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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์ทัศนคติ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และการรับรู้
ประโยชน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
คือ แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือรวมเท่ากับ 0.803 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอ้างอิงที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุใช้
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ: ทัศนคติ, ภาพลักษณ์ของแบรนด์, การรับรู้ประโยชน์, ความตั้งใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this study was to analyze the influences of attitude, brand 
image and perceived usefulness on consumers intention to purchase C-Vitt in 
Bangkok. The samples used for the study were consumers who bought C-Vitt in 
Bangkok. The 400 respondents were selected based on purposive sampling. The 
research tool was questionnaire with a total reliability coefficient of 0.803 and the 
validity of the content revised by the experts. The descriptive statistics, such as, 
percentage, arithmetic mean and standard deviation was used to analyze the data 
and inferential statistics, multiple regression analysis, was to testing hypothesis. 
 The results indicated that attitude, brand image and perceived usefulness 
had an impact on consumers’ intention to purchase C-Vitt at the statistical significane 
level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 วิตามินซี หรือมีอีกชื่อหนึ่งว่า กรดแอสคอร์บิก (Ascorbic Acid) เป็นวิตามินที่ละลายได้ดีใน
น้ า และมีคุณสมบัติในการต่อต้านอนุมูลอิสระ (Antioxidant) วิตามินซีเป็นวิตามินที่ร่างกายไม่
สามารถสังเคราะห์ขึ้นได้เอง และไม่สะสมในร่างกายของเรา ดังนั้น คนเราจ าเป็นต้องได้รับวิตามินซี
จากอาหาร ผักและผลไม้ที่กินกันทุกวัน ซึ่งอาหารที่คนไทยกินส่วนใหญ่จะให้ปริมาณวิตามินซีที่
เพียงพอต่อความต้องการของร่างกายในแต่ละวันอยู่แล้ว จึงไม่ค่อยได้พบผู้ที่ขาดวิตามินซี ยกเว้นผู้ที่
ไม่ได้กินผักและผลไม้เป็นเวลานาน ๆ เช่น ในอดีตที่กะลาสีท่องไปในทะเลนาน ๆ และขาดผักและ
ผลไม้ ท าให้ขาดวิตามินซี ท าให้เกิดอาการเลือดออกตามไรฟัน เหงือกอักเสบ ผิวหนังแห้งแตกเป็น
สะเก็ด แผลหายช้า เลือดก าเดาไหล ซึ่งเรียกโรคนี้ว่า ลักปิดลักเปิด (Scurvy) ซึ่งไม่ค่อยพบในปัจจุบัน
แล้ว 
 วิตามินซีนี้ มีความส าคัญต่อการเจริญเติบโตและซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอของร่างกายของเรา 
ดังนี้ 
  1) ช่วยในการสร้างคอลลาเจน (Collagen) ซึ่งเป็นโปรตีนชนิดหนึ่งที่เป็นส่วนประกอบ
ของกระดูก กระดูกอ่อน กล้ามเนื้อ และหลอดเลือด 
  2) ช่วยรักษาหลอดเลือดฝอย กระดูก และฟันให้แข็งแรง 
  3) ช่วยในกระบวนการสมานแผลให้หายได้เร็ว 
  4) ช่วยในการสร้างสารส าคัญในร่างกายของเรา เช่น อีพิเนฟริน (Epinephrine)  
คอร์ติโคสตีรอยด์ (Corticosteroids) เป็นต้น นอกจากนี้ วิตามินซียังช่วยให้การดูดซึมของธาตุเหล็ก
จากทางเดินอาหารได้ดียิ่งขึ้นอีกด้วย (พัชรี บอนค า, 2561) 
 ในปัจจุบัน ผู้บริโภคหันมาใส่ใจในการดูแลสุขภาพมากยิ่งข้ึน รวมทั้งเรื่องความสวยความ
งามบวกกับสรรพคุณของวิตามินซีที่มีส่วนช่วยให้ผิวขาวใส สร้างภูมิคุ้มกันให้ร่างกาย ท าให้เครื่องดื่ม
วิตามินซี กลายเป็นอีกหนึ่งตัวเลือกหนึ่งเมื่อเข้าไปยังร้านสะดวกซ้ือและรวมไปถึงรสชาติที่ออกหวาน
อมเปรี้ยวของเครื่องดื่มท าให้ถูกจริตกับผู้บริโภคโดยเฉพาะผู้บริโภครุ่นใหม่ (“เครื่องดื่มวิตามินซี 
200%”, 2563)  
 ตลาดเครื่องดื่มวิตามินซีเติบโตต่อเนื่องทุกปี เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ก้าวขึ้นมาเป็น
ผู้น าอันดับหนึ่งของตลาดด้วยส่วนแบ่งการตลาด 30% ของมูลค่าตลาด Functional Drink ใน
ประเทศไทย เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt วางตลาดในประเทศไทยครั้งแรก เมื่อปี 2555 เกิดจาก
ความร่วมมือระหว่างโอสถสภา และเฮาส์ ฟู้ดส์ คอร์ปอเรชั่น ประเทศญี่ปุ่น ที่ได้ร่วมทุนก่อตั้งบริษัท 



2 

เฮาส์ โอสถสภา ฟู้ดส์ จ ากัด เพ่ือวิจัยและพัฒนาเครื่องดื่มวิตามินซี 200% ภายใต้แบรนด์ C-Vitt เพ่ือ
ตอบโจทย์เทรนด์รักสุขภาพในเมืองไทย ซึ่งถือเป็นวิตามินซีรายแรกของประเทศไทย (บริษัท เฮ้าส์ 
โอสถสภา ฟู้ดส์ จ ากัด, 2561)  
 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผู้วิจัยหวังว่าผลของการวิจัยครั้งนี้ จะ
เป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจ วางแผนการตลาดและการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น จะส่งผลต่อปริมาณการขาย ยอดขาย และก าไรของธุรกิจเพ่ิมขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์ ดังต่อไปนี้  
 1.2.1 เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยด้านทัศนคติมีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt 
ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 
ตรา C-Vitt ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาว่าการรับรู้ประโยชน์มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt 
ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเองและได้ก าหนดขอบเขตของงานวิจัย ไว้ดังต่อไปนี้ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติ ภาพลักษณ์แบรนด์ และการรับรู้ประโยชน์ 
  ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt 
 1.3.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.5 ระยะเวลาที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัย เริ่มตั้งแต่ กรกฎาคม ถึง ตุลาคม 2563 
 1.3.6 สถิติที่ใช้ส าหรับการวิจัย คือ สถิติเชิงพรรณนา ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
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1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา  
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 1.4.1 เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt 
หรือนักการตลาดสามารถน าข้อมูลไปศึกษาต่อ เพ่ือหาวิธีการตลาดผ่านผลิตภัณฑ์เพ่ือจูงใจผู้บริโภคให้
หันมารับประทานผลิตภัณฑ์มากข้ึน 
 1.4.2 เพ่ือให้ผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
วิตามินซีตรา C-Vitt สามารถน าข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ไปต่อยอดส าหรับวิจัยครั้งต่อไปได้ 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึก และความคิดเห็นของบุคคลที่มีต่อสิ่งใด  
สิ่งหนึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม (Norman, 1971) 
 1.5.2 ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) หมายถึง การรับรู้และจดจ าตราสินค้าที่สามารถ
เชื่อมโยงเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคได้ (Armstrong & Kotler, 2009) 
 1.5.3 การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง การยอมรับ และตั้งใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่รู้ว่า
ผลิตภัณฑ์ท่ีนั้นมีประโยชน์ (สุนันทา หลบภัย, 2558) 
 1.5.4 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความพร้อมของผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือ
สินค้า ความต้องการที่คิดว่าดีและคุ้มค่ามากท่ีสุด รวมไปถึงการรับรู้ประโยชน์ของสินค้านั้น ๆ ไม่ว่า
ทางตรงหรือทางอ้อม เพ่ือให้ได้ตรงใจมากท่ีสุด (Kim & Pysarchik, 2000) 

 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของ
การศึกษา ผู้วิจัยได้สืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่งเนื้อหาของ
บทนี้เป็น 5 ส่วน คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์แบรนด์ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ประโยชน์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 
 Roger (1978) ได้กล่าวถึงทัศนคติว่า เป็นดัชนีชี้ว่าบุคคลนั้น คิด และรู้สึกอย่างไรกับคนรอบ
ข้าง วัตถุหรือส่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคตินั้น มีรากฐานมาจากความเชื่อท่ีอาจ
ส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองสิ่งเร้า และเป็นมิติของ
การประเมินเพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล 
(Interpersonal Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจากการรับสารอันมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป 
 Good (1959) ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า ทัศนคติ คือความพร้อมที่จะแสดงออกในลักษณะใด
ลักษณะหนึ่งที่เป็นการสนับสนุน หรือต่อต้านสถานการณ์บางอย่าง บุคคล หรือสิ่งใด ๆ 
 Schemerhorn (2000) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ การวางแนวคิด 
ความรู้สึก ให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนต่อสิ่งของในสภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ และ
ทัศนคติที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่คนพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจที่เป็น
ทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
  1) องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Component) คือ ทัศนคติที่จะ
สะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู้ และข้อมูลที่บุคคลหนึ่งมี ซึ่งความเชื่อจะแสดงให้เห็น
ถึงความคิดของคนหรือสิ่งของ และข้อสรุปที่บุคคลได้มีต่อบุคคลหรือต่อสิ่งของนั้น ๆ 
  2) องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) คือ ความรู้สึก
เฉพาะอย่าง ซึ่งเกี่ยวข้องกับผลกระทบส่วนบุคคล ซึ่งได้จากสิ่งเร้า หรือสิ่งที่เกิดขึ้นก่อนท าให้เกิด
ทัศนคตินั้น ๆ 



5 

  3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความตั้งใจที่จะ
ประพฤติในทางใดทางหนึ่ง โดยมีรากฐานมาจากความรู้สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทัศนคติของ
บุคคล 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์แบรนด์ 
 Kotler (2000) ได้อธิบายแนวคิดและความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์แบรนด์ไว้ว่า ภาพที่
เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) หรือเครื่องหมายการค้า 
(Trademark) ซึ่งส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึงลักษณะของ
สินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะจุดขาย แม้ว่าสินค้าหลายยี่ห้อจะมากจากที่เดียวกัน แต่ไม่
จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เพราะภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อหนึ่งเป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับ
การก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่บริษัทต้องการให้มีความ
แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ๆ เพื่อให้สินค้าเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายได้ตามที่ก าหนดไว้โดยท าให้สามารถเป็นที่
จดจ าและถูกเลือกซ้ืออยู่เสมอจากการบอกเล่าหรือค าแนะน า โดยตราสินค้าสามารถให้ความหมายได้
ถึง 6 ระดับ ได้แก่ คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผู้ใช้ 
 องค์ประกอบของภาพแบรนด์ 
  1) คุณสมบัติ (Attribute) แบรนด์ที่คุณลักษณะหรือคุณสมบัติที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์ 
  2) คุณประโยชน์ (Benefit) แสดงให้เห็นถึงประโยชน์ตามการใช้งาน เช่น ความคงทน 
หรือแสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ความรู้สึก เช่น ราคา 
  3) คุณค่า (Values) แบรนด์ที่จะบอกคุณค่าท่ีมีจากผู้ผลิต 
  4) วัฒนธรรม (Cultures) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม 
  5) บุคลิกภาพ (Personality) สิ่งที่จะช่วยก าหนดว่าแบรนด์ของเรามีบุคลิกอย่างไร 
  6) ผู้ใช้ (User) แบรนด์ที่ให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีใช้เพื่อความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย ทั้งแบบที่จับต้องได้และไม่สามารถจับต้องได้ 
 Kotler (2003) ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) หมายถึง เป็นภาพรวมของตราสินค้าที่
ถูกก าหนดขึ้นฝนเชิงบวกจากนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงเอกลักษณ์ที่เก่ียวกับตราสินค้าให้เป็นที่
จดจ าของผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งภาพลักษณ์ของตราสินค้าสามารถสร้างได้หลายวิธีเช่นการสร้าง
ประสบการณ์ให้ประชาชนมีความทรงจ าที่ดีเกี่ยวกับสินค้าหรือภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้อธิบายความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นการรับรู้ของ
ผู้บริโภค (Consumer Perception) ที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิดมากกว่าเป็น
ข้อเท็จจริงในคุณภาพและลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ในการโฆษณานั้นจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องสร้าง
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ภาพลักษณ์ในตราสินค้า (Brand Image) โดยสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image 
Differentiation)  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ประโยชน์ 
 การใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เพ่ือ
อธิบายถึงการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ของบุคคลและได้รับการ
พิสูจน์ว่า การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีและการรับรู้เทคโนโลยีมีวิธีการใช้งานที่เข้าใจได้ง่าย เป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการน าไปสู่การใช้ของแต่ละบุคคล 
 
ภาพที ่2.1: แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 

 

 
 
ที่มา: Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user 

acceptance of information technology. MIS Quarterly, 13, 319-340. 
 

 แบบจ าลองการใช้เทคโนโลยีถูกเสนอใช้ครั้งแรกโดย Davis (1989) เป็นแบบจ าลองที่พัฒนา
จากพ้ืนฐานทฤษฎีจิตวิทยาทางสังคม (Social Psychology) ได้แก่ ทฤษฎีการตอบสนองอย่างมี
เหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) 
 สาเหตุที่ทฤษฎีได้รับการยอมรับเป็นอย่างมากเพราะความละเอียดรอบคอบ และการให้
ความส าคัญกับทัศนคติของผู้ใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ ขณะที่ทฤษฎีการตอบสนองอย่างมีเหตุผล
เป็นทฤษฎีที่กล่าวถึงลักษณะทั่วไปของบุคคลไม่จ ากัดสาขาใดสาขาหนึ่ง (Mathieson, Peacock & 
Chin, 2001) การศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของบุคคลเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง 
เพ่ือให้เข้าใจถึงทัศนคติของบุคคลที่จะส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมตอบรับสิ่งเร้าที่มากระตุ้น
เทคโนโลยีที่ถูกคิดค้นพัฒนาเข้าสู่ตลาดจะได้รับการยอมรับขึ้นอยู่กับ 2 ปัจจัย ได้แก่ผู้คิดค้นพัฒนา

ตัวแปรภายนอก 

การรับรู้
ประโยชน์การใช้ 

การรับรูค้วามง่าย
ในการใช้ 

ทัศนคติต่อการใช้ การใช้งาน
จริง 

ความตั้งใจในการ
ใช้งาน 
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เทคโนโลยีออกสู่ตลาด (Push to Market) เพ่ือเสนอต่อผู้บริโภค และได้จากการยอมรับจากผู้บริโภค
ที่น าไปสู่เทคโนโลยีเหล่านั้น (Market to Pull) ดังนั้นการเข้าใจถึงปัจจัยที่สนับสนุนต่อการยอมรับ
และน าไปสู่การใช้เทคโนโลยีจงึมีความส าคัญ และถูกเสนอเป็นแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี ซ่ึง
เป็นแบบจ าลองที่น าปัจจัยพ้ืนฐานในการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค 
 Karath & Nepal (2012) กล่าวว่า การรับรู้ของผู้บริโภคใช้แนวคิดเรื่องการรับรู้ทาง
ประสาทสัมผัสกับการตลาดและการโฆษณา เช่นเดียวกับการรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่เก่ียวข้องกับ
การรับรู้และประมวลผลสิ่งเร้าผ่านประสาทสัมผัสและผ่านทางความรู้สึกทั้งห้าของมนุษย์ การรับรู้ของ
ผู้บริโภคเก่ียวข้องกับการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับบริษัทและสินค้าที่พวกเขาเสนอผ่านการซื้อสินค้า
พ่อค้าใช้ทฤษฎีการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ือก าหนดวิธีการที่ลูกค้าของพวกเค้ารับรู้ นอกจากนี้ยังใช้ทฤษฎี
การรับรู้เพื่อพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดและการโฆษณาที่มุ่งรักษาลูกค้าปัจจุบันไว้และดึงดูดความ
สนใจใหม่ 
 ทฤษฎีการรับรู้ของผู้บริโภคคือ ความพยายามที่จะเข้าใจว่าการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการมีผลต่อพฤติกรรมของพวกเค้าอย่างไร ผู้ที่เรียนรู้เกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค
พยายามท าความเข้าใจว่าเหตุใดผู้บริโภคจึงตัดสินใจได้และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเหล่านี้อย่างไร 
 Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ประโยชน์ด้าน
สังคมว่าหมายถึง อิทธิพลด้านสังคมเป็นระดับที่แต่ละบุคคลให้ความส าคัญกับเรื่องนั้น ๆ ว่ามีบทบาท
มากน้อยเพียงใด อิทธิพลทางสังคมคือการที่ความคิดเห็นหรือการกระท าต่าง ๆ ที่ได้รับผลจากคนอื่น 
ส่งผลให้ท าตาม คล้อยตาม หรือมีผลต่อการตัดสินใจ 
 Alderfer (1969) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ประโยชน์ด้านจิตใจอารมณ์ว่า หมายถึง การ
รับรู้ประโยชน์ด้านจิตใจอารมณ์ หมายถึง ความต้องการด้านความสัมพันธ์ (Relatedness) ที่ต้องการ
ผูกพันกับผู้อ่ืนในการท างาน หรือ ต้องการได้รับการยอมรับ การเป็นพวก และ การยอมร่วมรับรู้และ
แบ่งปันความรู้สึก 
 กล่าวโดยสรุป การรับรู้ประโยชน์ประกอบด้วยการรับรู้ด้านสังคม การรับรู้ด้านจิตใจอารมณ์
และการรับรู้ทางการเงินหมายถึงความรู้สึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่จะมีผลต่อการประเมินสิ่งที่ได้รับ
ว่ามีประโยชน์มากน้อยแค่ไหนและจะน าไปสู่การตัดสินใจว่าสินค้าและบริการนั้นมีประโยชน์ต่อตนเอง
หรือไม่ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 Kim & Pysarchik (2000) นิยามว่า ความตั้งใจซื้อ คือ ความพร้อมของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อ
สินค้า ความต้องการที่คิดว่าดีและคุ้มค่ามากท่ีสุด รวมไปถึงการรับรู้ประโยชน์ของสินค้านั้น ๆ ไม่ว่า
ทางตรงหรือทางอ้อมเพ่ือให้ได้ตรงใจมากท่ีสุด  
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 Zeithaml, Berry & Parasuraman (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นการบอกถึง
ความคิดท่ีจะเลือกใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆเป็นสิ่งแรกและเป็นไปได้ว่าความตั้งใจซื้อเป็นอีกด้านที่
แสดงให้เห็นความภักดีของผู้เลือกใช้ ซึ่งมีทั้งหมด 4 ด้าน คือ 
  1) ความตั้งใจซื้อ คือ การที่ผู้บริโภคตั้งใจที่จะเลือกซ้ือหรือใช้บริการนั้นๆ เป็นตัวเลือก
แรก โดยการกระท าแบบนี้สามารถท าให้เห็นถึงพฤติกรรมและความต้องการซื้อของผู้บริโภคได้ 
  2) พฤติกรรมการบอกกล่าว คือ การที่ผู้บริโภคพูดกล่าวถึงเรื่องที่ดี รวมถึงแนะน าและ
กระตุ้นให้บุคคลรอบตัวหรือคนอื่น ๆ มาสนใจและใช้บริการ 
  3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา ผู้บริโภคมองข้ามในเรื่องราคา เป็นไปได้ว่า
ผู้บริโภคยอมรับในราคาที่สูงได้หากมีความพึงพอใจในสินค้าและบริการนั้น 
  4) การร้องเรียน คือ การที่ผู้บริโภคแจ้งหรือร้องเรียนขึ้นเมื่อประสบปัญหา โดยการแจ้ง
กับเจ้าหน้าที่ ส่งเรื่องไปยังเว็บไซต์ บอกต่อคนอ่ืน ๆ หรือสื่อต่าง ๆ 
 ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2542) ความตั้งใจซื้อ คือ ความต้องการที่จะใช้บริการใดๆ ที่ตรงกับ
ความพึงพอใจที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ โดยจะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคคิดได้แล้วว่าจะซื้อตราสินค้านั้น 
ซึ่งอาจจะเป็นจุดเริ่มต้นของการตัดสินใจซื้อสินค้าตามมา รวมถึงการกลับมาซื้อตราสินค้าเดิมซ้ าอีก 
 
2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 2.5.1 สรุปสมมติฐาน 
 ผลจากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ซึ่งน าไปสู่การ
ตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ทัศนคติ ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้ประโยชน์กับ
ความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่ม 
  นิศารัตน์ สุรพัฒน์ (2560) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าและทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษาของการบริโภคน้ าดื่มบรรจุขวดตราเนสท์เล่เพียวไลฟ์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการทศสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเห็นว่าทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับที่มาก 
  สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์แบรนด์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่ม 
  ธนกร ขัติยศ (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มน้ า
ผลไม้สดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ภาพลักษณ์แบรนด์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องดื่มน้ าผลไม้สดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในระดับความคิดเห็นมาก  
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  สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่ม 
  วศะ ธรรมจักร (2561) อิทธิพลของภาพลักษณ์ การรับรู้ประโยชน์และการคล้อยตามที่
มีผลต่อความตั้งใจซื้อลูกอมปราศจากน้ าตาลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการรับรู้
ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อลูกอมปราศจากน้ าตาลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.2 กรอบแนวคิด 
  ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติ ภาพลักษณ์แบรนด์ และการรับรู้ประโยชน์ 
  ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-vitt ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ภาพที ่2.2: ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระคือ ทัศนคติ ภาพลักษณ์แบรนด์ และการรับรู้ประโยชน์

ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
  ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 

 
   

 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ได้แก่
อิทธิพลของทัศนคติกับความตั้งใจซื้อส่งผลต่อกัน ภายใต้แนวคิดและงานวิจัยของ นิศารัตน์ สุรพัฒน์ 
(2560) อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความตั้งใจซื้อส่งผลกัน ภายใต้แนวคิดและงานวิจัยของ 
ธนกร ขัติยศ (2560) และอิทธิพลของการรับรู้ประโยชน์กับความตั้งใจซื้อส่งผลกัน ภายใต้แนวคิดและ
งานวิจัยของ วศะ ธรรมจักร (2561) 
 

ทัศนคติ 

ภาพลักษณ์แบรนด์ 

การรับรู้ประโยชน์ 

ความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี
ตรา C-vitt 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 บทนี้ผู้วิจัยได้อธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษา ประกอบด้วย ประชากร กลุ่มตัวอย่าง
รวมถึงเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การตรวจสอบเครื่องมือ องค์ประกอบของแบบสอบถาม การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ และการทดสอบ
สมมติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่อาศัยรวมกันอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเครื่องดื่ม 
วิตามิซีตรา C-Vitt 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่เคยบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตาราง 
Yamane (1967) ที่มีความเชื่อมั่นอยู่ที่ ระดับร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ
บวกลบ 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ผู้วิจัยได้ด าเนินการเลือก
ตัวอย่าง เป็นขั้นตอนต่อไปนี้ 
 3.1.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ เพศชาย
และหญิงท่ีเคยซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวน 400 คน 
 3.1.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้ จ านวน 400 คน 
 3.1.3 จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การสุ่มแบบเจาะจง โดยเลือกเก็บ
แบบสอบถามจากทั้งเพศชายและหญิงท่ีเคยซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ท างานบริษัทเอกชน 
ห้าง ธุรกิจส่วนตัวและนักศึกษา เป็นต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ Google 
Forms เพ่ือส่งแบบสอบถามไปยังสังคมออนไลน์ (Online) และเพ่ิมช่องทางความสะดวกให้กับกลุ่ม
ตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอน ดังนี้ 
 3.2.1 ศึกษาวิธีการสร้างค าถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
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 3.2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ 1) ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ทัศนคติของผู้บริโภค 3) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 4) การรับรู้
ประโยชน์ 5) ความตั้งใจซื้อ 
 3.2.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.2.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีก
เพ่ือให้อนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) 
 3.2.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.3.1 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity)  
 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา 
 3.3.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
 ผู้วิจัยพิจารณาจาดค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัค อัลฟ่า (Cronbach’S Alpha Coefficient) 
ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่นในส่วนของค าถาม 
 

ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง (n=40) กลุ่มตัวอย่าง (n=400) 

ทัศนคติ 0.822 0.783 

ภาพลักษณ์แบรนด์ 0.836 0.883 
การรับรู้ประโยชน์ 0.796 0.718 

ความตั้งใจซื้อ 0.891 0.826 

รวม 0.836 0.803 
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 ผลจากการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่น รวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้ แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบ
เนื้อหา จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ได้ สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (Nunnally, 
1978) 
 
3.4 การเก็บรวมรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.4.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบ 
 3.4.2 ค าถามเรื่องความไว้วางใจ เป็นลักษณะค าถามปลายปิดและค าถามแบ่งออกเป็น 5 
ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 3.4.3 ผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบแบบสอบถาม
ครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยนั้น 
 
3.5 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาค
ชั้น เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ธันวาพล  
จันทร์จีน, 2560) 
  อัตราภาคชั้น  = ค่าสูงสุด-ค่าต่ าสุด 
            จ านวนชั้น 
      =  5–1  
          5  
      =       0.80      

               
  ช่วงชั้นคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00–1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81– 2.60     ระดับน้อย 
  2.61–3.40      ระดับปานกลาง 
  3.41–4.20     ระดับมาก 
  4.21–5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 
 



13 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้ส าหรับบรรยาย
เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามและข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถาม คือ ทัศนคติ ภาพลักษณ์ 
แบรนด์ การรับรู้ประโยชน์ และด้านความตั้งใจซื้อ 
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง คือ การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผล
ต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ ทัศนคติ ภาพลักษณ์แบรนด์ การรับรู้ประโยชน์ ซึ่งใช้มาตร
วัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม 
ดังนั้นสถิติท่ีใช้ คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่
ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 8 ส่วนประกอบด้วย 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ 
 4.3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์แบรนด์ 
 4.4 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ 
 4.5 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 4.6 ผลการศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปลตาม 
 4.7 การทดสอบสมมติฐาน 
 4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ในส่วนนี้เป็นการน าเสนอผลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้วิจัยได้ผลวิเคราะห์ โดย
การหาค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) ได้ผลข้อมูลน าเสนอใน
ตางราง ตามรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ผู้ชาย 125 31.2 

ผู้หญิง 275 68.8 
รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 ส่วนเพศชาย มีจ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 
 
ตารางที ่4.2: จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 18 ปี 33 8.2 

19-25 ปี 95 23.8 
26–34 ปี 222 55.5 

34 ปีขึ้นไป 50 12.5 

รวม 400 100 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อายุ 26-34 ปี 
มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 อันดับต่อมาคือ 19-25 ปี มีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.8 อันดับต่อมา คือ ต่ ากว่า 18 ปี มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 และอันดับสุดท้าย คือ 34 
ปีขึ้นไป มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
 
ตารางที ่4.3: จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 116 29.0 
ปริญญาตรี 263 65.8 

ปริญญาโท 19 4.7 

ปริญญาเอก 2 0.5 
รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่วุฒิการศึกษา
ปริญญาตรี มีจ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 อันดับต่อมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 116 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 อันดับต่อมาคือปริญญาโท มีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 และอันดับ
สุดท้ายคือ ปริญญาเอก มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางที ่4.4: จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 39 9.7 
พนักงานบริษัทเอกชน 179 44.8 

พนักงานรัฐวิสากิจ 33 8.3 

ข้าราชการ 45 11.2 
เจ้าของธุรกิจ 51 12.7 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 32 8.0 

อ่ืนๆ 21 5.3 
รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 อันดับต่อไป คือ เจ้าของธุรกิจ มี
จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 อันดับต่อไปคือ ข้าราชการ มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.2 อันดับต่อไปคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 อันดับต่อไปคือ 
พนักงานรัฐวิสากิจ มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 อันดับต่อไปคือ แม่บ้าน/พ่อบ้าน มีจ านวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 อันดับสุดท้ายคือ อื่น ๆ มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 
 
ตารางที ่4.5: จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 
 

รายได้เฉลี่ย จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 93 23.2 

15,001–25,000 บาท 232 58.0 

25,001–35,000 บาท 48 12.0 
35,001–45,000 บาท 18 4.5 

45,000 บาทข้ึนไป 9 2.3 
รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
15,001–25,000 บาท มีจ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 อันดับต่อไปคือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท มีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 อันดับต่อไปคือ 25,001–35,000 บาท มีจ านวน 
48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 อันดับต่อไปคือ 35,001–45,000 บาท มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.5 อันดับสุดท้าย คือ 45,000 บาทข้ึนไป มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
 
4.2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีต่อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt โดยผู้วิจัยได้ผลของการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ได้ผลของข้อมูลน าเสนอในตาราง ตามรายละเอียด
ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.6: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของทัศนคติ 
 

ทัศนคติ Mean  S.D. การแปลผล 
1. ท่านสนใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt 4.14 0.58 มาก 

2. ท่านรู้จักชื่อเสียงก่อนซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt 4.24 0.56 มากที่สุด 

3. ท่านทราบถึงประโยชน์หรือคุณค่าจากการบริโภค
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt 

4.26 0.61 มากที่สุด 

4. ท่านดื่มเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt เป็นประจ า 4.08 0.79 มาก 
รวม 4.18 0.63 มาก 

 
 โดยค่า Mean คือค าตอบโดยเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถาม และ S.D. คือ ค่าท่ีแตกต่างจาก
ค่าเฉลี่ย 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับทัศนคติของ
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ในระดับท่ีมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18, S.D. เท่ากับ 0.63) เมื่อพิจารณา
แต่ละประเภทของทัศนคติแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับมากที่สุด คือท่านรู้จัก
ชื่อเสียงก่อนซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24, S.D. เท่ากับ 0.56) ท่านทราบถึง
ประโยชน์หรือคุณค่าจากการบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26, S.D. เท่ากับ 
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0.61) ท่านสนใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14, S.D. เท่ากับ 0.58) 
ท่านดื่มเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt เป็นประจ า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08, S.D. เท่ากับ 0.79)  
 
4.3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์แบรนด์ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์แบรนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt โดยผู้วิจัยได้ผลของการวิเคราะห์ โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ได้ผลของข้อมูลน าเสนอในตาราง 
ตามรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.7: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของภาพลักษณ์แบรนด์ 
 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ Mean  S.D. การแปลผล 

1. ท่านเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ทางด้านคุณประโยชน์ของ
เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt 

4.11 0.65 มาก 

2. ท่านเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ทางด้านคุณค่าของเครื่องดื่ม
วิตามินซี ตรา C-Vitt 

4.14 0.66 มาก 

3. ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีภาพลักษณ์ 
แบรนด์ที่จดจ าง่าย 

4.14 0.67 มาก 

4. ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีมาตรฐานที่ดี 
ในการผลิต 

4.01 0.71 มาก 

5. ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีความเหมาะสม
ทั้งราคาและคุณภาพ 

3.93 0.79 มาก 

6. โดยภาพรวมท่านคิดว่า เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt  
มีภาพลักษณ์ท่ีดี 

3.95 0.73 มาก 

รวม 4.04 0.70 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์ของเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt ในระดับท่ีมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04, S.D. เท่ากับ 0.70) 
เมื่อพิจารณาแต่ละด้านภาพลักษณ์ของแบนรด์ พบว่า ผู้บริโภคมีความสนใจในภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
ในระดับมาก คือ ท่านเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ทางด้านคุณประโยชน์ของเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt 
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(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11, S.D. เท่ากับ 0.65) ท่านเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ทางด้านคุณค่าของเครื่องดื่ม
วิตามินซี ตรา C-Vitt (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14, S.D. เท่ากับ 0.67) ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-
Vitt มีภาพลักษณ์แบรนด์ที่จดจ าง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14, S.D. เท่ากับ 0.67) ท่านคิดว่าเครื่องดื่ม
วิตามินซี ตรา C-Vitt มีมาตรฐานที่ดีในการผลิต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01, S.D. เท่ากับ 0.71) ท่านคิดว่า
เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีความเหมาะสมทั้งราคาและคุณภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93, S.D. 
เทา่กับ 0.79) โดยภาพรวมท่านคิดว่า เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีภาพลักษณ์ที่ดี (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.95, S.D. เท่ากับ 0.73) 
 
4.4 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt โดยผู้วิจัยได้ผลของการวิเคราะห์โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ได้ผลของข้อมูลน าเสนอในตาราง 
ตามรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.8: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของการรับรู้ประโยชน์ 
 

การรับรู้ประโยชน์ Mean S.D. การแปลผล 
1. ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีประโยชน์ต่อ
ร่างกาย 

4.17 0.56 มาก 

2. ท่านคิดว่าวิตามินซีมีความส าคัญต่อการเจริญเติบโตและ
ซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอในร่างกาย 

4.35 0.59 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt สร้างภูมิคุ้มกันให้
ร่างกาย 

4.35 0.62 มากที่สุด 

4. เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีความโดดเด่นและมีความ
หลากหลาย 

3.89 0.85 มาก 

รวม 4.19 0.66 มากที่สุด 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับการรับรู้ประโยชน์
ของเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19, S.D. เท่ากับ 0.66) เมื่อ
พิจารณาแต่ละด้านของการรับรู้ประโยชน์ พบว่า ผู้บริโภคมีความสนใจในการรับรู้ประโยชน์ ในระดับ
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มากที่สุด ได้แก่ ท่านคิดว่าวิตามินซีมีความส าคัญต่อการเจริญเติบโตและซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอใน
ร่างกาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35, S.D. เท่ากับ 0.59) ตามด้วยท่านคิดว่า เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt 
สร้างภูมิคุ้มกันให้ร่างกาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35, S.D. เท่ากับ 0.62) รองลงมาคือท่านคิดว่า เครื่องดื่ม
วิตามินซี ตรา C-Vitt มีประโยชน์ต่อร่างกาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16, S.D. เท่ากับ 0.56) เครื่องดื่ม
วิตามินซี ตรา C-Vitt มีความโดดเด่นและมีความหลากหลาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89, S.D. เท่ากับ 
0.85)  
 
4.5 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt โดยผู้วิจัยได้ผลของการวิเคราะห์โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ได้ผลของข้อมูลน าเสนอในตาราง 
ตามรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.9: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของความตั้งใจซื้อ 
 

ความตั้งใจซื้อ Mean S.D. การแปลผล 

1. ท่านมีความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt เป็น
ประจ า 

3.74 0.73 มาก 

2. ท่านมีความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ต่อไป 4.02 0.69 มาก 

3. หากเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt มีการปรับขึ้นราคาท่านก็
ยังคงเลือกรับประทานอยู่ 

3.77 0.76 มาก 

4. ท่านตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ด้วยตัวเองทุก
ครั้ง 

4.02 0.70 มาก 

5. ท่านมีความผูกพันต่อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt และ
ตั้งใจซื้อซ้ าอีก  

3.91 0.59 มาก 

รวม 3.89 0.70 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับความตั้งใจซื้อของ
เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89, S.D. เท่ากับ 0.70) เมื่อพิจารณา
แต่ละด้านของความตั้งใจซื้อ พบว่า ท่านมีความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt เป็นประจ า 
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(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74, S.D. เท่ากับ 0.73) ท่านมีความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ต่อไป 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02, S.D. เท่ากับ 0.69) หากเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt มีการปรับขึ้นราคาท่าน
ก็ยังคงเลือกรับประทานอยู่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77, S.D. เท่ากับ 0.76) ท่านตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี
ตรา C-Vitt ด้วยตัวเองทุกครั้ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02, S.D. เท่ากับ 0.70) ท่านมีความผูกพันต่อ
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt และตั้งใจซื้อซ้ าอีก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91, S.D. เท่ากับ 0.59) 
 
4.6 ผลการศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปลตาม 
 
ตารางที ่4.10: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของผู้บริโภค 
 

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม Mean S.D. การแปลผล 
ทัศนคติ 4.18 0.63 มาก 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 4.04 0.70 มาก 

การรับรู้ประโยชน์ 4.19 0.66 มาก 
ความตั้งใจซื้อ 3.89 0.70 มาก 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.10: แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉลี่ยด้วยทัศนคติ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
การรับรู้ประโยชน์ และความตั้งใจ อยู่ในระดับมากกับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18, S.D. เท่ากับ 0.63), 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04, S.D. เท่ากับ 0.70), (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03, S.D. เท่ากับ 0.70), (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19, S.D. เท่ากับ 0.66), (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89, S.D. เท่ากับ 0.70)  
 
4.7 การทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ทัศนคติ ภาพลักษณ์แบรนด์ และการรับรู้
ประโยชน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt โดยที่ผู้ท าการวิจัยได้
เลือกสถิติในการวิเคราะห์ดังกล่าว ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของคนใน
กรุงเทพมหานคร โดยที่ได้ก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ท าการ
ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ซึ่งได้ผลการทดสอบสมมติฐานและความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี้ 
  Sig.  หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
  R2  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
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  B  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ท่ีเขียนในรูปคะแนนดิบ 
  Beta  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 
ตารางที ่4.11: ทัศนคติ ภาพลักษณ์แบรนด์ และการรับรู้ประโยชน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ 

ผู้บริโภคเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 

ทัศนคติ .206 .054 3.826 .000 
ภาพลักษณ์แบรนด์ .198 .060 3.219 .001 

การรับรู้ประโยชน์ .192 .066 3.029 .003 
R2 = .471, F = 37.732, p < 0.05 
 
 ผลจากการศึกษาจากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติ ภาพลักษณ์แบรนด์ และการ
รับรู้ประโยชน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของคนในกรุงเทพมหานคร 
ส่งผลต่อปัจจัยในด้านทัศนคติ (Sig = .000) และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt (Sig = .001) และปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt (Sig = .003) พบว่า ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี 
ตรา C-Vitt ของคนในกรุงเทพมหานครมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมื่อพิจารณาตามน้ าหนักของผลการวิเคราะห์ของปัจจัย ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ประโยชน์ (Beta = 
.066) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 66.0 รองลงมา คือ ภาพลักษณ์แบรนด์ (Beta = .060) ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็น
ร้อยละ 60.0 และทัศนคติ (Beta = .054) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา  
C-Vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 50.4 ตามล าดับ 
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .471) พบว่าตัวแปรอิสระ ได้แก่ ทัศนคติ 
ภาพลักษณ์แบรนด์ และการรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา 
C-Vitt ของผู้บริโภคคิดเป็น ร้อยละ 47.1 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนที่เหลืออีก 
ร้อยละ 52.9 เกิดจากปัจจัยอ่ืน 
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4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.12: การน าเสนอตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน ตัวแสดง 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่ม สอดคล้อง 
สมมติฐานที ่2 ภาพลักษณ์แบรนด์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่ม สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่ม สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.12 สรุปได้ว่า  
 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์แบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา 
C-Vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซี 
ตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



 

บทที่ 5  
สรุปและอภิปรายผล 

 
 เนื้อหาในบทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษาท่ีได้ศึกษาไว้ขั้นต้น การอภิปรายผลสรุป สมมติฐาน 
ผลสรุปของการศึกษาการเปรียบเทียบ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยขอสรุปผล
การศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาที่เก่ียวกับข้อมูลทั่วไป และผลสรุปตามวัตถุประสงค์ มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลทั่วไป 
 จากการวิจัย เรื่องปัจจัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุ 26–34 ปี การศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายได้อยู่
ระหว่าง 15,001–25,000 บาท 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ 
  5.1.2.1 จากผลการศึกษาด้านทัศนคติ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
วิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับความคิดเห็นมากได้แก่ ท่านรู้จัก
ชื่อเสียงก่อนซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ท่านทราบถึงประโยชน์หรือคุณค่าจากการบริโภค
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt รองลงมาคือ ท่านสนใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ท่านดื่ม
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt เป็นประจ า  
  5.1.2.2 จากผลการศึกษาด้านภาพลักษณ์แบรนด์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับความคิดเห็นมาก ได้แก่ 
ท่านเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ทางด้านคุณประโยชน์ของเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt ท่านเชื่อมั่นใน
ภาพลักษณ์ทางด้านคุณค่าของเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-
Vitt มีภาพลักษณ์แบรนด์ที่จดจ าง่าย  ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีมาตรฐานที่ดีในการ
ผลิต ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีความเหมาะสมทั้งราคาและคุณภาพ และโดย
ภาพรวมท่านคิดว่า เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีภาพลักษณ์ที่ดี  
  5.1.2.3 จากผลการศึกษาด้านการรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับความคิดเห็นมาก ได้แก่ 
ท่านคิดว่าวิตามินซีมีความส าคัญต่อการเจริญเติบโตและซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอในร่างกาย ตามด้วย
ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt สร้างภูมิคุ้มกันให้ร่างกาย รองลงมาคือท่านคิดว่าเครื่องดื่ม
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วิตามินซี ตรา C-Vitt มีประโยชน์ต่อร่างกาย และ เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีความโดดเด่นและ
มีความหลากหลาย  
 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาสามารถอธิบายสมมติฐาน ดังนี้ 
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ 
สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt อยู่ในระดับที่มาก ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.18 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้อง
กับทฤษฎีของ Roger (1978) ได้กล่าวถึงทัศนคติว่า เป็นดัชนีชี้ว่าบุคคลนั้น คิด และรู้สึกอย่างไรกับ
คนรอบข้าง วัตถุหรือส่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคตินั้น มีรากฐานมาจากความ
เชื่อที่อาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองสิ่งเร้า และ
เป็นมิติของการประเมินเพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายใน
บุคคล (Interpersonal Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจากการรับสารอันมีผลต่อพฤติกรรม
ต่อไป ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิศารัตน์ สุรพัฒน์ (2560) ศึกษาเรื่อง อิทธิพล
ของคุณค่าตราสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษาของการบริโภคน้ า
ดื่มบรรจุขวดตราเนสท์เล่เพียวไลฟ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทศสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
อยู่ในระดับที่มาก 
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ภาพลักษณ์แบรนด์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน โดย
การวิเคราะห์ สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าภาพลักษณ์แบรนด์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt อยู่ในระดับที่มาก ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.04 ผล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) 
หมายถึง เป็นภาพรวมของตราสินค้าท่ีถูกก าหนดขึ้นฝนเชิงบวกจากนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยง
เอกลักษณ์ที่เก่ียวกับตราสินค้าให้เป็นที่จดจ าของผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งภาพลักษณ์ของตราสินค้า
สามารถสร้างได้หลายวิธีเช่นการสร้างประสบการณ์ให้ประชาชนมีความทรงจ าที่ดีเก่ียวกับสินค้าหรือ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนกร ขัติยศ (2560) ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มน้ าผลไม้สดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า ภาพลักษณ์แบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มน้ าผลไม้สดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในระดับความคิดเห็นมาก 
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 5.2.3 สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt อยู่ในระดับที่มากค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.19 ผลดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ Venkatesh, et al. (2003) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ประโยชน์
ด้านสังคมว่าหมายถึง อิทธิพลด้านสังคมเป็นระดับที่แต่ละบุคคลให้ความส าคัญกับเรื่องนั้น ๆ ว่ามี
บทบาทมากน้อยเพียงใด อิทธิพลทางสังคมคือการที่ความคิดเห็นหรือการกระท าต่าง ๆ ที่ได้รับผลจาก
คนอ่ืน ส่งผลให้ท าตาม คล้อยตาม หรือมีผลต่อการตัดสินใจ ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วศะ ธรรมจักร (2561) อิทธิพลของภาพลักษณ์ การรับรู้ประโยชน์และการคล้อยตามที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อลูกอมปราศจากน้ าตาลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการรับรู้ประโยชน์
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อลูกอมปราศจากน้ าตาลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 จากการวิจัยพบว่า ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามินซีตรา  
C-Vitt ของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจควรเพิ่มช่องทางให้ผู้บริโภคได้รู้จักชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น อาจมีการประชาสัมพันธ์ โปรโมทผ่านสื่อต่าง ๆ ให้มากข้ึน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดี ความต้องการอยากซ้ือเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เห็นสินค้าท่ีชัดเจน
มากขึ้น 
 5.3.2 จากการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์แบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
วิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภค ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีกิจกรรมช่วยเหลือแก่สังคม เพื่อเพ่ิมการ
รับรู้และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ผลิตภัณฑ์ และก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ผู้บริโภคก็จะซื้อสินค้า
และเกิดความภักดีในสินค้า เป็นต้น 
 5.3.3 จากการวิจัยพบว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
วิตามินซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภค ผู้ประกอบการธุรกิจควรให้ความส าคัญของประโยชน์ของวิตามินซี
ให้เหมาะสม เพ่ือให้ผู้บริโภคซื้อสินค้ามากข้ึน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่างในสถานที่ที่แตกต่างกัน
เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลที่หลากหลาย ซึ่งจะท าให้ข้อมูลไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับปัจจัยอื่นที่อาจมีความสัมพันธ์กับหัวข้อท าการศึกษาอยู่นี้ อาทิเช่น 
การรับรู้คุณภาพ ความสะดวกในการซื้อ อิทธิพลทางสังคม ฯลฯ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามิซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มวิตามิซีตรา C-Vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจาก
ท่าน ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลับ และ
ใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น และผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาการตอบ
แบบสอบถามฉบับนี้ 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม(เลือกค าตอบเพียง 1 ข้อ) 
1. เพศ 

ชาย     หญิง 
2. อายุ 

 ต่ ากว่า 18 ปี    19-25 ปี 
 26-34 ปี    มากกว่า 34 ปี ขึ้นไป   

3. ระดับการศึกษา 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท    ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา   พนักงานบริษัทเอกชน     
 พนักงานรัฐวิสากิจ   ข้าราชการ 
 เจ้าของธุรกิจ    แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................. 

5. ระดับรายได้ต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 15,000 บาท   15,001-25,000 บาท 
 25,001-35,000 บาท   35,001–45,000 บาท 
 45,000 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างของแต่ละข้อที่เป็นความจริงมากท่ีสุด 
5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = นอ้ยที่สุด 
 

 
ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1.ทัศนคติ 
1.1 ท่านสนใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt      

1.2 ท่านรู้จักชื่อเสียงก่อนซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา 
C-Vitt 

     

1.3 ท่านทราบถึงประโยชน์หรือคุณค่าจากการบริโภค
เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt 

     

1.4 ท่านดื่มเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt เป็นประจ า      

2. ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
2.1 ท่านเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ทางด้านคุณประโยชน์ของ
เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt 

     

2.2 ท่านเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ทางด้านคุณค่าของ
เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt 

     

2.3 ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มี
ภาพลักษณ์แบรนด์ที่จดจ าง่าย 

     

2.4 ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มี
มาตรฐานที่ดีในการผลิต 

     

2.5 ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีความ
เหมาะสมทั้งราคาและคุณภาพ 

     

2.6 โดยภาพรวมท่านคิดว่า เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา  
C-Vitt มีภาพลักษณ์ที่ดี 
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ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

3. ด้านการรับรู้ประโยชน์ 

3.1 ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มี
ประโยชน์ต่อร่างกาย 

     

3.2 ท่านคิดว่าวิตามินซีมีความส าคัญต่อการเจริญเติบโต
และซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอในร่างกาย 

     

3.3 ท่านคิดว่าเครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt สร้าง
ภูมิคุ้มกันให้ร่างกาย 

     

3.4 เครื่องดื่มวิตามินซี ตรา C-Vitt มีความโดดเด่นและ
มีความหลากหลาย 

     

4.ความตั้งใจซื้อ 

4.1 ท่านมีความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt 
เป็นประจ า 

     

4.2 ท่านมีความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt 
ต่อไป 

     

4.3 หากเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt มีการปรับขึ้น
ราคาท่านก็ยังคงเลือกรับประทานอยู่ 

     

4.4 ท่านตั้งใจซื้อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ด้วย
ตัวเองทุกครั้ง 

     

4.5 ท่านมีความผูกพันต่อเครื่องดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt 
และตั้งใจซื้อซ้ าอีก  
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Descriptive Statistics 
 

 
 

Descriptive Statistics 

 
 

Descriptive Statistics 

 
 

Descriptive Statistics 
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Multiple Regression 
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