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อดิสรณ  ธนันชัยทวีโชติ.  (2550).  ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีผลตอ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด).  
กรุงเทพฯ: บัณฑติวทิยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ:  
รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน. 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีผลตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  ในปจจัยดานสวนบุคคล     โดย
จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได   ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดาน
ราคา  ปจจัยดานการจัดจําหนาย  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ปจจัยดานคุณคาตราสินคา และ 
ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต 
          กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้    คือ    ผูที่บริโภค/เคยบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง   โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ 
เก็บรวบรวมขอมูล   สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และ การเปรียบเทียบคาคะแนนเฉลี่ยรายคู  
โดยวิธีการของกําลังสองนอยที่สุด และ  ดันเน็ต  ที3 และ  การวิเคราะหความสัมพันธอยางงายของ 
เพียรสัน   สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11.0 
 ผลการวิจัยพบวา 

1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป สถานภาพโสด ระดับการ 
ศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน รายไดตอเดือนมากกวา 33,001 บาทขึ้นไป  

2. การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา  ปจจัยดานการจัดจําหนาย  พบวา  
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอผลิตภัณฑโดยรวม  ราคาโดยรวม และ การจัดจําหนายโดยรวม  อยูใน
ระดับดี และ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

3. การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคา  พบวา  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปจจัยดาน 
คุณคาตราสินคาโดยรวม  อยูในระดับดี    

4. การวิเคราะหปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีรูปแบบ 
การดําเนินชีวิตโดยรวมระดับความถี่ที่ผูบริโภคดําเนินกิจกรรมในระดับปานกลาง 

5. การวิเคราะหปจจัยดานความพึงพอใจ พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปจจัยดานความ 
พึงพอใจโดยรวม  อยูในระดับมีความพึงพอใจ  
 
 
 
 
 



6. จากการพิสูจนทางสมมติฐาน เพศ  อายุ  และอาชีพ ที่แตกตางกัน    สงผลตอความพึง 
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

7. จากการพิสูจนทางสมติฐาน พบวา 
7.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับสูง กับความ 

พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 

7.2 ปจจัยดานราคา  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับปานกลาง กับความ 
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 

7.3 ปจจัยดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับสูง กับความ 
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 

7.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด   มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดบั 
ปานกลาง กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

7.5 ดานคุณคาตราสินคา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับสูง  กับความพึง 
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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The purpose of this research is to study factors affecting customers’ total 

satisfaction on Nutilite food supplement product in Bangkok. In terms of personal factors as 
of  gender, age, marital, status,  education level,  income,  product factors,  price factors, 
place factors, promotional factors,  brand equity and   Lifestyle. 
 The sample in this research consisted of 400 customers, have use/used products of 
Nutilite food supplement product in Bangkok, by using questionnaire as a tool for data 
collection.  The statistical analysis methods were Percentage,  Mean,  Standard Deviation, 
t-test, One-way analysis of Variance and comparing their averages in pairs by using Least 
Significant Difference and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. SPSS program 
for Window Version 11.0 was used for the statistical analysis.  
 
 The study results are as follows :  

1. Most of the respondents are female, age between 25-34 years old, single,  
graduated Bachelor degree. Most of them are business employees and income per month 
is more than up 33,001 Baht.  

2. The product factors, the price factors and the place factors analysis shows that 
the respondents have the attitude toward the total product factors, the total price and the 
total place at good level. And the promotion analysis shows that the respondents have the 
attitude toward the total promotion factors at moderate level. 

3. The brand  equity analysis shows that the respondents have the attitude  
toward the total brand equity at good level.  

4. The lifestyle analysis shows that the most of the respondents have the total  
lifestyle  at moderate of frequency level.  

5. The satisfaction factors analysis shows that the respondents have the attitude  
toward the total satisfaction  factors at the satisfaction level. 
 
 
 
 



6. To prove hypothesis, the result indicates that different in gender, age, and  
education affects different customers’ total satisfaction on Nutilite food supplement product 
differences of the statistical significance at level of 0.05. 

7. To prove hypothesis show that :  
7.1 The product factors has high positively relationship with the customers’ 

totalsatisfaction on Nutilite food supplement product of the statistical significance at level of 
0.01 

7.2 The price factors has moderate positively relationship with the customers’  
total satisfaction on Nutilite food supplement product of the statistical significance at level of 
0.01 

7.3 The place factors has high positively relationship with the customers’ total 
satisfaction on Nutilite food supplement product of the statistical significance at level of 0.01 

7.4 The promotion factors has middle positively relationship with the customers’ 
total satisfaction on Nutilite food supplement product of the statistical significance at level of 
0.01 

7.5 The brand equity has high positively relationship with the customers’ total 
satisfaction on Nutilite food supplement product of the statistical significance at level of 0.01 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาอยางยิ่งจากรองศาตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน   
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ    ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคา   โดยความกรุณาใหคําแนะนํา     ขอคิดเห็น 
ชวยเหลือตรวจสอบแกไขขอบกพรอง  อันมีคุณคาและมีประโยชนในการวิจัยอยางยิ่ง  รวมถึงคณะ
กรรมการสอบสารนิพนธทุกทานที่ไดชวยปรับปรุงแกไขใหสารนิพนธมีความสมบูรณยิ่งขึ้น 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
และชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพ 
ของเครื่องมือ  และใหคําแนะนําอันมีคุณประโยชนตอการทําสารนิพนธใหสําเร็จลุลวงไปดวยดี รวมทั้ง 
ทานอาจารยทั้งสามทานยังใหความเมตตา ตลอดระยะเวลาการเรียนในรั้วมหาวิทยาลัยแหงนี้  ซึ่งทาน    
ไดใหความรูประสิทธิ์ประสาทวิชาตางๆ   ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในพระคุณตอการดูแล เอาใจใสของทาน
อาจารยทุกทาน 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ นายเช็งคิง แซแต-นางสุจิตรา เชี่ยวพานิชวัฒน  ซึ่งเปนบิดา-มารดา    
และครอบครัว    รวมถึงนางสาวอัญชลี ประภายนต และครอบครัวประภายนตบุคคลทั้งหมดคอยเปน 
ทั้งกําลังใจ เปนแรงสนับสนุนในการใหโอกาส การศึกษาระดับปริญญาโทตั้งแตเร่ิมตน ตลอดระยะเวลา
เลาเรียน จนถึง สําเร็จการศึกษา   
 สุดทายนี้  ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้ไดเปนประโยชนสําหรับผูที่เกี่ยวของ   และผูที่สนใจเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  โดยเฉพาะผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท เพ่ือนําขอมูลไปใชเปนประโยชน 
ในการดําเนินธุรกิจตอไป 
 
 

              อดิสรณ  ธนันชัยทวีโชต ิ
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 
 ในปจจุบันกระแสของการดูแลสุขภาพและความตื่นตัวในการรักษาสุขภาพนั้น มีอัตราการ
เพ่ิมขึ้นมากกวาในอดีต เน่ืองจากภาวะสิ่งแวดลอมในปจจุบันรอบตัวเรานั้น ลวนเต็มไปดวยมลภาวะ
ที่เปนพิษ ไมวาจะเปนอากาศ แสงแดด อุณหภูมิ และมลภาวะดานตางๆ เปนตน  รวมถึงลักษณะ
ของการบริโภคในปจจุบันน้ัน เปนการบริโภคที่เรงรีบตามการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปทุกอยาง
จะเปนการแขงขันกับเวลาเปนเร่ืองสําคัญทําใหผูบริโภคหลายๆ คน ไมมีเวลาที่จะใสใจในเรื่องการ
กินอยูเทาไหร  ผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่ทําใหคนในสังคมปจจุบันหันมาให
ความสําคัญกันเพิ่มมากขึ้น 
 ผลิตภัณฑเสรมิอาหาร (food supplement) หมายถึง ผลิตภัณฑที่กินเพื่อเสริมอาหารหลัก
ที่เรากินตามปกต ิ โดยรูปแบบที่พบในปจจุบันคือการนําสารสกัดจากพืชพรรณธรรมชาติ สัตวน้ํา 
สัตวทะเลฯลฯมาอยูในรูปแคปซูลเม็ด หรือของเหลว นอกจากนี้ยังหมายรวมไปถึงสารเคมีสังเคราะห
กลุมแรธาต ุ วิตามินในรปูสารสกัดเขมขนซ่ึงไมจัดเปนอาหาร แตจัดเปนผลิตภัณฑประเภทยา แต
เน่ืองจากนํามาโฆษณาประชาสัมพันธ ในทํานองเดียวกัน กลาวคือ อางอิงวา ชวยเสริมสรางสุขภาพ
ใหแข็งแรงทดแทนสารอาหารที่รางกายบกพรองปองกันโรคหรือแมแตรักษาโรครายแรง  
            เหตุที่ทําใหผลติภัณฑเสริมอาหารไดรับความนิยม อาจเนื่องมาจากกระแสบริโภคนิยม ที่
สงเสริมใหคนเกิดความเชื่อวา “สุขภาพดีซื้อไดดวยเงิน” ประกอบกับสภาพความเปนอยูของวิถีชวีิต
แบบสังคมสมยัใหม ไมเอ้ืออํานวยใหมีเวลาวางพอสําหรับการสรางสุขภาพที่ดี การกินอาหารที่ดี 
ออกกําลังกายอยางเหมาะสม ไดถูกมองขามไป อยางไรก็ตามแมไมมีเวลาสําหรับการสรางสุขภาพ 
แตคนสวนใหญยังกลัวเจ็บ กลัวตาย ดังนั้นการเลือกสรางสุขภาพดวยวธิีคิดงาย ๆ วา เราสามารถ
ซื้อสุขภาพไดดวยเงินทอง จึงเขากันไดดี กับการสงเสริมการตลาดของบรรดาผูผลิต ผลติภัณฑเสริม
อาหารที่พยายามชี้ชวนชักนํา ใหคนเราหันมาดูแลสุขภาพดวยการบริโภค ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ระยะแรกๆ ก็เพียงบอกวาเสริมอาหาร ตอมาคอยๆ โฆษณาอวดอางวา สามารถรกัษาโรคได โดยวิธี
การทําตลาดที่แยบยลของระบบเครือขายขายตรง  
 ประมวลแนวคิด ความเชื่อของผูบริโภคเรื่องผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีสาเหตุสาํคัญ
ดังตอไปนี้  
 เพื่อเสริมอาหาร กลุมน้ีมักเชื่อวาอาหารที่ตนเองบริโภคทุกวันไมมีสารอาหารครบถวนตาม
ที่รางกายตองการ จึงใชเพ่ือไปเสริมใหรางกายไดครบถวนสมบูรณ 
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 เพื่อใหมีสุขภาพดี กลุมน้ีเชื่อตามขอมูลที่ผูผลิตกําหนดเงื่อนไขขึ้น คือ คิดวาการกินเพ่ือ
ปองกันตัวเองไวกอนที่จะเปนโรคจะเปนการดีกวารอใหปวยลงไปกอน   จึงพยายามดูแลสุขภาพตน
เอง ดวยการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมาใช 
 กลัวเจ็บ กลวัตาย โรครายแรงอยาง หัวใจ มะเรง็ ความดันโลหิตสูง เบาหวาน ฯลฯ ตอง
อาศัยการรักษาแบบที่ตองติดตามดูแลอาการอยางสม่ําเสมอเพราะไมหายขาด ทําใหคาใชจายใน
การรักษาพยาบาลสูง ระยะเวลาของการรักษานาน และ การใชเทคโนโลยีบางอยางสงผลขางเคียงที่
สรางความไมสบายใหกับผูปวย ดังนั้น ถามีทางออกที่ดูงายตอการดําเนินชีวิต เชน การซื้อผลิต
ภัณฑเสริมอาหารมาใช ใครเขาวาดี ก็พรอมจะเชื่อทันท ี
 เชื่อเพราะเหน็วา งานวจิัยมากมายนาเชื่อถือ ในตางประเทศ มีงานวิจัยของสํานัก
ตางๆ มากมาย บางงานวิจัยผูใหทุนสนับสนุนก็เปนบรษิัทผูผลิต เปนการสรางอุปสงคเทียม ใหกับผู
บริโภค 
 เหอตามฝรั่ง การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร เริ่มตนในสังคมบริโภคขนาดใหญ คือ สหรัฐ
อเมริกา และยุโรป คานิยมเร่ืองเหอตามฝรั่งดูเหมือนจะเปนคานิยม พ้ืนฐานของสังคมกลาย ๆ  
วา  อะไรเปนของฝรั่งมักจะดี (ที่มา วันที่ 3 พฤษภาคม พ.ศ. 2549 http://www.healthent.in.th/text 
/forum2/foodstuff/index fs.htm) 

ตลาดผลติภัณฑเสริมอาหารของธุรกิจขายตรงตลาดรวม 16,000 ลานบาทจะโตเพิม่อีก 
8%  ซึ่งในปนี้บริษัทแอมเวย, เอวอน, นู สกิน ฯลฯ  คาดวาจะมีอัตราการเติบโตของยอดขายที่สูง
ขึ้น  "แอมเวย"  เปนผูนําหมายเลข 1  ของธุรกิจขายตรงหลายชั้น   "ประชาชาตธิุรกิจ" ไดรับ
การเปดเผยจากนายปรีชา ประกอบกิจ  ผูจัดการทั่วไปบรษิัท แอมเวย (ประเทศไทย) จํากัด วา 
ยอดขายของแอมเวยตลอด 6 เดือนที่ผานมา มียอดขายรวมถึง 1,900 ลานบาท คิดเปนอัตราเตบิโต
เฉลี่ย 20% ทุกเดือน (ที่มา วันที่ 22 สิงหาคม พ.ศ. 2548 http://rdd.mcot.net/np/43/03/29/84.htm)   

ซึ่งผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทเปนผลิตภัณฑสวนหนึ่งของบริษัทแอมเวย  อยูใน
สวนของ กลุม My Health โดยที่บริษทัแอมเวย ไดแบงกลุมของผลิตภัณฑออกเปน 4 กลุมดวยกัน 
ดังนี้ คือ  

- My Health (ผลิตภัณฑเสรมิสุขภาพนิวทริไลท) 
- My Self (ผลิตภัณฑสําหรบัเรือนราง) 
- My Home (ผลิตภัณฑสําหรับทําความสะอาดบาน) 
- Personal Shoppers Catalogue (ผลิตภัณฑฝากขายจากบริษัทชั้นนําตางๆ) 

(ที่มาบริษทัแอมเวย ประเทศไทย คอรปอเรชั่น จํากัด) 
จากเหตุผลที่ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทรีไลทมียอดขายและอัตราการเติบโตสูงสุดของ

กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดังที่ไดกลาวมาขางตนน้ัน ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษา   “ปจจัยที่มีผลตอ
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร” 
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เพ่ือใหผูประกอบการธุรกิจทางดานผลิตภัณฑเสริมอาหารหรือผูสนใจรวมถึงนักธุรกิจอิสระแอมเวย 
นําไปประยุกตใชในการวางแผนดานกลยุทธตางๆ ทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนบุคคลมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัย 

ดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑ 
เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ 
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการศึกษาครั้งนี้ จะเปนประโยชนตอผูที่ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท   ซึ่งเปนผลิตภัณฑสวนหนึ่งของ บริษัทแอมเวย คอเปเรชั่น จํากัด เพ่ือจะไดทราบความคิด 
เห็นของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท     ซึ่งขอมูลจากการวิจัยสามารถนํามาประยกุตใช 
ในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดและบริหารจัดการเพื่อทําใหยอดจําหนายสินคาเพิ่มมากขึ้น 

 
ขอบเขตของการวิจัย  
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ประชากรที่ทาํการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก  ผูที่บริโภค/ผูที่เคยบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาคนควา 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก  ผูที่บริโภค/ผูที่เคยบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นวิทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400  ตัวอยาง โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางใน 
กรณีที่ไมทราบสัดสวนของประชากรที่แนนอน (บุญชม ศรีสะอาด.2538 : 185-186)   ที่ระดับความ 
เชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด 5% หรือ 0.05 จากสูตรผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง  
385 ตัวอยาง เพ่ือปองกันการสูญเสียของแบบสอบถาม   เนื่องจากอาจมีคุณสมบัติของแบบสอบถาม 
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ไมครบถวนสมบูรณจึงทําการเก็บตัวอยางสํารองเพิ่มอีก 4% เทากับ 15 ตัวอยาง    ดังนั้นขนาดของ 
ตัวอยางสําหรับการวิจัยในครั้งนี้เทากับ 400 ตัวอยาง 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก การเลือกกลุมตวัอยาง 

- แบบเจาะจง(Purposive Sampling)  โดยเก็บขอมูลผูที่บริโภค/เคยบริโภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลททีค่ลงัสินคา pick & pay 4 แหงจากทั้งหมด 6 แหงในเขต
กรุงเทพมหานครเนื่องจาก 4 แหงที่เลือกเปนแหลงที่อยูใจกลางเมือง 

- แบบโควตา (Quota Sampling)  โดยเก็บขอมูลผูบริโภค/เคยบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทที่ pick & pay  ในจํานวนสัดสวนที่เทากันคอื 400/4 จํานวน 100 ตัว
อยางของแตละสาขาในเขตกรุงเทพมหานคร 

- แบบตามความสะดวก (Convenience Sampling)  โดยเก็บขอมูลผูบริโภค/ผูเคยบริโภค
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1.    ตัวแปรอิสระ (Independent variable) แบงเปนดังนี้ 
1.1 ปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1  ชาย 
1.1.1.2  หญิง 

1.1.2  อายุ 
1.1.2.1  15 - 24 ป 
1.1.2.2  25 - 34 ป 
1.1.2.3  35 - 44 ป 
1.1.2.4  45 - 54 ป 
1.1.2.5  55 - 64 ป 
1.1.2.6  ตั้งแต 65 ป ขึ้นไป 

1.1.3  สถานภาพ 
1.1.3.1  โสด 
1.1.3.2  สมรส/อยูดวยกัน 
1.1.3.3  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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1.1.4 ระดับการศึกษา 
1.1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตร ี
1.1.4.2  ปริญญาตรี 
1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตร ี

1.1.5  อาชีพ 
1.1.5.1  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.5.3  ธุรกิจสวนตวั 
1.1.5.4  แมบาน 
1.1.5.5  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………………………… 

1.1.6  รายได 
1.1.6.1  ต่ํากวา 6,500 บาท 
1.1.6.2  6,500 - 11,800 บาท 
1.1.6.3  11,801 - 17,100 บาท 
1.1.6.4  17,101 - 22,400 บาท 
1.1.6.5  22,401 - 27,700 บาท 
1.1.6.6  27,701 - 33,000 บาท 
1.1.6.7  มากกวา 33,001 บาท  

1.2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  
1.3  ปจจัยดานราคา 
1.4  ปจจัยดานการจัดจําหนาย  
1.5  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
1.6  ปจจัยดานคุณคาตราสินคา 
1.7  ปจจัยดานรูปแบบการดําเนนิชีวติ 

2.    ตัวแปรตาม(Dependent variable)  แบงเปนดังนี้  
2.1  ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
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นิยามศัพทเฉพาะ    
1.   ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท หมายถึง ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพของ 

บริษัทแอมเวย คอรปอเรชั่น จํากัด  ซึ่งแบงเปน 2 ประเภท ไดแก   
- แบบผง ไดแก โปรตีน(Protein), วิตามินซีน้ําสม(Active 8)  เปนตน 
- แบบเม็ด เชน กระเทียม(Garlic), มัลติ ไฟเบอร(Multi-Fiber), เลซิตนิ(Lecithin),  

ธาตุเหล็ก(Iron & Folic), แคลเซียม(Calcium) เปนตน 
2.   บริษัทแอมเวย คอรปอเรชั่น จํากัด หมายถึง บริษัทที่ไดดําเนินธุรกิจการตลาดขายตรง 

ซึ่งมีผลิตภัณฑตาง ๆ  แบงเปน 4 กลุมใหญ คือ 
- ผลิตภัณฑเสรมิสุขภาพ (My health)   เชน  โปรตีน,  กระเทียมอันเม็ด เปนตน 
- ผลิตภัณฑสําหรับเรือนราง (My self)  เชน  สบูอาบนํ้า, ยาสีฟน, ลูกกลิ้ง เปนตน 
- ผลิตภัณฑสําหรับบาน(My home) เชนน้ํายาทําความสะอาดอเนกประสงค LOC., 

น้ํายาทําความสะอาดหองครัว  เปนตน 
- ผลิตภัณฑทีเ่ขารวมโครงการฝากขาย (Personal Shoppers) เชน นาฬิกาไซโก 

(SEIKO), เข็มขัด   กระเปา ของไมเคิล แอนเจโล (MICHEL ANGELO), รองเทาอัชพัพพีส (HUSH 
PUPPIES)  เปนตน 

3.   ปจจัย หมายถึง เหตุอันเปนทางใหเกิดผล หรือ หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งกอใหเกิดผลใน 
ดานใดดานหน่ึง อันเนื่องมาจากสิ่งดังกลาว ในการวิจัยนี้ คือปจจัยดานบุคคล, ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานราคา, ปจจัยดานการจัดจําหนาย, ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด, คุณคาตราสินคา,  
รูปแบบการดาํเนินชีวติ ที่มีผลตอความพึงพอใจโดยของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริ
ไลทในเขตกรงุเทพมหานคร 

4.   ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่บริโภค/ที่เคยบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

5.   ปจจัยดานบุคคล หมายถึง ลักษณะในดานตางๆ ของผูที่บริโภค/ผูที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ 
เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  อันไดแก เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, 
อาชพี, รายได 

6.   ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
ที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

7.   ปจจัยดานราคา  หมายถึง ปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับราคาของผลติภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

8.   ปจจัยดานการจัดจําหนาย  หมายถึง  ปจจัยตางๆ  ที่เกี่ยวของกับการจัดจําหนายของ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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9.   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  หมายถึง  ปจจัยตางๆ   ที่เกี่ยวของกับกิจกรรมการ 
สงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

10. คุณคาตราสินคา   หมายถึง   การที่ตราสินคาของบริษทัมีความหมายเปนเชิงบวก 
ในสายตาของผูที่บริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 

11. รูปแบบการดําเนินชีวิต(Life style) หมายถึง ลักษณะการดําเนินชีวิตของแตละบุคคล  
ซึ่งจะแตกตางหรือคลายกันในดานใดดานหนึ่งหรือหลายๆ ดาน เชน การรับประทานอาหารที่บาน, 
การทําอาหารรับประทานเอง, ใหความสําคัญกับการเลือกวัตถุดิบในการนํามาประกอบอาหารและ
คุณคาของสารอาหารที่จะไดรับ, การออกกําลังกาย เปนตน 

12. ความพึงพอใจโดยรวม  หมายถึง  ความรูสึกในทางบวกของบุคคลที่มีตอสิ่งที่คาดหวัง 
ดานใดดานหนึ่งหรือหลายๆ ดานของผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
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กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 
      ในการวิจัยเรื่อง  “ปจจัยที่มีผลตอที่ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

              ตัวแปรตน(Independent variable)                            ตัวแปรตาม(Dependent variable) 
 
 
 
 
             

 
 
 
 
 
    

              
  
                
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. ปจจัยดานสวนบุคคล 

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
3. ปจจัยดานราคา 
4. ปจจัยดานการจัดจําหนาย 
5. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

7. รูปแบบการดําเนินชีวติ 

- การรับประทานอาหารครบ 5 หมูตอวัน 
- การทําอาหารรับประทานเอง 
- ใหความสําคญักับการเลือกวัตถุดิบในการ 

นํามาประกอบอาหารและคณุคาของ 
สารอาหารที่จะไดรับ 

- ใหความสําคญักับความสะอาดของอาหารที ่
   นํามารับประทานในแตละมื้อ 

- การออกกําลังกาย 
 

6. คุณคาตราสนิคา 

 
 
 
 
 
 
 
 

ความพึงพอใจโดยรวม 
ของผูบริโภค 

ที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

นิวทริไลท 
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สมมุติฐานการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ 
และรายไดแตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการ
ตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยครัง้นี้  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ  และไดนําเสนอตามขอตอไปน้ี 

1. เอกสารที่เกี่ยวของ 
1.1 ทฤษฎีแนวคดิเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
1.2 ทฤษฎีแนวคดิเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
1.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 
1.4 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับรปูแบบการดําเนินชีวติ 
1.5 ทฤษฎีความพึงพอใจ 
1.6 ประวตัิความเปนมาของผลติภัณฑเสริมอาหาร “นิวทริไลท” 

 
2. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 เน่ืองจากประชากรทําใหเกดิการซื้อ เราจึงจําเปนตองศกึษาถึงลักษณะของประชากรศาสตร 
โดยมีลักษณะในดานตางๆ ดังนี้ 

1. การเพิ่มขึ้นของจํานวนประชากร (Population growth)  การเพิ่มของประชากรทําให 
เกิดการเพิ่มขึน้ของความจําเปนและความตองการผลติภัณฑ  นั่นหมายถึง การเพิม่ตลาดถาประชากร
มีอํานาจซื้อ  แตถาประชากรที่เพ่ิมขึ้นไมมีรายไดก็จะไมมีอํานายซื้อ 
 2.  โครงสรางอายุประชากรเปนตวักําหนดความตองการผลิตภัณฑ (Population age mix 
determines needs)  ในแตละโครงสรางอายุ เชน กลุมอายุกอนเขาโรงเรียน  กลุมอายุชวงเขาชัน้
ประถม  ชวงวัยรุน ฯลฯ  แตละชวงอายุจะมีความตองการทางดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกันไป 
 3.  ตลาดชาตพัินธวรรณนา (Ethnic markets) รวมถึงการเปลี่ยนแปลงดานเชื้อชาติและสีผิว 
ประชากรในประเทศไทยมีหลายเชื้อชาติดวยกัน ไดแก ไทย จีน อินเดีย มุสลิม ฯลฯ จึงตองศึกษาวา
ในแตละกลุมมีความแตกตางกันในดานตางๆ หรือไม เชน คานิยม ความเชื่อถือ การแตงกาย อาหาร 
ภาษา ประเพณี กิจวัตรประจําวัน รูปแบบการดํารงชีวิต 
 4.  การเปลี่ยนแปลงรูปแบบครอบครวั (Household patterns) รูปแบบครอบครัวจะเปลี่ยน
แปลงไปในกรณีตางๆ เชน การแตงงานชา  มีบุตรนอยลง  การหยารางเพ่ิมขึ้น ภรรยาทํางานนอก
บานเพิ่มขั้น  นอกจากนี้ยังมีการเพิ่มขึ้นของที่อยูอาศัยในรูปแบบทีไ่มใชครอบครวัก็ยังมีความตองการ
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และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันดวย  เชน  ครัวเรือนที่อาศัยอยูคนเดียว ครวัเรอืนที่อาศัยกันอยู 2 
คน หรือครัวเรือนที่อาศัยอยูกันเปนอยู 
 5.  การเปลี่ยนแปลงทางภมิูศาสตรของประชากร (Geographical shifts in population) เชน 
การยายจากชนบทเขาสูเมือง การยายจากในเมืองสูชานเมือง 
 6.  กลุมที่ไดรับการศึกษา (Educational groups) การที่ผูบริโภคไดรับการศึกษาดีขึ้นยอม
หมายถึงมีรายไดและอาชพีที่ดีขึ้น  ทําใหมีความตองการซื้อผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีขึ้น  ผูผลติจึงตอง
พิถีพิถันในเรือ่งของคุณภาพสินคาและการติดตอสื่อสาร  เน่ืองจากประชากรมีการศึกษาดีขึน้จึง
พยายามที่จะสังเกตและคนหาผลิตภัณฑใหมและตลาดที่นาสนใจ 
 7.  การเปลี่ยนแปลงจากตลาดใหญเปนตลาดยอย (Shift from a mass masket to 
micromakets) ลักษณะความตองการของตลาดจะมีลักษณะเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  อันเนื่องมาจาก
ความแตกตางกันทางดานอายุ  เพศ  อาชีพ  ภูมิศาสตร  รูปแบบการดํารงชีวิต  เชื้อชาติ  ศาสนา  
การศึกษา ฯลฯ   เราจึงตองใชเครื่องมือทีแ่ตกตางกันเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับแตละกลุมยอย 
ใหดีขึ้น (ศิริวรรณ เสรรีัตน.2541:73) 
 

ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมทางการตลาด ดร.เสรี วงศมณฑา(2542 : 1)  หมายถึง การมีสินคาที่ตอบ

สนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย  ไดขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได    และผูบริโภค
ยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม  รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการ
ซื้อหาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา    และเกิด
พฤติกรรมอยางถูกตอง ที่เรียกวา  สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  ซึ่งประกอบดวย  4 
P’s ดังตอไปน้ี 
 1.   ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง   การมีสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา 
กลุมเปาหมายได  ในทางปฏิบัตินักการตลาดที่จะผลิต  หรือจําหนายผลิตภัณฑชนิดใดจะตอง
พิจารณาสิ่งตางๆ ที่เกี่ยวของดังนี้ 

1.1 แนวคิดดานผลิตภัณฑ(Product Concept)เปนคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ 
ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค  ผลิตภัณฑของบริษัทตองมีความชัดเจนวา      เปน 
แชมพูกันรังแค, น้ําผลไมไรน้ําตาล, แชมพูทูอินวัน, น้ํายาปรับผานุม, รถยนตขนาดเล็กเพื่อใชในเมือง, 
รถขนาดกลางสําหรับครอบครัว ฯลฯ  ผลิตภัณฑสถานที่ขายสินคา บริการหรือแนวคิดตองกําหนดให 
แนชัด 

1.2  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attribute)    จะตองทราบวาผลิตภัณฑนั้นผลิต 
มาจากอะไร    มีคุณสมบัตอิยางไร    ลักษณะทางกายภาพ    ฟสิกส    เคมี   ชีวะ   ขนาด  ความดี   
ความงาม  ความคงทนดานรูปราง  รูปแบบผลิตภัณฑที่มีอยูในตวัของมันเอง 
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1.3  คุณสมบัติเดนของสินคา (Product Feature)   คือ   การนําสินคาของบริษัทไป 
เปรียบเทียบกับสินคาของคูแขงขันแลวมีคุณสมบัติแตกตางกันและจะตองรูวาสินคาของเรามี
ลักษณะอะไรเดนเปนพิเศษกวาสินคาอ่ืนเพ่ือดึงดูดลูกคาใหใชสินคาเราจุดเดนน้ันเรา  เรียกวา   
ลักษณะเดน(Feature)   ในความเปนจริงสินคาที่ผลิตออกมานั้น      เม่ือนําไปตรวจสอบโดยการ
เปรียบเทียบกับกลุมเปาหมายแลวจะตองหาลักษณะเดน (Feature)    ใหไดเพราะสินคาไมมี
ลักษณะเดน (Feature) ยากจะเปนผูนําหรือผูทาชิงได  แตกลายเปนเพียงผูตาม 

1.4  ประโยชนของผลิตภัณฑ(Product Benefit) เม่ือพิจารณาวาสินคามีลักษณะเดน 
อยางไรแลวตองพิจารณาอีกวาสินคาใหประโยชนอะไรกับลูกคาไดบาง ระหวางการใหสัญญากับลูก
คา(Proof) นี้แตกตางกันเวลาที่ใหสัญญากับลูกคาเราใหที่ประโยชนของสินคา(Product benefit)  และ
เราพิสูจน(Proof) ดวยลักษณะเดน(Feature) หลายคนสับสนกันโดยเอาลักษณะเดน(Feature) มาเปน
จุดขายแทนขอสัญญา  ซึ่งจริงๆ แลวไมใชลักษณะเดน (Feature)    แตเปนเพียงจุดสนับสนุนจุดขาย
ใหนาเชื่อถือเทานั้น 

  2.   ราคา (Price)    หมายถึง  การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย  เพราะมองวา 
คุมคาโดยขั้นตอนการวางแผนดานราคาดังนี้ 

2.1 การแบงตลาด(Market segment)  
   การเนนราคาสําหรับตลาดที่เนนราคา (Price sensitive market)        เปนตลาด

ที่กลุมเปาหมายไมสนใจกับประเด็นอ่ืนๆ  เชน  บริการหรือประโยชนทางออม แตสนใจเรื่องราคา
อาจจะเปนเพราะวาในเรื่องภาพพจน   ชื่อเสียง บริการ  หรือ อะไรก็ตามที่เปนปจจัยใหราคาสินคา
สูงขึ้นไมมีความสําคัญในสายตาผูบริโภคเพราะฉะนั้นในการที่บริษัทจะสรางกลยุทธการตลาดนั้น  
สิ่งแรกจะตองพิจารณาวาบริษัทอยูในตลาดกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคา    กลยุทธการตลาด   
คือพยายามทําใหตนทุนสินคาต่ําที่สุด       ถาตนทุนการผลิตต่ําก็สามารถใชนโยบายการตั้งราคาให
แตกตางกัน (Price discrimination)  กับลูกคาได    เพราะกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคาบริษัทจํา
เปนที่จะตองมีราคาต่ําเพื่อการแขงขัน (Competitive price)  หรือใชราคาที่เรียกวาตลาดที่คนทั่วไป
กําลังใชกันอยู(On going price)เชนขาวสารกิโลกรัมละกี่บาทเหลานี้ตองใชราคาตลาดถาราคาสินคา
ของบริษัทมากกวาคูแขงขันก็สามารถขายไดสวนใหญแลวตลาดนี้จะเปนตลาดซึ่งผูบริโภครูจักสนิคา
มาก     มีคนรูเกี่ยวกับสินคาหลายยี่หอ  สินคาไมมีความแตกตางกัน   ไมมีความรีบรอนในการซื้อ
เน่ืองจากซื้อไปกักตุนไวได หรือสามารถที่จะรอเวลาซื้อไดอยางนี้เปนตน 

การตั้งราคาสาํหรับตลาดที่เนนภาพพจน(Image sensitive market)  ตัวอยางเชน  
สินคาที่มีชื่อเสียงยี่หอหรือลายเซ็นของเจาของเปนยี่หอ (Name brand  or signature brand)     เชน 
หลุยวิกตอง, กุชชี่, อามารนี่, โรเล็กซ, คาเทียร  ลูกคาซื้อเพราะใชเสริมบุคลิกมากกวาอรรถประโยชน
ในตวัของสินคาที่แทจริงความสําเร็จของสินคาประเภทนี้อยูวา   ถาสามารถสรางภาพพจนในตวัสินคา
ไดดีราคาแพงกวาคนก็ซื้อ เชน  เสื้อผา  เครื่องเสียง  รถยนต  กระเปา    กลยุทธการตลาดก็คอืสินคา
คุณภาพดีกวา  ราคาสูงกวา  อาศัยการทําโฆษณาอยางตอเน่ืองเปนเอกลักษณเฉพาะตวัการตั้งราคา
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สําหรับสินคาประเภทนี้ยังสามารถแบงออกเปนอีก 2 กรณี   คือ     ตลาดที่ตั้งราคาโดยเนนภาพพจน 
(Image sensitive)   และตลาดในแงคุณภาพ(Quality sensitive)   ซึ่งทั้ง 2  ตลาดไมไดคํานึงถึง
ราคา(Non-price sensitive)   

   การตั้งราคาสําหรับเนนคณุภาพ(Quality sensitive market) หมายถึงเห็นคุณภาพ
ของสินคามีคณุภาพมองเห็นไดอยางชัดเจน ดังนั้นจึงมีการพัฒนาผลติภัณฑที่มีความแตกตาง  ใหได
อยางชัดเจนสามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหเห็นวาคุมคากบัราคาที่จายแพงกวา 

2.2 กลยุทธดานราคา (Price strategy) จะตองพิจารณาดังนี้ 
การตั้งราคาตามตลาด(On going price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ(Leading price) 
 2.2.1  สินคาจะออกเปนราคาสูง(Premium price)หรือราคามาตรฐาน(Standard) 
หรือตราสินคาเพื่อการแขงขัน(Fighting brand) 
 2.2.2  การตั้งราคาเทากันหมด(One price)  หรือราคาแตกตางกัน(Discriminate 
Price) 
 2.2.3  การขยายผลติภัณฑ(Line extension) 
 2.2.4  การขยับซื้อสูงขึ้น(Trading up) การขยับขึ้นซ้ือต่าํลง(Trading down) 
 2.2.5  การใชกลยุทธดานขนาด(Size) 

3.   การจัดจาํหนาย (Channel of distribution)หมายถึง การจัดจําหนาย    การกระจาย 
สินคาใหสอดคลองกับพฤตกิรรมการซื้อหา  และใหความสะดวกแกลูกคา  ซึ่งกลยุทธการจัดจําหนาย
จะตองพิจารณาถึงรายละเอียดดังนี้ 

3.1  ชองทางการจัดจําหนาย(Channel of distribution)          เปนเสนทางที่สินคา 
เคลื่อนยายจากผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซึง่อาจจะผานคนกลางก็ไดโดยจะตองพิจารณา 
วาชองทางการจําหนายที่ทาํอยูนั้นถูกตองดีพอหรือไมตองการที่จะปรับชองทางใหมหรือไม ฉะนั้นใน 
แงของการวางแผนการตลาดจึงตองวางแผน  โดยพิจารณาวาจะใชชองทางการจําหนายแบบใดจึงจะ
เหมาะสม 

3.2  ประเภทของรานคา (Outlets)        ในทุกวันน้ีจะพบวาววิัฒนาการของการจัด 
จําหนายนั้นเปนสิ่งเจริญเตบิโตมาก     ประเภทของรานคามีมากมาย จนแทบจะตามไมทัน 

3.3  จํานวนคนกลางในชองทางการ(Number of intermediaries)  หรือความหนา 
แนนของคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย(Intensity of distribution) 

3.4  การจัดจําหนายแบบเจาะจง  (Exclusive distribution)    เปนการเลือกรานคา 
เพียงไมกี่รานเพื่อขายสินคาของบริษทั เปนรานเฉพาะตัวของบริษัทสินคาจะเปนเปนประเภทเจาะจง
ซื้อตั้งใจเลือกยี่หออยูแลว  ดังนั้นเราจะไปลงที่ไหนอยางไรลูกคาก็จะตามไปซื้อ 

3.5  การสนับสนุนการกระจายสินคาเขาสูตลาด(Market logistics) เปนกิจกรรม
ที่เกี่ยวของกบัการเคลื่อนยายปจจัยการผลิต  และตัวสินคาจากแหลงปจจัยการผลิตผานโรงงานผูผลติ      
แลวกระจายไปยังผูบริโภค  เราจะจัดทําเลของสื่อที่เปนองคประกอบของธุรกิจอยางไร เชน สาํนักงาน
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อยูที่ไหน  คลงัสินคาอยูที่ไหน  โรงงานผลิตอยูทีไ่หน   แหลงวัตถุดิบอยูที่ไหน   การดําเนินการขนสง
เปนอยางไรเพราะในธุรกิจบางครั้งแพชนะกันไดในเรือ่งนี้    เชน    คูแขงขันของเราตั้งโรงงานอยูใกล
ทาเรือ  ทําใหเขาขนสงไดสะดวกกวาเรา  

3.6  ทําเลที่ตัง้ศนูยจําหนาย(Location)     จะพิจารณาเกี่ยวกับสถานที่วาขายสินคา 
ณ  สถานที่ไดเปรียบมีโอกาสมากกวาคูแขง 

3.7  การบริหารสินคาคงคลงั(Inventory control) ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการกระจาย 
สินคาหลักการของการบริหารสินคาคงคลงั คือ 
  3.7.1  ตองไมทําใหสินคาขาดตลาด 

3.7.2  ตองไมทําใหของสินคาคงคลังตกคางกลายเปนภาระทางการเงิน  และยัง 
ตองเสียคาใชจายในการจัดเก็บสินคา 

3.8  การบริหารสินคา(Merchandizing) ประกอบดวย 
 3.8.1  การจัดสรรสต็อก 
3.8.2 การนําเสนอสินคา  หรือการจัดแสดงสินคา(Display) 

3.9  การขนสง(Transportation)      เปนอีกองคประกอบหนึ่งของการกระจายสินคา   
จัดการเดินรถอยางไร  มีจํานวนกี่คัน   จึงจะทําใหเราสามารถบริการลูกคาไดอยางดีที่สุด    สินคาได
กระจายอยางทั่วถึงและทันเวลา 

3.10   การกําหนดเครือขายประสานงาน (Communication network)  โดยกําหนด 
ราคาติดตอประสานงานอยางไร  เพราะบางครั้งการทาํการตลาดทีพ่ายแพเพราะการประสานงานไมดี
พอคําวาการจัดจําหนาย(Place) ไมไดหมายถึงสถานที่เทานั้น    แตหมายความรวมไปถึงการควบคุม
ปริมาณสินคา  การขนสง  การติดตอสื่อสาร แมกระทัง่เรื่องประเภทของราน  จํานวนราน   โกดังการ
กระจายทางกายภาพ     วิธีการกระจายสินคาปจจุบันนิยมใชหลากหลายชองทาง(Multiple channel)   
นั้นคือการกระจายทางกายภาพ    วิธีการกระจายการจําหนายสินคาโดยผานคนกลางหลายระดับและ
หลากหลายประเภท   เพราะวิธีการขายพัฒนาขึ้นมาจากเดิมที่เปนการขายปลีก(Retail) การขายหนา
รานและอาจจะมีการขายโดยบุคคล(Direct sales)    แตปจจุบนัเฉพาะเรื่องขายปลีกเพียงอยางเดียวก็
แยกเปนหลายประเภทมากมาย  เชน ขายโดยใชเครือ่งอัตโนมัติ(Vending machine)  รานสะดวก
ซื้อ(Convenience store)  หางสรรพสินคา(Department store) และรานประเภทตางๆ อีกมากมาย 

4.   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบ 
ในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง   การสงเสริมการตลาดที่สาํคัญมากประกอบดวย  

       4.1  การขนสง(Transportation)  การโฆษณา(Advertising) การกําหนดยุทธวิธีการ 
โฆษณา  ตองอาศัยคําถาม 6 ประการ  ดังนี้ 

4.1.1  ทําโฆษณาไปทําไม (Why do we advertising?) 
4.1.2  ใครคือกลุมเปาหมาย (Who is the target group?) 
4.1.3  ใชจุดขายอะไร (What is the selling point?) 
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4.1.4  จะใหการสนับสนุนอยางไร (How should we support the selling?) 
4.1.5  บุคลิกภาพตราสินคาเปนอยางไร (What is the brand personally?) 
4.1.6  โอกาสจากการสื่อสารเปนอยางไร (What is the media opportunity?) 

 4.2  การใหขาวและการประชาสัมพนัธ(Publicity and public Relation)    
เปนการกระทาํทั้งสิ้น  ทั้งหลาย  ทั้งปวง  ที่เกิดจากการวางแผนลวงหนา ในการทีจ่ะสรางความเขาใจ
กับสาธารณชนที่เกี่ยวของเพื่อกอใหเกิดทัศนคติที่ดี  ภาพพจนที่อันจะนําไปสูสมัพันธภาพทีดี่ระหวาง
หนวยงานและสารธรณชนที่เกี่ยวของกอใหเกิดการสนบัสนุนและความรวมมือกันอยางดี ซ่ึงเครื่องมือ
การประชาสัมพันธประกอบดวย 

4.2.1  การเผยแพรขาวสาร 
4.2.2  สื่อมวลชนสัมพันธ 
4.2.3  ชุมชนสัมพันธ 
4.2.4  กิจกรรมสาธารณะ 
4.2.5  รัฐบาลสัมพันธ 
4.2.6  การจัดกิจกรรมพิเศษ 
4.2.7  การพัฒนาบุคลากร 
4.2.8  การบริหารขาวเชิงกลยุทธ 
4.2.9  การบริหารภาวะวิกฤต 

       4.3  การสงเสริมการขาย(Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมสงเสริมทางการขาย
ทั้งปวงที่นอกเหนือจากการโฆษณาประชาสัมพันธ       โดยมากจะเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนครั้งคราว
โดยไมซ้ํากัน  แตอยางไรก็ตามอาจจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเน่ืองในระยะยาว    เพ่ือสราง
ความสัมพันธอันดี (Relationship)    กับลูกคาไดความจําเปนที่ตองการทาํการสงเสริมการขาย     มี
รายละเอียดดงันี้ 

การนําสินคาใหมออกมาครั้งแรก(Launching new product)สกัดกั้นคูแขงที่กําลังจะออกสินคา
ใหมไมใหประสบความสําเรจ็(Offset competitors) 

4.3.1 การนําสินคาเขาสูตลาดใหมอีกครั้ง(Realaunching) 
4.3.2 การสรางความภักดีที่ตอเน่ือง(Building brand loyalty) 
4.3.3 ดึงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายดูโฆษณา (Ship) 
4.3.4 ชวยการตัดสนิใจของผูบริโภค ณ จุดขาย  มีสินคาหลายอยางที่ผูบริโภค 

มักจะไมไดตัดสินใจกอนที่จะไปซื้อสินคา 
4.3.5 เพ่ิมยอดขายในวาระตางๆ 
4.3.6 ลดราคาสินคาที่ใกลจะลาสมยั(Dead stock) 
4.3.7 พยายามขายสินคาที่ขายไดนอยควบคูไปกับสินคาทีท่ํากําไร 
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       4.4  การขายดวยบุคคล(Personal selling)  หมายถึง การใชพนักงานหรือบุคคลใน 
องคกร  เขาไปเสนอขายสนิคาหรือบริการใหกับผูบริโภค  ซึ่งยอดขายของสินคาจะไดมากหรือนอยขึ้น
อยูกับการขายของบุคคลนัน้  
 

ดังนั้น ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาดประกอบการศึกษา  โดยนํามากําหนดกรอบแนวคิด 
ในการวิจัย เปนตัวแปรอิสระในสวนของปจจัยดานผลิตผลิตภัณฑ,ปจจัยดานราคา,ปจจัยดานชองทาง
การจัดจําหนาย และ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมาใชเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถามและใน
การอภิปรายผล 
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                         สวนประสมการตลาด(Marketing Mix) 

 
ตลาดเปาหมาย (Target market) 

 
            ผลิตภัณฑ (Product)                                                การจัดจําหนาย (Place) 

   -   สวนประสมผลิตภัณฑ(Product Mix)      -   ชองทาง(Channels) 
   -   สายผลิตภัณฑ(Product line)        -   การเลอืกคนกลาง(Assortments) 
   -   สินคาใหเลอืก(Product variety)       -   ทําเลทีต่ั้ง(Locations)  
   -   คุณภาพสินคา(Quality)        -   สินคาคงเหลือ(Inventory)    
   -   ลักษณะ(Features)        -   การขนสง(Transportation)  
   -   การออกแบบ(Design)        -   การคลงัสินคา(Warehousing) 
   -   ตราสินคา(Brand name)        -   การคาปลีก(Retailing) 
   -   การบรรจุหีบหอ(Packaging)       -   การคาสง (Wholesaling) 
   -   ขนาด(Size)                          
   -   บริการ(Services)                   
   -   การรับประกัน (Warranties)             
   -   การรับคืน(Returns)  

                   
                 ราคา (Price)         การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
-   ราคาสินคาในรายการ(List price)                     -   การโฆษณา (Advertising) 
-   สวนลด (Discounts)         -   การขายโดยใชพนักงานขาย 
-   สวนยอมให (Allowances)                       (Personal selling) 
-   ระยะเวลาการชําระเงิน         -   การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
    (Payment period)            (Publicity and public relations) 
-   ระยะเวลาการใหสินเชื่อ         -   การตลาดทางตรง(Direct marketing)  
    (Credit terms)                                 -   การตลาดผานอินเตอรเนต็        

                 (Internet marketing)      
 

ภาพประกอบ 1  สวนประสมทางการตลาด 
ที่มา : Kotler (2000) Marketing management : 15 
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ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
การตัดสินใจในตราสินคา 
ศิริวรรณ  เสรรีัตน (2541 : 308-309) ตราสินคา (Brands) หมายถึง ชื่อ(Name) คํา(Term) 

เครื่องหมาย (Sign)  สัญลักษณ (Symbol)  การออกแบบ (Design)   หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว 
รวมกัน  เพ่ือแสดงความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายใหแตกตางไปจากคูแขงขัน 
 ชื่อตราสินคา (Brands name) หมายถึง สวนหนึ่งของตราสินคาที่อานออกเสียงได      เชน 
วิสเปอร,  แอทแทค  มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 เครื่องหมายตรา (Brands mark)    หมายถึง     สวนหนึ่งของตราสินคาที่สามารถรับรูแตไม
สามารถออกเสียงได ไดแก  สัญลักษณ, แบบ, สี,  อักษร  เชน    เครื่องหมายรูปกราฟสัญลักษณของ
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 โลโก (Logo) เปนสวนหนึ่งของชือ่ตราสินคาหรือเครื่องหมาย หรือทั้งสองรวมกันที่ใชในการ 
โฆษณา เชน เครื่องหมายกราฟของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   สื่อความหมายวาการศึกษา คือ
ความเจริญงอกงาม 
 เครื่องหมายการคา (Trade mark) หมายถึงตราสินคาหรือเครือ่งหมายสินคาที่ผูทําการคานํา 
ไปจดทะเบยีนการคา และไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 
 ลิขสิทธิ์ (Copyright)   หมายถึง  สิทธิคุมครองตามกฎหมายที่รัฐมอบใหแกผูทําวรรณกรรม 
หรือศิลปกรรม  รวมทั้งสิทธิในการเผยแพรตอสาธรณชน (สมาคมนักบญัชีและผูสอบบัญชีรับอนุญาต
แหงประเทศไทย. 2538 : 9) 
 สิทธิบตัร (Patent) หมายถึง สิทธติรากฎหมายที่รัฐมอบใหแกบุคคลที่ประดิษฐคิดคนสิ่งใหม 
ขึ้น  สิทธิดังกลาวมีมูลคาทีจ่ะจําหนายโอนได 
 คําขวัญ (Slogan) หมายถึงขอความสั้น ๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตวัของผลิตภัณฑ  เชน  
คําขวัญ ชอง 3 คือ คุมคาทุกนาที ดูทีวีสชีอง 3 
 คุณคาตราสินคา (Brand equity) หมายถึง  การที่ตราสินคาของบริษทัมีความหมายเปนเชิง 
บวกในสายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี ้

1. บริษทัจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา  (Brand  
awareness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

2. บริษทัจะมีสภาพคลองทางการคา ในการตอรองกับผูจัดจําหนาย  และผูคาปลีก  เพราะ 
ลูกคาคาดหวงัวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 

3. บริษทัจะสามารถตั้งราคาใหสูงกวาคูแขงขันเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูทีสู่งกวา 
คูแขงขัน 

4. บริษทัสามารถขยายตราสนิคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือ 
ไดสูงตราสินคาจะชวยใหบรษิัทเลี่ยงการแขงขันดานราคาได   คุณคาตราสินคา (Brand value)   เปน
คุณคาผลติภัณฑที่รับรู (Perceived value)ในสายตาลูกคา  ตวัอยางการรับรูรถยนต Mercedes Benz 
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 วามีการทํางานในมาตรฐานระดับสูง ปลอดภัย   มีความภาคภูมิใจ 
 
 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 เอเคอร (Aaker. 1991 : 39-85) ไดอธิบายถึงปจจัยตาง ๆ ที่เปนองคประกอบของคุณคา 
ตราสินคา ซึ่งสามารถแบงออกเปน 5 องคประกอบ ดังนี้ 

1. ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) 
2. การรับรูในตราสินคา (Brand awareness) 
3. คุณภาพของสินคาตราความนึกคิดของผูบริโภค (Perceived quality) 
4. ความสัมพันธของตราสินคา (Brand association) 
5. สินทรัพยเฉพาะอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other proprietary brand assets) 
 

1. ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty)   
 เปนความรูสึกที่ผูบริโภคมีใหกับตราสินคา   จะสะทอนใหเห็นวาผูบรโิภคจะมีพฤตกิรรมการ 
เปลี่ยนแหลงไปใชสินคาตรายี่หออ่ืนหรือไม    เม่ือตราสินคาหนึ่งมีการเปลี่ยนแปลงใด ๆ  เชน  ราคา  
รูปแบบบรรจุภัณฑหรือการเปลี่ยนแปลงอ่ืนเปนตนถาผูบริโภคไมเปลี่ยนแปลงไปใชสินคาตรายีห่ออ่ืน 
(Switch brand)  แสดงวาผูบริโภคมีความภักดีใน  ตราสินคาสูง  โอกาสความเปนไปไดที่ลูกคา  หรือ 
ผูบริโภคจะซือ้สินคาของคูแขงขันก็นอยลง    จะเปนเปนการสรางยอดขายในอนาคตอีกทั้งยังเปนการ 
สรางคุณคาใหเกิดแกตราสนิคาดวย    ดังนั้นความภักดีในตราสินคาจึงเปนองคประกอบที่เปนพ้ืนฐาน 
สําคัญของคณุคาตราสินคา 
 ระดับความภักดีในตราสินคา 

-  ผูบริโภคที่เปลี่ยนการใชสนิคาเปนประจํา (Switcher) ไมตดิกับตรายี่หอ   มีความภักดีใน 
ตราสินคาต่ํามากหรือไมมีเลย  ยี่หอสินคาจึงไมใชปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ   เนนปจจัยทางดาน 
ราคาเปนหลัก มีความออนไหวในเรื่องราคาสูง (Price sensitive) 

-  ผูที่บริโภคทีมี่การเปลี่ยนแปลงการใชสินคาอยางสม่ําเสมอ หรือเปนระยะ (Shiftings)  
เปนผูบริโภคที่มีตราสินคาอยูในใจ หรือใชอยู จํานวนไมมาก     แตกตางจากลุมที่เปลีย่นการใชสินคา 
เปนประจําตรงที่กลุมน้ียังมีความคํานึงถึงตราสินคาบางในการตัดสินใจซ้ือ 

-  ผูบริโภคที่มีตราสินคาอยูในใจเพียง 2-3 ตราสินคา (Salt-core loyal)      มีความภักดีใน 
ตราสินคาคอนขางสูง ไมคอยเปลี่ยนตราสินคา  หรือหากมีการเปลี่ยนตราสินคา     แตกตางจากกลุม 
ผูบริโภคเปลีย่นแปลงการใชตราสินคาเปนระยะ   ตรงที่กลุมน้ีมีระดบัความภักดีในตราสินคามากกวา 
และหากตองการเปลี่ยนยีห่อที่ใชก็จะมีเหตุผลในการเปลี่ยนทุกครั้ง   และไมกลับมาใชยี่หอเดิม    ใน 
ขณะที่กลุมผูบริโภคที่เปลีย่นแปลงการใชตราสินคาเปนระยะจะกลับไปใชยี่หอเดิมสลับกบัยี่หอใหม 

-  ผูบริโภคที่มีตราสินคาอยูในใจเพียงยี่หอเดียวไมเปลี่ยนแปลง  (High-core loyal)     มี 
ความภักดีในตราสินคาสูงสดุ  จะมีความภาคภูมิใจและม่ันใจที่ไดใชตราสินคานั้นและอยากแนะนําตอ 
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ความภักดีในตราสินคาเปนองคประกอบสําคัญอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา     แตกตางจากตัวอ่ืน ๆ 
ตรงที่เปนองคประกอบเชิงคณุภาพที่ตองอาศัยประสบการณการใชสนิคาของผูบริโภค       ความภักดี 
ในตราสินคา    จึงสามารถเกิดขึ้นไดจากความนึกคิดของผูบริโภคเกีย่วกับคุณภาพสินคา  (Perceived 
quality)  และความสัมพันธของตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึง(Brand association)กลาวคือการที่ผูบริโภค 
จะเกิดความภกัดีในตราสินคาที่ใชนั้น   ผูบริโภคจะตองมีความพอใจใจคุณภาพของสินคานั้นตามที่เขา 
ไดคาดหวังไวกอนนอกจากนี้ผูบริโภคยังตองสามารถนกึถึงและจดจําในบุคลิกของตราสินคานั้นๆ ดวย 
2. ความรับรูในตราสินคา (Brand awareness) 

เปนความสามารถของผูบริโภคในการจดจําตราสินคาและสามารถเอยชื่อของตรานั้นๆ  ออก 
มาไดตลอดจนจดจําในสัญลักษณ โลโก ของสินคาหรือบริการนั้นๆ ได ซึ่งจะเปนที่มาของการตัดสินใจ 
ซื้อในขึ้นตอไป  เน่ืองจากผูบริโภคทัว่ไปจะบริโภคตราสินคาที่คุนเคย เพราะรูสึกวาสบายใจซึ่งอาจเกิด 
จากการตั้งสมมติฐานของผูบริโภควาตราสินคาที่คุนเคยควรจะเชื่อถอืได          นอกจากนี้ยังสงผลให 
ผูบริโภคยังรบัรูถึงความสมัพันธของตราสินคา ซึ่งแสดงถึงบุคลิกของตราสินคาและตําแหนงตราสินคา 
รวมทั้งแสดงใหเห็นถึงเอกลกัษณของตราสินคาที่แตกตางจากคูแขงขนั 
 ความรับรูในตราสินคาจะเกีย่วของกับจํานวนของผูบริโภคที่รูจักและจดจําตราสินคาได    ซึ่ง 
สืบเนื่องมาจากความรับรูและเกิดการยอมรบัในตราสนิคา       การที่ตราสินคาจะเปนที่รูจักนั้นมีความ
เกี่ยวของกับความงายในการที่ตราสินคาจะเขาสูความทรงจําของผูบริโภค   และความงายในการจดจํา
ดวย ซึ่ง Kevin lane keller ได กลาววา ความรับรูในตราสินคา  คือ   องคประกอบแรกของคุณคาตรา 
สินคา ที่กอใหเกิดการคิดถึงตราสินคาโดยใชขอมูลจากความทรงจําของผูบริโภค 
 Rossister และ Percy ไดแบงองคประกอบของความรบัรูในตราสินคาออกเปน 2 สวน   โดย 
สวนที่หนึ่ง คอื การรูจักตราสินคา (Brand recognition)     ซึ่งเกี่ยวของกับความสามารถของผูบริโภค 
ในการเปดรับตราสินคา หรอื    การที่ผูบริโภคสามารถแยกแยะความแตกตางระหวางตราสินคานี้ออก 
จากตราสินคาอ่ืนๆ และสวนที่สอง คือ การนึกถึง หรือกลาวถึงตราสนิคา(Brand recall)  เกี่ยวของกบั 
ความสามารถของผูบริโภคในการนึกถึงตราสินคา  หรืออีกนัยหนึ่งคือ    การนึกถึงตราสินคาทีมี่ความ 
เกี่ยวของกับการทําใหผูบริโภคสรางตราสนิคาขึ้นจากความทรงจํา 
 ระดับของความรับรูในตราสินคา  

-  ผูบริโภคไมมีความรับรูในตราสินคาเลย (Unaware of brand) คือ ผูบริโภคไมรูจัก ยังไม 
ยอมรับในสินคาและบริการ     ซึ่งจะเปนสินคาใหมเพ่ิงเขาตลาด แตไมสามารถทําใหผูบริโภครูจักและ 
ยอมรับได 

-  ผูบริโภครูจักตราสินคา (Brand recognition)  เปนระดับความรบัรูในตราสินคาทีส่บืเนื่อง 
มาจากระดับแรก กลาวคือ รูจักสินคาแตอาจยังไมยอมรับในสินคานัน้ ระดับความรบัรูในตราสินคานี้มี 
ผลมากในสถานการณที่ผูบริโภคซ้ือสินคา ณ จุดขาย   ซึ่งสินคา ณ ตําแหนงดังกลาวจะตองสรางแรง 
ดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความรูจักและสนใจจนเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาในทันท ี

-  ผูบริโภคจดจําตราสินคา (Brand recall)   รูจักและสามารถจดจําตราสินคาไดโดยไมตอง 
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ใชการเตือนความจํา  ผูบริโภคอาจจะจดจําตราสินคาไดหลายตรา  แตชื่อตราสินคาชื่อแรกที่ถกูเอยขึ้น 
เรียกวา ตราสนิคาแรกในใจผูบริโภค  (First-mentioned or Top-of-mind)    ซึ่งนับวาเปนขอไดเปรียบ 
ของตราสินคานั้น 
 การรูจักในตราสินคา เปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจของผูบริโภค อันเนื่องมาจากสาเหต ุ
สําคัญ 3 ประการ คือ 

1. เม่ือผูบริโภคนึกถึงผลติภัณฑ ผูบริโภคตองนึกถึงตราสินคาควบคูกันไป กลาวคอื การ 
รูจักตราสินคา  ยอมทําใหตราสินคานั้นเปนสวนหนึ่งในการพิจารณาตัดสินใจซื้อ และตราสินคาที่ไดรับ 
ความสนใจในการพิจารณามากที่สุด คือ ตราสินคาทีถ่กูเลือกซื้อ 

2. การรูจักตราสนิคาเปนปจจัยที่สําคัญทีส่ดุในการตัดสนิใจเลือกซื้อ        เม่ือไมมีความ 
สัมพันธอ่ืน ๆ เขาเกี่ยวของ  กลาวคือ เม่ือปราศจากเหตุจูงใจอยางอ่ืน   ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้เฉพาะ 
ตราสินคาทีต่นเองคุนเคยเทานั้น  และในการเลือกซื้อสินคาที่ใชระดบัการตัดสินใจที่งาย    ไมซับซอน 
ผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาที่เปนที่รูจักภายใตตราสนิคาทีดี่โดยไมตองมีทัศนคติอยางอ่ืน ๆ 
มาประกอบการตัดสินใจ 

3. การรูจักตราสนิคามีผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบรโิภค  ในแงของการสราง 
ภาพพจนของตราสินคาอันเนื่องมาจากความทรงจําของผูบริโภค 
3. คุณภาพของสินคาตามความนึกคิดของผูบริโภค (Perceived quality) 
 เปนการรับรูของผูบริโภคเกีย่วกับคุณภาพ และจุดเดนของสินคาและบริการตามทีผู่บริโภค
คาดหวังวาจะไดรับในสินคาหรือบริการนั้นๆ 
 ความนึกคิดของผูบริโภคที่เกี่ยวกับคุณภาพของสินคาจะเปรียบเทียบกับวัตถุประสงคการ 
ใชงานของตราสินคานั้น ๆ  กับตราสินคาอ่ืน ๆ  จึงสังเกตไดวา    คณุภาพสินคาตามความนึกคิดของ 
ผูบริโภคเปน”คุณภาพในใจ” ผูบริโภคจึงอาจคาดหวังคุณภาพของสินคานอยกวาหรือมากกวาคุณภาพ 
ที่มีอยูของสินคาก็ได 
 ความนึกคิดของผูบริโภคตอคุณภาพของสินคา     จึงมีความสําคัญและมีผลตอคุณคาตรา
สินคาเนื่องจากหากสินคาหรือบริการมีคุณภาพดี   อยูในความรบัรูหรือความนึกคดิของผูบริโภคตลอด   
ก็จะมีสวนชวยในการสงเสริมการเพิ่มระดับราคาของสนิคาเพิ่มสวนแบงการตลาดหรือไดรับผลตอบแทน
จากการลงทุน และมีสวนชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสนิคา  รวมทั้งยังเปนการสรางความแตกตางจาก
สินคาของคูแขงขัน(Differentiation) 
4. ความสัมพันธของตราสินคา(Brand associations) 
เปนองคประกอบของตราสนิคาที่สื่อถึงบคุลิกลักษณะของตราสินคารวมทั้งการบรกิาร ที่เชื่อมโยงเขาสู
ความทรงจําของผูบริโภค  เม่ือผูบริโภคเห็นหรือมีความตองการซื้อสินคานั้นก็สามารถนึกถึงตราสินคา 
นั้นไดโดยจะตองใชประสบการณและการเปดรับการสือ่สารของผูบรโิภค       ซึ่งจะเปนการสรางความ 
สัมพันธระหวางตราสินคากบัผูบริโภค ใหผูบริโภคเกิดความคุนเคย จดจําได  การเชื่อมความสมัพันธ
ของตราสินคากับผูบริโภค สามารถสรางภาพลักษณตราสินคาไดแนวคิดของความสัมพันธของตราสินคา
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จะเกี่ยวกันกบัตําแหนงครองใจของสินคา(Positioning)กลาวคือ องคประกอบตางๆ ของตราสินคานอก
จากจะบงบอกตราสินคาแลวยังแสดงใหเห็นถึงจุดยืน        หรือตําแหนงครองใจของตราสินคาดวย 
 ความสัมพันธของตราสินคากอใหเกิดคุณคาตราสินคาได 2 สวน คือ 
 1. ความสัมพันธของตราสนิคาที่มีความเกี่ยวของกับคณุสมบัติที่แทจริงของผลิตภัณฑเนน
การออกแบบผลิตภัณฑใหตอบสนองความตองการ ซ่ึงกอใหเกิดคุณคาตราสินคาที่เรียกวา Attribute-
base component of brand equity 

 2. ความสัมพันธของตราสนิคาที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติที่แทจริงของผลิตภัณฑ     เนน 
ปจจัยเสริมสรางความพอใจในตราสินคาใหเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งกอใหเกิดคุณคาตราสินคาที่เรียกวา    Non-
attribute-base component of brand equity 
 ประเภทของความสัมพันธของตราสินคา 

1.   คุณลักษณะของสินคา (Product attribute) หมายถึง ลกัษณะ(Feature)ของผลติภัณฑ 
หรือบริการทีส่ามารถสื่อสารใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรบัรูในสิ่งทีผ่ลติภัณฑหรือบริการเปน      หรือมี      
โดยเปนสิ่งทีมี่ความเกี่ยวของกับการซื้อหรือการบริโภค    ซึ่งคุณลักษณะของสินคาอาจซ้ํากับคูแขงได 
เพราะคุณลักษณะของสินคาและบริการโดยทั่วไปจะมีลักษณะที่เหมือนกัน ไมแตกตางกันมากนัก การ
เลือกคุณลักษณะจึงตองมีจุดเดนมากพอและไมอยูในตาํแหนงเดียวกบัคูแขง  
 เคลเลอร (Keller. 1993 : 3-8)   แบงคุณลักษณะของสินคาออกเปน  2  ประการ    คือ  
คุณลักษณะทีมี่คามเกี่ยวของโดยตรงกับตวัผลติภัณฑ (Product related attribute)     จะมีความแตก 
ตางกันไปตามประเภทของสินคา และคณุลักษณะที่ไมมีความเกี่ยวของโดยตรงกับตวัผลิตภัณฑ (Non- 
product related attribute) เปนลักษณะภายนอกที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อหรือผูบริโภคไดแก 

 1.  ราคา (Price information) 
 2.  บรรจุภัณฑหรือขอมูลตางๆ  ที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ   (Packaging or Product  

appearance information) 
 3.  ภาพพจนของผูซื้อหรือบริโภคผลติภัณฑ (User image) 
 4.  ภาพพจนของการใชงาน (Usage image) 
2. คุณสมบัตทิี่เปนนามธรรม (Intangibles)     สิ่งที่เปนนามธรรมหรือเกี่ยวของกับความ 

รูสึกนึกคิดและจิตวทิยาของผูบริโภค เชน วอลโว ทุกชวีิตปลอดภัยในวอลโว   ปจจัยเหลานี้จะเสริมให
เกิดความพอใจตอคุณสมบตัิที่เปนรูปธรรมของตัวสินคา    ทําใหผูบริโภคมีความเต็มใจจายราคาสวน
เพ่ิมใหกับตราสินคาที่มีปจจัยเหลานี ้

3. คุณประโยชนตอลูกคา (Customer benefits)    พารค, วาน, จาโวสกี     และ อินนีส  
(Park , C.Whan, Bernard J. Jawoski  and  Deborah J. Mac Innis. 1986 : 621-635)     กลาววา 
ประโยชนคือคุณคาที่ผูบริโภคไดรับจากคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑหรือบริการ    และสามารถตอบสนอง 
ความตองการใดๆ   ที่กอใหเกิดความพึงพอใจแกผูบริโภคได  แบงออกเปน       ประโยชนจากหนาที่  
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(Function benefits) ประโยชนจากประสบการณ (Experience benefits) และประโยชนจากสัญลกัษณ 
(Symbolic benefits) 

นอกจากนี้ David A.Aaker ไดแบงประโยชนออกเปน 2 ประเภท คือ 
 -   ประโยชนตามเหตุผล (Rational benefits)   ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการวิเคราะหคณุสมบัต ิ
ที่เกี่ยวของโดยตรงกับตวัผลิตภัณฑ   และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อดวยการวเิคราะหเหตุผล (Rational 
decision process) 
 -   ประโยชนตามจิตวิทยา (Psychological benefits)  ซึ่งจะมีอิทธิพลตอขั้นตอน 
ของการตัดสนิใจซื้อตามทศันคติของผูบริโภค (Attitude-formation process) 

4. ราคาโดยเปรยีบเทียบ (Relative price)   ระดบัราคาซึ่งเปนไปตามคุณภาพของสินคา 
เปนปจจัยหนึง่ที่ผูบริโภคใชในการจัดระดับของสินคา (Product class) คือการพิจารณาระดับราคาโดย
เปรียบเทียบกนัระหวางหลายๆ ตราสินคา 

5. วิธีการใชงาน (Usage/Application) วิธีการนําสินคาไปใช 
6. ผูใช (User/Customer)เปนการแบงแยกกลุมเปาหมายอยางชัดเจนและสรางภาพพจน 

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
7. ชื่อเสียง/บุคคล(Celebrity/Person)  เปนการใชความมีชื่อเสียงของบุคคลเชื่อมโยงกับ 

ตราสินคา 
8. บุคลิกภาพ/การใชชวีิต (Personality/Life Style)   เปนการเชื่อมโยงตราสินคา    โดย 

เปรียบเทียบบุคลิกของมนุษย หรือการดําเนินชีวติของมนุษย 
9. ประเภทของสินคา (Product class)   ใชประเภทของสินคานั้นเปนตวัเชือ่มโยงความ 

สัมพันธระหวางตราสินคากบัผูบริโภค เปนวิธทีี่ชัดเจนสามารถวางตาํแหนงสินคาในตลาดได 
10. คูแขงขัน(Competitors) การวางตําแหนงสินคาไมใหซ้ํากับคูแขงขัน 
11. ลักษณะทางภมิูศาสตร (Country or Geographic area)     ใชลกัษณะทางภมิูศาสตร 

เปนการแบงเขตหรือประเทศที่เปนตนกําเนิดหรือแหลงที่มาของสินคาในการเชื่อมโยงกับตราสินคา 
5. สินทรัพยเฉพาะอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other proprietary brand assets) 
 คือ สินทรัพยทางการตลาดที่มีประโยชนและมีความจําเปนตอการสรางและเพิ่มคณุคาตรา 
สินคา หรือเปนขอไดเปรียบที่ชวยสรางผลประโยชนใหเกิดกับบรษิทัผูผลติ  เชน  ลิขสิทธิ์  เทคโนโลย ี
เครื่องหมาย  ทะเบยีนการคา  ความสัมพันธกับชองทางการจําหนาย          สินทรัพยเหลานีต้องเปน
สินทรัพยที่มีอยูนี้จะตองเปนของตราสินคาเฉพาะแตละตราสินคาเทานัน้    และไมสามารถนําไปใชกับ 
ตราสินคาอ่ืนๆ ได  
 บุคลิกตราสินคา (Brand personality) หมายถึง  รูปรางลักษณะ คุณภาพเฉพาะอยางของ 
ตราสินคา 
 ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เปนความซื่อสัตยความจงรักภักดีตอตราสินคา 
ซึ่งจะมีผลตอการซื้อตราสนิคานั้นซํ้าถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวามีทศันคติที่ดีตอตราสินคา 
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 ทัศนคตติอตราสินคา (Brand attitude)   เปนความรูสึกนึกคิด    ดานความชอบ (พอใจ)  
ความไมชอบ (ไมพอใจ) ที่มีตอตราสินคา ระดับทศันคตขิองลูกคาที่มีตอตราสินคาที่มีระดับจากต่ําสุด 
ถึงสูงสุด ดังนี้ 

1. ลูกคาสามารถเปลี่ยนแปลงตราสินคาได  โดยเฉพาะสาเหตุของการเปลี่ยนแปลง  คือ 
ราคา  ถาไมมีความภักดีตอตราสินคา 

2. ถาลูกคาพอใจตราสินคา  โอกาสที่จะเปลีย่นแปลงตราสินคามีนอย 
3. ลูกคาพอใจแมวามีคาใชจายในการเปลี่ยนแปลงตราสนิคา 
4. ถาตราสินคามีคุณคา  ลูกคาจะมองตราสินคาดวยความชื่นชม 
5. ลูกคามีความภักดีตอตราสนิคา 

 ตําแหนงตราสินคา (Brand positioning)    การพิจารณาถึงตาํแหนงตราสนิคาของบรษิทั 
และคูแขงขันจากลักษณะและคุณสมบตัขิองผลิตภัณฑใหอยูในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนการรับรูของผูบริโภค(Consumer perception 
ที่มีตอลักษณะของผลติภัณฑ เปนเรื่องของความรูสึกนึกคิดมากกวาขอเท็จจริง 
 ตราสินคาเปนคําม่ันสัญญาของผูขาย   ทีจ่ะสงมอบลักษณะผลประโยชนและบริการไปยัง 
ผูซื้อ  ตลอดจนการรับประกนัคุณภาพ ตราสินคาจะสื่อความหมาย 6 ประการ 
 1.  คุณสมบัต ิ(Attributes) ตัวอยาง คุณสมบัตขิองรถเบนซ แสดงถงึความหรูหรา   การ 
ผลิตอยางดีเยีย่ม  วิศวกรชัน้หน่ึง  คงทน  ความภาคภูมิใจสูง  รวดเร็ว ฯลฯ 

2. ผลประโยชน (Benefit) ตวัอยาง ผลประโยชนดานหนาที่ (Functional benefit)  ของ 
รถเบนซ คือ ความสะดวกสบายในการขบัขี่และผลประโยชนดานอารมณ (Emotional benefit)    ของ 
รถเบนซ ซึ่งทาํใหรูสึกวาผูขบัขี่มีความสําคัญ   มีความภาคภูมิใจมีความพึงพอใจและมีความปลอดภัย 
เม่ือมีอุบัติเหต ุ

3. คุณคา (Values) ตัวอยางคุณคาของรถเบนซ คือ สมรรถนะ ความปลอดภัย    ความ 
ภาคภูมิใจ ฯลฯ 

4. วัฒนธรรม (Culture) ตวัอยาง รถเบนซแสดงถึงวัฒนธรรมของประเทศเยอรมัน   คือ 
คุณภาพดี มีประสิทธิภาพ และมีการจัดระเบียบองคการที่ดี 

5. บุคลิกภาพ (Personality)  สิ่งนี้แสดงถึงรูปลักษณะความหรูหราสงางามของรถเบนซ 
และโยงไปที่บคุลิกภาพของผูนั่งรถเบนซดวย 

6. ผูใช (User) ตราสนิคาจะบอกถงึกลุมผูใชรถ เชนผูบริหารระดับสูงอายุประมาณ 55ป   
ผูใชรถเบนซคือ กลุมที่เชื่อถอืในคานิยม (Values) วัฒนธรรม (Culture) และบุคลกิภาพ(Personality) 
ของรถเบนซเอกสารที่เกี่ยวของกับคุณคาตราสินคา 
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1. การตัดสินใจตัง้ชื่อสินคา  2. การตัดสินใจในเจาของตรายี่หอ   3. การตัดสินใจในประเภทของตรา 
      (Branding decision)         (Brand-sponsor decision)            (Brand-name decision)  
 
 
 
 
 
 
                                                                                      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       4.  การตัดสินใจกลยทุธ              5.  การตัดสินใจกําหนดตําแหนงตราใหม 
     (Brand-strategy decision)         (Brand-repositioning decision) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  แสดงถงึรูปแบบการตดัสินใจในตรายี่หอ (Types of Branding) 
ที่มา : Kotler. (1997) Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation and Control. : 446 
 

* กลยุทธตราสินคาที่ควรใช * ควรเปลี่ยนตําแหนงตราหรือไม 

* การขยายสายผลติภัณฑ 
(Line extension) 
* การขยายตราสินคา 
(Brand extension) 
* หลายตรา (Multibrands) 
* ตราใหม (New brands) 
* ตราควบคู (Cobrands) 

 * ควร (Brand repositioning) 
 * ไมควร ( No brand repositioning)
 

*ผลิตภัณฑควรมี 
ชื่อตราหรือไม 

          ควร 
          ไมควร 

*ควรใชชื่อตรา
ของใคร 

*ใชตราผูผลิต
(Manufacturers’ 
brand) 
*ใชตราของคนกลาง 
(Distributor’s 
[Private] brand) 
* การใชชื่อตราของ 
  ผูใหสิทธิ์ 
(Licensed brand) 
  

*แตละสินคาควรใช
ตราประเภทใด 

*ตราเฉพาะ 
(Individual brand 
names) 
*ตรารวม (Blanket 
family names) 
* ตรารวมแยกกัน 
   สําหรับผลิตภัณฑ 
   แตละกลุม 
(Separate family 
names) 
* ชื่อบริษัทรวมกับ    
   ชื่อเฉพาะ 
(Company/ 
individual names) 
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การตัดสินใจในตราสินคา (Branding Decisions) มีประเด็นตางๆ ใน 
1. การตัดสินใจวาควรมีชื่อตราสินคาสําหรับผลิตภัณฑหรือไม  (The branding decision) 

ความนิยมในการตั้งตราเปนที่แพรหลายมากในปจจุบนั    แมแตน้ําตาล เกลือ ขาว  ผูผลติก็พยายาม 
กําหนดชื่อตราสินคาออกมา  เน่ืองจากการตั้งตรานั้นเปนการรับประกันวาบริษทัเปนผูผลติและสินคา
มีมาตรฐานและสรางความเชื่อถือวาสินคาของผูผลิตมีความดีเดนแตกตางจากสนิคาตราอื่น 
 การกําหนดตราจะมีความเสี่ยงอยางมากสําหรับบรษิัทที่ไมสามารถผลิตสนิคาไดมาตรฐาน 
เน่ืองจาก  ถาสินคาคุณภาพไมดีเทาที่ควรจะทําใหเสยีชื่อตราของบริษทั ทําใหผลิตภัณฑขายไมออก 
ดังนั้นจึงไมควรมีตราสินคา ผลิตภัณฑบางชนิดที่บรษิทัตาง ๆ  ผลติไดเหมือนกันโดยไมแตกตางกัน 
ทั้งดานคุณภาพ  ลักษณะ  และจิตวิทยา  ตราสินคาไมมีความหมายเทาใดนัก  เชน เกลือ  หมู  ขาว 
เน่ืองจากตราไมสามารถบอกความแตกตางดานความคดิและอารมณได 
 การตัดสินใจตัง้ตราพิจารณาถึงหนาที่ที่มีประโยชนของตรา ดังนี้ 

- ผูผลิตตองการใชตราเพื่อใหความสะดวกแกผูซื้อในการเรียกซื้อหรือติดตามซื้อ 
ผลิตภัณฑ 

- ผูผลิตตองการใชเครื่องหมายการคาเพื่อการคุมครองทางกฎหมาย  เชน  ปองกัน 
การเลียนแบบสินคา 

- ผูผลิตใชตราเพื่อแสดงลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑเพ่ือการสงเสริมการ 
จําหนายผลิตภัณฑและเพ่ือการตั้งตราใหแตกตางกัน 
 ในบางครั้งความกดดันสําหรับการตั้งตราไมไดเกิดจากผูซื้อแตเกิดจากผูจําหนาย      หรือ 
ผูซื้อคนสุดทายผูจําหนายตองการซื้อตราเพราะทําใหผลิตภัณฑงายตอการจําหนาย    การชี้แจงของ 
ผูขาย ถาไมมีตรา รานคาตาง ๆ จะมีปญหาในการเรียกชื่อผลิตภัณฑ   ซึ่งมีมากมายและทําใหลูกคา 
เพ่ิมความเชื่อถือในมาตรฐานคุณภาพของผลิตภัณฑ  นอกจากนี้ชื่อตรามีคุณคาดานการใหขอมูลแก 
ผูซื้อ 

2. การตัดสินใจจะใชตราสินคาของใคร (Brand-sponsor decision)   ทางเลือกการใชตรา 
สินคามี 3 ทาง  คือ อาจใชตราของผูผลติ (Manufacturers’ brand)   ตราของคนกลาง (Middleman 
brands or Private brand) หรือใชนโยบายตรารวมกัน (Mix-brand policy) 

2.1   ตราของผูผลิต  (Manufactures’ brands)   ผูผลิตกําหนดตราสินคาทั้งหมดของ 
ผูผลิตในกรณทีี่เปนบรษิัทใหญ  ฐานะการเงินดี มีการบริหารที่ดี มีการบริหารทีดี่   มีสายผลิตภัณฑ 
หลายสาย     มีระบบการจดัจําหนายที่ดี     และมีสวนครองตลาดมาก เพ่ือเปนลักษณะประจําของ 
ผลิตภัณฑบรษิัท เชน ไอบเีอ็ม 

2.2   ตราของคนกลาง(Distributor’s brands หรือ Middleman brands)  เปนกลยุทธ 
ที่ผูผลติใชตราสินคาสําหรับผลติภัณฑบางสวน  หรือทั้งหมดโดยใชชื่อของคนกลาง   เพราะสามารถ 
เพ่ิมยอดขายและกําไรไดรวดเร็วและประหยัดคาใชจายในการสงเสริม    เปนตราที่พอคาคนกลางตั้ง 
ขึ้นเอง  โดยซื้อสินคาจากผูผลิตแลวมาใชตราเปนของตนเอง  เชน ไดมารู  เซ็นทรัล 
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2.3   ตรารวมกัน(Licensed brand)เปนทั้งตราผูผลิตและตราคนกลางรวมกันเปนการ 
ใชตราของผูผลิตแรกเริ่ม 
      ผลิตภัณฑสวนใหญใชตราของผูผลติ แตอยางไรก็ตามตราของคนกลางใชกนับอยมาก 
เพ่ือหากําไรเพิ่มขึ้น  เพราะไมตองเสียคาใชจายในสงเสริมการจําหนาย ตราของคนกลางมีประโยชน 
ดานการปรับปรุงราคาใหเหมาะสม  และการติดตอกบัผูผลติ  ในกรณีที่ผูผลติสนิคาคุณภาพต่ํามาให 
หรือกําหนดราคาสูงเกินไป   ผูจําหนายสามารถเปลีย่นแปลงผูผลิตได  ตราของคนกลางจึงกลายเปน 
ปจจัยสําคัญในการแขงขันเกี่ยวกับตรา ตวัอยาง  หางสรรพสินคา  ปมน้ํามัน  รานขายผา   และขาย 
เสื้อผา   รานขายเครื่องใชตาง ๆ  คนกลางเหลานี้จะใหประโยชนจากการใชตราของเขาเองโดยระมัด 
ระวังรักษาคณุภาพของตราจากการใหบริการการขายที่ดีและการเสนอผลิตภัณฑที่มีคุณภาพมาตรฐาน  
เพ่ือสรางความเชื่อถือและม่ันใจแกผูบริโภคในภาวะเงนิเฟอ    ผลิตภัณฑที่ใชตราของคนกลางอาจจะ
กําหนดราคาใหต่ํากวาของผูผลิต  เพ่ือเพิ่มปริมาณการเสนอซื้อแตในบางครั้งผลติภัณฑทีใ่ชตราของ 
คนกลางตองมีคาใชจายจํานวนมากในการโฆษณาและการเก็บรักษาสินคาเชนเดยีวกัน 

3. การตัดสินใจประเภทของตราผูผลติ (Brand-name decision)    ผูผลิตมีทางเลอืกวาจะ 
ใชตรารวม (Family brand)  หรือตราอ่ืนโดยมีทางเลือก 4 กรณี คือ 

3.1 ชื่อตราเฉพาะ (Individual brand names) เปนการตั้งตราใหแตกตางกัน สําหรับ 
สินคาแตละชนิด   เชน   ลีเวอรบราเธอร ผลิตสบู   ผงซักฟอก  ยาสีฟน  แปง  ฯลฯ    ก็จะมีตราสบู 
ผงซักฟอก  ยาสีฟน  โดยเฉพาะการตัง้ตราโดยวธิีนีมี้ขอดี  คือถาสินคารายการใดรายการหนึ่งมียอด 
ขายตกต่ํา  หรือประสบความลมเหลวจะไมมีผลกระทบตอสินคารายการอื่น    หรือถาผลิตภัณฑใหม 
ของบริษทัคอนขางต่ําจะไมกระทบกระเทอืนผลิตภัณฑเดิม  ตัวอยาง  ผลิตภัณฑสายอาหารเดิมผลิต 
อาหารคุณภาพสูงราคาแพง   จะสามารถขยายสายผลติภัณฑอาหารที่มีคุณภาพต่ํากวาและราคาถูก 
โดยใชชื่อตราใหม  ถึงแมผลิตภัณฑใหมจะไมประสบผลสําเร็จหรือไม    ก็จะไมกระทบตอผลติภัณฑ  
เดิมของบริษทั  ขอดีอีกขอหนึ่งก็คือบริษทัจะมีความสะดวกในการกาํหนดราคาผลิตภัณฑตราตาง ๆ  
ใหแตกตางกัน  ซึ่งชวยใหบริษทัเขาสูตลาดหรือเขาถงึผูบริโภคไดหลายระดับ    ขอดีขอสุดทายก็คือ 
การใชชื่อตราใหม      จะสรางความตื่นเตน     ความกระตือรือรนและชัยชนะใหมใหแกผูบริหารและ 
บุคลากร  ขอเสียของการใชกลยุทธตราวธิีนี้ก็คือ กิจการตองเสียคาใชจายจํานวนมากในการโฆษณา 
และการหริหารตราใดตราหนึ่งโดยเฉพาะ 

3.2 การใชตรารวมสําหรับทุกผลิตภัณฑ  (A blanket family name for all products 
หรือ  Family brand)      เปนวธิีการตั้งตราเดียวสําหรับผลติภัณฑทุกชนิดของบริษทั  เชน  โตชิบา  
เนชั่นแนล  เปนตน  ขอดีของการตั้งตราแบบนี้เปนการงายที่จําทําใหสินคาประสบความสําเร็จเพราะ 
คนรูจักตรารวมดีอยูแลว ถาผลิตภัณฑเดิมไดรับความนิยมอยูแลว  ผลิตภัณฑใหมจะไดรับประโยชน 
ตามไปดวย  ดังนั้นในการใชตรารวมจะไดรับประโยชนในกรณีที่ผูผลิตตองการรักษาคุณภาพสาํหรับ 
รายการผลติภัณฑในสาย  เพราะจะประหยัดตนทุนในการแนะนําผลติภัณฑ    เพราะคนรูจักชื่อตรา 
ดีอยูแลว  และยังประหยัดคาใชจายในการวิจัยชื่อตรา    ตัวอยาง  ฟลิปส  ใชชื่อยางเดียวกันสาํหรับ 
ผลิตภัณฑทุกชนิด       แมวาบางครั้งคณุภาพของผลิตภัณฑจะแตกตางกันมากแตประชาชนคาดวา 
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คุณภาพของฟลิปสคอนขางดีก็จะมีความเชื่อถือในผลติภัณฑ  อยางไรก็ตามการใชกลยทุธตรารวมนี ้
จะเกิดผลเสียตอยอดขายผลิตภัณฑ    ในกรณีที่ผลติภัณฑบางชนดิประสบความลมเหลวอาจกระทบ 
กระเทือนผลติภัณฑอ่ืน 

3.3 การใชตรารวมแยกกันสําหรับผลติภัณฑแตละกลุม (Separate family names for 
all products)  เปนการตั้งตราแบบหลายตราโดยแบงตามสายผลิตภัณฑหรือกลุมผลิตภัณฑหรือระดับ
ผลิตภัณฑการใชตราแบบนีใ้นกรณีที่บรษิทัผลติหรือขายผลติภัณฑหลายชนิดที่แตกตางกันจึง 
ไมเหมาะที่จะใชตรารวมบรษิัทจึงไดตรารวมสําหรับผลติภัณฑแตละกลุม 

3.4 การใชชื่อบริษทัรวมกับชื่อผลิตภัณฑแตละอยาง   (Company trade name   
combined with individual product names)   การตั้งตราแบบนี้  บรษิัทตองการแสดงความสัมพันธ 
ระหวางชื่อบริษัท และชื่อของแตละผลิตภัณฑ  ตัวอยางการตั้งชื่อรถยนตหรือรถจักรยานยนต 

4.    การตัดสินใจในกลยุทธตราสินคา (Brand-strategy decision) บริษทัมีทางเลือกในการ 
ใชกลยทุธตราสินคา  มี 4 วิธีดังนี้ 

4.1 การขยายสายผลิตภัณฑ (Line extensions)  เปนการนําเสนอรายการผลิตภัณฑ 
เพ่ิมเติมเขาไปในผลติภัณฑชนิดเดิม  โดยใชชื่อตราสนิคาเดิม     เชน  เพ่ิมแบบ  สี  สวนผสม  กลิ่น  
ขนาด ฯลฯ  ตัวอยาง ผลิตภัณฑของลีเวอรผลิตสบูแบบใหม   เชน   ลักส เพ่ิมลักสสําหรับผิวธรรมดา 
ผสมวิตามิน E  ลักสสําหรบัผิวผสมลักสผสมโปรตีน เปนตน 

4.2 กายขยายตราสินคา (Brand extensions) เปนการเพิ่มผลิตภัณฑชนิดใหม (สาย 
ผลิตภัณฑใหม)  โดยใชชื่อตราสินคาเดิม เชน ลีเวอรผลิตแชมพูชนิดใหมโดยใชชื่อลักสซูเปรรชิ ผลิต 
ครีมอาบน้ําโดยใชชื่อลักสชาวเวอรครีม 
             ขอคิดเห็นเกี่ยวกบัการขยายสายผลติภัณฑ มีดังนี้ 

1. การขยายสายผลิตภัณฑของตราสินคาทีแ่ข็งแกรงจะประสบความสําเร็จ 
มากกวาการขยายตราสินคาที่ไมไดรับความนิยม 

2. การขยายสายผลิตภัณฑในตราสินคาทีเ่ปนสัญลักษณ จะประสบความ 
สําเร็จในตลาดไดมากกวาตราสินคาทีไ่มมีสัญลักษณ 

3. การขยายสายผลิตภัณฑซึ่งมีการสนับสนนุโดยการโฆษณา    และการ 
สงเสริมทางการตลาดมาก จะประสบความสําเร็จมากกวาตราสนิคาที่ไดรับการสนับสนุนนอย 

4. การขยายสายผลิตภัณฑ  สําหรับผลติภัณฑที่เขาสูตลาดกอนจะประสบ 
ความสําเร็จมากกวาผลติภัณฑที่เขาสูตลาดลาหลัง เวนเสียแตเปนการขยายตราสนิคาที่แข็งแกรง 

5. ขนาดของธุรกิจและความสามารถทางการตลาด    จะเปนสิ่งสําคัญของ 
ความสําเร็จในการขยายสายผลติภัณฑ 

6. การขยายสายผลิตภัณฑในชวงแรก   จะชวยขยายตลาดของตราสินคา 
เดิมดวย 

7. ยอดขายที่เพ่ิมขึ้นจากการขยายสายผลติภัณฑ    อาจชดเชยยอดขาย 
ของสินคาเดิมที่เสียไป 
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4.3 กลยุทธหลายตรา (Multi brands)     หรือ   ตราสินคาเพื่อการแขงขัน (Fighting  
brand) เปนวธิีการตั้งตราสนิคาใหมหลายตราสินคาสําหรับสินคาชนดิเดิม    ซึ่งมีลักษณะอยางเดียว 
กัน  หรือคลายคลึงกันการใชกลยุทธหลายตราใชสําหรบัสินคาชนิดเดียวกัน 
  เหตุผลที่บรษิทัใชกลยุทธหลายตรามีดังนี ้

1. มีการแบงตําแหนงวางสินคาในซุปเปอรมารเก็ต   ถาบริษัทมีผลติภัณฑ 
หลายตราสําหรับการผลติอยางเดียวกันจะมีตําแหนงวางสินคาเพิ่มขึ้น 

2. มีผูบริโภคจํานวนนอยที่ซื่อสัตยต่ําตราโดยไมซื้อผลิตภัณฑอ่ืนเลยดังนั้น 
ผูผลิตที่ไมแนะนําผลติภัณฑใหมเลยจะเผชิญกับปญหายอดขายลดลง ดังนั้นผูผลติจึงจําเปนตองสราง 
ตราใหม  แตเปนสินคาเดิมเพ่ือดึงดูดผูบริโภคใหซื้อผลติภัณฑตราใหมเปนการเพ่ิมยอดขาย 

3. การสรางตราใหมทําใหเกิดความกระตือรือรนภายในองคการของผูผลิต 
และทําใหเกิดการแขงขันระหวางตราตาง ๆ  ขององคการเดียวกัน 

4. กลยุทธหลายตราจะชวยเหลือบริษทัใหเขาถึงสวนของตลาดที่แตกตาง 
กัน   เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการและความพึงพอใจที่แตกตางกัน   ในการตดัสินใจแนะนําตรา 
อ่ืน  ผูผลิตควรจะพิจารณาถึงตนทุนในการปรับปรุงผลติภัณฑ        และคาใชจายในการสงเสรมิการ 
จําหนายโดยนําไปเปรียบเทียบกับยอดขายที่จะเพ่ิมขึน้จากตราใหมและผลกระทบของตราใหม วาจะ
ทําใหยอดขายที่จะเพ่ิมขึ้นจากตราใหมและผลกระทบของตราใหม  วาจะทําใหยอดขายของสินคา 
เดิมลดลงหรือไมรวมทั้งพิจารณาถึงยอดขายของคูแขงขันดวยวาจะเปลี่ยนแปลงอยางไร 

4.4 ตราสินคาใหม (New brand)    การที่บริษทันําเสนอผลติภัณฑใหมและใชชื่อตรา 
ใหมดวย 

4.5 ตราควบคู (Co brands หรือ Dual branding)   เปนการนําชื่อตราเดิมที่มีชื่อเสียง 
มารวมเปนชื่อตราใหม 

5. การตัดสินใจกาํหนดตําแหนงตราใหม  (Brand-repositioning decision)   การกําหนด 
ตําแหนงตราในตลาดจะกอใหเกิดประโยชนและสรางแนวความคิดตาง ๆ   ที่สําคัญดังน้ี 

5.1 ถาคูแขงขนัไดกําหนดตําแหนงตราในตําแหนงเดียวกบัตราของบรษิัทจะเปนเหต ุ
ใหสวนครองตลาดถูกแบงไป 

5.2 ถาความตองการและความพอใจของลูกคาเปลี่ยนแปลงก็ควรจะปรบัปรุงตําแหนง 
ตราผลติภัณฑของบรษิัทใหเปลี่ยนแปลงตามดวย 

 
ดังนั้น ทฤษฎคีุณคาตราสินคาประกอบการศึกษาโดยนํามากําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 

เปนตวัแปรอิสระในสวนของ  การรับรูในตราสินคา,  ความภักดใีจตราสินคา,  คุณภาพของสินคาตรา
ความนึกคิดของผูบริโภคและความสําคญัของตราสินคามาใชเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถามและ
ในการอภิปรายผล 
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ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 รูปแบบการดาํเนินชีวติ หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวติในโลกมนุษย โดยแสดงออกใน
รูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น หรือเรียกวา AIOs(ศิรวิรรณ เสรีรัตน.2541:86) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 การจัดประเภทคานิยมอาจจะถือเกณฑรปูแบบการดําเนินชีวติ ซึ่งใชคํายอวา VALs ซึ่งมา
จากคําวา Value and Lifestyles โดยมีการจัดกลุมตางๆเปน 8 กลุม แตละกลุมจะมีลักษณะพฤติกรรม
ผูบริโภคทีต่างกัน ดังนี้ 
 1.กลุมที่ชอบเขาสังคม(Actualizers) 
 2.ผูที่ตองการประสบความสําเร็จ(Fulfill) 
 3.ผูที่ยึดถือหลักการ(Beliver) 
 4.ผูที่มีความทะเยอทะยาน(Achievers) 
 5.ผูที่มีความพยายาม(Strivers) 
 6.ผูที่มีประสบการณ(Experiencers) 
 7.กลุมผูปฏิบตัิการ(Makes) 
 8.กลุมที่ตอสูด้ินรน(Strugglers) 
 การดํารงชีวิตของมนุษยในแตละยุคมิไดเปนไปอยางไมมีหลักเกณฑ มนุษยอยูรวมเปนกลุม
แตละกลุมมีกฎหรือเกณฑที่ทุกคนในกลุมพึงถือปฏิบตัิ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงเปนไปใน
ทํานองเดียวกนั ไมเพียงแตเทานั้น เม่ือกลุมสังกัดชั้นทางสังคมและวฒันธรรมพฤตกิรรมของบคุคลใน
วัฒนธรรมเดียวกันก็จะมีรปูแบบทีเ่รียกวา “ทํานองเดียวกัน” เชนกัน บุคคลผูเปนสมาชิกของกลุม ชั้น
ทางสังคมและวัฒนธรรมที่กลาวมาแลวนี้จะพัฒนาแบบแผนของการดํารงชีพ หรือใชชีวติตลอดจนถึง

กิจกรรม 
(Activities) 

ความสนใจ 
(Interests) 

ความคิดเห็น 
(Opinions) 

การทํางาน 
งานอดิเรก 
กิจกรรมสังคม 
การใชเวลาวาง 
การพักผอน 
สมาชิกคลบั 
การรวมกิจกรรมชุมชน 
การเลือกซื้อ 
กีฬา 
 

ครอบครวั 
บาน 
งาน 
การรวมกิจกรรมชุมชน 
การพักผอน 
ความนิยม 
อาหาร 
สื่อ 
ความสําเร็จ 

ตอตวัเอง 
ปญหาสังคม 
การเมือง 
ธุรกิจ 
เศรษฐกิจ 
การศึกษา 
ผลิตภัณฑ 
อนาคต 
วัฒนธรรม 
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แบบแผนของการบริโภคขึน้มาเพื่อใชในสังคม แบบหรือแบบแผนดงักลาว เราเรยีกวา”แบบของการ
ใชชีวติ”(Lifestyle)(อดุลย จาตุรงคกุล.2543:254) 
 ตัวอยางแบบของคนในยุคปจจุบัน มีดังนี้ 

1. บทบาทางสังคม (Social Roles) โครงสรางของความสัมพันธของบทบทภายในครอบ 
ครัวของไทยเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมาก  แตเดิมสตรีอยูกับบานและทําหนาทีต่ดัสินใจกับเรื่องตางๆ 
ภายในบานของตน สามีมักจะทําหนาที่ในการตัดสินใจซื้อและซ้ือของมาให  ในปจจุบันสตรีไดรับการ
ศึกษาสูงขึ้น ออกไปทํางานนอกบาน จึงทําใหสตรีมีบทบาทสําคญัในการซื้อและมีอํานาจซื้อในอัตรา
สวนสูงทเีดียวในตลาด  ซึ่งก็เปนการเปลีย่นแปลงครั้งใหญแกแบบของการใชชีวติของครอบครวัไทย 
ในปจจุบันนี้สมาชิกแตละคนในครอบครวัตางก็มีบทบาทและมีอิทธพิลตอการซื้อสิ่งของใหกับครอบ
ครัวมากทีเดียว  เม่ือมีการตดัสินใจเลือกตรายี่หอของสินคาใหญๆ กมั็กจะมีการรวมกันตัดสินใจ 

2. เวลาสําหรับการพักผอน (Leisure Time) ในปจจุบันเราทํางานนอยลงเหลือสัปดาหละ  
5 วัน ดังนั้น “ปรัชญาของการใชเวลาพักผอน”  จึงมีบทบาทเปนสวนหนึ่งของแบบการใชชีวติเราจะ
เห็นไดวาทุกวนัน้ีคนไทยตื่นตัวในเรื่องกิจกรรมและกีฬาเพื่อการพักผอนมากขึ้น เชน ไปเที่ยวชาย
ทะเล สนใจศลิปกรรม สนใจดนตรี สนใจเกี่ยวกบัดอกไม การแสดง มหรสพ การออกไปรับประทาน
อาหารนอกบาน เปนตน การเพิ่มเวลาพกัผอนจะนําไปสูแบบของการใชชวีิตที่แตกตางไปจากเดิมตั้ง
แตการดํารงชพีในครอบครวัไปจนถึงการแตงกาย การใชเครื่องทุนแรง เปนตน 

3. ชวงเวลาของชีวติ (Pace of Living)  ในขณะนีมี้การเรงชวงเวลาของชีวติมากขึ้น บุคคล 
จะไมคอยเต็มใจที่จะรอเวลาที่จะตอบสนองความตองการสําหรับสินคาหรือบริการตางๆ  แมวาเขาจะ
ไมมีเงินพอที่จะซ้ือก็ตาม  แนวโนมทางสังคมและจิตวทิยาดังกลาวนี้จะเพ่ิมความสําคัญในการใหสิน
เชื่อในการขายของนักการตลาด  ตลอดจนถึงบริการขายผอนสงของบริษัทตางๆ และสถาบันการเงิน 
นอกจากนี้ยังทําใหบริษัทตางๆ ตองมีเครื่องอํานวยความสะดวกตางๆ ในรูปเคร่ืองจักรและระบบ
อัตโนมัติ มีเครื่องสําหรับขายสินคา ตลอดจนเครื่องยนตกลไกในการบรรจุสินคา ผลิตสินคาประทับ
ตราสินคาไว  เพ่ือใหทันกับความตองการของสิ่งแวดลอมทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงอยูเสมอและเพือ่ให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคราคาก็อาจจะต่ําลงแตบริการดีขึ้น 
 นอกจากเรื่องที่กลาวมานี้  แบบของการใชชีวติของผูบริโภคยังเกี่ยวของกับตนทุนในแงของ 
เวลา แลความพยายามที่ลงไปในการจายของการบริโภคและการใชของผูซื้อดวย  ปจจุบันการซื้อแต
ละครั้งสะดวกรวดเรว็กวาแตกอนมาก  เน่ืองจากมีการเพิ่มความสําคัญของการปฏิบัตทิางการตลาด
มากขึ้น เชน การใชตรายี่หอและหีบหอทีเ่ดนดึงดูดใจ การโฆษณาและการสงเสรมิการขายที่เราใจ ยิ่ง
ในยุคจรวดนี้ดวยแลว  ทุกสิ่งทุกอยางที่ผลิตออกมาขายนั้นนักการตลาดพยายามพัฒนาสินคาให “ใช
ไดโดยฉับพลนั”  เราจะเห็นไดจากผลิตภัณฑนม น้ําสม กาแฟ โจก ขาวตม น้ําปลาผง เครื่องแกง
สําเร็จรูป เปนตน   ทั้งน้ีเพ่ือใหเกิดความพอใจแกผูบริโภคในการอํานวยความสะดวกและความงายแก
การบริโภคผลิตภัณฑ และเพื่อใหเหมาะกับการเปลี่ยนแปลงของแบบการใชชวีติ 
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 4.  การเคลื่อนที่ทางสังคม (Social Mobility)  การเคลื่อนที่ทางสังคมเปนลักษณะทีส่ําคัญ
อยางหนึ่งของแบบของการใชชีวติของผูบริโภค  ซึ่งหมายถึงสิ่งตางๆ เชน การเปลีย่นแปลงงานรายได
ที่เพ่ิมขึ้น และการแยกจากบุคคลยุคกอนหนาตน เปนตน การศึกษาที่เพ่ิมขึ้นไดยกระดับรสนิยมและ
กลายเปนสวนสําคัญในการเพิ่มการเคลือ่นที่ทางสังคม นอกจากนั้นการศึกษาไดทําใหงานเกี่ยวกับ
การเคลื่อนยายภายในชั้นของสังคมงายขึ้น  และเปนตนเหตุใหบุคคลหวังที่จะมีรายไดสูงขึ้นในอนาคต 
ปรากฏวาในปจจุบันนี้นิสัยของการใชจายและแบบแผนของครอบครัวไดเปลี่ยนไปโดยขึ้นอยูกับความ
ปรารถนาและความคาดหมายมากกวาทีจ่ะขึ้นอยูกับรายไดปจจุบัน  เราจะเห็นไดวามีการใชสินเชื่อ
มากขึ้นและการเคลื่อนที่ก็จะเพิ่มมากขึ้น  ชนชั้นกลางมีมากขึ้นการเคลื่อนที่ทางภมิูศาสตรก็มีมากขึ้น
ดวย บุคคลยายจากทองถิ่นเขาไปอยูในเมืองใหญโดยเฉพาะกรุงเทพมหานครจนแนไปหมด 

บทบาทของแบบของการใชชีวติ 
 แบบของการใชชีวติสําหรบัผูบริโภคมี 2 บทบาท คือ 
1. เปนตวัจูงใจหลักใหมีการซือ้ใช (A Basic Motivator) เชน ความปรารถนาที่จะรักษาและ 

เพ่ิมพูนแบบของการใชชีวติในปจจุบันทําใหเกิดกิจกรรมการตัดสินใจซื้อและใชสินคา  ความตองการที่
จะตัดสินใจซือ้น้ีเกิดมาจากเราคือใคร  เราเปนอะไรและปญหาและโอกาสที่เราประสบในชีวติ 

2. การเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากผลของการตัดสินใจ ผลของการที่ผูบริโภคทําการ 
ตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาจะกอใหเกิดขาวสารจูงใจและทศันคติ  ขาวสารนี้จะเปลี่ยนหรือเสรมิแรงแบบ
ของการใชชวีติ เชน การใชหรือการประเมินผลวันหยุดสุดสัปดาหอาจนําไปสูแบบของการใชชวีติใน
การทองเที่ยวในระดับสูงกวาเดิม แบบของการใชชวีิตอาจเปลี่ยนแปลงถาเกิดมีการเปลี่ยนแปลงในตวั
บุคคล กลุมอางอิงครอบครัว เปนตน 
 การเปลี่ยนแปลงของการใชชีวติ (Lifestyle Changes) 
 เม่ือเกิดการเปลี่ยนแปลงของการใชชีวติ  มักจะทําใหเกิดปญหาซึ่งมีรากฐานมาจากการ
บริโภค และ/หรืออาจจะเกิดโอกาสที่จะทําการตัดสินใจใหม ปญหานี้จะนําไปสูกระบวนการที่มีความ
ผันแปรและมกีารเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นอยางสม่ําเสมอ การเปลี่ยนแปลงนี้เกิดเพราะการที่ผูบริโภคทํา
การตัดสินใจหรือไมก็เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นในตัวกําหนดของแบบของการใชชวีติ เชน เกิดการ
เปลี่ยนแปลงที่คานิยมจนทาํใหแบบดังกลาวเปลี่ยนแปลงไปดวย 
 แบบของการใชชีวติของบุคคลมิไดเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาหรือเปลีย่นแปลงอยางมาก  ถา
เปลี่ยนมากมายและสม่ําเสมอ คนจะตองวิตกกังวลและอาจเกิดภาวะลมเหลว ดังนั้น แบบของการใช
ชีวติคอยๆ เปลี่ยนแปลงและเปนไปไดในรูปไมรูตวั  การเปลี่ยนแปลงมากและเปนไปอยางกะทันหันที่
มีตอแบบของการใชชวีิตจะเกิดขึ้นไดเฉพาะในเหตุการณตางๆ เชน สงคราม พายุ บาดเจ็บ แตงงาน 
จบการศึกษา เด็กเกิด หยา เปลี่ยนงาน และคูสมรสตาย 
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 การจําแนกลกัษณะของแบบของการใชชีวติ  
 แบบของการใชชีวติสามารถจําแนกตามลักษณะไดดังนี้ 

1. ตื่นตวักบัไมตืน่ตัว (Active Versus Passive) เชน ผูบริโภคเขารวมในการเลนกีฬาหรือ 
เขาดูคอนเสิรตรายการสด  สวนแบบไมตืน่ตัวนัน้ผูบริโภคดูโทรทัศนหรือฟงเทปอยูกับบาน 

2. การโออวดกับการสวนตัว (Ostentatious Versus Private) แบบแรกแสวงหาสัญลักษณ 
แหงความสําเร็จที่ปวงชนยอมรับ ซึ่งตรงขามกับแบบหลังแสวงสินคาที่ใชเฉพาะตัว 

3. ครอบครวักับอาชีพ (Family Versus Career) แบบแรกมีบตุรและใชเวลากบักิจกรรม 
ของครอบครวั แตแบบหลังไมมีบุตรและใชเวลาเพื่อความกาวหนาในอาชีพ 

4. ทองถิ่นกับนครหลวง (Local Versus Cosmopolitan) แบบแรกเขารวมชมรมกับทองถิ่น 
กับแบบหลังเขารวมกับโลกที่กวางกวา 
 

ดังนั้น ทฤษฎแีละแนวคิดเกีย่วกับรปูแบบการดําเนินชีวติประกอบการศึกษา  โดยนํามา
กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย เปนตัวแปรอิสระในสวนของรูปแบบการดําเนินชีวตินํามาใชเปนแนว
ทางในการตั้งแบบสอบถามและในการอภปิรายผล 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 การศึกษาเรื่องความพึงพอใจนั้น   มีแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวของกับการสรางความพึงพอใจ
สนับสนุน อยูดังที่นักวิชาการดานการตลาดและนักการตลาดไดใหความหมายดังตอไปน้ี 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2541 : 44-48)  ไดรวบรวมความหมายของความพึงพอใจของ 
ลูกคา (Customer satisfaction)   วาเปนระดับความตองการของลูกคาที่มีผลจากการของลูกคาที่มีผล 
จากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลติภัณฑ  หรือการทํางานของผลิตภัณฑกับ
ความคาดหวงัของลูกคา     ระดับความพอใจของลูกคาจะเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชน 
ตามผลติภัณฑและความคาดหวังของบคุคล การคาดหวังของบุคคล(Expectation)เกิดจากประสบการณ
และความรูในอดีตของผูซื้อ     นักการตลาดและฝายอ่ืน ๆ   ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความ 
พึงพอใจใหกับลูกคาโดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม (Value added)   การสรางคุณคาเพิ่มเกดิจากการ 
ผลิต (Manufacturing)   และจากการตลาด (Marketing)    รวมทั้งมีการทาํงานรวมกันกับฝายตาง ๆ  
 โดยจัดหลักการสรางคุณภาพรวม  (Total quality)     คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
 
 
 
  ความแตกตางดานการแขงขันของผลติภัณฑ         คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 
 
 ความแตกตางดานผลิตภัณฑ         คุณคาผลิตภัณฑ 
 ความแตกตางดานบริการ         คุณคาดานบริการ 
 ความแตกตางดานบุคลากร         คุณคาดานบุคลากร 
 ความแตกตางดานภาพลักษณ        คุณคาดานภาพลักษณ 
 
 
 
ภาพประกอบ 3   แสดงปจจัยที่เปนตวักําหนดคุณคาเพิ่มสําหรบัลูกคา (Customer value added) 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม : 44-48 
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ภาพประกอบแสดงคณุคาที่สงมอบแกลูกคา 
 
 
 
 
 
 
. 

      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงปจจัยที่คุณคาทีส่งมอบแกลกูคา 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม : 44-48 
 
 
 

 

คุณคาผลิตภัณฑ (Product value) 

คุณคาดานบริการ (Service value) 

คุณคาดานบุคลากร (Personnel value) 

คุณคาดานภาพลักษณ (Image value) 

ราคา (ตนทุน) ในรูปตัวเงิน 

ตนทุนดานราคา (Time cost) 

ตนทุนดานพลังงาน (Energy cost) 

ตนทุนดานจิตวิทยา (Psychic cost) 

คุณคาผลิตภัณฑของลูกคา 
(Total customer value) 

คุณคาผลิตภัณฑของลูกคา 
(Total customer value) 

ผลิตภัณฑที่สง
มอบแกลูกคา 
 
(Customer 
delivered 
Value) 

คุณคาที่สงมอบแกลูกคา = คุณคารวมสําหรับลูกคา – ตนทุนรวมของลูกคา 
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 เครื่องมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา   เปนวธิีการที่จะติดตามวัดและ
คนหาความตองการของลูกคา  โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลกูคา  การสรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคามีปจจัยที่ตองคํานึงถึง คือ 

1. วิธีการสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา(ลดราคา)หรือการเพิ่มการบริการ 
และจุดเดนของสินคาซึ่งสิ่งนี้จะมีผลทําใหกําไรของบรษิัทลดนอยลง 

2. บริษทัตองสามารถสรางกําไรโดยการผลติลงทุน หรือการวิจัยและพฒันาผลิตภัณฑ(R&D)  
วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา สามารถวัดไดโดยวธิีการ ดังนี้ 
 1.  ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ(Complaint and Suggestion System) เปนการหาขอ
มูลทัศนคตขิองลูกคาเกี่ยวกบัผลติภัณฑและการทํางานของบริษทั ปญหาเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและการ
ทํางาน รวมทัง้ขอเสนอแนะตางๆ 

2.  การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา(Customer Satisfaction Surveys) จะเปนการสํารวจ 
ความพึงพอใจของลูกคา เครื่องมือที่ใชมากคือการวิจัยตลาด 

3. การเลือกซื้อโดยกลุมที่เปนเปาหมาย(Ghost shopping) วิธีนี้จะเชญิบุคคลที่คาดวาจะ 
เปนผูซื้อที่มีศกัยภาพ ใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซื้อสินคาของบริษทัและคูแขงขัน พรอมทั้ง
ระบุปญหาเกีย่วกับสนิคาหรือบริการ 

4. การวิเคราะหถึงลูกคาทีสู่ญเสียไป(Lost Customer Analysis) จะวิเคราะหหรือสัมภาษณ 
ลูกคาเดิมที่เปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน เพ่ือทราบสาเหตทุี่ทําใหลูกคาเปลี่ยนใจ 

เทพนม  เมืองแมน และสวงิสุวรรณ(2540 : 98) ความพึงพอใจเปนภาวะของความพึงพอใจ 
หรือภาวะของการมีอารมณในทางบวกทีมี่ผลเกิดขึ้น     เน่ืองจากการประเมินประสบการณของคนๆ  
หนึ่ง  สิ่งที่ขาดหายไประหวางการเสนอใหกับสิ่งที่ไดรบัจะเปนรากฐานแหงความพอใจและไมพอใจได 
 ธนาภรณ  เมทณีสดุดี (2543 : 14)  ความพึงพอใจหมายถึง  ความรูสึก  ความชอบ  ความ
พึงพอใจและความตองการของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความรูสึกพึงพอใจจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับ
ในสิ่งทีต่องการ 
 พิชาย  รัตนดลิก ณ. ภูเก็ต (2537 : 149-150)   ความพึงพอใจหมายถึงปฏิกิริยาดานความ 
รูสึกตอสิ่งเรา    โดยที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธสุดทายของกระบวนการประเมิน     ซึ่ง 
บงบอกของผลการประเมินในลักษณะเปนดานบวก หรือดานลบหรือปฏิกิริยาสิ่งเรานั้น 
 หลุย  จําปาเทศ(2533 : 8) ความพึงพอใจหมายถึงความตองการ (Need) ไดบรรลเุปาหมาย 
พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะมีความสุข สังเกตไดจากสายตา คําพูดและการแสดงออก 
 ศิริวรรณ  เสรรีัตน และคณะ (2539 : 365)  การจูงใจเปนสิ่งเราและความพยายามที่จะตอบ 
สนองความตองการหรือเปาหมาย  สวนความพึงพอใจ   หมายถึงความพอใจเมื่อความตองการไดรับ 
การตอบสนองดังนั้นการจูงใจจึงเปนสิ่งเราเพื่อใหไดผลลัพธ   คือความพึงพอใจซึ่งเปนผลลัพธซึ่งเม่ือ 
เกิดแรงจูงใจขึ้น  แลวสามารถตอบสนองแรงจูงใจนั้น ผลลัพธก็คือ ความพึงพอใจ 
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ภาพประกอบ 5 การแสดงความแตกตางระหวางการจูงใจและความพึงพอใจ 
ที่มา : ศิรวิรรณ  เสรีรัตน และคณะ.2539 : 365; อางอิงจาก Weihrich and Koontz. 1993 : 465. 

 
 คอตเลอร  และ อารมสตรอง (Kotler & Armstrong. 1996 : 572.)   กลาวถึงความพึงพอใจ
จากของลูกคา (Customer Satisfaction)       วาเปนการตัดสินใจของลกูคาที่มีตอการนําเสนอคุณคา
ทางการตลาดและทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อน้ันเกี่ยวของกับรูปแบบของสินคาที่นาํเสนออกมา    และ
เชื่อมโยงไปถงึความคาดหวังของลูกคา    โดยลูกคาแตละรายอาจจะมีระดับความพึงพอใจที่แตกตาง 
โดยถารูปแบบที่นําเสนอสนิคามีความคาดหวังที่ต่ํา   ลูกคาจะไมพึงพอใจ   แตถาเพิ่มความคาดหวัง 
เขาไปลูกคาจะพึงพอใจเพิ่มมากขึ้น  อยางไรก็ตามความคาดหวังยังขึ้นอยูกับประสบการณการซื้อใน
อดีตของลูกคา  ความคิดเห็นของเพ่ือนและผูทีเ่กี่ยวของ  รวมทั้งขอมูลของนักการตลาดและคูแขงขัน
ที่นําเสนอหรือสัญญาไว นกัการตลาดจะตองระมัดระวงัในเรื่องความพึงพอใจของลูกคาเปนสําคัญ 
 
 คอตเลอร (Kotler. 2000 : 36) ความพึงพอใจคือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจาก
การเปรียบการทาํงานของผลิตภัณฑตามที่เห็นหรือเขาใจกับความคาดหวังของบุคคล 
 ออสแคมป  (ฉัตรชัย คงสุขม 253 : 25)   พบวา   ความพึงพอใจมีความหมายอยู 3 นัยคือ 

1. ความพึงพอใจ  หมายถึง  สภาพการณที่ผลการปฏบิัตจิริงไดเปนไปตามที่บคุคลได 
คาดหวังไว 

2. ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความสําเร็จที่เปนไปตามความตองการ 
3. ความพึงพอใจ หมายถึงการที่งานไดเปนไปตามหรือตอบสนองตอคณุคาของบุคคล 

 
จากความหมายทั้ง 3 นัย   ดังกลาว ออสแคมป เห็นวา ความพึงพอใจไดนําไปสูการพัฒนา

ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectacy theoried)  

การจูงใจ ผลลัพธ 

ความพึงพอใจ 
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ความพึงพอใจของผูใชบริการตอดานราคา 
ศิริวรรณ  เสรรีัตน และคณะ (2541 : 19) ราคา (Price)  เปนจํานวนเงนิที่บุคคลจายเพ่ือซื้อ 

สินคาหรือบริการซึ่งแสดงเปนมูลคา (Value)    ทีผู่บริการจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับ
จากสินคาหรือบริการ(Kotlor and Armstrong. 1999 : G7) ซึ่งราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาการรับรูในคุณคา (Perceived value) คือถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคณุคาเราสามารถตั้ง
ราคาของผูบรโิภคดวย  อยางไรก็ตามแนวความคิดดานราคาก็ยังสอดคลองกับแนวความคิดทางดาน
การตลาด  
 

ศิริวรรณ  เสรรีัตน และคณะ(2541 : 651)ความสัมพันธระหวางราคาและคุณภาพผลิตภัณฑ 
(Price quality relationship)   ในความรูสกึของผูบริโภคตามลักษณะดานจิตวิทยาจากการวิจัยพบวา
การรับรูเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑจะแบงตามราคาผลติภัณฑ กลาวคือถาราคาสินคาสูงผูบริโภค
จะเกิดความรูสึกวาเปนสนิคาที่มีคุณภาพดี   แตอยางไรก็ตามยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลตอการรับรู
เกี่ยวกบัคุณภาพผลิตภัณฑ เชน ชื่อเสียงราน การโฆษณา และตวัแปรอ่ืน 
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ความสัมพันธระหวางความทัศนคติและความพึงพอใจ 
 แหลงขอมูลที่สําคัญเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคอยางหนึ่งก็คือประสบการณสวนตัวของ 
ผูบริโภค(Personal experience) และสิ่งที่เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในแงของการใชประสบการณสวนตัว
ของผูบริโภคนั้น คือ นักการตลาดสามารถใชการโฆษณา(Advertising) การสงเสริมการขาย(Sale 
Promotion) จูงใจใหคนซื้อสินคาอยางไรก็ได แตในแงของประสบการณขั้นสุดทายแลวน้ันขึ้นอยูกับผู
บริโภความีความพึงพอใจในสินคาที่ซื้อไปหรือไม ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจจะมีทัศนคติที่ดีตอสินคา   
แตถาผูบริโภคไมเกิดความพึงพอใจในสินคาก็จะทําใหเกิดทัศนคติทีไ่มดีกับสินคา 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงทัศนคติของผูบริโภค 
ที่มา : เสรี วงษมณฑา (2542) พฤติกรรมผูบริโภค : 120 

 
 
ดังนั้น ทฤษฎกีารพึงพอใจไดประกอบการศึกษา  โดยนํามากําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 

เปนตวัแปรอิสระในสวนของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  
มาใชเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถามและในการอภปิรายผล 

 
 
 
 
 

ประสบการณตรง 
(Direct experience) 

การรับรู(Awareness) 

การยอมรับทัศนคติ(Acceptance attitudes) 

การคนหา(Search) 

การเลือก(Select) 

การใช(Use) 

ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ 

การรับรู(Awareness) 

ทัศนะคติกอนใช 
(Pre-attitude) 

เกิดทัศนคติ 
(Post attitudes) 

(+) บวก หรือ 
 (-) ลบ 
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ประวัติความเปนมาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 ความเปนมาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร “นิวทริไลท” 
 “นิวทริไลท”     เปนตราผลิตภัณฑชั้นนําระดับสากลดานสุขภาพและโภชนาการ  ซึ่งสราง
ขึ้นโดยยึดหลักปรัชญาแหงการชวยใหผูคนใสใจรับผิดชอบตอสุขภาพรางกายของตนเอง    บริษัทจึง
ทุมเททรัพยากรเพื่อศึกษาโภชนาการของมนุษยโดยผานการวิจัย  คนควาพัฒนาผลิตภัณฑ  และ
นวัตกรรมการเพาะปลูกในฟารมแบบธรรมชาติ  มีประวัติศาสตรดานนวัตกรรมทางวิทยาศาสตรที่ยาว
นานกวา 70 ป  นิวทริไลทจึงตระหนักดีถึงความเชื่อมโยงที่สําคัญระหวางโภชนาการและสุขภาพ 
นิวทริไลทมีประวัติความเปนมานั้น ยอนกลับไปราวทศวรรษแรกๆ ของศตวรรษที่ 20 โดยนายคารล 
เรหนบอรก เร่ิมกอตั้งในชวง พ.ศ. 2463  ไดมีการพัฒนาความสนใจเรื่องโภชนาการและความเปนอยู
ที่ดีตลอดชวงชีวิตของผูคน  งานของคารลนําไปสูการวิจัยคนควาผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ชวยดึงพลัง
จากธรรมชาติมาใชเพ่ือนําอาหารกลับไปสูความสมดุล  เพื่อชวยใหมีสุขภาพที่ดีขึ้นดวยวิถีธรรมชาติ 
ซึ่งเปนจุดกําเนิดของ “นิวทริไลท”  
 โดยที่นายคารล เรหนบอรก เคยทํางานและใชชีวิตในสาธารณรัฐประชาชนจีน  เขาสังเกตวา
ประชาชนที่อาศัยในบริเวณพ้ืนที่เกษตรกรรมมีสุขภาพดีกวาผูที่อาศัยในเมืองใหญ  เพราะไดด่ืมนํ้า
สะอาดและสูดอากาศที่บริสุทธิ์ ที่สําคัญคือ ไดรับประทานอันอุดมดวยพืชผักและผลไมหลากชนิด 
ขณะท่ีผูที่อาศัยอยูในเมืองตองทํางานนั่งโตะ อากาศและน้ําไมคอยมีคุณภาพ อาหารที่รับประทานตอง
ผานกระบวนการแปรรูปเพ่ือความสะดวกแตเต็มไปดวย ไขมัน น้ําตาล เกลือ และสารปรุงรส ทั้งยังมี
สวนประกอบจากพืชนอย  เม่ือคารลเดินทางกลับจากจีนมายังสหรัฐอเมริกาในป พ.ศ. 2470 เขาได
สรางหองทดลองเล็กๆ ขึ้นในแคลิฟอรเนียใต เพ่ือพัฒนาวิธีการสกัดสารอาหารที่อุดมสมบูรณจากพืช 
เพราะเชื่อวาองคประกอบของสารอาหารสวนใหญพบไดในพืช  โดยตองมีการควบคุมคุณภาพและ
กระบวนการผลิตเองตั้งแตเริ่มตนจนจบดวยวิธีธรรมชาติ  นิวทริไลทยังคงสืบทอดแนวทางสําหรับการ
เพาะปลูกทั่วโลก  โดยยึดม่ันเร่ืองการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑตั้งแตเมล็ดจนกระทั่งผลิตภัณฑ
นั้นผลิตเสร็จสมบูรณ 
 บริษัทนิวทริไลท ตระหนักถึงความสําคัญของการมีและการรักษาสุขภาพสมบูรณสูงสุด โดย
มีวัตถุประสงค เพ่ือสุขภาพและความเปนอยูที่ดีที่สุด ซึ่งบริษัททุมเทและสรางสรรคผลิตภัณฑที่
สามารถชวยผูคนทั่วโลกคืนความสมดุลแกโภชนาการตามความตองการทางรางกายของมนุษย  
 ชวงเวลาตางๆ ที่เก่ียวกับนิวทริไลท 
 พ.ศ. 2458-2476  นายคารล เรหบอรก ทํางานและอาศัยอยูในประเทศจนีในชวง พ.ศ.  
2458-2470 เขาไดตั้งหองทดลองเล็กๆ ขึ้นภายในหองใตหลังคาของเรือบนเกาะบัลบวั รัฐแคลฟิอรเนีย 
สหรัฐอเมริกา 
 พ.ศ. 2477-2482  หลังจากการคนควาและทดลองเปนเวลาหลายป  คารล เรหนบอรก  ได
ผลิตและจําหนายผลติภัณฑประเภทวติามินรวม/แรธาตุรวมชนิดแรกใน พ.ศ. 2477 และใน พ.ศ. 
2482  แรกเริม่บริษัทใชชื่อวา แคลิฟอรเนีย วิตามินส อิงค(California Vitamins Inc.) จากนั้นก็เปลี่ยน
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ชื่อใหมวา “นิวทริไลท โพรดักส อิงค(Nutrilite Product Inc.) ผลิตภัณฑนวิทริไลทไดเร่ิมจําหนายใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาเปนครั้งแรก 
 พ.ศ. 2488-2492 ผลิตภัณฑนิวทริไลทเริ่มจําหนายเปนครั้งแรกโดยใชแผนการขายและ
การตลาดแบบขายตรง ใน พ.ศ. 2492  นายริช เดอโวส และ นายเจย แวน แอนเดล ไดสมัครเปน 
ผูจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารนวิทริไลทและเริ่มตนสรางองคกรที่เจริญเติบโต 
 พ.ศ. 2494-2499  การดําเนินงานดานการเพาะปลูกยายมาที่ ซาน ฮาซินโต วัลเลย 
เม่ือพ.ศ. 2496 นิวทริไลทไดซื้อที่ดินประมาณ 1,500 ไร  เพ่ือใชเปนพ้ืนที่เพาะปลูกหลักในเมืองเลคววิ  
รัฐแคลฟิอรเนียและใน พ.ศ. 2499 สวนเพาะปลูกอะเซโรลา เชอรรี่ ไดกอตั้งขึ้นที่ฮาวาย 
 พ.ศ. 2502-2507  นายเจย แวน แอนเดล และนายริช เดอโวส ซึ่งเปนผูจําหนายระดับผูนํา
ของนิวทริไลทไดรวมกันกอตั้งบริษทั แอมเวย คอรปอเรชั่น ดยพฒันาแผนการตลาดมาจากแผนของ
นิวทริไลท ใน พ.ศ. 2507 ดร.คารล “แซม” เรหนบอรก  ซึ่งเปนบุตรของคารล เรหนบอรก  ไดเขาเปน
พนักงานของบริษทัที่บเูอนา พารค ในตําแหนงรองประธานฝายวิจัยและพัฒนา 
 พ.ศ. 2515 บรษิัทแอมเวย คอรปอเรชั่น  ควบกิจการของนิวทริไลท โพรดักส อิงค  เพ่ือเพ่ิม
เติมใหผลิตภัณฑดานโภชนาการที่ดีที่สดุของโลกเขาเปนสวนหนึ่งของกลุมผลิตภัณฑตางๆ ทีแ่อมเวย
นําเสนอ 
 พ.ศ. 2516  นายคารล เอฟ. เรหนบอรก ถึงแกกรรมในวัย 86 ป 
 พ.ศ. 2517-2519 เพ่ือสืบสานปณิธานของคารล เอฟ. เรหนบอรก ผลิตภัณฑนิวทริไลทจึง
ไดรับการแนะนําสูตลาดในประเทศอื่นๆ ประเทศแรกคือ แคนาดาใน พ.ศ.2517 และประเทศออสเตร
เลียใน พ.ศ.2519 
 พ.ศ. 2520 มีการซื้อที่ดิน 1,000 ไร เพ่ิมที่เปอรโตริโก  เพ่ือตอบสนองความตองการสาร
สกัดเขมขนจากอะเซโรลาที่เพ่ิมมากขึ้น   
 พ.ศ. 2521-2526  ดร.แซม เรหนบอรก ดํารงตําแหนงรองประธานอาวุโสของนิวทรไิลท 
โพรดักส อิงค ใน พ.ศ. 2521 และกาวขึ้นเปนรองประธานระดบับริหารและหัวหนาพนักงานระดบั
บริหารใน พ.ศ. 2524 จากนั้น ดร.แซม เรหนบอรก ไดรับการแตงตั้งใหเปนประธานและหัวหนา
พนักงานระดับบริหาร ในพ.ศ. 2526  
 พ.ศ. 2527 นิวทริไลทฉลอง 50 ป แหงการผลิตผลติภัณฑเสริมอาหารอันทรงคุณคา  
 พ.ศ. 2536 นิวทริไลทสรางปรากฏการณการเติบโตอยางยิ่งใหญดวยการเริ่มจําหนายผลิต
ภัณฑในประเทศไทย เมกซโิก ปานามา กัวเตมาลา เกาหลี สเปน อิตาลี และออสเตรีย 
 พ.ศ.2539 บริษัทแอมเวย คอรปอเรชั่นซ้ือหุนสวนที่เหลือของนิวทริไลทจากตระกูลเรหนบอรก     
นิวทริไลทโพรดักส อิงค เปลี่ยนชื่อเปนฝายนิวทริไลทของแอมเวย คอรปอเรชั่น เรหนบอรก เซ็นเตอร 
ศูนยวิจัยและพัฒนาเพื่อโภชนาการและความเปนอยูทีดี่กอตั้งขึ้นเพือ่ทําหนาที่เปนแหลงขอมูลพ้ืนฐาน
ดานวิทยาศาสตร การศึกษา และการฝกอบรมสําหรบันักธุรกิจอิสระแอมเวยทัว่โลก 
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  การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ 
 ปรัญชาของนิวทริไลทอยูบนพื้นฐานของคุณคาจากธรรมชาติขณะเดียวกันก็ใสใจเรื่องวิทยา
ศาสาตรที่อยูเบื้อหลังผลิตภัณฑ  นักวิทยาศาสตรของนิวทริไลทมุงม่ันพัฒนาความรูเพ่ือสกัดผลผลิตที่
ดีที่สุดจากวัตถุดิบและพืชพันธทั้งยังทดสอบสารสกัดเขมขนจากพืชอยางพิถีพิถันผลิตภัณฑนิวทริไลท
จึงมีสวนผสมอันทรงคุณคาครบถวน  สถาบันสุขภาพนิวทริไลทมีเครือขายการดําเนินการระดับสากล
รวมกับสถาบันตางๆ ทั่วโลกเพื่อพัฒนาและประเมินตรวจสอบคุณประโยชนของผลิตภัณฑนิวทริไลท 
 วิทยาศาสตรที่ล้ําหนาเพื่อรับประกันคุณภาพประสทิธิภาพและความปลอดภัย 
 เพ่ือความมั่นใจวาลูกคาจะไดรับแตสิ่งที่ดีที่สุดจากธรรมชาติอยูเสมอนิวทริไลทจึงลงทุน
หลายลานดอลลารในการจัดหาอุปกรณ และเทคนิคการวิเคราะหที่กาวล้ํานําหนา  นักวิทยาศาสตร 
นิ วท ริ ไลท ใช เทค โน โลยี ต างๆ  อาทิ  High Performance Liquid Chromatography และ  Mass 
Spectrometry ในการวิเคราะหอณูสารสกัดเขมขนของนิวทริไลท การทดสอบที่เรียกวา ไบโอ-แอซเซย 
(bio-assays) แสดงใหเห็นวาสารตานอนุมูลอิสระ(สารแอนตี้ออกซิแดนท)  สามารถชวยลดผลกระทบ
จากอนุมูลอิสระที่เกิดขึ้นบนเซลลผิวของเรา 
 ฟารมเพาะปลูกของนิวทริไลท 
 สวนหน่ึงของการปลูกพืชแบบธรรมชาติก็คือ  การปลูกพืชในที่ที่เหมาะสมนี่จึงเปนเหตุผลที่
นิวทริไลทมีฟารมกระจายอยูทั่วไปจากตอนเหนือของสหรัฐอเมริกาไปจนถึงบราซิลและแถบตอนใต
ของเสนศูนยสูตร  ฟารมทั้งสี่แหงมีสภาพแวดลอมในการเพาะปลูกที่แตกตางกันซึ่งเหมาะสําหรับการ
เพาะปลูกพืชตางชนิดกัน นิวทริไลทเปนเจาของพื้นที่เพาะปลูกมากกวา 18,000 ไร   
 ฟารมเลควิว ทางตอนใตของรัฐแคลิฟอรเนีย มีพ้ืนที่ 1,500 ไร  ซึ่งเปนศูนยกลางการดําเนิน
งานของบริษทัมานานกวา 45 ป มีการปลูกตนอัลฟลฟา เปนพืชทีค่ารล เรหนบอรกระบุวาเปนแหลงที่
ทรงคุณคาของสารอาหาร รวมทั้งปลูกพชืชนิดอ่ืนๆ เชน พารสลีย แครอท และสปแนช 
 เทราท เลค ฟารม รัฐวอชิงตัน มีพ้ืนที่ 4,000 ไร เปนฟารมเพาะปลูกพืชสมุนไพรดวยวิธี
ธรรมชาติที่ใหญที่สุดแหงหนึ่งในอเมริกาเหนือ มีการเพาะปลูกพืชทางพฤกษศาสตรจํานวนมากกวา 
70 ชนิดเพื่อใชในผลิตภัณฑเสริมอาหารสมุนไพร และยังผลิตวัตถุดิบพืชที่อบแหงแลวไดถึง 3 ลาน
ปอนด (ประมาณ 1.36 ลานกิโลกรัม) ทุกป 
 ฟารมรันโช เอล เพทาคาล ประเทศเม็กซิโก มีพ้ืนที่ 3,380 ไร เปนสถานที่เพาะปลูกตนอัล
ฟลฟาเพิ่มเตมิ นอกจากนี้ ยังมีพืชจําพวกพารสลยี สปแนช แอสพารากัส และวอเตอรเครส ที่นี่มี
สภาพภูมิอากาศที่เหมาะสมตอการเพาะปลูกเพราะมีแสงแดดจัดและมีปริมาณน้ําฝนมาก 
 ฟารมฟาเซนดา พลานัตโต แกรนด ประเทศบราซลิ มีพ้ืนที่ 10,000 ไร เปนฟารมที่ใหญที่
สุดซึ่งนิวทริไลทเปนเจาของตั้งแตปลายทศวรรษ 1990 (ประมาณชวง พ.ศ.2533) พืชผลที่ปลูกใน
ฟารมน้ีเปนผลไมเมืองรอน เชน มะมวง สับปะรด และกลวย 
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 การผลิต 
 คารล เรหนบอรก มุงม่ันที่จะใหผลิตภัณฑทุกชนิดของนิวทริไลทปลอดภัยและมีประสิทธิ
ภาพสูงสุดเทาที่จะทําได และนี่คือพันธะสัญญาที่เติบโตขึ้นมาพรอมกับบริษัท ปจจุบันนิวทริไลทบรรลุ
ถึงมาตรฐานดานคุณภาพบางประการสูงที่สุดในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑเสริมอาหาร โรงงานผลิตที่
สําคัญของนิวทริไลทตั้งอยูที่สํานักงานใหญที่เมืองบูเอนา พารค รัฐแคลิฟอรเนีย ซึ่งเปนที่ที่สารสกัด
เขมขนจากพืชที่ปลูกจะถูกนํามาผสมผสานกันดวยสูตรที่เกิดขึ้นจากการวิจัยอยางรอบคอบซึ่งตรงกับ
ความตองการของตลาดทั่วโลก นักวิทยาศาสตรนิวทริไลทไดพัฒนาและจดสิทธิบัตรนวัตกรรมวิธีการ
ผลิตเพ่ือเอาชนะอุปสรรคตางๆที่มักจะเกิดขึ้นในการผสมสวนตางๆจากธรรมชาติ อุปกรณการผลิตมี
ความสมบูรณพรอมในตัวเองและทํางานดวยระบบอัตโนมัติคุณภาพสูง เพ่ือรับประกันวาผลิตภัณฑมี
คุณภาพสูงและมีความคงที่สม่ําเสมอ อุปกรณการผลิตที่ใชระบบคอมพิวเตอรชวยสรางความมั่นใจใน
ความถูกตองแมนยําของสูตรผสมทําใหไมมีอะไรจะอยูนอกเหนือการควบคุมของบริษัทได ตลอด
กระบวนการผลิต นิวทริไลทสมัครใจดําเนินการตามมาตรฐานคุณภาพและความปลอดภัยที่เขมงวด
หลายมาตรฐานซึ่งกําหนดขึ้นสําหรับใชในอุตสาหกรรมทางเภสัชกรรมหรือการผลิตอาหารและยาที่
เรียกวา Good Manufacturing Practices หรือ GMPS และเนื่องจากกฎระเบียบตางๆมีความแตกตาง
กันทั่วโลก บริษัทจึงตองสรางความมั่นใจวาวิธีปฏิบัติ   และคุณภาพผลิตภัณฑของบริษัทตรงตาม
มาตรฐาน หรือเหนือกวามาตรฐานที่เขมงวดที่สุดของตลาดตางๆทั่วโลก 
 สถาบันสุขภาพนิวทริไลท (Nutrilite Health Institute : NHI) 
 สถาบันสุขภาพนิวทริไลทกอตั้งขึ้นโดยนิวทริไลทใน พ.ศ.2539 ณ เมืองบูเอนา พารค   
รัฐแคลิฟอรเนีย ประเทศสหรัฐอเมริกา เปนศูนยขอมูลเพ่ือสนับสนุนการวิจัยคนควาทางวิทยาศาสตร
และพัฒนาผลิตภัณฑนิวทริไลทนักวิทยาศาสตรและนักวิจัยที่สถาบันสุขภาพนิวทริไลทรวมกันทํางาน
กับผูเชี่ยวชาญจากทั่วโลกในการพัฒนาวิธีวิเคราะห การปฏิบัติการทดลองและการทดสอบดานคลินิก
วิทยาตางๆ ดวยการทุมเททํางานของนักวิทยาศาสตรรวมทั้งนักวิจัยและนักวิชาการจํานวนกวา 100 
คน สถาบันสุขภาพนิวทริไลทไดสรางสรรคตราผลิตภัณฑนิวทริไลทที่มุงเนนการผลิตผลิตภัณฑที่ได
รับการวิจัยคนควาทางวิทยาศาสตร และการฝกอบรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑในขณะเดียวกัน สถาบันแหง
นี้ยังจัดหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑนิวทริไลท  โภชนาการ  และสุขภาพที่ทันสมัยและเปนประโยชน
แกนักธุรกิจอิสระและแอมเวยสาขาตางๆทั่วโลก ยิ่งไปกวานั้นสถาบันสุขภาพนิวทริไลทยังมุงม่ันสง
เสริมและรักษาตราผลิตภัณฑนิวทริไลทใหคงความเปนผูนําในระดับโลกอยางตอเน่ืองผานการวิจัยคน
ควาและโปรแกรมการศึกษาทางคลินิกตางๆ รวมทั้งยังรวมมือกับสถาบันการศึกษาชั้นนําในการ
ดําเนินการคนควาวิจัยขอมูลใหมๆ ดานโภชนาการเพื่อการสนับสนุนการทํางานของนักธุรกิจอิสระ
แอมเวยทั่วโลก  
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ซึ่งผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทเปนผลติภัณฑสวนหนึ่งของบริษทัแอมเวย  อยูใน
สวนของ กลุม My Health โดยที่บรษิัทแอมเวย ไดแบงกลุมของผลติภัณฑออกเปน 4 กลุมดังนี้ คือ  

- My Health (ผลิตภัณฑเสรมิสุขภาพนิวทริไลท) 
- My Self (ผลิตภัณฑสําหรบัเรือนราง) 
- My Home (ผลิตภัณฑสําหรับทําความสะอาดบาน) 
- Personal Shoppers Catalogue (ผลิตภัณฑฝากขายจากบริษทัชั้นนําตางๆ) 

 ผลิตภัณฑนิวทรีไลท แบงออกเปน 10 กลุมใหญๆ 
1. กลุมผลิตภัณฑสุขภาพเพื่อกระดูก  ไดแก แคล แมก โปร 
2. กลุมผลิตภัณฑสุขภาพเพื่อสมอง  ไดแก จิงโก พลัส 
3. กลุมผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพเด็ก  ไดแก ชูเอเบิ้ล อะเซโรลา เชอรรี่, ชูเอเบิ้ล มัลติ,  

ชูเอเบิ้ล ผักและผลไมรวมเขมขน 
4. กลุมผลิตภัณฑเพ่ือพลังงาน  ไดแก นิวทริไลท ไซบีเรีย จิงเซง แอนด จิงโก บิโลบา 
5. กลุมผลิตภัณฑเพ่ือตอสูกับอนุมูลอิสระ  ไดแก ไบโอซี พลัส, ผักและผลไมรวมเขมขน 
6. กลุมผลิตภัณฑเพ่ือหัวใจ  ไดแก การลิค, น้ํามันปลา, แนชเชอรัล บี, เลซิติน อี,  

เลส-เตอรอล, โคคิวเท็น พลัส 
7. กลุมผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพผูหญิง  ไดแก สปแนช พลัส, พริมโรส พลัส, เอช เอส เอ็น 
8. กลุมผลิตภัณฑเพ่ือการควบคุมนํ้าหนัก   ไดแก โพสิทริม, เนเจอรัล มัลติ ไฟเบอร, 

แคลโลว, ซีแอลเอ 500 จากน้ํามันดอกคําฝอย 
 

9. กลุมผลิตภัณฑเพ่ือการเริ่มตน  ไดแก นิวทริ-โปรตีน, แอคทีฟ 8 มิกซ รสสม, อะเซโรลา 
เชอรรี่, ดับเบิ้ล เอ็กซ 

10. กลุมผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพดวงตา   ไดแก ไอ-เบลนด 
ตรานิวทรีไลท 
ตราสินคาเปนสิ่งที่บงบอกใหลูกคาหรือผูที่พบเห็นไดรบัรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซึ่งตราของ 

ผลิตภัณฑนิวทริไลทนั้น เปนรูปใบไมสเีขยีว  สื่อถึงความเปนธรรมชาติและสุขภาพที่สมดุลทําใหผูที่
พบเห็นมีความรูสึกสบายๆ และผอนคลายกับสีเขียวและรูปใบไมอีกดวย 

แอมเวยไดกอตั้งสาขาทีป่ระเทศไทยใน พ.ศ. 2530 หลังจากนั้นอีก 6 ปตอมาคือ พ.ศ.2536  
ผลิตภัณฑนิวทริไลทกไ็ดเขามาสูโลกแอมเวยประเทศไทย   ปจจุบันแอมเวยมีสาขามากกวา 50 สาขา
เชื่อมโยงเครอืขายการดําเนินธุรกิจใน 80 ประเทศและดินแดนตางๆ ทั่วโลก สาํนักงานใหญของบริษทั
แอมเวย ตั้งอยูที่เมืองเอดา รัฐมิชิแกน สหรัฐอเมริกา โดยสองผูรวมสถาปนาคือ   ริช เดอโวสและเจย
แวน แอนเดล ปจจุบันบตุรชายของริช คือด๊ัก เดอโวส ดํารงตําแหนงเปนหัวหนาคณะผูบริหารฝาย
ปฏิบตัิการของแอมเวย คอรปอเรชั่น 
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 สํานักงานใหญของบริษทัแอมเวย ประเทศไทย จํากัด ตั้งอยูที่ ถนนรามคําแหง บางกะป  
และมีสาขาตางๆ ไดแบงออกเปนแตละภาคดังนี้ 

- ภาคเหนือ  เชน  สาขาจังหวัดพิษณุโลก, สาขาจังหวัดเชียงใหม,  สาขาจังหวัดเชยีงราย,   
สาขาจังหวัดนครสวรรค, สาขาจังหวัดแพร, สาขาจังหวัดลําปาง, สาขาจังหวัดเพชรบูรณ เปนตน 

- ภาคกลาง/ภาคตะวันออก  เชน สาขาจังหวัดระยอง, สาขาจังหวัดชลบุรี, สาขาจังหวัด 
เพชรบุรี,  สาขาจังหวัดลพบุรี, สาขาจังหวัดราชบุรี, สาขาจังหวัดสุพรรณบุรี เปนตน 

- ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เชน สาขาจังหวัดขอนแกน, สาขาจังหวัดอุบลราชธานี,   
สาขาจังหวัดนครราชสีมา, สาขาจังหวัดอุดร, สาขาจังหวัดสกลนคร  เปนตน 

- ภาคใต เชน สาขาหาดใหญ, สาขาจังหวัดสุราษฎรธานี, สาขาจังหวัดภูเก็ต,  
สาขาจังหวัดนครศรธีรรมราช, สาขาจังหวัดชุมพร, สาขาจังหวัดตรัง เปนตน 
  
 ดังนั้น ทฤษฎดีานสวนประสมทางการตลาด, คุณคาตราสินคา, รูปแบบการดําเนนิชีวติ และ
ความพึงพอใจ นั้น  ไดใชทฤษฎีของ คอตเลอร และ อารมสตรองเปนหลัก เพราะวา ในเรื่องของความ
พึงพอใจ คือ ระดับความรูสกึของบุคคลทีเ่ปนผลจากการเปรียบเทียบการทํางานของผลิตภัณฑ  ตาม
ที่ผูบริโภคเหน็, ความเขาใจ รวมถึงความรูสึกของผูบริโภคตอความคาดหวังที่ไดรับตอผลติภัณฑนั้นๆ  
เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถามและการอภิปรายผล 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
ชนกนาถ ชูพยัคฆ(2543) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นตอผลติภัณฑเสริมอาหารของผู

บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาลักษณะพื้นฐานของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในการ
บริโภคผลติภัณฑเสริมอาหาร มีความคิดเห็นตอผลติภัณฑเสริมอาหาร โดยใชกลุมตัวอยางจํานวน  
ทั้งหมด 426 คน  โดยการสุมตามรายชื่อในสมุดโทรศัพท ผลจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคเปนเพศ
หญิง สมรสแลว จํานวนมากกวาครึ่ง มีอายุเฉลี่ย 39.2 ป สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
อาชีพธุรกิจสวนตวั  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 22,428.10 บาท  ผูบริโภคจํานวนมากกวาครึ่งมีประสบ
การณในการบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหาร  เหตุผลทีบ่ริโภคเพื่อบาํรุงสุขภาพ เคยบริโภคมาแลวไม
เกิน 1 ป   สิ่งทีพิ่จารณามากที่สุดในการเลอืกซื้อคือ ฉลากและราคา  คาใชจายในการซื้อครั้งละ 
500-1,000 บาท จากผูแทนจําหนายในระบบขายตรงโดยซื้อทุก ๆ 3 เดือน  แหลงขอมูลเรื่องผลิต
ภัณฑที่สําคัญคือ เพ่ือนและสื่อสิ่งพิมพ  เหตุผลของผูบริโภคที่เลิกบริโภคคือ บริโภคแลวไมเห็นผล  
เหตุผลของผูบริโภคที่ไมบริโภคคือ บริโภคอาหารประจําวันเพียงพอแลว และสวนใหญเห็นวาผลิต
ภัณฑเสริมอาหารไมสามารถบริโภคแทนอาหารหลักได ควรบริโภคตามแพทยแนะนํา  การโฆษณา
มักเกินจริงและมีราคาแพง 
 

พรพา  ชัยหิรัญวัฒนา(2540) ไดทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑเสริมสุขภาพประเภทวิตามิน ของคนกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 

1. ดานลักษณะประชากรของผูบริโภควิตามินในกรุงเทพมหานคร พบวา   จากกลุมตวั
อยางที่สุมเปนตัวแทนของประชากรทีบ่รโิภคผลิตภัณฑเสริมสุขภาพ  เพศชายและหญิงพอๆ กัน 
โดยมีอายุเฉลีย่อยูในชวง 26-35 ป  ระดับการศึกษาคอนขางสูง  สวนใหญจบปริญญาตรี  มีระดับ
รายไดอยูในชวง 10,000 – 20,000 บาท 

 2. ดานความคิดเห็น พบวา ผูบริโภคผลติภัณฑเสริมสุขภาพประเภทวิตามินมีความเห็น 
วาปจจัยดานการไดรับฉลาก อ.ย. และประสทิธิภาพของผลิตภัณฑ รวมถึงคําแนะนําจากแพทยเปน
สิ่งสําคัญสูงสดุ 3 อันดับแรก ที่มีผลในการเลือกซื้อเพ่ือบริโภค 
  3. ดานความเปนไปไดในการบริโภควติามิน และการเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลในการ
บริโภควติามนิซีดังนี้ 

3.1 พิจารณาปจจัยดานสถานภาพประชากร พบวา ผูที่รายไดสูงมีโอกาสในการ
บริโภควติามนิสูงกวาผูที่มีรายไดต่ํากวา   ผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวามีโอกาสในการบริโภควติามิน
สูงกวาผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา อยางมีนัยสําคัญ   ผูเปนโสดมีสัดสวนและโอกาสบริโภควติามิน
สูงกวาผูทีต่างงานแลว และผูทีมี่ปญหาสุขภาพมีสัดสวนและโอกาสบริโภควติามินสูงกวาผูไมมี
ปญหาสุขภาพ     
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 3.2 พิจารณาปจจัยดานความคิดเห็น พบวา ผูบริโภคใหความสาํคัญกับปจจัยดาน
ราคาคูแขงซึ่งเปนสินคาทีท่ดแทนกันไดนอย แตใหความสําคัญดานประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 
ความมีชื่อเสียงของบริษัทและความเปนผลิตภัณฑธรรมชาติมากกวา 

 
สมชาย  มาลาไพฑูรยทิพย และคณะ(2544)     ไดทําการวิจัยเรือ่ง ปจจัยที่มีผลตอการ 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผลการวิจัยสรุปไดวา รายได ประเภทของผลติภัณฑ มาตรฐาน 
ของผลิตภัณฑ ลักษณะภาชนะ บรรจุหีบหอ ราคา และชองทางการจําหนายมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ผูวิจัยเสนอแนะวาผูผลติควรใหความสําคัญกับคุณภาพ
และมาตรฐาน มีจรรยาบรรณในการโฆษณาสงเสริมการขาย     รวมทั้งกําหนดราคาใหมีความสม
เหตุสมผล 
 

จินดา  บุญชวยเก้ือกูล และคณะ(2543) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหาร    จากการศึกษาประชาชนในพื้นที่เขตเมืองในประเทศไทย    พบวา กลุม 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารที่ประชาชนสวนใหญเลือกซื้อ คือ  ผลิตภัณฑเสริมอาหารกลุมธัญพืช แหลง 
ขอมูลที่ประชาชนไดรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุด คือ โทรทัศน แตแหลงขอมูล 
ที่ไดรับความนาเชื่อถือมากที่สุด คือ แพทย   สถานทีท่ี่ประชาชนไปซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก 
ที่สุด คือ รานขายยา และประชาชนมีความคาดหวังตอประโยชนของผลิตภัณฑเสรมิอาหารในดาน 
บํารุงรางกาย   สําหรับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลติภัณฑเสริมอาหาร     ของ 
ประชาชนในพื้นที่เขตเมืองในประเทศไทยมากที่สุด  คือ  ปจจัยดานจิตวิทยา   โดยเฉพาะการที ่
ผลิตภัณฑมีเครื่องหมายรองรับจากหนวยงานราชการ เชน ตราเครือ่งหมาย อ.ย. 
 
  

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

1.   การกําหนดประชากรและวิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย   
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากร และวิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก  ประชากรที่ทําการศึกษาวิจัย   เปนผูที่บริโภค/ 
เคยบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูที่บริโภค/เคยบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง    โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยาง 
ในกรณีที่ไมทราบสัดสวนของประชากรทีแ่นนอน จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณดังนี้   
(บุญชม ศรีสะอาด.2538 : 185-186) 
  

n  =  2

2)1(
E

ZPP −  

 
 เม่ือ n   แทน จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
  P แทน สัดสวนของประชากรที่จะสุม 
  Z แทน ณ ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว 95% 

Z มีคาเทากับ 1.96      
  E  แทน สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิดขึ้นได (E = 0.05) 
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สําหรับการวิจัยครั้งนี้     ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากร เทากับ 0.50 ซึ่ง มีคาสูงสุด 
เม่ือ P=0.50  ตองการระดับความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 
 
 โดย P = 0.50 
  Z = ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว 95%(ระดับ 0.05) 

Z มีคาเทากับ 1.96      
  E =  สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิดขึ้นได (E = 0.05) 

 
 ดังนั้น 

  n  = 
2

2)05.0(
)96.1()5.01()5.0( xx −   

  n = 385 
 
 ดังนั้น  จากสูตรผูวจัิยจะไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง     เพ่ือปองกันการสูญเสียของ 
แบบสอบถาม  เน่ืองจากอาจมีคุณสมบัตขิองแบบสอบถามไมครบถวนสมบูรณจึงทําการเก็บตัวอยาง 
สํารองเพิ่มอีก 4% เทากับ 15 ตัวอยางรวมขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน เม่ือระดับความ 
คาดเคลื่อน 5% และกลุมตวัอยางนี้ไดจากการสุมกลุมตัวอยางมีขั้นตอนดังนี้ 
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 การเลือกสุมกลุมตวัอยาง 
 การเลือกสุมกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้จะมีขั้นตอนดังตอไปน้ี  
 ข้ันที่ 1  ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเก็บขอมูลตามคลัง 
สินคาแอมเวย 4 จาก 6 แหงทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

- คลังสินคาแอมเวย  สาขาบางกะป 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาชดิลม 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาออนนุช 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาชดิลม 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาสะพานพระราม 7 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขารงัสิต 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาหนองแขม 

 โดยเลือกสุมกลุมตัวอยางจากคลังสินคาแอมเวยทั้ง 4 แหงคือ  คลังสินคาแอมเวยสาขา
บางกะป, สาขาชิดลม, สาขาออนนุช และสาขาสะพานพระราม 7  เน่ืองจากผูวิจัยเลือกคลังสินคาดัง
กลาวมานั้น  เพราะสถานที่ตั้งอยูในเขตใจกลางเมืองโดยเปนแหลงชุมชน  สะดวกตอการมาใช
บริการของผูบริโภคในการซื้อสินคา และมีผูบริโภคมาใชบริการในการซื้อสินคาเปนจํานวนมาก  โดย
ที่จะเลือกเฉพาะผูที่บริโภค/เคยบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเทานั้น 
 
 ข้ันที่ 2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบบโควตา (Quota Sampling)   โดยใหสัดสวนของ 
จํานวนตัวอยางในแตละคลังสินคาสาขาตาง ๆ ที่ไดกลาวในขั้นที่ 1 เทากัน คือ 400/4 จํานวน 100  
ตัวอยางในแตละสาขา ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 

       คลังสินคาแอมเวย สาขาตาง ๆ          จํานวนตัวอยาง 
               สาขาออนนุช       100 
               สาขาชิดลม       100 
               สาขาบางกะป              100 
               สาขาสะพานพระราม 7       100 
 
 
 
ข้ันที่ 3  ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการ 

เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีจั่ดเตรียมไว 
 

 

รวม 400 
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2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire)    ซึ่งประกอบไปดวย 

คําถามปลายเปด(Open-Ended) และคําถามปลายปด (Close-Ended) ซึ่งแบงแบบสอบถามออก
เปน 8 สวน จะอธิบายอยูในขั้นตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัยดังตอไปน้ี 
 

ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัย 
1. ศึกษาและคนควาขอมูลจากตําราเรียน  เอกสาร ทฤษฎี หลักการและงานวิจัยที่เกีย่วของ  

เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัย   และสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมาย
การวิจัย 

2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสองถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาแบบทดสอบ 
เพ่ือใหมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัย 

3. นําขอมูลที่ไดไปสรางแบบสอบถาม โดยเปนคําถามทั้งหมด 8 สวน ไดแก 
สวนที่ 1   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานสวนบุคคล 

 สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัยดานราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 สวนที่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัยดานการจัดจําหนายของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

นิวทริไลท 
 สวนที่ 5   แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของผลติภัณฑเสริม 

อาหารนิวทริไลท 
 สวนที่ 6   แบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 สวนท ี่ 7   แบบสอบถามเกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนินชีวติของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

นิวทริไลท 
 สวนท ี่ 8   แบบสอบถามเกี่ยวกบัความพึงพอใจโดยรวมของผลิตภัณฑเสรมิอาหาร 

นิวทริไลท 
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สวนที่ 1  แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานสวนบุคคล(ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม) 
 เร่ิมตั้งแตขอ 1-6  ลักษณะเปนคําถามปลายปด  แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจาก
คําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ  ยกเวนขอ1 (เพศ) แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบ
ที่มีใหเลือกสองคําตอบ  ดังนี้ 
 ขอ 1.  เพศ  โดยระดับการวัดขอมูลเพศ เปนประเภทสเกลนามบัญญัติ(Nominal scale) 
ไดแก เพศชาย และเพศหญิง 
 ขอ 2.  อายุ  โดยระดับการวัดขอมูลอายุ เปนประเภทสเกลเรียงลําดับ(Ordinal scale) ซึ่ง
การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดใชชวงอายุ ตั้งแต 15 – 65 ป (โดยสํานักงานสถิติแหงชาติ พ.ศ. 2544 ขอมูล
รายงานผลการสํารวจภาวะการณทํางานของประชากร  ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําตั้งแตอายุ 
15 – 65 ป โดยกําหนดชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช. 2542 :110) 
 ชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามคือ 

1. อายุ 15 – 24 ป 
2. อายุ 25 – 34 ป 
3. อายุ 35 – 44 ป 
4. อายุ 45 – 54 ป 
5. อายุ 55 – 64 ป 
6. อายุตั้งแต 65 ป ขึ้นไป 
ขอ 3.  สถานภาพ  โดยระดับการวัดขอมูลสถานภาพ เปนประเภทสเกลนามบัญญัต ิ

(Nominal scale) ไดแก 
1. โสด 
2. สมรส / อยูดวยกัน 
3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
ขอ 4.  การศึกษา  โดยระดับการวัดขอมูลการศึกษา เปนประเภทสเกลเรยีงลําดับ(Ordinal 

scale) ไดแก 
1. ต่ํากวาปริญญาตร ี
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกวาปริญญาตร ี
ขอ 5.  อาชีพ  โดยระดับการวัดขอมูลอาชีพ เปนประเภทสเกลนามบัญญัติ(Nominal scale)ไดแก 
1. นักเรียน / นักศึกษา 
2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3. พนักงานเอกชน / หางราน 
4. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตวั 
5. อาชีพอ่ืนๆ 
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ขอ 6.  รายได  โดยระดับการวัดขอมูลรายได เปนประเภทสเกลเรียงลําดับ(Ordinal scale) 
ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดใชชวงรายได ตั้งแต 6,500 ถึง 33,000 บาท (โดยสํานักงานสถิติแหงชาติ 
พ.ศ. 2544  ขอมูลรายงานผลการสํารวจรายไดเฉลี่ยตอเดือนของประชากรผูมีงานทํา   อยูระหวาง 
6,500 – 33,000 บาท)  โดยกําหนดชวงรายได (มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมธิราช. 2542 :110) 
 ชวงรายไดของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามคือ 

1. ต่ํากวา 6,500 บาท 
2. 6,500 – 11,800 บาท 
3. 11,801 – 17,100 บาท 
4. 17,101 – 22,400 บาท 
5. 22,401 – 27,700 บาท 
6. 27,701 – 33,000 บาท 
7. มากกวา 33,001 บาท ขึ้นไป 

 
สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

นิวทริไลท 
            เริ่มตั้งแตขอ 7-17  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale เปน 
ระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval scales)  มี 5 ระดับ ดังนี้ 
            ระดับ 5  หมายถึง  ระดับตรงกับทางขวามากที่สดุ 
 ระดับ 4  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ 3  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ระดับตรงกับทางซายมากที่สุด 
  
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
                      = 5-1 
             5     
         = 0.8 
 
 

 



 54 

จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน  4.21 - 5.00  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับดมีาก 
 คาเฉลี่ยคะแนน  3.41 - 4.20  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับด ี
 คาเฉลี่ยคะแนน  2.61 - 3.40  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ยคะแนน  1.81 - 2.60  หมายถึง  มีทัศนคติตอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับไมดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน  1.00 - 1.80  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับไมดีอยางมาก 
 

สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
            เริ่มตั้งแตขอ 18-20  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale เปน 
ระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval scales)  มี 5 ระดับ ดังนี้ 
            ระดับ 5  หมายถึง  ระดับตรงกับทางขวามากที่สดุ 
 ระดับ 4  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ 3  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ระดับตรงกับทางซายมากที่สุด 
  
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
                      = 5-1 
             5     
         = 0.8 

 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน  4.21 - 5.00  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานราคาในระดับดีมาก 
 คาเฉลี่ยคะแนน  3.41 - 4.20  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานราคาในระดับดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน  2.61 - 3.40  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานราคาในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ยคะแนน  1.81 - 2.60  หมายถึง  มีทัศนคติตอปจจัยดานราคาในระดับไมดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน  1.00 - 1.80  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานราคาในระดับไมดีอยางมาก 
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สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการจัดจําหนายของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลท  เร่ิมตั้งแตขอ 21-23 ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale 
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval scales)  มี 5 ระดับ ดังนี้ 
            ระดับ 5  หมายถึง  ระดับตรงกับทางขวามากที่สดุ 
 ระดับ 4  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ 3  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ระดับตรงกับทางซายมากที่สุด 
  
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
                      = 5-1 
             5     
         = 0.8 

 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน  4.21 - 5.00  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานการจัดจําหนายในระดับ 
ดีมาก 
 คาเฉลี่ยคะแนน  3.41 - 4.20  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานการจัดจําหนายในระดับ 
ดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน  2.61 - 3.40  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานการจัดจําหนายในระดับ 
ปานกลาง 
 คาเฉลี่ยคะแนน  1.81 - 2.60  หมายถึง  มีทัศนคติตอปจจัยดานการจัดจําหนายในระดับ 
ไมดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน  1.00 - 1.80  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานการจัดจําหนายในระดับ 
ไมดีอยางมาก 
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สวนที่ 5  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท   เริ่มตั้งแตขอ 24-29 ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential 
scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval scales)  มี 5 ระดับ ดังนี้ 
            ระดับ 5  หมายถึง  ระดับตรงกับทางขวามากที่สดุ 
 ระดับ 4  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ 3  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ระดับตรงกับทางซายมากที่สุด 
  
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
                      = 5-1 
             5     
         = 0.8 

 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน  4.21 - 5.00  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในระดับ 
ดีมาก 
 คาเฉลี่ยคะแนน  3.41 - 4.20  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในระดับ 
ดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน  2.61 - 3.40  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในระดับ 
ปานกลาง 
 คาเฉลี่ยคะแนน  1.81 - 2.60  หมายถึง  มีทัศนคติตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในระดับ 
ไมดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน  1.00 - 1.80  หมายถึง  มีทัศนคตติอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในระดับ 
ไมดีอยางมาก 
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สวนที่ 6  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคาที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท  เร่ิมตั้งแตขอ 30-34 ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale  
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval scales)  มี 5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับ 5  หมายถึง  ระดับตรงกับทางขวามากที่สดุ 
 ระดับ 4  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ 3  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ระดับตรงกับทางซายมากที่สุด 
  
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
                      = 5-1 
             5     
         = 0.8 

 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน  4.21 - 5.00  หมายถึง  มีทัศนคตติอคุณคาตราสินคาในระดับดีมาก  
คาเฉลี่ยคะแนน  3.41 - 4.20  หมายถึง  มีทัศนคตติอคุณคาตราสินคาในระดับดี 
 คาเฉลี่ยคะแนน  2.61 - 3.40  หมายถึง  มีทัศนคตติอคุณคาตราสินคาในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ยคะแนน  1.81 - 2.60  หมายถึง  มีทัศนคติตอคุณคาตราสินคาในระดับไมดี 

คาเฉลี่ยคะแนน  1.00 - 1.80  หมายถึง  มีทัศนคตติอคุณคาตราสินคาในระดับไมดีอยางมาก 
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สวนที่ 7  แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชีวติ 
เริ่มตั้งแตขอ 35 – 39 ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ แบบ Likert scale เปนระดับการ 

วัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval scales)  มีคะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 
มากที่สุด             5 คะแนน 
มาก        4 คะแนน 

          ปานกลาง 3 คะแนน 
คอนขางนอย 2 คะแนน 
นอยที่สุด            1 คะแนน 

  
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
                      = 5-1 
             5     
         = 0.80 
 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน  4.21 - 5.00  หมายถึง  ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชวีิตระดับความถี่ที่ 
ผูบริโภคดําเนินกิจกรรมในระดับมากที่สุด 
 คาเฉลี่ยคะแนน  3.41 - 4.20  หมายถึง  ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชวีิตระดับความถี่ที่ 
ผูบริโภคดําเนินกิจกรรมในระดับมาก 
 คาเฉลี่ยคะแนน  2.61 - 3.40  หมายถึง  ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชวีิตระดับความถี่ที่ 
ผูบริโภคดําเนินกิจกรรมในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ยคะแนน  1.81 - 2.60  หมายถึง  ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตระดับความถีท่ี่ 
ผูบริโภคดําเนินกิจกรรมในระดับนอย 
            คาเฉลี่ยคะแนน  1.00 - 1.80  หมายถึง  ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตระดับความถี่ที ่
ผูบริโภคดําเนินกิจกรรมในระดับนอยที่สุด 
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สวนที่ 8  แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสรมิ 
อาหารนิวทริไลท 
 ขอ 40 – 42  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale   เปนระดับ 
การวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval scales)  มี 5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับ 5  หมายถึง  ระดับตรงกับทางขวามากที่สดุ 
 ระดับ 4  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ 3  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ระดับคอนขางไปทางซาย 
 ระดบั 1  หมายถึง  ระดับตรงกับทางซายมากที่สุด 
 
โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
          จํานวนชั้น 
                      = 5-1 
             5     
         = 0.80 
 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้  
 คาเฉลี่ยคะแนน  4.21 - 5.00  หมายถึง  ผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก 
 คาเฉลี่ยคะแนน  3.41 - 4.20  หมายถึง  ผูบริโภคมีความพึงพอใจ 
 คาเฉลี่ยคะแนน  2.61 - 3.40  หมายถึง  ผูบริโภคมีความรูสึกเฉยๆ 
 คาเฉลี่ยคะแนน  1.81 - 2.60  หมายถึง  ผูบริโภคไมพึงพอใจ 
            คาเฉลี่ยคะแนน  1.00 - 1.80  หมายถึง  ผูบริโภคไมพึงพอใจอยางมาก 
 
 คําถามขอ 43  ลักษณะเปนคําถามปลายเปด ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงขอเสนอแนะอื่น ๆ 
 

4. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ      เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ 
ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
 

5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือ 
หาจากนั้นจึงนํามาปรับปรุงใหมีความถกูตอง กอนนําไปทดลองใช 
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6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out)   กับผูที่บริโภค/เคยบริโภค               
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 ตัวอยาง  แลวนําผลทีไ่ดมาทําการ

หาคาความเชือ่ถือไดของเครื่องมือ (Reliability of the test)  โดยใชวิธหีาคาครอนบัคแอลฟา 

(Cronbach’s alpha) ซึ่งคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 

0 < α < 1      คาที่ใกลเคยีงกับ 1 มาก  แสดงวามีความเชื่อถือมาก      ซึ่งมีคาที่คํานวณไดมีคา
เทากับ 0.9185 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้    
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  ไดมาจากการศึกษาคนควาจากตําราและงานวิจัย 

ตางๆ   ที่เกี่ยวของรวมถึงคูมือการใชชุดนําเสนอการจําลองประสบการณตราผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 
การตอบแบบสอบถามของผูที่บริโภค/เคยบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง 
   

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
เม่ือไดแบบสอบถามคืนกลบัมาแลวผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการตอไปนี้  

ไดแก 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)   ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ 

ความสมบูรณของแบบสอบถาม เพ่ือคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding)   ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองเรียบ

รอย มาลงรหัสตามที่กําหนดรหัสไวในแบบสอบถามแตละสวน 
3. การประมวลผลขอมูล (Processing)  นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมา

บันทึกลงในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS/PC 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

1.1   คารอยละ เพ่ือใชอธิบายในแบบสอบถาม สวนที่1  ขอ1-6 โดยใชสูตร  
 

   P = 
n

f )100(  

 
เม่ือ    P   แทน รอยละ หรือ % (Percentage) 
             f   แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

                 n    แทน  จํานวนขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.2   คาเฉลี่ย เพ่ือใชอธิบายในแบบสอบถามตอนที่2-8 โดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรตันะ.  
2544  :  35) 

 

      X   =
n
X∑     

 
เม่ือ  X   แทน คาเฉลี่ย 

         ∑ X    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                 n    แทน จํานวนขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.3   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายในแบบสอบถามขอ1-40 
โดยใชสูตร (ชศูรี  วงศรตันะ. 2544 : 35) 

 
 

         S.D  = 
)1(

)( 22

−

−∑ ∑
nn

XXn
 

 
  เม่ือ  S.D  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัอยางยกกําลังสอง 
   (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 

   n  แทน จํานวนขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2.   หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชสูตร คาสัมประสิทธแอลฟา   (α-Coefficient)  
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.2546 : 449) 
 

   α   = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

 

 
  เม่ือ    k     แทนจํานวนคาํถาม 
  ariancecov      แทนคาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 
               iancevar          แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.    สถิติทดสอบสมมติฐาน (Inferential Statistics) 
       3.1   เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระ 

ตอกัน  โดยใช t-test  เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐานขอที่1 ในดาน (เพศ) โดยใชสูตร (กัลยา  วานิชย
บัญชา.2544 : 135) 

ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน     2
1σ ≠ 2

2σ  
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  ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม เทากัน    2

1σ = 2
2σ  
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          df  =  n1 + n2  - 2 
โดยที่   df  คือ คาองศาอิสระ 
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เม่ือ       t แทน คาสถิติที่ใชใน t - distribution 
          X 1      แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่1  

         X 2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่2 
S1

2    แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่1   
                       S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่2 
                n1  แทน จํานวนขนาดกลุมตัวอยางที่1 
      n 2  แทน จํานวนขนาดกลุมตัวอยางที่2 

                                            
         3.2   เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  

โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพ่ือใชทดสอบสมมุติ
ฐานขอที่1 ในดาน อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได โดยใช F-test โดยใชสูตร 
(กัลยา  วานิชยบัญชา.2544 : 135) 
 

  F = 
( )

( )w

b

MS

MS
 

 
เม่ือ F แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

          MS(b) แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
                 MS(w) แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

df         แทนชั้นของความเปนอิสระไดแก ระหวางกลุม (k-1),  

ภายในกลุม (n-k) 

 
กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความ 

แตกตางรายคูในนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference(LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 

LSD = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

  โดยที่   ni    ≠  nj   
            n      =     n-k 

 
เม่ือ     LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่   

  i และ j 
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MSE  แทน  คา Mean Square Error จากตรารางวิเคราะหความ   
      แปรปรวน 

          k      แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางที่ใชทดสอบ 
          n      แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
         α     แทน  คาความเชื่อมั่น 

 
              3.3   คาสถิติสหสัมพันธ หรือ Correlation เพ่ือทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 
กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชทดสอบคาสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอ2-8 โดยใชสูตร(กัลยา  วาณิชย
บัญชา.2544 : 135)  

   XYr    = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−−

−
2222 YYnXXn

YXXYn  

 

  เม่ือ XYr  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   ∑X  แทน ผลรวมของคะแนน X 
   ∑Y  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
   ∑ 2X  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑ 2Y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑XY  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
    n แทน จํานวนประชากรหรือจํานวนขนาดกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1<r<1 ความหมายของ r (กัลยา  วานิชย
บัญชา, 2544 : 437) 

1. ถาคา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X  
เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิมขึ้น 

2. ถาคา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม 
Y จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลง 

3. ถาคา r มีคาเขาใกล 1  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี 
ความสัมพันธกันมาก 

4. ถาคา r มีคาเขาใกล -1  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  
และความสัมพันธกันมาก 

5. ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธ 
6. ถาคา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
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เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ.2541 : 316) 
 

1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือวามีความสัมพันธ 
กันอยูในระดับสูง (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 
 

2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.5 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวามีความสัมพันธ 
กันอยูในระดับปานกลาง 
 

3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0 (ประมาณ 0.30 และต่ํากวา) ถือวามีความสัมพันธ 
กันอยูในระดับต่ํา 
 

4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาเปน 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธกัน 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งนีมุ้งศึกษาการวิจัยเรื่อง   ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่

มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร   ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่
ใชในการวิเคราะหขอมูลดังตอไปน้ี 

 

 n  แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
X   แทน คาเฉลี่ย (Mean)  
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 M.S.   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS  แทน คาผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 t         แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา t – Distribution 
F-Ratio. แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F – Distribution 
F-prob.,p แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Probability) 
r         แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
*  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
* *  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

 H0  แทน    สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน    สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้  
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับ   แบงเปน   
8 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ 
สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานราคา 
สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการจัดจําหนาย 
สวนที ่5  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
สวนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลดานคุณคาตราสินคา 
สวนที่ 7  การวิเคราะหขอมูลดานรูปแบบการดาํเนินชีวติ 



 

 

67 

 
 
 

สวนที่ 8  การวิเคราะหขอมูลดานความพึงพอใจโดยรวม 
 สวนที่ 9  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   
ชาย 162 40.50 
หญิง 238 59.50 

รวม 400 100.00 

2.  อายุ   
15 – 24 ป 43 10.75 
25 – 34 ป 158 39.50 
35 – 44 ป 71 17.75 
45 – 54 ป 44 11.00 
55 – 64 ป 48 12.00 

        ตั้งแต 65 ป ขึ้นไป 36 9.00 
รวม  400 100.00 

3.  สถานภาพ   
โสด 195 48.75 
สมรส/อยูดวยกัน 172 43.00 

        หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 33 8.25 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศกึษา   

ต่ํากวาปริญญาตร ี 97 24.25 
ปริญญาตรี 234 58.50 
สูงกวาปริญญาตร ี  69 17.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
5.  อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา 35 8.75 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 47 11.75 
พนักงานบริษทัเอกชน/หางราน 193 48.25 
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั 94 23.50 
อ่ืนๆ (พอบาน/แมบาน)  31 7.75 

รวม 400 100.00 
6.  รายได   

ต่ํากวา 6,500 บาท 7 1.75 
  6,500 - 11,800 บาท 57 14.25 
11,801 - 17,100 บาท 53 13.25 
17,101 - 22,400 บาท 61 15.25 
22,401 - 27,700 บาท 40 10.00 
27,701 – 33,000 บาท 41 10.25 
มากกวา 33,000 บาท ขึ้นไป 141 35.25 

รวม 400 100.00 
  

จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงจํานวนและคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตร 
ของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน จําแนกตามตวัแปร ดังตอไปน้ี 
 เพศ 
     ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเพศชาย จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50  และเปนเพศ
หญิง จํานวน 162 คน  คิดเปนรอยละ 40.50  ตามลําดับ 
 
 อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 
39.50   รองลงมามีอายุระหวาง 35-44 ป มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75     อายุระหวาง 
55-64 ป จํานวน 48 คน  คิดเปนรอยละ 12.00  อายุระหวาง 45-54 ป จํานวน 44 คน คิดเปนรอย
ละ 11.00  อายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75   และอายุตั้งแต 65 ป ขึ้นไป 
จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00  ตามลําดับ 
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 สถานภาพสมรส 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 195 คน  คิดเปนรอยละ 48.75   มี
สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.00  และมีสถานภาพหมาย/หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25  ตามลําดับ 
  
 ระดับการศึกษา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 
58.50  รองลงมามีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25   และมี
ระดับการศึกษาสูงกวาปรญิญาตรี จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25  ตามลําดับ 
 
 อาชีพ  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน จํานวน 193 คน คิด
เปนรอยละ 48.25  รองลงมามีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 
23.50     มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75    มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75  และ มีอาชพีอ่ืนๆ (พอบาน/แมบาน) จํานวน 31 คน 
คิดเปนรอยละ 7.75  ตามลําดับ 
 
 รายไดตอเดือน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนมากกวา 33,001 บาท จํานวน 141 คน คิด
เปนรอยละ 32.25    รองลงมามีรายไดตอเดือนระหวาง 17,101-22,400 บาท จํานวน 61 คน คิด
เปนรอยละ 15.25    มีรายไดตอเดือนระหวาง 6,500-11,800 บาท  จํานวน 57 คน  คิดเปนรอยละ 
14.25  มีรายไดตอเดือนระหวาง 11,801-17,100 บาท  จํานวน 53 คน  คิดเปนรอยละ 13.25       
มีรายไดตอเดือนระหวาง 27,701-33,000 บาท  จํานวน 41 คน  คิดเปนรอยละ 10.25   มีรายไดตอ
เดือนระหวาง 22,401-27,700 บาท  จํานวน 40 คน  คิดเปนรอยละ 10.00   และมีรายไดตอเดือน
ต่ํากวา 6,500 บาท จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75  ตามลําดับ 

เน่ืองจากขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายได มีความถี่ของขอมูลกระจาย
ตัวไมสม่ําเสมอและบางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป  ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อ
ใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอเพื่อทําการทดสอบสมมตฐิานซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี้ 
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ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตวัอยาง 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
6.  รายได   

ต่ํากวา หรือ เทากับ 11,800 บาท 64 16.00 
11,801 - 17,100 บาท 53 13.25 
17,101 - 22,400 บาท 61 15.25 
22,401 - 27,700 บาท 40 10.00 
27,701 – 33,000 บาท 41 10.25 
มากกวา 33,001 บาท ขึ้นไป 141 35.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลแสดงจํานวนและคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตร 
ไดแก รายได(จัดกลุมใหม)  ซึ่งใชสําหรับการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้ 
 
รายไดตอเดือน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนมากกวา 33,001 บาท จํานวน 141 คน คิด
เปนรอยละ 35.25 รองลงมามีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ11,800 บาท จํานวน 64 คน คิดเปน
รอยละ 16.00  มีรายไดตอเดือนระหวาง 17,101-22,400 บาท จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 
มีรายไดตอเดือนระหวาง 11,801-17,100 บาท  จํานวน 53 คน  คิดเปนรอยละ 13.25 มีรายไดตอ
เดือนระหวาง 27,701-33,000 บาท  จํานวน 41 คน  คิดเปนรอยละ 10.25  และ มีรายไดตอเดือน
ระหวาง 22,401-27,700 บาท  จํานวน 40 คน  คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑ  
 

ตาราง  3  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑ  
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

ระดับ 
ทัศนคต ิ

7.  ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมีประโยชน    
และชวยใหสขุภาพแข็งแรง 

     (ไมเห็นดวยอยางยิ่ง – เห็นดวยอยางยิ่ง) 
 

4.24 .751 ดีมาก 

8.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
     (มีใหเลือกนอย – มีหลากหลาย) 
 

4.21 .821 ดีมาก 

9.   บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ 
     (ไมสวย – สวยงาม) 
 

3.53 .900 ดี 

10. ผลิตภัณฑเนนความเปนธรรมชาติ เชน เรื่อง
การเพาะปลูก, วัตถุดิบในการผลิต  เปนตน 

     (ไมจูงใจ – จูงใจมาก) 
 

4.36 .727 ดีมาก 

 11. ความปลอดภัยของการบริโภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลท 

     (อันตราย – ปลอดภัย) 
 

4.41 .674 ดีมาก 

12.  สารตกคางหลังจากการบริโภคผลติภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลท 

     (มีสารตกคาง – ปราศจากสารตกคาง) 
 

4.30 .746 ดีมาก 

13.  ผลติภัณฑไดรับมาตรฐาน GMP (มาตรฐาน
การผลิตที่ดีเทากับการผลติยา) 

     (ไมจูงใจ – จูงใจมาก) 
 

4.20 .730 ดีมาก 
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ตาราง  3  (ตอ) 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

ระดับ 
ทัศนคต ิ

14.  บรษิัทมกีารควบคุมคณุภาพมาตรฐานการ
ผลิตสินคาที่เหมือนกันทั่วโลก 

     (ไมนาจูงใจ – จูงใจมาก) 
 

4.18 .757 ดี 

15.  บรษิัทมศีูนยวิจัยพัฒนาคนควาเพือ่ใหผลิต
ภัณฑมีประสิทธิภาพและมปีระโยชนสูงสดุ 
เชน “ศูนยเรนบอรกเซ็นเตอร” 

     (ไมนาจูงใจ – จูงใจมาก) 
 

4.09 .753 ดี 

16.  แหลงผลติ (มีฟารมเพาะปลูกวัตถุดิบเปน 
      ของตัวเอง) 
      (ไมนาจูงใจ – จูงใจมาก) 
 

4.21 .758 ดีมาก 

17.  การบริโภค เชน รสชาติ,ขั้นตอนการ 
      รับประทาน 
      (รับประทานยาก,ไมสะดวก – รับประทานงาย

สะดวก) 
 

4.09 .753 ดี 

รวมทัศนคตดิานผลิตภัณฑ 4.16 .571 ดี 
 
จากตาราง 3  แสดงขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 

4.16    ซึ่งจําแนกทัศนคติรายขอของผลติภัณฑ  พบวา 
 ระดับทัศนคติดีที่ดีสุด คือ ความปลอดภัยของการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41    รองลงมาคือ ผลิตภัณฑเนนความเปนธรรมชาติ อยูใน
ระดับดีมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.36   สารตกคางหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริ
ไลท อยูในระดับดีมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.30   ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมีประโยชนและ
ชวยใหสุขภาพแข็งแรง อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24   แหลงผลิต(มีฟารมเพาะปลูกวัตถุ
ดิบเปนของตัวเอง)   กับความหลากหลายของผลิตภัณฑอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21  
ผลิตภัณฑไดรับมาตรฐาน GMP(มาตรฐานการผลิตที่ดีเทากับการผลิตยา) อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
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เทากับ 4.20    บริษัทมีการควบคุมคุณภาพมาตรฐานการผลิตสินคาที่เหมือนกันทั่วโลก อยูในระดับ
ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18  การบริโภค เชน รสชาติ,ขั้นตอนการรับประทาน กับ บริษัทมีศูนยวิจัย
พัฒนาคนควาเพื่อใหผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพและมีประโยชนสูงสด เชน “ศูนยเรนบอรกเซ็นเตอร” 
อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09  และบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.53  ตามลําดับ 
 
 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานราคา 
  
ตาราง  4  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานราคา   
 

ทัศนคติดานราคา 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

ระดับ 
ทัศนคต ิ

18. คุณภาพของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
เหมาะสมกับราคา 

     (แพง – เหมาะสมกับราคา) 
 

3.65 1.094 ดี 

19. ราคาของผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท 
เม่ือเทียบกับผลิตภัณฑเสรมิอาหารยี่หออ่ืน
ในคุณภาพระดับหรือเกรดเดียวกัน 

     (แพงกวา – ต่ํากวา) 
 

3.53 .975 ดี 

20. ลักษณะความคุมคาของผลิตภัณฑ 
     เสริมอาหารนิวทริไลทเปนอยางไร 
     (ราคาต่ํา(คุณภาพต่ํา) – ราคาสูง(คุณภาพดี)) 
 

4.12 .750 ดี 

รวมทัศนคตดิานราคา 3.77 .788 ดี 
 

จากตาราง 4  แสดงขอมูลปจจัยดานราคาโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 
ซึ่งจําแนกทัศนคติรายขอของราคา พบวา   
  ระดับทัศนคติดีที่สุด คือ ลักษณะความคุมคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเปนอยางไร  
อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12  รองลงมาคือ คุณภาพของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
เหมาะสมกับราคา อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65      และราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
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นิวทริไลทเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หออ่ืนในคุณภาพระดับหรือเกรดเดียวกัน อยูใน 
ระดับดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53  ตามลําดับ 
 
 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานการจัดจําหนาย 
  
ตาราง  5  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานการจัดจําหนาย  
 

ทัศนคติดานการจัดจําหนาย 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

ระดับ 
ทัศนคต ิ

21. ความรวดเร็วในการสงมอบผลิตภัณฑเสริม 
     อาหารนิวทริไลท 
     (ชามาก – เร็วมาก) 
 

3.92 .763 ดี 

22. ขั้นตอนในการสั่งซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
      นิวทริไลท 
      (ยุงยาก – สั่งซื้องาย) 
 

3.99 .848 ดี 

23. ทานพึงพอใจโดยรวมกับชองทางการ 
     จัดจําหนายของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     นิวทรีไลท 
      (ไมพึงพอใจ – พึงพอใจมาก) 
 

3.92 .817 ดี 

รวมทัศนคตดิานการจัดจําหนาย 3.94 .732 ดี 
 

จากตาราง 5  แสดงขอมูลปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย        
เทากับ 3.94  ซึ่งจําแนกทัศนคติรายขอของการจัดจําหนาย พบวา   
  ระดับทัศนคตดีิที่สุด คือ ขั้นตอนในการสั่งซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยูในระดับดี  
คาเฉลี่ยเทากบั 3.99  รองลงมาคือ ทานพึงพอใจโดยรวมกับชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑ 
เสริมอาหารนิวทรีไลท กับ ความรวดเรว็ในการสงมอบผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท  อยูในระดับดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92    ตามลาํดับ 
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด 
 
ตาราง  6  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

ระดับ 
ทัศนคต ิ

24. การใหคําแนะนําเกี่ยวกบัผลติภัณฑ 
     เสริมอาหารนิวทริไลท 
     (ไมแนะนําเลย – ใหคําแนะนาํดีมาก) 
 

3.99 .898 ดี 

25. การจัดการสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น) 
     ในแตละครั้ง 
      (ไมนาจูงใจ – จูงใจมาก) 
 

3.55 .964 ดี 

26. ทานซื้อผลิตภัณฑ  ในกรณีที่มีการจัดสง
เสริมการขาย(โปรโมชั่น) 

     (นอยคร้ังมาก – บอยครั้งมาก) 
 

3.17 1.116 ปานกลาง 

27. การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  
โดยผานสื่อ : แผนพับ 

     (ไมเคยเห็นเลย – เห็นบอยครัง้มาก) 
 

3.09 1.048 ปานกลาง 

28. การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  
โดยผานสื่อ : นิตยสาร 

     (ไมเคยเห็นเลย – เห็นบอยครัง้มาก) 
 

2.81 1.135 ปานกลาง 

29. การจัดงานแสดงผลิตภัณฑอาหารเสริม 
     นิวทริไลทตามสถานทีต่างๆ  เชน งาน 
     ประจําปของบริษัทที่เมืองทองธานี 
     (ไมเคยเขารวม – เขารวมทุกครั้ง) 
 

 
2.42 

 
1.390 

 
ไมดี 

รวมทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาด 3.17 .846 ปานกลาง 
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จากตาราง 6  แสดงขอมูลปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17   ซึ่งจําแนกทัศนคติรายขอของการสงเสริมการตลาด พบวา   
  ระดับทัศนคติดีที่สุดคือ การใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยูใน 
ระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99     รองลงมาคือการจัดการสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น) ในแตละครั้ง  
อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55      ทานซื้อผลิตภัณฑในกรณีที่มีการจัดสงเสริมการขาย   
(โปรโมชั่น)  อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17      การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท  โดยผานสื่อ : แผนพับ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09  การโฆษณาผลิต 
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  โดยผานสื่อ : นิตยสาร อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81 
และการจัดงานแสดงผลิตภัณฑอาหารเสริมนิวทริไลทตามสถานที่ตางๆ  เชน งานประจําปของบริษัท 
ที่เมืองทองธานี อยูในระดับไมดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.42 ตามลําดับ    
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สวนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานคณุคาตราสินคา 
  
ตาราง  7  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานคุณคาตราสินคา  
 

ทัศนคติดานคุณคาตราสนิคา 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

ระดับ 
ทัศนคต ิ

30. เม่ือพูดถึงผลิตภัณฑเสริมอาหาร ทานนึกถึง
ยี่หอนิวทริไลทเปนอยางไร 

     (ไมนึกถึงเลย – เปนอันดับตนๆ) 
 

3.93 .913 ดี 

31. ทานสามารถจดจําตราสินคา หรือโลโกของ   
     ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
     (จําไมไดเลย – จําไดแมนยํา) 
 

3.41 1.259 ดี 

32. ชื่อเสียงภาพพจนของตราสินคาเม่ือเทียบกับ 
     ยี่หออ่ืน 
     (มีชื่อเสียงนอยกวา – มีชื่อเสียงมากกวา) 
 

3.87 .897 ดี 

33. หลังจากใชที่บริโภคผลติภัณฑเสริมอาหาร 
     นิวทริไลททานพอใจในคุณภาพเปนอยางไร 
     เม่ือเทียบกับตอนกอนที่บริโภค 
     (พอใจลดลงมาก – พอใจเพ่ิมมากขึ้น) 
 

3.99 .814 ดี 

รวมทัศนคตดิานคุณคาตราสินคา 3.80 .842 ดี 
 
จากตาราง 7 แสดงขอมูลปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.80   ซึ่งจําแนกทัศนคติรายขอของคุณคาตราสินคา พบวา   
 ระดับทัศนคตดีิที่สุดคือ หลังจากใชที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลททานพอใจใน 
คุณภาพเปนอยางไรเม่ือเทียบกับตอนกอนที่บริโภค อยูในระดับด ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 รองลงมา 
คือเม่ือพูดถึงผลติภัณฑเสรมิอาหาร ทานนึกถึงยี่หอนิวทริไลทเปนอยางไร อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.93   ชื่อเสียงภาพพจนของตราสินคาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน อยูในระดับดี มีคาเฉลีย่เทากับ  
3.87 และทานสามารถจดจําตราสินคา หรอืโลโกของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยูในระดับดี  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ตามลําดับ 
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สวนที่ 7  การวิเคราะหขอมูลดานรูปแบบการดําเนินชีวติ 
  
ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานรูปแบบการดําเนนิชีวติ  
 

รูปแบบการดําเนินชีวติ 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

ระดับ 
ความถี ่

34. การรับประทานอาหารครบ 5หมูตอวนั 
 

2.92 .876 ปานกลาง 

35. ทําอาหารรับประทานเอง 
 

2.61 1.138 ปานกลาง 

36. ใหความสําคญักับการเลือกวัตถุดิบใน 
      การนํามาประกอบอาหารและคุณคาของ   
      สารอาหารที่จะไดรับ 
 

3.75 .734 มาก 

37.  ใหความสําคัญกับกับความสะอาดของ 
      อาหารที่นํามารับประทานในแตละม้ือไมวา 
      จะเปนภาชนะ กรรมวธิีการผลติ หรือแมแต 
      อาหารที่รับประทาน 
 

3.99 .669 มาก 

38. การออกกําลังกาย 
 

2.57 1.047 นอยที่สุด 

รวมดานรูปแบบการดําเนินชีวิต 3.16 .578 ปานกลาง 
 
จากตาราง 8  แสดงขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวติโดยรวม    อยูในระดับปานกลาง  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16  ซึ่งจําแนกความถี่รายขอรูปแบบการดําเนินชีวิต พบวา   
 ระดับความถีท่ี่ผูบริโภคกิจกรรมในระดับมากที่สุดคือ  ใหความสําคัญกับกับความสะอาด 
ของอาหารที่นํามารับประทานในแตละม้ือไมวาจะเปนภาชนะ กรรมวิธีการผลติ หรือแมแตอาหารที่ 
รับประทาน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99  รองลงมาคือใหความสําคัญกับการเลือกวตัถุดิบ 
ในการนํามาประกอบอาหารและคุณคาของสารอาหารที่จะไดรับ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.75 
การรับประทานอาหารครบ 5 หมูตอวัน อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.92  ทําอาหาร 
รับประทานเอง อยูในระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.61  และการออกกําลังกาย อยูในระดับนอย มี 
คาเฉลี่ยเทากบั 2.57 ตามลําดับ 
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สวนที่ 8  การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจโดยรวม 
  
ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามความพึงพอใจโดยรวม  
 

ความพึงพอใจโดยรวม 
คาเฉลี่ย 

X  

คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

ระดับความ
พึงพอใจ 

39. ทานมีความพึงพอใจโดยรวมกับผลิตภัณฑ 
      เสริมอาหารนิวทริไลท 
 

4.06 .754 พึงพอใจ 

40. ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
     นิวทริไลทเม่ือเทียบกบัความคาดหวัง 
 

3.86 .794 พึงพอใจ 

41. ความคุมคากับการซื้อผลิตภัณฑเสรมิอาหาร 
     นิวทริไลท 
 

4.06 .777 พึงพอใจ 

รวมความพงึพอใจโดยรวม 3.99 .705 พึงพอใจ 
 
จากตาราง 9  แสดงขอมูลความพึงพอใจโดยรวม ผูบริโภคมีความพึงพอใจ  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.99  ซึ่งจําแนกทัศนคติรายขอความพึงพอใจ พบวา   
 ผูบริโภคสวนใหญมีความพงึพอใจโดยรวมมากที่สุด คือทานมีความพึงพอใจโดยรวมกับผลติภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลท มีความรูสึกพึงพอใจ กับความคุมคากบัการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  
มีความรูสึก พึงพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06  รองลงมาคือ ความพึงพอใจตอผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทเม่ือเทียบกบัความคาดหวัง  มีความรูสึกพึงพอใจ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 ตามลําดับ 
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สวนที่ 9   การวิเคราะหขอมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ  
ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายไดแตกตางกันสงผลตอความพงึพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถแยกเปน
สมมติฐานยอยไดดังนี้ 
เพศ 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.1 เพศทีแ่ตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน ไดแก สามารถแยกเปนสมมติ
ฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0 : เพศที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกัน 
    H1 : เพศที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเม่ือ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 10  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศโดยใช Levene’s Test 
 

ความพึงพอใจ Levene 
Statistic 

df Prob. 

รวมดานความพึงพอใจโดยรวม 7.174* 398 .008 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 10  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา ความพึงพอใจโดย 
รวม  มีคา Probability (p) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมเทากันจึง
ใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed) ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 11 
 
ตาราง  11  แสดงความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
    นิวทริไลท จําแนกตามเพศ 
 

ชาย หญิง  

X  S.D. X  S.D. 

 
t 

 
Prob. 

รวมดานความพึงพอใจ 
โดยรวม 

4.08 .624 3.94 .752 2.071* .039 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท จําแนกตามเพศ  โดยใชสถิตทิดสอบคาที (t-Test)  จากการ
วิเคราะหขอมูล พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.039  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสรมิอาหาร
นิวทริไลทที่มีเพศแตกตางกัน    มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  กลาวคอื ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริ
ไลททีเ่ปนเพศชายมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท เทากับ 4.08    และ 
ผูบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนวิทริไลทที่เปนเพศหญิงมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท เทากบั 3.94 โดยที่เพศชายมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลทมากกวาเพศหญงิ  
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อายุ 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.2  อายุที่แตกตางกันสงผลตอความพงึพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน สามารถแยกเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : อายุที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกัน 
    H1 : อายุที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแต
ละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-Test และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอม
รับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD) หรือ 
Dunnett’s  T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังตอไปน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเม่ือ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 12  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s Test 
 

ความพึงพอใจ Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

รวมดานความพึงพอใจโดยรวม 11.339** 5 394 .000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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  จากตาราง 12  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวา ความพึงพอใจโดย 
รวม  มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากันจึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 13  
 
ตาราง 13  แสดงการตรวจสอบความแตกตางของ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีผลตอเสริม 
    ผลิตภัณฑอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 

ความพึงพอใจ  Statistic df1 df2 Prob. 

รวมดานความพึงพอใจ 
โดยรวม 

Brown- 
Forsythe 

3.848* 5 351.854 .002 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 13  แสดงการวิเคราะหความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุโดยใชสถิติ Brown-
Forsythe พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
ที่มีอายุแตกตางกัน  มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบซอน(Multiple 
Comperison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตารางที่ 14 
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ตาราง  14  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของ 
    ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  ดวยวธิีการ Dunnett’s T3  จําแนกตามอายุ 
 

อายุ 

 
 
 

X  

 
15-24 ป 

 
4.13     

 
25-34 ป 

 
3.97 

 
35-44 ป 

 
4.08 

 
45-54 ป 

 
4.20 

 
55-64 ป 

 
3.85 

 
ตั้งแต 65 ป

ขึ้นไป 
3.73 

15-24 ป 4.13 - 0.16 
(0.866) 

0.05 
(1.000) 

-0.07 
(1.000) 

0.28 
(0.148) 

0.40* 
(0.015) 

25-34 ป 3.97  - -0.11 
(0.990) 

-0.23 
(0.370) 

0.12 
(0.977) 

0.24 
(0.346) 

35-44 ป 4.08   - -0.12 
(0.997) 

0.23 
(0.369) 

0.33* 
(0.045) 

45-54 ป 4.20    - 0.35* 
(0.025) 

0.47* 
(0.002) 

55-64 ป 3.85     - 0.12 
(0.986) 

ตั้งแต 65  
ปขึ้นไป 

3.73      - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพงึพอใจโดย 
รวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทกับอายุ  แสดงผลดังตอไปน้ี 

ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 15-24 ป กับผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทที่มีอายุตั้งแต 65 ป ขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.015    ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวาผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุ15-24 ป   แตกตางเปนรายคูกับผู
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุตั้งแต 65 ป ขึ้นไป  โดยผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 15-24 ป    มีความพึงพอใจโดยรวมมากกวาผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทที่มีอายุตั้งแต 65 ป ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.40 

ผูบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 35-44 ป กับ ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทที่มีอาย ุตั้งแต 65 ป ขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.045   ซึ่งนอยกวา 0.05 
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หมายความวาผูบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 35-44 ป     แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุตั้งแต 65 ป ขึ้นไป โดยผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 35-44 ป มีความพึงพอใจโดยรวมมากกวาผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลทที่มีอายุตั้งแต 65 ป ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผล
ตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.33 
 ผูบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 45-54 ป กับ ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทที่มีอาย ุ55-64 ป พบวา คา Sig. เทากับ 0.025   ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา
ผูบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 45-54 ป  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคผลิต
ภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 55-64 ป   โดยผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มี
อายุ 45-54 ป   มีความพึงพอใจโดยรวมมากกวาผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 
55-64 ป  อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั  0.35 
 ผูบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 45-54 ป กับ ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทที่มีอายุตั้งแต 65 ป ขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.002    ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวาผูบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 45-54 ป   แตกตางเปนรายคูกับผู
บริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุตั้งแต 65 ป ขึ้นไป  โดยผูบรโิภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทที่มีอายุ 45-54 ป มีความพึงพอใจโดยรวมมากกวาผูบรโิภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลทที่มีอายุตั้งแต 65 ปอยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคา
เฉลี่ยเทากับ  0.47 
  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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สถานภาพ 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.3  สถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอความพึง
พอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน สามารถแยกเปนสมมติ
ฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0 : สถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกัน 
    H1 : สถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแต
ละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-Test และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอม
รับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD) หรือ 
Dunnett’s  T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังตอไปน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 15  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพโดยใช Levene’s Test 
 

ความพึงพอใจ Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

รวมดานความพึงพอใจโดยรวม 11.660** 2 397 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 15  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมสถานภาพพบวา   ความพึง
พอใจโดยรวม  มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  คาความแปรปรวนของแตละกลุม 
สถานภาพไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 16 
 
ตาราง 16  แสดงการตรวจสอบความแตกตางของ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีผลตอเสริม 
    ผลิตภัณฑอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 
 

ความพึงพอใจ  Statistic df1 df2 Prob. 

รวมดานความพึงพอใจโดยรวม Brown- 
Forsythe 

.411 2 180.910 .664 

 
 จากตาราง 16  แสดงการวิเคราะหความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ   โดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.664 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธยอมรบั
สมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลทที่มีอายุแตกตางกัน  มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทไม
แตกตางกัน ที่ไมมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ระดับการศึกษา 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน สามารถแยก
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกัน 
    H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติ
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแต
ละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-Test และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอม
รับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD) หรือ 
Dunnett’s  T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังตอไปน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 17  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาโดยใช Levene’s Test 
 

ความพึงพอใจ Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

รวมดานความพึงพอใจโดยรวม 1.832 2 397 .161 

 
 จากตาราง 17  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษา  พบวา   
ความพึงพอใจโดยรวม  มีคา Probability (p) เทากับ 0.161 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับธสมมติ
ฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  คาความแปรปรวนของแตละกลุม 
ระดับการศึกษาเทากันจึงใชสถิติ F-Test ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 18 
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ตาราง  18   แสดงความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสรมิอาหาร 
    นิวทริไลท  จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

รวมดาน 
ความพึงพอใจโดยรวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
397 

1.184 
197.594 

.592 

.498 
1.189 0.306 

 รวม 399 198.777    
 

 จากตาราง 18  ผลการวิเคราะหความแตกตางดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท จําแนกตามระดับการศึกษา โดยการทดสอบดวยการวิเคราะห
คาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance:One Way ANOVA) พบวา มีคา 
Probability(p) เทากับ 0.306  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน  มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทไมแตกตางกัน ที่ไมมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 อาชีพ 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.5   อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน สามารถแยกเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกัน 
    H1 : อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-Test และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากันให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD) หรือ Dunnett’s  
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังตอไปน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 19  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพโดยใช Levene’s Test 
 

ความพึงพอใจ Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

รวมดานความพึงพอใจโดยรวม 4.927** 4 395 .001 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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  จากตาราง 19  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอาชีพพบวา   ความพึงพอใจ
โดยรวม  มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพไมเทากัน
จึงใชสถิต ิBrown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 20 
 
ตาราง 20  แสดงการตรวจสอบความแตกตางของ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีผลตอเสริม 
    ผลิตภัณฑอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 

ความพึงพอใจ  Statistic df1 df2 Prob. 

รวมดานความพึงพอใจโดยรวม Brown- 
Forsythe 

4.85** 4 202.831 .001 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 20  แสดงการวิเคราะหความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติ Brown-
Forsythe พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
ที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบซอน(Multiple 
Comperison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตารางที่ 21 
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ตาราง  21  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผู 
    บริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  ดวยวิธีการ Dunnett’s T3  จําแนกตามอาชีพ 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจโดยรวม 

ของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทกบัอาชีพ  แสดงผลดังตอไปน้ี 
ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูบริโภคผลิต

ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน พบวา คา Sig. เทากับ 0.016 
ซึ่งนอยกวา 0.05      หมายความวา   ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอาชีพพนักงานบริษัท
เอกชน/หางราน   โดยผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา   มี
ความพึงพอใจโดยรวมมากกวาผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีพนักงานบริษัทเอกชน/
หางราน    อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.33 

ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน  กับ   
ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มี อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว    พบวา คา Sig. 

อาชีพ 

 
 
 

X  

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

 
4.20 

ขาราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

 
4.14 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน/ 

หางราน 
3.87 

เจาของกิจ
การ/ธุรกิจ
สวนตวั 
4.13 

อ่ืนๆ 
(พอบาน/
แมบาน) 

3.91 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

4.20 
 

- 
 

0.06 
(1.000) 

  0.33* 
(0.016) 

0.07 
(0.999) 

0.29 
(0.474) 

ขาราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

4.14  -  0.27 
(0.060) 

0.01 
(1.000) 

0.23 
(0.746) 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน/ 

หางราน 

3.87   -   -0.26* 
(0.018) 

-0.04 
(1.000) 

เจาของกิจการ/
ธุรกิจสวนตัว 

4.13    - 0.22 
(0.731) 

อ่ืนๆ 
(พอบาน/แม

บาน) 

3.91     - 
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เทากับ 0.018  ซึ่งนอยกวา 0.05   หมายความวาผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มี
อาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว  โดยผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอาชีพบริษัท
เอกชน/หางราน  มีความพึงพอใจโดยรวมนอยกวาผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มี
อาชีพเปนเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.26 
  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ 
 
 
รายได 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.6   รายไดที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน สามารถแยกเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : รายไดที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกัน 
    H1 : รายไดทีแ่ตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-Test และถาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากันให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD) หรือ Dunnett’s  
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังตอไปน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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ตาราง 22  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดโดยใช Levene’s Test 
 

ความพึงพอใจ Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

รวมดานความพึงพอใจโดยรวม 1.119 5 394 .350 

 
 จากตาราง 22  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายได พบวา   ความพึงพอใจ
โดยรวม  มีคา Probability (p) เทากับ 0.350 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)   หมายความวา  คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเทากันจึง
ใชสถิติ  F-Test ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 23 
 
ตาราง   23   แสดงความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสรมิอาหาร 
    นิวทริไลท จําแนกตามระดับรายได 
 

 แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

รวมดานความพึงพอใจ
โดยรวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

5 
394 

3.888 
194.890 

.778 

.495 
1.572 0.167 

 รวม 399 198.778    
 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท จําแนกตามรายได โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แป รป รวน ท าง เดี ย ว  (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พ บ ว า  มี ค า 
Probability(p) เทากับ 0.167 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีรายไดแตกตางกันมี
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทไมแตกตางกัน ที่ไมมีระดับนัย
สําคัญทางสถิติ 0.05 
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             สมมติฐานขอที่  2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร   สามารถแยกเปนสมมติฐานยอย
ไดดังนี้ 
 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ    
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบรโิภคที่มีตอผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร   
สามารถแยกเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
           H0 :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  
           H1 :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกบัความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง  24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกบัความพึงพอใจโดยรวม 
    ของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 

 รวมดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความ
สัมพันธ 

ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทมีประโยชน 
และชวยใหสขุภาพแข็งแรง 
 

.706** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับสูง 

ความหลากหลายของผลติภัณฑ 
 

.673** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ 
 

.487** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

 รวมดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความ
สัมพันธ 

ผลิตภัณฑเนนความเปนธรรมชาติ เชน เรื่อง
การเพาะปลูก, วัตถุดิบในการผลิต  เปนตน 
 

.536** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

ความปลอดภยัของการบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท 
 

.600** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

สารตกคางหลงัจากการบริโภคผลิตภัณฑเสริม 
อาหารนิวทริไลท 
 

.543** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

ผลิตภัณฑไดรับมาตรฐาน GMP  
(มาตรฐานการผลิตที่ดีเทากับการผลติยา) 

 

.622** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

บริษัทมีการควบคุมคุณภาพมาตรฐานการผลิต
สินคาที่เหมือนกันทั่วโลก 
 

.607** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

บริษัทมีศูนยวจัิยพัฒนาคนควาเพื่อใหผลติ
ภัณฑมีประสิทธิภาพและมปีระโยชนสูงสดุ  
เชน “ศูนยเรนบอรกเซ็นเตอร” 

 

.595** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

แหลงผลิต(มีฟารมเพาะปลกูเปนของตวัเอง) 
 

.611** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

การบริโภค เชน รสชาติ,ขัน้ตอนการรับ
ประทาน   
 

.487** .000 มีความสัมพันธใน
ระดบัปานกลาง 

รวมปจจัยดานผลิตภัณฑ 0.782** 0.000 มีความสัมพนัธ
ในระดับสูง 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับความพึงพอใจ 
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประ
สิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค
ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิต
ภัณฑโดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความ
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 
0.782  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง  กลาวคือ   ถาผู
บริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑที่ดีจะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทมาก เม่ือพิจารณาปจจัยดานผลิตภัณฑรายขอพบวา  
 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมีประโยชนและชวย
ใหสุขภาพแข็งแรง กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมีประโยชนและชวยให
สุขภาพแข็งแรง กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทา
กับ 0.706  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ กับ ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมาย
ความวา ความหลากหลายของผลิตภัณฑ กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลท  มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.673 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศ
ทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ  กับ ความพึงพอใจโดย
รวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ  กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r)  มีคาเทากับ 0.487   แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง 
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ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผลิตภัณฑเนนความเปนธรรมชาติ เชน เรื่องการ
เพาะปลูก, วัตถุดิบในการผลิต  เปนตน กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑเนนความเปนธรรม
ชาติ เชน เรื่องการเพาะปลูก, วัตถุดิบในการผลิต  เปนตน กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่
มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.536   แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความปลอดภัยของการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลท กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความปลอดภัยของการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.600   แสดง
วาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสารตกคางหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มี 
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สารตกคางหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.543   แสดง 
วาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะหผลิตภัณฑไดรับมาตรฐาน GMP (มาตรฐานการผลิตที่ดีเทากับการผลิตยา) 
กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2- 
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผลิตภัณฑไดรับมาตรฐาน GMP (มาตรฐานการผลิตที่ดีเทากับการผลิตยา) กับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.622   แสดงวาตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
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ผลการวิเคราะหบริษัทมีการควบคุมคุณภาพมาตรฐานการผลิตสินคาที่เหมือนกันทั่วโลก 
กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2- 
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา บริษัทมีการควบคุมคุณภาพมาตรฐานการผลิตสินคาที่เหมือนกันทั่วโลก กับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.607   แสดงวาตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 ผลการวิเคราะหบริษัทมีศูนยวิจัยพัฒนาคนควาเพ่ือใหผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพและมี
ประโยชนสูงสุด  เชน “ศูนยเรนบอรกเซ็นเตอร” กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บริษัทมีศูนยวิจัยพัฒนา
คนควาเพื่อใหผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพและมีประโยชนสูงสุด  เชน “ศูนยเรนบอรกเซ็นเตอร” กับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.595  แสดงวาตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะหแหลงผลิต(มีฟารมเพาะปลูกวัตถุดิบเปนของตัวเอง) กับ ความพึงพอใจโดย
รวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
แหลงผลิต(มีฟารมเพาะปลูกวัตถุดิบเปนของตัวเอง) กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.611  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศ
ทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะหการบริโภค เชน รสชาติ, ขั้นตอนการรับประทาน  กับ ความพึงพอใจโดย
รวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การบริโภค เชน รสชาติ, ขั้นตอนการรับประทาน  กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.487  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศ
ทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
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ปจจัยดานราคา 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2.2  ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับความพึง 
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรงุเทพมหานคร   
สามารถแยกเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
           H0 :  ปจจัยดานราคา ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  
           H1 :  ปจจัยดานราคา  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง  25   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับความพึงพอใจโดยรวมของ 
    ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 

 รวมดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท 

ปจจัยดานราคา 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

คุณภาพของผลิตภัณฑเสรมิอาหาร 
นิวทริไลทเหมาะสมกับราคา 

.603** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

ราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
เม่ือเทียบกับผลิตภัณฑเสรมิอาหารยี่หออ่ืน
ในคุณภาพระดับหรือเกรดเดียวกัน 

.571** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

ลักษณะความคุมคาของผลติภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทเปนอยางไร 

.581** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

รวมปจจัยดานราคา 0.699** 0.000 มีความสัมพนัธใน
ระดับปานกลาง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง  25  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับความพึงพอใจโดย
รวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธ 
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)       เพ่ือ 
วิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาโดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคาโดยรวม
กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.699 แสดง 
วาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมี 
ความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาที่ดีจะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
มาก  เม่ือพิจารณาปจจัยดานราคารายขอพบวา 

ผลการวิเคราะหคุณภาพของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเหมาะสมกับราคา กับ ความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทา
กับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเหมาะสมกับราคา กับ ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.603  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขาง
ตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะหราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หออ่ืนในคุณภาพระดับหรือเกรดเดียวกัน กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาของผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หออ่ืนในคุณภาพระดับหรือเกรดเดียวกัน กับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.571  แสดงวาตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะห ลักษณะความคุมคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเปนอยางไรกับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ลักษณะความคุมคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเปนอยางไรกับ ความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.581  แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
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ปจจัยดานการจัดจําหนาย 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2.3  ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตรุงเทพมหานคร   
สามารถแยกเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
           H0 :  ปจจัยดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค
ที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  
           H1 :  ปจจัยดานการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง  26   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนายกับความพึงพอใจ 
    โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 

 รวมดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่ 
มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 

ปจจัยดานการจัดจําหนาย 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความ
สัมพันธ 

ความรวดเรว็ในการสงมอบผลิตภัณฑ 
เสริมอาหารนิวทริไลท 
 

.662** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

ขั้นตอนในการสั่งซื้อผลิตภัณฑเสริม 
อาหารนิวทริไลท 
 

.625** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

ทานพึงพอใจโดยรวมกับชองทางการจัด
จําหนายของผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทรีไลท 
 

.649** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

รวมปจจัยดานการจัดจําหนาย 0.713** 0.000 มีความสัมพนัธ
ในระดับสูง 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง  26  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนายกับความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท โดยใชการทดสอบคาทางสถิติ
สัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
ดานการจัดจําหนายโดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r)  มีคาเทากับ 0.713 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง  
กลาวคือ   ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการจัดจําหนายที่ดีจะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมาก  เม่ือพิจารณาปจจัยดานการจัดจําหนายรายขอพบวา 

ผลการวิเคราะห ความรวดเร็วในการสงมอบผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท กับ ความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทา
กับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความรวดเร็วในการสงมอบผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท กับ ความพึงพอใจโดย
รวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.662  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขาง
ตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะห ขั้นตอนในการสั่งซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท กับ ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมาย
ความวา ขั้นตอนในการสั่งซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผู
บริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.625  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความ
สัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะห ทานพึงพอใจโดยรวมกับชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทรีไลทกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบ
วา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอม
รับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานพึงพอใจโดยรวมกับชองทางการจัดจําหนายของผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทรีไลท กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r)  มีคาเทากับ 0.649   แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง 
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ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2.4  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความ 
สัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทใน 
เขตรุงเทพมหานคร   สามารถแยกเปนสมมติฐานทางสถิติ  ไดดังนี้ 
           H0 :  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ 
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  
           H1 :  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ 
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง  27   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกบัความพึง 
    พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 

 รวมดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความ
สัมพันธ 

การใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท 
 

.505** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

การจัดการสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น)ใน 
แตละครั้ง 
 

.580** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

ทานซื้อผลิตภัณฑ  ในกรณีที่มีการจัดสง
เสริมการขาย(โปรโมชั่น) 
 

.516** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท  โดยผานสื่อ : แผนพับ 

 

.516** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

 รวมดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท  โดยผานสื่อ : นิตยสาร 
 

.491** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

การจัดงานแสดงผลิตภัณฑอาหารเสริม
นิวทริไลทตามสถานที่ตางๆ  เชน งานประ
จําปของบริษทัที่เมืองทองธานี 

 

.524** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

รวมปจจัยดานการสงเสรมิการตลาด 0.673** 0.000 มีความสัมพนัธใน
ระดับปานกลาง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดย

รวมกับความพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท โดยใชการทดสอบ
คาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)    เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed)  
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี 
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.673  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธใน 
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  กลาวคือ   ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดที่ดีจะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมาก  เม่ือพิจารณา
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดรายขอพบวา 
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ผลการวิเคราะห การใหคําแนะนําเกี่ยวกบัผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท กบั ความพึงพอ
ใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมาย

ความวา การใหคําแนะนําเกีย่วกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทกับ ความพึงพอใจโดยรวมของ 

ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.505   แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความ
สัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะห การจัดการสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น)ในแตละครัง้กับ ความพึงพอใจโดย
รวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การจัดการสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น)ในแตละครั้ง กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.580  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทศิ
ทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะห ทานซื้อผลิตภัณฑ  ในกรณีที่มีการจัดสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น) กับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทานซื้อผลิตภัณฑ  ในกรณีที่มีการจัดสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น) กับ ความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.516  แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะห การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  โดยผานสื่อ : แผนพับกับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  โดยผานสื่อ : แผนพับ กับ ความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.516  แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
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ผลการวิเคราะห การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  โดยผานสื่อ : นิตยสาร กับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  โดยผานสื่อ : นิตยสาร กับ ความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.491  แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะห การจัดงานแสดงผลิตภัณฑอาหารเสริมนิวทริไลทตามสถานที่ตางๆ  เชน 
งานประจําปของบริษัทที่เมืองทองธานีกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การจัดงานแสดงผลิตภัณฑอาหาร
เสริมนิวทริไลทตามสถานที่ตางๆ  เชน งานประจําปของบริษัทที่เมืองทองธานี กับ ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.524  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขาง
ตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
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 สมมติฐานขอ 3. คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค
ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร      สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติ ดังตอไปน้ี 
 H0 : คุณคาตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง  28   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคากับความพึงพอใจโดย 
    รวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท 
 

 รวมดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 

ดานคุณคาตราสินคา 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความ
สัมพันธ 

เม่ือพูดถึงผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
ทานนึกถึงยี่หอนิวทริไลทเปนอยางไร 
 

.768** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับสูง 

ทานสามารถจดจําตราสินคา หรือโลโกของ
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท 
 

.636** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

ชื่อเสียงภาพพจนของตราสินคาเม่ือ 
เทียบกบัย่ีหออ่ืน 
 

.678** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง 

หลังจากใชทีบ่ริโภคผลติภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลททานพอใจในคุณภาพเปน 
อยางไรเม่ือเทียบกับตอนกอนที่บริโภค 

 

.740** .000 มีความสัมพันธใน
ระดับสูง 
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ตาราง 28 (ตอ) 
 

 รวมดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท 

คุณคาตราสินคา 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความ
สัมพันธ 

รวมดานคุณคาตราสินคา 0.793** 0.000 มีความสัมพนัธ
ในระดับสูง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาโดยรวมกับความพอ

ใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัม
ประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)    
เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาโดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค
ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตรา
สินคาโดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทา
กับ 0.793 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง  กลาวคือ   
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาที่ดีจะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทมาก  เม่ือพิจารณาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดรายขอพบวา 
 

ผลการวิเคราะห เม่ือพูดถึงผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ทานนึกถึงยี่หอนิวทริไลทเปนอยางไร 
กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา เม่ือพูดถึงผลิตภัณฑเสริมอาหาร ทานนึกถึงยี่หอนิวทริไลทเปนอยางไรกับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.768 แสดงวาตวั
แปรทั้งสองขางตนมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
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ผลการวิเคราะห ทานสามารถจดจําตราสินคา หรือโลโกของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทานสามารถจดจําตราสินคา หรือโลโกของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.636 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะห ชื่อเสียงภาพพจนของตราสินคาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืนกับ ความพึงพอใจโดย
รวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชื่อ
เสียงภาพพจนของตราสินคาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืนกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.678  แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศ
ทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

ผลการวิเคราะห หลังจากใชที่บริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลททานพอใจในคุณภาพ
เปนอยางไรเม่ือเทียบกับตอนกอนที่บริโภคกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หลงัจากใชที่บริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลททานพอใจในคุณภาพเปนอยางไรเม่ือเทียบกับตอนกอนที่บรโิภคกับ ความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.740  แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกันในระดบัสูง 
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 สมมติฐานขอ 4. รูปแบบการดําเนินชีวติมีความสัมพนัธกับความพึงพอใจโดยรวมของ 
ผูบริโภคที่มตีอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร      สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ดังตอไปน้ี 
 H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง  29   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานรูปแบบการดําเนนิชีวติกับความพึงพอใจ 
    โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 

 รวมดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 

ดานรูปแบบการดําเนินชีวิต 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความ
สัมพันธ 

การรับประทานอาหารครบ 5 หมูตอวัน -.131** .009 มีความสัมพันธ
ในระดับต่ํา 

ทําอาหารรับประทานเอง 
 

-.087 .083 ไมมีความ
สัมพันธ 

ใหความสําคญักับการเลือกวัตถุดิบในการนํามา
ประกอบอาหารและคุณคาสารอาหารที่ไดรับ 
 

.050 .323 ไมมีความ
สัมพันธ 

ใหและความสาํคัญกับความสะอาดของอาหาร 
ที่นํามารับประทานในแตละม้ือไมวาจะเปน  
ภาชนะ  กรรมวิธีการผลติ หรือแมแตอาหาร 
ที่รับประทาน 
 

.018 .725 ไมมีความ
สัมพันธ 
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ตาราง 29 (ตอ) 
 

 รวมดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 

ดานรูปแบบการดําเนินชีวิต 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับความ
สัมพันธ 

การออกกําลังกาย 
 

-.008 .867 ไมมีความ
สัมพันธ 

รวมดานรูปแบบการดําเนินชีวิต -0.060 0.230 ไมมีความ
สัมพันธ 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมกับ

ความพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท โดยใชการทดสอบคาทาง
สถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)    เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมกับความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.230  ซึ่งมากกวา 0.05   นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธกัน เม่ือพิจารณาดานรูปแบบการดําเนินชีวิตรายขอ
พบวา 

 
ผลการวิเคราะห การรับประทานอาหารครบ 5 หมูตอวันกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผู

บริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับ
ประทานอาหารครบ 5 หมูตอวันกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สห
สัมพันธ (r)  มีคาเทากับ -0.131 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม
และมีความสัมพันธกันอยูในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับประทานอาหารครบ 5 หมูตอวัน
ในความถี่ที่ต่ําจะมีความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมาก 
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ผลการวิเคราะห ทําอาหารรับประทานเองกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.083 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทําอาหารรับประทานเอง
กับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธ
กัน 

ผลการวิเคราะห ใหความสําคัญกับการเลือกวัตถุดิบในการนํามาประกอบอาหารและคุณคา
ของสารอาหารที่จะไดรับกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริ
ไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.323 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ใหความสําคัญกับการเลือกวัตถุดิบในการนํามา
ประกอบอาหารและคุณคาของสารอาหารที่จะไดรับกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธกัน 
 ผลการวิเคราะห ใหและความสําคัญกับความสะอาดของอาหารที่นํามารับประทานในแตละ
ม้ือไมวาจะเปน ภาชนะ  กรรมวิธีการผลิต หรือแมแตอาหารที่รับประทานกับ ความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.725 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ให
และความสําคัญกับความสะอาดของอาหารที่นํามารับประทานในแตละม้ือไมวาจะเปน ภาชนะ  
กรรมวิธีการผลิต หรือแมแตอาหารที่รับประทานกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธกัน 

ผลการวิเคราะห การออกกําลังกายกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลท พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.867 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การออกกําลังกายกับ ความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธกัน 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 30 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 
 

สมมติฐานที่ 1 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

 
สถิติที่ใช 

 
1.  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  
สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายไดแตกตาง
กันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 
 

  

1.1 เพศทีแ่ตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ 
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
แตกตางกัน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

t-Test 

1.2 อายุที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ 
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทแตกตางกัน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

Brown-
Forsythe 

1.3 สถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอความ 
พึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริ
ไลทแตกตางกัน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

Brown-
Forsythe 

1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอความ 
พึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทแตกตางกัน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

One Way  
ANOVA 

 1.5   อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มตีอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
แตกตางกัน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

Brown-
Forsythe 

1.6  รายไดที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ 
ของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
แตกตางกัน 
 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

One Way  
ANOVA 
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ตารางที่ 31 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
 

สมมติฐานที่ 2 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

 
สถิติที่ใช 

 

2.    ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการ
จัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความ
สัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

  

2.1    ปจจัยดานผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอ 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

Pearson’s 
Correlation 

2.2    ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับความ 
พึงพอใจโดยรวมของผูบรโิภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

Pearson’s 
Correlation 

2.3    ปจจัยดานการมีความจัดจําหนายมีความ 
สัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

Pearson’s 
Correlation 

2.4    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมคีวาม 
สัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

Pearson’s 
Correlation 
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ตารางที่ 32 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 
 

สมมติฐานที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

3. คุณคาตราสนิคามีความสัมพันธกับความ 
พึงพอใจโดยรวมของผูบรโิภคที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

สอดคลองตามสมมติฐาน Pearson’s 
Correlation 

 
 

 
 
 

ตารางที่ 33 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 
 

สมมติฐานที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

4.   รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับ 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน Pearson’s 
Correlation 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขป ความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้  มุงจะศึกษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีผล
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผูประกอบการธุรกิจผลิตเสริม
อาหารนิวทริไลทสามารถพจิารณาและเลอืก  โดยเปรียบเทยีบจาก เพศ  อายุ  สถานภาพ                    
ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  คุณคาตราสินคา รูปแบบ
การดําเนินชีวติ  ปจจัยทางดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค  เพ่ือใหผูประกอบการธุรกจิผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  ซึ่งเปนผลติภัณฑสวนหนึ่งของบริษัทแอมเวย คอเปเรชั่น จํากัด ไดนํา
ผลจากการศกึษาวิจัยครั้งน้ีไปใชเปนขอมูลทางดานตางๆ พ่ือเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนา
ผลิตภัณฑ   รวมถึงนําไปประยุกตใชในการวางแผนธุรกิจทางการตลาดบริหารจัดการในการสราง
ความพึงพอใจใหกับผูบริโภคและเพื่อทาํใหยอดการจําหนายสินคาเพิ่มมากขึ้น 

 
  

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนบุคคลมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัย 

ดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑ 
เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ 
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมุติฐานการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคทีมี่ปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ 
และรายไดแตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริม 
การตลาด มีความสัมพันธกบัความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

วิธีการดําเนินศึกษาคนควา  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก  ประชากรที่ทําการศึกษาวิจัย   เปนลูกคาทีบ่ริโภค/ 
เคยบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูที่บริโภค/เคยบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง    โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยาง 
ในกรณีที่ไมทราบสัดสวนของประชากรที่แนนอน จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณดังนี้   
(บุญชม ศรีสะอาด.2538 : 185-186) 
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 การเลือกสุมกลุมตวัอยาง 
 การเลือกสุมกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้จะมีขั้นตอนดังตอไปน้ี  
 ข้ันที่ 1  ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)   โดยเก็บขอมูลตาม 
คลังสินคาแอมเวย 4 จาก 6 แหงทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

- คลังสินคาแอมเวย  สาขาบางกะป 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาชดิลม 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาออนนุช 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาชดิลม 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาสะพานพระราม 7 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขารงัสิต 
- คลังสินคาแอมเวย  สาขาหนองแขม 

 โดยเลือกสุมกลุมตัวอยางจากคลังสินคาแอมเวยทั้ง 4 แหงคือ  คลังสินคาแอมเวยสาขา
บางกะป, สาขาชิดลม, สาขาออนนุช และสาขาสะพานพระราม 7  เน่ืองจากผูวิจัยเลือกคลังสินคาดัง
กลาวมานั้น  เพราะสถานที่ตั้งอยูในเขตใจกลางเมืองโดยเปนแหลงชุมชน  สะดวกตอการมาใช
บริการของผูบริโภคในการซื้อสินคา และมีผูบริโภคมาใชบริการในการซื้อสินคาเปนจํานวนมาก  โดย
ที่จะเลือกเฉพาะผูที่บริโภค/เคยบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเทานั้น 
 
 ข้ันที่ 2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบบโควตา (Quota Sampling)   โดยใหสัดสวนของ 
จํานวนตัวอยางในแตละคลังสินคาสาขาตาง ๆ ที่ไดกลาวในขั้นที่ 1 เทากัน คือ 400/4 จํานวน 100  
ตัวอยางในแตละสาขา ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 

       คลังสินคาแอมเวย สาขาตาง ๆ          จํานวนตัวอยาง 
               สาขาออนนุช           100 
               สาขาชิดลม           100 
               สาขาบางกะป                  100 
               สาขาสะพานพระราม 7                                100 
 
 
 
ข้ันที่ 3  ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการ 

เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีจั่ดเตรียมไว 
 

 

รวม 400 
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ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire)    ซึ่งประกอบไปดวย 
คําถามปลายเปด(Open-Ended) และคําถามปลายปด (Close-Ended) ซึ่งแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 8 สวน จะอธบิายอยูในขั้นตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัยดังตอไปน้ี 
 
1. ศึกษาและคนควาขอมูลจากตําราเรียน  เอกสาร ทฤษฎี หลักการและงานวิจัยที่เกีย่วของ  

เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัย และสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมายการวิจัย 
2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสองถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาแบบทดสอบ 

เพ่ือใหมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัย 
3. นําขอมูลที่ไดไปสรางแบบสอบถาม โดยเปนคําถามทั้งหมด 8 สวน ไดแก 

สวนที่ 1   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานสวนบุคคล 
 สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัยดานราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 สวนที่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัยดานการจัดจําหนายของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

นิวทริไลท 
 สวนที่ 5   แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของผลติภัณฑเสริม 

อาหารนิวทริไลท 
 สวนที่ 6   แบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 สวนท ี่ 7   แบบสอบถามเกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนินชีวติของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

นิวทริไลท 
 สวนท ี่ 8   แบบสอบถามเกี่ยวกบัความพึงพอใจโดยรวมของผลิตภัณฑเสรมิอาหาร 

นวิทริไลท 
4. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ      เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ 

ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือ 

หาจากนั้นจึงนํามาปรับปรุงใหมีความถกูตอง กอนนําไปทดลองใช 
6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out)   กับ ผูที่บริโภค/เคยบริโภค 

ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 ตัวอยาง  แลวนําผลที่ไดมาทําการ

หาคาความเชือ่ถือไดของเครื่องมือ (Reliability of the test)    โดยใชวธิีหาคาครอนบัคแอลฟา 
(Cronbach’s alpha) ซึ่งคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 

0 < 0.9185 < 1   คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อถือมาก   
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้    

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  ไดมาจากการศึกษาคนควาจากตําราและงานวิจัยตางๆ 
ที่เกี่ยวของรวมถึงคูมือการใชชุดนําเสนอการจําลองประสบการณตราผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการ 
ตอบแบบสอบถามของ  ผูที่บริโภค/เคยบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 ตัวอยาง 

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS/PC (Statistical 
Package for the Social Science) เพ่ือคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน โดยนํา
ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห  
 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานที ่ 1   ปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ และ
รายได   สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 -  ในดานเพศ  :  สถิติที่ใชในการทดสอบ  คือ   t –Test 
 -  ในดานอายุ  สถานภาพ   และอาชีพ  :  สถิติทีใ่ชในการทดสอบ   
คือ  Brown-Forsythe 
 -  ในดานระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  :  สถิติที่ใชในการทดสอบ   
คือ  One  Way  ANOVA 
 
สมมติฐานที ่  2   ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัยดานการ 
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  :  สถิตทิี่ใชในการทดสอบ  คือ   Pearson Product  - Moment  
Correlation 
 
สมมติฐานที ่  3  คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  :  สถิตทิี่ใชในการทดสอบ  คือ   Pearson 
Product  - Moment Correlation 
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สมมติฐานที ่  4  รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี 
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  :  สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ  Pearson 
Product  - Moment Correlation 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
ในเขตกรุงเทพมหานคร  สรุปผลได ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิจัยครั้งนี้ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปร ดังตอไปน้ี 
  เพศ   

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเพศชาย จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50 และเปนเพศ
หญิง จํานวน 162 คน  คิดเปนรอยละ 40.50  ตามลําดับ 
  

   อายุ   
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 

39.50 รองลงมามีอายุระหวาง 35-44 ป มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75  อายุระหวาง 55-64 
ป จํานวน 48 คน  คิดเปนรอยละ 12.00  อายุระหวาง 45-54 ป จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 
11.00  อายุระหวาง 15-24 ป  จํานวน 43 คน  คิดเปนรอยละ 10.75   และอายุตัง้แต 65 ป ขึน้ไป  
จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00  ตามลําดับ 

 
สถานภาพสมรส 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 195 คน  คิดเปนรอยละ 48.75   มี
สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.00 และมีสถานภาพหมาย/หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25  ตามลําดับ 
 

ระดับการศึกษา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 
58.50 รองลงมามีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 และมี
ระดับการศึกษาสูงกวาปรญิญาตรี จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 ตามลําดับ 
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อาชีพ  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน จํานวน 193 คน คิด
เปนรอยละ 48.25  รองลงมามีอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 
23.50  มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75  มีอาชีพนักเรียน/นัก
ศึกษา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75  และ มีอาชีพอ่ืนๆ (พอบาน/แมบาน) จํานวน 31 คน   
คิดเปนรอยละ 7.75  ตามลําดับ 
 
 รายไดตอเดือน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนมากกวา 33,001 บาท จํานวน 141 คน คิด
เปนรอยละ 35.25  รองลงมามีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 11,800 บาท จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ
16.00 มีรายไดตอเดือนระหวาง 17,101-22,400 บาท จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25    มีราย
ไดตอเดือนระหวาง 11,801-17,100 บาท  จํานวน 53 คน  คิดเปนรอยละ 13.25  มีรายไดตอเดือน
ระหวาง 27,701-33,000 บาท  จํานวน 41 คน  คิดเปนรอยละ 10.25  และมีรายไดตอเดือนระหวาง 
22,401-27,700 บาท  จํานวน 40 คน  คิดเปนรอยละ 10.0 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2    การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑ   
 

เปนการวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16    สามารถจําแนกทัศนคติรายขอของผลิตภัณฑไดดังตอไปน้ี 
 ระดับทัศนคติดีที่สุดคือ ความปลอดภัยของการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยู
ในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41    รองลงมาคือ ผลิตภัณฑเนนความเปนธรรมชาติ อยูในระดับ
ดีมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.36     สารตกคางหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30     ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมีประโยชนและชวยให
สุขภาพแข็งแรง อยูในระดับดีมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.24    แหลงผลิต(มีฟารมเพาะปลูกวัตถุดิบ
เปนของตัวเอง) กับความหลากหลายของผลิตภัณฑอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21     
ผลิตภัณฑไดรับมาตรฐาน GMP(มาตรฐานการผลิตที่ดีเทากับการผลิตยา) อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.20  บริษัทมีการควบคุมคุณภาพมาตรฐานการผลิตสินคาที่เหมือนกันทั่วโลก อยูในระดับดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18     การบริโภค เชน รสชาติ,ขั้นตอนการรับประทาน กับ บริษัทมีศูนยวิจัย
พัฒนาคนควาเพื่อใหผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพและมีประโยชนสูงสด เชน “ศูนยเรนบอรกเซ็นเตอร” 
อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09  และบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.53  ตามลําดับ 

 
สวนที่ 3    การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานราคา   
เปนการวิเคราะหปจจัยดานราคาที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 

เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร   ซึ่งปจจัยดานราคาโดยรวม อยูในระดับดี โดยมี 
คาเฉลี่ยเทากับ 3.77   สามารถจําแนกทัศนคติรายขอของราคาไดดังตอไปน้ี   
  ระดับทัศนคติดีที่สุด คือ ลักษณะความคุมคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเปนอยางไร 
อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12        รองลงมาคือ คุณภาพของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
เหมาะสมกับราคา อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65  และราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
เม่ือเทียบกับผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หออ่ืนในคุณภาพระดับหรือเกรดเดียวกัน อยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.53  ตามลําดับ 
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สวนที่ 4    การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานการจัดจําหนาย 
เปนการวิเคราะหปจจัยดานการจัดจําหนายที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี

ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวม 
อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.94   สามารถจําแนกทัศนคติรายขอของการจัดจําหนายไดดัง
ตอไปน้ี 
  ระดับทัศนคตดีิที่สุด คือ ขั้นตอนในการสั่งซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยูในระดับดี  
คาเฉลี่ยเทากบั 3.99   รองลงมาคือ ทานพึงพอใจโดยรวมกับชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑ 
เสริมอาหารนิวทรีไลท กับความรวดเรว็ในการสงมอบผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท  อยูในระดับดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92   ตามลาํดับ 

 
สวนที่ 5     การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด 
เปนการวิเคราะหปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผู

บริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร      ซึ่งปจจัยดานการสงเสริม 
การตลาดโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 สามารถจําแนกทัศนคติรายขอ
ของการสงเสริมการตลาดไดดังตอไปน้ี 
  ระดับทัศนคติดีที่สุดคือ การใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยูในระดับดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99   รองลงมาคือการจัดการสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น)ในแตละครั้ง อยูในระดับดี  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55  ทานซื้อผลิตภัณฑในกรณีที่มีการจัดสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น) อยูในระดับ  
ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  โดยผานสื่อ : แผนพับ 
อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09  การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท โดยผานสื่อ:  
นิตยสาร อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81   และการจัดงานแสดงผลิตภัณฑอาหารเสริม 
นิวทริไลทตามสถานที่ตางๆ  เชน งานประจําปของบริษัทที่เมืองทองธานี อยูในระดับไมดี  มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 2.42 ตามลําดับ    

 
สวนที่ 6    การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานคณุคาตราสินคา 
เปนการวิเคราะหดานคุณคาตราสินคาที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคุณคาตราสินคาโดยรวม อยูในระดับ
ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  สามารถจําแนกทัศนคติรายขอของคุณคาตราสินคาไดดังตอไปน้ี 

ระดับทัศนคตดีิที่สุดคือ หลังจากใชที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลททานพอใจใน 
คุณภาพเปนอยางไรเม่ือเทียบกับตอนกอนที่บริโภค อยูในระดับด ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 รองลงมา 
คือเม่ือพูดถึงผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ทานนึกถึงยี่หอนิวทริไลทเปนอยางไร อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.93   ชื่อเสียงภาพพจนของตราสินคาเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน อยูในระดับดี มีคาเฉลีย่เทากับ  
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3.87 และทานสามารถจดจําตราสินคา หรอืโลโกของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยูในระดับดี  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 7    การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานรปูแบบการดาํเนินชีวติ 
เปนการวิเคราะหดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 

ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม     
อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16  สามารถจําแนกทัศนคติรายขอของรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตไดดังตอไปน้ี 

ระดับความถี่ที่ผูบริโภคกิจกรรมในระดับมากที่สุดคือ  ใหความสําคัญกับกับความสะอาด
ของอาหารที่นํามารับประทานในแตละม้ือไมวาจะเปนภาชนะ  กรรมวิธีการผลิต    หรือแมแตอาหาร
ที่รับประทาน อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.99    รองลงมาคือใหความสําคัญกับการเลือก
วัตถุดิบในการนํามาประกอบอาหารและคุณคาของสารอาหารที่จะไดรับ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.75   การรับประทานอาหารครบ 5 หมูตอวัน อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92  
ทําอาหารรับประทานเอง อยูในระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.61  และการออกกําลังกาย อยูใน
ระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.57 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 8    การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานความพึงพอใจโดยรวม 
เปนการวิเคราะหดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 

ที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความพึงพอใจโดยรวมผูบริโภค 
มีความพึงพอใจ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99  สามารถจําแนกทัศนคติรายขอของรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตไดดังตอไปน้ี 

ผูบริโภคสวนใหญมีความพงึพอใจโดยรวมมากที่สุด คือทานมีความพึงพอใจโดยรวมกับ
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท มีความรูสึกพึงพอใจ กับ ความคุมคากับการซื้อผลติภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท มีความรูสกึ พึงพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.06  รองลงมาคือ ความพึงพอใจตอผลิต
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลทเม่ือเทียบกับความคาดหวัง  มีความรูสึกเฉยๆ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.86 ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

127 

สวนที่ 9    การวิเคราะหขอมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดพิจารณาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือใชทดสอบสมมตฐิาน ดังตอไปน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 1.  บริโภคที่มีปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการ
ศึกษา  อาชีพ และรายไดแตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอผลติ
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรงุเทพมหานครแตกตางกัน    สามารถสรุปเปนสมมติฐาน
ยอยไดดังนี้ 
  1.1   เพศที่แตกตางกันสงผลตอความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทแตกตางกัน  
 การวิเคราะหขอมูล  พบวา  ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีเพศแตกตาง
กัน มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 1.2    อายุที่แตกตางกันสงผลตอความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทแตกตางกัน  
 การวิเคราะหขอมูล พบวา ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอายุแตกตางกัน 
มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.05   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 1.3    สถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน  
 การวิเคราะหขอมูล  พบวา  ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีสถานภาพ
แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทไมแตกตางกัน อยางไม
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน 
 การวิเคราะหขอมูล พบวา ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทไมแตกตางกัน อยางไม
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 1.5    อาชีพที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคทีม่ีตอผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน  
 การวิเคราะหขอมูล  พบวา  ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีอาชีพแตกตาง
กัน มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  0.05   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 1.7    รายไดที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคทีม่ีตอผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน  
 การวิเคราะหขอมูล พบวา  ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มีรายไดแตกตาง
กัน มีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทไมแตกตางกัน อยางไมมีนัย
สําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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สมมติฐานขอที่  2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.1    ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับความพึงพอใจโดยรวมของ 
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับความพงึพอ
ใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   กลาวคือ   ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่ดีจะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมาก 
 

2.2    ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอ 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา ปจจัยดานราคาโดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวม 
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท     มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน 
ราคาที่ดีจะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมาก 
 

2.3    ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนายกับความพึงพอใจโดย
รวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา ปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวม
กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอปจจัยดานการจัดจําหนายที่ดีจะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทมาก 
 
 
 
 
 
 



 

 

130 

2.4    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมคีวามสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมของ 
ผูบริโภคที่มตีอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความ
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่ดีจะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมาก 
 

 
สมมติฐานขอที่  3.  ดานคุณคาตราสินคามีความสัมพนัธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบรโิภค 
ที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคากับความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา ดานคุณคาตราสินคาโดยรวมกับความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิด
เห็นตอดานคุณคาตราสินคาที่ดีจะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
มาก 

 
 

สมมติฐานขอที่  4.  ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมคีวามสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ 
ผูบริโภคที่มตีอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตกับความพึงพอใจโดย
รวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม
กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
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อภิปรายผล 
  
 1.  ปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ และ
รายได   สงผลตอความพงึพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

เพศแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน     
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กลาวคือ ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่เปนเพศ
ชายมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 4.08 และผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทที่เปนเพศหญิงมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 3.94  
โดยที่เพศชายมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมากกวาเพศหญิง โดยมี
ความพึงพอใจโดยรวมเฉลี่ยตางกัน 0.14  อาจเนื่องจากเพศชายใหความสําคัญเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ
การออกกําลังกายมากกวาเพศหญิง  ซึ่งสอดคลองกับหลักการตลาด(สุปญญา ไชยชาญ. 2543 : 121) 
ที่กลาววา  ผูบริโภคมีความแตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็นเชน เพศ  อายุ  รายได  
ระดับการศึกษาและรสนิยม เปนตน  ทําใหมีความพึงพอใจโดยรวมของสินคาและบริการหลากหลาย
ชนิดในการบริโภคที่แตกตางกัน  
 
 อายุแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กลาวคือ  ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทใน
ระหวางชวงอายุ 15-24 ป  อายุ 25-34 ป  35-44 ป  45-54 ป  55-64 ป   และตั้งแต 65 ปขึ้นไป   
ในดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความแตกตางกัน  นั่นคือ 
ระหวางชวงอายุ 15-24 ป มีความพึงพอใจโดยรวมเฉลี่ย 4.13    อายุ 25-34 ป มีความพึงพอใจโดย
รวมเฉลี่ย 3.97     อายุ 35-44  ป มีความพึงพอใจโดยรวมเฉลี่ย 4.08     อายุ 45-54  ป มีความพึง
พอใจโดยรวมเฉลี่ย 4.20     อายุ 55-64  ป มีความพึงพอใจโดยรวมเฉลี่ย 3.85  และอายุตั้งแต 65 
ปขึ้นไป มีความพึงพอใจโดยรวมเฉลี่ย 3.73    ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธการตลาดและการบริหารการ
ตลาด(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 73) ที่กลาววา โครงสรางอายุประชากรตัวกําหนดความตองการ
ผลิตภัณฑผลิตภัณฑ ในแตละโครงสรางอายุ เชน กลุมอายุกอนเขาโรงเรียน กลุมอายุชวงเขาชั้น
ประถม ชวงวัยรุน ฯลฯ แตละชวงอายุจะมีความตองการทางดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกันไป 
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 สถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทไม 
แตกตางกัน  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   โดยผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
ที่มีสถานภาพ  โสด  สมรส/อยูดวยกัน  และหมาย/หยาราง/แยกกันอยู   ในดานความพึงพอใจโดย 
รวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทไมมีความแตกตางกัน  ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ  
พรพา  ชัยหิรัญวัฒนา (2540) พบวา ผูเปนโสดมีสัดสวนและโอกาสบริโภควิตามินสูงกวาผูที่แตง
งานแลว  
 
 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
ไมแตกตางกัน  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ในดานความพึงพอใจโดยรวมที่มี
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทไมมีความแตกตางกัน อาจเนื่องจากการไดรับขอมูลเกี่ยวกับ
ประโยชนและตัวผลิตภัณฑจากผูจําหนายผลิตภัณฑในทางที่ดีและขอมูลที่ถูกตองจึงทําใหระดับการ
ศึกษาที่แตกตางกันไมผลใหความพึงพอใจโดยรวมที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธการตลาด
และการบริหารการตลาด(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 73) ที่กลาววา ผูผลิตสวนใหญตองพิถีพิถันใน
เรื่องของคุณภาพสินคาและการติดตอสื่อสาร เนื่องจากประชากรมีการศึกษาดีขึ้น จึงพยายามที่จะ
สังเกตและคนหาผลิตภัณฑใหมและตลาดที่นาสนใจ 
 
 อาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ  ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทที่มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา   ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน   เจาของกิจ
การ/ธุรกิจสวนตัว     อ่ืนๆ (พอบาน/แมบาน)  ในดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท มีความแตกตางกัน  นั่นคือ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความพึงพอใจโดยรวม
เฉลี่ย 4.20  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความพึงพอใจโดยรวมเฉลี่ย 4.14   พนักงานบริษัทเอกชน/
หางราน 3.87    เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว มีความพึงพอใจโดยรวมเฉลี่ย 4.13    อ่ืนๆ (พอบาน/
แมบาน) 3.91   ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2541 : 73) ที่กลาววา การเปลี่ยนแปลงจากตลาดใหญเปนตลาดยอย ลักษณะความตองการของ
ตลาดจะมีลักษณะเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  อันเนื่องมาจากความแตกตางกันทางดานอายุ อาชีพ 
ภูมิศาสตร เชื้อชาติ ศาสนา ฯลฯ  เราจึงตองใชเครื่องมือที่แตกตางกันเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับ
แตละกลุมยอยใหดีขึ้น 
 
      
  
 
 



 

 

133 

 รายไดแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมที่ มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท       
ไมแตกตางกัน  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริ
ไลทที่มีระดับรายไดต่ํากวา 6,500 บาท  6,500 - 11,800 บาท  11,801 -  17,100 บาท  17,101 -  
22,400 บาท  22,401 -  27,700 บาท   และมากกวา 33,001 บาท ในดานความพึงพอใจโดยรวมที่
มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทไมมีความแตกตางกัน  อาจเนื่องจากการไดรับขอมูลเกี่ยวกับ
ประโยชนและตัวผลิตภัณฑจากผูจําหนายผลิตภัณฑในทางที่ดี    และขอมูลที่ถูกตองรวมถึงประสบ
การณจากการบริโภคจึงทําใหระดับรายไดที่แตกตางกันไมผลใหความพึงพอใจโดยรวมที่แตกตาง
กัน     ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ พรพา  ชัยหิรัญวัฒนา (2540)  พบวา ผูมีรายไดสูงมีโอกาส
ในการบริโภควิตามินสูงกวาผูที่มีรายไดต่ํากวา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

134 

  2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสง
เสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมกับดานความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันในระดับสูง  กลาว
คือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑที่ดี  จะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมาก ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธการตลาด.การวางแผนการตลาด(เสรี วงษ
มณฑา.2542 : 1)  ที่กลาววา   ผลิตภัณฑ หมายถึง การมีสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของลูก
คากลุมเปาหมายได ในทางปฏิบัตินักการตลาดที่จะผลิต หรือจําหนายผลิตภัณฑชนิดใดจะตอง
พิจารณาสิ่งตางๆ ทางดาน  

1.  แนวคิดดานผลิตภัณฑ(คุณสมบัติทีส่าํคัญของผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค) 

2.  คุณสมบัตผิลิตภัณฑ (จะตองทราบวาผลิตภัณฑนั้นผลิตมาจากอะไร มีคุณสมบัติอยางไร) 
3.  คุณสมบัตเิดนของสินคา    
4.  ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 
 ปจจัยดานราคามีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาโดยรวมกับดานความพึงพอใจโดย
รวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง  
กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาที่ดี   จะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท     ซึ่งสอดคลองกับนโยบายผลิตภัณฑและราคา(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2541 : 19) ที่กลาววา ราคา เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการซึ่งแสดงเปนมูล
คาที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ  
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 ปจจัยดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที ่
มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวมกับดานความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันในระดับสูง 
กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการจัดจําหนายที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มี 
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมาก ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธการตลาด(เสรี วงษมณฑา 2542 : 3)    
ที่กลาววา  การจัดจําหนาย คือ การกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา และใหความ
สะดวกแกลูกคา 

 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ 
ผูบริโภคที่มตีอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับดาน
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท   มีความสัมพันธกันใน
ระดับปานกลาง  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการสงเสริมกาตลาดที่ดี จะมี
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมาก   ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธการ
ตลาด   (เสรี วงษมณฑา 2542 : 5)  กลาววา  การสงเสริมการตลาด  เปนการใชความพยายามจูง
ใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดที่สําคัญมาก
ประกอบดวย (การโฆษณา  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  การขายดวย
บุคคล)  ซึ่งผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทไดนําหลักการสงเสริมการตลาดนี้มาใชดวยโดยเนน
ดานการขายดวยบุคคลเปนแบบขายตรง จะเนนใหการใหขอมูลที่ถูกตองและดูแลผูบริโภคอยางดี 
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 3.  คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิต
ภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานคุณคาตราสินคาโดยรวมกับดานความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานคุณคาตราสินคาที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทมาก  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดคุณคาตราสินคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 
308 - 309)   ที่กลาววา  การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ 
คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันซ่ึงผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
สวนมากจะเปนผูบริโภคที่มีความประทับใจในตัวผลิตภัณฑ เกิดเปนความรูสึกในเชิงบวกทําใหผู
บริโภคเกิดความจงรักภักดีกับตราสินคาไปดวย  สวนตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริ
ไลทเปนรูปใบไมสีเขียว  บงบอกถึง  ผลิตภัณฑผลิตจากธรรมชาติ ความปลอดภัย และสุขภาพที่
แข็งแรง  
 
 4.  รูปแบบการดําเนินชีวติมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที ่
มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมกับดานความพึงพอ
ใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธกัน อาจเนื่องจาก 
สังคมและวัฒนธรรมปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป  ไมวาจะเปนดานกิจกรรม  ความสนใจ  ความคิด
เห็น(AIO) ซึ่งผิดกับสมัยกอนคนที่บริโภคอาหารเสริมมักจะเปนผูที่ไมมีเวลาและไมไดทานอาหาร
ครบ 5 หมู หรือแมนแตไมคอยไดออกกําลังกาย  แตในปจจุบันการสื่อสาร  การรณรงคในดานการดู
แลและใสใจดานสุขภาพของหนวยตางๆ  ทําใหคนที่ดําเนินชีวิตอยูในปจจุบันมีการตื่นตัวเพ่ิมมาก
ขึ้น  ไมวาจะเปนผูที่ใหความสําคัญกับการออกกําลังกาย   ผูที่รับประทานอาหารครบ 5 หมู   ผูที่ให
ความสําคัญกับการเลือกวัตถุดิบในการนํามาประกอบอาหารและคุณคาของสารอาหารที่จะไดรับ 
หรือไมก็ตาม   จะเห็นวาทุกรูปแบบการดําเนินชีวิตไมวาจะเปนรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบใดตามก็
มีความพึงพอใจโดยรวมกับอาหารเสริมนิวทริไลทเหมือนกัน 
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 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศกึษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลติภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลททิสทรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ปจจัยดานสวนบุคคล   จากที่ไดสํารวจผูตอบแบบสอบถาม  จะเห็นวา 
 เพศชายมีความพึงพอใจโดยรวมมากกวาเพศหญิง แตก็ไมแตกตางกันมากนัก     ดังนั้น 
อยากใหมีการออกผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับผูหญิงเพ่ิมขึ้นเพื่อเปนการเพิ่มสวนแบงการตลาดใหมากขึ้น 
เพราะเพศหญิงเปนเพศที่ใหความสําคัญและใสใจตัวเองอยางมากถาเห็นวาสิ่งที่เคาไดรับมีประโยชน 
มากกับตัวเอง เชนเปนผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสวยความงาม ทานแลวผิวพรรณดี เล็บสวย ผมสวย 
ที่ใหเห็นเดนชัด  หรืออาจจะทําเปนผลิตภัณฑรวมที่ทานเม็ดเดียวและไดประโยชนครบเปนตน 
 จะเห็นวาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน     เปนคนสวนใหญที่ตอบแบบสอบและเปน
กลุมที่มีสวนแบงตลาดที่นาสนใจแตขอมูลที่คนกลุมน้ีไดรับอาจจะยังไมเพียงพอเทาที่ควรดังน้ันอยาก
ใหบริษัทใหความสนใจกับคนกลุมน้ีคอยขางเยอะ โดยอาจจะจัดกิจกรรมประชาสัมพันธเกี่ยวกับผลิต
ภัณฑและประโยชน  ตามอาคารสํานักงานใหญๆ เพ่ือใหคนกลุมน้ีไดรับขอมูลที่ถูกตองและเห็นภาพ 
รวมถึงการเขาถึงไดโดยตรง 
 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทรีไลท     อยูในระดับดี 
และมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค อยูในระดับสูง    ซึ่งบริษัทควรที่จะคง
คุณภาพที่ดีอยูแลวของผลิตภัณฑไว  ทั้งทางดานประโยชน   ความหลากหลาย รวมทั้งมาตรฐาน
ตางๆ  และควรมีการพัฒนาใหดีขึ้นเรื่อยๆ   โดยเฉพาะบรรจุภัณฑเพราะคาเฉลี่ยของบรรจุภัณฑมี
คาเฉลี่ยอยูในระดับดี  แตคาเฉลี่ยนอยกวาคาเฉลี่ยขออ่ืนของปจจัยดานผลิตภัณฑ  เพื่อรักษาฐาน
ลูกคาเดิมและสรางฐานลูกคาใหม        ยังเปนการสรางความเชื่อม่ันในการบริโภคผลิตภัณฑใหกับ
ผูบริโภคอีกดวย 
 
 3. ปจจัยดานราคาโดยรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอารทิสทรี อยูในระดับดี และมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภค อยูในระดับปานกลาง  ซึ่งราคาของผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทก็จัดวาอยูในเกณฑที่มีราคาสูงคุณภาพสูง ถือวาราคาไมแพงเกินไปเม่ือเทียบกับ
ประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ    ดังนั้นราคาเหมาะสมกับคุณภาพทําใหลูกคายอมรับกับราคาของ
ผลิตภัณฑได  บริษัทตองมีการวางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑใหเกิดความแตกตางทางดานคุณภาพ
อยางเดนชัด เม่ือเทียบกับคูแขงในการรองรับกับสิ่งที่อาจจะตองเกิดขึ้นเนื่องจากสภาพเศรษฐกิจที่
อาจมีการเปลี่ยนแปลงในอนาคตและบริษัทอาจตองมีการจัดโปรโมชั่นตางๆ  เขามาชวย โดยใชการ
โฆษณาทางสื่อตางๆ     ใหมากเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑและประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ  โดย
ตองทําใหเกิดความคุมคาในสายตาของผูบริโภคใหได    
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4.   ปจจัยดานการจัดจําหนายโดยรวมของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยูในระดับดี 
และมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค อยูในระดับสูง  ซึ่งดานการบริการที่คลัง
สินคา ความรวดเร็วในการบริการ จัดไดวาอยูในเกณฑที่ดี แตควรจะมีการเพิ่มดานชองทางการจัด
จําหนายใหมากขึ้นเพื่อใหเกิดความสะดวกกับผูบริโภคในการสั่งซ้ือ โดยเฉพาะถาเปนไปไดทําเลที่
ตั้งของคลังสินคาควรอยูในทําเลที่สะดวก งายตอการเดินทาง   เชน  แถวสยามสแควร  หรือ แถว
เซ็นทรัลลาดพราว เปนตน เพราะจะเปนแหลงยานชุมชนและเดินทางสะดวก 
 

5.   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยูใน 
ระดับปานกลาง และมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมระดับปานกลาง ดังนั้นบริษัทควรเพิ่ม
การโฆษณาทางสื่อตางๆ   ใหมากกวานี้   เพราะผูบริโภคบางรายไมคอยพบเห็นเทาไหรและควรจะ
ใชพรีเซ็นเตอรที่เปนดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง เพราะจะทําใหเกิดการจดจําที่งายและติดตาเปนที่รู
จักมากยิ่งขึ้น และควรมีการจัดงานโปรโมทผลิตภัณฑตามสถานที่ตางๆ ใหมากกวานี้ เชน สยามดิส
คัฟเวอรี่ เพราะยังจัดงานประชาสัมพันธนอยไป     สวนการใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลทโดยผูจําหนายผานการขายตรงนั้นจัดไดวาดีอยูแลว   แตทางบริษัทควรจัดใหมีการ 
อบรมใหกับพนักงานที่ประจําอยูตามคลังสาขาตางๆ ดวย  เพราะเวลาที่ผูบริโภคเขาไปสอบถาม
ปรึกษาปญหาเกี่ยวผลิตภัณฑหรือดานสุขภาพ จะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ
และบริษัท  ซึ่งพนักงานและผูจําหนาย(ตัวแทนขายตรง) ควรจะรูขอมูลที่ถูกตองไมวาจะเปนขอมูล
ของผลิตภัณฑและวิธีการบริโภค หรือแมแตขอควรระวังตางๆ ที่จะเกิดขึ้น  ดังน้ันทางบริษัทควร
คํานึงถึงการใหขอมูลหรือมีการจัดอบรมใหเหมาะสม  ไมวาจะเปนการเลือกวิทยากรที่นํามาเปนผูให
การอบรม ควรจะเลือกวิทยากรที่มีความชํานาญทางดานนั้นจริงๆ  เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพกับ
บริษัทและเกิดประโยชนสูงสุดกับผูบริโภคยังทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจและเกิดความพึงพอ
ใจในผลิตภัณฑ 
 
 6. คุณคาตราสินคาโดยรวมของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยูในระดับดี และมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค อยูในระดับสูง โดยบริษัทควรมีการโปรโมท
เกี่ยวกับดานตราสินคาใหตอเน่ืองและสม่ําเสมอเพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดและนึกถึง
เปนอันดับตนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 
7. ความพึงพอใจโดยรวมของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท จัดวาผูบริโภคมีความพึง

พอใจกับผลิตภัณฑดีอยูแลว  ดังน้ันบริษัทจึงตองใหความสําคัญกับทุกๆ เร่ืองที่ดีอยูแลวรักษาไว
และพัฒนาใหดีขึ้นเรื่อยๆ    รวมถึงปจจัยภายนอกดวย เชน  สถานที่จอดรถ  ควรจะมีการปรับปรุง
มีสถานที่จอดรถใหมากขึ้น เพราะปจจุบันที่จอดรถมีอยูไมเพียงพอกับผูบริโภคที่เขามาสั่งซ้ือสินคา 
และควรจะมีพนักงานคอยดูแลที่จอดรถใหมากขึ้น รวมถึงหองน้ําก็ควรจะเพิ่มใหเพียงพอกับผูมาใช
บริการเพื่อความสะดวกและความรูสึกดีๆ ที่มีผลตอความพึงพอใจอีกดวย 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาควรทําการศึกษาในดานอ่ืนๆ ดวย เชน 
ควรจะมีการศึกษาปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม  หรืออิทธิพลดานตางๆ ที่จะสงผลตอตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ในเร่ืองของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เพ่ือที่จะไดนําขอมูล
ที่ไดรับมาปรับใชกับบริษัทใหเกิดประโยชนและสรางความพึงพอใจกับลูกคามากที่สุด 
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แบบสอบถาม 

 
เร่ือง 

 

ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
  
 คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้น เพ่ือเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธ ของนิสิตปรญิญาโท   
หลักสตูรบรหิารธุรกจิมหาบัณฑิต   สาขาวชิาการตลาด  ภาควิชาบรหิารธุรกิจ   มหาวิทยาลยั 
ศรนีครินทรวโิรฒ  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศกึษา  เร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ 
ผูบริโภคที่มีผลตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร        
     

ผูวจัิยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม โดยผูตอบแบบสอบถาม    
จะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด    และการนําเสนอผลการวจัิยเปนภาพรวม 
เทานั้น   โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 8 สวน ดังนี้ 
 สวนที ่1 ปจจัยดานสวนบุคคล 

 สวนที ่2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
สวนที ่3 ปจจัยดานราคา 
สวนที่ 4 ปจจัยดานการจัดจําหนาย 
สวนที่ 5 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
สวนที่ 6 คุณคาตราสินคา 
สวนที่ 7 รูปแบบการดํารงชวีิต 
สวนที่ 8 ความพึงพอใจโดยรวม 
 
 

***** กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง :  ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สวนที ่1 : ปจจัยดานสวนบคุคล 

คําชี้แจง : โปรดใสเครือ่งหมาย (√) ลงในชองวางเพียงชองเดียวทีต่รงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 
1. เพศ 

(     )  1.  ชาย    (     )  2.  หญิง 
 

2. อายุ 
(     )  1.  15  -  24  ป   (     )  2.  25  -  34  ป 
(     )  3.  35  -  44  ป   (     )  4.  45  -  54  ป 
(     )  5.  55  -  64  ป   (     )  6.  ตั้งแต 65  ป ขึ้นไป 
 

3. สถานภาพ 
(     )  1.  โสด     (     )  2.  สมรส / อยูดวยกัน   
(     )  3.  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 

4. ระดับการศึกษา 
(     )  1.  ต่ํากวาปริญญาตรี   (     )  2.  ปริญญาตรี  
(     )  3.  สูงกวาปริญญาตรี 
 

5. อาชีพ 
(     )  1.  นักเรียน / นักศึกษา           (     )  2.  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(     )  3.  พนักงานบริษัทเอกชน / หางราน (     )  4.  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตวั  
(     )  5.  อ่ืนๆ โปรดระบุ .................... 
 

6. รายไดตอเดือน 
(     )  1.  ต่ํากวา 6,500 บาท  (     )  2.  6,500 - 11,800 บาท   
(     )  3.  11,801 -  17,100 บาท  (     )  4.  17,101 -  22,400 บาท 
(     )  5.  22,401 -  27,700 บาท  (     )  6.  27,701 -  33,000 บาท 
(     )  7.  มากกวา 33,001 บาท  
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สวนที่ 2 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คําชี้แจง : ทานมีความคิดเห็นตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยางไรบางในเรื่องตางๆ ตอไปน้ี 
โปรดใสเครื่องหมาย    ลงไปในชองที่ตรงกับระดับความเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว  

 

7. ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทมีประโยชนและชวยใหสุขภาพแข็งแรง 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง _____ : _____ : _____ : _____ : _____ เห็นดวยอยางยิ่ง  

   1     2      3       4        5 
8. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
 มีใหเลือกนอย      _____ : _____ : _____ : _____ : _____  มีหลากหลายมาก 

   1     2      3       4        5 
9. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ 
 ไมสวย  _____ : _____ : _____ : _____ : _____  สวยงาม  
       1     2      3       4        5 
10. ผลิตภัณฑเนนความเปนธรรมชาติ เชน เร่ืองการเพาะปลูก, วตัถุดิบในการผลิต  เปนตน 
 ไมจูงใจ           _____ : _____ : _____ : _____ : _____  จูงใจมาก 
       1     2      3       4        5 
11. ความปลอดภัยของการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 อันตราย        _____ : _____ : _____ : _____ : _____  ปลอดภัย  

    1      2       3        4         5 
12. สารตกคางหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
 มีสารตกคาง       _____ : _____ : _____ : _____ : _____  ปราศจากสารตกคาง  

   1     2      3       4        5 
13. ผลิตภัณฑไดรับมาตรฐาน GMP (มาตรฐานการผลิตที่ดีเทากับการผลิตยา) 
 ไมจูงใจ          _____ : _____ : _____ : _____ : _____   จูงใจมาก 

   1     2      3       4        5 
14. บริษัทมีการควบคุมคุณภาพมาตรฐานการผลิตสนิคาที่เหมือนกันทั่วโลก 
               ไมนาจูงใจ          _____ : _____ : _____ : _____ : _____   จูงใจมาก 

   1     2      3       4        5 
15. บริษัทมีศูนยวิจัยพัฒนาคนควาเพื่อใหผลิตภัณฑมปีระสิทธิภาพและมีประโยชนสูงสุด 

เชน “ศูนยเรนบอรกเซ็นเตอร”  
               ไมนาจูงใจ   _____ : _____ : _____ : _____ : _____   จูงใจมาก 

   1     2      3       4        5 
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16.  แหลงผลติ(มีฟารมเพาะปลูกวตัถุดิบเปนของตัวเอง) 
                 ไมนาจูงใจ    _____ : _____ : _____ : _____ : _____   จูงใจมาก 
     1     2      3       4        5 
17. การบริโภค เชน รสชาติ, ข้ันตอนการรับประทาน   
      รับประทานยาก, ไมสะดวก  _____ : _____ : _____ : _____ : _____  รับประทานงาย, สะดวก 

   1     2      3       4        5 
 

สวนที ่3 : ปจจัยดานราคา 
คําชี้แจง : ทานมีความคิดเห็นตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยางไรบางในเรื่องตางๆ  ตอไปน้ี 

โปรดใสเครื่องหมาย    ลงไปในชองที่ตรงกับระดับความเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 

 
18. คุณภาพของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเหมาะสมกับราคา 
                 แพง               _____ : _____ : _____ : _____ : _____   เหมาะสมกับราคา 
               1     2      3          4        5 
19. ราคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเมื่อเทยีบกับผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หออ่ืนใน

คุณภาพระดบัหรือเกรดเดียวกัน 
   แพงกวา          _____ : _____ : _____ : _____ : _____  ต่ํากวา  

   1     2      3       4        5 
20. ลักษณะความคุมคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเปนอยางไร 
        ราคาต่ํา(คุณภาพต่ํา)     _____ : _____ : _____ : _____ : _____  ราคาสูง(คุณภาพดี) 

   1     2      3       4        5 
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สวนที่ 4 : ปจจัยดานการจัดจําหนาย 
คําชี้แจง : ทานมีความคิดเห็นตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยางไรบางในเรื่องตางๆ ตอไปน้ี 
โปรดใสเครื่องหมาย    ลงไปในชองที่ตรงกับระดับความเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 

 

21. ความรวดเร็วในการสงมอบผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
                 ชามาก              _____ : _____ : _____ : _____ : _____          เร็วมาก 
                 1     2      3          4       5 
22. ข้ันตอนในการสั่งซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
   ยุงยาก          _____ : _____ : _____ : _____ : _____  สั่งซื้องาย  

   1     2      3       4       5 
23. ทานพึงพอใจโดยรวมกับชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทรีไลท 
               ไมพึงพอใจ             _____ : _____ : _____ : _____ : _____  พึงพอใจมาก 

   1      2      3       4        5 
 

สวนที่ 5 : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
คําชี้แจง : ทานมีความคิดเห็นตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยางไรบางในเรื่องตางๆ ตอไปน้ี 

โปรดใสเครื่องหมาย    ลงไปในชองที่ตรงกับระดับความเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 

 
24. การใหคําแนะนําเก่ียวกบัผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
             ไมแนะนําเลย          _____ : _____ : _____ : _____ : _____  ใหคําแนะนําดีมาก 
                 1          2      3          4        5 
25. การจัดการสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น)ในแตละครัง้ 
    ไมนาจูงใจ      _____ : _____ : _____ : _____ : _____        จูงใจมาก 
                                      1          2      3          4        5 
26. ทานซื้อผลิตภัณฑ  ในกรณีที่มีการจัดสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น) 
   นอยคร้ังมาก    _____ : _____ : _____ : _____ : _____ บอยครั้งมาก  

           1     2          3         4        5 
27. การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  โดยผานสื่อ : แผนพับ 
   ไมเคยเห็นเลย    _____ : _____ : _____ : _____ : _____     เห็นบอยครั้งมาก  

   1     2          3         4        5 
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28. การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  โดยผานสื่อ : นิตยสาร 
   ไมเคยเห็นเลย     _____ : _____ : _____ : _____ : _____  เห็นบอยครั้งมาก  

       1     2          3         4        5 
29. การจัดงานแสดงผลติภัณฑอาหารเสรมินิวทริไลทตามสถานทีต่างๆ  เชน งานประจําป

ของบริษัทที่เมืองทองธานี 
   ไมเคยเขารวม    _____ : _____ : _____ : _____ : _____  เขารวมทุกครัง้  

        1     2          3         4        5 
 

สวนที ่6 : คุณคาตราสินคา 
คําชี้แจง : ทานมีความคิดเห็นตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยางไรบางในเรื่องตางๆ ตอไปน้ี 

โปรดใสเครื่องหมาย    ลงไปในชองที่ตรงกับระดับความเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 

 

30. เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ทานนึกถึงยี่หอนิวทริไลทเปนอยางไร 
   ไมนึกถึงเลย      _____ : _____ : _____ : _____ : _____  เปนอันดับตนๆ 
                                       1     2          3         4          5  
31. ทานสามารถจดจําตราสินคา หรือโลโกของผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
   จําไมไดเลย     _____ : _____ : _____ : _____ : _____       จําไดแมนยํา 

          1     2          3          4         5   
32. ชื่อเสียงภาพพจนของตราสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน 
         มีชื่อเสียงนอยกวา    _____ : _____ : _____ : _____ : _____       มีชื่อเสียงมากกวา 

            1     2          3          4         5   
33.  หลังจากใชที่บริโภคผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลททานพอใจในคุณภาพเปนอยางไร
เมื่อเทียบกับตอนกอนที่บริโภค 
            พอใจลดลงมาก     _____ : _____ : _____ : _____ : _____        พอใจเพ่ิมขึ้นมาก 

             1      2         3          4         5   
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สวนที่ 7 : รูปแบบการดําเนินชีวติ 

คําชี้แจง : ทานมีรูปแบบการดํารงชีวติอยางไรบางในเรื่องตางๆ ตอไปน้ี   โปรดใสทําเครื่องหมาย     
    ลงไปในชองที่ตรงกับรปูแบบการดําเนินชีวติของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว   
 

ความถี่ในการดําเนินกิจกรรม รูปแบบการดํารงชวีิต 

นอยคร้ัง 
 

(1) 

คอนขาง 
นอย 
(2) 

ปานกลาง 
 

(3) 

คอนขาง 
มาก 
(4) 

มากครั้ง 
 

(5) 

34.  การรับประทานอาหาร 
ครบ 5 หมู ตอวัน 

     

35.  ทําอาหารรับประทานเอง 
 

     

36. ใหความสําคญักับการเลือก 
วัตถุดิบในการนํามาประกอบ
อาหารและคุณคาของสารอาหาร 
ที่จะไดรับ 
 

     

37. ใหและความสาํคัญกับความ 
สะอาดของอาหารที่นํามา 
รับประทานในแตละม้ือไมวาจะเปน 
ภาชนะ  กรรมวิธีการผลติ  
หรือแมแต  อาหารที่รับประทาน  

     

38. การออกกําลังกาย 
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สวนที่ 8 : ความพึงพอใจโดยรวม 
คําชี้แจง : ทานมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยางไรบาง   โปรดใส

เครื่องหมาย    ลงไปในชองที่ตรงกับรูปแบบการดําเนินชีวติของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว   

 
39.  ทานมีความพึงพอใจโดยรวมกับผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท 
         ไมพึงพอใจอยางมาก      _____ : _____ : _____ : _____ : _____      พึงพอใจอยางมาก  

            1     2          3         4         5   
40.  ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทเมื่อเทยีบกับความคาดหวัง 
         ต่ํากวาความคาดหวัง      _____ : _____ : _____ : _____ : _____      สูงกวาความคาดหวัง 

            1     2          3         4         5   
41.  ความคุมคากับการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
         ไมคุมคาอยางมาก      _____ : _____ : _____ : _____ : _____      คุมคาอยางมาก 

            1     2          3         4         5   
 

42.  ขอเสนอแนะอื่นๆ โปรดระบ ุ

      ............................................................................................................................. 
     ............................................................................................................................. 
     ............................................................................................................................. 
     ............................................................................................................................. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 153 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 

รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกุตตา  ภาควิชาบริหารธุรกิจ    
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 

ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร  ภาควิชาบริหารธุรกิจ   
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
 

หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
 
ชื่อ    นายอดิสรณ  ธนันชัยทวีโชต ิ
 
เกิดวันที ่  28  เมษายน  2514 

 
สถานที่เกิด  ร.พ.หัวเฉียว   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน 200/10  หมูบานรมโพธิ์  

ถ.สรรพวุธ   เขตบางนา   
จ. กรุงเทพฯ  10250 
 

 
ประวตัิการศึกษา    
พ.ศ. 2529 ระดับประถม – มัธยมตน       โรงเรียนศรีวิกรม       จ.กรุงเทพฯ 
 
พ.ศ. 2532 ระดับมัธยมปลาย        โรงเรียนปทุมคงคา       จ.กรุงเทพฯ 
 
พ.ศ. 2538 ครุศาสตรบัณฑิต(คบ.)             สาขาพลศึกษา         จ.กรุงเทพฯ    
   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย       

 
พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต(บธ.ม.)       สาขาวิชาการตลาด       จ.กรุงเทพฯ      
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ         (ประสานมิตร) 
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