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การวิจัยครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภค
ผลติภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซึง่ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บข้อมลู สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติวิเคราะห์ค่าที สถิติการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจัย พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-31ปี มีการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี 
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ  20,000 
บาท มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดี ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ผู้ บริโภคที่มีอายแุละระดับการศึกษาสงูสดุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคด้านระยะเวลา
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) และด้านประโยชน์หลกัของผลิตภัณฑ์ ด้านผลติภัณฑ์ที่คาดหวังมี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคในด้านจ านวนเงินที่ใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ในทิศทางเดียวกันระดับต ่ามาก
อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 คณุค่าตราสนิค้า ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า ด้านความภักดีต่อตราสนิค้า มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคในด้านระยะเวลาในการบริโภค(เดือน) ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความ
เชื่อมโยงต่อตราสนิค้า ด้านความภักดีต่อตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคในด้านความถ่ีในการ
ซือ้ (ครัง้/6เดือน) และ ด้านจ านวนเงินที่ใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) มีความสมัพันธ์กันในทิศทางเดียวกันระดับต ่า มาก
อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05  
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This research aims to study the product factors, brand equity and consumer behavior on 

VISTRA supplements in the Bangkok metropolitan area and focused on consumer groups living in the 
Bangkok area.  The research sample included four hundred VISTRA dietary supplement consumers 
living in Bangkok. A questionnaire was used as a research instrument to collect the data, with the use 
of percentage, mean score, standard deviation, t- test analysis statistics, One-Way ANOVA analysis, 
and Pearson’s Simple Correlation. The results of the research revealed that questionnaire participants 
were mostly female private employees, aged between twenty- five and thirty- one, single, with an 
average salary of less than or equal to 20,000 THB, with a Bachelor is degree as the highest level of 
education. Overall, their opinions towards the product factors and brand equity at in good levels. The 
hypothesis testing results found that consumers from different age groups and the highest education 
a level showed different consumption behaviors in terms of time periods, with a statistical significance 
level of 0. 05 with regard to the product factors and consumption behaviors, buying frequency ( time/ 
six months)  and main benefits of the products, expected products and consumption behaviors such 
as the amount of money spent buying (THB/time)and a corresponding relation at a very low level with 
a statistical significance level of 0.05 was found. Brand equity, consumer connections with the brand, 
brand loyalty and consumption behaviors in terms of time period (month)  and quality awareness, 
consumer connections with the brand, brand loyalty and consumption behaviors, buying frequency 
(time/ six months) and amount of money spent buying (THB/time) showed a corresponding relationship 
at a very low level with a statistical significance level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการดแูลตนเอง ทัง้รูปร่าง ผิวพรรณจากภายในสูภ่ายนอกมาก

ขึน้ สงัเกตได้กระแสนิยมจากสื่อตา่งๆในปัจจบุนัท่ีมุง่เน้นสง่เสริมภาพลกัษณ์ของหนุ่มสาวท่ีหุ่นดี
หรือมีผิวพรรณขาวใส จะถูกมองว่าเป็นตวัแทนของคนท่ีมีสขุภาพดี ซึ่งผู้บริโภคต่างก็มุ่งหวงัใ ห้
ตนเองมีสขุภาพ ผิวพรรณ และรูปร่างท่ีดีตามไปด้วยและวิถีชีวิตสงัคมเมืองท่ีเร่งรีบ ท างานหนกั
พักผ่อนน้อย ไม่มีเวลาดแูลตวัเอง ทานอาหารท่ีไมม่ีประโยชน์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจึงมีบทบาท
ส าคญัในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี ้ โดยผลิตภณัฑ์เสริมอาหารสามารถช่วย
ให้ร่างกายได้รับโภชนาการท่ีเหมาะสม เน่ืองจากทุกคนมีความต้องการท่ีเหมือนกัน คือ สขุภาพ
สมบูรณ์ปราศจากโรคภยั จึงมีการคิดค้นผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือช่วยเพ่ิมในสว่นท่ีร่างกายขาด
ไป จะมีประโยชน์มากส าหรับผู้ ท่ีมีปัญหาด้านสขุภาพ เพราะผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจะเข้าไปเสริม
ในส่วนท่ีร่างกายขาดได้ครบถ้วนเตม็ท่ีและยงัสามารถช่วยบรรเทาหรือรักษาโรคบางชนิดแทนยา
แผนปัจจบุนัได้ สว่นประโยชน์จากวิตามินและเกลือแร่ เป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีให้ประโยชน์ตอ่
ร่างกายในหลากหลายด้าน ตวัอย่างเช่น วิตามินเอช่วยในการมองเห็นและการเจริญเติบโตของ
กระดูก วิตามินซีช่วยในการเสริมสร้างระบบภูมิคุ้มกันและซ่อมแซมส่วนท่ีสึกหรอและยังบ ารุง
ผิวพรรณได้อีกด้วย (วิตามินมอร์, 2555) 

การเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีผลมาจากสภาพสังคมและเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศไทย เน่ืองจากคนไทยมีการศึกษาท่ีสงูขึน้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงคนในเขตเมือง
หลวง รวมไปถึงการมีรายได้ตอ่หัวคอ่นข้างสงู ซึ่งส่งผลให้ประชาชนเหล่านัน้หันมาสนใจสขุภาพ
และอนามยัของตวัเองมากขึน้ ทัง้นีอ้าจจะเป็นไปตามกระแสจากประเทศท่ีพฒันาแล้วอาทิ ยุโรป
อเมริกา ออสเตรเลีย ท่ีผู้บริโภคหนัมาให้ความสนใจเร่ืองของการป้องกนัและรักษาตนเอง ประกอบ
กบัจ านวนประชากรผู้สงูอายท่ีุเพ่ิมขึน้ สง่ผลให้ตลาดสินค้าเพ่ือสขุภาพยังมีการเติบโต โดยเฉพาะ
ในกลุม่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารสขุภาพในธรุกิจขายตรง ท่ีคาดวา่จะกลบัมาคกึคกัอีกระลอกเห็นได้
จากการท่ีคา่ยตา่ง ๆ เร่ิมเปิดตวัสินค้าใหมอ่อกสูต่ลาดเพ่ือแย่งชิงสว่นแบ่งตลาด และจากแนวโน้ม
ของสินค้าเพ่ือสุขภาพท่ีมีการเจริญเติบโตเช่นกัน จากข้อมูลของ Euromonitor International ปี 
2558 พบว่าตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของไทย ปี 2558 มีมลูค่า 49,274 ล้านบาท และแสดง
ตวัเลขประมาณการณ์วา่ ปี 2559 ถึง ปี 2563 ยงัคงมีแนวโน้มเติบโตขึน้อย่างตอ่เน่ือง 
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ภาพประกอบ 1 การเติบโตของมลูคา่ตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในไทย ปี 2558 

ท่ีมา : ส่วนแบ่งตลาดวติามนิและผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร (กระทรวงอตุสาหกรรม, 2559) 

แบรนด์ VISTRA เป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพและความงาม โดย
VISTRA เป็นแบรนด์ของคนไทย อยู่ภายใต้การดูแลของบริษัทเอ็นบีดี เฮลท์แคร์ จ ากัด  
(NBD Healthcare Co.,Ltd.) ทัง้นีย้ังมีศนูย์วิจยั VISTRA เป็นสถาบนัท่ีก่อตัง้เพ่ือการค้นคว้า วิจัย
และพฒันาผลิตภณัฑ์เพ่ือสขุภาพ และความงามโดยมอบแรงบลัดาลใจในการดแูล สขุภาพตนเอง
และคนรอบข้างให้มากขึน้ เพราะ VISTRA เช่ือว่าแหล่งของข้อมลูสุขภาพท่ีเป็นเลิศจะสามารถ
ยกระดับชีวิตและความเป็นอยู่ของทุกคนให้ดีขึน้ได้ ดั่งสโลแกน “ชีวิตดี เ ร่ิมต้นท่ีสุขภาพ  
(Better Health Better Life)” นอกจากนีย้งัมีแผนกการฝึกอบรมส าหรับบคุคลภายในองค์กรและผู้
ท่ีสนใจทั่วไปรวมถึงการควบคมุผลิตภณัฑ์ด้วยระบบการควบคมุคณุภาพภายใต้หลกัเกณฑ์การ
ผลิตมาตรฐานสากล Good Manufacturing Practice (GMP) เ พ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ
ประสิทธิภาพ พร้อมความปลอดภยั ตรงตามมาตรฐานท่ีก าหนด 
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เน่ืองจากตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีแนวโน้มขยายตวั จึงท าให้เกิดคูแ่ข่งรายใหมใ่น
ตลาดเพ่ิมขึน้เป็นจ านวนมาก ผู้บริโภคจึงมีตวัเลือกท่ีหลากหลาย ดงันัน้การรักษาคณุภาพและ
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ อย่างเดียวคงไม่พอ หากตราสินค้าไม่เป็นท่ีรู้จักและผลิตภัณฑ์ต้อง
ตอบสนองความต้องการลกูค้าหรือของตลาด บริษัทต้องมีความรู้วา่อะไรเป็นสิ่งท่ีตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ ผลิตภณัฑ์ของบริษัทต้องมีความชดัเจน ระบวุา่เป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
ช่วยบ ารุงสขุภาพ เน้นดแูลผิวพรรณ จุดเด่นพิเศษท่ีแตกต่างกวา่ผลิตภณัฑ์คู่แข่ง เพ่ือดึงดดูลกูค้า
ให้ใช้สินค้าของเรา ผลิตภณัฑ์เป็นสว่นท่ีสามารถสร้างมลูคา่เพ่ิม (Value  Added) ให้กับสินค้าได้
อย่างมหาศาล ซึ่งบริษัทต้องพยายามศกึษาเพ่ือเพ่ิมเติมหรือเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบให้ทันสมยั
อยู่เสมอ รวมถึงการท าการตลาดอย่างต่อเน่ือง ไม่เช่นนัน้ผู้บริโภคก็พร้อมท่ีจะเปลี่ยนไปซือ้
ผลิตภณัฑ์แบรนด์อ่ืนได้ทันที การศึกษา ปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ และการสร้างคณุคา่
ตราสินค้าถือว่าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคญั ท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้า
และจดจ าได้ผู้บริโภคจะเช่ือมโยงถึงคณุภาพทศันคติความเช่ือมัน่ จนเกิดความรู้สกึเชิงบวกต่อตัว
ผลิตภัณฑ์น ามาซึ่งความจงรักภักดีน ามาซึ่งพฤติกรรมการซือ้ซ า้หรือบอกต่อในกลุ่มผู้บริโภค
ด้วยกนั ท าให้ผู้บริโภคนึกถึง และเข้ามาอยู่ในใจผู้บริโภค และสามารถท าให้ธุรกิจผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประสบความส าเร็จได้อย่างยัง่ยืน 

จากท่ีกลา่วมาข้างต้น ผู้ วิจยัจึงเห็นความส าคญัในสว่นนี ้จึงมีความสนใจท่ีจะท าการวิจยั 
เร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีเ้พ่ือน าข้อมลูท่ีได้จากการวิจยัมาเป็นแนวทางให้
ผู้ประกอบการผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA รวมถึงแบรนด์อ่ืนๆ สามารถน ามาเป็นแนวทางใน
การวางกลยุทธ์ ท าการตลาดสื่อสารไปยงัผู้บริโภค สร้างการรับรู้ในตวัผลิตภณัฑ์ และคณุค่าตรา
สินค้า ให้มีประสิทธิภาพสงูสดุเพ่ือสร้างความได้เปรียบ และสร้างความจงรักภกัดีในตวัผลิตภณัฑ์
ได้ในอนาคต รวมถึงปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค และ
สามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ในตลาดได้ 

 
 
 
 
 



  4 

ความมุ่งหมายของการวจิัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารVISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความส าคัญของการวจิัย  
1. เพ่ือใช้เป็นข้อมลูแก่ผู้ ท่ีสนใจและต้องการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารของ VISTRAของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบธรุกิจผลิตภณัฑ์เสริมอาหารสามารถน างานวิจยัไปใช้

ในการปรับปรุง พัฒนาผลิตภณัฑ์รวมถึงสร้างคณุคา่ตราสินค้าให้เกิดการรับรู้ท่ีดี เพ่ือแข่งขนักบั
คูแ่ขง่ขนัได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

ขอบเขตของการวจิัย  
ประชากรท่ีใช้วจิัย 

 ผู้บริโภคท่ีบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวจิยั 
ผู้บริโภคท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมท่ราบ

จ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างในกรณีท่ีไมท่ราบจ านวนประชากร โดยได้
ใช้การก าหนดตวัอย่างโดยค านวณจากสตูรท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน และก าหนดคา่
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้ขนาดกลุม่ ตวัอย่างเป็นจ านวน 400 คน (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2558) 
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วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือก

เขตในกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนร้านขายยาแผนปัจจบุนัมากท่ีสดุ (กระทรวงสาธารณสขุ, 2560)
ประกอบด้วยทัง้หมด 4 เขต เน่ืองจากร้านขายยาเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายหลกัของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ซึ่งกลุ่มตวัอย่างท่ีแจกแบบสอบถามจะถูกสอบถามเบือ้งต้นก่อนว่าเคยซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA เพ่ือบริโภคหรือไม ่ 

ตาราง 1 จ านวนร้านขายยาแผนปัจจบุนัมากท่ีสดุ จ าแนกตามเขตตา่ง ๆในกรุงเทพมหานคร 

เขตสุม่ตวัอย่าง จ านวนร้านขายยา 
บางกะปิ 
จตจุกัร 
บางเขน 
วงัทองหลาง 

286 
201 
178 
177 

 

ท่ีมา : ส านกัยา ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสขุ. 2560 

 
ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างใช้แบบการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota 

Sampling) โดยแบ่งสดัสว่นการเก็บแบบสอบถามทัง้ 4 เขตเท่าๆกัน ได้เขตละ 100 คน รวมทัง้สิน้ 
400 คน 

ขัน้ท่ี 3 วิธีการเก็บตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีเตม็ใจและยินดีให้ข้อมลูจนครบ 400 ชดุ 

 
ตัวแปรท่ีศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent variables) ได้แก่ 
1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

1.1.1 เพศ 
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1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 18 - 24ปี 
1.1.2.2 25-31 ปี 
1.1.2.3 32-38 ปี 
1.2.2.4 39-45 ปี 
1.1.2.5 46 – 52 ปี 
1.1.2.6 53 – 60 ปี 

1.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
1.1.3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.4 สถานภาพ 
1.1.4.1 โสด 
1.1.4.2 สมรส/อยู่ด้วยกนั 
1.1.4.3 หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นิสิต/นกัศกึษา 
1.1.5.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
1.1.5.4 เจ้าของกิจการ/ธรุกิจสว่นตวั 
1.1.5.5 อ่ืน ๆโปรดระบ.ุ.......................... 

1.1.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.1.6.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.6.4 30,001 บาทขึน้ไป 
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1.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
1.2.1 ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 
1.2.2 ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
1.2.3 ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
1.2.4 ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
 

1.3 คณุคา่ตราสินค้า 
1.3.1 การรู้จกัตราสินค้า 
1.3.2 การรับรู้คณุภาพ 
1.3.3 ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 
1.3.4 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

2. ตวัแปรตาม (Dependent variable) พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.  ผู้ บ ริ โภค หมายถึ ง  ประชากรทั ง้ เพศชายและเพศหญิง ท่ีอาศัยอยู่ ใ น เ ขต

กรุงเทพมหานคร อายรุะหวา่ง 18-60 ปีท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA หมายถึง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพและ

ความงาม เน้นบ ารุงสขุภาพร่างกายดแูลผิวพรรณจากภายในสูภ่ายนอก  
3. ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย 

เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนซึ่งสิ่งเหลา่นีจ้ะสะท้อน
ให้เห็นถึงความแตกตา่งในเร่ืองความรู้ ความคิด ทัศนคติ และการรับรู้ ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

4. ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง องค์ประกอบด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ใน
การตอบสนองความต้องการลกูค้าหรือของตลาด โดยสามารถแบ่งได้ดงันี ้

4.1 ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ หมายถึง ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการบริโภค คือ สามารถบ ารุงผิวพรรณ และ ดูแลสุขภาพจาก
ภายในสูภ่ายนอกได้ 
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4.2 ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ท่ีผู้บริโภคสามารถสมัผสัหรือรับรู้ได้ เช่น คุ้นเคยช่ือตราสินค้า VISTRA บรรจุ
ภณัฑ์น่าใช้ คณุภาพของผลิตภณัฑ์น่าเช่ือถือ เป็นต้น 

4.3 ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง หมายถึง สิ่งท่ีผู้ บริโภคคาดหวังจากการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA เช่น เมื่อรับประทานผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แล้วจะช่วย
ให้ผิวขาวขึน้ สขุภาพดีขึน้ ไมม่ีผลข้างเคียงตอ่ร่างกาย เป็นต้น 

4.4 ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพัฒนา หรือคิดค้น
สตูรใหม่ๆ ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

5. คณุค่าตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ถึงคณุค่าตราสินค้า VISTRA ในสายตาผู้บริโภค
แล้วเกิดทศันคติท่ีดีกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในด้านตา่งๆตอ่ไปนี ้

5.1 ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า หมายถึง จุดเร่ิมต้นท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ VISTRA ท าให้ผู้บริโภคนึกถึง และยึดมัน่ว่ามีคณุภาพ เช่ือถือได้ นอกจากนีย้งัเป็นการ
สร้างมลูคา่ทางการตลาดแก่ตราสินค้า VISTRA อีกด้วย 

5.2 ด้านการรับรู้คณุภาพ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคณุภาพโดยรวม
ของผลิตภณัฑ์ VISTRA หรือคณุภาพท่ีมีมากกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ  ในท้องตลาดเดียวกนั เน่ืองจาก
เป็นการท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงความตา่งและต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ VISTRA รวมถึงเหตผุลท่ีจะซือ้ 
ซึ่งไมจ่ าเป็นต้องมีความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า VISTRA โดยตรง อาจเพียงแคเ่ข้าใจถึงคณุสมบตัิของ
สินค้าจากขา่วสารหรือความรู้สกึท่ีมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

5.3 ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า หมายถึง ความสมัพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงตราสินค้า 
VISTRA เข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ ใน
ลักษณะเดียวกัน ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ผลิตภัณฑ์ VISTRA โดยการสร้างทัศนคติท่ีดีต่อ
ผลิตภณัฑ์ VISTRA 

5.4 ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ความยึดมัน่ไว้วางใจ 
และการให้ความส าคญัตอ่ตราสินค้า VISTRA สะท้อนให้เห็นถึงการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค  

6. พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของแตล่ะบคุคลในการค้นหา 
การเลือกซือ้ การใช้ การประเมินผล หรือจดัการกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ซึ่งผู้บริโภคคาด
วา่จะสามารถตอบสนองความต้องการในเร่ืองของการดแูลสขุภาพ และเสริมความงามจากภายใน
สูภ่ายนอก 
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กรอบแนวคดิในการวจิัย 
ผู้ วิจัยก าหนดตวัแปรอิสระและตวัแปรตามเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการด าเนินงานวิจยัและ

เป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบแนวคิดในการวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
 

 

 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานในการวจิัย  
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ 

สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA แตกตา่งกนั 

2. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์
ของผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และ ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้าน
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และ ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 

การวิจัยเร่ือง ปัจจัยผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้ค้นคว้าแนวคิดทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า 
4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
5. ประวตัิความเป็นมาของตราสินค้า VISTRA 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550b) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ 

เพศ รายได้ การศึกษา เหล่านี เ้ ป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญัและสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืนๆ ตวัแปรด้านทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั และคนท่ีมี
ลกัษณะประชากรศาสตร์ตา่งกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาตา่งกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงันี ้

1. เพศ (Sex) ความแตกตา่งทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสาร
ตา่งกนั คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการท่ีจะสง่และรับข่าวสารมากกวา่เพศชาย ในขณะท่ี
เพศชายไมไ่ด้มีความต้องการท่ีจะสง่และรับขา่วสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แตม่ีความต้องการท่ีจะ
สร้างความสมัพันธ์อนัดีให้เกิดขึน้จากการรับและส่งข่าวสารนัน้ด้วย เพศเป็นตวัแปรในการแบ่ง
สว่นตลาดท่ีส าคญัเช่นกนั ดงันัน้นกัการตลาดต้องศกึษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะในปัจจบุนั
นีต้ัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมี
สาเหตจุากการท่ีสตรีท างานมากขึน้ 

2. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการองกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ี
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แตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก  
(Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายุสว่นนัน้เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกตา่งกนั
ในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรมคนท่ีมีอายนุ้อย มกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออดุมการณ์และ
มองโลกในแง่ดีมากกวา่คนท่ีอายุมาก ในขณะคนท่ีอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนรุักษ์นิยม ยึดถือ
การปฏิบตัิ ระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้ายกวา่คนท่ีมีอายนุ้อย เน่ืองมาจากผา่นประสบการณ์ชีวิตท่ี
แตกต่างกัน ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกัน คนท่ีมีอายุมากมกัจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสาร
หนกัๆ มากกวา่ความบนัเทิง 

3. การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกตา่งกนั คนท่ีมีการศึกษาสงูจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้สารท่ีดี เพราะเป็นผู้มี
ความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนท่ีไมเ่ช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตผุล
เพียงพอในขณะท่ีคนมีการศึกษาต ่า มกัจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู้มี
การศึกษาสงูมีเวลาว่างพอก็จะใช้สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากดัก็
มกัจะแสวงหาขา่วสารจากสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าประเภทอ่ืน 

4. รายได้ (Income) เป็นตวัแปรส าคญัในการก าหนดสว่นของตลาด โดยทัว่ไปนกัการ
ตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมี
ขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้อาจจะ
เป็นตวัชีก้ารมีหรือไมม่ีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริง
อาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม คา่นิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แม้วา่รายได้จะเป็น
ตัวแปรท่ีใ ช้บ่อยมาก นักการตลาด ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนย่ิงขึน้ เช่น กลุ่มรายได้อาจจะ
เก่ียวข้องกบัเกณฑ์อายแุละอาชีพร่วมกนั 

เบเรลสนัและสไตเนอร์, อ้างถึงในฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ได้แสดงความเห็นว่า
คนเรามีแนวโน้มท่ีจะดแูละฟังการส่ือสารท่ีสอดคล้องกบักรอบอ้างอิงทางความคิดของเขาซึ่งกรอบ
อ้างอิงแนวความคิดนีห้มายรวมถึงบทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจและความเก่ียวข้องกบั
สิ่งต่างๆ สถานภาพทางสังคมและอ่ืน ๆ ท่ีเป็นคณุสมบัติท่ีมีความส าคญัของบุคคล โดยกรอบ
อ้างอิงทางความคิดเหล่านีท้ าให้เกิดความแตกต่างกันในเร่ืองของความรู้ ความคิดความเช่ือ 
ทัศนคติ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสื่อสารของคน ตวัแปรทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ี
ส าคญัท่ีนิยมน ามาศกึษาความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้สื่อ มีดงัตอ่ไปนี ้
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1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเร่ืองแสดงให้เห็นว่าผู้หญิงกบัผู้ชายมี
ความแตกตา่งกนัอย่างมากในเร่ืองความคิด คา่นิยม และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคม
ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ตา่งกนัจึงสง่ผลให้พฤติกรรมการส่ือสารของหญิงและ
ชายต่างกันด้วย งานวิจัยทางนิเทศศาสตร์ยังชีใ้ห้เห็นว่า ผู้หญิงมกัจะถูกโน้มน้าวใจได้ง่ายกว่า
ผู้ ชายและมักเผยแพร่ทัศนคติท่ีได้รับการจูงใจนัน้ให้ผู้ อ่ืนต่อไปอีกด้วย นอกจากนีเ้พศหญิงมี
แนวโน้มและความต้องการท่ีจะสง่และรับขา่วสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไมไ่ด้มีความ
ต้องการท่ีจะสง่และรับขา่วสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้  แตม่ีความต้องการท่ีจะสร้างความสัมพันธ์
อนัดีให้เกิดขึน้จากการรับขา่วสารนัน้ด้วย 

2. อายุ (Age) โดยทั่วไปบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการ
ติดต่อสื่อสารต่างจากบคุคลท่ีมีอายนุ้อย และบุคคลท่ีมีอายนุ้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการ
ติดต่อสื่อสารเปลี่ยนไปเมื่อตนเองมีอายุมากขึน้ ในประเด็นนีป้ริมาณและแบบแผนการใช้สื่อจะ
สมัพนัธ์กบัช่วงชีวิตท่ีเปลี่ยนไป เน่ืองจากในแตล่ะช่วงชีวิตคนเราจะเปลี่ยนสถานท่ีท่ีใช้เวลาอยู่เป็น
ส่วนใหญ่ เช่น เด็กเล็กต้องอยู่ในบ้าน วยัรุ่นอยู่กับกลุ่มเพ่ือนหรือในโรงเรียน ผู้ ใหญ่อยู่นอกบ้าน
หรือท่ีท างาน เป็นต้น  แบบแผนการใช้เวลาเปลี่ยนไป เช่น เดก็เลก็จะเลน่และวา่งเป็นหลกั ในขณะ
ท่ีผู้ใหญ่จะท างานและมีเวลาวา่งเป็นสว่นน้อย นอกจากนีล้กัษณะของกิจกรรมท่ีท าและกลุม่บคุคล
ท่ีแวดล้อมก็จะเปลี่ยนไป การเปลี่ยนแปลงในวฏัจกัรชีวิต (Life cycle) ดงักลา่ว จึงมีผลตอ่ปริมาณ
การใช้สื่อ เช่น 

2.1 เดก็เลก็จะใช้สื่อในบ้านเป็นส่วนใหญ่และใช้เพ่ือความบนัเทิง 
2.2 วยัรุ่นจะใช้สื่อนอกบ้านและใช้สื่อพร้อมกลุม่และใช้สื่อเพ่ือความบนัเทิง 
2.3 ผู้ ใหญ่จะใช้สื่อทัง้ในและนอกบ้านแต่จะใช้สื่อเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน

มากกวา่ 
2.4 คนชราจะหันมาใช้สื่อในบ้านเป็นส่วนใหญ่อีกครัง้แต่เพ่ือฆ่าเวลาหรือเป็น

เพ่ือน 
3. การศึกษา (Education) นักวิชาการสื่อสารพบว่าการศึกษาเป็นตัวแปรท่ีมี

ความสมัพันธ์ค่อนข้างสงูกับตวัแปรท่ีเก่ียวกับการรับสารและใช้สื่อการศึกษาของผู้รับสารท าให้
ผู้ รับสารมีพฤติกรรมการสื่อสารต่างกนัไป โดยคนท่ีมีการศึกษาสงูจะเป็นผู้รับสารท่ีดี เน่ืองจากมี
ความรู้กว้างขวางในหลาย ๆ เร่ืองและสามารถเข้าใจสารได้ดีจึงสง่ผลให้คนท่ีมีระดบัการศกึษาสงู
จะเลือกใช้สื่อมากประเภทกวา่คนท่ีมีการศกึษาต ่า 
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4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดจูากรายได้
อาชีพ เชือ้ชาติ ภมูิหลงัของครอบครัว เช่น คนท่ีมีฐานะดีอาศยัอยู่ในเมืองอาจมีโอกาสเลือกสื่อได้
หลากหลายประเภทกว่าและบ่อยครัง้กว่า โดยเฉพาะสื่อท่ีต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้ โดยสรุป
แนวคิดด้านประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดท่ีพยายามชีใ้ห้เห็นประเด็นของความแตกต่างในด้าน
คณุสมบตัิทางประชากรระหว่างบคุคลซึ่งมีผลตอ่การแสดงความพึงพอใจท่ีแตกตา่งกนัออกไปนั่น 
ก็คือมองวา่คนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกตา่งกนัก็จะมีความพึงพอใจแตกตา่งกนัไปด้วย 
 

2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สิ่งหนึ่งสิ่งใดท่ีสามารถตอบสนองความพอใจแก่ผู้บริโภคเมื่อ

เป็นเจ้าของ เมื่ออุปโภคหรือบริโภคไม่ว่าจะเป็นลักษณะทางกายภาพของสินค้า บริการ และ
ความคิด โดยจ าแนกออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ เป็นสิ่งท่ีมีตวัตนจบัต้องได้ (Tangible Asset) และส่ิง
ท่ีไม่มีตัวตนจับต้องไม่ได้ (Intangible Asset)  สิ่งท่ีมีตัวตนจับต้องได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ น า้หนัก 
ขนาด ส่วนผสม สีสนั ฯลฯ สิ่งท่ีไม่มีตวัตนจับต้องไม่ได้ เช่น บริการและความคิด เช่น การรับให้
ค าปรึกษาด้านวาณิชธนกิจ ทนายความ ท่ีปรึกษาความงาม ธรุกิจประกนั (นนัทสารี สขุโต, 2555) 

ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สิ่งใดๆ ท่ีน าเสนอแก่ตลาด เพ่ือให้เกิดความสนใจ ต้องการเป็น
เจ้าของต้องการน าไปใช้ หรือต้องการบริโภค ซึ่งเป็นสิ่งท่ีสามารถตอบสนองตอ่ความต้องการหรือ
ความจ าเป็นของผู้ ซือ้และท าให้ผู้ ซือ้ได้รับความพึงพอใจ ผลิตภณัฑ์หมายความรวมถึง วตัถรูุปร่าง 
บริการ บคุคล สถานท่ี องค์กร และ ความคิด อาจกลา่วได้วา่ ผลิตภณัฑ์ประกอบไปด้วย สิ่งใด ๆ ท่ี
มีคณุสมบัติทัง้ท่ีจบัต้องได้สมัผสัได้ และไม่สามารถจับต้องหรือสมัผสัได้ด้วยเช่นกัน (วิเชียร วงศ์
ณิชชากลุ, 2555)  

Levitt, อ้างถึงในสืบชาติ อนัทะไชย (2556, 194-207) กล่าวว่าผลิตภณัฑ์ หมายถึง 
การรวมตัวกันระหว่างสิ่งท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 4 ระดับ ดังนี ้
ผลิตภณัฑ์ทัว่ไป เช่น เหลก็ ผลิตภณัฑ์คาดหวงั เป็นเง่ือนไขต ่าท่ีสดุในการซือ้สินค้าของลกูค้า เช่น 
การสง่มอบ เง่ือนไขทางการค้า การสนบัสนนุ ผลิตภณัฑ์เพ่ิม เช่น การพฒันาเหลก็เพ่ือใช้ตดั หรือ
ห่อสินค้าเป็นต้น และ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีศกัยภาพ แสดงดงัภาพประกอบ 3  

ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีน าเสนอตอ่ตลาด หรือผู้บริโภคเพ่ือเรียกความสนใจ การซือ้ 
หรือการใช้ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการได้ (Kotler,1994 : 432) ผลิตภณัฑ์รวมถึงสินค้า 
(เช่นรถยนต์ หนังสือ) การบริการ (เช่น ร้านตดัผม) บุคคล (เช่น ภราดร ศรีชาพันธุ์) สถานท่ี (เช่น 
บ้านเชียง) หรือ องค์การ (เช่น ลกูเสือชาวบ้าน) (สืบชาติ อนัทะไชย, 2556) 
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ดร.ฟิลิปป์ คอตเลอร์ ปรมาจารย์ทางการตลาดให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ว่า 
"ผลิตภัณฑ์ หมายถึงอะไรก็ได้ท่ีสามารถน าเนอขายสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค" เมื่อศึกษาแนวคิดทางการตลาด พบว่า การตอบสนองความต้องการผู้บริโภคหมาย
รวมทัง้ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ทัง้ทางด้านกายภาพ (ตวัผลิตภณัฑ์) จิตวิทยา 
(ความเช่ือมัน่, ภาพลกัษณ์ ผลิตภณัฑ์ ฯลฯ) และสงัคมวิทยา (การเป็นสว่นหนึ่งของสงัคม ฯลฯ) ท่ี
ผู้บริโภคได้รับหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ์ 

ดงันัน้ ความหมายท่ีแท้จริงของค าวา่ ผลิตภณัฑ์ จึงหมายถึง ส่ิงท่ีผู้ ซือ้ได้รับไมใ่ช่สิ่งท่ี
ผู้ขายได้ขายไปหรือกลา่วอีกนยัหนึ่งวา่ผลิตภณัฑ์หมายรวมถึงสิ่งท่ีจบัต้องได้(ตวัผลิตภณัฑ์)บริการ 
ประสบการณ์ เหตกุารณ์ บคุคล สถานท่ี องค์กร ข้อมลู และแนวความคิด (Kotler, 1997) 

 
ล าดับขัน้ของผลิตภัณฑ์ 

นักการตลาดจ าเป็นต้องท าความเข้าใจผลิตภณัฑ์และความต้องการของผู้บริโภค
อย่างละเอียด เพ่ือน าไปใช้ในการก าหนดนโยบายและการจดัการผลิตภณัฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ซึ่งส่งผลให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีต้องการของผู้บริโภค และสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ ซึ่งท าให้บริษัทเกิดก าไรจากการขาย และท าให้มีงบประมาณส าหรับพฒันาสินค้าให้มี
นวตักรรมใหม ่นอกจากนัน้ยงัท าให้บริษัทสามารถผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ 

Donald R. Lehmen,อ้างถึงในนภวรรณ คณานุรักษ์ (2555)ได้อธิบาย ระดับของ
ผลิตภณัฑ์ ดงันี ้

ล าดับท่ี 1 ผลประโยชน์หลัก (Core Benefit) 
ผลประโยชน์หลกั คือ ผลประโยชน์หลกัท่ีผู้บริโภคซือ้จริง หรือต้องการท่ีจะ

ได้รับผลประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ เช่น ผลประโยชน์หลกัท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์ประเภท
โทรศพัท์เคลื่อนท่ี คือ การรับและสง่ข้อมลูขา่วสารได้ทกุสถานท่ี 

ล าดับท่ี 2 ผลิตภัณฑ์พืน้ฐาน (Basic Product) 
หลงัจากท่ีนกัการตลาดเข้าใจถึงผลประโยชน์หลกัท่ีลกูค้าต้องการแล้วนกัการ

ตลาดจะน าความเข้าใจเหล่านัน้มาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์พืน้ฐาน ซึ่งสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ จากตวัอย่าง โทรศพัท์เคลื่อนท่ี ซึ่งลกูค้าต้องการประโยชน์หลกั คือ การรับ
และส่งข้อมลูข่าวสารนัน้ นักการตลาดน าผลประโยชน์หลกันีม้าเปลี่ยนเป็นสินค้าและบริการ เช่น 
เคร่ืองโทรศพัท์ ระบบสญัญาณ อปุกรณ์เสริมและบริการหลงัการขาย เป็นต้น 
 

ล าดับท่ี 3 ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected Product) 
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ในระดบันีน้ักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาให้ทราบถึงสิ่งท่ีลกูค้าคาดหวงัจาก
ผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัเหลา่นีล้กูค้าจะน าไปใช้เป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจ ซือ้ผลิตภณัฑ์ เชน่ 
ลกูค้าคาดหวงัว่าโทรศพัท์มือถือจะสามารถรับส่งข้อมลูข่าวสารได้ชัดเจน โทรศพัท์มีน า้หนักเบา
บริการตา่ง ๆ ดี และ อ่ืน ๆ 

ล าดับท่ี 4 ผลิตภัณฑ์ส่วนเพิ่ม (Augmented Product) 
ผลิตภณัฑ์สว่นเพ่ิมคือ สิ่งท่ีนักการตลาดน าเสนอผลประโยชน์เพ่ิมเติมให้แก่

ผู้บริโภคนอกเหนือจากผลประโยชน์หลกัท่ีผู้บริโภคต้องการ แต่อย่างไรก็ตามประโยชน์ท่ีเสนอ
เพ่ิมเติมนัน้ต้องตรงกับความต้องการของผู้บริโภคด้วย เช่น โทรศพัท์มือถือมีคณุสมบัติต่าง ๆ ท่ี
นอกเหนือจากการรับและส่งข้อมลูขา่วสารได้ชดัเจนแล้ว นักการตลาดอาจจะน าเสนอคณุสมบตัิ
หรือประโยชน์อ่ืน ๆ เช่น การรับส่งข้อมลูทางโทรสาร อินเตอร์เน็ตและหน่วยความจ าท่ีสามารถ
เช่ือมโยงเข้าเคร่ืองคอมพิวเตอร์ได้ จะเห็นได้ว่าคณุสมบัติท่ีเพ่ิมให้แก่ลกูค้านัน้เป็นคณุสมบัติท่ี
ก่อให้เกิดต้นทุนเพ่ิมขึน้ ดงันัน้สิ่งท่ีนักการตลาดจะต้องหาค าตอบให้ได้ คือ ลกูค้าจะยอมจ่ายใน
ผลประโยชน์ส่วนเพ่ิมนีห้รือไม่ และผลประโยชน์ท่ีได้จากส่วนเพ่ิมนัน้สามารถเปลี่ยนเป็นตรงกบั
คาดหวังหรือไม่ ในกรณีท่ีค าตอบ คือลูกค้ายอมจ่าย และผลประโยชน์ส่วนเพ่ิมนีส้ามารถ
เปลี่ยนเป็นผลประโยชน์คาดหวังได้ นักการตลาดจึงสมควรท่ีจะน าเสนอส่วนควบนัน้ ๆให้แก่
ผู้บริโภค 

ล าดับท่ี 5 ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นไปได้ (Potential Product) 
ในระดับนีจ้ะรวมถึงผลรวมของผลิตภัณฑ์ส่วนเพ่ิมทุกประเด็น รวมทัง้

ผลงานวิจัยต่าง ๆท่ีนักการตลาดสามารถท าการพัฒนาผลการวิจัยนัน้ให้เป็นผลิตภัณฑ์ได้ใน
อนาคต ซึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นไปได้นีจ้ะสามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการให้แก่
ผู้บริโภคได้และผลลพัธ์ท่ีต้องการให้เกิดขึน้หลงัจากผู้บริโภคได้ใช้ผลิตภณัฑ์ คือความพึงพอใจและ
ความประทับใจ แต่สิ่งท่ีส าคญัอีกประเด็นหนึ่ง คือ สิ่งท่ีน าเสนอ หรือประโยชน์ท่ีน าเสนอนัน้ต้อง
เป็นสิ่งซึ่งผู้บริโภคสามารถเห็นความแตกตา่งได้ชดัเจน เมื่อเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ของคูแ่ขง่ขนั 
(นภวรรณ คณานรุักษ์, 2555) 

ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะมีความสมัพันธ์กัน ล าดับขัน้ผลิตภัณฑ์เป็นการขยายตวัจาก
ความต้องการพืน้ฐานท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ ล าดับขัน้ผลิตภัณฑ์มี 7 ล าดับดังนี ้สืบชาติ อันทะไชย 
(2556) 

1.ครอบครัวความต้องการ (Need Family) เป็นประโยชน์หลกัของผลิตภัณฑ์ เช่น 
รถยนต์มีประโยชน์หลกั คือเป็นพาหนะท่ีใช้ในการขนสง่ 
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ภาพประกอบ 3 แนวคิดของผลิตภณัฑ์รวม 

ท่ีมา : (Levitt, 1990 : 198) 

2. ครอบครัวผลิตภณัฑ์ (Product Family) เป็นชัน้ของผลิตภณัฑ์ทัง้หมดท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการหลกัได้ เช่น พาหนะทางบก พาหนะทางทะเล พาหนะทางอากาศ เป็นต้น 

3. ชัน้ผลิตภัณฑ์ (Product Class) เ ป็นกลุ่มของผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ ในครอบครัว
ผลิตภณัฑ์ ซึ่งมีหน้าท่ีเก่ียวข้องกนั เช่น รถยนต์ รถจกัรยานยนต์ จกัรยาน เป็นต้น 

4. สายผลิตภณัฑ์ (Product Line) เป็นกลุม่ของผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในชัน้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งมี
หน้าท่ีเก่ียวข้องกนัอย่างใกล้ชิด เช่น ผลิตภณัฑ์รถยนต์ ประกอบด้วยรถเก๋ง รถกะบะ รถบรรทกุ 

5. ชนิด หรือ ประเภทผลิตภณัฑ์ (Product Type) เป็นรายการผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในสาย
ผลิตภณัฑ์ ซึ่งมีหน้าท่ีเก่ียวข้องกัน เช่น รถยนต์ 4 ประต ูหรือ 2 ประต ู1,800 ซีซี หรือ 2,000 ซีซี 
เป็นต้น 

6. ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ เป็นช่ือของรายการผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่ในสายผลิตภณัฑ์ ซึ่งใช้
ระบคุณุลกัษณะของรายการผลิตภณัฑ์ เช่น รถยนต์ โตโยต้า ฮอนด้า เบนซ์ เป็นต้น 

7. รายการผลิตภณัฑ์ (Peoduct Item) เป็นหน่วยภายในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ หรือ
สายผลิตภณัฑ์ซึ่ง แตกต่างกันตามขนาด รูปร่าง ราคา เป็นต้น ซึ่งรายการผลิตภณัฑ์เรียกว่า การ
แปรผนัผลิตภณัฑ์ หรือหน่วยบนัทึก เช่น เบนซ์ 200 หรือ เบนซ์ 280 S เป็นต้น 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Components) 
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องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (Product Component) เป็นสิ่งท่ีต้องพิจารณาตัวสินค้า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีนักการตลาดจะต้องน า
องค์ประกอบท่ีได้ มาเป็นตวัก าหนดลกัษณะสินค้าผลิตภณัฑ์หรือบริการในการตอบสนองความ
ต้องการลูกค้าหรือของตลาด  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ สามารถแบ่งออกได้ 5 ส่วนใหญ่ ๆ
ด้วยกนั คือ  

1. ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) เป็นสว่นส าคญัท่ีสดุ หมายถึง ประโยชน์หรือ
คณุสมบัติพืน้ฐานของผลิตภณัฑ์ ท่ีผู้บริโภคคาดหวงัว่าจะได้รับจากการซือ้สินค้าโดยตรง เช่น ซือ้
ยาเพ่ือใช้รักษาโรค ซือ้บ้านเพ่ือใช้อยู่อาศยั ซือ้เสือ้ผ้าเพ่ือใช้นุ่งห่มหรือสวมใส่ ซึ่งเป็นเป้าหมาย
หลกั หรือความมุง่หวงัในการซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคแตล่ะคนก็อาจจะแตกตา่งกนัไปได้ 

2. รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์ส่วนท่ีมีตวัตน (Formal or Tangible 
Product) หมายถึง ส่วนท่ีเป็นลกัษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสามารถสมัผสัหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็น
ส่วนรายละเอียดท่ีเสริมผลิตภณัฑ์ให้สมบรูณ์ขึน้หรือเชิญชวนให้ใช้ย่ิงขึน้โดยจะเป็นส่วนส าคญัท่ี
ผู้บริโภคจะใช้ในการพิจารณาตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ์ตวัใดตวัหนึ่ง ประกอบด้วย 

2.1 คณุภาพ (Quality) เช่น สะอาด ปลอดภยั รสชาติดี เป็นต้น 
2.2 รูปร่างลกัษณะ (Feature) เช่น ทรงกลม ทรงกระบอก ทรงส่ีเหลี่ยม  
เป็นต้น 
2.3 รูปแบบ (Style) เช่น ทนัสมยั ง่ายตอ่การบริโภค สะดวกสบาย ตอ่การถือ

หรือพกพา เป็นต้น 
2.4 การบรรจุหีบห่อ (Packaging) เช่น ขวดแก้ว ถุงพลาสติก ห่อเปลว

อลมูิเนียม กระป๋อง ลงัไม้ ซองกระดาษ เป็นต้น 
2.5 ตราสินค้า (Brand) เช่น เป็นตราท่ีใช้กับผลิตภัณฑ์ทุกชนิดของบริษัท 

ง่ายตอ่การออกเสียงได้รับความคุ้มครองตามกฎหมายไมใ่ห้ลอกเลียนแบบ เป็นต้น 
3. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product) หมายถึง กลุ่มของคณุสมบุติและ

เง่ือนไขท่ีผู้ ซือ้คาดหวงัจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้า การเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั
จะค านึงถึงความพึงพอใจของลกูค้าเป็นหลกั 

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ส่วนท่ีเป็นผลประโยชน์
เพ่ิมเติม หรือประโยชน์ท่ีผู้ ซือ้ได้รับนอกเหนือจากประโยชน์โดยตรงของผลิตภัณฑ์ท่ีให้แก่ผู้ ซือ้ 
รวมถึงบริการก่อนและหลงัการขายท่ีผู้ ซือ้จะได้รับควบคูไ่ปกบัการซือ้สินค้า ประกอบด้วย 

3.1 การติดตัง้ (Installation) 
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3.2 การขนสง่ (Transportation) 
3.3 การประกนั (Warranty of Insurance) 
3.4 การให้สินเช่ือ (Credit) 
3.5 การให้บริการอ่ืน ๆ  (Services) เช่นการจัดแสดงสินค้าให้กับคนกลาง 

การบ ารุงรักษา การซ่อมแซม เป็นต้น 
5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ

ผลิตภณัฑ์ใหมท่ี่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าในอนาคต 

ตาราง 2 ตวัอย่างองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 

ผลิตภัณฑ์หลัก 
(Core product) 

รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ 
(Formal 
product) 

ผลิตภัณฑ์
คาดหวัง 
( Expected 
product) 

ผลิตภัณฑ์ควบ
(Augmented 

product) 

ศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 
(Potential 
product) 

ประโยชน์หลกั
หรือประโยชน์
พึน้ฐานของ
ผลิตภณัฑ์ 

ลกัษณะทาง
กายภาพหรือ
รูปลกัษณ์
ภายนอกของ
ผลิตภณัฑ์ เช่น  
คณุภาพ รูปร่าง 
หีบห่อ ตรา 

ประโยชน์
หลายๆอย่าง 
เช่น 
ประสิทธิภาพ, 
ประโยชน์, 
ราคาโปรโมชัน่
ตา่งๆ 

ประโยชน์ท่ี
นอกเหนือจาก
ประโยชน์หลกั 
เช่น การ
ให้บริการอ่ืนๆ 
การประกนั 

การพฒันา
ลกัษณะใหม่ๆ  
ของผลิตภณัฑ์ 
เช่น 
คณุสมบตัิ, 
อรรถประโยชน์ 

ยาสีฟัน 
ใช้ท าความ
สะอาดฟัน 

หลอด ,เนือ้ครีม
สีขาวหรือสีใส, 
บรรจกุลอ่ง 

ท าให้ฟันสีขาว, 
เย็นสดชึ่น,ระงบั
กลิ่นปาก 

สินค้าได้
มาตรฐานได้รับ
ตรารับรองจาก 
อย. 

ผสมยาระงบั
กลิ่นปาก 
รสเป็ปเปอร์มิน้
(เยน็) 

ท่ีมา : ทฤษฎีด้านการตลาดชัน้สงู (วิฑรูย์ ธงไชย, 2558) 

 

อรรถประโยชน์โดยทัง้ 5 องค์ประกอบนีส้ามารถแบ่งสินค้าออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 
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1. สินค้าอปุโภคบริโภค (Consumer Goods) สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 กลุม่คือ 
1.1 สินค้าสะดวกซือ้ (Convenience Goods) ลกัษณะเด่น คือ สินค้าท่ีผบูริโภค

รู้จกัดีอยู่แล้ว, ใช้ความพยายามไมม่ากในการหาซือ้, สามารถหาสนิค้าท่ีใช้ทดแทนกนัได้, ราคาไม่
แพง และมีการซือ้บ่อย, เป็นสินค้าท่ีใช้แล้วหมดไป หรือไม่คงทนถาวร สินค้าสะดวกซือ้ แบ่งได้ 3 
ประเภท 

1.1.1 สินค้าซือ้ประจ า (Staple goods) เป็นสินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนั ซือ้
บ่อย แตซื่อ้ครัง้ละไมม่าก และใช้เงินไมม่ากในการซือ้ เช่น สบู่ แปรงสีฟัน ยาสีฟัน 

1.1.2 สินค้ากระตุ้นซือ้ (Impulse goods) เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้
โดยฉบัพลนั ณ ตอนนัน้ หรือได้รับการกระตุ้นจากสว่นประสบทางการตลาดตา่งๆ โดยเฉพาะการ
สง่เสริมการขาย (sales promotion) 

1.1.3 สินค้าซือ้ฉกุเฉิน (Emergency goods) เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคจ าเป็นต้อง
ใช้ทนัที ไมม่ีโอกาสเลือกซือ้โดยไมค่ านึงถึง ราคา ตรา และสินค้าย่ีห้ออ่ืน แตอ่าจค านึงถึง ตวัสินค้า
และบริการท่ีต้องการใช้ ความสะดวกในการซือ้/ความรวดเร็ว 

1.2 สินค้าเปรียบเทียบซือ้ (Shopping Goods) คือ สินค้าท่ีผู้ บริโภคมีการ
เปรียบเทียบก่อนซือ้ในด้านราคา ตรา คณุสมบตัิ รูปแบบฯลฯ มกัจะมีลกัษณะเดน่ เช่น อายกุารใช้
งาน, ความถ่ีในการซือ้น้อย, ราคาตอ่หน่วยสงู, ใช้เวลาและความพยายามในการตดัสินใจซือ้สงู, ผู้
ซือ้เจาะจงสินค้าก่อนซือ้ เป็นต้น สินค้าเปรียบเทียบซือ้สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 

1.2.1 สินค้าเปรียบเทียบซือ้แบบเดียวกัน (Homogeneous shopping 
goods) เป็นสินค้าท่ีมีรูปแบบเดียวกนั คล้ายกนั หรือมาตรฐานเดียวกนัในรูปทรง ขนาด คณุสมบตัิ 
เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคณุสมบตัิตา่งๆ เช่น รูปแบบ ขนาด อรรถประโยชน์ 
ถ้าเหมือนกนัจะตดัสินใจท่ีราคา 

1.2.2 สิน ค้าเป รียบเทียบซือ้ต่างแบบกัน  ( Heterogeneous shopping 
goods) คือ สินค้าท่ีมีคณุลกัษณะต่างกนัในรูปแบบ สี คณุสมบัติ การใช้งาน การรับประกนั สีสนั 
เช่น โทรศพัท์มือถือ รองเท้า นาฬิกา รวมทัง้ผู้บริโภคมกัจะตดัสินใจท่ีความแตกตา่งท่ีไมเ่หมือนกับ 
สินค้าย่ีห้ออ่ืน เช่น รูปแบบ คณุสมบตัิพิเศษสมรรถนะของสินค้า 

1.3 สินค้าเจาะจงซือ้ (Specialty Goods) เป็นสินค้าท่ีมีคุณลักษณะพิเศษ 
ผู้บริโภคใช้ความพยายามมากในการซือ้, ผู้บริโภคใช้เหตผุลในการซือ้, อายุการใช้งานนาน ราคา
ค่อนข้างสูง, เป็นสินค้า ท่ีมีช่ือเสียง มีมานาน คนส่วนใหญ่รู้จัก, ผู้ ซือ้เจาะจงตราก่อนซือ้ และ
ตดัสินใจซือ้ไว้ลว่งหน้าเช่น รถยนต์ บ้าน เคร่ืองประดบั เคร่ืองใช้ไฟฟ้าราคาแพง 
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1.4 สินค้าไม่แสวงซือ้ (Unsought Goods) เป็นสินค้าท่ีมานาน หรือเพ่ิงออกสู่
ตลาดใหม่ มีเทคโนโลยีใหม่ล า้สมยั, ผู้บริโภคอาจรู้จัก - ยังไม่รู้จัก / แต่ไม่มีความรู้ในตวัสินค้า / 
หรือไมม่ีความจ าเป็น จึงไมใ่ช้ความพยายามในการหาซือ้ และมีราคาคอ่นข้างสงู สินค้าไมแ่สวงซือ้
แบ่งได้ 2 ประเภท 

1.4.1 สินค้าเป็นท่ีรู้จัก แต่ยังไม่มีความต้องการซือ้ (Regularly unsought 
goods) เพราะวา่ผู้บริโภคไมเ่ห็นประโยชน์ เช่น ดาวเทียม ประกนัชีวิต 

1.4.2 สินค้าใหม ่ยงัไมเ่ป็นท่ีรู้จกั (New product unsought goods) สินค้าท่ี
ผู้ผลิตเพ่ิงน าออกสูต่ลาด มีความทนัสมยั เทคโนโลยีใหม ่ราคาแพง ผู้บริโภคไมรู้่วา่จะซือ้ไปท าไม 
เช่น เคร่ืองวดัอณุหภมูิทางห ู

2. สินค้าอตุสาหกรรม (Industrial Product) ลกัษณะของสินค้าอตุสาหกรรม คือ ใช้
ในการผลิต หรือจ าหน่ายต่อ หรือเก่ียวข้องกับปัจจัยการผลิต , กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ ใช้ทาง
อตุสาหกรรม หน่วยงานต่างๆ ท่ีไม่ใช่ผู้บริโภค, กระบวนการตดัสินใจซือ้มีระบบ, ก่อนซือ้มีการ
เปรียบเทียบ คณุภาพ ราคา บริการของผู้ขายอย่างรอบคอบ และมกัจะขายโดยพนกังานขาย โดย
สินค้าอตุสาหกรรม สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุม่ คือ 

2.1 กลุ่มท่ี 1 คือ วัตถุดิบและชิน้ส่วนประกอบ โดยวัตถุดิบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์
เกษตรกรรมและผลิตภณัฑ์ธรรมชาติ และชิน้ส่วนประกอบในการผลิต ได้แก่ วสัดปุระกอบ และ 
ชิน้สว่นประกอบ 

2.2 กลุ่มท่ี 2 คือ สินค้าประเภททุน ประกอบด้วย สิ่งท่ีติดตัง้ ( Installation) 
คือ สิ่งปลกูสร้างและอาคาร และอปุกรณ์ถาวร และอปุกรณ์ประกอบ (Accessory Equipment) 
เช่น อปุกรณ์เคร่ืองมือท่ีใช้ในโรงงาน และ อปุกรณ์ส านกังาน 

2.3 กลุ่มท่ี 3 วัสดุสิน้เปลืองและบริการ โดยวัสดุสิน้เปลือง (Supplies) 
ประกอบด้วย วสัดบุ ารุงรักษาท าความสะอาด, วสัดซุ่อมแซม, วสัดใุนการด าเนินงาน และบริการ 
(Service) ได้แก่ บริการ บ ารุงรักษา, บริการซ่อมแซม, ให้ค าแนะน าแก่ธรุกิจ 

 
 
 
 

คุณสมบัติท่ีดีขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีดังนี ้
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การสร้างสินค้าและบริการจะเก่ียวข้องกบัการก าหนดผลประโยชน์ท่ีจะน าเสนอโดย
กิจการจะติดตอ่สื่อสารและสง่มอบผลประโยชน์ท่ีให้แก่ผู้บริโภคผา่นทางคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์
ทางด้านคณุภาพของผลิตภณัฑ์มีดงันี ้คือ 

1.  รูปแบบของสินค้า ห รือ ลักษณะทางกายภาพของสินค้า ( Physical 
Characteristics of Goods) เป็นลกัษณะท่ีลกูค้าสามารถมองเห็นได้ สามารถรับรู้ด้วยประสาท
สมัผสัทัง้ 5 คือ รูป รสกลิ่น เสียง สมัผสั 

2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (product quality) เป็นการวัดการท างาน และวัด
ความคงทนของผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคณุภาพหลกัความพึงพอใจของลกูค้าและคณุภาพท่ี
เหนือกว่าคู่แข่งขนั ถ้าสินค้าคณุภาพต ่า ผู้ ซือ้จะไม่ท าการซือ้ซ้ า ถ้าสินค้าราคาสงูไปเกินอ านา
จการซือ้ของผู้บริโภค สินค้าก็มส่ามารถท าการขายได้ และ สินค้าควรมีคณุภาพระดบัใดบ้างและมี
ต้นทุนเท่าไรจึงเป็นท่ีพอใจของผู้บริโภค รวมถึงคณุภาพของสินค้าต้องมีความสม ่าเสมอและมี
มาตรฐานเพ่ือท่ีจะสร้างการยอมรับ และเกิดความเช่ือถือท่ีมีตอ่ตวัสินค้าทกุครัง้ท่ีซือ้ ดงันัน้ ผู้ผลิต
จึงต้องมีการควบคมุ คณุภาพสินค้า (Quality Control) อยู่เสมอ 

3. ราคาของสินค้า (Price) เป็นเงินท่ีบุคคลจ่ายเพ่ือซือ้สินค้า หรือบริการ ซึ่ง
สามารถแสดงเป็นมลูคา่ (Value) ท่ีผู้บริโภคจ่ายเพ่ือแลกเปลี่ยนกบัผลประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า 
หรือบริการ ซึ่งราคามีสว่นส าคญัในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค การตดัสินใจตัง้ราคานัน้จะต้องมี
ความสอดคล้องกับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด การตดัสินใจด้านราคาไม่จ าเป็นว่าต้องมี
ราคาสงูหรือราคาต ่าแต่เป็นราคาท่ีผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้ามีคณุค่าสามารถตัง้ราคาสงูได้และ
การปรับราคาขึน้หรือราคาลงจะต้องพิจารณาถึงความออ่นไหวด้านราคาของผู้บริโภคด้วย 

4. ช่ือเสียงของสินค้า หรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ค า (Term) สญัลกัษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งของดังกล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้าและ
บริการ ของผู้ขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุ่มของผู้ขายเพ่ือแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคูแ่ขง่ขนั 
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคต่อผลิตภณัฑ์บางชนิดนัน้ ขึน้อยู่กบัช่ือเสียงของผู้ขาย หรือตราสินค้า
โดยเฉพาะสินค้าท่ีเจาะจงซือ้เช่น กระเป๋าหลยุส์วิกตอง เสือ้เวอร์ซาเช่ ซึ่งเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้ด้วยเหตผุลด้านจิตวิทยาไมใ่ช่เหตผุลทางด้านเศรษฐกิจ หรือประโยชน์ท่ีได้รับจากตรา
สินค้า ด้วยเหตนีุเ้องจึงต้องมีการพฒันาตราสินค้า 

5. บรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการออกแบบ และ
การผลิตสิ่งบรรจหุรือสิ่งท่ีห่อหุ้มผลิตภณัฑ์บรรจภุณัฑ์เป็นตวัท่ีท าให้เกิดการรับรู้ คือ การมองเห็น
สินค้า เมื่อลกูค้าเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑ์ ก็จะน าไปสู่การจงูใจให้เกิดความต้องการซือ้ และ
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เกิด 12 การตัดสินใจซือ้ในท่ีสุด ดังนัน้บรรจุภัณฑ์จึงต้องโดเด่นโดยอาจจะแสดงถึงต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์สินค้านัน้ 

6. การออกแบผลิตภณัฑ์ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกบัรูปแบบ ลกัษณะ การ
บรรจุหีบห่อ ซึ่งปัจจยัเหลา่นีจ้ะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้การออกแบบ
จึงมีความส าคญัมากส าหรับสินค้าตา่งๆ ดงันัน้ ผู้ผลิตท่ีมีความเช่ียวชาญด้านการออกแบบจึงต้อง
ศึกษาความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือออกแบบสินค้าท่ีมีความดึงดดูใจและให้เป็นท่ีต้องการของ
ผู้บริโภค นอกจากนีก้ารออกแบบยังใช้เป็นหลักเกณฑ์ท าให้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความแตกต่าง โดย
ค านึงถึงเหตผุลจงูใจให้ลกูค้าซือ้สินค้าซึ่งมีทัง้ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ 

7.  การรับประกัน  (Warranty)  คือ การรับประกันสิน ค้า (Guarantee)  มี
ความหมายตา่งกนัดงันี ้

7.1 การรับประกัน หรือใบรับประกัน เป็นเอกสารซึ่งมีข้อความท่ีระบุถึงการ
รับประกันสินค้าซึ่งผู้ผลิต หรือผู้ขายจะชดเชยให้กับผู้ ซือ้ เมื่อผลิตภณัฑ์ไม่สามารถท างานได้ใน
เวลาท่ีก าหนด การรับประกันเป็นเคร่ืองมือในการแข่งขันโดยเฉพาะสินค้าประเภทรถยนต์ 
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองจักร เพ่ือเป็นการลดความเสี่ยงจากการซือ้สินค้าของลกูค้ารวมถึงการสร้าง 
ความเช่ือมั่น ฉะนัน้ การเสนอการรับประกันสินค้าแบบเป็นลายลักษณ์อักษร หรือด้วยค าพูด 
โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นส าคญั 3 ประเด็น คือ การรับประกันจะต้องให้ข้อมลูท่ี
สมบูรณ์ว่าผู้ ซือ้จะร้องเรียนท่ีไหน กับใครอย่างไร เมื่อสินค้ามีปัญหา 2 การรับประกันจะต้องให้
ผู้บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซือ้ 3การรับประกันจะต้องระบุเง่ือนไขการรับประกันทางด้าน
ระยะเวลา ขอบเขตการรับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ 

7.2 การรับประกันสินค้าหรือบริการ เป็นข้อความท่ียืนยันว่าผลิตภัณฑ์
สามารถท างานได้เป็นท่ีน่าพอใจ หรือ มีการประกนัวา่สินค้าใช้ไมไ่ด้ยินดีคืนเงิน 

8. สี (Color) สีของผลิตภณัฑ์เป็นสิ่งเชิญชวน และจงูใจให้เกิดการซือ้ เพราะสีท า
ให้เกิดอารมณ์ทางด้านจิตวิทยา เคร่ืองมือทางการตลาดไม่วา่จะเป็นสถานบันเทิงต่างๆก็ใช้สีเข้า
มาช่วยอย่างมาก หรือแม้กระทัง่ การโฆษณาการสง่เสริมการขายตา่งๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยจึงท าให้
เกิดการรับรู้ ท าให้โดดเดน่ เป็นลกัษณะความต้องการทางด้านจิตวิทยาของมนษุย์ท่ีวา่สินค้าแตล่ะ
ชิน้จะมีการตดัสินใจ คือ สี 

9. การให้บริการ (Service) การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคบางครัง้ก็ขึน้อยู่กับ
นโยบายการให้บริการแก่ลูกค้าของผู้ ขายหรือผู้ผลิต เช่น ผู้บริโภคมักจะซือ้สินค้ากับร้านค้าท่ี
ให้บริการดีและถกูใจ ในปัจจบุนัผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึน้ 
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10. วตัถุดิบ (Raw material) หรือ วสัดท่ีุใช้ในการผลิต ผู้ผลิตมีทางเลือกท่ีจะใช้ 
13 วตัถุดิบ หรือ วสัดหุลายอย่างในการผลิต ซึ่งในการตดัสินใจเร่ืองนี ้ผู้ผลิตต้องค านึงถึงความ
ต้องการของผู้บริโภควา่มีความพอใจแบบใด ตลอดจนถึงการพิจารณาเร่ืองต้นทนุในการผลิต และ
ความสามารถในการจดัหาวตัถดุิบด้วย 

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระผลิตภัณฑ์ 
(Product Liability) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เป็นประเดน็ท่ีส าคญัมากท่ีธุรกิจต้องเผชิญและ
ยังเป็นประเดน็ปัญหาด้านจริยธรรมทัง้ธุรกิจ และ ผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ปลอดภยัท าให้ผู้ผลิต 
หรือผู้ขายเกิดภาระจากผลิตภณัฑ์ ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑ์ท าให้เกิดการท าลาย หรือเป็น
อนัตรายส าหรับผู้ผลิตท่ีต้องรับผิดชอบ ซึ่งในประเดน็นีเ้ป็นสาเหตท่ีุมท าให้ธรุกิจต้องการรับประกนั 

12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเ่กิดขึน้จะต้องค านึงถึงประโยชน์
และมาตรฐานของเทคโนโลยีนัน้ ผลิตภัณฑ์จ านวนมากในตลาด จะต้องมีการออกแบบท่ีได้
มาตรฐาน และมาตรฐานเหลา่นีม้ีการควบคมุโดยสมาคมผู้ประกอบอาชีพและหน่วยงานรัฐบาลทัง้
ในระดบัประเทศและ ระดบัโลก 

13. ความเข้ากนัได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบั
ความคาดหวงัของลกูค้าและสามารถน าไปใช้ได้ในทางท่ีดีในทางปฏิบตัโิดยไมเ่กิดปัญหาในการใช้ 

14. คณุคา่ของผลิตภณัฑ์ (Product value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจาก
การใช้ผลิตภณัฑ์ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคณุค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในการใช้
ผลิตภณัฑ์ท่ีสงูกวา่ต้นทนุท่ีผู้บริโภคซือ้ 

15. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้ ซือ้สว่นมากพอใจท่ีจะเลือกซือ้สินค้า
ท่ีมีให้เลือกมากในรูป ของ สี กลิ่น รส ขนาด การบรรจหีุบห่อ แบบ ลกัษณะ และคณุภาพ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีแตกต่างกัน ดังนัน้ ผู้ จ าหน่ายจ าเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมากเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัได้ดีย่ิงขึน้ 

 
 

3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
Aaker, อ้างถึงในณัฐกันย์ สถิตธรรมเจริญ (2559) ได้ให้ความหมายไว้ว่าคณุค่าท่ีเป็น

มลูคา่หรือมลูคา่ท่ีเป็นคณุคา่ตราสินค้ามีองค์ประกอบหรือสิ่งท่ีขบัเคลื่อนคณุคา่อยู่ 5 สว่นคือ 
1. ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของเร่ือง

คณุคา่ตราสินค้าและจดัวา่เป็นจดุเร่ิมต้นท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เพราะการท่ีตราสินค้าใดๆ
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สามารถ เข้ามาอยู่ในใจผู้บริโภคได้ในขณะท่ีก าลงันึกถึงสินค้าประเภทนัน้ๆอยู่ก็ย่อมแสดงว่าตรา
สินค้านัน้มีความมัน่คงอยู่ในใจผู้บริโภควา่มีคณุภาพดีและเช่ือถือได้ดงันัน้จึงมกัถกูเลือกซือ้หรือใช้
มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จักและผู้ประกอบการจะสามารถสร้างมลูค่าเพ่ิมให้กบัผลิตภณัฑ์
ผ่านคณุค่าตราสินค้า (Brand Value) และมลูค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ซึ่งตราสินค้าจะ
ช่วยลดปัญหาในการแขง่ขนัทางด้านราคาได้ 

2. ด้านการรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีรับรู้
ถึง คณุภาพโดยรวม หรือคณุภาพท่ีเหนือกว่าสินค้าตราอ่ืนของตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยจะมี
การค านึงถึงวตัถปุระสงค์ในการใช้งานหรือคณุสมบัติของสินค้านัน้ๆ จดัวา่เป็นองค์ประกอบอย่าง
หนึ่งของคณุคา่ตราสินค้า เพราะเป็นสิ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกตา่งและต าแหน่ง
ของสินค้านัน้ รวมทัง้ท าให้ผู้บริโภคมีเหตผุลท่ีจะซือ้สินค้านัน้ด้วย  ความเข้าใจถึงคุณภาพไม่
จ าเป็นต้องเกิดขึน้บนพืน้ฐานความรู้เก่ียวกับตราสินค้าโดยตรง  อาจเป็นเพียงแค่ความเข้าใจต่อ
คุณสมบัติของสินค้า อันเกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หรือความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งมี
อิทธิพลโดยตรงตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า  ดงันัน้ความเข้าใจถึงคณุภาพจึงแตกตา่งจากความพึง
พอใจ 

3. ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง ความสมัพนัธ์
ซึ่งเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค เช่น เมื่อจะซือ้สินค้าไทยก็จะนึกถึงความ
ประณีตพิถีพิถนั เป็นต้น ดงันัน้ตราสินค้าจึงมีสว่นช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดงึตราสินค้านัน้ออกมา
จากความทรงจ า ท าให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งรวมทัง้ท าให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้
สินค้า โดยการสร้างทศันคติสินค้า 

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ี
ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้าจดัเป็นองค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) ท่ีมีความส าคญัเพราะจะสะท้อนให้เหน็วา่ ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนหรือไม ่รวมทัง้
ยังเป็นองค์ประกอบหลกัท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซ า้ ซึ่งเป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทาง
การตลาด ของตราสินค้านัน้ 

5. ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) สินทรัพย์ 
ของตราสินค้า เช่น สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการค้า หรือความสมัพันธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็น
ต้น จดัวา่เป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคณุคา่ตราสินค้า เน่ืองจากเป็นสินทรัพย์ท่ีมีคา่ซึ่งจะช่วย
ปกป้องตราสินค้าจากคูแ่ข่งได้ลกูค้ารับรู้คณุภาพของตราสินค้าผ่านคณุภาพของสินค้าท่ีลกูค้ามี
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ประสบการณ์ได้ใช้มาแล้ว ดงันัน้คณุภาพของตราสินค้าจึงมีความเช่ือมโยงกับการตดัสินใจซือ้
สินค้าของลกูค้า (Daniel และ Aaker, 1992)  

 

ภาพประกอบ 4 องค์ประกอบคณุคา่ตราสนิค้า (Brand Equity)(Daniel และ Aaker, 1992) 

จากภาพประกอบ 4 สามารถน าองค์ประกอบท่ีส าคัญของคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) ท่ีมีอยู่ด้วยกนั 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1. การรู้จกัช่ือตราสินค้า(Brand Awareness) 2. การ
รับรู้คณุภาพ(Perceived Quality) 3. ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า(Brand Associations) 4. ความ
ภักดีต่อตราสินค้า(Brand Loyalty) และ 5. สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า (Proprietary Brand 
Assets) ซึ่งรายละเอียดขององค์ประกอบตา่ง ๆ สามารถอธิบายได้ดงัภาพ 

 



  27 

 

ภาพประกอบ 5 รายละเอียด 5 องค์ประกอบคณุคา่ตราสนิค้า (Brand Equity) 

ท่ีมา : (Daniel และ Aaker, 1992) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550a) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นคุณค่าท่ี
เกิดขึน้ตอ่ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซึ่งสะท้อนถึงสิ่งท่ีผู้บริโภครู้สกึ คิด แสดงคณุค่าโดยการให้ความ
เร่ืองตราสินค้าเช่นเดียวกบัด้านราคา สว่นแบ่งการตลาด และการสร้างก าไร คณุคา่ตราสินค้าเป็น 
คณุคา่ด้านจิตวิทยาหรือด้านตวัเลขการเงินของบริษัท และคณุคา่ตราเป็นสินทรัพย์ท่ีไมส่ามารถจบั 
ต้องได้ 

เสรี วงษ์มณฑา, อ้างถึงในปาริชาติ เพชรวิเศษ (2555, พฤษภาคม-สิงหาคม) กล่าวว่า 
ตราสินค้า รูปลกัษณ์ตา่งๆ ท่ีมีเคร่ืองหมายบอก ถึงช่ือ รูปลกัษณะ เง่ือนไข ท่ีรวมกันแล้วจะมีความ
แตกต่างจากสินค้าอ่ืน (Name) ค า (Word) เคร่ืองหมาย (Sing) สญัลกัษณ์ (Symbol) ออกแบบ 
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(Design) ส่ิงท่ีกล่าวมานัน้เพ่ือบ่งชีใ้ห้รู้ว่าผู้ขายคืออะไร และแต่งต่างกันอย่างไร มีลกัษณะตรา
สินค้า (Brand) มีดงันี ้

1. บุคลิกท่ียั่งยืน (Durable Personality) ประกอบด้วยการร่วมกันทางกายภาพ 
(Physical Value)  ด้ านคุณค่าการใ ช้สอย  ( Function Value)  และคุณค่า ด้ าน จิต วิทยา 
(Psychological Value) 

2. ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้า ก็ต้องมีความรู้สึกถูกต้องและมีความพึงพอใจใน
ระดบัหนึ่ง 

3. ผลิตภัณฑ์ถูกสร้างจากโรงงาน ส่วนคุณค่าตราสินค้าเกิดขึน้จากภาพพจน์ใน
ความคิดของมนษุย์ (Perceptual Image) 

4. ผลิตภณัฑ์มีคณุสมบัติเหมือนกันได้ แต่คณุค่าในตราสินค้าในสายตาและสมอง
ของมนุษย์ไม่สามารถเลียนแบบกนัได้ เพราะเป็นเอกลกัษณ์ในสมองของผู้บริโภคยากต่อการลบ
ล้างได้ 

ศรีกญัญา มงคลศิริ, อ้างถึงในสดุารักษ์ วงษ์เจริญ (2556) กลา่ววา่ตราสินค้า (Brand) มี
ความหมายว่า สินทรัพย์ทางปัญญาของกิจกรรมของผลิตภณัฑ์ คือ องค์ประกอบโดยรวมตวัแปร
ทุกอย่างไว้ด้วยกันเพ่ือสร้างความหมาย ให้แก่สินค้าเพ่ือเป็นความหมายท่ีอยู่ในใจและความรู้สกึ
ดีๆ ของผู้บริโภค โดยกลา่ววา่การสร้างตราสินค้ามีความส าคญัตอ่ผู้ผลิต ผู้จดัจ าหน่าย และเป็นสิ่ง
ท่ีจ าเป็นเน่ืองมาจากสาเหตสุ าคญั 5 ประการ 

1. การสร้างตราสินค้า (Branding) การขาย (Selling) เป็นสิ่งท่ีคูก่นั โดยจากการขาย
สินค้าเป็นผลพลอยได้มาจากการสร้างตราสินค้า นัน่คือ ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีก็จะหมายถึงตรา
สินค้ามีคณุภาพดีตามไปด้วย 

2. การสร้างตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีและคิดว่าเป็นสินค้าท่ีมีความ
เหนือกว่าสินค้าประเภทอ่ืนๆ ท่ีไม่มีตราสินค้า นั่นคือการเป็นโอกาสท่ีสินค้าดงักล่าวมีความโดด
เดน่และสามารถมีราคาอพัราคาท่ีแพงกวา่คูแ่ขง่หรือสินค้าท่ีไมม่ีตราสินค้าได้ ซึ่งราคาสว่นท่ีเกินไป
สามารถเรียกได้วา่เป็น (Price Premium) 

3. การสร้างตราสินค้าเป็นการสร้างความหมายให้แก่สินค้า ให้ความหมายท่ีดี ท าให้
สินค้ามีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ มีความโดดเดน่ และเหนือกวา่ ซึ่งเป็นเหตผุลท่ีผู้บริโภคตอบโจทย์
ในตนเองได้เมื่อมีความต้องการสินค้าหรือบริการ ซึ่งเหตุและผลเหล่านีเ้ป็นตวัก าหนดพฤติกรรม
ผู้บริโภค 



  29 

4. การสร้างตราสินค้า คือการท าให้สินค้าเข้าไปอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค นั่นคือการ
ช่วยให้ผู้บริโภคในการประหยดัเวลาเมื่อต้องการซือ้สินค้า โดยเฉพาะกับสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่ได้ซือ้
สินค้าบ่อยนัก (Infrequent Purchase) ซึ่งเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัในการศกึษาข้อมลู
น้อย 

5. การสร้างตราสินค้าท่ีมีความประสบความส าเร็จจะสามารถเพ่ิมมลูคา่ทางการเงิน 
(Financial Value) โดยจะสามารถขายลิขสิทธ์ิให้กบัผู้ ท่ีสนใจอยากจะน าแบรนด์สินค้าไปใช้ โดย
ตราสินค้าท่ีมีคณุค่าสงูจะท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนั นั่นคือ ตราสินค้าสามารถเป็น
ตวัป้องกันการแข่งขนัตดัราคาได้ นอกจากนีจ้ะช่วยให้บริษัทลดต้นทุนในการท าการตลาดได้มาก 
เน่ืองจากลกูค้ารู้จกัและมีความภกัดีในตราสินค้า 

นธกฤต วนัต๊ะเมล์, อ้างถึงในนทสรวง ภทัรอนชิุตกลุ (2557) ท่ามกลางกระแสการแขง่ขนั
อย่างเสรีในโลกยุคปัจจบุัน แนวคิดเร่ืองคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity)  นับว่าเป็นแนวคิดท่ีมี
ความส าคญัและได้รับความสนใจเป็นอย่างมากทัง้จากกลุ่มนักวิชาการและนักวิชาชีพด้านการ
สื่อสารการตลาดทัง้ในประเทศและตา่งประเทศเป็นจ านวนมาก ทัง้นีเ้น่ืองจากรูปแบบการแขง่ขนั
ในปัจจุบนั มิได้จ ากัดอยู่เพียงการแข่งขนัในระดบัคณุภาพสินค้าหรือการให้บริการเท่านัน้ เพราะ
ความทนัสมยัของเทคโนโลยีท่ีท าให้สินค้าและบริการต่างๆในปัจจบุนัมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกันน้อย
มาก หรือแทบจะไมแ่ตกตา่งกนัเลย ดงันัน้ รูปแบบการแขง่ขนัสมยัใหมจ่ึงเปลี่ยนรูปแบบมาแขง่ขนั
กันในตราสินค้า (Brand Competition) ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าหากธุรกิจใดสามารถสร้างและพัฒนา
คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) ให้เข้าไปอยู่จิตใจของผู้บริโภคได้มากเท่าใด ธุรกิจนัน้ก็ย่อมมี
โอกาสสงูท่ีจะประสบความส าเร็จในการด าเนินธรุกิจเพ่ิมขึน้ตามไปด้วย เน่ืองจากผู้บริโภคมีความ
ผกูพนัและมีความเช่ือมัน่กบัตราสินค้านัน่เอง 

คณุคา่ตราสินค้า หรือในภาษาองักฤษเรียกวา่ “Brand Equity” นัน้ได้มีนกัวิชาการหลาย
ท่านนิยามไว้หลากหลายดงันี ้ อาทิ เช่น ค าวา่คณุคา่ตราสินค้าเอาไว้วา่  คณุคา่ตราสินค้าคือกลุ่ม
ของสินทรัพย์และทนุตา่งๆท่ีถกูเช่ือมโยงเข้ากบัตราสินค้า ซึ่งสามารถเพ่ิมหรือลดคณุคา่ของสินค้า
และบริการในจิตใจของผู้บริโภคได้ 

Keller, 1998, อ้างถึงในนธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2555) ได้นิยามค าว่าคณุค่าตราสินค้าไว้  
2 มุมมอง คือ ประการแรก เป็นมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) ซึ่งมองว่าคุณค่าตรา
สินค้าเป็นทรัพย์สินอย่างหนึ่งของบริษัทท่ีสามารถตีราคาเป็นเงินในบญัชีงบดลุ (Balance Sheet) 
โดยเป็นสินทรัพย์ท่ีสามารถตีราคาและสามารถซือ้ขายกันได้ ซึ่งตราสินค้าท่ีมีคณุค่าจะต้องมี
ลกัษณะ 7 ประการดงัตอ่ไปนี ้
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1. มีความเป็นผู้น า 
2. เป็นตราสินค้าท่ีแขง็แกร่งมัน่คง 
3. มีตลาดท่ีเติบโตอยู่เสมอ 
4. มีความเป็นสากล 
5. มีแนวโน้มยอดขายท่ีดี 
6. มกีารสนบัสนนุเงินลงทนุอย่างตอ่เน่ือง 
7. มีการจดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้าอย่างถกูต้อง 

ซึ่งลกัษณะส าคญัทัง้ 7 ประการนีจ้ะน าไปสู่มลูค่าเพ่ิมทางการเงินให้กับตราสินค้าของ
บริษัทได้ ประการท่ี 2 เป็นมมุมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) ซึ่งจากมมุมองนีม้อง
วา่คณุคา่ตราสินค้าคือคณุคา่สว่นเพ่ิมท่ีเกิดขึน้ในใจผู้บริโภค  ท าให้ผู้บริโภครับรู้วา่ตราสินค้านัน้ๆ 
มีคณุคา่เหนือกวา่ตราสินค้าอ่ืนๆ นัน่เอง 

Feldwick, อ้างถึงในสุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2556) การสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) คือคณุค่าเป็นสิ่งท่ีนักวิเคราะห์ทางการตลาดเห็นว่าเป็นสิ่งท่ีต้องท าเป็นอนัดบัต้นๆ โดย
การมองว่าคณุค่าท่ีอาจเพ่ิมขึน้มาของผลิตภณัฑ์ ซึ่งอาจสะท้อนในสิ่งท่ีผู้บริโภคคิดหรือรู้สึกและ
แสดงการให้ความส าคญัตอ่ตราสินค้าเช่นเดียวกบัราคา สว่นแบ่งการตลาด และความสามารถใน
การท าก าไร ดงันัน้ จึงมีผู้ให้ความหมายคณุคา่ตราสินค้าไว้ดงันี ้

แบ่งประเภทของนิยามในเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า 3 ประเภท คือ 
1. Brand Valuation (มลูคา่ของตราสินค้า) คือ มลูคา่รวมทัง้หมดของสินทรัพย์ท่ี

บริษัทขายได้และสามารถน ามาลงงบในบญัชีงบดลุได้ 
2. Brand Strength (ความแขง็แกร่งของตราสินค้า) คือ ความสมัพนัธ์ของลกูค้า

กบัตราสินค้า (Consumer Attachment) 
3. Brand Description คือการเช่ือมโยง (Associate) และความเช่ือ (Belief) จาก

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
 
 

4. แนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ชูชัย สมิทธิไกร (2557, น. 6) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

Behavior) ว่าหมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก( select)การซือ้ 
(purchase) การใช้ (use) และการก าจัดส่วนท่ีเหลือ (dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ  เพ่ือ
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ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน (Solomon,2009) พฤติกรรมเหลา่นีส้ามารถ
อธิบายโดยละเอียดได้ดงันี ้

การตดัสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ โดยครอบคลมุพฤติกรรมตา่งๆ ตัง้แต่การตระหนักถึงความต้องการ 
การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลือกตา่งๆและการตดัสินใจซือ้ 

การซือ้ หมายถึงการด าเนินการเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้า หรือบริการท่ีผู้บริโภคต้องการ 
ตัง้แตก่ารเลือกแหลง่ท่ีจะซือ้และวิธีการจ่ายเงินคา่สินค้าหรือบริการ 

การใช้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภค น าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามท่ีมุ่งหวงั หรือการรับ
บริการจากองค์การธรุกิจการก าจดัสว่นท่ีเหลือหมายถึง การน าสว่นท่ีเหลือของผลิตภณัฑ์ไปก าจัด
ทิง้ โดยอาจกระท าในรูปแบบตา่งๆ เช่น การทิง้ในถงัขยะ การน ากลบัมาใช้ใหม ่(reuse) การน าไป
ผลิตใหม ่(recycle) 

ภาพประกอบ 6 ปัจจยัก าหนดพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

ท่ีมา : พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ชชูยั สมิทธิไกร (2557, น. 11)  

ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประกอบด้วย ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 
กลา่วโดยสงัเขป ปัจจยัทัง้สองคือปัจจยัตา่งๆดงัตอ่ไปนี ้
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ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัด้านจิตวิทยาซึ่งเก่ียวข้องกบัลกัษณะสว่นบคุคลของผู้บริโภค 
ได้แก่ปัจจยัดงัตอ่ไปนี ้

1. การรับรู้ (perception) หมายถึง การเปิดรับ ให้ความสนใจ และแปล
ความหมายสิ่งเร้า หรือข้อมลูตา่งๆท่ีบคุคลได้รับ ผา่นประสาทสมัผสัทัง้ 5 

2. การเรียนรู้ (learning) หมายถึง การท่ีบคุคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ตนเองท่ีคอ่นข้างถาวร อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ตา่งๆท่ีได้รับ 

3. ความต้องการและแรงจงูใจ (needs and motives) หมายถึง สิ่งท่ีท าให้บคุคล
มีความปรารถนา เกิดความตื่นตวัและพลงัท่ีจะกระท าสิ่งตา่งๆ เพ่ือให้บรรลสุิ่งท่ีต้องการนัน้ 

4. บคุลิกภาพ (personality) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของบคุคลซึ่งเป็นสิ่งท่ีบ่งชี ้
ความเป็นปัจเจกบุคคล และเป็นสิ่งก าหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมหรือ
สถานการณ์ของบคุคลนัน้ 

5. ทศันคติ (attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เช่น บคุคล 
วัตถุ) ชีบ้่งว่าสิ่งนัน้ดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และมีประโยชน์หรือเป็น
อนัตราย 

6. ค่านิยมและวิถีชีวิต (values and lifestyles) ค่านิยมคือรูปแบบของความเช่ือ
ท่ีแตล่ะบคุคลยึดติดเป็นมาตรฐานในการตดัสินว่าสิ่งใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของ
บุคคล ส่วนวิถีชีวิตคือ รูปแบบของวิถีชีวิตของบุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม 
(activities) ความสนใจ (interest) และความคิดเห็น (opinions) 

ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตัวของผู้ บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ปัจจยัตอ่ไปนี ้

1. ครอบครัว (family) หมายถึง บุคคลตัง้แต่สองคนขึน้ไป ท่ีมีความเก่ียวพนักนั
ทางสายเลือด หรือการแตง่งาน หรือการรับเลีย้งดบูคุคลเข้ามาอาศยัอยู่ด้วยกนั 

2. กลุม่อ้างอิง (reference group) หมายถึง บคุคลหรือกลุม่ท่ีมีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งๆโดยมมุมองของคา่นิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกน าไปใช้เป็นแนวทาง
ส าหรับการแสดงพฤติกรรมตา่งๆของบคุคล 

3. วฒันธรรม (culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิต ของกลุม่คนในสงัคม 
รวมทัง้สิ่งตา่งๆท่ีมนษุย์สร้างขึน้มา ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความเช่ือ คา่นิยม ทศันะคติ และแบบแผน
พฤติกรรมท่ียึดถืออยู่ในสงัคมนัน้ และมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสูอี่กรุ่นหนึ่ง 
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4. ชัน้ทางสงัคม (social class) หมายถึง การจ าแนกกลุม่บคุคลในสงัคมออกเป็น
ชัน้ๆ โดยบุคคลท่ีอยู่ชัน้เดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ 
พฤติกรรม สถานะทางเศรษฐกิจและการศกึษา ได้ให้ความหมายไว้วา่พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง
การศกึษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้า
นกัการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตผุลหลายประการคือ 

1. พฤติกรรมผู้บริโภคมีผลตอ่กลยทุธ์การตลาดของธรุกิจและมีผลท าให้ธรุกิจประสบ
ความส าเร็จถ้ากลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

2. เพ่ือให้สอดคล้องกบัแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ท่ีว่าการ
ท าให้ลกูค้าพึงพอใจจึงต้องศกึษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือจดัสิ่งกระตุ้นหรือกลยทุธ์การตลาด
เพ่ือสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

พฤติกรรมผู้บริโภคจะมีความหมายครอบคลมุสาระส าคญัอยู่ 3 ประการด้วยกนัคือ การ
กระท าของแต่ละบุคคล การได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจและกระบวนการ
ตดัสินใจ การกระท าของแต่ละบุคคลเป็นการเน้นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกันไปนัน่เอง 
การได้รับการใช้สินค้าของผู้บริโภค เป็นเร่ืองปกติวิสยัท่ีจะต้องอปุโภคบริโภคสินค้า ส่วนในเร่ือง
ของกระบวนการตดัสินใจได้ชีใ้ห้เหน็วา่ผู้บริโภคจะซือ้สินค้าอะไรก็ตาม จะต้องผา่นขัน้ตอนของการ
ตดัสินใจ ซึ่งประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา การค้นหา การประเมินผลทางเลือก และผลได้ 
ซึ่งจากภาพด้านลา่ง พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) มาจากปัจจยัส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ปัจจัยทางสังคม 
(Social Factors) และปัจจัยทางสถานการณ์ (Situational Factors) (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 
2558b) 
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ภาพประกอบ 7 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ท่ีมา : พฤติกรรมผู้บริโภค (ค านาย อภิปรัชญาสกลุ, 2558b, น. 2) 

จากความหมายตา่ง ๆสรุปได้วา่ พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการกระท าของผู้บริโภคหรือ
ปฏิกิริยาของผู้บริโภคในการสรรหาคดัเลือกและตดัสินใจซือ้เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ  และ
ตอบสนองความต้องการซึ่งเกิดจากทัศนคติการรับรู้การเรียนรู้และเหตุผลส่วนบุคคลซึ่งเป็นตัว
ก าหนดให้เกิดพฤติกรรมดงักล่าว นักการตลาดท่ีดีจะต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
สินค้าแต่ละชนิดเพ่ือท่ีจะจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดให้สนองตอบความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้ 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550b)ได้กลา่วว่า ในการศกึษาถึงตลาดผู้บริโภคนัน้ จ าเป็นอย่างย่ิง

ท่ีนักการตลาดจะต้องท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมตา่ง ๆ ของผู้บริโภคท่ีเป็นสว่นประกอบท่ีส าคญั
ท่ีสดุของตลาดผู้บริโภค ในการท่ีจะเข้าใจถึงสาเหตหุรือเหตผุลท่ีว่าท าไมผู้บริโภคถึงตดัสินใจซือ้
หรือไม่ซือ้ผลิตภณัฑ์ตวัใดตวัหนึ่งนัน้ Phillip Kotler ได้อธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค
โดยอาศัย S-R Theory ในรูปของแบบจ าลองพฤติกรรมผู้ บริโภค (A Model of Consumer 
Behavior) สามารถอธิบายได้ด้วย โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นระบบท่ีเกิดขึน้จากสิ่งเร้า หรือสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ (Need) ในความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้ มีอิทธิพลอิทธิพล ท า
ให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s purchase 
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decision) โดยสามารถเ รียกว่าโมเดลท่ีใช้อธิบายระบบนี ไ้ด้ อีกลักษณะว่า S-R Theory 
ประกอบด้วย 3 สว่นส าคญั ได้แก่ 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทัง้ภายในและภายนอก นกัการตลาดจะสนใจ เน้นการสร้าง
สิ่งกระตุ้นทางการตลาดซึ่งควบคมุได้ และ สิ่งกระตุ้นอ่ืนท่ีควบคมุไมไ่ด้ 

2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า (Black 
box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ ต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ท่ีได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้ และกระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้
หรือ ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่ง ๆ 

 

ภาพประกอบ 8 แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้บริโภค S-R Theory 

ท่ีมา : (Kotler, 1997) 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคมีรายละเอียดดังนี ้
1. สิ่งกระตุ้ น (Stimulus) สิ่งกระตุ้ นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย ( Inside 

Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่ง
กระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์สิ่งกระตุ้นถือวา่เป็นเหตจุงูใจให้เกิด
การซือ้สินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตจุงูใจซือ้ด้านเหตผุล และใช้เหตจุงูใจซือ้ด้านจิตวิทยา 
(อารมณ์) ก็ได้สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึน้เป็นสิ่งกระตุ้ นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้ นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่นออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กบัผลิตภณัฑ์โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้ นด้านการจัดช่องทางการจัดจาหน่าย (Distribution หรือ 
Place) เช่นการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการ
กระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณา
สม ่าเสมอการใช้ความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสร้างความสมัพนัธ์อนัดี
กบับคุคลทัว่ไปเหลา่นีถื้อวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคมุไมไ่ด้สิ่งกระตุ้นเหลา่นีไ้ด้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจรายได้ของ
ผู้บริโภคเหลา่นีม้ีอิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่นเทคโนโลยีใหมด้่านฝาก
ถอนเงินอตัโนมตัิ สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3 สิ่งกระตุ้ นทางกฎหมายและการเมือง ( Low หรือ Political)  เช่น 
กฎหมายเพ่ิมหรือลดสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการซือ้ของ
ผู้บริโภค 
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1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่นขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตา่ง ๆจะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 

2. กลอ่งด าหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรู้สกึนึกคิดของ
ผู้ ซือ้ท่ีเปรียบเสมือนกลอ่งดา (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไมส่ามารถทราบได้จึงต้องพยายาม
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้และ
กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 

2.1. ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่าง ๆ คือปัจจยัด้านวฒันธรรมปัจจยัด้านสงัคมปัจจยัสว่นบคุคลและปัจจยัด้านจิตวิทยาซึ่ง
รายละเอียดในแตล่ะลกัษณะจะกลา่วถึงในหวัข้อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2. กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย
ขัน้ตอนคือการรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมลูการประเมินผลทางเลือกการตดัสินใจ
ซือ้และพฤติกรรมภายหลังการซือ้ซึ่งมีรายละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหัวข้อ
กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 

3. การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
หรือผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่ง ๆดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) 
3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) 

อดลุย์ จาตรุงคกลุ และ ดลยา จาตรุงคกลุ (2550) กลา่ววา่ พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง 
บุคคลต่างๆท่ีมีความสามารถในการซือ้หรือทกุคนท่ีมีเงิน นอกจากนัน้ในทศันะของนกัการตลาด 
ผู้บริโภคจะต้องมีความต้องการในการซือ้สินค้าหรือบริการด้วย ลักษณะอ่ืนๆของผู้บริโภค คือ
ผู้บริโภคบางคน ซือ้สินค้าไปเพ่ือใช้ประโยชน์สว่นตวั และในขณะเดียวกนั ก็ยงัมีผู้บริโภคอีกหลาย
ร้อยหลายพนัคน ซือ้ไปเพ่ือขายตอ่ หรือใช้ในการผลิตอีกด้วย 

จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้วา่ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีแสดง
ออกมาในรูปแบบของการค้นหา การประเมิน ตดัสินใจเลือกซือ้ เลือกใช้ และพฤติกรรมท่ีแสดงออก
หลงัการซือ้ ของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน 
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การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือ

วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ค าถามท่ีใช้เพ่ือการค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 
6Ws และ 1H เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os 

ตาราง 3 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) 
ทางด้าน 
1). ประชากรศาสตร์ 
2). ภมูิศาสตร์ 
3). จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4). พฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร  
(What does the consumer buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) ส่ิงท่ี
ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์ก็คือต้องการ
คณุสมบตัหิรือองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 
(Product Component) และความแตกตา่งท่ี
เหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ 
(Why does the consumer buy?) 

วตัถปุระสงคใ์นการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภค
ซือ้สินค้าเพ่ือสนองความต้องการของเขาด้าน
ร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศกึษาถึง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ คือ 
1). ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา 
2). ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 
3). ปัจจยัเฉพาะบคุคล 
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ตาราง 3 (ต่อ) ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

4. ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้  
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ (Organizations) มี
อิทธิพลในการตดัสินใจซึ่งประกอบด้วย 
1). ผู้ ริเร่ิม 
2). ผู้มีอิทธิพล 
3). ผู้ตดัสินใจซือ้ 
4). ผู้ ซือ้ 
5). ผู้ใช้ 

5.ผู้บริโภคซือ้เมื่อใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดือน
ใดของปี หรือ ช่วงฤดใูดของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ 
เทศกาลวนัส าคญัตา่งๆ 

6.ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปท า
การซือ้ เชน่ ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เกต็ 
ร้านขายของช า บางล าพ ูพาหรุัด สยามสแควร์ 
ฯลฯ 

7.ผู้บริโภคซือ้อย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operations) 
ประกอบด้วย  1). การรับรู้ปัญหา 
2). การค้นหาข้อมลู 
3). การประเมินผลทางการเลือก 
4). ตดัสินใจซือ้ 
5). ความรู้สกึหลงัการซือ้ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) 

 



  40 

5. ประวัติความเป็นมาของตราสินค้า VISTRA 
บริษัท เอ็นบีดี เฮลท์แคร์ จ ากัด (NBD Healthcare Co.,Ltd.) ผู้ ผลิตและจ าหน่าย

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมีคณุภาพ ภายใต้แบรนด์ VISTRA โดยมี คณุพิรุณโรจน์ ไกรสรุพงศ์ เป็น
กรรมการผู้ จัดการ ซึ่งด าเนินธุรกิจมาเป็นระยะเวลากว่า 15 ปี มุ่งเน้นคิดค้นผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คณุภาพสงู เพ่ือให้ผู้คนมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีดีตามแนวคิด “ชีวิตดี เร่ิมต้นท่ีสขุภาพ (Better Health, 
Better Life)” ซึ่งผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ควบคุมคุณภาพภายใต้หลักเกณฑ์การผลิต
มาต รฐ านสากล  Good Manufacturing Practice (GMP)  เ พ่ื อ ใ ห้ ผลิตภัณฑ์มี คุณภาพ 
ประสิทธิภาพ พร้อมความปลอดภยั ตรงตามมาตรฐานท่ีก าหนดไว้ และมีความสม ่าเสมอในทุก
ขัน้ตอนของการผลิต ตามเกณฑ์และเง่ือนไขของการตรวจสอบคณุภาพ ซึ่งเลือกสรรวตัถดุิบอย่างมี
คณุภาพตรงตามมาตรฐานจากทัว่ทกุมมุของโลก อาทิเช่น สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุ่ น เยอรมนั ฝรั่งเศส 
สวีเดน นอร์เวย์ และอ่ืน ๆ เน้นหาแหล่งวัตถุดิบท่ีมีการท าฟาร์มเพาะปลูกแบบชีวภาพ หรือ
ปราศจากสารเคมี เพ่ือให้ได้วตัถดุิบท่ีมีความปลอดภยัและเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม  

นอกจากนี  ้VISTRA ยังมุ่ง ค้นคว้าพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่บนพืน้ฐานของข้อมูล
วิทยาศาสตร์ท่ีทันสมยัและน่าเช่ือถือ ศึกษาและวิจัยข้อมลูอย่างละเอียดก่อนด าเนินการทดลอง 
ทดสอบผลิตภัณฑ์ก่อนการจัดจ าหน่ายทุกครัง้เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี ทดสอบเร่ือง
ประสิทธิภาพ ทดสอบเร่ืองอายกุารเก็บรักษา ทดสอบเร่ืองความปลอดภยั ทดสอบเร่ืองความคงตวั 
และมีศนูย์วิจยั VISTRA เป็นสถาบนัท่ีก่อตัง้ขึน้เพ่ือเป็นสถานท่ีส าหรับการค้นคว้า วิจยั และพฒันา
ผลิตภณัฑ์ใหม ่ๆ  เพ่ือสขุภาพและชีวิตท่ีดีขึน้ รวมทัง้ยงัเป็นศนูย์ข้อมลูแห่งการเรียนรู้ท่ีได้รวบรวม
ขา่วสารข้อมลูตา่งๆ ทัง้ทางด้านสขุภาพและความงามไว้เป็นจ านวนมาก นอกจากนีภ้ายในศนูย์ยงั
มีแผนกการฝึกอบรมส าหรับทัง้บุคลากรภายในองค์กรและผู้ ท่ีสนใจทั่วไปอีกด้วย อย่างไรก็ตาม
ปณิธานหลกัของการก่อตัง้ศนูย์แห่งการศึกษาและวิจัย VISTRA แห่งนีข้ึน้ก็เพ่ือท่ีจะจุดประกาย
และมอบแรงบันดาลใจในการดูแลสุขภาพตนเองและคนรอบข้างให้มากขึน้ เพราะผู้บริหาร 
VISTRA เช่ือวา่แหลง่ของข้อมลูสขุภาพท่ีเป็นเลิศจะสามารถยกระดบัชีวิตและความเป็นอยู่ของทุก
คนให้ดีขึน้ได้โดยผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือ ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารดแูลสขุภาพ และผลิตภณัฑ์เสริมอาหารดแูลความงาม 
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ภาพประกอบ 9 กลุม่ดแูลสขุภาพผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 10 กลุม่ดแูลความงามผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
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6. เอกสารและงานวจิยัที่เก่ียวข้อง 
จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง คณุค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม

อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่มีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องดงัต่อไปนี ้
ประสิทธ์ิพร วีระยุทธวิไล (2550) ได้ศึกษาเ ร่ืองการวิจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภคท่ีเคยซือ้หรือบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพร
บ ารุงสุขภาพจ านวน 420 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูโดย
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีสถานภาพโสด อายุ 21-30 ปี 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับประโยชน์ท่ีได้รับจากการบริ โภคเคร่ืองดื่ม
สมุนไพรบ ารุงสขุภาพพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ตอบค าถามได้ถูกต้องและมีความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกบัประโยชน์ท่ีได้รับจากการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพ ในระดบัมาก ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ของเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพ ได้แก่ ด้านประโยชน์พืน้ฐาน ด้านตราผลิตภณัฑ์ 
ด้านคณุภาพของผลิตภณัฑ์ ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านบรรจุภณัฑ์  ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ย
ของทัศนคติในระดบัดี ส่วนคณุภาพของด้านผลิตภณัฑ์ผู้บริโภคมีคา่เฉล่ียของทศันคติในระดบัดี
มากพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพพบว่าผู้บริโภคจะซือ้เคร่ืองดื่มสมนุไพร
บ ารุงสขุภาพประมาณ 8 ครัง้ต่อเดือน จ านวนเฉลี่ยในการซือ้ครัง้ละประมาณ 60 บาท ประเภท
ของเคร่ืองดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพท่ีนิยมบริโภค ได้แก่ เคร่ืองดื่มสมุนไพรจากผลไม้และพืช
สมุนไพร แหล่งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพท่ีได้รับมากท่ีสุด ได้แก่ 
นิตยสาร/วารสาร สถานท่ีผู้บริโภคซือ้เคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพมากท่ีสดุ ได้แก่ ร้านสะดวก
ซือ้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวตัถปุระสงค์ในการบริโภคคือ เพ่ือบ ารุงสขุภาพ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจบริโภค ได้แก่ ตวัผู้บริโภคเอง แนวโน้มการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพใน
อนาคต พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคแน่นอนและบอกต่อให้บุคคลอ่ืนบริโภคเคร่ืองดื่ม
สมนุไพรบ ารุงสขุภาพแน่นอน ผู้บริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพท่ีมีเพศ สถานภาพ อาชีพ 
ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพไม่แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพท่ีมีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดบัความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกับประโยชน์ท่ีได้รับจากการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพแตกตา่งกัน มีพฤติกรรม
การบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพแตกตา่งกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ทัศนคติ
ด้านประโยชน์พืน้ฐานผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการบริโภค



  43 

เคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพ ด้านจ านวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้ตอ่ครัง้ และความถ่ีในการซือ้ตอ่
เดือนอย่างมีนัยส าคญัท่ี 0.05โดยมีความสมัพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัระดบัคอ่นข้างต ่าและ
ต ่ามากตามล าดับ ทัศนคติด้านตราผลิตภัณฑ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพ ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน และจ านวน
เฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ ทัศนคติด้านลักษณะทางกายภาพผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพ ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน แต่มี
ความสมัพันธ์กับจ านวนเงินเฉลี่ยท่ีใช้ในการซือ้ต่อครัง้ อย่างมียันส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุง
สขุภาพ ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนมีความสมัพันธ์กับแนวโน้มการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพร
บ ารุงสขุภาพในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อให้บคุคลอ่ืนบริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 โดยมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันระดับค่อนข้างต ่า พฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพ ด้านจ านวนเงินเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพในอนาคต และแนวโน้มการบอกตอ่ให้บคุคลอ่ืน
บริโภค 

อญัชนา มาลาค า (2552) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกาแฟลด

น้้าหนักเพื่อสุขภาพในร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคือ ผู้บริโภคท่ี
เคยบริโภคและเคยซือ้กาแฟลดน า้หนกัเพ่ือสขุภาพในร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ
ตัง้แต่ 12 ปีขึน้ไปจ าวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลูคือคา่ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคา่ที (t-test) 
การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว และสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั ผลการวิจบัพบวา่
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอาย ุ25-34 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศกึษาระดบัปริญญา
ตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นในระดบัท่ีดีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความคิดเห็นในระดับปานกลางในด้านราคาและด้าน
บุคลากรผู้บริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตในด้านการดแูลน า้หนักเป็นสิ่งท่ีมีความจ าเป็นอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ ด้านความระมดัระวงัในการรับประทานอาหารท่ีอาจท าให้อ้วน และด้านความ
กังวลต่อการบริโภคกาแฟลดน า้หนักเพ่ือสขุภาพอยู่ในระดบัปานกลางใ ส่วนของพฤติกรรมการ
บริโภคนัน้ผู้บริโภคสว่นใหญ่เลือกซือ้ย่ีห้อเนเจอร์กิฟมากท่ีสดุ บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้คือตวัเอง 
ร้านขายยาเป็นสถานท่ีท่ีไปซือ้มากท่ีสดุ เหตผุลท่ีเลือกรับประทานคืออยากทดลองใช้ผลิตภณัฑ์
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มากท่ีสดุ ความถ่ีในการซือ้กาแฟลดน า้หนกัเพ่ือสขุภาพโดยเฉลี่ยคือ 2 ครัง้ โดยมีปริมาณการซือ้
ต่อครัง้เฉลี่ย 16 ซองต่อครัง้ และจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้เฉลี่ย 176 บาทต่อครัง้ ผลทดสอบ
สมมตุิฐานพบว่าผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนักเพ่ือสขุภาพใน
ด้านความถ่ีการซือ้ (ครัง้/เดือน) และด้านปริมาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนักเพ่ือสขุภาพในด้านปริมาณการซือ้ (ซอง/
ครัง้) แตกต่างกัน และผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนักเพ่ือ
สขุภาพในด้านปริมาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ (บาท/ครัง้) แตกต่าง
กัน นอกจากนีย้ังพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย มีความสมัพันธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนกัเพ่ือสขุภาพในด้านความถ่ีการซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพันธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนกัเพ่ือสขุภาพด้านความถ่ีในการซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า 

สหรัฐ สดุสงวน (2554)ได้ศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงัย่ีห้อกระทิงแดงของผู้บริโภค กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีเคย
ซือ้และดื่มเคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงัย่ีห้อกระทิงแดงจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอ
ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ผลการวิจยั พบวา่ผู้บริโภคสว่นใหญ่ เป็นเพศชาย อายรุะหวา่ง 26-35 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพ เป็นพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเทียบเท่า 
10,000 บาทความคิดเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้าเคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงัย่ีห้อกระทิงแดงในภาพรวม 
อยู่ในระดบัดีเมื่อพิจารณาในรายด้าน พบวา่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านความผกูพนักบัตราสินค้า 
อยู่ในระดบัดี และด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า อยู่ในระกบัปานกลางพฤติกรรม
การบริโภคเคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงัย่ีห้อกระทิงแดงของผู้บริโภคมีปริมาณในการดื่มประมาณ 3 ขวด
ต่อสปัดาห์ มีมลูค่าในการดื่ม ประมาณ 26 บาทต่อสปัดาห์ ดื่มเคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงัย่ีห้อกระทิง
แดงในช่วงเวลาบ่าย (13.00.16.00น.) ซือ้เคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงัย่ีห้อกระทิงแดงท่ีร้านสะดวกซือ้และ
ตวัเองเป็นผู้มีอิทธิพลตอ่การบริโภคเคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงัย่ีห้อกระทิงแดงผู้บริโภคมีระดบัการศึกษา 
อาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงั ย่ีห้อ กระทิงแดง ของผู้บริโภค ด้าน
ปริมาณในการบริโภค และด้านมลูคา่ในการบริโภคเคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงั ย่ีห้อ กระทิงแดง แตกตา่ง
กันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 และ 0.05 ตามล าดบัด้านคณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงั ย่ีห้อกระทิงแดง ของผู้บริโภคอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัอยู่ในระดบัต ่า 
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ภาวิณี ตนัติผาติ (2554) ได้ศึกษาเร่ืองการตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สขุภาพของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจยันี ้เป็นงานวิจยัเชิงพรรณนา โดยมีเป้าหมาย
เพ่ือศกึษาถึงความแตกตา่งกนัของปัจจยัสว่นบคุคล พฤติกรรมการบริโภคเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ  
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลและความสมัพันธ์กับการตดัสินใจ เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้แบบสอบถามกบัประชากรท่ีมี
คณุสมบัติ 4 ด้าน ได้แก่ อาศยัและ/หรือ ท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุตัง้แต ่15 ปีเป็น
ต้นไป มีอาชีพและรายได้ ท่ีแน่นอน และมีประสบการณ์การบริโภคเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ  
จ านวน 400 ตวัอย่าง ผลการวิจัยพบว่า ทุกปัจจัยส่วนบคุคลท่ีแตกตา่งกนั  มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ใน เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเสริมอาหารเพ่ือสขุภาพ 

เพ็ญโสภา ป่ินพงศา (2554) ได้ศึกษาเร่ืององค์ประกอบของผลิตภณัฑ์และความ
ตระหนกัรู้ (Brand Awareness) ในตราสินค้า ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ เคร่ืองดื่มชกู าลงัเอม็ 150 
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและความสมัพันธ์ระหว่างการองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์
และความตระหนักรู้ (Brand Awareness) กับลักษณะความสัมพันธ์ทางประชากรศาสตร์ ซึ่ง 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพระดบัการศกึษา อาชีพ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการก าหนดกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาในครัง้นี ้400 คน โดยใช้การ
ออกแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวดัผลการวิจยั แบบสอบถามท่ีเป็นเคร่ืองมือ สถิติท่ีใช้เป็น
เชิงพรรณนา(Descriptive Statistics)และการใช้สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
การวดัคา่จากความสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีก าหนด ในการใช้เพ่ือท าการอธิบายข้อมลู และ สถิติท่ีใช้
ในการทดสอบ คือ (Chi-Square-Test) ผลการศึกษามีดงัต่อไปนี ้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีอายุ 23-30 ปี สถานภาพโสด ส่วนใหญ่จบ ระดบัการศึกษาปริญญาโท มีอาชีพ
พนกังานบริษัท รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-25,000 บาท การตดัสินใจซ่ือของผู้บริโภค เคร่ืองดื่ม
ชูก าลัง เอ็ม 150 เพราะมีราคาเหมาะสมกับสภาวะ เศรษฐกิจในปัจจุบัน ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้
เคร่ืองดื่มชกู าลงัเอ็ม 150 ผู้บริโภคจะนึกถึงประโยชน์ ของเคร่ืองดื่มเป็นอนัดบัแรก ผู้บริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชูก าลงั เอ็ม 150 เพราะมีการรับรู้ ข้อมลูจูงใจจากการชมโฆษณา ผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชกู าลงั เอม็ 150 เพ่ือตอบสนองความเหน่ือยล้าของร่างกาย จากการท างาน 
ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชกู าลงั เอม็ 150 เน่ืองจากมีช่องทางการจ าหน่ายท่ีหลากหลาย การ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชกู าลงั เอม็ 150 ของผู้บริโภคขึน้อยู่กบัความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชูก าลงั เอ็ม 150 เน่ืองจากมีความชอบในตราสินค้า ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้
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เคร่ืองดื่มชูก าลงั เอ็ม 150 เน่ืองจากความชอบในรสชาติของเคร่ืองดื่มชูก าลงั เอ็ม 150 ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชู
ก าลังเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านรูปแบบ
ผลิตภณัฑ์ ด้านคณุภาพของผลิตภณัฑ์ และด้านรสชาติของผลิตภณัฑ์ ไมม่ีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
เคร่ืองดื่มชกู าลงัเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านมาตรฐานของผลิตภณัฑ์ 
และด้านประโยชน์ของผลิตภณัฑ์มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชกู าลงัเอม็ 150 ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และความตระหนกัรู้ในตราสินค้า
ของผลิตภณัฑ์เอม็ 150 ในภาพรวม พบวา่ ความตระหนกัรู้ในตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ไมม่ีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชกู า ลงัเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า การระลึกในตราสินค้า ความจงรักภกัดีในตราสินค้า ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า และ
ความโดดเด่นของตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เอ็ม 150 ส่วนด้านการรู้จักตรา
สินค้า ไมม่ีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เอม็ 150 อย่างมีความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สดุารักษ์ วงษ์เจริญ (2556) ได้ศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสินค้าสง่ผลตอ่ความภกัดีในการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร Blackmore จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงมีอายอุยู่ระหวา่ง 26 - 30 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสดประกอบอาชีพ
พนักงานเอกชนรายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท ผลการศึกษา
พบวา่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัความคิดเห็นมาก วา่ ด้านคณุคา่ตราสินค้า ด้านการ
รู้จักช่ือตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้
คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ดังนัน้ผลการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่าคุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร Blackmore แตกต่างกันโดยคณุค่าตราสินค้าส่งผลมากท่ีสดุ คือ คณุค่า
ตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ารองลงมาคือคณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพและ
คณุค่าตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า ดงันัน้คณุค่าตราสินค้าส่งผลตอ่ความภกัดีในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร Blackmore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สิริรัตน์ ห้วยธาร (2557) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างท่ี
ใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้ได้แก่ ผู้ บริโภควัยท างานท่ีมีอายุตัง้แต่ 21 - 60 ปี ท่ีท างานอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพจ านวน 400 คน การศึกษาวิจัยครัง้นีไ้ด้ใช้
คา่เฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกตา่งใช้สถิติวิเคราะห์คา่ท่ีสถิติวิเคราะห์
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ความแปรปรวนแบบทางเดียว และสถิติสัมพันธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันโดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ ผลจาการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมี
อายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย ด้านคณุภาพของผลิตภณัฑ์ ด้านสรรพคณุของผลิตภณัฑ์ และด้านตราสินค้าของ
ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีส ุมาก และปานกลาง ตามล าดบัผลของการวิเคราะห์
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพภายใน 3 เดือนมีค่าเฉลี่ยประมาณ 2 
ครัง้ในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผ่านมา และจ านวนเงินท่ีท่านใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสขุภาพแตล่ะครัง้มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 1605.70 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 
สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สขุภาพในด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพในด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ในระยะเวลา 3 เดือน แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ และด้านตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มี
ความสมัพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ากับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพ
ของผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครในด้านคา่ใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ และมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ตามล าดบั 

เสกสรรค์ วีระสขุ (2557) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามินในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 15-24 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีทศันคติดานผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
สง่เสริมการตลาดอยู่ในระดบัดี สว่นทศันคติด้านราคาอยู่ในระดบัปานกลาง ผู้ตอบแบบสอบถามมี
แรงจงูใจด้านเหตผุลโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และมีแรงจงูใจด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดบั ปาน
กลาง ตราสินค้าท่ีซือ้มากท่ีสดุคือ Blackmores สตูรท่ีผู้บริโภคซือ้มากคือ วิตามินซี มีคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินเฉล่ีย 1,156.07 บาท/ ครัง้ มีความถ่ีในการซือ้ 3 ครัง้/
6 เดือน โดยสาเหตท่ีุซือ้คือซือ้ตามคนรอบข้างและได้รับข้อมลูขา่วสารจากบคุคลท่ีรู้จกั สว่นบคุคล
ทีมีอิทธิพลในการซือ้คือตนเองและนิยมซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินจากร้าน 
Watson/ Boots ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าเพศมีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมผู้บริโภค
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ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินด้านตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ ด้านบคุคลท่ีมีอิทธิพลในการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ ด้านระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภัณฑ์ อายุมีความสัมพันธ์กบพฤติกรรมผู้บริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริม อาหารประเภทวิตามินด้านนีต้ราสินค้าของผลิตภณัฑ์ ด้านสตูรของผลิตภัณฑ์ 
ด้านบคุคลทีมีอิทธิพลในการซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านนี ้ระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์ ด้านความถ่ีในการ
บริโภคผลิตภณัฑ์ ระดบัการศึกษามีความสมัพันธ์กบพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามิน ด้านตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ ด้านขนาดของผลิตภณัฑ์ ด้านสถานท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์
ด้านนี ้แหลง่ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ด้านระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์ ด้านสาเหตหุลกั
ในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามินด้านตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ ด้านสถานท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ ด้านบคุคลทีมอทธิพลใน
การซือ้ผลิตภัณฑ์รายได้มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินนี ้ด้านขนาดของผลิตภณัฑ์ ด้านสาเหตท่ีุซือ้ผลิตภณัฑ์ ด้านแหล่งข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้ผลิตภัณฑ์ ด้านระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภัณฑ์ ด้าน
ความถ่ีใน การบริโภคผลิตภัณฑ์ ทัศนคติ ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธ์กบความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินใน
รอบ 6 เดือน ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านเหตผุล ด้านอารมณ์ มีความสมัพันธ์กับความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในรอบ 6 เดือน นักการตลาดและผู้ผลิตผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวิตามินควรเน้นกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็น กลุ่มคนวยั ท างานและจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดท่ีกลุ่ม วยัท างานสนใจและใช้กลยุทธ์การตลาดด้านราคา โดยเน้น สร้างความแตกตา่งด้าน
ราคา ควรสร้างแรงจูงใจเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการบริโภค ทัง้ผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคญัใน
เร่ืองการพัฒนาพนักงานขายให้มีประสิทธิภาพในการท างาน เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ต้องได้รับ
ค าแนะน าและความรู้ความเข้าใจท าถกูต้องจากผู้เช่ียวชาญ 

ปรียาพร คงพนัธุ์วิจิตร (2558) ได้ศกึษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
คน  ในเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูเป็นแบบสอบถามสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือ
คา่ร้อยละคา่เฉล่ียคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานสถิติในการทดสอบสมมติฐานได้แก่ t – test, F- test และ
สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศสถานภาพ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนท่ี
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนไม่แตกต่างกัน ในขณะท่ี
ระดบัการศึกษาต่างกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนแตกต่างกัน  
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นอกจากนีย้งัพบวา่รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคไมม่ีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ราคาช่องทางการจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาดและ
บุคลากรมีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลา
เจนพบวา่ระยะเวลาท่ีเร่ิมบริโภคมีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในขณะท่ีค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ไม่มีความสมัพันธ์กับ
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดโดยรวม 

ธิติ ลาภชสูง่า (2559) ได้ศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ย่ีห้อ “เซปเป้ บิวติ ดริง้ค์” ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการวิจยัพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ15-24 ปี สถานภาพ
โสด ระดบัการศกึษาสงูสดุปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง รายได้ 20,001-30,000 
บาท คุณค่าตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับดี ปัจจัยผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดี การ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มตราสินค้า เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค์ พบวา่ มีการตดัสินใจซือ้ในระดบัตดัสินใจอย่าง
แน่นอน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุ รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตราสินค้า เซปเป้ บิวติ ดริง้ค์ 
แตกต่างกันอย่ามีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านคณุภาพท่ีลกูค้า
ได้รับ ด้านการเป็นส่วนร่วมในตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า และด้านการรับรู้ในตรา
สินค้าเคร่ืองดื่มฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์ตราสินค้า เซปเป้ บิวติ ดริง้ค์ มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้
เค ร่ืองดื่มฟัง ก์ชั่นนัลดริ ง้ค์ตราสินค้า เซปเป้  บิวติ  ด ริ ง้ค์  ของผู้ บ ริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง และคอ่นข้างต ่า และมีทิศทางเดียวกนั อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั ด้าน
ประโยชน์หลกั ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ และด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ เคร่ืองดื่มฟังก์ชั่นนลัด
ริง้ค์ตราสินค้า เซปเป้ บิวติ ดริง้ค์มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ชั่นนลัดริง้ค์ตรา
สินค้า เซปเป้ บิวติ ดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระดบัความสมัพนัธ์
ปานกลาง และคอ่นข้างต ่า และมีทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

ศิริญา วฒันวรรณ (2559) ได้ศกึษาเร่ืองความรู้ความเข้าใจและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาสมุนไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้ยาสมนุไพรส าหรับรับประทานท่ีมีอายตุัง้แต ่15 ปี ขึน้ไป อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู สถิติท่ีใช้ 



  50 

สมมติฐานประกอบด้วยการทดสอบค่าที การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว และการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ ใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการศึกษา 
พบว่า ผู้บริโภคมีเพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ยาสมนุไพร 
ด้านความถ่ีในการซือ้ยาสมนุไพรจ านวน (ครัง้ต่อเดือน) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั0.05 และ0.01 ตามล าดบั ผู้บริโภคท่ีมีเพศ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ยาสมนุไพร ด้าน
จ านวนเงินเฉล่ียในการซือ้ยาสมนุไพร (บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัยาสมนุไพรเเตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ยาสมนุไพร 
ด้านจ านวนเงินเฉลี่ยในการซือ้ยาสมนุไพร (บาทตอ่ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ของยาสมนุไพร ด้านความปลอดภัยของยา
สมุนไพร และด้านความหลากหลายของยาสมุนไพรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยา
สมนุไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ยาสมนุไพรจ านวน (ครัง้ต่อ
เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ามาก ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านบรรจุภณัฑ์ของยาสมนุไพร มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ยาสมนุไพรของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินเฉลี่ยในการซือ้ยาสมนุไพร (บาทต่อครัง้)  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต ่ามาก 

ศศิธร สภุาวรรณ (2554) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน
การศึกษาวิจัยคือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไปในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) เพ่ือบริโภค จ านวนทัง้สิน้ 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงอายุ 25 – 34 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 15,000 บาท ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทัศนคติด้านผลิตภณัฑ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัดีส่วนทัศนคติด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม 
(Beauty Drink) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือ
ความงามโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ปัจจยัด้านแรงจงูใจท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
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แรงจงูใจด้านเหตผุลโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และมีแรงจงูใจด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดบัปาน
กลาง ปัจจัยด้านสังคมท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty 
Drink) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลจากกลุม่อ้างอิงทางตรง
และกลุม่อ้างอิงทางอ้อมโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้เคร่ืองดื่ม
เพ่ือความงาม (Beauty Drink) ย่ีห้อบิวติดริงค์ ประเภทเคร่ืองดื่มเพ่ือความงามสตูรคอลลาเจนมี
ความถ่ีในการ ซือ้เคร่ืองดื่มเพ่ือความงามเฉลี่ย 3 ครัง้ตอ่สปัดาห์ มีปริมาณการซือ้เฉล่ีย 2 ขวดต่อ
ครัง้ และมีจ านวนเงินเฉล่ียในการซือ้ 378 บาทตอ่เดือน สถานท่ีท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความ
งาม (Beauty Drink) คือ ร้านสะดวกซือ้และมีแหลง่ท่ีมาของการรับรู้ขา่วสารข้อมลูของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ผ่านทางโทรทัศน์ โดยมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ผา่นทางโทรทศัน์โดยมีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) เมื่อบริโภคแล้วจะบอกตอ่ให้คนอ่ืนบริโภค
อยู่ในระดบัไม่แน่ใจและแนวโน้มการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ใน
อนาคตอยู่ในระดับไม่แน่ใจ จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่
สปัดาห์ (ครัง้ต่อสปัดาห์) และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้แต่ละเดือนแตกต่างกนั  ผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษารายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความ
งาม (Beauty Drink) ในด้านปริมาณการซือ้ในแต่ละครัง้ (ขวดต่อครัง้) แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ในด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ในแต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) แตกต่างกนั ทัศนคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในสว่นของผลิตภณัฑ์และราคามีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัคอ่นข้างต ่ากบั
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ในด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่
สปัดาห์ (ครัง้ต่อสปัดาห์) และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน)  ทัศนคติ
ด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม 
(Beauty Drink) ในด้านความถ่ีในการซือ้ต่อสปัดาห์ (ครัง้ต่อสปัดาห์) และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ใน
การซือ้แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) ปัจจัยด้านแรงจูงใจในด้านอารมณ์ มีความสมัพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดบัค่อนข้างต ่ากับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเ พ่ือความงาม (Beauty 
Drink) ในด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่สปัดาห์ (ครัง้ตอ่สปัดาห์) และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้แต่
ละเดือน (บาทต่อเดือน) ปัจจัยด้านสังคมได้แก่กลุ่มอ้างอิงทางอ้อมมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
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เดียวกันในระดบักับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ในด้าน
ความถ่ีในการซือ้ตอ่สปัดาห์ (ครัง้ตอ่สปัดาห์) และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้แตล่ะเดือน (บาท
ตอ่เดือน) 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้ด าเนินการศึกษา
ค้นคว้าตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวจิยั 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีค้ือผู้บริโภคท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRAใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างในกรณีท่ี
ไม่ทราบจ านวนประชากร โดยได้ใช้การก าหนดตวัอย่างโดยค านวณจากสตูรท่ีไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน และก าหนดคา่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2558, น. 28) 

โดยค านวณจากสตูรดงัตอ่ไปนี ้
เมื่อ n แทน ขนาดตวัอย่าง 
P แทน สดัสว่นของประชากรท่ีผู้ วิจยัก าลงัสุม่ .50  
Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้ วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ท่ีระดบัความ 

เช่ือมัน่ร้อยละ 95 (ระดบั 0.05) 
e แทน คา่ความผิดพลาดสงูสดุท่ีเกิดขึน้ = 0.05 

ได้ขนาดกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัจ านวน 384.16 หรือประมาณ 385 คน และได้มี
การส ารองตวัอย่างเพ่ือป้องกนัความคลาดเคลื่อนไว้อีก 15 คน ดงันัน้กลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้
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เท่ากบั 400 คน จ านวนตวัอย่างส าหรับงานวิจยันี ้  ผู้ วิจยัได้ใช้หลกัการสุม่ตวัอย่าง 2 ขัน้ตอน โดย
มีขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่างดงันี ้

 
วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือก
เขตในกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนร้านขายยาแผนปัจจบุนัมากท่ีสดุ (กระทรวงสาธารณสขุ, 2560)
ประกอบด้วยทัง้หมด 4 เขต เน่ืองจากร้านขายยาเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายหลกัของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ซึ่งกลุ่มตวัอย่างท่ีแจกแบบสอบถามจะถูกสอบถามเบือ้งต้นก่อนว่าเคยซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA เพ่ือบริโภคหรือไม ่ 

ตาราง 4 จ านวนร้านขายยาแผนปัจจบุนัมากท่ีสดุจ าแนกตามเขตตา่งๆในกรุงเทพมหานคร 

เขตสุ่มตัวอย่าง จ านวนร้านขายยา 
บางกะปิ 286 
จตจุกัร 201 
บางเขน 178 

วงัทองหลาง 177 

ท่ีมา: (กระทรวงสาธารณสขุ, 2560) 

ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างใช้แบบการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota 
Sampling) โดยแบ่งสดัสว่นการเก็บแบบสอบถามทัง้ 4 เขตเท่าๆกนั ได้เขตละ 100 คน รวมทัง้สิน้ 
400 คน 

ขัน้ท่ี 3 วิธีการเก็บตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีเตม็ใจและยินดีให้ข้อมลูจนครบ 400 ชดุ 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิยั 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือ

หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูท่ีใช้ส าหรับงานวิจัยในครัง้นี ้
ได้มาจากการศกึษาจากเอกสารตา่ง ๆ ทฤษฏี แนวความคิด วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์และงานวิจยัท่ี
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เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลมุกบัสิ่งท่ีต้องการวิจยั โดยได้แบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีจ านวน 5 ข้อ ดงัตอ่ไปนี ้

1. เพศเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ดงันี ้

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Questions) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ส าหรับการวิจยัครัง้นี ้ระดบัอายตุ ่าสดุเป็น 18 ปีและสงูสดุ 60 ปี เหตผุลท่ีเลือกผู้บริโภคอายุตัง้แต่ 
18 - 60 ปี เน่ืองจากมีข้อมูลภายในของบริษัท เอ็นบีดี เฮลท์แคร์ จ ากัด (NBD Healthcare 
Co.,Ltd.) ผู้ ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ท่ีระบุข้อมูลว่าผู้บริโภคอายุช่วง
ระหวา่ง18 - 60 ปี เป็นกลุม่เป้าหมายหลกัของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแบรนด์ VISTRA โดยแบ่งช่วง
ห่างของอายเุท่ากบั 7 ปี ดงันี ้
 
 อนัตรภาคชัน้ =  ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
   จ านวนชัน้ 
  = 60 – 18 
   6 
  = 7 

2.1 18 – 24 ปี 
2.2 25 – 31 ปี 
2.3 32 – 38 ปี 
2.4 39 – 45 ปี 
2.5 46 – 52 ปี 
2.6 53 – 60 ปี 
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3. ระดบัการศึกษาสงูสดุ เป็นแบบสอบถามปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ดงันี ้

3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
3.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. สถานภาพสมรส เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) ดงันี ้

4.1 โสด 
4.2 สมรส/อยู่ด้วยกนั 
4.3 หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ 

5. อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก (Multichotomous Questions) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ดงันี ้

5.1 นิสิต / นกัศกึษา 
5.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
5.3 พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 
5.4 เจ้าของกิจการ / ธรุกิจสว่นตวั 
5.5 อ่ืน ๆ (โปรดระบ.ุ.........................) 

6.รายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ดงันี ้

6.1 น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
6.2 10,001 – 20,000 บาท 
6.3 20,001 – 30,000 บาท 
6.4 30,001 – 40,000 บาท 
6.5 มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 
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สว่นท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยมี
จ านวนค าถาม 16 ข้อ โดยแบ่งดงันี ้

1. ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 4 ข้อ 
2. ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 4 ข้อ 
3. ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 4 ข้อ 
4. ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 4 ข้อ 

ซึ่งค าถามทัง้หมดในส่วนท่ี 2 ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิดมาตรวัดแบบ Likert 
Scale เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval 
scale) จะให้คะแนนกบัผลท่ีวดัตามคะแนนท่ีก าหนด 

ตาราง 5 ระดบัการแบ่งความคิดเห็นเป็น 5 ระดบัดงันี ้

ระดับ ระดับความคดิเหน็ 
5 เห็นด้วยอย่างย่ิง 
4 เห็นด้วย 
3 ไมแ่น่ใจ 

2 ไมเ่ห็นด้วย 
1 ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

 

วิเชียร เกตุสิงห์, อ้างถึงในณัฐกันย์ สถิตธรรมเจริญ (2559) ระดับเกณฑ์การให้
คะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดความส าคญัของคะแนน ใช้หลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของ
การแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) ซึ่งใช้สตูร ดงันี ้

 
อนัตรภาคชัน้ =  ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
      จ านวนชัน้ 
   = 60 – 18 
        6 
   = 7 
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ตาราง 6 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คะแนนเฉล่ีย แปลผล 
4.21-5.00 ผู้บริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัดีมาก 

3.41-4.20 ผู้บริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัดี 
2.61-3.40 ผู้บริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81-2.60 ผู้บริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัไมด่ี 
1.00-1.80 ผู้บริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัไมด่ีอย่างมาก 

 
สว่นท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

โดยมีจ านวนค าถาม 21 ข้อ โดยแบ่งดงันี ้
1. ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า จ านวน 6 ข้อ 
2. ด้านการรับรู้คณุภาพ จ านวน 6 ข้อ 
3. ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า จ านวน 4 ข้อ 
4. ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า จ านวน 5 ข้อ 

ซึ่งค าถามทัง้หมดในส่วนท่ี 3 ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิดมาตรวัดแบบ Likert 
Scale เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว โดยใ ช้ระดับการวัด ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั น้  
(Interval scale) จะให้คะแนนกบัผลท่ีวดัตามคะแนนท่ีก าหนดให้ 

ตาราง 7 ระดบัการแบ่งความคิดเห็นเป็น 5 ระดบัดงันี ้

ระดับ ระดับความคดิเหน็ 
5 เห็นด้วยอย่างย่ิง 
4 เห็นด้วย 
3 ไมแ่น่ใจ 
2 ไมเ่ห็นด้วย 
1 ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 
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วิเชียร เกตุสิงห์, อ้างถึงในณัฐกันย์ สถิตธรรมเจริญ (2559) ระดับเกณฑ์การให้
คะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดความส าคญัของคะแนน ใช้หลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของ
การแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) ซึ่งใช้สตูร ดงันี ้

อนัตรภาคชัน้ =  ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
      จ านวนชัน้ 
   = 60 – 18 
        6 
   = 7 

ตาราง 8 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี 3 คณุค่าตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คะแนนเฉล่ีย แปลผล 
4.21-5.00 ผู้บริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้าอยู่ในระดบัดีมาก 
3.41-4.20 ผู้บริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้าอยู่ในระดบัดี 
2.61-3.40 ผู้บริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้าในระดบัปานกลาง 

1.81-2.60 ผู้บริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้าในระดบัไมด่ี 
1.00-1.80 ผู้บริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้าอยู่ในระดบัไมด่ีอย่างมาก 

 
สว่นท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open Question) 3 ข้อ 
และค าถามแบบปลายปิด 4 ข้อ โดยลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous 
Question) มีระดบัการวดัข้อมลูดงัตอ่ไปนี ้

1. คณุบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA จนถึงปัจจบุัน เป็นระยะเวลาโดย
เฉล่ีย (จ านวนเดือน) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

2. ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยเฉลี่ย (จ านวนครัง้/
เดือน) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

3. จ านวนเงินในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยเฉลี่ย (จ านวนเงิน
บาท/ครัง้) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
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4. คณุซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ท่ีใดบ่อยท่ีสดุเป็นแบบสอบถามชนิด
ปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดบัการ
วดัข้อมลูประเภท นามบญัญัติ (Nominal Scale) 

4.1 ร้านขายยาทัว่ไป 
4.2 ร้านสะดวกซือ้ เช่น เซเวน่ อีเลฟเวน่ 
4.3 โมเดินเทรด เช่น วตัสนั บู๊ทส์ อีฟแอนด์บอย ฯลฯ 
4.4 ช่องทางออนไลน์ เช่น Lazada, Shopee,11streetฯลฯ 
4.5 อ่ืนๆ (โปรดระบ.ุ.........) 

5. ผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA มากท่ีสดุ
ของคุณ คือใคร เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

5.1 พนกังานขาย 
5.2 เพ่ือน 
5.3 ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง (นกัแสดง, บิวตี ้บลอ็กเกอร์ ฯลฯ) 
5.4 ครอบครัว 
5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบ.ุ.........) 

6. เหตุผลหลักท่ีคุณตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ เสริมอาหาร VISTRA เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิดลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

6.1 ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพ 
6.2 ราคามีความเหมาะสม 
6.3 มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ 
6.4 ความสวยงามของบรรจภุณัฑ์ 

7.  วัตถุประสงค์ ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  VISTRAของคุณเ ป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

7.1 เพ่ือความสวยงาม   
7.2 เพ่ือดแูลสขุภาพ   
7.3 เพ่ือควบคมุการลดน า้หนกั  
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7.4 เพ่ือใช้ในการรักษาโรค 
 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิัย  
1. ศึกษาข้อมลูจากเอกสารบทความทฤษฏีหลกัการและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือ

เป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตของการวิจัยและการสร้างเคร่ืองมือในการวิจยัให้ครอบคลมุ
ตามความมุง่หมายของการวิจยั  

2. ศกึษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพ่ือก าหนดขอบเขตและเนือ้หาท่ี
ต้องการศกึษา  

3. รวบรวมข้อมลูและเนือ้หาต่างๆท่ีได้จากเอกสารงานวิจัยเพ่ือน าข้อมลูท่ีได้มา
สร้างแบบสอบถาม  

4. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาท าการตรวจสอบและ
เสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถกูต้องและเหมาะสมก่อนน าไปใช้  

5. น าเสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจยัตรวจสอบอีกครัง้เพ่ือแก้ไขปรับปรุงครัง้
สดุท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ (Try Out) โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปทดลองใช้กบักลุ่ม
ท่ีไมใ่ช่กลุม่ตวัอย่าง 40 คนเพ่ือหาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้สตูรครอนบคัแอลฟ่าเพ่ือให้
ได้ค่าความเช่ือมัน่ซึ่งจะมีระหว่าง 0 < α < 1 ค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเช่ือถือได้มาก
โดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ต้องไมต่ ่ากวา่ 0.7 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2558, น. 34-35) 

 
วธีิหาคุณภาพเคร่ืองมือ 

ซึ่งจากการน าแบบสอบถามไปค านวณหาคา่ความเช่ือมัน่จ านวน 40 ชดุ ได้คา่ความ
เช่ือมัน่ดงันี ้ 

ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์โดยรวม  = 0.890 
ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์โดยรวม  = 0.866 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัโดยรวม   = 0.901 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยรวม  = 0.851 
ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้าโดยรวม  = 0.904 
ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้โดยรวม   = 0.930 
ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้าโดยรวม  = 0.856 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยรวม   = 0.933 
 



  62 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยเร่ืองนีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษา ปัจจัย

ผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

1. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลู
จากกลุม่ตวัอย่าง 400 คนโดยผู้ วิจยัได้เก็บข้อมลูจากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตวัอย่าง 

2. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสารท่ีสามารถ
อ้างอิงได้ ผลงานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตเพ่ือประกอบในการ
สร้างแบบสอบถาม 

 

4. การจัดกระท าข้อมูลและการวเิคราะห์ 
ในการศกึษาวิจยัครัง้นีเ้มื่อผู้ วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูแบบสอบถามครบถ้วนตามจ านวน

ตวัอย่างแล้ว ผู้ วิจยัจะจดัท าข้อมลูมาวิเคราะห์ ดงัตอ่ไปนี ้
1. การตรวจสอบความถกูต้องและความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม (Editing) และท า

การลงรหสั (Code) โดยน าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องแล้วมาลงรหัส เพ่ือท าการป้อน
ข้อมลูตา่งๆ ลงเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

2. การลงรหัส (Coding) ผู้ วิจัยน าแบบสอบถามฉบับท่ีมีความสมบูรณ์ถูกต้อง
เรียบร้อยมาลงรหสัตามท่ีก าหนดไว้ในแบบสอบถามแตล่ะสว่น 

3. การประมวลผลข้อมลู (Processing) น าแบบสอบถามท่ีลงรหัสเรียบร้อยแล้วมา
บันทึกลงในคอมพิวเตอร์และประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์เชิง
พรรณนา และทดสอบสมมติฐาน ซึ่งแยกการวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็นสว่นตา่งๆ ดงันี ้

3.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือเป็นการ
อธิบายให้ทราบถึงลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแยกการวิเคราะห์ตาม
แบบสอบถามได้ดงันี ้

3.1.1 แบบสอบถามส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามในด้าน เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้
สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนาคือ การแสดงผลเป็นการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหา
คา่ร้อยละ (Percentage) 
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3.1.2 แบบสอบถามส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนาคือการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.1.3 แบบสอบถามส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนาคือการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และ
คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.1.4 แบบสอบถามส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ข้อท่ี 1-3 วิเคราะห์หา
คา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) และข้อท่ี 4-7 วิเคราะห์โดย
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

3.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
เพ่ือแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้น และตวัแปรตาม ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้

3.2.1 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่ง
กนั โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test และ สถิติ One-way Analysis of Variance: ANOVA 
ในการทดสอบสมมติฐาน 

3.2.2 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกั
ของผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแบรนด์ VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรสนั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน 

3.2.3 สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักช่ือตรา
สินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าของ
ตราสินค้าแบรนด์ VISTRA มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแบรนด์ 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของ
เพียรสนั (Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน 
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5. สถติิท่ีใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
1. สถติิพืน้ฐาน ได้แก่ 

1.1 คา่ร้อยละ เพ่ือใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย
ใช้สตูร ดงันี ้(ค านาย อภิปรัชญาสกลุ, 2558a, น. 118) 

 

n

fx
P

100


 
เมื่อ P แทน คา่ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 

f แทน ความถ่ีของคะแนน 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) ใช้สตูรดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2560, น. 36-37) 

n

xi

x

n

i 1
_






 
เมื่อ 

_

x  แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

 x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 การหาคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 
2560, น. 77) 

 22

)1( 




 
nn

xxn
S

 
เมื่อ  S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 


2)( x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 


2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

n แทน จ านวนคนในกลุม่ตวัอย่าง 
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2. สถติิท่ีใช้ในหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 
การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิอัลฟา

ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2558, น. 35) 
 

iancek

iance

var/covariance)1(1

var/covariancek




 
เมื่อ    แทน คา่ความเช่ือมัน่ของชดุค าถาม 
k  แทน  จ านวนค าถาม 
covariance  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม

ตา่งๆ 
iancevar  แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าถาม 

 
3. สถติิท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

3.1 สถิติ Independent t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของ
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2558, น. 108-109) ซึ่ง 2 กลุ่มดงักลา่วเป็นอิสระตอ่
กนั คือไมม่ีสมาชิกร่วมกนั 

3.1.1 กรณีความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างไมเ่ท่ากนั 
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3.1.2 กรณีความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างเท่ากนั 
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เมื่อ t แทน ค่าสถิติท่ีจะใช้เปรียบเทียบค่าวิกฤตจากการแจกแจงแบบ t-test 
เพ่ือทราบความมีนยัส าคญั 

X1 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 
X2 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 2 
S2

1 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 
S2

2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างท่ี 2 
n1 แทน จ านวนตวัอย่างในกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 
n2 แทน จ านวนตวัอย่างในกลุม่ตวัอย่างท่ี 2 
df แทน ชัน้ความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 
3.2 การทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างมีมากกวา่ 2 กลุม่ใช้

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) ดคู่าความแปรปรวน
จาก ตาราง Homogeneity of variance และใช้คา่สถิติจาก ANOVA หรือคา่ Brown-Forsythe 

ตาราง 9 แสดงกรณีคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั โดยใช้สตูร F-test (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 
2560, น. 166) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ (B) K – 1 SS(B) 
1
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
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ภายในกลุม่ (W) n - k SS(W) 
kn

SS
MS

W

W



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รวม (T) n - 1 SS(T)   

 

w

b

MS
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F 

 
โดยท่ี k – 1 แทน Degree of Freedom ส าหรับการผนัแปรระหวา่งกลุม่ dfb 

n – k แทน Degree of Freedom ส าหรับการผนัแปรระหวา่งกลุม่ dfw 
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เมื่อ F แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณา F-distribution 
MSb แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
MSw แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
SSb แทน ผลบวกก าลงัสองระหวา่งกลุม่ 
SSw แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 
k  แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 
n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
dfb  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
dfw  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 

(W)
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β 

 

โดยคา่ 
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เมื่อ β  แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

(B)MS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
MS(W) แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรับสถิติ 
K  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
N  แทน ขนาดประชากร 

2

iS   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
 

กรณี ผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิจะท าการทดสอบ
เป็นรายคู่เ พ่ือดูว่าคู่ใดท่ีแตกต่างกันโดยใช้วิธี Dunnett’s T3 หรือ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD)  
 

สตูรการวิเคราะห์ผลตา่งคา่เฉล่ียรายคู ่Dunnett T3 สามารถเขียนได้ ดงันี ้
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2(MS
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เมื่อ  Dd   แทน คา่สถิติท่ีใช้ในการพิจารณาใน Dunnett test 
qD  แทน คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test 

A

S
MS

 แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
S  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

สตูรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD สามารถเขียนได้ ดงันี ้
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α
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  
โดยท่ี   dfw  =  n  -  k 
LSD แทน ค่าผลต่างผลส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง

กลุม่ท่ี i และ j 
MSE แทน คา่ Mean square error (MSw)) 
k  แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ทดสอบ 
n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

  แทน คา่ความคลาดเคลื่อน 
ni    แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ท่ี i 
nj    แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ท่ี j 

3.3 สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ชศูรี วงศ์รัตนะ (2560, น. 360) 
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y)x)((xyn
r

2222
XY






 
เมื่อ XYr  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  

x  แทน ผลรวมของคะแนน x 
y  แทน ผมรวมของคะแนน y 

2x  แทน ผลรวมของชดุคะแนน x แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
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2y  แทน ผลรวมของชดุคะแนน y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y ทกุคู ่

n  แทน จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอย่าง 
โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 
 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2558) 

 1. คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ ในทิศทางตรงกนัข้าม คือ 
ถ้า X เพ่ิม Y จะลด แตถ้่า x ลด y จะเพ่ิม 

2. คา่ r เป็นบวกแสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า 
X เพ่ิม Y จะเพ่ิม แตถ้่า x ลด y จะลด 

3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนั 
และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 

4. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกนั
ข้าม และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 

5. ถ้า r มีคา่เท่ากบั 0 หมายถึง X และ Y ไมม่ีความสมัพนัธ์กนั 
6. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 

ตาราง 10 การอา่นความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ อาศยัเกณฑ์ดงันี ้

ค่าระดับความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 
0.81 – 1.00 สงูมาก 
0.61 – 0.80 คอ่นข้างสงู 
0.41 – 0.60 ปานกลาง 
0.21 – 0.40 คอ่นข้างต ่า 
0.01 – 0.20 ต ่ามาก 
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5. สรุปสถติิท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
1. ตวัแปรลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ 

สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA แตกตา่งกนั 

1.1 เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
แตกต่างกันมีการทดสอบกับแบบสอบถามในส่วนท่ี 4 โดยสถิติ ท่ีใ ช้ในการทดสอบ คือ  
Indepent t-test 

1.2 อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
แตกตา่งกนั มีการทดสอบกบัแบบสอบถามในส่วนท่ี 4 โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ คือ One-Way 
Analysis of Variance 

1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารแบรนด์ VISTRAแตกตา่งกนั มีการทดสอบกบัแบบสอบถามในสว่นท่ี 4 โดยสถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบ คือ One-Way Analysis of Variance 

1.4 สถานภาพแตกตา่งกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแบ
รนด์ VISTRAแตกต่างกัน มีการทดสอบกับแบบสอบถามในส่วนท่ี 4 โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 
คือ Indepent t-test 

1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA แตกต่างกัน มีการทดสอบกับแบบสอบถามในส่วนท่ี 4 โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ คือ 
One-Way Analysis Variance 

1.6 รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRAแตกตา่งกนั มีการทดสอบกบัแบบสอบถามในสว่นท่ี 4 โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 
คือ One-Way Analysis of Variance  

2. ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกั
ของผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัและด้านศกัยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRAโดยทดสอบกับ
แบบสอบถามในส่วนท่ี 4 ได้แก่การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA จนถึงปัจจุบันเป็น
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยก่ีปีก่ีเดือน ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยเฉลี่ยต่อ 6 
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เดือนและจ านวนเงินในการซือ้ผลิตเสริมอาหาร VISTRA โดยเฉล่ียตอ่ครัง้ สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน คือ สถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 

3. คณุค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตรา
สินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRAโดยทดสอบกับ
แบบสอบถามในส่วนท่ี 4 ได้แก่การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA จนถึงปัจจุบันเป็น
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยก่ีปีก่ีเดือน ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยเฉลี่ยต่อ 6 
เดือนและจ านวนเงินในการซือ้ผลิตเสริมอาหาร VISTRA โดยเฉล่ียตอ่ครัง้ สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน คือ สถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 
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บทที่ 4 

ผลการด าเนินการวิจยั 
 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ คณุค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะห์และ
การน าเสนอข้อมลู ผู้ วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อตา่ง ๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

1. สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
2. การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
3. ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

1. สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
X̅  แทน คา่คะแนนเฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.  แทน  สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r  แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
t  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t – Distribution 
F  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา F – Distribution 
Sig  แทน    ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรม SPSS   

ค านวณได้ ใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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2. การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครัง้นี ้

ผู้ วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 ส่วน 
ดงัตอ่ไปนี ้

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิพรรณนา 
ตอนท่ี 1. การวิเคราะห์ข้อมลูด้านลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
ตอนท่ี 2. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ี
คาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

ตอนท่ี 3. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และ
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ตอนท่ี 4.การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA 

ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ท่ี มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ตอ่
เดือนแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของ
ผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า  
ด้านการรับรู้คุณภาพด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี
ความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

3. ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิพรรณนา 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
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อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยน าเสนอใน
รูปแบบของจ านวนและร้อยละ ดังปรากฏในตาราง 11 

ตาราง 11 แสดงข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
92 

208 

 
23.00 
77.00 

รวม 400 100.00 
2. อายุ 

18-24 ปี 
25-31 ปี 
32-38 ปี 
39-45 ปี 
46-52 ปี 
53-60 ปี 

 
47 
186 
82 
41 
23 
21 

 
11.75 
46.50 
20.50 
10.25 
5.75 
5.25 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

 
70 
246 
84 

 
17.50 
61.50 
21.00 

รวม 400 100.00 
4. สถานภาพ 

โสด 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

 
249 
127 
24 

 
62.30 
31.70 
6.00 

รวม 400 100.00 

 



  75 

ตาราง11 (ตอ่) แสดงข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. อาชีพ 

นิสิต/นกัศกึษา 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
ธรุกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 

 
50 
69 
230 
51 

 
12.50 
17.30 
57.50 
12.70 

รวม 400 100.00 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท  
มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 

 
31 

109 
125 
52 
83 

 
7.70 

27.30 
31.30 
13.00 
20.70 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
400 คน สามารถอธิบายได้ ดงันี ้

เพศ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อย
ละ 77.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 

อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-31 ปี จ านวน 186 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.50 รองลงมา คือ อายุ 32-38 ปีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 อายุ 18-24 ปี 
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 อาย ุ39-45 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 อาย ุ46-
50 ปี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 และ อายุ 53-60 ปี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25
ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีจ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมา คือ สงูกว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 
84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50
ตามล าดบั 
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สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด จ านวน 249 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.30 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.70 และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.50 รองลงมา คือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 69 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.30 ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.70 นิสิต 
นกัศกึษา จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน มากกวา่ 40,000 
บาทขึน้ไป จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท จ านวน 
52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 
31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.70 ตามล าดบั  

เน่ืองจากอันตราภาคชัน้ของข้อมูลด้านอายุ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มี
ความถ่ีค่อนข้างต ่า ดังนัน้ผู้ วิจัยได้ท าการจัดกลุ่มใหม่เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังปรากฏ 
ในตารางท่ี 12 
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ตาราง 12 แสดงข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีท าการจดักลุม่ใหม่ 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อายุ 

18-24 ปี 
25-31 ปี 
32-38 ปี 
39-45 ปี  
46-60 ปี 

 
47 

186 
82 
41 
44 

 
11.70 
46.50 
20.50 
10.30 
11.00 

รวม 400 100.00 
2. สถานภาพ 

โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 

 
273 
127 

 
68.25 
31.75 

รวม 400 100.00 
3. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

น้อยกวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท  
มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 

 
140 
125 
52 
83 

 
35.00 
31.30 
13.00 
20.70 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

จ านวน 400 คน สามารถอธิบายได้ ดงันี ้
อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-31 ปี จ านวน 186 คน คิดเป็น

ร้อยละ 46.50 รองลงมา คือ อายุ 32-38 ปีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 อายุ 18-24 ปี 
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.70 อาย ุ39-45 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 อาย ุ46-
50 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ จ านวน 273 คิดเป็นร้อยละ 68.25 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 
127 คิดเป็นร้อยละ 31.75 ตามล าดบั 
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รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
น้อยกวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมา คือ รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70 และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 40,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ประกอบด้วย 4 ด้าน
ได้แก่ ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ี
คาดหวัง และด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยแสดงผลเป็นค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังปรากฏในตาราง 13 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRAโดยภาพรวม 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA X̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 
ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 
ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

3.98 
4.05 
3.97 
4.04 

0.550 
0.508 
0.539 
0.516 

ดี 
ดี 
ดี 
ดี 

รวม 4.01 0.528 ดี 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ีย

เท่ากบั 4.01  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้ปัจจยัด้าน

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA อยู่ในระดบัดี คือ ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์
ของผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และ ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.98 4.05 3.97 และ 4.40 ตามล าดบั  

หากพิจารณาข้อมลูตามรายด้านเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ใน
แตล่ะด้าน โดยแสดงผลเป็นคา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA X̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 
ด้านประโยชน์หลักของผลติภัณฑ์  
1. ช่วยดแูลสขุภาพภายในร่างกาย  
2. ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส และชุ่มชืน้  
ไมห่ยาบกร้าน 
3. ช่วยตอ่ต้านอนมุลูอิสระ ฟืน้ฟ ูชะลอความ
เสื่อมของผิว 
4. ช่วยเสริมสร้างภมูิต้านทานบ ารุงร่างกายให้
แขง็แรง 

 
4.00 
3.94 

 
3.98 

 
4.04 

 
0.637 
0.680 

 
0.652 

 
0.650 

 
ดี 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.99 0.645 ดี 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ด้านประโยชน์หลัก ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.99 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเหน็
ในระดับดีมาก คือ ช่วยดูแลสุขภาพภายในร่างกาย ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใสและชุ่มชืน้ไม่
หยาบกร้าน ช่วยตอ่ต้านอนมุลูอิสระฟืน้ฟชูะลอความเสื่อมของผิว และช่วยเสริมสร้างภมูิต้านทาน
บ ารุงร่างกายให้แขง็แรงมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.00 3.94 3.98 และ 4.04 ตามล าดบั  
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA X̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
5. บรรจภุณัฑ์ ระบขุ้อมลูบนฉลาก ชดัเจน 
เข้าใจง่าย 
6. ตราสินค้า VISTRA สะดดุตา สามารถจดจ า
ได้ง่าย 
7. บรรจภุณัฑ์เก็บรักษาคณุภาพของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารได้ 
8. มีการออกแบบฉลากท่ีสวยงาม น่าซือ้ 

 
4.02 

 
4.11 

 
4.08 

 
4.03 

 
0.677 

 
0.661 

 
0.638 

 
0.706 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 4.06 0.671 ดี 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.06 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเหน็
ในระดบัดีมาก คือ บรรจภุณัฑ์ ระบขุ้อมลูบนฉลากชดัเจนเข้าใจง่าย ตราสินค้า VISTRA สะดดุตา
สามารถจดจ าได้ง่าย บรรจุภัณฑ์เก็บรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้ และ มีการ
ออกแบบฉลากท่ีสวยงามน่าซือ้ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.02 4.11 4.08 และ 4.03 ตามล าดบั 
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ตาราง 16 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA X̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวัง 
9. ผลลพัธ์ของผิวพรรณและร่างกายเป็นไปตาม
ค าโฆษณา 
10. VISTRA ไมก่่อให้เกิดผลข้างเคยีงตอ่
ร่างกาย เชน่ ตอ่ตบั 
11. คาดหวงัวา่สขุภาพผิวพรรณจะดีขึน้ 
12. บริโภคแล้วจะท าให้มีสขุภาพดี ร่างกาย
แขง็แรง 

 
3.87 

 
3.81 

 
4.14 
4.10 

 
0.650 

 
0.890 

 
0.711 
0.637 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
ดี 

รวม 3.98 0.671 ดี 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.98 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเหน็
ในระดับดี คือ ผลลัพธ์ของผิวพรรณและร่างกายเป็นไปตามค าโฆษณา VISTRA ไม่ก่อให้เกิด
ผลข้างเคียงตอ่ร่างกาย เช่น ตอ่ตบั คาดหวงัวา่สขุภาพผิวพรรณจะดีขึน้ และบริโภคแล้วจะท าให้มี
สขุภาพดี ร่างกายแขง็แรง โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.87 3.81 4.14 และ 4.10 ตามล าดบั  
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA X̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 
ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ 
13. มีการคิดค้นพฒันาสตูรใหมอ่อกมาอย่าง
ตอ่เน่ือง  
14. มีการพฒันาบรรจภุณัฑ์เพ่ือให้สามารถคง
สภาพของสารอาหารให้ครบถ้วนมากท่ีสดุ 

 
3.99 

 
3.93 

 
4.00 

 
0.647 

 
ดี 
 
ดี 

15. มีการใช้วตัถดุิบท่ีดีท่ีสดุระดบัโลกมาสกดั
เป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
16. มีหลากหลายชนิด/สตูรให้เลือก 

4.00 
 

4.26 

0.675 
 

0.626 

ดี 
 

ดีมาก 
รวม 4.04 0.671 ดี 

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 4.04 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเหน็
ในระดับดีมาก คือ มีหลากหลายชนิด/สูตรให้เลือก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ มีการคิดค้นพฒันาสตูรใหมอ่อกมาอย่าง
ตอ่เน่ือง มีการพฒันาบรรจภุณัฑ์เพ่ือให้สามารถคงสภาพของสารอาหารให้ครบถ้วนมากท่ีสดุ และ
มีการใช้วตัถุดิบท่ีดีท่ีสดุระดบัโลกมาสกัดเป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 
3.93 และ 4.00 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 3. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร VISTRA ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพด้านความเชื่อมโยงต่อ
ตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ดังปรากฏในตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA โดยภาพรวม 

คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA 

X̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 

ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า 
ด้านคณุภาพท่ีถกูรับรู้ 
ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า  
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

4.08 
4.05 
3.90 
3.79 

0.520 
0.497 
0.627 
0.670 

ดี 
ดี 
ดี 
ดี 

รวม 3.95 0.494 ดี 

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

VISTRA โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.95 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยระดับความ

คิดเห็นในระดบัดี คือ ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพด้านความเช่ือมโยงตอ่ตรา
สินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 4.05 3.90 และ 3.79 
ตามล าดบั  

ตาราง 19 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA 

X̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 

ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า 
1. จดจ าโลโก้ได้ 
2. ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากโฆษณาตา่งๆ 
3. ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากสปอนเซอร์ 

 
3.74 
4.09 
3.88 

 
0.604 
0.770 
0.758 

 
ดี 
ดี 
ดี 
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ตาราง 19 (ต่อ) แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA 

X̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 

ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า 
5. เป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงคณุภาพท่ีมี
มาตรฐาน 
6. ตราสินค้าได้รับความนิยมและการยอมรับ 

 
4.02 

 
4.10 

 
0.679 

 
0.643 

 
ดี 
 
ดี 

รวม 4.08 0.521 ดี 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร VISTRA ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเหน็
ในระดบัดี คือ จดจ าโลโก้ได้ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากโฆษณาต่างๆ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้า
จากสปอนเซอร์ในกิจกรรมตา่งๆ คุ้นเคยกบัตราสินค้ามาเป็นเวลานาน เป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึง
คณุภาพท่ีมีมาตรฐาน และ ตราสินค้าได้รับความนิยมและการยอมรับ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.74 
4.09 3.88 4.02 และ 4.10 ตามล าดบั  
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ตาราง 20 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ด้านการรับรู้คณุภาพ 

คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA 

X̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 
7. ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพเหนือย่ีห้ออ่ืนทัว่ไป 
8. มีนวตักรรมและกระบวนการผลิตท่ีดี  

 
3.78 
3.87 

 
0.708 
0.652 

 
ดี 
ดี 

9. ใช้วตัถดุิบท่ีมีคณุภาพสงูในการผลิต  
10. ได้รับการรับรองคณุภาพจากองค์กรอาหาร
และยา (อย.)  
11. มีข้อมลูฉลากอาหาร วนั/เดือน/ปี หมดอายุ
ระบชุดัเจน 
12. มีบรรจภุณัฑ์ท่ีปลอดภยัและสวยงาม 

3.96 
4.28 

 
4.26 

 
4.16 

0.681 
0.652 

 
0.596 

 
0.625 

ดี 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

 
ดี 

รวม 4.05 0.497 ดี 

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร VISTRA ด้านการรับรู้คณุภาพ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัด้านการรับรู้คณุภาพโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.05 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเหน็
ในระดบัดีมาก คือ ได้รับการรับรองคณุภาพจากองค์กรอาหารและยา (อย.) และมีข้อมลูฉลาก
อาหาร วนั/เดือน/ปี หมดอายุระบุชัดเจน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และ 4.26 ตามล าดบั ส่วน
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามคา่เฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมี
คุณภาพเหนือย่ีห้ออ่ืนทั่วไป มีนวัตกรรมเทคโนโลยีและกระบวนการผลิตท่ีดี ใช้วัตถุดิบท่ีมี
คณุภาพสงูในการผลิต และมีบรรจภุณัฑ์ท่ีปลอดภยัและสวยงาม โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.78 3.87
และ 3.96 และ 4.16 ตามล าดบั 
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ตาราง 21 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA 

X̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 

ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า  
13. เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนกึถึง 
VISTRA เป็นอนัดบัแรก 
14. รู้สกึถึงความคุ้มคา่กบัราคาท่ีจ่ายไป 
15. เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการ
ดแูลภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่าง และความสวยงาม
จากภายในสูภ่ายนอก 
16. ท าให้รู้สกึเป็นคนยคุใหมท่ี่รกัและใสใ่จดแูล
ความงาม 

 
3.34 

 
3.96 
3.91 

 
 

3.91 

 
0.793 

 
0.736 
0.01 

 
 

0.736 
 

 
ปานกลาง 

 
ดี  
ดี 
 
 
ดี 

รวม 3.90 0.624 ดี 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร VISTRA ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 
3.90 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเหน็
ในระดบัดี คือ รู้สึกถึงความคุ้มคา่กบัราคาท่ีจ่ายไป เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดแูล
ภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่าง และความสวยงามจากภายในสูภ่ายนอก และ ท าให้รู้สึกเป็นคนยคุใหมท่ี่
รักและใสใ่จดแูลความงาม โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.96 3.91 และ 3.91 ตามล าดบั ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลลาง คือ เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารนึกถึง VISTRA เป็นอนัดบัแรกโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.34 
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ตาราง 22 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA 

X̅ S.D ระดับความคดิเหน็ 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
17. บริโภค VISTRA เป็นประจ า 
18. ครัง้ตอ่ไปท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร จะซือ้ VISTRA เท่านัน้ 
19. ยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะน า VISTRA  
ให้ผู้ อ่ืน 
20. จะยงัคงบริโภค VISTRA ตอ่ไปแม้วา่ย่ีห้อ
อ่ืนจะลดราคา 
21. จะยงัคงบริโภค VISTRA ถึงแม้จะมกีาร
เพ่ิมราคาสงู  

 
3.71 
3.80 

 
4.06 

 
3.80 

 
3.62 

 
0.888 
0.765 

 
0.689 

 
0.839 

 
0.799 

 
ดี 
ดี 
 

ดีมาก 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.80 0.670 ดี 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร VISTRA ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.90 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเหน็
ในระดบัดีมาก คือ ยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะน า VISTRA ให้ผู้ อ่ืน โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั  4.06 สว่น
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในระดับดี คือ บริโภค VISTRA เป็น
ประจ า ครัง้ต่อไปท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะซือ้ VISTRA เท่านัน้ จะยังคงบริโภค 
VISTRA ตอ่ไปแม้ว่าย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา และ จะยงัคงบริโภค VISTRA ถึงแม้จะมีการเพ่ิมราคาสงู 
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.71 3.80 3.80 และ 3.62 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงเป็นค่าเฉล่ีย และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 23 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ 
เสริมอาหาร VISTRA 

X̅ S.D. Max Min 

1. ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA (เดือน) 
2. ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
 ( ครัง้ / 6 เดือน ) 
3. จ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ( บาท / ครัง้ ) 

16.05 
 

2.44 
 

958.60 

16.963 
 

1.580 
 

629.760 
 

120 
 

15 
 

4,000 

2 
 
1 
 

200 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามจ าแนก
ได้ดงันี ้

ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA (เดือน) ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ มีระยะเวลาในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยเฉล่ียเท่ากบั 
16.05 เดือนหรือเท่ากับ 1 ปี 4 เดือน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 16.963 ระยะเวลาต ่าสดุใน
การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA เท่ากับ 2 เดือน และระยะเวลาสูงสุดในการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA เท่ากบั 120 เดือน หรือเท่ากบั 10 ปี 

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA (ครัง้ / 6 เดือน) ผู้บริโภคท่ี
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยเฉลี่ยเท่ากบั 
2.44 ครัง้ต่อ 6 เดือน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.580 มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ต ่าสดุ 1 ครัง้ต่อ 6 เดือน และมีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
สงูสดุ 15 ครัง้ตอ่ 6 เดือน 

จ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ( บาท / ครั้ง ) 
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใช้เงินในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดย
เฉลี่ยเท่ากบั 958.60 บาท ต่อครัง้ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 629.760 จ านวนเงินท่ีใช้เงินใน
การซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ต ่าสุดเท่ากับ 200 บาท และจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA สงูสดุเท่ากบั 4,000 บาท 
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ตาราง 24 แสดงจ านวนความถ่ีและค่าร้อยละเ ก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

4. สถานท่ีซือ้ 
ร้านขายยาทัว่ไป 
ร้านสะดวกซือ้ (เซเวน่อีเลฟเวน่) 
โมเดิร์นเทรด (วตัสนั, บู๊ทส์, อีฟแอนด์บอย ฯลฯ) 
ช่องทางออนไลน์ (Lazada, Shopee,11Street ฯลฯ) 
อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ 

 
207 
39 

120 
34 
- 

 
51.7 
9.8 
30 
8.5 
- 

รวม 400 100.0 
5. ผู้ท่ีมีอทิธิพลในการบริโภค  

พนกังานขาย 
เพ่ือน 
ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง (นกัแสดง บิวตีบ้ลอ็กเกอร์ ฯลฯ) 
ครอบครัว 
อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ 

 
129 
115 
95 
61 

- 

 
32.3 
28.7 
23.7 
15.3 

- 
รวม 400 100.0 

6. เหตุผลหลักในการบริโภค 
ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพ 
ราคามีความเหมาะสม 
มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ 
ความสวยงามของบรรจภุณัฑ์ 

 
199 
148 
45 

8 

 
49.7 
37.0 
11.3 
2.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 24 (ต่อ) แสดงจ านวนความถ่ีและค่าร้อยละเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

7. วัตถุประสงค์ในการบริโภค 
เพ่ือความสวยงาม 
เพ่ือดแูลสขุภาพ 
เพ่ือควบคมุน า้หนกั 
เพ่ือใช้ในการรักษาโรค 

 
112 
265 
17 

6 

 
28 

66.2 
4.3 
1.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามจ าแนก
ได้ดงันี ้

สถานท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA มากท่ีสุด พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภค
ซือ้ท่ีร้านขายยาทั่วไป จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมา คือ โมเดิร์นเทรด (วตัสนั 
บู๊ ทส์, อีฟแอนด์บอย) จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ร้านสะดวกซือ้ (เซเว่น อีเลฟเว่น) 
จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และ ช่องทางออนไลน์ (Lazada, Shopee, 11Street ฯลฯ) 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดบั 

ผู้ท่ีมีอทิธิพลในการบริโภค พบวา่ สว่นใหญ่เป็นพนกังานขาย จ านวน 129 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.3รองลงมาคือ เพ่ือน จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง (นกัแสดง, 
บิวตีบ้ล็อกเกอร์ ฯลฯ) จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 และครอบครัว จ านวน 61 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.3 ตามล าดบั 

เหตุผลหลักในการบริโภค พบวา่ สว่นใหญ่เป็นเพราะผลิตภณัฑ์มีคณุภาพ จ านวน 
199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.7 รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสม จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.0 มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และ ความสวยงามของบรรจุ
ภณัฑ์ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดบั 
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วัตถุประสงค์ในการบริโภค พบว่า ส่วนใหญ่เพ่ือดแูลสขุภาพ จ านวน 265 คน คิด
เป็นร้อยละ 66.52 รองลงมาคือ เพ่ือความสวยงาม จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 เพ่ือ
ควบคมุน า้หนกั จ านวน 17 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.3 และ เพ่ือใช้ในการรักษาโรค จ านวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานดังต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกตา่งกนั โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อยดงันี ้

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้
ดงันี ้

H0 : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบคา่ t โดยใช้กลุม่ตวัอย่างทัง้
สองกลุ่มเป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เมื่อค่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ 
Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หรือยอมรับยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เมื่อ คา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ด้านความถ่ี และด้านจ านวนเงิน โดย
เฉล่ีย จ าแนกตามเพศ  

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA Levene's test 
F Sig. 

ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

0.393 
1.160 
0.133 

0.531 
0.282 
0.716 

 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA จ าแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s test ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบว่ามีคา่ 
Sig. เท่ากบั 0.531 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั จึงใช้การทดสอบคา่ t กรณีคา่ความ
แปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) 

ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.282 ซึ่งมากกวา่ 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน  
(Equal variances assumed) 

ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ (บาท/ครัง้) พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.716 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน  
(Equal variances assumed) 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ด้านความถ่ี และด้านจ านวนเงิน โดย
จ าแนกตามเพศ โดยใช้ t-test กรณีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

VISTRA 

t -test for Equality of Means 

เพศ X̅ S.D. t df Sig. 

(2-tailed) 

ระยะเวลาในการบริโภค 

(เดือน) 

ความถ่ีในการซือ้ 

(ครัง้/ 6 เดือน)  

จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ 

(บาท/ครัง้) 

ชาย

หญิง

ชาย

หญิง 

ชาย

หญิง 

17.28 

15.68 

2.35 

2.46 

889.46 

979.25 

18.020 

16.647 

1.969 

1.447 

678.901 

613.975 

0.79 

 

-0.603 

 

-1.201 

398 

 

398 

 

398 

0.426 

 

0.547 

 

0.231 

 

จากตาราง 26 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA จ าแนกตามเพศ พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) และ 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้
ดงันี ้

H0 : ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA แตกตา่งกนั 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way of Variance : One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เมื่อค่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติมี่คา่น้อยกวา่ 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักลา่ว หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทุกกลุ่ม
เท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย ANOVA และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่
เท่ากนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown Forsythe โดยมสีมมติฐานความแปรปรวนดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 

ตาราง 27 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ด้านความถ่ี และด้านจ านวนเงิน โดย
จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Levene’s test 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) 
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

16.111* 
0.942 
1.171 

4 
4 
4 

395 
395 
395 

0.000 
0.440 
0.323 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA จ าแนกตามอาย ุพบวา่ ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึง
ทดสอบโดยใช้สถิติ Brown Forsythe 

ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.440 และจ านวนเงินท่ีใช้ในการ
ซือ้ (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.323 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายเุท่ากัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทดสอบโดยใช้สถิติ F-test 
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ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) จ าแนกตามอาย ุโดยใช้สถิติ Brown Forsythe 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

VISTRA 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ระยะเวลาในการบริโภค 
(เดือน) 

Brown Forsythe 7.633* 4 234.216 0.000 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกต่างของการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) จ าแนกตามอายุ พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) แตกตา่งกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dennett’s T3 
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ โดยใช้สถิติ 
Dennett’s T3 

อาย ุ X̅ 

18
-2
4 ปี

 

25
-3

1 ปี
 

32
-3

8 ปี
 

39
-4

5 ปี
 

46
-6

0 ปี
 

  17.53 11.73 23.96 18.66 15.52 
18-24 ปี 
 
25-31 ปี 
 
32-38 ปี 
 
39-45 ปี 
 
46-60 ปี 

17.53 
 

11.73 
 

23.96 
 

18.66 
 

15.52 

- 5.806 -6.431 
(0.517) 
-12.238* 
(0.000) 

- 
 
- 

-1.127 
(1.000) 
-6.933 
(0.160) 
5.305 
(0.810) 

- 

2.009 
(0.999) 
-3.797 
(0.576) 
8.441 
(0.100) 
3.136 
(0.984) 

- 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 29 ผลการเปรียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ 
VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) จ าแนกตามอายเุป็นรายคู ่พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ VISTRA ด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภค
ท่ีอายุ 25-31 ปี มีระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) เฉลี่ยอยู่ท่ี 11.73 เดือน ซึ่งน้อยกว่าผู้บริโภคท่ี
อาย ุ32-38 ปี ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) เฉล่ียอยู่ท่ี 23.96 เดือน หรือประมาณ 2 ปี  

 
 
 



  97 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ และด้านจ านวนเงินท่ี
ใช้ซือ้ จ าแนกตามอาย ุโดยใช้สถิติ F-test 

พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร

VISTRA 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ความถ่ีในการซือ้  
(ครัง้/6เดือน) 
 
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้
(บาท/ครัง้) 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 
ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

10.395 
985.915 
996.310 

3482426.085 
154759789.9 
158242216.0 

4 
395 
399 
4 

395 
399 

 
2.599 
2.496 

 
870606.521 
391796.936 

1.041 
 
 

2.222 

0.386 
 
 

0.066 

 

จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ และด้านจ านวน
เงินท่ีใช้ซือ้ จ าแนกตามอายุ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.386 และ 0.066 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ี
มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/ 6 เดือน) และ ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุแตกต่างกัน มีผลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

H0 : ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ไมแ่ตกตา่งกนั 



  98 

H1 : ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way of Variance : One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เมื่อค่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติมี่คา่น้อยกวา่ 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักลา่ว หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทุกกลุ่ม
เท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย ANOVA และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่
เท่ากนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown Forsythe โดยมสีมมติฐานความแปรปรวนดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 

ตาราง 31 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ด้านความถ่ี และด้านจ านวนเงิน โดย 
จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ โดยใช้ Levene’s test 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) 
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

17.703* 
0.086 
0.279 

2 
2 
2 

397 
397 
397 

0.000 
0.917 
0.757 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 31 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA จ าแนกระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทดสอบโดยใช้สถิติ Brown Forsythe 

ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.917 และจ านวนเงินท่ีใช้ในการ
ซือ้ (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.757 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
เท่ากนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทดสอบโดยใช้สถิติ F-test 

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใช้สถิติ 
Brown Forsythe 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

VISTRA 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ระยะเวลาในการบริโภค 
(เดือน) 

Brown Forsythe 5.800* 2 133.402 0.004 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแตกต่างของการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ พบวา่ผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ VISTRA ด้านระยะเวลาในการ
บริโภค (เดือน) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทดสอบความแตกตา่งรายคู่ต่อ
โดยใช้สถิติ Dennett’s T3 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุเป็นรายคู่ 
โดยใช้สถิติ Dennett’s T3 

ระดับการศึกษาสูงสุด X̅ 

ต ่า
กว่

าป
ริญ

ญ
าต

รี 

ปริ
ญ
ญ
าต

รีห
รือ

เที
ยบ

เท่
า 

สูง
กว่

าป
ริญ

ญ
าต

รี 

  20.23 16.52 11.18 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

20.23 
 

16.52 
 

11.18 

- 
 
 

3.712 
(0.476) 

- 
 
- 

9.050* 
(0.005) 
5.338* 
(0.001) 

- 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 33 ผลการเปรียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ 
VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) จ าแนกตามระดบัการศึกษาสงูสดุเป็นรายคู ่พบวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 และ ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี และ ปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 20.23 16.52เดือน ตามล าดบั ซึ่งมากกวา่ ระดบัการศกึษาสงูกว่า
ปริญญาตรี มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 11.18 เดือน 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ และด้านจ านวนเงินท่ี
ใช้ซือ้ จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ โดยใช้สถิติ F-test  

พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร

VISTRA 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ความถ่ีในการซือ้  
(ครัง้/6เดือน) 
 
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้
(บาท/ครัง้) 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 
ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

3.370 
992.940 
996.310 

880840.623 
187361375.4 
158242216.0 

2 
397 
399 
2 

397 
399 

1685 
2.501 

 
440420.311 
396376.260 

 

0.674 
 
 

1.111 

0.510 
 
 

0.330 

 
จากตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ และ
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสดุ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.510 และ 
0.330 ตามล าดบั ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) และ ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ 
(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้
ดงันี ้

H0 : ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกตา่งกนั 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบคา่ t โดยใช้กลุม่ตวัอย่างทัง้
สองกลุ่มเป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เมื่อค่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ 
Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หรือยอมรับยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เมื่อ คา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

ตาราง 35 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ด้านความถ่ี และด้านจ านวนเงิน โดย
เฉล่ีย จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA Levene's test 
F Sig. 

ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

3.005 
2.686 
3.029 

0.084 
0.102 
0.083 

 

จากตาราง 35 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบวา่
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.086 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั จึงใช้การทดสอบคา่ t กรณี
คา่ความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) 

ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.197 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มเท่ากัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variances 
assumed) 
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ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ (บาท/ครัง้) พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.205 ซึ่งมากกวา่ 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal 
variances assumed) 

ตาราง 36 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ด้านความถ่ี และด้านจ านวนเงิน โดย
จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ t-test กรณีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั 

พฤติกรรมการ
บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 

VISTRA 

t -test for Equality of Means 

สถานภาพ X̅ S.D. t df Sig. 

(2-tailed) 

ระยะเวลาในการ

บริโภค (เดือน) 

 

ความถ่ีในการซือ้ 

(ครัง้/ 6 เดือน)  

 

จ านวนเงินท่ีใช้

ซือ้ 

(บาท/ครัง้) 

โสด/หม้าย/หย่า

ร้าง/แยกกนัอยู ่

สมรส/อยู่ด้วยกนั 

โสด/หม้าย/หย่า

ร้าง/แยกกนัอยู ่

สมรส/อยู่ด้วยกนั 

โสด/หม้าย/หย่า

ร้าง/แยกกนัอยู ่

สมรส/อยู่ด้วยกนั  

1.499 

 

18.32 

2.48 

 

2.34 

927.07 

 

1,026.38 

16.970 

 

16.790 

1.689 

 

1.317 

594.964 

 

696.386 

-1.837 

 

-1.844 

0.832 

 

0.910 

-1.470 

 

-1.389 

398 

 

248.242 

398 

 

308.924 

398 

 

214.634 

0.067 

 

0.066 

0.406 

 

0.364 

0.142 

 

0.166 

 
จากตาราง 36 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

VISTRA จ าแนกตามสถานภาพ พบว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภค
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ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 
6 เดือน) และ ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกตา่งกนั โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0 :  ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 :  ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกตา่งกนั 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way of Variance : One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เมื่อค่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติมี่คา่น้อยกวา่ 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักลา่ว หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทุกกลุ่ม
เท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย ANOVA และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่
เท่ากนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown Forsythe โดยมสีมมติฐานความแปรปรวนดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ด้านความถ่ี และด้านจ านวนเงิน โดย 
จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Levene’s test 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) 
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

0.908 
0.236 
5.958* 

3 
3 
3 

396 
396 
396 

0.437 
0.872 
0.001 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.0 5 

จากตาราง 37 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.437 
และ ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.872 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่อาชีพเท่ากนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทดสอบโดยใช้สถิติ F-test 

ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึง
ทดสอบโดยใช้สถิติ Brown Forsythe 
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ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) และ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test 

พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร

VISTRA 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ระยะเวลาในการ
บริโภค (เดือน) 
 
ความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/6เดือน) 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 
ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

368.320 
14446.870 
114815.190 

5.638 
990.672 
996.310 

3 
396 
399 
3 

396 
399 

122.773 
289.007 

 
1.879 
2.502 

0.425 
 
 

0.751 

0.735 
 
 

0.522 

 
จากตาราง 38 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์

เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
และ ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.735 และ 
0.522 ตามล าดบั ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) และ ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) ไมแ่ตกตา่ง
กนั ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Brown Forsythe 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

VISTRA 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ 
(บาท/ครัง้) 

Brown Forsythe 2.573 3 186.360 0.055 

 
จากตาราง 39 ผลการทดสอบความแตกต่างของการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

VISTRA ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามอาชีพ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.055 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ VISTRA ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ 
(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

H0 : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกตา่งกนั มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกตา่งกนั มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way of Variance : One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เมื่อค่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติมี่คา่น้อยกวา่ 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักลา่ว หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทุกกลุ่ม
เท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย ANOVA และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่
เท่ากนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown Forsythe โดยมสีมมติฐานความแปรปรวนดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 
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ตาราง 40 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ด้านความถ่ี และด้านจ านวนเงิน โดย 
จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) 
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

4.601* 
0.822 
0.879 

3 
3 
3 

396 
396 
396 

0.004 
0.482 
0.452 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 40 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน พบว่า ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทดสอบโดยใช้สถิติ Brown Forsythe 

ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.482 และ ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ 
(บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.452 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่อาชีพเท่ากนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทดสอบโดยใช้สถิติ F-test 
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ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิติ Brown 
Forsythe 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

VISTRA 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ระยะเวลาในการบริโภค 
(เดือน) 

Brown Forsythe 2.587 3 316.848 0.053 

 
จากตาราง 41 ผลการทดสอบความแตกต่างของการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ามีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.053 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ 
VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ และด้านจ านวนเงินท่ี
ใช้ซือ้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิติ F-test 

พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร

VISTRA 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/6เดือน) 
 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 
 

7.759 
988.551 
996.310 

 

4 
395 
399 

 

1.940 
2.503 

 

0.775 
 
 

0.542 
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ตาราง 42 (ต่อ) แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ และด้านจ านวน
เงินท่ีใช้ซือ้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิติ F-test 

พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร

VISTRA 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ 
(บาท/ครัง้) 

ระหวา่งกลุม่  
ภายในกลุม่ 
รวม 

3260178.275 
154982037.7 
158242216.0 

4 
395 
399 

815044.569 
39235.589 

2.077 0.083 

 
จากตาราง 42 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์

เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
และ ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน) จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.542 และ 0.083 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/6เดือน)และ ด้านจ านวนเงินท่ี
ใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของ

ผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรสนั (Pearson 
product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมติฐานแยกเป็นสมมติฐานย่อยดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
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H0 : ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาในการ
บริโภค (เดือน) 

H1 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาในการ
บริโภค (เดือน) 

ตาราง 43 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. ด้านประโยชน์หลกั 
2. ด้านรูปลกัษณ์ 
3. ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
4. ด้านศกัยภาพ 

0.080 
-0.077 
0.065 
-0.031 

0.110 
0.124 
0.192 
0.535 

ไมม่ ี
ไมม่ ี
ไมม่ ี
ไมม่ ี

- 
- 
- 
- 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.014 0.780 ไม่มี - 

 
จากตาราง 43 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์โดยรวมกับ

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.78 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจัยผลิตภณัฑ์โดยรวมกบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ี
คาดหวงั และด้านศกัยภาพ เท่ากับ 0.110 0.124 0.192 และ 0.535 ตามล าดบั ซึ่งมากกวา่ 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
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ผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพ กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1.1 ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัมีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H0 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาใน
การบริโภค (เดือน) 

H1 :  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลักมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

ตาราง 44 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลักมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านประโยชน์หลัก 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. ช่วยดแูลสขุภาพภายในร่างกาย  
2. ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส 
และชุ่มชืน้ ไมห่ยาบกร้าน 

0.031 
 

0.115* 

0.532 
 

0.021 

ไมม่ ี
 

ต ่ามาก 

- 
 

เดียวกนั 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตราราง 44 (ต่อ) แสดงการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลักมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านประโยชน์หลัก 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

3. ช่วยตอ่ต้านอนมุลูอิสระ ฟืน้ฟู
ชะลอความเสื่อมของผิว 

0.092 0.066 ไมม่ ี - 

4. ช่วยเสริมสร้างภมูิต้านทานบ ารุง
ร่างกายให้แขง็แรง 

0.027 0.588 
 

ไมม่ ี - 

ปัจจยัผลติภัณฑ์ 
ด้านประโยชน์หลักโดยรวม 

0.080 0.110 ไม่มี - 

 

จากตาราง 44 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกั
โดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.110 ซึ่งมากกวา่ 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัโดยรวมกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ ช่วยดแูลสขุภาพภายในร่างกาย ช่วยตอ่ต้านอนมุลูอิสระฟืน้ฟู
ชะลอความเสื่อมของผิว และช่วยเสริมสร้างภมูิต้านทานบ ารุงร่างกายให้แข็งแรง  เท่ากับ 0.532 
0.066 และ 0.588 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัในแต่ละข้อกับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาใน
การบริโภค (เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส และชุ่มชืน้ ไม่หยาบกร้าน มีค่า 
Sig.เท่ากบั 0.021 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความวา่ ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกั ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส และชุ่มชืน้ 
ไมห่ยาบกร้าน มีความสมัพนัธ์กนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.115 มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า
มาก กลา่วคือ ถ้าปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกั เร่ืองการช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส และชุ่ม
ชืน้ ไมห่ยาบกร้านของผลิตภณัฑ์เพ่ิมขึน้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ก็เพ่ิมขึน้ด้วย 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1.2 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H0 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H1 : ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
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ตาราง 45 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

5. บรรจภุณัฑ์ ระบขุ้อมลูบนฉลาก 
ชดัเจน เข้าใจง่าย 
6. ตราสินค้า VISTRA สะดดุตา 
สามารถจดจ าได้ง่าย 
7. บรรจภุณัฑ์เก็บรักษาคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารได้ 
8. มีการออกแบบฉลากท่ีสวยงาม  
น่าซือ้ 

-0.053 
 

-0.042 
 
-0.031 

 
-0.104* 

0.289 
 

0.400 
 

0.535 
 

0.038 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
 

ต ่ามาก 

- 
 
- 
 
- 
 

ตรงกนัข้าม 

ปัจจยัผลติภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์โดยรวม 

-0.077 0.124 ไม่มี - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 45 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์โดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.124 ซึ่งมากกวา่ 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์โดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน)  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า บรรจุภณัฑ์ ระบุข้อมลูบนฉลากชดัเจนเข้าใจง่าย ตราสินค้า 
VISTRA สะดุดตาสามารถจดจ าได้ง่าย และบรรจุภัณฑ์เก็บรักษาคณุภาพของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารได้ เท่ากบั 0.289 0.400 และ0.535 ตามล าดบั ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
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หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านด้านรูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ในแตล่ะข้อกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ มีการออกแบบฉลากท่ีสวยงามน่าซือ้ มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.038 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มีการออกแบบฉลากท่ีสวยงามน่าซือ้  มี
ความสัมพันธ์กันอย่างนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ -0.104 มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามระดบัต ่ามาก 
กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ มีการออกแบบฉลากท่ีสวยงามน่าซือ้ 
เพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) จะลดลงในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี  2.1.3 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีคาดหวังมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H0 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H1 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังมีความสัมพัน ธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
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ตาราง 46 แสดงการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวังมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวัง 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

9. ผลลพัธ์ของผิวพรรณและร่างกาย
เป็นไปตามค าโฆษณา 
10. VISTRA ไมก่่อให้เกิดผลข้างเคยีง
ตอ่ร่างกาย เชน่ ตอ่ตบั 
11. คาดหวงัวา่สขุภาพผิวพรรณ 
จะดีขึน้ 
12. บริโภคแล้วจะท าให้มีสขุภาพดี 
ร่างกายแขง็แรง 

0.091 
 

0.017 
 

0.065 
 

0.035 

0.071 
 

0.742 
 

0.192 
 

0.482 
 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี

- 
 
- 
 
- 
 
- 

ปัจจยัผลติภัณฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
ท่ีคาดหวังโดยรวม 

0.065 0.192 ไม่มี - 

 
จากตาราง 46 ผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ี

คาดหวังโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.192 ซึ่งมากกวา่ 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความปัจจัย
ผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน)  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผลลัพธ์ของผิวพรรณและร่างกายเป็นไปตามค าโฆษณา 
VISTRA ไมก่่อให้เกิดผลข้างเคียงตอ่ร่างกาย เช่น ตอ่ตบั คาดหวงัวา่สขุภาพผิวพรรณจะดีขึน้ และ
บริโภคแล้วจะท าให้มีสขุภาพดี ร่างกายแขง็แรง เท่ากบั 0.071 0.742 0.192 และ 0.482 ตามล าดบั 
ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
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ว่าปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัในแต่ละข้อกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1.3 ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H0 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ไมม่ีความสมัพันธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H1 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

ตาราง 47 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

13. มีการคิดค้นพฒันาสตูรใหม่
ออกมาอย่างตอ่เน่ือง  
14. มีการพฒันาบรรจภุณัฑ์ให้คง
สภาพของสารอาหารได้ครบถ้วน 
15. มีการใช้วตัถดุิบท่ีดีท่ีสดุระดบัโลก  
16. มีหลากหลายชนิด/สตูรให้เลือก 

-0.043 
 

-0.071 
 

0.018 
-0.005 

0.390 
 

0.159 
 

0.717 
0.926 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
ไมม่ ี

- 
 
- 
 
- 

 
ปัจจยัผลติภัณฑ์ด้านศักยภาพ
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์โดยรวม 

-0.031 0.535 ไมม่ ี - 
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จากตาราง 47 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านศักยภาพ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยรวมกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.535 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยรวมกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ มีการคิดค้นพฒันาสตูรใหมอ่อกมาอย่างตอ่เน่ืองมีการพฒันา
บรรจุภัณฑ์ให้คงสภาพของสารอาหารได้ครบถ้วน มีการใช้วัตถุดิบท่ีดีท่ีสุดระดับโลก และมี
หลากหลายชนิด/สตูรให้เลือกมีค่า Sig เท่ากับ 0.390 0.159 0.717 และ 0.926 ตามล าดับ ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ในแต่ละข้อกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไม่
มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/ 6 เดือน) 

H0 : ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/ 6 เดือน) 

H1 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/ 6 เดือน) 
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ตาราง 48 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. ด้านประโยชน์หลกั 
2. ด้านรูปลกัษณ์ 
3. ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
4. ด้านศกัยภาพ 

0.159* 
0.130* 
0.128* 
0.149* 

0.001 
0.009 
0.010 
0.003 

ต ่ามาก 
ต ่ามาก 
ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

เดียวกนั 
เดียวกนั 
เดียวกนั 
เดียวกนั 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.174* 0.000 ต ่ามาก เดียวกัน 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 48 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์โดยรวมกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยผลิตภณัฑ์โดยรวม มี
ความสัมพันธ์กันอย่างนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมคี่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.174 มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กลา่วคือ 
ถ้าปัจจัยผลิตภณัฑ์โดยรวมเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายด้านพบวา่ ด้านประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
และด้านศกัยภาพ เท่ากับ 0.001 0.009 0.010 และ 0.003 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้าน
ประโยชน์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพ มีความสมัพันธ์กัน
อย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ 
(r) เท่ากบั 0.159 0.130 0.128 และ 0.149 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบั
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ต ่ามาก กลา่วคือ ถ้าปัจจยัผลิตภณัฑ์ในแตล่ะด้านเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 
เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.2.1 ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัมีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H0 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H1 :  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลักมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

ตาราง 49 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลักมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านประโยชน์หลัก 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. ช่วยดแูลสขุภาพภายในร่างกาย  
2. ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส 
และชุ่มชืน้ ไมห่ยาบกร้าน 
3. ช่วยตอ่ต้านอนมุลูอิสระ ฟืน้ฟ ู
ชะลอความเสื่อมของผิว 

0.156* 
0.150* 

 
0.130* 

0.002 
0.003 

 
0.009 

ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

 
เดียวกนั 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 49 (ต่อ) แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลกัมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านประโยชน์หลัก 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

4. ช่วยเสริมสร้างภมูิต้านทานบ ารุง
ร่างกายให้แขง็แรง 

0.096 0.054 ไมม่ ี - 

ปัจจยัผลติภัณฑ์ 
ด้านประโยชน์หลักโดยรวม 

0.159* 0.001 ต ่ามาก เดียวกัน 

 
จากตาราง 49 ผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกั

โดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัโดยรวม มีความสมัพนัธ์กนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
ยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.159 มีความสมัพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลกัเพ่ิมขึน้จะท าให้
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ช่วยดแูลสขุภาพภายในร่างกาย ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส
และชุ่มชืน้ไม่หยาบกร้าน ช่วยต่อต้านอนุมลูอิสระฟื้นฟูชะลอความเสื่อมของผิว  เท่ากับ 0.002 
0.003 และ 0.009 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัในข้อ ช่วยดแูลสขุภาพ
ภายในร่างกาย ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใสและชุ่มชืน้ไมห่ยาบกร้าน และช่วยตอ่ต้านอนมุลูอิสระ
ฟื้นฟูชะลอความเสื่อมของผิว มีความสมัพนัธ์กนัอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.156 0.150 และ 0.130 ตามล าดบั 
โดยมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์
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หลกัในข้อ ช่วยดแูลสขุภาพภายในร่างกาย ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใสและชุ่มชืน้ไมห่ยาบกร้าน 
และช่วยต่อต้านอนุมลูอิสระฟื้นฟูชะลอความเสื่อมของผิวเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 
6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ช่วยเสริมสร้างภมูิต้านทานบ ารุงร่างกายให้แข็งแรง มีคา่ Sig 
เท่ากบั 0.054 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัในข้อช่วยเสริมสร้างภมูิต้านทานบ ารุงร่างกาย
ให้แข็งแรงกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.2.2 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H0 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H1 : ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 
 
 
 
 
 
 



  124 

ตาราง 50 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

5. บรรจภุณัฑ์ ระบขุ้อมลูบนฉลาก 
ชดัเจน เข้าใจง่าย 
6. ตราสินค้า VISTRA สะดดุตา 
สามารถจดจ าได้ง่าย 
7. บรรจภุณัฑ์เก็บรักษาคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารได้ 
8. มีการออกแบบฉลากท่ีสวยงาม  
น่าซือ้ 

0.068 
 

0.101* 
 

0.086 
 

0.138* 

0.176 
 

0.043 
 

0.087 
 

0.006 

ไมม่ ี
 

ต ่ามาก 
 

ไมม่ ี
 

ต ่ามาก 

- 
 

เดียวกนั 
 
- 
 

เดียวกนั 

ปัจจยัผลติภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์โดยรวม 

0.130* 0.009 ต ่ามาก เดียวกัน 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 50 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์โดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.009 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยรวม มีความสัมพันธ์กันอย่างนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.130 มี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์เพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า บรรจุภณัฑ์ระบุข้อมลูบนฉลากชัดเจนเข้าใจง่าย และบรรจุ
ภณัฑ์เก็บรักษาคณุภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารได้ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.176 และ 0.087 
ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ในข้อ บรรจภุณัฑ์ระบขุ้อมลูบนฉลาก
ชดัเจนเข้าใจง่าย และบรรจภุณัฑ์เก็บรักษาคณุภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารได้กบัพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/ 6 เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ ตราสินค้า VISTRA สะดดุตาสามารถจดจ าได้ง่าย และ มีการ
ออกแบบฉลากท่ีสวยงามน่าซือ้ พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.043 และ 0.006 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้าน
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ในข้อ ตราสินค้า VISTRA สะดุดตาสามารถจดจ าได้ง่าย และ มีการ
ออกแบบฉลากท่ีสวยงามน่าซือ้ มีความสมัพนัธ์กนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.101 และ 0.138 ตามล าดบั โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ในข้อ ตราสินค้า VISTRA สะดดุตาสามารถจดจ าได้ง่าย และ มีการออกแบบฉลากท่ี
สวยงามน่าซือ้เพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี  2.2.3 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีคาดหวังมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H0 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H1 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังมีความสัมพัน ธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 
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ตาราง 51 แสดงการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวังมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวัง 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

9. ผลลพัธ์ของผิวพรรณและร่างกาย
เป็นไปตามค าโฆษณา 
10. VISTRA ไมก่่อให้เกิดผลข้างเคยีง
ตอ่ร่างกาย เชน่ ตอ่ตบั 
11. คาดหวงัวา่สขุภาพผิวพรรณ 
จะดีขึน้ 
12. บริโภคแล้วจะท าให้มีสขุภาพดี 
ร่างกายแขง็แรง 

0.101* 
 

0.074 
 

0.165* 
 

0.054 
 

0.043 
 

0.141 
 

0.001 
 

0.283 

ต ่ามาก 
 

ไมม่ ี
 

ต ่ามาก 
 

ไมม่ ี

เดียวกนั 
 
- 
 

เดียวกนั 
 
- 

ปัจจยัผลติภัณฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
ท่ีคาดหวังโดยรวม 

0.128 0.010 ต ่ามาก เดียวกัน 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 51 ผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ี
คาดหวังโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.010 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัโดยรวม มีความสมัพันธ์กันอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.159 มีความสมัพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันระดับต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังเพ่ิมขึน้จะท าให้
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ ผลลพัธ์ของผิวพรรณและร่างกายเป็นไปตามค าโฆษณา และ
คาดหวงัวา่สขุภาพผิวพรรณจะดีขึน้ พบวา่มีคา่ Sig.เท่ากบั  0.043 และ 0.001 ตามล าดบั ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัในข้อ ผลลพัธ์ของผิวพรรณและร่างกายเป็นไปตามค า
โฆษณา และคาดหวงัว่าสขุภาพผิวพรรณจะดีขึน้ มีความสมัพันธ์กันอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.101 และ 
0.165 ตามล าดับ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าปัจจัย
ผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัในข้อ ผลลพัธ์ของผิวพรรณและร่างกายเป็นไปตามค าโฆษณา 
และคาดหวังว่าสุขภาพผิวพรรณจะดีขึน้เพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้
ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ VISTRA ไมก่่อให้เกิดผลข้างเคียงตอ่ร่างกาย เช่น ตอ่ตบั และ
บริโภคแล้วจะท าให้มีสุขภาพดี ร่างกายแข็งแรง พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.141 และ 0.283 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัในข้อ VISTRA ไมก่่อให้เกิดผลข้างเคียงตอ่ร่างกาย เช่น 
ต่อตบั และบริโภคแล้วจะท าให้มีสุขภาพดี ร่างกายแข็งแรงกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) ไม่
มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.2.4 ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H0 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ไมม่ีความสมัพันธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H1 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 
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ตาราง 52 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

13. มีการคิดค้นพฒันาสตูรใหม่
ออกมาอย่างตอ่เน่ือง 
14. มีการพฒันาบรรจภุณัฑ์ให้คง
สภาพของสารอาหารได้ครบถ้วน 
15. มีการใช้วตัถดุิบท่ีดีท่ีสดุระดบัโลก  
16. มีหลากหลายชนิด/สตูรให้เลือก 

0.099* 
 

0.123* 
 

0.159* 
0.089 

0.049 
 

0.014 
 

0.001 
0.075 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 
ไมม่ ี

เดียวกนั 
 

เดียวกนั 
 

เดียวกนั 
- 

ปัจจยัผลติภัณฑ์ด้านศักยภาพ
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์โดยรวม 

0.149* 0.003 ต ่ามาก เดียวกัน 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 52 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านศักยภาพ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยรวมกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.003 ซึ่ง
น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัโดยรวม มีความสมัพันธ์กันอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.149 มี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กลา่วคือ ถ้าปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์เพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีการคิดค้นพัฒนาสูตรใหม่ออกมาอย่างต่อเน่ือง มีการ
พัฒนาบรรจุภณัฑ์ให้คงสภาพของสารอาหารได้ครบถ้วน และมีการใช้วตัถุดิบท่ีดีท่ีสดุระดบัโลก 
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พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.049 0.014 และ 0.001 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้าน
ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ในข้อ มีการคิดค้นพัฒนาสตูรใหม่ออกมาอย่างตอ่เน่ือง มีการพฒันา
บรรจุภณัฑ์ให้คงสภาพของสารอาหารได้ครบถ้วน มีความสมัพันธ์กันอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.099 0.123 
และ 0.159 ตามล าดบั โดยมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าปัจจัย
ผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ในข้อ มีการคิดค้นพฒันาสตูรใหมอ่อกมาอย่างตอ่เน่ือง 
มีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้คงสภาพของสารอาหารได้ครบถ้วนเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ มีหลากหลายชนิด/สตูรให้เลือก พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.075 
ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ในข้อ มีหลากหลายชนิด/สตูรให้เลือกกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H0 : ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ 
(บาท/ครัง้) 

H1 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ 
(บาท/ครัง้) 
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ตาราง 53 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. ด้านประโยชน์หลกั 
2. ด้านรูปลกัษณ์ 
3. ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
4. ด้านศกัยภาพ 

0.120* 
0.087 
0.105* 
0.049 

0.016 
0.082 
0.037 
0.324 

ต ่ามาก 
ไมม่ ี
ต ่ามาก 
ไมม่ ี

เดียวกนั 
- 

เดียวกนั 
- 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.112* 0.026 ต ่ามาก เดียวกัน 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 53 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์โดยรวมกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้)  พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยผลิตภณัฑ์โดยรวม มี
ความสัมพันธ์กันอย่างนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.112 มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กลา่วคือ 
ถ้าปัจจัยผลิตภณัฑ์โดยรวมเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ด้านประโยชน์หลกั และด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัพบวา่มีคา่ 
Sig.เท่ากับ 0.016 และ 0.037 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก และด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมีความสมัพนัธ์กนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ( r)  เท่ากับ 0.120 และ 0.105 ตามล าดับ โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลัก 
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และด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านรูปลกัษณ์ และด้านศกัยภาพ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 
0.075 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ และด้านศักยภาพ กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/
ครัง้) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3.1 ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัมีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H0 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ี
ใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H1 :  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลักมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 
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ตาราง 54 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลักมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านประโยชน์หลัก 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. ช่วยดแูลสขุภาพภายในร่างกาย  
2. ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส 
และชุ่มชืน้ ไมห่ยาบกร้าน 
3. ช่วยตอ่ต้านอนมุลูอิสระ ฟืน้ฟ ู
ชะลอความเสื่อมของผิว 
4. ช่วยเสริมสร้างภมูิต้านทานบ ารุง
ร่างกายให้แขง็แรง 

0.064 
0.164* 

 
0.148* 

 
0.024 

 

0.200 
0.001 

 
0.003 

 
0.635 

ไมม่ ี
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

 
ไมม่ ี

- 
เดียวกนั 

 
เดียวกนั 

 
- 

ปัจจยัผลติภัณฑ์ 
ด้านประโยชน์หลักโดยรวม 

0.120* 0.016 ต ่ามาก เดียวกัน 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 54 ผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกั
โดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.016 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ผลิตภณัฑ์โดยรวม มีความสมัพันธ์กันอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.120 มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบั
ต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัโดยรวมเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้
ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ช่วยดูแลสุขภาพภายในร่างกาย และช่วยเสริมสร้างภูมิ
ต้านทานบ ารุงร่างกายให้แขง็แรง พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.200 และ 0.635 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยผลิตภณัฑ์
ด้านประโยชน์หลกัในข้อ ช่วยดแูลสขุภาพภายในร่างกาย และช่วยเสริมสร้างภมูิต้านทานบ ารุง
ร่างกายให้แข็งแรงกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่มีความสมัพันธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส และชุ่มชืน้ ไม่หยาบกร้านและ
ช่วยต่อต้านอนุมลูอิสระฟื้นฟูชะลอความเสื่อมของผิว พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.001 และ 0.003
ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัในข้อ ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส และชุ่มชืน้ 
ไม่หยาบกร้านและช่วยตอ่ต้านอนมุลูอิสระฟื้นฟชูะลอความเสื่อมของผิว มีความสมัพนัธ์กนัอย่าง
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) 
เท่ากบั 0.164 และ 0.024 ตามล าดบั โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กลา่วคือ 
ถ้าปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัในข้อ ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส และชุ่มชืน้ ไม่หยาบ
กร้านและช่วยต่อต้านอนุมลูอิสระฟื้นฟูชะลอความเสื่อมของผิว เพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้
ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3.2 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H0 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H1 : ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 
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ตาราง 55 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

5. บรรจภุณัฑ์ ระบขุ้อมลูบนฉลาก 
ชดัเจน เข้าใจง่าย 
6. ตราสินค้า VISTRA สะดดุตา 
สามารถจดจ าได้ง่าย 
7. บรรจภุณัฑ์เก็บรักษาคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารได้ 
8. มีการออกแบบฉลากท่ีสวยงาม  
น่าซือ้ 

0.084 
 

0.022 
 

0.049 
 

0.106* 

0.094 
 

0.661 
 

0.329 
 

0.034 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
 

ต ่ามาก 

- 
 
- 
 
- 
 

เดียวกนั 

ปัจจยัผลติภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์โดยรวม 

0.087 0.082 ไม่มี - 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 55 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์โดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.082 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์โดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไมม่ีความสมัพนัธ์
กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า บรรจุภณัฑ์ ระบุข้อมลูบนฉลากชดัเจนเข้าใจง่าย ตราสินค้า 
VISTRA สะดดุตา สามารถจดจ าได้ง่าย และบรรจุภณัฑ์เก็บรักษาคณุภาพของผลิตภณัฑ์เสริม
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อาหารได้ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.094 0.661 และ 0.329 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้าน
รูปลกัษณ์ในข้อ บรรจุภณัฑ์ ระบุข้อมลูบนฉลากชัดเจนเข้าใจง่าย ตราสินค้า VISTRA สะดดุตา 
สามารถจดจ าได้ง่าย และบรรจภุณัฑ์เก็บรักษาคณุภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารได้กบัพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ี
ใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีการออกแบบฉลากท่ีสวยงามน่าซือ้ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 
0.034 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ว่า ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ในข้อ มีการออกแบบฉลากท่ีสวยงามน่าซือ้ มี
ความสัมพันธ์กันอย่างนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.106 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก 
กลา่วคือ ถ้าปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ในข้อ มีการออกแบบฉลากท่ีสวยงามน่าซือ้ เพ่ิมขึน้จะ
ท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี  2.3.3 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีคาดหวังมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H0 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H1 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังมีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 
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ตาราง 56 แสดงการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวังมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวัง 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

9. ผลลพัธ์ของผิวพรรณและร่างกาย
เป็นไปตามค าโฆษณา 
10. VISTRA ไมก่่อให้เกิดผลข้างเคยีง
ตอ่ร่างกาย เชน่ ตอ่ตบั 
11. คาดหวงัวา่สขุภาพผิวพรรณ 
จะดีขึน้ 
12. บริโภคแล้วจะท าให้มีสขุภาพดี 
ร่างกายแขง็แรง 

0.132* 
 

0.074 
 

0.079 
 

0.037 
 

0.008 
 

0.139 
 

0.114 
 

0.460 

ต ่ามาก 
 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี

เดียวกนั 
 
- 
 
- 
 
- 

ปัจจยัผลติภัณฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
ท่ีคาดหวังโดยรวม 

0.105* 0.037 ต ่ามาก เดียวกัน 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 56 ผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ี
คาดหวังโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.037 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัโดยรวม มีความสมัพันธ์กันอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่ งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ( r)  เท่ากับ 0.105 มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับต ่ามาก กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ี
คาดหวังโดยรวมเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ ผลลพัธ์ของผิวพรรณและร่างกายเป็นไปตามค าโฆษณามีค่า 
Sig.เท่ากบั 0.008 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัในข้อ ผลลพัธ์ของผิวพรรณและ
ร่างกายเป็นไปตามค าโฆษณา มีความสมัพนัธ์กนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.132 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกันระดับต ่ามาก กล่าวคือ ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังในข้อ ผลลัพธ์ของ
ผิวพรรณและร่างกายเป็นไปตามค าโฆษณาเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า VISTRA ไม่ก่อให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกาย เช่น ต่อตับ 
คาดหวงัวา่สขุภาพผิวพรรณจะดีขึน้ และบริโภคแล้วจะท าให้มีสขุภาพดี ร่างกายแขง็แรง มีคา่ Sig. 
เท่ากบั 0.139 0.114 และ 0.460 ตามล าดบั ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัในข้อ 
VISTRA ไมก่่อให้เกิดผลข้างเคียงตอ่ร่างกาย เช่น ตอ่ตบั คาดหวงัวา่สขุภาพผิวพรรณจะดีขึน้ และ
บริโภคแล้วจะท าให้มีสขุภาพดี ร่างกายแข็งแรงกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไมม่ีความสมัพนัธ์
กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3.4 ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H0 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ไมม่ีความสมัพันธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H1 : ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 
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ตาราง 57 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

ปัจจัยผลติภัณฑ์ 
ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

13. มีการคิดค้นพฒันาสตูรใหม่
ออกมาอย่างตอ่เน่ือง  
14. มีการพฒันาบรรจภุณัฑ์ให้คง
สภาพของสารอาหารได้ครบถ้วน 
15. มีการใช้วตัถดุิบท่ีดีท่ีสดุระดบัโลก  
16. มีหลากหลายชนิด/สตูรให้เลือก 

0.086 
 

0.033 
 

0.021 
0.018 

0.087 
 

0.516 
 

0.678 
0.715 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
ไมม่ ี

- 
 
- 
 
- 
- 

ปัจจยัผลติภัณฑ์ด้านศักยภาพ
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์โดยรวม 

0.049 0.324 ไม่มี - 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 57 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านศักยภาพ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยรวมกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้)  พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.324 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจยัผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยรวมกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ มีการคิดค้นพฒันาสตูรใหมอ่อกมาอย่างตอ่เน่ืองมีการพัฒนา
บรรจุภัณฑ์ให้คงสภาพของสารอาหารได้ครบถ้วน มีการใช้วัตถุดิบท่ีดีท่ีสุดระดับโลก และมี
หลากหลายชนิด/สตูรให้เลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.087 0.516 0.678 และ 0.715 ตามล าดบั ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
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ปัจจัยผลิตภณัฑ์ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ในข้อ มีการคิดค้นพฒันาสตูรใหมอ่อกมาอย่าง
ต่อเน่ือง มีการพัฒนาบรรจุภณัฑ์ให้คงสภาพของสารอาหารได้ครบถ้วน มีการใช้วตัถดุิบท่ีดีท่ีสดุ
ระดบัโลก และมีหลากหลายชนิด/สตูรให้เลือก กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไมม่ีความสมัพนัธ์
กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อท่ี 3 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า ด้าน

การรับรู้คณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้
สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) ในการทดสอบสมมติฐานแยกเป็นสมมติฐานย่อยดงันี ้

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.1 คณุค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาใน
การบริโภค (เดือน) 

H0 : คณุคา่ตราสินค้าโดยรวมไมม่ีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาในการบริโภค 
(เดือน) 

H1 : คณุค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาในการบริโภค 
(เดือน) 
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ตาราง 58 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. ด้านการรู้จกัช่ือตราสนิค้า 
2. ด้านการรับรู้คณุภาพ  
3. ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า  
4. ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

-0.007 
0.019 
0.106* 
0.100* 

0.887 
0.706 
0.034 
0.045 

ไมม่ ี
ไมม่ ี
ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

- 
- 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 0.070 0.159 ไม่มี - 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 58 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าโดยรวมกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.159 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้าโดยรวมกบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า และด้านการรับรู้คณุภาพ มีค่า 
Sig.เท่ากับ 0.887 และ 0.706 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า และด้านการรับรู้
คุณภาพ กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายด้านพบวา่ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า มีค่า Sig.เท่ากับ 0.034 และ 0.045 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 
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และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กันอย่างนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
ยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.106 และ 0.100 โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่
ตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) เพ่ิมขึน้
ในระดบัต ่ามาก 
 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1.1 คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จัก ช่ือตราสิน ค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H0 : คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H1 : คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

ตาราง 59 แสดงการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. จดจ าโลโก้ได้ 
2. ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจาก 
โฆษณาตา่งๆ 
3. ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากสปอนเซอร์ 
4. คุ้นเคยกบัตราสินค้ามาเป็นเวลานาน 

0.018 
-0.037 

 
0.048 
0.013 

0.713 
0.459 

 
0.338 
0.789 

ไมม่ ี
ไมม่ ี

 
ไมม่ ี
ไมม่ ี

- 
- 
 
- 
- 
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ตาราง 59 (ตอ่) แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

5. เป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงคณุภาพ 
ท่ีมีมาตรฐาน 
6. ตราสินค้าได้รับความนิยมและ 
การยอมรับ 

-0.030 
 

-0.047 

0.546 
 

0.345 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
 

- 
 
- 

คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จัก 
ชื่อตราสินค้าโดยรวม 

-0.007 0.887 ไม่มี 
 

- 

 
จากตาราง 59 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตรา

สินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.887 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน)  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า จดจ าโลโก้ได้ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากโฆษณาต่างๆ ได้
ยินหรือเห็นตราสินค้าจากสปอนเซอร์ คุ้นเคยกับตราสินค้ามาเป็นเวลานาน เป็นตราสินค้าท่ีบ่ง
บอกถึงคณุภาพท่ีมีมาตรฐาน และตราสินค้าได้รับความนิยมและการยอมรับ มีค่า Sig.เท่ากับ 
0.713 0.459 0.338 0.789 0.546 และ 0.345 ตามล าดับ ซึ่ งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จัก
ช่ือตราสินค้าในข้อ จดจ าโลโก้ได้ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากโฆษณาต่างๆ ได้ยินหรือเห็นตรา
สินค้าจากสปอนเซอร์ คุ้นเคยกบัตราสินค้ามาเป็นเวลานาน เป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงคณุภาพท่ีมี
มาตรฐาน และตราสินค้าได้รับความนิยมและการยอมรับกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
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อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.1.2 คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพมีความสมัพันธ์

กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H0 :  คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H1 : คณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาใน
การบริโภค (เดือน) 

ตาราง 60 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

7. ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพเหนือย่ีห้อ 
อ่ืนทัว่ไป 
8. มีนวตักรรมและกระบวนการผลิตท่ีดี  
9. ใช้วตัถดุิบท่ีมีคณุภาพสงูในการผลิต  
10. ได้รับการรับรองคณุภาพจากองค์กร
อาหารและยา (อย.)  

0.043 
 
0.070 
0.059 
0.007 
 

0.387 
 
0.161 
0.238 
0.894 
 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี
ไมม่ ี
ไมม่ ี

 

- 
 
- 
- 
- 
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ตาราง 60 (ต่อ) แสดงการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

11. มีข้อมลูฉลากอาหาร วนั/เดือน/ปี
หมดอายรุะบชุดัเจน  
12. มีบรรจภุณัฑ์ท่ีปลอดภยัและสวยงาม 

-0.040 
 
-0.064 

0.421 
 
0.204 

ไมม่ ี
 

ไมม่ ี

- 
 
- 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ โดยรวม 

0.019 0.706 ไม่มี 
 

- 

 
จากตาราง 60 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้

คุณภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.706 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพโดยรวมกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไม่มีความสมัพันธ์กนั
อย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพเหนือย่ีห้ออ่ืนทั่วไป มีนวัตกรรมและ
กระบวนการผลิตท่ีดี ใช้วตัถุดิบท่ีมีคณุภาพสงูในการผลิต ได้รับการรับรองคณุภาพจากองค์กร
อาหารและยา (อย.) มีข้อมลูฉลากอาหาร วนั/เดือน/ปี หมดอายุระบุชัดเจนและมีบรรจุภัณฑ์ท่ี
ปลอดภยัและสวยงาม มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.387 0.161 0.238 0.894 0.421 และ 0.204 ตามล าดบั 
ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพในข้อผลิตภัณฑ์มีคุณภาพเหนือย่ีห้ออ่ืนทั่วไป มี
นวตักรรมและกระบวนการผลิตท่ีดี ใช้วตัถดุิบท่ีมีคณุภาพสงูในการผลิต ได้รับการรับรองคณุภาพ
จากองค์กรอาหารและยา (อย.) มีข้อมลูฉลากอาหาร วนั/เดือน/ปี หมดอายรุะบชุดัเจนและมีบรรจุ
ภัณฑ์ท่ีปลอดภัยและสวยงาม กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.1.3 คณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้ามี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H0 : คณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H1 : คณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
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ตาราง 61 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตรา
สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

13. เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนกึถึง 
VISTRA เป็นอนัดบัแรก 
14. รู้สกึถึงความคุ้มคา่กบัราคาท่ีจ่ายไป 
15. เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ี
ต้องการดแูลภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่าง และ
ความสวยงามจากภายในสูภ่ายนอก 
16. ท าให้รู้สกึเป็นคนยคุใหมท่ี่รกัและใส่
ใจดแูลความงาม 

0.049 
 

0.082 
0.118* 

 
 

0.109* 

0.332 
 

0.101 
0.019 

 
 

0.030 
 

ไมม่ ี
ไมม่ ี

 
ต ่ามาก 

 
 

ต ่ามาก 

- 
- 
 

เดียวกนั 
 
 

เดียวกนั 

คุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยง
ต่อตราสินค้าโดยรวม 

0.106* 0.034 ต ่ามาก 
 

เดียวกนั 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 61 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยง
ตอ่ตราสินค้าโดยรวมกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.034 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กนัอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.106 โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่
ตราสินค้าเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนึกถึง VISTRA เป็นอนัดบั
แรก และรู้สกึถึงความคุ้มคา่กบัราคาท่ีจ่ายไป มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.332 และ 0.101 ซึ่งมากกวา่ 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตรา
สินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าในข้อ เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนึกถึง VISTRA เป็น
อันดับแรก และรู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไปกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดแูลภาพลกัษณ์ เน้น
รูปร่าง และความสวยงามจากภายในสู่ภายนอก และท าให้รู้สึกเป็นคนยคุใหม่ท่ีรักและใส่ใจดแูล
ความงาม มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.019 และ 0.030 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า 
ในข้อ เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดแูลภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่าง และความสวยงามจาก
ภายในสู่ภายนอก และท าให้รู้สึกเป็นคนยุคใหม่ท่ีรักและใส่ใจดแูลความงามมีความสมัพันธ์กัน
อย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ 
(r) เท่ากบั 0.118 และ 0.109 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กลา่วคือ คณุคา่
ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า ในข้อ เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดแูล
ภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่าง และความสวยงามจากภายในสูภ่ายนอก และท าให้รู้สกึเป็นคนยคุใหมท่ี่รกั
และใสใ่จดแูลความงามเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.1.4 คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H0 : คณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ไมม่ีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

H1 : คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 
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ตาราง 62 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

17. บริโภค VISTRA เป็นประจ า 
18. ครัง้ตอ่ไปท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร จะซือ้ VISTRA เท่านัน้ 
19. ยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะน าให้ผู้ อ่ืน 
20. จะยงัคงบริโภคตอ่ไปแม้วา่ย่ีห้อ 
อ่ืนจะลดราคา 
21. จะยงัคงบริโภคถึงแม้จะมีการเพ่ิม
ราคาสงู 

0.116* 
0.097 

 
0.108* 
0.085 

 
0.017 

0.021 
0.054 

 
0.030 
0.089 

 
0.732 

ต ่ามาก 
ไมม่ ี

 
ต ่ามาก 
ไมม่ ี

 
ไมม่ ี

 

เดียวกนั 
- 
 

เดียวกนั 
- 
 
- 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า โดยรวม 

0.100* 0.045 ต ่ามาก 
 

เดียวกัน 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 62 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่
ตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.045 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพนัธ์กนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.100 โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตรา
สินค้าโดยรวมเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ บริโภค VISTRA เป็นประจ า และยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะน า
ให้ผู้ อ่ืน มีค่า Sig.เท่ากับ 0.021 และ 0.030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าในข้อ 
บริโภค VISTRA เป็นประจ า และยินดีท่ีจะบอกต่อหรือแนะน าให้ผู้ อ่ืนมีความสัมพันธ์กันอย่าง
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) 
เท่ากบั 0.116 และ 0.108 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กลา่วคือ คณุคา่ตรา
สินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้าในข้อ บริโภค VISTRA เป็นประจ า และยินดีท่ีจะบอกต่อหรือ
แนะน าให้ผู้ อ่ืนเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ครัง้ต่อไปท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร จะซือ้ VISTRA 
เท่านัน้ จะยงัคงบริโภคตอ่ไปแม้วา่ย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา และจะยงัคงบริโภคถึงแม้จะมีการเพ่ิมราคา
สูง มีค่า Sig.เท่ากับ 0.054 0.089 และ 0.732 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้าด้านความ
ภกัดีต่อตราสินค้าในข้อ ครัง้ต่อไปท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร จะซือ้ VISTRA เท่านัน้ จะ
ยังคงบริโภคต่อไปแม้ว่าย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา และจะยังคงบริโภคถึงแม้จะมีการเพ่ิมราคาสงูกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.2 คณุค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H0 : คณุคา่ตราสินค้าโดยรวมไมม่ีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหา VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 
เดือน) 

H1 : คณุค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 
เดือน) 
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ตาราง 63 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. ด้านการรู้จกัช่ือตราสนิค้า 
2. ด้านการรับรู้คณุภาพ  
3. ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า  
4. ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

0.083 
0.165* 
0.188* 
0.185* 

0.096 
0.001 
0.000 
0.000 

ไมม่ ี
ต ่ามาก 
ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

- 
เดียวกนั 
เดียวกนั 
เดียวกนั 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 0.186* 0.000 ต ่ามาก เดียวกัน 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 63 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าโดยรวมกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้าด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กันอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.186 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าโดยรวมเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 
6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า มีค่า Sig.เท่ากับ 0.096 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้ากับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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เมื่อพิจารณารายด้านพบวา่ ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และ
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีค่า Sig.เท่ากับ 0.001 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้าน
การรับรู้คณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์
กันอย่างนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.165 0.188 และ 0.185 โดยมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่า
มาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.2.1 คุณค่าตราสินค้าด้านการ รู้จัก ช่ือตราสินค้ามี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H0 : คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H1 : คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 
 
 

 

ตาราง 64 แสดงการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 
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 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. จดจ าโลโก้ได้ 
2. ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจาก 
โฆษณาตา่งๆ 
3. ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากสปอนเซอร์ 
4. คุ้นเคยกบัตราสินค้ามาเป็นเวลานาน 
5. เป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงคณุภาพ 
ท่ีมีมาตรฐาน 
6. ตราสินค้าได้รับความนิยมและ 
การยอมรับ 

0.019 
0.114* 

 
0.120* 
-0.011 
0.099* 

 
0.018 

0.712 
0.023 

 
0.016 
0.829 
0.048 

 
0.724 

ไมม่ ี
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 
ไมม่ ี
ต ่ามาก 

 
ไมม่ ี

- 
เดียวกนั 

 
เดียวกนั 

- 
เดียวกนั 

 
- 

คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จัก 
ชื่อตราสินค้าโดยรวม 

0.083 0.096 ไม่มี 
 

- 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 64 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตรา
สินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.096 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า จดจ าโลโก้ได้ คุ้นเคยกบัตราสินค้ามาเป็นเวลานาน และตรา
สินค้าได้รับความนิยมและการยอมรับมีคา่ Sig.เท่ากบั 0.712 0.829 และ 0.724 ซึ่งมากกวา่ 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตรา
สินค้าด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้าในข้อ จดจ าโลโก้ได้ คุ้นเคยกบัตราสินค้ามาเป็นเวลานาน และตรา
สินค้าได้รับความนิยมและการยอมรับกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) ไม่มีความสมัพันธ์กนั
อย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากโฆษณาตา่งๆ ได้ยินหรือเห็นตรา
สินค้าจากสปอนเซอร์ และเป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงคณุภาพท่ีมีมาตรฐาน มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.023 
0.016 และ 0.048 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้าในข้อ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจาก
โฆษณาตา่งๆ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากสปอนเซอร์ และเป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงคณุภาพท่ีมี
มาตรฐานมีความสมัพันธ์กันอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยมคีา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.114 0.120 และ 0.099 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัระดบัต ่ามาก กลา่วคือ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้าในข้อ ได้ยินหรือเห็นตรา
สินค้าจากโฆษณาต่างๆ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากสปอนเซอร์ และเป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึง
คณุภาพท่ีมีมาตรฐานเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.2.2 คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพมีความสมัพันธ์

กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H0 :  คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H1 : คณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพมีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

ตาราง 65 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRAของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 
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7. ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพเหนือย่ีห้อ 
อ่ืนทัว่ไป 
8. มีนวตักรรมและกระบวนการผลิตท่ีดี  
9. ใช้วตัถดุิบท่ีมีคณุภาพสงูในการผลิต  
10. ได้รับการรับรองคณุภาพจากองค์กร
อาหารและยา (อย.)  
11. มีข้อมลูฉลากอาหาร วนั/เดือน/ปี 
หมดอายรุะบชุดัเจน 
12. มีบรรจภุณัฑ์ท่ีปลอดภยัและสวยงาม 

0.096 
 

0.194* 
0.081 
0.142* 

 
0.129* 

 
0.125* 

0.055 
 

0.000 
0.105 
0.004 

 
0.010 

 
0.012 

ไมม่ ี
 

ต ่ามาก 
ไมม่ ี
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

- 
 

เดียวกนั 
- 

เดียวกนั 
 

เดียวกนั 
 

เดียวกนั 
คุณค่าตราสินค้า 

ด้านการรับรู้คุณภาพ โดยรวม 
0.165* 0.001 ต ่ามาก 

 
เดียวกัน 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 65 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้
คุณภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.001 ซึ่งมากกวา่ 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพโดยรวมกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) ไม่มีความสมัพันธ์กนั
อย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพเหนือย่ีห้ออ่ืนทัว่ไป มี และใช้วตัถดุิบท่ีมี
คุณภาพสูงในการผลิต มีค่า Sig.เท่ากับ 0.055 และ 0.105 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้
คณุภาพในข้อ ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพเหนือย่ีห้ออ่ืนทัว่ไป มี และใช้วตัถดุิบท่ีมีคณุภาพสงูในการผลิต
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ มีนวตักรรมและกระบวนการผลิตท่ีดี ได้รับการรับรองคณุภาพ
จากองค์กรอาหารและยา (อย.) มีข้อมลูฉลากอาหาร วนั/เดือน/ปี หมดอายรุะบชุดัเจนและมีบรรจุ
ภณัฑ์ท่ีปลอดภยัและสวยงาม มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.000 0.004 0.010 และ 0.012 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 
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นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตรา
สินค้าด้านการรับรู้คณุภาพในข้อ มีนวตักรรมและกระบวนการผลิตท่ีดี ได้รับการรับรองคณุภาพ
จากองค์กรอาหารและยา (อย.) มีข้อมลูฉลากอาหาร วนั/เดือน/ปี หมดอายรุะบชุดัเจนและมีบรรจุ
ภณัฑ์ท่ีปลอดภยัและสวยงามมีความสมัพันธ์กันอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.194 0.142 0.129 และ 0.125 โดย
มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กลา่วคือ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพใน
ข้อ มีนวตักรรมและกระบวนการผลิตท่ีดี ได้รับการรับรองคณุภาพจากองค์กรอาหารและยา (อย.) 
มีข้อมลูฉลากอาหาร วนั/เดือน/ปี หมดอายุระบุชัดเจนและมีบรรจุภณัฑ์ท่ีปลอดภยัและสวยงาม
เพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.2.3 คณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้ามี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H0 : คณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H1 : คณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

ตาราง 66 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตรา
สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 
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13. เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนกึถึง 
VISTRA เป็นอนัดบัแรก 
14. รู้สกึถึงความคุ้มคา่กบัราคาท่ีจ่ายไป 
15. เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ี
ต้องการดแูลภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่าง และ
ความสวยงามจากภายในสูภ่ายนอก 
16. ท าให้รู้สกึเป็นคนยคุใหมท่ี่รกัและใส่
ใจดแูลความงาม 

0.147* 
 

0.197* 
0.103* 

 
 

0.177* 

0.003 
 

0.000 
0.040 

 
 

0.000 
 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

 
 

ต ่ามาก 

เดียวกนั 
 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

 
 

เดียวกนั 

คุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยง
ต่อตราสินค้าโดยรวม 

0.188* 0.000 ต ่ามาก 
 

เดียวกัน 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 66 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยง
ตอ่ตราสินค้าโดยรวมกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กนัอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.188 โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่
ตราสินค้าโดยรวมเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนึกถึง VISTRA เป็นอนัดบั
แรก รู้สึกถึงความคุ้ มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดูแล
ภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่าง และความสวยงามจากภายในสูภ่ายนอก และท าให้รู้สกึเป็นคนยคุใหมท่ี่รกั
และใสใ่จดแูลความงาม มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.003 0.000 0.040 และ 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้าน
ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้าในข้อ เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนึกถึง VISTRA เป็นอนัดบัแรก 
รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดแูลภาพลกัษณ์ 
เน้นรูปร่าง และความสวยงามจากภายในสู่ภายนอก และท าให้รู้สึกเป็นคนยคุใหม่ท่ีรักและใสใ่จ
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ดแูลความงามมีความสมัพันธ์กนัอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.147 0.197 0.103 และ 0.177 โดยมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กลา่วคือ คณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าในข้อ 
เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนึกถึง VISTRA เป็นอนัดบัแรก รู้สึกถึงความคุ้มค่ากบัราคาท่ีจ่าย
ไป เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดแูลภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่าง และความสวยงามจาก
ภายในสู่ภายนอก และท าให้รู้สึกเป็นคนยุคใหม่ท่ีรักและใส่ใจดูแลความงามเพ่ิมขึน้จะท าให้
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.2.4 คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H0 : คณุค่าตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

H1 : คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 

ตาราง 67 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

17. บริโภค VISTRA เป็นประจ า 0.261* 
0.163* 

0.000 
0.001 

คอ่นข้างต ่า 
ต ่ามาก 

เดียวกนั 
เดียวกนั 
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18. ครัง้ตอ่ไปท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร จะซือ้ VISTRA เท่านัน้ 
19. ยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะน าให้ผู้ อ่ืน 
20. จะยงัคงบริโภคตอ่ไปแม้วา่ย่ีห้อ 
อ่ืนจะลดราคา 
21. จะยงัคงบริโภคถึงแม้จะมีการเพ่ิม
ราคาสงู 

 
0.076* 
0.155* 

 
0.104* 

 
0.130 
0.002 

 
0.037 

 
ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

 

 
เดียวกนั 
เดียวกนั 

 
เดียวกนั 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า โดยรวม 

0.185* 0.000 ต ่ามาก 
 

เดียวกัน 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 67 ผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่
ตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพนัธ์กนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.185 โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตรา
สินค้าโดยรวมเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า บริโภค VISTRA เป็นประจ า ครัง้ต่อไปท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร จะซือ้ VISTRA เท่านัน้ ยินดีท่ีจะบอกต่อหรือแนะน าให้ผู้ อ่ืน จะยังคงบริโภคต่อไป
แม้ว่าย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา และจะยังคงบริโภคถึงแม้จะมีการเพ่ิมราคาสงู มีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 
0.001 0.130 0.002 และ 0.037 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้าในข้อ ในบริโภค 
VISTRA เป็นประจ า ครัง้ตอ่ไปท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร จะซือ้ VISTRA เท่านัน้ ยินดีท่ีจะ
บอกต่อหรือแนะน าให้ผู้ อ่ืน จะยังคงบริโภคต่อไปแม้ว่าย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา และจะยังคงบริโภค
ถึงแม้จะมีการเพ่ิมราคาสูงมีความสัมพันธ์กันอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.261 0.163 0.076 0.155 และ 
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0.104 โดยมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้าในข้อ ในบริโภค VISTRA เป็นประจ า ครัง้ต่อไปท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร จะซือ้ VISTRA เท่านัน้ ยินดีท่ีจะบอกต่อหรือแนะน าให้ผู้ อ่ืน จะยังคงบริโภคต่อไปแม้ว่า
ย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา และจะยังคงบริโภคถึงแม้จะมีการเพ่ิมราคาสงูเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/ 6 เดือน) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.3 คณุค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ี
ใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H0 : คณุคา่ตราสินค้าโดยรวมไมม่ีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหา VISTRA ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้  
(บาท/ครัง้) 

H1 : คณุค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้  
(ครัง้/ 6 เดือน) 

 
 
 

ตาราง 68 แสดงการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. ด้านการรู้จกัช่ือตราสนิค้า 
2. ด้านการรับรู้คณุภาพ  

0.052 
0.113* 

0.295 
0.024 

ไมม่ ี
ต ่ามาก 

- 
เดียวกนั 
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3. ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า  
4. ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

0.164* 
0.197* 

0.001 
0.000 

ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 0.161* 0.001 ต ่ามาก เดียวกัน 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 68 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าโดยรวมกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้)  พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้าด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กันอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.161 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าโดยรวมเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/
ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า มีค่า Sig.เท่ากับ 0.295 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายด้านพบวา่ ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และ
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีค่า Sig.เท่ากับ 0.024 0.001 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ด้านการรับรู้คณุภาพ 
ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันอย่าง
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.113 0.164 และ 0.197 โดยมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับต ่ามาก กล่าวคือ 
ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าเพ่ิมขึน้จะ
ท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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สมมติฐานข้อท่ี 3.3.1 คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จัก ช่ือตราสิน ค้ามี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H0 : คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H1 : คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 69 แสดงการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

1. จดจ าโลโก้ได้ 
2. ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจาก 
โฆษณาตา่งๆ 

-0.024 
-0.070 

 

0.634 
0.163 

 

ไมม่ ี
ไมม่ ี

 

- 
- 
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3. ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากสปอนเซอร์ 
4. คุ้นเคยกบัตราสินค้ามาเป็นเวลานาน 
5. เป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงคณุภาพ 
ท่ีมีมาตรฐาน 
6. ตราสินค้าได้รับความนิยมและ 
การยอมรับ 

0.041 
0.138* 
0.085 

 
0.067 

 

0.413 
0.006 
0.091 

 
0.180 

ไมม่ ี
ต ่ามาก 
ไมม่ ี

 
ไมม่ ี

 

- 
เดียวกนั 

- 
 
- 

คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จัก 
ชื่อตราสินค้าโดยรวม 

0.052 0.295 ไม่มี 
 

- 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 69 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตรา
สินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.295 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไมม่ีความสมัพนัธ์
กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า จดจ าโลโก้ได้ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากโฆษณาต่างๆ ได้
ยินหรือเห็นตราสินค้าจากสปอนเซอร์ เป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงคณุภาพท่ีมีมาตรฐาน และตรา
สินค้าได้รับความนิยมและการยอมรับ มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.634 0.163 0.413 0.091 และ 0.180 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้าในข้อ จดจ าโลโก้ได้ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจาก
โฆษณาต่างๆ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากสปอนเซอร์ เป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงคณุภาพท่ีมี
มาตรฐาน และตราสินค้าได้รับความนิยมและการยอมรับกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เมื่อพิจารณารายข้อพบวา่ คุ้นเคยกบัตราสินค้ามาเป็นเวลานาน มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.006 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้าในข้อ คุ้นเคยกับตราสินค้ามาเป็น
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เวลานาน มีความสมัพันธ์กันอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.138 โดยมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า
มาก กล่าวคือ คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้าในข้อ คุ้นเคยกับตราสินค้ามาเป็น
เวลานาน เพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.3.2 คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพมีความสมัพันธ์

กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H0 :  คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H1 : คณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ี
ใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 

ตาราง 70 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

7. ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพเหนือย่ีห้อ 
อ่ืนทัว่ไป 
8. มีนวตักรรมและกระบวนการผลิตท่ีดี  
9. ใช้วตัถดุิบท่ีมีคณุภาพสงูในการผลิต  

0.094 
 

0.144* 
0.097 
0.031 

0.060 
 

0.004 
0.052 
0.532 

ไมม่ ี
 

ต ่ามาก 
ไมม่ ี
ไมม่ ี

- 
 

เดียวกนั 
- 
- 
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10. ได้รับการรับรองคณุภาพจากองค์กร
อาหารและยา (อย.)  
11. มีข้อมลูฉลากอาหาร วนั/เดือน/ปี 
หมดอายรุะบชุดัเจน 
12. มีบรรจภุณัฑ์ท่ีปลอดภยัและสวยงาม 

 
0.028 

 
0.118* 

 
0.571 

 
0.018 

 
ไมม่ ี

 
ต ่ามาก 

 
- 
 

เดียวกนั 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ โดยรวม 

0.113* 0.024 ต ่ามาก 
 

เดียวกัน 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 70 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้
คุณภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.024 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพโดยรวมมีความสมัพนัธ์กนัอย่างนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่ง
ยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.113 โดยมีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กลา่วคือ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพโดยรวมเพ่ิมขึน้จะท า
ให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพเหนือย่ีห้ออ่ืนทั่วไป ใช้วัตถุดิบท่ีมี
คณุภาพสงูในการผลิต ได้รับการรับรองคณุภาพจากองค์กรอาหารและยา (อย.) และมีข้อมลูฉลาก
อาหาร วัน/เดือน/ปี หมดอายุระบุชัดเจน มีค่า Sig.เท่ากับ 0.060 0.052 0.532 และ 0.571ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพในข้อ ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพเหนือย่ีห้ออ่ืนทัว่ไป ใช้วตัถดุิบท่ีมี
คณุภาพสงูในการผลิต ได้รับการรับรองคณุภาพจากองค์กรอาหารและยา (อย.) และมีข้อมลูฉลาก
อาหาร วนั/เดือน/ปี หมดอายุระบุชดัเจนกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีนวัตกรรมและกระบวนการผลิตท่ีดี และมีบรรจุภัณฑ์ท่ี
ปลอดภัยและสวยงาม มีค่า Sig.เท่ากับ 0.004 และ 0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้
คณุภาพในข้อ มีนวตักรรมและกระบวนการผลิตท่ีดี และมีบรรจุภณัฑ์ท่ีปลอดภยัและสวยงามมี
ความสัมพันธ์กันอย่างนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.144 และ 0.118 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบั
ต ่ามาก กลา่วคือ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพในข้อ มีนวตักรรมและกระบวนการผลิตท่ีดี 
และมีบรรจุภณัฑ์ท่ีปลอดภยัและสวยงามเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.3.3 คณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้ามี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H0 : คณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H1 : คณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

ตาราง 71 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตรา
สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 
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13. เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนกึถึง 
VISTRA เป็นอนัดบัแรก 
14. รู้สกึถึงความคุ้มคา่กบัราคาท่ีจ่ายไป 
15. เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ี
ต้องการดแูลภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่าง และ
ความสวยงามจากภายในสูภ่ายนอก 
16. ท าให้รู้สกึเป็นคนยคุใหมท่ี่รกัและใส่
ใจดแูลความงาม 

0.100* 
 

0.140* 
0.143* 

 
 

0.168* 

0.046 
 

0.005 
0.004 

 
 

0.001 

ต ่ามาก 
 

ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

 
 

ต ่ามาก 

เดียวกนั 
 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

 
 

เดียวกนั 

คุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยง
ต่อตราสินค้าโดยรวม 

0.164* 0.001 ต ่ามาก 
 

เดียวกัน 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 71 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยง
ตอ่ตราสินค้าโดยรวมกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กนัอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.164 โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่
ตราสินค้าโดยรวมเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนึกถึง VISTRA เป็นอนัดบั
แรก รู้สึกถึงความคุ้ มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดูแล
ภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่าง และความสวยงามจากภายในสูภ่ายนอก และท าให้รู้สกึเป็นคนยคุใหมท่ี่รกั
และใสใ่จดแูลความงาม มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.046 0.005 0.004 และ 0.001 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้าน
ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้าในข้อ เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนึกถึง VISTRA เป็นอนัดบัแรก 
รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดแูลภาพลกัษณ์ 
เน้นรูปร่าง และความสวยงามจากภายในสู่ภายนอก และท าให้รู้สึกเป็นคนยคุใหม่ท่ีรักและใสใ่จ
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ดแูลความงามมีความสมัพันธ์กนัอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.100 0.140 0.143 และ 0.168 โดยมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก กลา่วคือ คณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าในข้อ 
เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนึกถึง VISTRA เป็นอนัดบัแรก รู้สึกถึงความคุ้มค่ากบัราคาท่ีจ่าย
ไป เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดแูลภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่าง และความสวยงามจาก
ภายในสู่ภายนอก และท าให้รู้สึกเป็นคนยุคใหม่ท่ีรักและใส่ใจดูแลความงามเพ่ิมขึน้จะท าให้
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.3.4 คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี

ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H0 : คณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ไมม่ีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

H1 : คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

ตาราง 72 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์  
ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 

 r Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทศิทาง 

17. บริโภค VISTRA เป็นประจ า 
18. ครัง้ตอ่ไปท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร จะซือ้ VISTRA เท่านัน้ 

0.234* 
0.196* 

 

0.000 
0.000 

 

คอ่นข้างต ่า 
ต ่ามาก 

 

เดียวกนั 
เดียวกนั 
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19. ยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะน าให้ผู้ อ่ืน 
20. จะยงัคงบริโภคตอ่ไปแม้วา่ย่ีห้อ 
อ่ืนจะลดราคา 
21. จะยงัคงบริโภคถึงแม้จะมีการเพ่ิม
ราคาสงู 

0.101* 
0.133* 

 
0.152* 

0.043 
0.008 

 
0.002 

ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

 
ต ่ามาก 

 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

 
เดียวกนั 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า โดยรวม 

0.197* 0.000 ต ่ามาก 
 

เดียวกัน 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 72 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่
ตราสินค้า โดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพนัธ์กนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.197 โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตรา
สินค้าโดยรวมเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบัต ่ามาก 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า บริโภค VISTRA เป็นประจ า ครัง้ต่อไปท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร จะซือ้ VISTRA เท่านัน้ ยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะน าให้ผู้ อ่ืนจะยงัคงบริโภคตอ่ไปแม้วา่
ย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา และจะยงัคงบริโภคถึงแม้จะมีการเพ่ิมราคาสงู มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.000 0.000 
0.043 0.008 และ 0.002 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าในบริโภค VISTRA เป็น
ประจ า ครัง้ต่อไปท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร จะซือ้ VISTRA เท่านัน้ ยินดีท่ีจะบอกต่อหรือ
แนะน าให้ผู้ อ่ืนจะยงัคงบริโภคต่อไปแม้ว่าย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา และจะยังคงบริโภคถึงแม้จะมีการ
เพ่ิมราคาสงูมีความสมัพนัธ์กนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ( r)  เท่ากับ 0.234 0.196 0.101 0.133 และ 0.152 โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่ามาก กล่าวคือ คณุค่าตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตรา
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สินค้าในบริโภค VISTRA เป็นประจ า ครัง้ต่อไปท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร จะซือ้ VISTRA 
เท่านัน้ ยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะน าให้ผู้ อ่ืนจะยงัคงบริโภคต่อไปแม้วา่ย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา และจะ
ยงัคงบริโภคถึงแม้จะมีการเพ่ิมราคาสงูเพ่ิมขึน้จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) เพ่ิมขึน้ในระดบั
ต ่ามาก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 73 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มี
ผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกตา่งกนั 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ระยะเวลาในการ
บริโภค (เดือน) 

ความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/6เดือน) 

จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ 
(บาท/ครัง้) 

1.1 เพศ    
1.2  อายุ    
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1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ    
1.4 สถานภาพ    
1.5 อาชีพ    
1.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน    

 

หมายเหตุ  

เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคล้องกบัสมมติฐาน (H1) คือ มีความแตกตา่งกนั 
เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน (H1) คือ ไมม่ีความแตกตา่งกนั 

 

 

 

 

 

ตาราง 74 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้าน
ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และ ด้าน
ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ระยะเวลาในการ
บริโภค (เดือน) 

ความถ่ีในการ
ซือ้ (ครัง้/6เดือน) 

จ านวนเงินท่ีใช้
ซือ้ (บาท/ครัง้) 

1. ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์    
2. ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์    
3. ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั    
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4. ด้านศกัยภาพท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์    

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม    

 

หมายเหตุ  

เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคล้องกบัสมมติฐาน (H1) คือ มีความสมัพนัธ์ 
เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน (H1) คือ ไมม่ีความสมัพนัธ์ 
 

 

 

 

 

 

ตาราง 75 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 3 คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกั
ช่ือตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และ ด้านความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ระยะเวลาในการ
บริโภค (เดือน) 

ความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/6เดือน) 

จ านวนเงินท่ีใช้
ซือ้ (บาท/ครัง้) 

1. ด้านการรู้จกัช่ือตราสนิค้า    
2. ด้านการรับรู้คณุภาพ    
3. ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า    
4. ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า    
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คณุคา่ตราสินค้าโดยรวม    

 

หมายเหตุ  

เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคล้องกบัสมมติฐาน (H1) คือ มีความสมัพนัธ์ 
เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน (H1) คือ ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

 
 
 
 

 

บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

ในการวิจัยเร่ือง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยน าผลการจากการ
วิเคราะห์ข้อมลู สามารถสรุปผลการด าเนินงาน โดยแบ่งหวัข้อในการสรุปได้ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. สรุปผลการวิจยั 
2. อภิปรายผลการวิจยั 
3. ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
4. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายตอ่ผู้ประกอบการ 
4. ข้อเสนอแนะเพ่ืองานวิจยัครัง้ตอ่ไป 

1. สรุปผลการวจิัย 
ผลการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ คณุค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดงันี ้
ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคพบว่า 
เพศ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อย

ละ 77.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 
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อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-31 ปี จ านวน 186 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.50 รองลงมา คือ อายุ 32-38 ปีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 อายุ 18-24 ปี 
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.70 อาย ุ39-45 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 อาย ุ46-
50 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีจ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมา คือ สงูกว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 
84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50
ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ จ านวน 273 คิดเป็นร้อยละ 68.25 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 
127 คิดเป็นร้อยละ 31.75 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.50 รองลงมา คือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 69 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.30 ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.70 นิสิต 
นกัศกึษา จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
น้อยกวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมา คือ รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70 และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 40,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ VISTRA ประกอบด้วย ด้าน

ประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และด้านศักยภาพ มีรายละเอียด
ดังนี ้

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยรวม 
ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามมีระดบัการรับรู้ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA อยู่ในระดบัดี คือ ด้าน
ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และ ด้าน
ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.98 4.05 3.97 และ 4.40 ตามล าดบั  
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านประโยชน์หลักของ

ผลิตภัณฑ์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นตอ่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้าน

ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัด้าน
ประโยชน์หลกั ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.99 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเห็นใน
ระดบัดีมาก คือ ช่วยดแูลสขุภาพภายในร่างกาย ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใสและชุ่มชืน้ไมห่ยาบ
กร้าน ช่วยตอ่ต้านอนมุลูอิสระฟืน้ฟชูะลอความเสื่อมของผิว และช่วยเสริมสร้างภมูิต้านทานบ ารุง
ร่างกายให้แขง็แรงมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.00 3.94 3.98 และ 4.04 ตามล าดบั  

 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยระดบัความ
คิดเห็นในระดบัดีมาก คือ บรรจุภณัฑ์ ระบุข้อมลูบนฉลากชัดเจนเข้าใจง่าย ตราสินค้า VISTRA 
สะดดุตาสามารถจดจ าได้ง่าย บรรจภุณัฑ์เก็บรักษาคณุภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารได้ และ มี
การออกแบบฉลากท่ีสวยงามน่าซือ้ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.02 4.11 4.08 และ 4.03 ตามล าดบั 

 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังพบว่า ผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉลี่ยระดบั
ความคิดเห็นในระดบัดี คือ ผลลพัธ์ของผิวพรรณและร่างกายเป็นไปตามค าโฆษณา VISTRA ไม่
ก่อให้เกิดผลข้างเคียงตอ่ร่างกาย เช่น ตอ่ตบั คาดหวงัวา่สขุภาพผิวพรรณจะดีขึน้ และบริโภคแล้ว
จะท าให้มีสขุภาพดี ร่างกายแขง็แรง โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.87 3.81 4.14 และ 4.10 ตามล าดบั  
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยรวมอยู่ในระดบั
ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมี
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือ มีหลากหลายชนิด/สูตรให้เลือก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.26 ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ มีการคิดค้น
พัฒนาสูตรใหม่ออกมาอย่างต่อเน่ือง  มีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์เพ่ือให้สามารถคงสภาพของ
สารอาหารให้ครบถ้วนมากท่ีสดุ และมีการใช้วตัถดุิบท่ีดีท่ีสดุระดบัโลกมาสกดัเป็นผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.99 3.93 และ 4.00 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า VISTRA ประกอบด้วย ด้านการรู้จัก
ชื่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า มีรายละเอียดดังนี ้

 
คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยรวม 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร VISTRA โดยรวม พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่า
ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัดี 
คือ ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 4.05 3.90 และ 3.79 ตามล าดบั  
 

คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านการรู้ จักช่ือ 
ตราสินค้า 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ 
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จดจ าโลโก้ได้ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากโฆษณาตา่งๆ ได้ยินหรือเห็นตราสินค้าจากสปอนเซอร์
ในกิจกรรมต่างๆ คุ้นเคยกับตราสินค้ามาเป็นเวลานาน เป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพท่ีมี
มาตรฐาน และ ตราสินค้าได้รับความนิยมและการยอมรับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 4.09 3.88 
4.02 และ 4.10 ตามล าดบั  

 
คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ด้านการรับรู้คณุภาพ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับด้านการรับรู้คณุภาพโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือ ได้รับ
การรับรองคณุภาพจากองค์กรอาหารและยา (อย.) และมีข้อมลูฉลากอาหาร วนั/เดือน/ปี หมดอายุ
ระบุชัดเจน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และ 4.26 ตามล าดบั ส่วนผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
คา่เฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมีคณุภาพเหนือย่ีห้ออ่ืนทัว่ไป มี
นวตักรรมเทคโนโลยีและกระบวนการผลิตท่ีดี ใช้วตัถุดิบท่ีมีคณุภาพสงูในการผลิต  และมีบรรจุ
ภณัฑ์ท่ีปลอดภยัและสวยงาม โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.78 3.87และ 3.96 และ 4.16 ตามล าดบั 

 
คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านความเชื่อมโยงต่อ

ตราสินค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

VISTRA ด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเหน็
เก่ียวกับด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ 
รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป เป็นทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ ท่ีต้องการดแูลภาพลกัษณ์ 
เน้นรูปร่าง และความสวยงามจากภายในสู่ภายนอก และ ท าให้รู้สึกเป็นคนยุคใหม่ท่ีรักและใสใ่จ
ดแูลความงาม โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.96 3.91 และ 3.91 ตามล าดบั ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในระดับปานกลลาง คือ เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนึกถึง 
VISTRA เป็นอนัดบัแรกโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.34 

 
คุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านความภักดีต่อตรา

สินค้า 



  177 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.90 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบั
ดีมาก คือ ยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะน า VISTRA ให้ผู้ อ่ืน โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.06 สว่นผู้บริโภค
ท่ีตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ บริโภค VISTRA เป็นประจ า ครัง้
ต่อไปท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะซือ้ VISTRA เท่านัน้ จะยังคงบริโภค VISTRA ต่อไป
แม้ว่าย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา และ จะยังคงบริโภค VISTRA ถึงแม้จะมีการเพ่ิมราคาสงู โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.71 3.80 3.80 และ 3.62 ตามล าดบั 

 
 
 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ระยะเวลาในการบริโภค  
( ปี / เดือน ) ความถ่ีในการซือ้ ( ครัง้ / 6 เดือน ) จ านวนเงนิท่ีใช้ในการซือ้ ( บาท / ครัง้ ) 
สถานท่ีซือ้ ผู้ท่ีมีอิทธิพลในการบริโภค เหตุผลหลักในการบริโภค และ วัตถุประสงค์ใน
การบริโภค 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามจ าแนกได้ดงันี ้

ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มี
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยเฉล่ียเท่ากบั 16.05 เดือนหรือเท่ากับ 
1 ปี 4 เดือน สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 16.963 ระยะเวลาต ่าสดุในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA เท่ากบั 2 เดือน และระยะเวลาสงูสดุในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
เท่ากบั 120 เดือน หรือเท่ากบั 10 ปี 

ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้ / 6 เดือน) ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่
มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยเฉลี่ยเท่ากับ 2.44 ครัง้ต่อ 6 เดือน ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.580 มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ต ่าสดุ 1 ครัง้
ตอ่ 6 เดือน และมีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA สงูสดุ 15 ครัง้ตอ่ 6 เดือน 

จ านวนเงนิท่ีใช้ ( บาท / ครัง้ ) ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เคยc 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 629.760 จ านวนเงินท่ีใช้เงินในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
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VISTRA ต ่าสุดเท่ากับ 200 บาท และจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
สงูสดุเท่ากบั 4,000 บาท 

สถานท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA มากท่ีสุด พบว่า ส่วนใหญ่
ผู้บริโภคซือ้ท่ีร้านขายยาทั่วไป จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมา คือ โมเดิร์นเทรด 
(วตัสนั บู๊ทส์, อีฟแอนด์บอย) จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ร้านสะดวกซือ้ (เซเว่น อีเลฟ
เวน่) จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และ ช่องทางออนไลน์ (Lazada, Shopee, 11Street ฯลฯ) 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดบั 

ผู้ท่ีมีอทิธิพลในการบริโภค พบวา่ สว่นใหญ่เป็นพนกังานขาย จ านวน 129 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคือ เพ่ือน จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง 
(นักแสดง, บิวตีบ้ล็อกเกอร์ ฯลฯ) จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 และครอบครัว จ านวน 61 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ตามล าดบั 

เหตุผลหลักในการบริโภค พบวา่ สว่นใหญ่เป็นเพราะผลิตภณัฑ์มีคณุภาพ 
จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.7 รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสม จ านวน 148 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.0 มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และ ความสวยงามของ
บรรจภุณัฑ์ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดบั 

วัตถุประสงค์ในการบริโภค พบว่า ส่วนใหญ่เพ่ือดแูลสขุภาพ จ านวน 265 
คน คิดเป็นร้อยละ 66.52 รองลงมาคือ เพ่ือความสวยงาม จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 
เพ่ือควบคมุน า้หนกั จ านวน 17 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.3 และ เพ่ือใช้ในการรักษาโรค จ านวน 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 5 การวเิคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานดังต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ อายุ 
ระดบัการศึกษาสงูสดุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกตา่งกันมีผลตอ่พฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน 

ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่ง
กนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) ไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั
มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน 

ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) 
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน  

ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) ไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน 
ด้ านระยะเวลาการบ ริโภค ( เ ดือน)  ด้านความถ่ีในการซื อ้  

(ครัง้/ 6 เดือน) และ ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในด้านระยะเวลาการบริโภค 
(เดือน) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน  

ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครั้ง/ 6 เดือน)  พบว่าผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ไมแ่ตกตา่งกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 
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จ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  VISTRA ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้  
(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน 
ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ี

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในด้านระยะเวลาการบริโภค 
(เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ี
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  VISTRA ด้านความถ่ีในการซือ้  
(ครัง้/ 6 เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครั้ง) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ี
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/
ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน 
ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่ง

กันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครั้ง/ 6 เดือน) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ี
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  VISTRA ด้านความถ่ีในการซือ้  
(ครัง้/ 6 เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่ง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน 
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ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือนท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในด้านระยะเวลาการ
บริโภค (เดือน) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านความถ่ีในการ
ซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ 
(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก

ของผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และ ด้านศักยภาพ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบวา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมไมม่ีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา
การบริโภค (เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อท่ี 2.1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลักของ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ประโยชน์หลกัของผลิตภัณฑ์ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน  
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สมมติฐานข้อท่ี 2.1.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบวา่ ปัจจยัด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์
ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1.3 ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบวา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์
ท่ีคาดหวงัไมม่ีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1.4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน)  

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบวา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) โดยมีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลักของ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ด้าน
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ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดื อน ) โดยมี
ความสัมพันธ์กันระดับต ่ามากในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) โดยมีความสมัพนัธ์กัน
ระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2.3 ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) โดยมีความสมัพันธ์กัน
ระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2.4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ด้าน
ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) โดยมี
ความสัมพันธ์กันระดับต ่ามากในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ี
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ใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) โดยมีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลักของ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้)  พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ ซือ้ (บาท/ครั ง้ )  โดยมี
ความสัมพันธ์กันระดับต ่ามากในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบวา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์
ของผลิตภัณฑ์ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้)  ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3.3 ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบวา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์
ท่ีคาดหวงัมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) โดยมีความสมัพันธ์กันระดบัต ่ามากใน
ทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3.4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้)  พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักช่ือตรา

สินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า และ ด้านความภักดีต่อตรา
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สินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) 

สมมติฐานข้อท่ี 3 คณุคา่ตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาการ
บริโภค (เดือน) พบว่า คุณค่าตราสินค้าโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการบริโภค 
(เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อท่ี 3.1.1 คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตรา
สินค้าไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อท่ี  3.1.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับ รู้คุณภาพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้
คณุภาพไม่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อท่ี 3.1.3 คณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยง
ตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) โดยมีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่ามากใน
ทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1.4 คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) พบวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีต่อ
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ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) โดยมีความสมัพันธ์กันระดบัต ่ามากใน
ทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2 คณุค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีใน
การซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) พบว่า คณุค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้  
(ครัง้/ 6 เดือน ) โดยมีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2.1 คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) พบวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือ
ตราสินค้าไมม่ีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อท่ี  3.2.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับ รู้คุณภาพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) พบว่า คณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้
คณุภาพมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) โดยมีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่ามากใน
ทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2.3 คณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านความ
เช่ือมโยงตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) โดยมีความสมัพันธ์กัน
ระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐานข้อท่ี 3.2.4 คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) พบวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดี
ตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) โดยมีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่ามาก
ในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 
 
 
 
 

ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) 
สมมติฐานข้อท่ี 3.3 คณุค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงิน
ท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบว่า คุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/
ครัง้) โดยมีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 3.3.1 คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) พบวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตรา
สินค้าไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อท่ี  3.3.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับ รู้คุณภาพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) พบว่า คณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้
คณุภาพมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) โดยมีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่ามากใน
ทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 3.3.3 คณุค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านความ
เช่ือมโยงตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) โดยมีความสมัพันธ์กัน
ระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 3.3.4 คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) พบวา่ คณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดี
ตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน ) โดยมีความสมัพนัธ์กนัระดบัต ่ามาก
ในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

2. อภปิรายผลการวจิยั 
จากผลการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าผล
การศกึษามาอภิปรายผลการวิจยัได้ดงัตอ่ไปนี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA แตกต่างกัน 

 
ด้านเพศ 

ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) และ 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากสงัคมปัจจุบันไม่ใช่แค่เพศหญิง
เท่านัน้ท่ีชอบดแูลตวัเอง หรือใสใ่จสขุภาพ เพศชายก็หนัมาดแูลตวัเองด้วยเช่นกนั การเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารก็เป็นอีกหนึ่งวีธีในการดูแลตวัเองได้ง่ายๆ ท าให้ตัวเองดูดีและสุขภาพ
แข็งแรง ไม่เจ็บป่วยง่าย จึงไม่ใช่เร่ืองแปลกท่ีเพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการบริโภค
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ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ(ปรียาพร คงพันธุ์
วิจิตร, 2558) ศกึษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจนโดยรวมไม่แตกตา่งกนัและสอดคล้องกบังานวิจยัของ(ศศิธร สภุาวรรณ, 2554) 
ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองดื่มเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ไมแ่ตกตา่งกนั 
 

ด้านอายุ 
ผู้บริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

VISTRA ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) แตกตา่งกนั โดยพบวา่ ผู้บริโภคท่ีอาย ุ25-31 ปี 
มีระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) เฉล่ียอยู่ท่ี 11.73 เดือน ซึ่งน้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีอาย ุ32-38 ปี ท่ีมี
ระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) เฉลี่ยอยู่ท่ี 23.96 เดือน หรือประมาณ 2 ปี อาจกล่าวได้ว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30 ขึน้ไปเร่ิมสร้างครอบครัว มีภาระความรับผิดชอบค่อนข้างสงู ความเครียด
เกิดขึน้ ร่างกายเร่ิมมีอาการออ่นเพลีย ไมส่ดช่ืน และผิวพรรณเร่ิมมีริว้รอย แห้งกร้าน หย่อนคล้อย 
ท าให้รู้สกึวา่ตวัเองเร่ิมแก่ จึงเห็นความส าคญัของการดแูลตวัเองมากกวา่วยัก่อนอาย ุ 30 ปี ท าให้
เร่ิมบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพราะมีส่วนช่วยดูแล ป้องกันการเสื่อมลงของร่างกายและ
ผิวพรรณให้แขง็แรงสดใส ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ(เสกสรรค์ วีระสขุ, 2557) ศกึษาการศกึษา
พฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุมี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน ด้านระยะเวลาท่ี
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

ผู้บริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) และ ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั เน่ืองจากความต้องการใส่ใจสขุภาพ และความสวยจากภายในเป็นเร่ืองท่ีทกุเพศทกุ
วยัให้ความส าคญักบัการดแูลภาพลกัษณ์ของตนเองมากขึน้ อีกทัง้สื่อโฆษณาตา่งๆของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารท่ีแข่งขนักันในเร่ืองของผลลพัธ์เป็นท่ีน่าพึงพอใจ ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีกระตุ้นความ
ต้องการให้มีมากขึน้ เป็นเหตผุลท่ีอายแุตกตา่งกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ(ปรียาพร คงพันธุ์ วิจิตร, 2558) ศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนโดยรวมไม่
แตกตา่งกนั 

 
ด้านระดับการศึกษาสูงสุด 

ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) แตกต่างกัน โดยพบวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 
20.23 16.52 เดือน ตามล าดับ ซึ่งมากกว่าระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 
11.18 เดือน เหตุผลท่ีเป็นเช่นนี ้เพราะผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูง มีการศึกษาหาข้อมลูเพ่ือการ
วิเคราะห์ พิจารณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมีความน่าเช่ือถือและปลอดภยัมากกว่าโฆษณาชวน
เช่ือ ก่อนท่ีจะตดัสินใจบริโภค ส่วนผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาต ่าจะเช่ือในค าโฆษณาและการแนะน า
จากกลุม่เพ่ือนหรือผู้มีอิทธิพลทางความคิดได้ง่าย สง่ผลให้เกิดความสนใจในการอยากลองบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารได้ไม่ยาก จึงส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในด้านระยะเวลาท่ีแตกต่างกนักัน ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ(เสกสรรค์ วีระสขุ, 2557) ศกึษาการศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินในกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน ด้านระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) และ ด้านจ านวน
เงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครั้ง) ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันหันมาดูแลเอาใจใส่
สขุภาพ ด้วยการดแูลเชิงป้องกนัและเสริมสร้างความแขง็แรงให้กบัร่างกายกันมากขึน้ บวกกบัวิถี
ชีวิตท่ีเปลี่ยนแปลงไป ผู้คนใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบแข่งกับเวลา ท าให้ลืมท่ีจะให้ความส าคญักับเร่ือง
อาหาร วิตามิน ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจึงกลายมาเป็นท่ีต้องการของคนในยคุนีก้นัมากขึน้ อีกทัง้ยงั
มีช่องทางหาซือ้ได้อย่างสะดวก ดงันัน้ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีอยู่ในวยัเรียน ท างาน ต่างก็มี
ความต้องการด้วยกนัทัง้นัน้ จึงกลา่วได้วา่ระดบัการศกึษาไมไ่ด้เป็นปัจจยัหลกัท่ีจะท าให้พฤติกรรม
ในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนัน้แตกตา่งกัน แต่ราคาและคณุภาพของสินค้ามากกวา่ท่ีท า
ให้พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนัน้แตกตา่งกนัซึ่งสอดคล้องกบั(ปรียาพร คงพนัธุ์
วิจิตร, 2558) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของผู้บ ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจนโดยรวมไมแ่ตกตา่งกนั 

 
ด้านสถานภาพ 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) 
และ ด้านจ านวนเงนิท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั เน่ืองจากผู้บริโภคทกุสถานภาพมีความ
เท่าเทียมกนัในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือดแูลสขุภาพและความสวยของตวัเอง จึงท า
ให้สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRAไม่แตกต่างกนั 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของประสิทธ์ิพร วีระยุทธวิไล (2550) ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคเคร่ืองดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพของไมแ่ตกต่างกนัและสอดคล้อง
กบังานวิจยัของ(ปรียาพร คงพนัธุ์วิจิตร, 2558) ศกึษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนไมแ่ตกตา่งกนั 

 
ด้านอาชีพ  

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) และ 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากในทกุๆอาชีพนัน้ใช้ร่างกายในการ
ท างาน บางครัง้ต้องต้องอดหลบัอดนอนจนหน้าตาหมองคล า้ผิวพรรณแย่ลง หากไม่ดแูลร่างกาย
ให้ดี สขุภาพก็จะทรุดโทรมลงอย่างรวดเร็ว และสงัคมัในปัจจุบันท่ีเร่งรีบ ท าให้ต้องพึ่งอาหารแช่
แข็ง จึงได้รับสารอาหารไม่เพียงพอต่อร่างกาย การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจึงเป็นอีกหนึ่ง
ทางเลือกท่ีช่วยเสริมความแข็งแรง ซ่อมแซมส่วนท่ีสึกหรอของร่างกาย ดังนัน้ทุกอาชีพจึงมี
พฤติกรรมบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRAไม่แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ(ศิ
ริญา วฒันวรรณ, 2559) ศึกษาความรู้ความเข้าใจและปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้ยาสมนุไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้ยาสมนุไพรไม่แตกตา่งกนัและสอดคล้องกับงานวิจยัของ(ธิติ ลาภชูสง่า, 2559) 
ศึกษาคณุค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ชัน่นลัด
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ริง้ค์ย่ีห้อเซ็ปเป้บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ตราสินค้าเซ็ปเป้บิวติดริง้ค์ไมแ่ตกตา่งกนั 

 
ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ในด้านระยะเวลาการบริโภค (เดือน) ด้านความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/ 6 เดือน) และ ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั เน่ืองจากการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมกลายเป็นความจ าเป็นและค่านิยมประจ าครอบครัว โดยเฉพาะเมืองใหญ่ท่ีต้อง
เผชิญกบัความเร่งรีบ ท าให้ไมม่ีเวลาดแูลตวัเอง จึงเป็นเหตผุลท่ีผู้บริโภคไมว่า่จะมีรายได้น้อยหรือ
มาก ทุกคนต่างก็ต้องการดแูลสุขภาพ รวมถึงผู้ ท่ีรักสวยรักงาม ก็พร้อมท่ีจะจ่าย เพราะมองว่า
ประโยชน์ท่ีได้รับนัน้คุ้มกบัเงินท่ีจ่ายไป ดงันัน้ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนจึงมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ(สหรัฐ 
สดุสงวน, 2554) ศึกษาคณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงัย่ีห้อ
กระทิงแดงของผู้บริโภค พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองดื่มบ ารุงก าลงัย่ีห้อกระทิงแดงไม่แตกตา่งกันและสอดคล้องกบังานวิจยัของ(อญัชนา มาลา
ค า, 2552) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนกัเพ่ือสขุภาพในร้านขายยาใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟลดน า้หนกัเพ่ือสขุภาพในร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักของ

ผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และ ด้านศักยภาพ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน)  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเทรนด์ในการดแูลสขุภาพ มีการปรับเปลี่ยนสู่รูปแบบใหม่ ท่ีเน้นให้
ความสะดวกสบายให้คนรักสขุภาพได้ง่ายมากขึน้ นอกจากผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในรูปเมด็หรือ
แคปซูลแล้ว ยังมีผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในรูปแบบของเคร่ืองดื่มเสริมวิตามินต่างๆ ออกมาวาง
จ าหน่ายเป็นจ านวนมาก จึงท าให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลกับระยะเวลาในการบริโภค 



  193 

กลา่วคือผู้บริโภคก็มกัจะทดลองสินค้าในรูปแบบใหม่ๆ ท่ีพร้อมจะตอบโจทย์เร่ืองสขุภาพและความ
งามหรือตามกระแสในขณะนัน้นั่นเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ(ภาวิณี ตันติผาติ, 2554) 
ศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผลิตภณัฑ์และการบริการไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครั้ง/ 6 เดือน) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนั ทัง้นีอ้าจกลา่วได้วา่ ผู้บริโภค
ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ โดยค านึงถึงประโยชน์พืน้ฐาน การช่วยให้บ ารุงสขุภาพให้
ดีขึน้ การช่วยป้องกันและรักษาโรคต่างๆ คาดหวังว่าสุขภาพผิวพรรณจะดีขึน้ ส่วนรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคญักับความทันสมยัสวนงามน่าซือ้ ระบุข้อมลูบนฉลากชัดเจน 
รวมถึงบรรจภุณัฑ์ช่วยเก็บรักษาคณุภาพของผลิตภณัฑ์ได้และการใช้วตัถดุิบท่ีดี มีมาตรฐานการ
รับรองคณุภาพ เน้นความปลอดภยั โดยมองว่าคุ้มค่ากับเงินท่ีจะจ่ายเพ่ือบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร VISTRA ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ(ประสิทธ์ิพร วีระยุทธวิไล, 2550) ศึกษาปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์จะสง่ผลตอ่การบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุง
สขุภาพให้เพ่ิมมากขึน้ และสอดคล้องกับงานวิจยัของ(สิริรัตน์ ห้วยธาร, 2557) ศึกษาปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพของคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสขุภาพของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ ซื อ้  (บาท/ครั้ง )  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนั ทัง้นีอ้าจกลา่วได้วา่ ผู้บริโภคค านึงถึงประโยชน์หลกั 
เช่น ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใสชะลอความเสื่อมของเซลล์ผิวและช่วยเสริมสร้างภมูิต้านทาน
บ ารุงร่างกายให้แข็งแรงหรือทดแทนสารอาหารท่ีร่างกายขาดไปให้เกิดความสมดุลขึน้ และ
คาดหวงักบัผลลพัธ์ท่ีได้หลงัจากการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ(ประสิทธ์ิ
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พร วีระยุทธวิไล, 2550) ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์จะ
ส่งผลต่อการบริโภคเคร่ืองดื่มสมนุไพรบ ารุงสขุภาพให้เพ่ิมมากขึน้ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ
(สิริรัตน์ ห้วยธาร, 2557) ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 

สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า และ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) คณุคา่ตราโดยรวมไมม่ีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากกระแสการดแูลสขุภาพนัน้มาแรง ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจึงมีการแขง่ขนัทางการตลาดกนั
อย่างดเุดือด มีตราสินค้ารายใหม่เข้าสู่ตลาดมากมาย ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึน้ในการ
เลือกบริโภคตราสินค้าท่ีเป็นกระแสหรือตอบโจทย์กบัความต้องการโดยไมย่ึดติดกบัตราสินค้าเดิม 
จึงท าให้คุณค่าตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ(เพ็ญโสภา ป่ินพงศา, 2554) ศกึษาองค์ประกอบผลิตภณัฑ์
และความตระหนกัรู้ (Brand Awareness)ในตราสินค้า ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชูก าลงั 
เอม็ 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่ความตระหนกัรู้ในตราสินค้าขอผลิตภณัฑ์เอ็ม 
150 ในภาพรวม พบว่า ความตระหนักรู้ในตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองดื่มชกู าลงัเอม็ 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) คณุค่าตราโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ความสมัพันธ์ระดบัต ่าทิศทางเดียวกนั ทัง้นีอ้าจกล่าวได้ว่า ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA เป็น
หนึ่งในผลิตภณัฑ์สขุภาพท่ีได้รับความนิยม ผู้บริโภคหาซือ้ได้ง่ายตามแหลง่จ าหน่ายตา่ง ๆ ฉลากมี 
อย.มีความปลอดภยั มีความน่าเช่ือถือ ราคาเหมาะสมกบัสรรพคณุท่ีช่วยให้สขุภาพร่างกาย และ
ผิวพรรณดูดีได้จากภายในสู่ภายนอก ท าให้ผู้บริโภคมั่นใจ ยอมรับในตราสินค้า VISTRA ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ (สดุารักษ์ วงษ์เจริญ, 2556) ศกึษาคณุคา่ตราสินค้าสง่ผลตอ่ความภกัดี
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร Blackmore พบวา่คณุคา่ตราสินค้าสง่ผลตอ่ความภกัดีในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร Blackmore และสอดคล้องกับงานวิจยัของ (ธิติ ลาภชูสง่า, 2559) ศึกษา
คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ย่ีห้อ
เซ็ปเป้บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าคณุค่าตราสินค้าเคร่ืองดื่ม
ฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ย่ีห้อเซ็ปเป้บิวติดริง้ค์มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์
ย่ีห้อเซ็ปเป้บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ซือ้ (บาท/ครั้ง)  คณุค่าตราสินค้าโดยรวม ด้านการรับรู้

คณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และ ด้านความภกัดีต่อตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่าทิศทางเดียวกนั ทัง้นีอ้าจกลา่วได้วา่ ผู้บริโภครู้สกึเช่ือมัน่ในคณุภาพของตรา
สินค้า VISTRA รวมถึงราคาสมเหตสุมผลและมีโปรโมชั่นท่ีหลากหลายซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั
ของ (สดุารักษ์ วงษ์เจริญ, 2556) ศึกษาคณุคา่ตราสินค้าส่งผลตอ่ความภกัดีในการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร Blackmore พบว่าคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Blackmore และสอดคล้องกบังานวิจยัของ (ธิติ ลาภชสูง่า, 2559) ศกึษาคณุคา่ตราสินค้า
และปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ย่ีห้อเซ็ปเป้บิวติดริง้ค์ 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าคณุค่าตราสินค้าเคร่ืองดื่มฟังก์ชั่นนัลดริง้ค์
ย่ีห้อเซ็ปเป้บิวติดริง้ค์มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มฟังก์ชัน่นลัดริง้ค์ย่ีห้อเซ็ปเป้บิวติ 
ดริง้ค์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวจิัย 
จากการวิจัยเร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะท่ีได้จาก
การวิจยัดงันี ้

1. ผู้ประกอบการควรเพ่ิมการท าการตลาดเพ่ือขยายกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
ท่ีสงูกว่าปริญญาตรีเพ่ิมมากขึน้ เพราะส่วนใหญ่มกัจะมีรายได้สงู โดยใช้กลยทุธ์การตลาดในการ
สื่อสารผ่านเนือ้หารูปแบบบทความ งานวิจัยท่ีรองรับเก่ียวกบัส่วนประกอบท่ีได้รับมาตรฐาน หรือ
บอกเล่าเร่ืองราวของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ให้เข้าใจง่าย ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
(Key Opinion Leader) ท่ีดูน่าเช่ือถือ เช่น หมอ เภสัช กลุ่มนักวิชาการ ผู้มีความรู้เฉพาะด้าน
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องผลการวิจัยท่ี พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงสุด อยู่ในระดับสูงกว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA ในด้านระยะเวลาการเร่ิมบริโภคน้อย ดงันัน้  

2. ผู้ประกอบการควรเพ่ิมการสื่อสารในเร่ืองการรับรู้คณุภาพ ความปลอดภยัหลงัการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ว่าไม่มีผลข้างเคียง รวมถึงมาตรฐานในการผลิตสินค้า 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจ และไว้วางใจในคณุภาพของผลิตภณัฑ์ได้มากขึน้ ซึ่งสอดคล้อง
ผลการวิจัยท่ี พบว่า ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัมีความคิดเหน็อยู่ในระดบัดี อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบวา่ 
VISTRA ไมก่่อให้เกิดผลข้างเคียงตอ่ร่างกาย เช่น ตอ่ตบั มีคา่เฉล่ียต ่ากวา่ข้ออ่ืนๆ  

3. ผู้ประกอบการควรเพ่ิมการสร้างแบรนด์ VISTRA ให้เป็นท่ีรับรู้มากขึน้ ผา่นการใช้
บคุคลท่ีมีช่ือเสียง (Brand Ambassador) เสนอผลิตภณัฑ์เพ่ือสื่อสารขา่วสารตา่งๆ ไปยงัผู้บริโภค
เพ่ือให้เกิดการจดจ าแบรนด ์VISTRA ได้ง่ายขึน้ ท าให้สามารถเพ่ิมยอดขายจากแบรนด์คูแ่ขง่ได้ ซึ่ง
สอดคล้องผลการวิจยัท่ี พบวา่ ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร VISTRA ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี อย่างไรก็ตาม
เมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบว่า เมื่อนึกถึงผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนึกถึง VISTRA เป็นอนัดบัแรก มี
คา่เฉล่ียต ่ากวา่ข้ออ่ืน ๆ 

4. ผู้ ประกอบการไม่ควรปรับราคา VISTRAให้สูงขึน้ แต่ควรใช้กลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาดในช่วงเวลาท่ียอดขายตก เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้สินค้า รวมถึงรักษาคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์ให้ดีให้เหมาะสมกบัราคา เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สกึคุ้มคา่กบัราคาท่ีจ่ายไปจนรู้สกึภกัดีต่อแบ
รนด์จนกลบัมาซือ้ซ า้ ซึ่งสอดคล้องผลการวิจยัท่ี พบวา่ ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่า
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ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบวา่ จะยงัคงบริโภค VISTRA ถึงแม้จะมีการเพ่ิม
ราคาสงู มีคา่เฉล่ียต ่ากวา่ข้ออ่ืน ๆ 

5. ผู้ประกอบการควรท าการศึกษาเพ่ิมเติมในเร่ืองของการออกแบบบรรจุภณัฑ์ว่า
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์แบบไหนท่ีเหมาะสมกับ VISTRA สื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่าง
เหมาะสม และจดจ าตราสินค้าได้ง่ายซึ่งสอดคล้องผลการวิจัยท่ี พบว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้าน
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการบริโภค (เดือน) ไมม่ีความสมัพนัธ์กนั อย่างไรก็ตามเมื่อ
พิจารณารายข้อแล้ว พบวา่ มีการออกแบบฉลากท่ีสวยงาม น่าซือ้ มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.038 ซึ่งน้อย
กวา่ 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.104 ซึ่งหมายความวา่ มีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางตรงกนัข้ามระดบัต ่ามาก 

6. ผู้ประกอบการจึงควรการจัดกิจกรรมทางการตลาดกับผู้บริโภค ณ จุดขาย หรือ
หลงัจากการซือ้สินค้า เช่น หากลูกค้าถ่ายรูปมารีวิวผลิตภณัฑ์ให้สว่นลดในการซือ้ครัง้ถัดไป การ
สะสมแต้ม เพ่ือให้กลุ่มลกูค้าเดิมรู้สึกว่าได้รับผลประโยชน์ท่ีจับต้องได้จนท าให้เกิดการแนะน า 
บอกต่อ และกลบัมาซือ้ซ า้ ซึ่งสอดคล้องผลการวิจัยท่ี พบว่า คณุค่าตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่
ตราสินค้ากับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ 6 เดือน) มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัระดบั
ต ่ามาก อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบว่า  บริโภค VISTRA เป็นประจ า มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.261 ซึ่งหมายความ
วา่ มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัคอ่นข้างต ่า  

4. ข้อเสนอแนะเชงินโยบายต่อผู้ประกอบการ 
จากการวิจัยเร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยมีข้อเสนอแนะเชิง
นโยบายตอ่ผู้ประกอบการดงันี ้

1. การสร้างการรับรู้ให้แก่แบรนด์ (Brand awareness) เพ่ือให้คนรู้จกั เกิดการจดจ า 
ระลกึได้ โดยจะต้องท าการตลาดอย่างต่อเน่ืองและท าอย่างตัง้ใจจนเป็นท่ีรู้จกั เน่ืองจากการสร้าง
การรับรู้ ไม่ใช่สร้างแค่ครัง้เดียวแล้วจบเท่านัน้ ต้องเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและวางแผนจนเกิด
พฤติกรรมการรับรู้และมีผลต่อแบรนด์ในระยะยาว ซึ่งกลยุทธ์ท่ีใช้ก็ควรเลือกให้เหมาะสมและ
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สอดคล้องกบัแบรนด์ เช่น การสื่อสารผา่นโฆษณา การสร้างแคมเปญทางออนไลน์ หรือการใช้ผู้ ท่ีมี
ช่ือเสียง (Key Opinion Leader) มาช่วยในการสื่อสาร เป็นต้น 

2. การสร้างความน่าเช่ือถือและรู้สกึดีตอ่แบรนด์ (Brand Loyalty) โดยการสร้างภาพ
จ าในทิศทางท่ีดีเพ่ือให้ตอบโจทย์ต่อผู้บริโภคมากย่ิงขึน้ อาจน าเสนอเร่ืองราวท่ีมีหลายรูปแบบ 
อย่างเช่น บทความ วีดีโอ ท่ีมีความสร้างสรรค์ แตกต่าง ผ่านคณุหมอ เภสชั หรือนักวิชาการ ท่ีมี
เอกลกัษณ์ท่ีสื่อถึงแบรนด์อย่างชดัเจน รวมถึงการบอกรายละเอียดเนือ้หาถกูต้องครบถ้วน ก็จะท า
ให้ผู้บริโภคเกิดการเช่ือมัน่และยอมรับในตวัแบรนด์ได้ง่ายขึน้ 

3. การบริหารลกูค้าสมัพันธ์ (Customer Relationship Management) โดยการเก็บ
ข้อมลูพฤติกรรมในการใช้จ่ายและความต้องการของลกูค้า จากนัน้น าข้อมลูเหล่านัน้มาวิเคราะห์
และใช้ให้เกิดประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภณัฑ์หรือกิจกรรมทางการตลาด เช่น การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด (Event Marketing) การเลน่เกมส์ (Lucky Draw) ท าให้กลุม่ลกูค้าสามารถได้พดูคยุ 
สอบถามกบัทางแบรนด์ได้โดยตรงช่วยสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี ระหวา่งแบรนด์กบัลกูค้าเพ่ือให้เกิด
ความเหนียวแน่นมากย่ิงขึน้  

 

5. ข้อเสนอแนะเพื่องานวจิยัครัง้ต่อไป 
จากการวิจัยเร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะเพ่ือการ
วิจยัดงันี ้

1. จากการศกึษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นกลุม่ลกูค้าในเขต
กรุงเทพมหานครเท่านัน้ ในการศกึษาครัง้ตอ่ไปจึงควรมีการศศกึษาขยายพืน้ท่ีไปยงัเขตปริมณฑล
มากขึน้ซึ่งจะท าให้ผลการศกึษามีความละเอียดและแตกตา่งมากขึน้ 

2. ควรมีการศกึษาถึงกลุม่ตวัอย่างท่ียงัไมเ่คยบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
เพ่ิมเติมและน าข้อมลูท่ีได้จากงานวิจัยมาท าการวิเคราะห์เพ่ือใช้ในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพ่ือเพ่ิมจ านวนกลุม่ผู้บริโภคๆใหมใ่ห้กบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ได้ 

3. ควรมีการศกึษาเพ่ิมเติมเก่ียวกบัลกัษณะผลิตภณัฑ์เสริมอาหารว่า ผู้บริโภคนิยม
บริโภคในรูปแบบเม็ด แคปซูล เยลลี่ หรือผงเพ่ือชงดื่ม เพ่ือเป็นแนวทางในการผลิตตวัรูปแบบ
ผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคมากขึน้ 
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4. ควรท าการวิจยัเก่ียวกบัรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ เช่น การออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ สีสนั ความสวยงาม ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบผลิตภณัฑ์
ในอนาคตให้เหนือคูแ่ขง่ตอ่ไป 
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กรุงเทพฯ. (บธ.ม.การตลาด).  

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 
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แบบสอบถาม 
เร่ืองปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ คณุค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม

อาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามชดุนีเ้ป็นแบบสอบถามเพ่ือการวิจยั เร่ืองปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ คณุค่าตรา
สินค้าและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ วิทยาเขตประสานมิตร ผู้ วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์และความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากท่านผู้ ตอบแบบสอบถามโปรดให้ข้อมูลในการตอบ
แบบสอบถามให้ครบทกุค าถามผู้ วิจยัขอรับรองวา่ข้อมลูท่ีท่านตอบจะถกูเก็บเป็นความลบั และจะ
ไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใดเป็นการน าเสนอผลการวิจยัในภาพรวม
เท่านัน้ 

แบบสอบถามข้อมูลชุดนีแ้บ่งออกเป็น 4 ส่วนประกอบด้วย 
ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ เสริมอาหาร VISTRA 
ตอนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในช่อง  ท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
 
1. เพศ 
    ชาย     หญิง 

 
2. อายุ 
    18–24 ปี     25-31 ปี 

    32-38 ปี      39-45 ปี 
    46-52 ปี     53-60 ปี 

 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
    ต ่ากวา่ปริญญาตรี      ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
    สงูกวา่ปริญญาตรี 

 
4. สถานภาพ  
    โสด     สมรส/อยู่ด้วยกนั 
    หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ 

 
5. อาชีพ 
    นิสิต / นกัศกึษา        ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง     ธรุกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 
    อ่ืนๆ (โปรดระบ ุ…...…………….….….) 

 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
    น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท     10,001 – 20,000 บาท 
    20,001 – 30,000 บาท      30,001-40,000 บาท 
    มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ค าชีแ้จง โปรดใส่เคร่ืองหมาย√ ในช่องท่ีตรงกับความคดิเหน็ของท่านมากท่ีสุด 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ระดับความคดิเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

5 4 3 2 1 

ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์       
1.  VISTRAช่ วยดูแลสุขภาพภายในร่างกายหรือทดแทน
สารอาหารท่ีร่างกายขาดไปให้เกิดความสมดลุขึน้ 

     

2. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ขาวใส 
และชุ่มชืน้ ไมห่ยาบกร้าน 

     

3. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ช่วยตอ่ต้านอนมุลูอิสระ ฟืน้ฟู 
ช่วยชะลอความเสื่อมของเซลล์ผิว 

     

4. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ช่วยเสริมสร้างภูมิต้านทาน
บ ารุงร่างกายให้แขง็แรง 

     

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์      

5. บรรจภุณัฑ์ VISTRA ระบขุ้อมลูบนฉลาก ชดัเจน เข้าใจง่าย      

6. ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA สะดดุตา สามารถ
จดจ าได้ง่าย 

     

7. บรรจภุณัฑ์ VISTRA สามารถเก็บรักษาคณุภาพของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารได้ 

     

8. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA มีการออกแบบฉลากท่ี
สวยงาม น่าซือ้ 
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ระดับความคดิเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง      
9. หลงัจากบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ผลลพัธ์ของ
ผิวพรรณและร่างกายเป็นไปตามค าโฆษณา 

     

10. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ไม่ก่อให้เกิดผลข้างเคียงตอ่
ร่างกาย เช่น อนัตรายตอ่ตบั 

     

11. บริโภค VISTRA แล้ว คาดหวงัวา่สขุภาพผิวพรรณจะดีขึน้      

12. บริโภค VISTRA แล้ว จะท าให้มีสขุภาพดี ร่างกายแขง็แรง      

ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์      

13. VISTRA มีการคิดค้นพฒันาสตูรใหมอ่อกมาอย่างตอ่เน่ือง       

14. VISTRA มีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์เพ่ือให้สามารถคงสภาพ
ของสารอาหารให้ครบถ้วนมากท่ีสดุ 

     

15. VISTRA มีการใช้วัตถุดิบท่ีดี ท่ีสุดระดับโลกมาสกัดเป็น
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เช่น น า้มนัปลาจากประเทศไอซ์แลนด์ 

     

16. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA มีหลากหลายชนิด/สูตรให้
เลือก 
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ตอนท่ี 3 คุณค่าตราสินค้า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ค าชีแ้จง โปรดใส่เคร่ืองหมาย√ ในช่องท่ีตรงกับความคดิเหน็ของท่านมากท่ีสุด 

คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ระดับความคดิเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

5 4 3 2 1 

ด้านการรู้จักตราสินค้า      

1. ท่านจดจ าโลโก้ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ได้      

2. ท่านได้ยินหรือเห็นตราสินค้า ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
จากโฆษณาตา่งๆ เช่น ทีวี โปสเตอร์ เป็นต้น 

     

3. ท่านได้ยินหรือเห็นตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
VISTRA จากสปอนเซอร์ในกิจกรรมตา่งๆ 

     

4. ท่านคุ้นเคยกับตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 
มาเป็นเวลานาน 

     

5. ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA เป็นตราสินค้าท่ี
บ่งบอกถึงคณุภาพท่ีมีมาตรฐาน 

     

6. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA เป็นสินค้าท่ี
ได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ 

     

ด้านการรับรู้คุณภาพ      
7. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA มีคุณภาพเหนือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารย่ีห้ออ่ืนทัว่ไป 

     

8. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA มีนวัตกรรมเทคโนโลยีและ
กระบวนการผลิตท่ีดี 

     

9. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ใช้วตัถุดิบท่ีมีคณุภาพสูงใน
การผลิต 
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คุณค่าตราสินค้า ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ระดับความคดิเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

5 4 3 2 1 
10. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารVISTRA ได้รับการรับรองคณุภาพจาก
องค์กรอาหารและยา (อย.) 

     

11.  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA มี ข้อมูลฉลากอาหาร
โดยเฉพาะวนั/เดือน/ปีหมดอายรุะบชุดัเจน 

     

12. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA มีบรรจภุณัฑ์ท่ีปลอดภยัและ
สวยงาม 

     

ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า      

13. เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  ท่านจะนึกถึงตราสินค้า 
VISTRA เป็นอนัดบัแรก  

     

14. การรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ท าให้ท่าน
รู้สกึถึงความคุ้มคา่กบัราคาท่ีจ่ายไป 

     

15. การรับประทานผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA เป็นทางเลือก
ท่ีดีท่ีสดุส าหรับผู้ ท่ีต้องการดแูลภาพลกัษณ์ เน้นรูปร่างและความ
สวยงามจากภายในสูภ่ายนอก 

     

16. การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRAท าให้ท่านรู้สกึเป็น
คนยคุใหมท่ี่รักและใสใ่จดแูลความงาม 

     

ด้านความภักดีกับตราสินค้า      

17. ท่านบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRAเป็นประจ า      

18. ครัง้ต่อไปท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่านจะซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA เท่านัน้ 
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คุณค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA 

ระดับความคดิเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้
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ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

5 4 3 2 1 
19. ท่านยินดีท่ีจะบอกตอ่หรือแนะน าให้ผู้ อ่ืนบริโภคผลิตภณัฑ์ 
เสริมอาหาร VISTRA 

     

20. ท่านจะยังคงบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRAต่อไป
แม้วา่ย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา 

     

21. ท่านจะยงัคงบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร VISTRA ถึงแม้จะ
มีการเพ่ิมราคาสงู 
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ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการบริโภค ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบรนด์ VISTRA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในช่อง  ท่ีตรงกับตัวท่านมากท่ีสุด 
 
1.   ท่านบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA จนถงึปัจจุบันเป็นระยะเวลาโดยเฉล่ีย 
      .................. ปี ................. เดอืน 
 
2.   ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA โดยเฉล่ีย.....................ครัง้/6 เดือน 
 
3.   จ านวนเงนิในการซือ้ผลิตเสริมอาหาร VISTRA โดยเฉล่ีย.....................บาท/ครัง้ 
 
4.   ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRAท่ีใดบ่อยที่สุด (เลือกตอบเพียง 1ข้อ) 
    ร้านขายยาทัว่ไป     ร้านสะดวกซือ้ (เซเวน่ อีเลฟเวน่) 
    โมเดิร์นเทรด (วตัสนั อีฟแอนด์บอย บู๊ทส์ ฯลฯ)     ช่องทางออนไลน์     
        (Lazada,Shopee ,11 street ฯลฯ) 
    อ่ืนๆ (โปรดระบ.ุ............) 
 
5.   ผู้ท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลติภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของท่านมาก
ท่ีสุด (เลือกตอบเพยีง 1ข้อ) 
    พนกังานขาย     เพ่ือน 
    ผู้ ท่ีมีช่ือเสยีง (นกัแสดง, บิวตี ้บลอ็กเกอร์ ฯลฯ)     ครอบครัว  
    อ่ืนๆ (โปรดระบ.ุ............) 
 
6.   เหตุผลหลักท่ีท่านตัดสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์ VISTRA (เลือกตอบเพยีง 1ข้อ) 
    ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพ     ราคามีความเหมาะสม 
    มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ     ความสวยงามของบรรจภุณัฑ์ 
 
7.   วัตถุประสงค์ในการบริโภค VISTRA ของท่าน (เลือกตอบเพียง 1ข้อ) 
    เพ่ือความสวยงาม     เพ่ือดแูลสขุภาพ 
    เพ่ือควบคมุการลดน า้หนกั      เพ่ือใช้ในการรักษาโรค 



 

ประวัติ ผู้ เขี ยน 
 

ประวัตผิู้ เขยีน 
 

ชื่อ-สกุล กรรณิกา วงศเ์ซ็นต ์
วัน เดือน ปี เกิด 25 พฤษภาคม 2535 
สถานท่ีเกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2557  

วิทยาศาสตร์บณัฑิต สาขาเทคโนโลยีมเีดีย  
จาก มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบรีุ  
พ.ศ. 2562  
บริหารธรุกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด   
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	ภูมิหลัง
	ความมุ่งหมายของการวิจัย
	ความสำคัญของการวิจัย
	ขอบเขตของการวิจัย
	กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
	วิธีการสุ่มตัวอย่าง
	ตัวแปรที่ศึกษา

	นิยามศัพท์เฉพาะ
	กรอบแนวคิดในการวิจัย
	สมมติฐานในการวิจัย

	บทที่ 2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์
	2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
	3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)
	4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	5. ประวัติความเป็นมาของตราสินค้า VISTRA
	6. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 วิธีดำเนินการวิจัย
	1. การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	การเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	วิธีการสุ่มตัวอย่าง

	2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	วิธีหาคุณภาพเครื่องมือ

	3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	4. การจัดกระทำข้อมูลและการวิเคราะห์
	5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการดำเนินการวิจัย
	1. สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	2. การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 5  สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	1. สรุปผลการวิจัย
	2. อภิปรายผลการวิจัย
	3. ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	4. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายต่อผู้ประกอบการ
	5. ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจัยครั้งต่อไป

	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน

