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บทคัดย่อ 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์ 1) เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  2) เพื่อศึกษาถึงปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และ              
3) เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือท่ีใชเ้ป็นแบบสอบถาม โดยท าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้เคยบริโภคเคร่ืองด่ืมวิตามิน
ซี C-vitt และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ส าหรับสถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ขอ้มูล ประกอบดว้ย สถิติเชิง
พรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบค่าที 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ 

ผลการศึกษาพบวา่  (1) ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (2) 
ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน และดา้นการตลาดทางตรง ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 (3) ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่า และดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ค าส าคัญ:  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ, ภาพลกัษณ์ตราสินคา้, การตดัสินใจซ้ือ,  C-vitt   
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ABSTRACT 
The objective of this research is 1) to study the differences in demographic factors affecting the buying 

decision of vitamin water C-vitt among consumers in Bangkok, 2) to study integrated marketing communication 
factors affecting consumers' decision to purchase C-vitt vitamin water in Bangkok, and 3) to study brand image 
factors. Products affecting consumers' decision to purchase C-vitt vitamin water in Bangkok. The tool used as a 
questionnaire by collecting data from 400 people who previously consumed the C-vitt vitamin water and lived in 
Bangkok. The statistics used for data analysis consisted of descriptive statistics such as frequency, mean, 
percentage, and standard deviation, and inferential statistics such as t-test, One-way analysis of variance and 
multiple regression analysis. 

The results of the study show that (1) Demographic characteristics Different monthly income resulted in a 
statistically different difference in purchasing decision of C-vitt vitamin water among Bangkok consumers at 0.05 
level. (2) Integrated marketing communication factors, employee sales and direct marketing. Affected the 
purchasing decision of vitamin water C-vitt of Bangkok consumers significantly at 0.05 level. (3)  factors of brand 
image, value and personality of users. Affected the purchasing decision of vitamin water C-vitt of Bangkok 
consumers significantly at 0.05 level. 
Keywords:  Integrated marketing communication, brand image, purchase decision, C-vitt 
 
1. บทน า 

ความกงัวลของมนุษยท่ี์มีเพ่ิมข้ึน จากการแพร่ระบาดไวรัสโควิด-19 ผลกัดนัให้ตลาดเคร่ืองด่ืมวิตามินซี              
ทัว่โลกเติบโตแลว้ ส่วนหน่ึงมาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการเคร่ืองด่ืมท่ีช่วยเพ่ิมภูมิคุม้กนั ลดความ
เส่ียงต่อการเจ็บป่วย ซ่ึงพบวา่ปัญหาท่ีมนุษยต์อ้งเผชิญกบัโรคร้ายเพ่ิมข้ึน ผูบ้ริโภคจึงเร่ิมมองหาเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ           
เพ่ือสร้างภมิูคุม้กนัใหต้วัเองมากข้ึน 

ตลาดเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ในประเทศไทยนั้น ผูบ้ริโภคเร่ิมมองหาเคร่ืองด่ืมท่ีมีรสชาติ
อร่อยควบคู่ทางเลือกเพ่ือสุขภาพ (Healthier choice) มากข้ึน โดยเคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บความนิยมจะเป็นประเภทเคร่ืองด่ืม
ท่ีน ้าตาลนอ้ยไปจนถึงไม่มีน ้าตาล ในปี 2019 ตลาดเคร่ืองด่ืมโดยรวมมูลค่ากวา่ 2.3 แสนลา้นบาท และปี 2020 คาดวา่
จะมีอตัราการเติบโต 2-3% ซ่ึงการเติบโตน้ีส่วนหน่ึงมาจากเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ (ธนาคารกรุงเทพ, 2563)  

ซ่ึงหากเจาะลึกลงไปในกลุ่มตลาดเคร่ืองด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ กลุ่มท่ีโดดเด่นในช่วงสถานการณ์การ                
แพร่ระบาดโควิด-19 คือ “กลุ่มเคร่ืองด่ืมวิตามินซี”ตลาดเคร่ืองด่ืมวิตามินซี จึงไดรั้บอานิจสงค์และมีการเติบโต           
อยา่งต่อเน่ือง เพราะผูบ้ริโภคเร่ิมหันมาสนใจดูแลสุขภาพกนัมากข้ึน ท าให้ปัจจุบนัเจา้ใหญ่ ๆ หลายเจา้เร่ิมหันมาท า
ตลาดท่ีเฉพาะเจาะจงไปท่ีกลุ่มน ้ าด่ืมผสมวิตามิน โดย C-vitt กา้วข้ึนมาเป็นผูน้ าอนัดบัหน่ึงของตลาด ดว้ยส่วนแบ่ง
การตลาด 30% ของ “กลุ่มเคร่ืองด่ืมวิตามินซี” ในประเทศไทย ท่ีมีมูลค่าสูงถึง 5,000-6,000 ลา้นบาท (www.house-
osotspafoods.com, 2563) 

โดยปัจจยัความส าเร็จของ C-vitt มีดว้ยกนัหลายองคป์ระกอบ เร่ิมตน้ท่ีผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพรสชาติอร่อย
เห็นผลลพัธ์จริง อีกทั้งมีราคาท่ีจบัตอ้งได ้รวมถึงภาพลกัษณ์ของสินคา้ท่ีมีความชดัเจนในการส่ือสารถึงจุดแข็งของ
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ผลิตภณัฑ์ จนท าให้แบรนดเ์ป็นท่ีรู้จกัและจดจ าในเวลาไม่นาน อีกทั้งคนไทยมีพ้ืนฐานความเขา้ใจในประโยชน์ของ
วิตามินซีอยู่เป็นทุนเดิมอยูแ่ลว้ จึงท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถเขา้ถึงไดไ้ม่ยาก เพราะเป็นผลิตภณัฑ์ประเภท “วิตามินซี 
ด่ืมได”้ ท่ีสามารถด่ืมไดทุ้กคนในทุกทุกวนั และอีกปัจจยัส าคญั คือ ศกัยภาพของช่องทางการจดัจ าหน่าย ท่ีท าใหผู้ซ้ื้อ
สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งสะดวก ผา่นทั้งช่องทางโมเดิร์นเทรด และเทรดดิชัน่นอลเทรด” 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา จึงถือเป็นองคป์ระกอบส่วนหน่ึงส าหรับกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด  
ท่ีจะท าการเผยแพร่ผ่านช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลาย เพ่ือให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด              
(ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2546) เพื่อเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงขอ้ความท่ีบริษทัเจา้ของผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
พยายามท่ีจะท าการส่ือสารเก่ียวขอ้งกับตราสินค้า คุณลกัษณะ และคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ผ่านเคร่ืองมือ
การตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยใชพ้นักงาน การตลาดทางตรง และ            
การส่งเสริมการขายท่ีมีผูส้นใจอย่างมากนั้น จะท าให้ผูบ้ริโภคก็ไดรั้บประโยชน์จากการโฆษณา โดยไดรั้บขอ้มูล 
ข่าวสาร และรายละเอียดต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัสินคา้และบริการ เพ่ือใชป้ระโยชน์ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ (โสภา 
พิมพสิ์ริพานิชย,์ 2562)  

ในการท าการตลาดเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพให้ประสบความส าเร็จไดน้ั้น ผูป้ระกอบการตอ้งพิจารณาในเร่ือง 
การสร้างความแตกต่าง เพ่ือเป็นกลยทุธ์ในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนัในตลาด ท าให้
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณประโยชน์และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีโดดเด่น และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้         
อยา่งมีประสิทธิภาพ ดงันั้นไดผู้ว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลกัษณ์            
ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์แก่
ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ในการปรับปรุง แกไ้ข รวมถึงพฒันาผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์              
ตราสินคา้ เพ่ือตอบสนองต่อความตอ้งการและสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภค อนัจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือในอนาคต 
รวมทั้งผูป้ระกอบการสามารถน าผลการศึกษาไปสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั รวมถึงพฒันากลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการใหค้ลอบคลุมกลุ่มเป้าหมายใหม้ากข้ึน 
 
2. วตัถุประสงค์การวจิัย 
 2.1 เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

2.2 เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
วิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.3 เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
3. การด าเนินการวจิัย 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
  ประชากรท่ีท าการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้เคยบริโภคเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt และอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีการการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งจากการประมาณค่า          
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ร้อยละ กรณีไม่ทราบประชากร โดยใชสู้ตรของ Cochran (1977) ก าหนดสัดส่วนของประชากรเท่ากบั 0.40 และ
ตอ้งการระดบัความเช่ือมัน่ 95% และยอมให้มีความคลาดเคล่ือนได้ 5% และเพื่อลดอตัราความคลาดเคล่ือนของ             
กลุ่มตวัอยา่ง ผูว้จิยัจึงท าการเกบ็เพ่ิมเป็น 400 คน ซ่ึงมีสูตรดงัน้ี 
 

n     =   P (1-P) z2 

               e2 

 เม่ือ n     = จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
  P     =    สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าหนดสุ่ม 
  Z     =   ระดบัความมัน่ใจท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้
    Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความมัน่ใจ 95% (α = .05) 
  e    =    สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
 
 แทนค่าจากสูตร 

n     =   P (1-P) z2 

              e2 

        =          (0.50) (1-0.50) (1.96)2 

                (.05)2 

        =          40 x .60 x 3.84 
              0.0025 
        =   0.9216 
        =   386.64 ≈ 400 ตวัอยา่ง 

 
 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มูล ซ่ึงแบ่งเน้ือหาของแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ซ่ึงเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check List) 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จ านวน 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการส่งเสริมการขาย            
ซ่ึงเป็นค าถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) เพื่อวดัความส าคญัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า จ านวน 4  ด้าน ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ                  
ดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า และดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ ซ่ึงเป็นค าถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) เพื่อวดั
ความส าคญัของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
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 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ C-vitt ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมิน
ทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นการประเมินผลภายหลงัใชบ้ริการ ซ่ึงเป็นค าถามแบบประเมินค่า (Rating 
Scale) 
 ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Questions) ท่ีใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงความ
คิดเห็นไดอ้ยา่งอิสระ 
 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
 1. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซ่ึงเก่ียวขอ้งกบักรอบแนวคิดท่ีไดก้  าหนดไว ้โดยแบบสอบถามท่ีสร้าง
ข้ึนจะมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์นิยามศพัทแ์ละกลุ่มตวัอยา่ง 

2. น าแบบสอบถามท่ีสร้างไปเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพ่ือพิจารณาความถูกตอ้งและให้ค  าแนะน า เพ่ือแกไ้ข
ปรับปรุงแบบสอบถามใหส้มบูรณ์ยิง่ข้ึน 
 3. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ เสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพ่ือพิจารณาความสมบูรณ์ 
ถูกตอ้ง และตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) เพ่ือท าการตรวจสอบและปรับปรุงแกไ้ขให้
แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ ถกูตอ้งและตรงตามเน้ือหาท่ีก าหนด โดยเกณฑท่ี์ใชใ้นการคดัเลือกผูเ้ช่ียวชาญ ไดแ้ก่ 
  3.1 เป็นผูท่ี้มีความรู้และมีความเช่ียวชาญทางดา้นการตลาด  
  3.2 ประสบการณ์การงานวจิยัตั้งแต่ 5 ปีข้ึนไป 
  3.3 วฒิุการศึกษาระดบัปริญญาโทและปริญญาเอก  
 จากนั้นน าผลการพิจารณาจากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่านมาวิเคราะห์หาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา ดว้ยการวิธีการ
หาดชันีความสอดคลอ้ง ระหว่างขอ้ค าถามกบัประเด็นหลกัของเน้ือหาตามโครงสร้าง (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 
2549) โดยการวจิยัคร้ังน้ีไดค้่าความเท่ียงตรง 1.00 ทุกขอ้ 
 4. น าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กบัผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบั
กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 คน และน ามาวเิคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค  (α-Coefficient) ซ่ึงจะตอ้งไดค้่าดชันีมากกวา่ 0.70 ข้ึนไป จึงจะน าไปใชใ้นการวิจยั 
(บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2549) โดยการวจิยัคร้ังน้ีไดค้่าความเช่ือมัน่ระหวา่ง 0.70-0.94  
 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 หลงัจากเก็บข้อมูลเสร็จส้ินแลว้ ผูว้ิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทุกชุด และน ามา
ประมวลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชก้ารทดสอบค่าที (T-test) วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
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4. ผลการวจิัย 
 ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอายรุะหวา่ง 21-25 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีการศึกษา
ในระดบัปริญญาตรี โดยมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 10,001-20,000 บาท ตามล าดบั 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวม ความส าคญัจดัอยูใ่นระดบัมาก (X=4.17) เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้นเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียท่ีผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน มีคะแนนในระดบัมากท่ีสุด
(X= 4.42)  รองลงมาคือ ดา้นการโฆษณา มีคะแนนในระดบัมาก (X= 4.20)  ดา้นการส่งเสริมการขาย มีคะแนน            
ในระดับมาก (X=4.12)  ดา้นการตลาดทางตรง มีคะแนนในระดับมาก (X= 4.11)  และด้านการประชาสัมพนัธ์                 
ในระดบัมาก (X=3.99)  ตามล าดบั  
  ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในภาพรวม ความส าคญัจดัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X= 4.30)  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัเป็นล าดบัแรกคือ ดา้นคุณค่า ความส าคญัจดัอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด (X= 4.37) รองลงมาคือ ดา้นคุณประโยชน์ ความส าคญัจดัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X= 4.35)  ดา้นคุณสมบติั 
ความส าคญัจดัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (X= 4.32) และดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ ความส าคญัจดัอยู่ในระดบัมาก          
(X= 4.18)  ตามล าดบั  
 การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดืม่วติามนิซีC-vitt  
 การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt  ในภาพรวม จดัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X= 4.21)  เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ีย ท่ีพบว่า มีการตดัสินใจซ้ือดว้ยความมัน่ใจโดยพิจารณาขอ้มูลต่างๆ อย่างครบถว้น           
การตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X = 4.34)  รองลงมาคือ หากจะซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี จะนึกถึงเคร่ืองด่ืมวิตามิน
ซีC-vitt เป็นล าดบั การตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดบัมาก (X= 4.20) ในอนาคตหากคิดจะซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ                    
จะตดัสินใจเลือกซ้ือ C-vitt ต่อไป แรกการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมาก (X= 4.16) และจะแนะน าใหญ้าติพี่นอ้ง เพื่อน 
หรือคนรู้จกัซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt การตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมาก (X= 4.15) ตามล าดบั  
 การทดสอบสมมตฐิาน  
 1. ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
วิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ขณะท่ี 
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ พบว่า ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน และดา้น
การตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 38.4 โดยดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด คือ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (β = 0.17) 
และนอ้ยท่ีสุด ดา้นการตลาดทางตรง (β = 0.12) ดงัตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 แสดงการทดสอบสมมติฐานปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
                 เคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาด 
แบบบูรณาการ 

b Std. 
error 

β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 2.032 0.323  6.294 0.000*   
ดา้นการโฆษณา (X1) 0.017 0.062 0.017 0.278 0.781 0.598 1.673 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (X2) 0.113 0.065 0.087 1.732 0.084 0.863 1.159 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) 0.154 0.054 0.178 2.847 0.005* 0.562 1.781 
ดา้นการตลาดทางตรง (X4) 0.122 0.063 0.121 1.940 0.05* 0.564 1.772 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (X5) 0.119 0.066 0.115 1.801 0.072 0.537 1.863 

R = 0.732 R2 = 0.393 Adjusted R2 = 0.384 SEest = 0.599 F = 12.752 Sig. 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 3. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 49.5 โดยดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด คือ ดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ (β = 0.67) และนอ้ยท่ีสุด ดา้นคุณค่า (β 
= 0.11) ดงัตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 2 แสดงการทดสอบสมมติฐานปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี 

C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า b Std. 

error 

β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.709 0.270  2.630 0.00*   
ดา้นคุณสมบติั (X6) -0.037 0.061 -0.027 -0.600 0.54 0.610 1.641 
ดา้นคุณประโยชน์ (X7) -0.037 0.063 -0.028 -0.598 0.55 0.582 1.718 
ดา้นคุณค่า (X8) 0.176 0.067 0.117 2.621 0.00* 0.632 1.582 
ดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้  (X9) 0.730 0.043 0.671 16.868 0.00* 0.800 1.250 

R = 0.707 R2 = 0.500 Adjusted R2 = 0.495 SEest = 0.456 F = 98.746 Sig. 0.000* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางท่ี 3 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมติฐานปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ 
                 เคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั 
 

สมมตฐิาน สถิต ิ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล 
เพศ  t-test 0.31 ไม่สอดคลอ้ง 
อาย ุ One-way ANOVA 0.77 ไม่สอดคลอ้ง 
สถานภาพ One-way ANOVA 0.14 ไม่สอดคลอ้ง 
ระดบัการศึกษา One-way ANOVA 0.58 ไม่สอดคลอ้ง 
อาชีพ One-way ANOVA 0.87 ไม่สอดคลอ้ง 
รายไดต่้อเดือน One-way ANOVA 0.02* สอดคลอ้ง 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมติฐานปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อ 
                 การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิาน สถิต ิ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณา  MRA 0.78 ไม่สอดคลอ้ง 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ MRA 0.08 ไม่สอดคลอ้ง 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน MRA 0.00* สอดคลอ้ง 
ดา้นการตลาดทางตรง MRA 0.05* สอดคลอ้ง 
ดา้นการส่งเสริมการขาย MRA 0.07 ไม่สอดคลอ้ง 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 5 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมติฐานปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม 
วิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมตฐิาน สถิต ิ Sig. ผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ดา้นคุณสมบติั  MRA 0.54 ไม่สอดคลอ้ง 
ดา้นคุณประโยชน์  MRA 0.55 ไม่สอดคลอ้ง 
ดา้นคุณค่า  MRA 0.00* สอดคลอ้ง 
ดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ MRA 0.00* สอดคลอ้ง 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

5. การอภิปรายผล 
สมมติฐานข้อที่ 1 พบวา่  ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ พบวา่ รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ีเป็นเพราะวา่ รายได้
เป็นตัวก าหนดอ านาจในการซ้ือ ดังนั้ นผู ้ท่ี มีรายได้ต่างกันอาจจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพและ                          
มีผลประโยชน์ต่างกนัโดยเตม็ใจท่ีจะจ่ายโดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ผลการวิจยัขา้งตน้มีความสอดคลอ้ง
กบัศิโรรัตน์  จนัทสีหราช (2562) ท าการศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องนิสิตและนกัศึกษามหาวิทยาลยัในจงัหวดันครราชสีมา ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
รายไดท่ี้แตกต่างกนั มีการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของวลัภา รามเรือง (2562) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณสมบติัของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: 
กรณีศึกษาแคมเปญกิจกรรมการส่ือสารการตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทย จากผลการวิจยัพบวา่ รายไดท่ี้แตกต่างกนั มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2 พบว่า  ปัจจัยดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการขายโดยใช้
พนักงาน และดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 38.4 ซ่ึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้สามารถอภิปรายผลตามค่าน ้าหนกัไดด้งัน้ี 

1) การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
วติามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอิทธิพลมากท่ีสุด 
ทั้งน้ีเป็นเพราะวา่ การขายโดยพนกังานเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีช่วยผลกัดนัให้ลูกคา้ใชสิ้นคา้ใหม่ เพ่ิมยอดขาย และให้ลูกคา้
ไดรู้้ถึงตราสินคา้ของบริษทั มีรูปแบบการติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคลต่อบุคคลท่ีพนกังานขายใชค้วามพยายามในการ
กระตุ้นให้ผูซ้ื้อท าการซ้ือสินค้าหรือบริการของบริษัทจะเห็นได้ว่าการขายโดยพนักงานขายเป็นกระบวนการ
ติดต่อส่ือสารสองทาง ท่ีทั้งพนกังานขายและลูกคา้คาดหวงั สามารถตอบสนองซ่ึงกนัและกนัอยา่งทนัทีทนัใด จึงเป็น
ส่ิงจ าเป็นท่ีช่วยผลกัดนัให้ลูกคา้ใช้สินคา้ใหม่ เพ่ิมยอดขาย และให้ลูกคา้ไดรู้้ถึงตราสินคา้ของบริษทั โดยเฉพาะ         
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อย่างยิ่งกบัสินคา้ในหมวดสุขภาพ อย่างเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt โดยผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัในขอ้มูลดา้น            
ความปลอดภยัของสินคา้เป็นหลกั ซ่ึงพนกังานขายจะเป็นบุคคลท่ีมีความใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ท่ีจะสามารถ
ให้ค  าปรึกษาเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt และเพ่ือเป็นการดึงดูดความสนใจของลูกคา้ให้ซ้ือสินคา้ ตลอดจน
บุคลิกภาพของพนกังานขายประกอบเขา้ดว้ยกนั เพ่ือใหส้ามารถน าเสนอขายสินคา้และบริการแก่ลูกคา้ได ้สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของปัญชลี สังขรัตน์ (2554) ศึกษาเร่ืองการรับขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ ดา้นการ
ขายโดยใชพ้นกังาน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

2) การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา ดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี  
C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ีเป็นเพราะว่า การตลาด
ทางตรงมีความส าคัญต่อเจ้าของสินค้าหรือบริการ เป็นการติดต่อส่ือสารส่วนตัว ระหว่างนักการตลาดและ
กลุ่มเป้าหมาย โดยใชก้ารส่งจดหมายตรง โทรศพัท ์หรือวิธีการอ่ืนๆ ผา่นส่ืออยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่งร่วมกนั 
โดยนกัการตลาดสามารถวดัผลการตอบสนองจากผูบ้ริโภคได ้โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการใชส่ื้อออนไลน์อยา่ง Facebook, 
Line, Instagram เป็นส่ือสังคมท่ีโลกออนไลน์ท่ีก าลงัเป็นปัจจยัส าคญัในการด าเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่เพราะสามารถ
ท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt  ไดอ้ยา่งกวา้งขวาง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของศศิวิมล ทองค า (2560) ได้
ท าการศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา่การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคใน
จังหวดัภูเก็ต โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การใช้เครือข่ายการส่ือสาร ทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภเูกต็ มากท่ีสุด 

สมมติฐานข้อที่ 3 พบว่า  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของ         
ตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 49.5 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้สามารถอภิปรายผล
ตามค่าน ้าหนกัไดด้งัน้ี 

1) ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอิทธิพลมากท่ีสุด ทั้งน้ีเป็นเพราะว่าบุคลิกภาพตรา
สินคา้ของเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt  เป็นหน่ึงในองคป์ระกอบหลกัท่ีท าให้เกิดการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีข้ึน
ในใจของผูบ้ริโภค การสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยสร้างความโดดเด่นให้กบัตราสินคา้ส่งผลต่อความช่ืนชอบของ
ผูบ้ริโภคและความตอ้งการซ้ือสินคา้นั้น ท่ีผสมผสานอยู่ในตราสินคา้ นักการตลาดจึงไดใ้ชแ้นวคิดของบุคลิกภาพ          
ตราสินคา้มาปรับใช้ในการส่ือสารการตลาด โดยน าเอาบุคลิกลกัษณะของมนุษยม์าใชอ้ธิบายตราสินคา้ เพื่อเป็น
ประโยชน์ในการน าเสนอให้ผูบ้ริโภคสามารถแสดงความรู้สึกตอบสนองต่อสินคา้หรือตราสินคา้ในลกัษณะท่ี
ตอบสนองต่อบุคลิกภาพ โดยเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt นั้นเป็นตวัแทนของคนท่ีมีความสดช่ืนไดเ้ป็นอยา่งดี ดงัท่ี         
อุดมรัตน์ สงวนศิริธรรม (2559) กล่าววา่ วิธีท่ีง่ายท่ีสุดในการหาบุคลิกของสินคา้ คือ เอาสินคา้ไปเทียบกบัคนและให้
นึกว่าคน ๆ นั้นตอ้งมีหนา้ตาท่าทางแบบไหน บุคลิกแบบไหน นิสัยแบบไหน ใชชี้วิตอยา่งไร ชอบคิดชอบท าอะไร 
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงตวัตนของสินคา้ ตวัตนขององคก์ร ตวัตนของบริษทั ฉะนั้นหากแสดงบุคลิกภาพแบรนดไ์ดอ้ยา่ง
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ชดัเจนมากข้ึนเท่าใด แบรนดก์็จะเป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน อนัจะน ามาซ่ึงยอดขายสินคา้ท่ีเพ่ิมสูงข้ึนได ้การสร้างบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ช่วยสร้างความโดดเด่นใหก้บัตราสินคา้ส่งผลต่อความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคและความตอ้งการซ้ือสินคา้นั้น 
ผลการวิจยัขา้งตน้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสริภกัตร์ ศิริโท (2556) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้และ
คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตัน และโออิชิของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัทางดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้สามารถใชพ้ยากรณ์การตดัสินใจซ้ือใน
อนาคตของเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนั และโออิชิ อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 

2) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณค่าส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ีเป็นเพราะว่าคุณค่าของตราสินคา้เคร่ืองด่ืมวิตามินซี            
C-vitt เป็นคุณค่าท่ีเกิดจากความอ่ิมเอิบหรือภูมิใจของผูบ้ริโภคในการไดเ้คร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บการรับรองคุณภาพจาก
ประเทศญ่ีปุ่น ซ่ึงความส าเร็จประการหน่ึงในการสร้างแบรนด ์เคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt  คือการท าใหผู้บ้ริโภคเห็นถึง
คุณค่าของสินคา้หรือบริการ ในบางคร้ังเม่ือผูบ้ริโภคเห็นถึงคุณค่าก็จะ เตม็ใจจ่ายเงินเพ่ือซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ 
เพราะการสร้างคุณค่าจะช่วยท าใหสิ้นคา้มีมูลค่า ซ่ึงเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt  เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีตอบโจทยเ์ทรนดค์นรัก
สุขภาพ ท่ีรสชาติอร่อย ด่ืมง่าย และเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีสามารถด่ืมไดทุ้กเวลา ดงัท่ีAaker (1991) ไดอ้ธิบายวา่คุณค่าของ
ตราสินคา้นั้น คือการท่ีตราหรือยี่ห้อของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ
คุณสมบติัของสินคา้ และช่ืนชอบตราสินคา้นั้น ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินคา้หรือบริการ  
แลว้เกิดความประทบัใจในสินคา้หรือบริการนั้น ตอ้งมีการสร้างความประทบัใจ (Appreciation) และสร้างความ
แตกต่าง ซ่ึงจะท าให ้ท าใหล้กูคา้หนัมาซ้ือสินคา้ ส่งผลท าใหสิ้นคา้มีต าแหน่งทางการตลาดท่ีมัน่คง และท าใหส้ามารถ
ขยายสายผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของวนิดา นิเวศน์มรินทร์ (2556) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์
ของเคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ ความเช่ือมัน่ว่าเคร่ืองด่ืมสมุนไพร
ไทยท าให้สุขภาพดีข้ึน และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
6. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจิัยไปใช้ประโยชน์ 
 จากการศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้ราบถึงความแตกต่างของปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล และทราบ
อิทธิพลของปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจึงมีขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยั
สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ได ้ให้แก่ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ในการปรับปรุง การแกไ้ข 
รวมถึงการพฒันาภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ หรือ พฒันากลยุทธ์โฆษณาในการประชาสัมพนัธ์ เพ่ือตอบสนองต่อความ
ตอ้งการและสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภค อนัจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือในอนาคต ดงัน้ี 
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 1) ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล 
 1.1) ดา้นรายไดต่้อเดือน ผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ควรท่ีจะตอ้งก าหนดตลาดเป้าหมายให้
สอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนัเน่ืองจากท าให้การตดัสินใจซ้ือต่างกนั ดงันั้นผูผ้ลิตควรท่ีจะตอ้งแบ่งส่วน
การตลาดโดยพิจารณาตามรายไดข้องผูบ้ริโภคและก าหนดกลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายท่ีมีรายได้
แตกต่างกนัดว้ย  
 2) การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา  

2.1) ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt ควรจะตอ้งให้ความส าคญักบัการท่ีจะ
ท าใหพ้นกังานท่ีประจ าร้านคา้ต่างๆ มีบุคลิกภาพท่ีสะอาด เพราะเน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัเร่ืองบุคลิกภาพ 
รูปร่างหน้าตาดี ดูสะอาดในระดบัท่ีมากท่ีสุด นอกจากน้ีควรท่ีจะตอ้งฝึกอบรมให้พนักงานมีความสามารถในการ
น าเสนอสินคา้ใหมี้ความละเอียดน่าสนใจ 

2.2) ดา้นการตลาดทางตรง ผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt และนักการตลาดควรให้ความส าคญักบั              
การขายโดยในยคุดิจิตอลใหม้ากข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัเร่ืองการใชส่ื้อโซเชียลมีเดียในการเสนอขาย
เคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt โดยตรง เช่น Facebook, Line, Instagram ในระดบัท่ีมากท่ีสุด เพราะเน่ืองจากวิวฒันาการ
ทางการตลาด มีการเปล่ียนแปลงตามกระแสของพลวตัร ส่งผลใหพ้ฤติกรรมและความตอ้งการของลูกคา้เปล่ียนแปลง
ไป นอกจากน้ีควรท่ีจะตอ้งเนน้การตลาดทางตรงผา่นช่องทางออนไลน์ อาทิเช่น Facebook, Line, Instagram ตลอดจน
จากไลน์ เคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt (LINE Official Account) เพื่อใหข้อ้มูลสินคา้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากและรวดเร็ว
ยิง่ข้ึน โดยล่าสุดเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt จดักิจกรรมร่วมสนุก ผา่นช่องทางเฟสบุ๊คแฟนเพจ C-vitt  โดยกด Like & 
Share และถ่ายรูป C-vitt Big Pack พร้อมทั้งใส่ #CvittBigPack #Cvittวิตามินซี1ลิตร เพ่ือรับสิทธ์ิลุน้รับรางวลั เป็น
การสร้างการมีส่วนร่วมระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
 3) การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา  
 3.1) ดา้นบุคลิกภาพของตราสินคา้ นกัการตลาดควรพิจารณาถึงบุคลิกภาพตราสินคา้ใหต้รงกบัผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายให้มากข้ึน ซ่ึงจากผลการวิจยักลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน ท่ีมีลกัษณะงานการ
ท างานท่ีค่อนขา้งเร่งรีบ ท างานไม่เป็นเวลา และอยู่ในออฟฟิตตลอดทั้งวนั ดงันั้นบุคลิกภาพของคนกลุ่มน้ีจึงอาจ
หมายถึงผูท่ี้ตอ้งการพลงังาน หาอะไรท่ีบ ารุงสมองและการผอ่นคลายจากการท างาน เป็น working woman ซ่ึงแสดง
ถึงว่าการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้นั้นไม่ไดอ้ยูท่ี่ประโยชน์ท่ีไดรั้บเท่านั้น แต่รวมไปถึงความหมายและคุณค่าท่ี
ซ่อนอยูใ่นตวัสินคา้นั้นดว้ย  
 3.2) ดา้นคุณค่า จากการท่ีเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บการรับรองคุณภาพจากประเทศ
ญ่ีปุ่น ดงันั้นผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt และนักการตลาดควรเน้นและย  ้าคุณค่าให้แก่ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้อย่าง
สม ่าเสมอ ผ่านการส่ือสารแบบบูรณการ ดว้ยกลยุทธ์การสร้างความโดดเด่นในการบริการอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือ
ตอบสนองความตอ้งการท่ีเพ่ิมข้ึนในเร่ืองคุณค่าสินคา้ เพ่ือใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงความคุม้ค่าในการใชจ่้าย  
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 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
 1. ควรศึกษาถึงผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ เพ่ือหาความแตกต่าง ซ่ึงอาจเป็นความแตกต่างในด้านปัจจัย
คุณลกัษณะส่วนบุคคล การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การตดัสินใจซ้ือ หรือปัจจยั
อ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือน าผลท่ีได ้มาพฒันาและปรับปรุงให้สอดคลอ้งกบั ความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคให้ตรงตาม
เป้าหมายไดอ้ยา่งถกูตอ้ง 
 2. ควรศึกษาถึงปัจจัยดา้นอ่ืน ๆ เพ่ิมข้ึนอีก เช่น กลยุทธ์การตลาด 4Es ของเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt 
เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดยุคใหม่ท่ีเน้นการส่ือสารจากลูกคา้มาช่วยท าการตลาดเพ่ิมเติม ท่ีควรน ามา
พิจารณาถึงความพร้อมและใชเ้ป็นแนวด าเนินธุรกิจ เพ่ือท่ีจะไดท้ราบความตอ้งการของผูบ้ริโภค และน ามาพฒันา
ผลิตภณัฑ์เพ่ือให้เกิดการต่อยอดไปสู่การผลิตภณัฑ์สินคา้ให้มีความสมบูรณ์ และมีความพฒันาให้มีความทนัสมยั           
มากยิง่ข้ึน 
 3. ควรท าการศึกษาปัจจยัอ่ืนท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามินซี C-vitt  เช่น รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (lifestyle) ปัจจยัทางจิตวิทยา เป็นตน้ เพ่ือท่ีจะไดเ้ขา้ใจตวัตนและความคิดเห็นต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งลึกซ้ึง 
และสามารถน าไปประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจเพ่ือเพ่ิมยอดขายและส่วนแบ่งการตลาดไดใ้นอนาคต 
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