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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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