื่อประเมินคณุค่าผลิตภณัฑท์ี่ไดร้บัในรูปตวัเงินตอ้ง
มากกวา่จ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายช าระ (Kotler & Armstrong, 2017) 

3. ผลการวิเคราะหอิ์ทธิพลของการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ที่ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี ของ
ผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบวา่การรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ และการ
เช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซี ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการ
วิจัย และสอดคลอ้งกับงานวิจัยบางส่วนของ ชนนัรศัม ์วุฒิกรธนะพชัร์ (2563) พบว่าคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักช่ือตรา
สินคา้ ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรูข้องตราสินคา้ และดา้นความภกัดีของตราสินคา้ สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบังานวิจยัที่ใกลเ้คียงกนัของ ปัทมาวรรณ ลิม้พลอยพิพฒัน์ (2564) พบวา่การรบัรู ้
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ซึ่งสอดคลอ้งกบับางสว่นของงานวิจยัของ สภุคัชญา ฉิมเตย (2563) พบว่า เพศ อาย ุอาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนท่ีตา่งกนั 
สง่ผลใหจ้ะมีการตดัสนิใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินช่วงสถานการณ ์COVID-19 แตกตา่งกนั รวมทัง้งานวิจยัของ ชนนัรศัม ์วฒุิกรธ
นะพัชร ์(2563) พบว่าปัจจัยประชากรศาสตรด์้านเพศท่ีต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้น า้ด่ืมผสมวิตามิน (VITAMIN 
WATER) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ทัง้นีอ้าจเนื่องมาจากเครื่องดื่มวิตามินซีเป็นผลิตภณัฑใ์หม่ ที่เกิดจาก
การตื่นตวักับการดแูลตวัเองและตอ้งการเสริมภูมิคุม้กนัจากภาวะแวดลอ้มในชีวิตปัจจุบนั เนน้เจาะตลาดในทุกเพศ ทกุวยั 
สามารถหาดื่มไดง้่ายทกุวนั เพื่อดแูลตวัเองไดม้ากขึน้ ลกัษณะทางประชากรศาสตรห์รือขอ้มลูเก่ียวกบัตวับคุคล เช่น อาย ุเพศ 
การศกึษา อาชีพ รายได ้ศาสนาและ เชือ้ชาติ ซึง่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผูบ้รโิภค จากผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่เพศหญิงมีการ
ตัดสินซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีมากกว่าเพศชาย ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่ามีการตดัสินซือ้เครื่องดื่มวิตามินซีมากกว่าผูม้ี
การศกึษาต ่ากวา่ รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนสงูกวา่มีการตดัสินซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซีมากกวา่รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนต ่ากวา่ และอาชีพ
ที่มาจากระดับการศึกษาสูงมีการตัดสินซื ้อเครื่องดื่มวิตามินซีมากกว่าอาชีพอื่น สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์อธิบายว่าบุคคลท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันย่อมมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไปดว้ย 
(Shiffman & Kanuk, 2003) นกัการตลาดมกัจะน ามาพิจารณาส าหรบัการแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation) และจะ
เช่ือมโยงตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หลายๆ  เกณฑ์ เพื่อให้สามารถก าหนดตลาดเป้าหมายให้ชัดเจนมากยิ่งขึน้  
(ศิรวิรรณ เสรรีตัน,์ 2550) 

2. ผลการวิเคราะหอ์ิทธิพลของสว่นประสมการตลาดที่สง่อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี ของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทย พบว่าสว่นประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด สง่อิทธิพลตอ่
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซี ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของสภุคัชญา ฉิมเตย (2563) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลใหก้าร
ตดัสนิใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินช่วงสถานการณ ์COVID-19 ของผูบ้รโิภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สว่นดา้นราคา 
และดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้ด่ืมผสมวิตามินช่วงสถานการณ ์COVID-19 ของผูบ้ริโภค 
รวมทัง้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Zhang (2021) พบว่าสว่นประสมการตลาด 4P สง่ผลต่อยอดขายของเครื่องดื่มเพื่อสขุภาพ 
และการศกึษาของ Mustaqimah et al. (2019) พบวา่สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา ผลติภณัฑ ์และการสง่เสรมิการขาย
มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มสกัดเย็นของลูกคา้ ในขณะที่ส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั  ทัง้นี ้อาจเนื่องมาจากเป็น
ผลิตภณัฑใ์หม่ที่เพิ่งเริ่มเขา้สูต่ลาด แต่มีแนวโนม้ที่จะเจริญเติบโตต่อไป จึงมีการแขง่ขนัในตลาดสงู ราคาตลาดมีราคาสงูเมื่อ
เทียบกบัเครื่องดื่มชนิดอื่น ซึ่งในปัจจยัดา้นราคา ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซือ้เมื่อประเมินคณุค่าผลิตภณัฑท์ี่ไดร้บัในรูปตวัเงินตอ้ง
มากกวา่จ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายช าระ (Kotler & Armstrong, 2017) 

3. ผลการวิเคราะหอ์ิทธิพลของการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ที่ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี ของ
ผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบวา่การรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ และการ
เช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มวิตามินซี ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการ
วิจัย และสอดคลอ้งกับงานวิจัยบางส่วนของ ชนนัรศัม ์วุฒิกรธนะพชัร์ (2563) พบว่าคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักช่ือตรา
สินคา้ ดา้นคณุภาพที่ถกูรบัรูข้องตราสินคา้ และดา้นความภกัดีของตราสินคา้ สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้ดื่มผสมวิตามินของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบังานวิจยัที่ใกลเ้คียงกนัของ ปัทมาวรรณ ลิม้พลอยพิพฒัน์ (2564) พบวา่การรบัรู ้
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คณุคา่ในตราสนิคา้ดา้นคณุภาพของตราสนิคา้ และดา้นความภกัดีในตราสนิคา้สง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ชานมไขม่กุ
เพ่ือสขุภาพของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และการศึกษาของ Rungsrisawat & Sirinapatpokin (2019) ผลการวิจัย
พบวา่ทัง้ความภกัดีในตราสนิคา้และความเช่ือมโยงของตราสนิคา้มีความสมัพนัธอ์ยา่งมีนยัส าคญักบัความตัง้ใจในการซือ้ของ
ผูบ้ริโภค ในขณะที่การรบัรูค้ณุภาพไม่มีความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญั รวมทัง้การศกึษา
ของ Asif et al. (2015) พบวา่การรบัรูต้ราสนิคา้ในดา้นการตระหนกัถึงตราสนิคา้ การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ การเช่ือมโยง
กบัตราสินคา้ และความภกัดีตอ่ตราสินคา้ สง่ผลต่อการสรา้งคณุคา่ตราสินคา้ และการตดัสินใจซือ้น า้ผลไมข้องผูบ้ริโภค และ
บางส่วนของผลการศึกษาของ Bougenvile & Ruswanti (2017) พบว่าการตระหนกัถึงตราสินคา้ การเช่ือมโยงกับตราสินคา้ 
และความภักดีต่อตราสินคา้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้น า้ผลไมร้าคาพรีเมียม ทัง้นีคุ้ณค่าตราสินคา้เป็นเสมือนสินทรพัยที์่
เช่ือมโยงตอ่ตราสินคา้ ซึ่งสามารถช่วยเพิ่มคณุคา่ผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ของธุรกิจ และคณุค่าที่สง่มอบใหล้กูคา้ (Aaker, 1996; 
Kotler &Keller, 2009) ลกูคา้จะระลึกถึงตราสินคา้ รบัรูคุ้ณภาพโดยรวมของความเหนือกว่าของตราสินคา้ เช่ือมโยงสิ่งต่าง 
ของตราสินคา้เขา้กับความทรงจ าของทางผูบ้ริโภค และเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินคา้ ซึ่งมีผลต่อความภักดีในตราสินคา้  
นกัการตลาดควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งคณุค่าตราสินคา้เป็นกลยทุธใ์นการดึงดดูผูม้ีโอกาสเป็นลกูคา้ สะทอ้นใหเ้ห็นถึง
ศกัยภาพทางการตลาดของสนิคา้นัน้ และช่วยปกปอ้งจากการถกูคกุคามความภกัดีของลกูคา้จากคูแ่ขง่ขนั 

4. ผลการวิเคราะหพ์บวา่การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ดา้นความภกัดีตอ่ตราสินคา้ไมส่ง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้เครือ่งดื่ม
วิตามินซี ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจัย และไม่สอดคลอ้งกับแนวคิดการรบัรูคุ้ณค่า 
ตราสนิคา้ของ Aaker (1996) ทัง้นี ้เนื่องมาจากเครือ่งดื่มวิตามินซีเป็นผลติภณัฑใ์หม่ การท าใหเ้กิดความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ตอ้ง
ใชร้ะยะเวลาหนึง่ ซึง่ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้เป็นความเหนียวแนน่ของผูบ้รโิภคตอ่ตราสนิคา้ทีเ่กิดจากทศันคติที่ดีตอ่ตราสินคา้ 
อนัเป็นผลมาจากคณุภาพท่ีถกูรบัรูโ้ดยผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจต่อคณุสมบตัิของสินคา้ และการรบัรูจ้าก
ดา้นขอ้มลูขา่วสาร หรอืดา้นความรูส้กึที่มีตอ่ตราสนิคา้ และมีอิทธิพลโดยตรงตอ่ความภกัดีดา้นตราสนิคา้ (Nazia et al., 2011; 
Pappu & Quester, 2016) รวมทัง้ในปัจจุบนัที่มีความหลากหลายในตราสินคา้ ประกอบกบัการใชก้ลยทุธท์างการตลาดของ
คูแ่ขง่เพื่อมาดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นใจไปใชต้ราสนิคา้ที่มีคณุภาพดีกวา่อยูเ่สมอ (Anselmsson et al., 2014; Mohammad et 
al., 2011)  

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะที่ได้จากการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1.1 จากผลการวิจยั พบว่าผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้แตกต่างกนั ดงันัน้ ธุรกิจเครื่องดื่มวิตามินชีควรมีการน าปัจจยั
ประชากรศาสตรด์า้นเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มาใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด และก าหนดตลาด
เปา้หมายของธุรกิจ และน ากลยทุธก์ารตลาดที่สอดคลอ้งกบักลุม่ตลาดหมายมาใชด้งึดดูใหเ้กิดความนา่สนใจและตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคเปา้หมายไดม้ากยิ่งขึน้ เช่น ผูบ้รโิภคเพศหญิง มีระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนที่สงูกว่า 
เนื่องจากเป็นกลุม่ที่เอาใจใสด่แูลสขุภาพ และมีก าลงัซือ้มากกวา่ 

1.2 จากผลการวิจัย พบว่าส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี  
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ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  ดงันัน้ ธุรกิจเครือ่งดื่มวิตามินชีควรมีการปรบัปรุงดา้นราคา การพิจารณาราคาจะตอ้งก าหนดจาก
ตน้ทุนการผลิต สภาพการแข่งขัน ก าไรที่คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขัน ราคาร่วมกับการส่งเสริมการขาย ก าหนดราคาให้
สอดคลอ้งกับปัจจัยประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการบริโภคของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี ้ควรก าหนดราคาโดย
พิจารณาจากมมุมองของผูบ้ริโภคมากกว่ามมุมองของผูผ้ลิต โดยค านึงถึงตน้ทนุของผูบ้ริโภค (Consumer’s cost to satisfy) 
ซึ่งหมายถึงราคาของสินคา้และค่าใชจ่้ายต่างๆ ที่ผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายในการซือ้สินคา้นัน้ ผูบ้ริโภคจะประเมินว่าเงินที่จ่ายนัน้มี
ความคุม้ค่ากบัประโยชนข์องสินคา้หรือบริการที่ไดร้บั ซึ่งการบริโภคเครื่องดื่มผสมวิตามินซี ผูบ้ริโภคจะไดร้บัสารอาหารที่มี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ ช่วยในการป้องกันโรคต่างๆ และมีสารช่วยในการต้านอนุมูลอิสระ ซึ่งเน้นเป็นจุดขาย นอกจากนี ้ 
ควรมีการปรบัปรุงการก าหนดกลยทุธส์ว่นประสมการตลาดที่เหมาะสม ทัง้ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
การสง่เสรมิการตลาด ใหน้า่ดงึดดูความสนใจและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ และความพงึพอใจของลกูคา้กลุม่เปา้หมายมาก
ขึน้ 

1.3 จากผลการวิจัย พบว่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องดื่มวิตามินซี ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดงันัน้ ธุรกิจเครื่องด่ืมวิตามินชีควรเนน้การสรา้งความภกัดีต่อตราสินคา้เป็น
อนัดบัแรกในการสรา้งคณุคา่ตราสินคา้ เน่ืองจากเม่ือเกิดความภกัดีในตราสินคา้ ธุรกิจสามารถเพิ่มปริมาณการขายใหส้งูขึน้ 
เพิ่มราคาใหส้ินคา้สงูขึน้ และรกัษาลกูคา้ใหค้งอยู่กบัธุรกิจ โดยการสรา้งความภกัดีตอ่ตราสินคา้ทัง้ในเชิงพฤติกรรมในการซือ้ 
(Purchase behavior) และในเชิงจิตวิทยา (Psychological) การสรา้งความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ในเชิงพฤติกรรมในการซือ้ ธุรกิจ
ควรพฒันาการรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ใหม้ากขึน้ โดยพฒันาคณุลกัษณะของสนิคา้ใหม้ีความสอดคลอ้งตามความคาดหวงั
ของผูบ้ริโภคกบัสิ่งที่จะไดร้บั จากการดื่มเพื่อใหม้ีสขุภาพท่ีดี ความหลากหลายของสินคา้ คณุภาพสินคา้ และความน่าเช่ือถือ
ของสินค้า  ส่วนในเชิง จิตวิทยา ควรใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด แบบบูรณาการ (Integrated marketing 
communication) ผา่นช่องทางตา่งๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูข้อ้มลูที่เพียงพอและถกูตอ้ง ท าใหผู้บ้รโิภคมีทศันคติที่ดีและผกูพนัต่อ
ตวัสนิคา้  ซึง่ภาพลกัษณต์ราสนิคา้ที่ดีจะเป็นตวัผลกัดนัใหต้ราสนิคา้นัน้มีคณุคา่เพิ่มและเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ ซึง่จะสง่ผลตอ่
การตดัสนิใจซือ้และความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ ธุรกิจควรมีสือ่การน าเสนอหรอืกิจกรรมที่ใหค้วามส าคญักบัการสือ่สารกบัผูบ้รโิภค
ในเรื่องของการสรา้งการรับรูคุ้ณค่าตราสินคา้ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ เช่น การจัดท าสื่อโฆษณาที่เน้นในเรื่องของ
ภาพลกัษณท์ี่ดี ความตัง้ใจที่จะแนะน าใหก้บัคนที่รูจ้ัก และการซือ้ซ  า้เมื่อมีโอกาส นอกจากนี ้ควรปรบัปรุงกลยทุธ์การสรา้ง
คณุคา่ตราสนิคา้ในดา้นอื่นๆ ใหด้ียิ่งขึน้ เช่น ดา้นความตระหนกัถึงตราสนิคา้ โดยใชส้ือ่การโฆษณาที่เนน้ไปในเรือ่งของภาพจ า
ในตราสินคา้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความตระหนกัถึงตราสินคา้ และใหภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นที่จดจ าง่าย ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ
ตราสินคา้ ควรมีการใหข้อ้มลูเก่ียวกบัประโยชนข์องวิตามินซีที่มีอยูใ่นเครือ่งดื่ม รวมทัง้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสนิคา้ ควรจดัท า
สื่อโฆษณาที่เนน้เรื่องความผกูพนัต่อเครื่องดื่มวิตามินซี ความโดดเด่น และความหลากหลายของสินคา้ ซึ่งจะสง่ผลต่อความ
ภกัดีตอ่ตราสนิคา้ 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
2.1 ควรศึกษาปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มวิตามินซี เช่น ส่วนผสมการตลาดออนไลน์  

ความพงึพอใจ ความภกัดี การกลบัมาซือ้ซ  า้ เป็นตน้ เพื่อน าไปวิเคราะหแ์ละวางแผนกลยทุธก์ารตลาด เพื่อรกัษาฐานลกูคา้เดมิ
ไมใ่หเ้ปลีย่นแปลงสูคู่แ่ขง่และขยายฐานลกูคา้เพิ่มขึน้ตอ่ไป เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชิงลกึคลมุในทกุมิติและทกุแนวคิดที่เก่ียวขอ้ง เช่น 
ปัจจยัดา้นสว่นผสมการตลาดออนไลน ์คณุภาพการบรกิาร ความภกัดี และการตลาดแบบปากตอ่ปาก เป็นตน้ 
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2.2 ควรศกึษากบักลุม่ประชากรในพืน้ท่ีที่แตกตา่งกนั หรอืศกึษาเครือ่งดื่มวิตามินซขีองแตล่ะแบรนด ์หรอืศกึษา
เปรียบเทียบแบรนดท่ี์เป็นคู่แข่งทางการตลาด เพื่อใหไ้ดร้ายละเอียดขอ้มูลที่ชัดเจนและครอบคลุมในทุกมิติมากขึน้ และ
สามารถน ามาวิเคราะหแ์ละสามารถวางแผนกลยทุธก์ารตลาดไดส้อดคลอ้งกบับรบิทและปัจจยัที่แตกตา่งกนัไดด้ียิ่งขึน้ 
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