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ABSTRACT 
 

The objective of this study to study of the marketing communications mix 
and brand equity on affecting workers purchasing decisions of supplementary food 
capsule.  

A sample group was drawn from workers who have consumed of 
Supplementary Food Capsule.  This study use multi-stage sampling of 400 people 
and tools used in the study and data collection is questionnaire to fill out 
questionnaires on their own.  The Reliability is between 0.73 to 0.95 and checking 
the accuracy of the content by a panel of experts.  The statistics used for data 
analysis are descriptive statistics include percentage, mean, and standard deviation 
and multiple regression analysis for hypotheses testing at the significance level of 
0.05. 

The results of this study found that the majority of respondents were female, 
White - collar workers, aged between 31 - 40, with a Bachelor’s degree, and 
Occupation employee.  The average monthly income is between 35,001 - 45,000 
bahts.  The results revealed that workers in Bangkok are mostly concerned about 
marketing communications mix and brand equity.  The hypotheses testing found that 
marketing communications mix and brand equity affecting to workers purchasing 
decisions of supplementary food capsule at the statistically significant level of 0.05.  
 
Keywords: Marketing Communications Mix, Brand Equity, Decision Making, 
Supplementary Food Capsule. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 ชีวิตคนเมือง (City Life) ให้ความส าคัญกับการเอาใจใส่สุขภาพเพ่ิมมากขึ้น สังเกตได้จาก
กระแสรักสุขภาพท่ีได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน ท าให้ผู้บริโภคโดยเฉพาะหนุ่มสาววัย
ท างานที่มีการใช้ชีวิตเร่งรีบท างานแข่งกบัเวลา นอนดึกตื่นเช้า และพักผ่อนน้อย คนกลุ่มนี้หันมาใส่ใจ
สุขภาพกันมากข้ึนด้วยการทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ เพ่ือช่วยเติมเต็มสารอาหารที่
ร่างกายควรได้รับในแต่ละวัน การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพได้รับกระแสความนิยม
มากขึ้นตามล าดับ จึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมสูงในตลาดและยังเป็นที่สนใจแม้ว่าสภาพ
เศรษฐกิจจะชะลอตัว แต่ผู้บริโภคยังมีก าลังซื้อเพ่ิมข้ึน จากแนวโน้มการเติบโตคาดว่ามูลค่าตลาดรวม
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปี 2558 มีอัตราการเติบโตในลักษณะก้าวกระโดด ในปี 2559-2560 
(สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 2559) นอกจากนี้พบว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ 
(Supplementary Food) เข้ามามีบทบาทกับผู้บริโภค จากการส ารวจผู้บริโภคในประเทศไทยมี
แนวโน้มการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึน โดยในปี 2558 มูลค่าตลาดวิตามินและ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมูลค่า 49,274 ล้านบาท อัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 11 โดยมีมูลค่ารวม ของ
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Position of Product) และผลรวมที่ได้รับเปอร์เซ็นต์สูงสุดคือ ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพทั่วไป เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทอ่ืนๆ ดังแสดงในภาพที่ 1.1 
(“Euromonitor International”, 2559) 
 
ภาพที่ 1.1: มูลค่ารวมต าแหนง่ตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ปี 2558 
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 จากภาพที่ 1.1 Euromonitor International เรียบเรียงโดยศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรม
ได้น าเสนอมูลค่ารวมต าแหน่งตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ปี 2558 พบว่า ผู้บริโภคมี
แนวโน้มมูลค่าตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เป็นที่นิยมมากท่ีสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ 
 อันดับ 1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ร้อยละ 51.1 
 อันดับ 2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเกี่ยวกับกระดูก ร้อยละ 19.8 
 อันดับ 3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเกี่ยวกับหัวใจ ร้อยละ 6.2 
 
ภาพที่ 1.2: แนวโน้มมูลค่าตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ปี 2558 
 

 
 
ที่มา: Euromonitor International, November 2015 Vitamins and Dietary Supplements in   
  Thailand เรียบเรียงโดยศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรม.  (2559).  สืบค้นจาก  
  http://fic.nfi.or.th/MarketOverviewDomesticDetail.php?id=103. 
 
 จากภาพ 1.2 พบว่าแนวโน้มมูลค่าตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ิมสูงขึน้ โดยในปี 
2559 มูลค่าตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของไทยมีมูลค่า 17,196 ล้านบาท และมีแนวโน้ม
ที่จะเพ่ิมสูงขึ้นไปจนถึงมูลค่า 20,987 ล้านบาท ในอีก 4 ปีข้างหน้า ซึ่งเป็นแนวโน้มที่น่าสนใจ  
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) ธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพมีผู้ประกอบการหลายรายให้ความสนใจและเข้ามาแข่งขันกันมากขึ้น แต่ละรายมีการแข่งขัน
กันอย่างดุเดือด โดยส่วนใหญ่จะใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเป็นการสร้างการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับ
กระแสรักสุขภาพที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและกระท าซ้ าๆ อยู่ตลอดเวลา เป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้
คล้อยตามได้โดยง่าย ส่งเสริมให้ผู้บริโภคหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพกันมากข้ึน จึงท าให้มีการแข่งขันกัน
สูงในธุรกิจนี้ ดังนั้น แต่ละธุรกิจจึงจ าเป็นต้องใช้การสื่อสารการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายโดยหา
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วิธีสร้างความแตกต่างน าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ น่าสนใจและดึงดูดใจมากกว่าคู่แข่ง รวมถึงมีการ
ปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ถือว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับผู้บริโภค เพราะเป็นการ
สร้างความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นและไว้วางใจในตราสินค้าซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อธุรกิจแต่ละธุรกิจ
จะต้องวางแผนกลยุทธ์ในการสื่อสารคุณค่าตราสินค้าออกมาในรูปแบบต่างๆ เพื่อสื่อสารให้ตรงกับ
กลุ่มผู้บริโภครวมถึงการสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพในเรื่องคุณค่าตราสินค้าซึ่ง
สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้และควรสร้างความผูกพันระยะยาวระหว่างตราสินค้า
กับกลุ่มเป้าหมายให้ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพเข้าไปอยู่ในจิตใจของผู้บริโภคซึ่งหาก
ผู้บริโภคมีการตระหนักถึงตราสินค้า คุณภาพที่รับรู้ได้ การเชื่อมโยงตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า 
และ สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้าเพ่ือความส าเร็จของตราสินค้าในอนาคต (Aaker, 1991)  
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ในปัจจุบันมีหลากหลายตราสินค้าใหม่ๆ
เกิดข้ึนมากมาย แม้ว่าสภาพเศรษฐกิจจะดีหรือชะลอตัว เพราะทุกวันนี้กระแสรักษาสุขภาพก าลังมา
แรงท าให้คนหันมาใส่ใจสุขภาพกันมากข้ึน เมื่อจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ จึง
เกิดปัญหาว่าจะซื้อตราสินค้าไหนถึงจะคุ้มค่ามากที่สุด และค านึงถึงสารอาหารวิตามินต่างๆที่ร่างกาย
ได้รับ จะต้องรับประทานครั้งละก่ีแคปซูล หรือมีผลข้างเคียง ถ้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 
สามารถตอบโจทย์ตรงใจกับความต้องการของผู้บริโภคได้ผู้บริโภคก็จะยินดีจ่ายในราคาท่ีสูงตามไป
ด้วย รูปแบบของการสื่อสารผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารในรูปแบบที่
ทันสมัย ทันต่อเหตุการณ์ ล้วนมีผลต่อผู้ซื้อทั้งนั้น การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ 
ยังคงอยู่ในอัตราการเติบโตที่ค่อนข้างสูง โดยเฉพาะกลุ่มผู้มีฐานะสูงถึงปานกลางที่ต้องการมีสุขภาพดี 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพจึงตอบสนองคนกลุ่มนี้ได้ดีที่สุด และจากข้อมูลพบว่า 
กรุงเทพมหานครยังคงเป็น เมืองที่เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจที่ส าคัญของประเทศไทย โดยเป็นศูนย์
รวมของประชากรตามทะเบียนราษฎร์ถึง 5,676,765 คน ขณะที่ จ านวนประชากรที่รวมประชากร
แฝงอยู่ท่ี 8,839,022 คน หรือประมาณร้อยละ 14 ของประชากรทั้งประเทศ นอกจากนี้หากนับรวม
ประชากรทีเ่ดินทางจากปริมณฑลโดยรอบเข้ามาท างานในกรุงเทพมหานคร รวมทั้งชาวต่างชาติที่คาด
ว่ามีจ านวนประมาณ 500,000 คน (ทั้งที่อาศัยในกรุงเทพมหานครและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในแต่
ละวัน) ด้วยแล้วนั้น อาจกล่าวได้ว่า ในแต่ละวัน กรุงเทพมหานคร ต้องรองรับผู้คนที่เข้ามารวมตัวกัน
ท ากิจกรรมเศรษฐกิจในรูปแบบต่างๆ มากถึงกว่า 10 ล้านคน ซึ่งถือเป็นศูนย์กลางความมั่งคั่งทาง
เศรษฐกิจ สะท้อนภาพได้ชัดเจนจากเม็ดเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจมูลค่ามหาศาล โดยศูนย์วิจัย
กสิกรไทย คาดว่า ผลิตภัณฑ์มวลรวม ภายในประเทศ หรือ จีดีพี ของกรุงเทพฯ อาจมีมูลค่าประมาณ 
3,550,000 ล้านบาท ในปี 2555 คิด เป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 29 ของจีดีพีทั้งประเทศ (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2556) 
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 จากผลการวิจัยต่างๆ ที่กล่าวมาเป็นการให้เห็นว่า ตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 
ยังคงได้รับความต้องการจากผู้บริโภคเสมอมา โดยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด และคุณค่าตรา
สินค้า นับว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ แต่ด้วยสภาวะ
เศรษฐกิจที่ไม่แน่นอน การแข่งขันท่ีรุนแรง การสื่อสารการตลาดที่สูงขึ้น ท าให้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดที่น ามาใช้ในธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องมีความเหมาะสมและคุ้มค่า เพราะการลงทุนใน
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ไม่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอาจท าให้เสียเปรียบในการ
แข่งขันกับผู้ประกอบการรายอ่ืน ผู้วิจัยได้เล็งเห็นความส าคัญ ในส่วนนี้ จึงได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล ซ่ึงเป็นศูนย์กลางทาง
เศรษฐกิจที่ส าคัญ โดยมีปัจจัยด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาด และคุณค่าตราสินค้า เป็นตัวแปร
อิสระที่ใช้ในการศึกษา เพ่ือให้ผู้ที่ด าเนินธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ น าผลการศึกษาที่ได้
ไปใช้ในการพัฒนาต่อยอดธุรกิจในด้านการวางแผน กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด และกลยุทธ์
คุณค่าตราสินค้าให้เกิดประสิทธิภาพ เพ่ือเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย และสามารถตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายได้สูงสุด 
 
1.2 ค าถามในการวจิัย 
 1.2.1 คนวัยท างานในปัจจุบันนิยมรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพหรือไม่ 
  1.2.2 การสื่อสารการตลาดท าให้คนวัยท างานในกรุงเทพมหานครสนใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลมากขึ้นหรือไม่ 
 1.2.3 ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด และคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 
1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ  
 1.3.1 เพ่ือศึกษาถึงส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร  
          1.3.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิด
แคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นคนวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 19 – 60 ปี ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล เนื่องจากกลุ่มคนในวัยนี้ ต้องหารายได้ เพื่อเลี้ยงตัวเอง และ
ครอบครัว การมีสุขภาพที่ดีจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญ (ส านักโภชนาการ กระทรวงสาธารณสุข, 2555) 
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Sampling) ส าหรับขั้นที่ 1 ใช้วิธีเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และข้ันที่ 
2  ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) และใช้จ านวน 400 คนซึ่ง
จ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967)  
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
   1. ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
   - ปัจจัยด้านการโฆษณา 
   - ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ 
   - ปัจจัยด้านการขายโดยพนักงาน 
   - ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
   - ปัจจัยด้านการตลาดทางตรง 
   2. คุณค่าตราสินค้า  
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล 
        1.4.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณส านักงาน Office ในเขตบางรัก 
เขตปทุมวัน เขตราชเทวี เขตพญาไท เขตสาทร เพราะมีส านักงาน Office จ านวนมาก 
           1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ พฤศจิกายน 2559 ถึง มกราคม 2560 
 1.4.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และ Multiple Regression Analysis 
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1.5 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
 1.5.1 ธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพสามารถน าผลวิจัยไปต่อยอดธุรกิจในด้านการ
วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและกลยุทธ์การสร้างตราสินค้า 
 15.2 ผู้ที่สนใจท าธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพสามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนธุรกิจเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคและเพ่ือเพ่ิมความ
ได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่งรายอ่ืน 
 1.5.3 ผู้บริโภคสามารถน าผลวิจัยไปศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพชนิดแคปซูล 
  
1.6 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
 ค านิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ 
 1.6.1 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อสุขภาพ (Dietary Supplement Products) หมายถึง 
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการรับประทานอาหาร หลักตามปกติเพ่ือเสริมสร้าง
สารบางอย่าง มักอยู่ในรูปเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมีจุดมุ่งหมายส าหรับ
บุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ ไม่ใช่ส าหรับผู้ป่วยและไม่ควรให้เด็กและสตรีมีครรภ์รับประทาน 
(พระราชบัญญัติอาหาร, 2522) 
 1.6.2 วยัท างาน หมายถึง วัยผู้ใหญ่ อายุตั้งแต่ 19 - 60 ปี เป็นวัยที่ต้องหารายได้ เพื่อเลี้ยง
ตัวเอง และครอบครัว ดังนั้น การมีสุขภาพที่ดีจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญ ซึ่งขึ้นอยู่กับการกินอาหารให้ถูกหลัก
โภชนาการคือ การกินอาหารให้หลากหลาย กินให้สมดุล และกินให้พอดี โดยความพอดีของแต่ละคน
นั้น ขึ้นอยู่กับอายุ เพศ และกิจกรรมด้วย (ส านักโภชนาการ กระทรวงสาธารณสุข, 2555) 
 1.6.3 สว่นประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) หมายถึง  
การติดต่อสื่อสารท าให้เกิดประสิทธิภาพ และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามต้องการจ าเป็นจะต้องใช้
เครือ่งมือสื่อสารหลาย ๆ อย่างสอดผสานกัน ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communications Mix) หรือ เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix)  คือ (Kotler, 1997) 
 - ปัจจัยด้านการโฆษณา (Advertising) หมายถึง การให้ข้อมูล ข่าวสาร ผ่านสื่อโฆษณา
ประเภทต่างๆ เพ่ือเป็นแรงจูงใจหรือโน้มน้าวจิตใจให้กลุ่มเป้าหมาย มีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาที่
โฆษณา เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูล  
  - ปัจจัยด้านการขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การขายที่ผู้ขาย
ติดต่อสื่อสารกับ กลุ่มเป้าหมายที่มุ่งหวังหนึ่งคนหรือมากกว่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือเสนอขาย
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูล เพ่ือตอบ ข้อซักถาม และให้ข้อมูลในการขายได้เป็น
อย่างดี 
 - ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง การจูงใจในการเสนอคุณค่า
พิเศษหรือการจูงใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูลให้แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือการสร้างยอดขายในทันที  
 - ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การน าเครื่องมือติดต่อสื่อสาร
มาใช้เพ่ือสนับสนุนภาพลักษณ์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูล และ
เสริมสร้างการรู้จักในตราสินค้า การสร้างทัศนคติในทางบวกให้แก่ผลิตภัณฑ์และธุรกิจ ตลอดจนการ
น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อให้ เกิดข้ึนได้ 
 - ปัจจัยด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การท าการตลาดให้แก่
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง ซึ่งต้องอาศัยสื่อใดสื่อหนึ่งที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มีการตอบกลับ  
 1.6.4 คุณคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity) หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูล ตามทฤษฎีของ Aaker (1991) คุณค่าตราสินค้า
ประกอบด้วย 
          - การรู้จักชื่อตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถจดจ า 
และรับรู้ถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูล ภายใต้ตราสินค้าต่าง ๆ  
 - คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพและความเชื่อมั่นใน
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูล 
 - ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง การรับรู้ถึงลักษณะที่แตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูล ว่าไม่เหมือนกับตราสินค้าอ่ืนอย่างไร 
 - ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง การรับรู้หลังจากได้ลองทานผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูล ภายใต้ตราสินค้านั้นๆ 
 - สินทรัพย์ประเภทอ่ืนของตราสินค้า (Other Proprietary) หมายถึง การรับรู้ถึงสิทธิบัตร
และเครื่องหมายการค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูล 
 1.6.5 การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถึง การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสุขภาพชนิดแคปซูล อันเกิดจากพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ออกเป็น 5 ระดับ 
ตามทฤษฎีของ อดุลย์ (2550) การตัดสินใจประกอบด้วย 
 - การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ถึงปัญหา 
(Problem Recognition) คือการที่บุคคลได้รับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเอง ซึ่งอาจจะเกิดขึ้น
เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นทั้งจากภายในและภายนอกในระดับที่สูงพอที่จะกลายเป็นแรงขับ (Driver) 
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 - การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่
ต้องการอยู่ใกล้ ผู้ถูกกระตุ้นมักจะตัดสินใจซื้อสิ่งนั้น แต่ถ้าไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้
ในทันทีนั้น ความต้องการก็จะถูกจดจ าไว้เพ่ือหาทางสนองความต้องการนั้นในภายหลัง 
หรือไม่เช่นนั้นก็จะท าการแสวงหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความต้องการนั้น 
          - การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล 
ข่าวสารมาแล้วก็จะน ามาใช้ประกอบการประเมินทางเลือก ซึ่งการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคนั้นมี 
หลายวิธี เช่น ตวัผู้ประเมิน สถานการณ์ สินค้า เป็นต้น 
         - การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกจะช่วยให้ผู้บริโภค 
สามารถจัดล าดับความชอบในสินค้าต่างๆ และสร้างความตั้งใจซื้อขึ้น โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคมักจะ 
เลือกซื้อสินค้าท่ีชื่นชอบมากที่สุด แต่ถ้าหากมีปัจจัยตัวใดตัวหนึ่งหรือท้ังสองตัวนี้ คือ ทัศนคติของ 
บุคคลอื่น (Attitudes of Others) และ/หรือปัจจัยสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง (Unanticipated 
Situational Factors) เกิดข้ึนก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคได้ 
         - พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นสิ่งที่นักการตลาดจะต้อง 
ติดตามและคอยให้ความสนใจกับความพึงพอใจในสินค้าท่ีผู้บริโภคได้ซื้อไปใช้ ถ้าหากผู้บริโภคเกิด 
ความพึงพอใจในสินค้าที่ซื้อไปใช้ก็จะก่อให้เกิดความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้ามากยิ่งขึ้น แต่ถ้าหากไม่พึง 
พอใจก็จะเลิกซ้ือสินค้าตัวนั้นไปเลย หรือไม่ท าการบอกต่อแก่คนรู้จัก 
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1.7 กรอบแนวคดิ  
 ตัวแปรอิสระ (Dependent Variable)  คือ ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด และ
คุณค่าตราสินค้า 
 ตัวแปรตาม (Independent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ
สุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 
ภาพที่ 1.5: ผลของปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ 
  ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงผลทีป่ัจจัยการสื่อสารการตลาด และคุณค่าตราสินค้ามีต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล ภายใต้แนวความคิดเรื่องส่วนประสมการ
สื่อสารการตลาด แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า และทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 
 
 

ปจัจยัสว่นประสมการสือ่สารการตลาด 
Kotler  (1997)  
-ปัจจัยด้านการโฆษณา 
-ปัจจัยด้านการประชาสัมพนัธ์ 
-ปัจจัยด้านการขายโดยพนักงาน 
-ปัจจัยด้านการสง่เสริมการขาย 
-ปัจจัยด้านการตลาดทางตรง 
 
คณุคา่ตราสนิคา้ Brand Equity 
Aaker (1991) 
-การตระหนักรู้ชื่อตราสินคา้ 
-คุณภาพที่รับรู้ได ้
-การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า 
-ความภักดีต่อตราสินคา้ 
-สินทรัพย์อื่นๆของตราสินคา้ 

 

การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
เพือ่สขุภาพชนดิแคปซลูของคนวยั
ท างานในกรงุเทพมหานคร 
 (อดลุย ์จาตรุงคกลุ, 2550) 
1. ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 
2. ด้านการค้นหาข้อมูล 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 
4. ด้านการตัดสนิใจซื้อ 
5. ด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
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1.8 สมมตฐิานการวจิยั 
 สมมติฐานของงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร” มีดังต่อไปนี้  
 1.8.1 ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร  
 1.8.2 คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิด
แคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร  



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้
เป็น 5 ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
2.4 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัสว่นประสมการสื่อสารการตลาด 

ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) คือ เครื่องมือที่
บริษัทน ามาใช้ในการสื่อสารเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามความต้องการ จ าเป็นจะต้องใช้เครื่องมือ
สื่อสารหลาย ๆ อย่างร่วมกัน ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public 
Relation) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือเรียกกันว่า (Promotion Mix) (Kotler, 1997) 

สมาคมตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising 
Agencies: 4Sa) ได้ให้นิยามของ การสื่อสารทางการตลาด ไว้ว่า แนวความคิดของการวางแผนการ
สื่อสารการตลาด เป็นที่ยอมรับและสามารถท าให้มีคุณค่าเพ่ิม (Added Value) ด้วยการวางแผน
อย่างกว้างขวาง (Comprehensive Plan) โดยการประเมินบทบาทเชิงยุทธ์ถึงลักษณะเฉพาะของการ
ติดต่อสื่อสารแบบต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การตลาดเจาะตรงเพ่ือให้ตรงต่อความต้องการในทันที การ
ส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ และน าวิธีการสื่อสารแบบต่าง ๆ เหล่านี้มารวมกัน เพ่ือให้การ
ติดต่อสื่อสารที่มีความชัดเจน สอดคล้องผสานกันและมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผ่านข่าวสารต่าง ๆ ที่
ประสานสอดคล้องกันเป็นหนึ่งเดียว (Kotler, 1997)  

Kotler (1997) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นแนวความคิดของการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณค่าส่วนเพิ่มของแผนโดยการประเมินบทบาทเชิงรุกของการ
ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบรวมเข้าไว้ด้วยกัน เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง 
การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างความชัดเจน ความสอดคล้อง และเพ่ือ
ผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุดโดยผ่านข้อมูลที่ประสานสอดคล้องเป็นหนึ่งเดียวกัน (Kotler, 1997) 
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Boone & Kurtz (1995) ได้ให้ความหมายของ การสื่อสารการตลาด ไว้ว่า หมายถึง กิจกรรม
การส่งเสริมการตลาดทั้งหมดทุกอย่าง เช่น การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ จดหมายตรง การขายโดย
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น น ามาประสมประสานกัน เพื่อให้
เป็นข่าวสาร เพ่ือส่งเสริมการตลาด ที่มีลักษณะความเป็นหนึ่งเดียวกันมุ่งเน้นที่ลูกค้าโดยเฉพาะ 
(Customer - Focused) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการพัฒนาทางการตลาดหลากหลาย 
รูปแบบขึ้นอยู่กับกลุ่มเปูาหมาย (Shultz & Lauterborn, 1993) เป็นการมุ่งเน้นการสร้างพฤติกรรม
ของกลุ่มเปูาหมายให้ตรงตามความต้องการ โดยการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication: IMC) เช่น การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เป็นต้น (ปิลันธน์ ศิลาวิเศษฤทธิ์, 2555 และ
วิกรานต์ มงคลจันทร์, 2549) 

จากความหมายของการสื่อสารทางการตลาดที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบทฤษฎีแนวความคิดของการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications 
Mix) คือ กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องมีการเลือกและใช้การสื่อสารหลาย
รูปแบบเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้ดีที่สุด สื่อสารไปในทิศทางเดียวกันอย่างต่อเนื่องและส่งเสริมกัน 
ส่งผลให้ผู้บริโภครู้จัก เกิดความรับรู้ นึกถึงและน าไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภค 

Kotler (1977) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications Mix) เป็นเครื่องมือของการตลาดสมัยใหม่ ที่ต้องการมากกว่าการพัฒนาให้สินค้า
มีคุณภาพดี มีราคาที่ดึงดูดใจ และท าให้มันสามารถหาซื้อได้ง่ายแล้วบริษัทต่าง ๆ ยังจ าเป็นจะต้องมี
การสื่อสารกับตัวแทนทางการค้า ในปัจจุบันที่มีศักยภาพ และสาธารณะชนอีกด้วย ทุกๆ บริษัทจะไม่
สามารถหลีกเลี่ยงการติดต่อกับนักการสื่อสาร (Communicator) และนักส่งเสริมการตลาด 
(Promoter) ไปได้ส าหรับบริษัททั้งหลายค าถามที่ต้องค านึงถึงในการสื่อสารการตลาด ไม่ใช่เพียงแค่
เพ่ือท าการสื่อสารเท่านั้น แต่ยังต้องค านึงไปถึง ว่าจะสื่อสารอะไร ถึงใคร และบ่อยแค่ไหนอีกด้วย 
ส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) ประกอบไปด้วย
องค์ประกอบ 5 ประการของการสื่อสาร คือ 

1. โฆษณา (Advertising) คือกิจกรรมทุกๆ อย่าง ที่มีการจ่ายเงินโดยองค์กร หรือหน่วยงานที่
ไม่ใช่เรื่องเฉพาะบุคคล (Non Personal) เพ่ือการน าเสนอ และส่งเสริมแนวความคิด (Ideas) สินค้า 
(Goods) หรือบริการ (Services) โดยมีการระบุผู้อุปถัมภ์ (Sponsor) 

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ กิจกรรมต่างๆ ที่ท าเพ่ือส่งเสริมสินค้าใน
ระยะเวลาสั้น ๆ เพื่อสนับสนุนให้เกิดการทดลอง หรือซื้อสินค้า หรือบริการ 
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3. ประชาสัมพันธ์ และการเผยแพร่ข่าวสารต่อสาธารณะ (Public Relations and 
Publicity) คือ กิจกรรมต่างๆ ที่ถูกออกแบบขึ้นเพื่อ ส่งเสริม หรือปูองกันภาพลักษณ์ของบริษัท หรือ 
ภาพลักษณ์ของสินค้าแต่ละตัวของบริษัท 

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) คือ การมีปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว (Face to 
Face) ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อที่มีจานวนเพียง 1 คน หรือมากกว่านั้น เพ่ือวัตถุประสงค์ในการแสดง 
สินค้า สาธิตสินค้า หรือเพ่ือที่จะตอบค าถามของลูกค้าได้โดยตรง รวมไปถึงสามารถรับค าสั่งซื้อของ
(Orders) ได้ทันที  

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การใช้จดหมาย (Mail) โทรศัพท์ โทรสาร
จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ (E-mail) หรืออินเตอร์เน็ท ในการสื่อสารทางตรงไปยังกลุ่มเปูาหมายที่
เฉพาะเจาะจง เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง ทางใดทางหนึ่ง (Kotler, 1997) 

การสื่อสารให้ได้ผลอย่างต่อเนื่องสามารถสร้างความสนใจให้ลูกค้า หากไม่ต่อเนื่อง ลูกค้าอาจ
ลืม และไม่ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม จึงต้องมีการวางแผนการสื่อสารรวมถึง 
งบประมาณ และควบคุมให้ได้ตามวัตถุประสงค์ ก าหนดเปูาหมายชัดเจน ท าให้ถึงการเปลี่ยนทัศนคติ 
และเปลี่ยนพฤติกรรมได้ ถือว่าการสื่อสารนั้นได้เพ่ิมคุณค่าให้กับแบรนด์ (Brand) และควรมีการวัดผล
ด้วย เพื่อจะได้น าผลนั้นมาวางแผนต่อไป เพราะ การสื่อสารการตลาด คือ การสื่อสารโดยมีลูกค้าเป็น
เปูาหมายเป็นศูนย์กลาง ล้วนมีวัตถุประสงค์อย่างเดียวกัน คือ เพื่อเปูาหมายทางการตลาดที่ต้องการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ดีที่สุดนั่นเอง 

ดังนั้น จึงจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่านี้เข้าด้วยกัน น ามาประยุกต์ใช้
ผสมผสานร่วมกันให้เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด เป็นการส่งเสริมการสื่อสาร
การตลาดที่เป็นประโยชน์มากที่สุด เช่น การท าให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ให้ผู้บริโภคกลุ่ม
คนท างานในเมืองรู้จัก บริษัทควรเน้นท าโฆษณาวิทยุ โฆษณาหนังสือพิมพ์ ติดตั้งปูายบิลบอร์ด ติด
ปูายโฆษณาตรงรถไฟฟูาบีทีเอส (BTS) และรถโดยสารประจ าทาง จัดกิจกรรมตามตึกส านักงาน
ออฟฟิศ (Office Building) และท าสื่อออนไลน์ นอกจากนั้นยังมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคา
สินค้า การแถมสินค้า เป็นต้น 

สรุปได้ว่าในการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด จ าเป็นต้องพิจารณาผสมผสานปัจจัยต่างๆ 
เข้าด้วยกันอย่างสมดุลเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยการผสมผสานกันระหว่างการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง  โดยการใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สอดคล้องกับสินค้าที่ต้องการจะสื่อสารไปสู่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจที่เป็นไปในแนวทางเดียวกันของทุกเครื่องมือนั่นเอง ซึ่งผู้วิจัยได้น าทฤษฎีนี้มาเป็นแนวทางใน
การศึกษาตามสมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 1.ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัคณุคา่ตราสนิค้า (Brand Equity) 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) Keller (1998) ได้ท าการศึกษา และวิจัยพัฒนาขึ้นมาใน

ยุคทศวรรษที่ 1890 หรือพุทธศักราช 2433 โดยมีแนวความคิดท่ีเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) เป็น
ต้นแบบหรือพ้ืนฐาน และ Aaker (1991) เป็นโมเดลที่เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity 
Model) ซึ่งได้อธิบายเกี่ยวกับ คุณค่าตราสินค้านั้น ได้แบ่งองค์ประกอบออกเป็นด้านใหญ่ๆ จ านวน 5 
ด้าน ซึ่งประกอบด้วย 1) การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Awareness) 2) คุณภาพที่รับรู้ได้ 
(Perceived Quality) 3) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 4) ความภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) และ 5) สินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้า (Proprietary Brand Assets) เป็นสิ่ง
ส าคัญของคุณค่าตราสินค้า ลูกค้ารับรู้คุณภาพของตราสินค้าผ่านคุณภาพของสินค้าที่ลูกค้ามี
ประสบการณ์ได้ใช้มาแล้ว ดังนั้นคุณภาพของตราสินค้าจึงมีความเชื่อมโยงกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของลูกค้า (Aaker, 1996) 
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ภาพที่ 2.1: 5 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 
 

 
 

 

 

   
  

 

   
  

 

   
  

 

   
      
      
  

 

   
 

     
      
      
 

 

    
      
 

 
 
 

 

   
      
       

 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A.  (1996).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a band 
 name.  New York: The Free. 
 
 จากภาพที ่2.1 สามารถน าองค์ประกอบที่ส าคัญของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่มี
อยู่ด้วยกัน 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Awareness) 2) คุณภาพที่
รับรู้ได้ (Perceived Quality) 3) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 4) ความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) และ 5) สินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้า (Proprietary Brand Assets) ซ่ึง
รายละเอียดของ  องค์ประกอบต่าง ๆ สามารถอธิบายได้ดังภาพประกอบที่ 2.1 
 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า 
การเชื่อมโยงตราสินค้า 

คุณภาพที่รับรู้ได้ 

สินทรัพย์อ่ืนๆ  
ของตราสินค้า 

สรา้งคณุคา่ใหผู้บ้รโิภคดว้ยการสง่เสรมิผูบ้รโิภค

เกีย่วกบั 

- การแปลความหมาย/การจดัการข้อมูลข่าวสาร 

- ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า 

- มีความประทับใจจากการใช้สินคา้/บริการ 

สรา้งคณุคา่ใหบ้รษิทัดว้ยการสง่เสรมิเกีย่วกบั 

- โปรแกรมการตลาดที่มีประสิทธิภาพและ   

  ประสิทธิผล 

- จงรักภักดีต่อตราสินคา้ 

- ราคา/ส่วนต่าง 

- การขยายตราสินค้า 

- ความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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ภาพที่ 2.2: รายละเอียด 5 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A.  (1996).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a band 
 name.  New York: The Free. 

 
ความหมายของคุณค่าตราสินค้า จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้ให้

ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ ดังนี้ 
ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง องค์กรที่มีตรา

สินค้าในมุมมองของลูกค้า ในทางท่ีดีที่สุด มีมูลค่าให้กับลูกค้า 
เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ตราสินค้าของ

องค์กร มีมุมมองที่ดีในเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภค โดยเป็นหน้าที่รับผิดชอบของฝุายการตลาดที่
ต้องสร้างตราสินค้าให้มีคุณภาพให้ได้มากที่สุด 
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เสรี วงษ์มณฑา (2542 อ้างใน ปาริชาติ เพชรวิเศษ, 2554) กล่าวว่า ตราสินค้า รูปลักษณ์
ต่างๆ ที่มีเครื่องหมายบอก ถึงชื่อ รูปลักษณะ เงื่อนไข ที่รวมกันแล้วจะมีความแตกต่างจากสินค้าอ่ืน 
(Name) ค า (Word) เครื่องหมาย (Sing) สัญลักษณ์ (Symbol) ออกแบบ (Design) สิ่งที่กล่าวมานั้น
เพ่ือบ่งชี้ให้รู้ว่าผู้ขายคืออะไร และแต่งต่างกันอย่างไร มีลักษณะตราสินค้า (Brand) มีดังนี้ 

1. บุคลิกท่ียั่งยืน (Durable Personality) ประกอบด้วยการร่วมกันทางกายภาพ (Physical 
Value) ด้านคุณค่าการใช้สอย (Function Value) และคุณค่าด้านจิตวิทยา (Psychological Value) 

2. ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า ก็ต้องมีความรู้สึกถูกต้องและมีความพึงพอใจในระดับหนึ่ง 
3. ผลิตภัณฑ์ถูกสร้างจากโรงงาน ส่วนคุณค่าตราสินค้าเกิดข้ึนจากภาพพจน์ในความคิดของ

มนุษย์ (Perceptual Image) 
4. ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติเหมือนกันได้ แต่คุณค่าในตราสินค้าในสายตาและสมองของมนุษย์

ไม่สามารถเลียนแบบกันได้ เพราะเป็นเอกลักษณ์ในสมองของผู้บริโภคยากต่อการลบล้างได้ 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547 อ้างใน ปาริชาติ เพชรวิเศษ, 2554) กล่าวว่าตราสินค้า (Brand) มี

ความหมายว่า สินทรัพย์ทางปัญญาของกิจกรรมของผลิตภัณฑ์ คือ องค์ประกอบโดยรวมตัวแปรทุก
อย่างไว้ด้วยกันเพ่ือสร้างความหมาย ให้แก่สินค้าเพ่ือเป็นความหมายที่อยู่ในใจและความรู้สึกดีๆ ของ
ผู้บริโภค โดยกล่าวว่าการสร้างตราสินค้ามีความส าคัญต่อผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และเป็นสิ่งที่จ าเป็น
เนื่องมาจากสาเหตุส าคัญ 5 ประการ 

1. การสร้างตราสินค้า (Branding) การขาย (Selling) เป็นสิ่งที่คู่กัน โดยจากการขายสินค้า
เป็นผลพลอยได้มาจากการสร้างตราสินค้า นั่นคือ ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงที่ดีก็จะหมายถึงตราสินค้ามี
คุณภาพดีตามไปด้วย 

2. การสร้างตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีและคิดว่าเป็นสินค้าที่มีความเหนือกว่า
สินค้าประเภทอ่ืนๆ ที่ไม่มีตราสินค้า นั่นคือการเป็นโอกาสที่สินค้าดังกล่าวมีความโดดเด่นและสามารถ
มีราคาอัพราคาท่ีแพงกว่าคู่แข่งหรือสินค้าที่ไม่มีตราสินค้าได้ ซึ่งราคาส่วนที่เกินไปสามารถเรียกได้ว่า
เป็น (Price Premium) 

3. การสร้างตราสินค้าเป็นการสร้างความหมายให้แก่สินค้า ให้ความหมายที่ดี ท าให้สินค้ามี
ความแตกต่างจากคู่แข่ง มีความโดดเด่น และเหนือกว่า ซึ่งเป็นเหตุผลที่ผู้บริโภคตอบโจทย์ในตนเอง
ได้เมื่อมีความต้องการสินค้าหรือบริการ ซึ่งเหตุและผลเหล่านี้เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 

4. การสร้างตราสินค้า คือการท าให้สินค้าเข้าไปอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค นั่นคือการช่วยให้
ผู้บริโภคในการประหยัดเวลาเมื่อต้องการซื้อสินค้า โดยเฉพาะกับสินค้าที่ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อสินค้าบ่อย
นัก (Infrequent Purchase) ซ่ึงเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการศึกษาข้อมูลน้อย 

5. การสร้างตราสินค้าที่มีความประสบความส าเร็จจะสามารถเพ่ิมมูลค่าทางการเงิน
(Financial Value) โดยจะสามารถขายลิขสิทธิ์ให้กับผู้ที่สนใจอยากจะน าแบรนด์สินค้าไปใช้ โดยตรา
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สินค้าท่ีมีคุณค่าสูงจะท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน นั่นคือ ตราสินค้าสามารถเป็นตัวปูองกัน
การแข่งขันตัดราคาได้ นอกจากนี้จะช่วยให้บริษัทลดต้นทุนในการท าการตลาดได้มาก เนื่องจากลูกค้า
รู้จักและมีความภักดีในตราสินค้า 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์
ที่รับรู้ (Perceived Value) ในมุมมองของผู้บริโภค ตราสินค้าขององค์กรมีความหมายเป็นเชิงบวกใน
สายตาของผู้บริโภค จะสามารถสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันเหนือคู่แข่งได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กลาววา คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนคุณคาทีเ่กิดข้ึน 
ตอผลิตภัณฑ์ หรือ บริการซึ่งส่งถึงสิ่งที่ผูบริโภครูสึกนึกคิด แสดงคุณคาเรื่องตราสินคา  เชนเดียวกับ 
ดานราคา สวนแบงการตลาด และการสรางก าไร คุณคาตราสินคาจึงเปนคุณคาดานจิตวิทยาหรือดาน
ตัวเลขการเงินของบริษัท และคุณคาตราสินค้าเปนสินทรัพยที่ไมสามารถจับต้องได้ 

Kotler (2004) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การที่องค์กรสามารถท าให้
ผู้บริโภครู้จักชื่อตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการแตกต่างกัน เป็นผลมา
จากผู้บริโภคชื่นชอบผลิตภัณฑ์ขององค์กรมากกว่าของคู่แข่ง 

Keller (2003) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง พฤติกรรมและ
ความสัมพันธ์เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภค ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือการขาย และองค์กร โดยท า
ให้ตราสินค้านั้นๆ สามารถสร้างยอดขายและผลก าไรได้ให้เพ่ิมมากข้ึน ท าให้ตราสินค้าแข็งแกร่งมาก
ขึ้น มีความมั่นคง แตกต่าง และมีความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง 

Auken (2002) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง มูลค่าในการประกอบธุรกิจ
และความคาดหวังต่างๆ ที่ผู้บริโภคมีต่อในแต่ละด้าน ได้แก่ สินค้าหรือบริการ การสื่อสารและการรับรู้
จากตราสินค้าสมาคมการตลาดของอเมริกา (American Marketing Association อ้างใน ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2552) กล่าวว่า ชื่อ (Name) ค า (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) ออกแบบ (Design) เป็นการ
รวมทุกอย่างเข้าไว้ด้วยกัน เพื่อระบุถึงสินค้าหรือบริการของคณะผู้ขาย ส่งผลให้สินค้าของพวกเขาต่าง
จากคู่แข่ง 

Aaker (1996) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ทรัพย์สินและหนี้สิน (Set 
of Assets and Liabilities) โดยเป็นมูลค่าท่ีเพ่ิมเติมเข้าไปในผลิตภัณฑ์ นอกเหนือออกไปจาก
คุณสมบัติที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเชื่อมโยงผ่านชื่อและสัญลักษณ์ตราสินค้า ผู้บริโภคจะ
ใช้มูลค่าของตราสินค้าเข้ามาช่วยในการสื่อความหมาย การจัดการ และการจดจ าข้อมูลที่มีอยู่มากโดย
เกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและความพึงพอใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

Marconi (1993) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ถึงมูลค่าของตรา
สินค้าในสายตาของผู้บริโภค 
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 สรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคนั้น ส่วนมากจะประกอบขึ้นด้วยแนวคิดที่
หลากหลาย โดยการการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ซึ่ง
ผู้วิจัยได้น าทฤษฎีนี้มาเป็นแนวทางในการศึกษาตามสมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 2.คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือเป็นการท าความเข้าใจว่าตราสินค้า และนักการตลาดจะสร้างความชอบให้กับผู้บริโภคผ่านตรา
สินค้านั้น เพราะคุณค่าท่ีแท้จริงของสินค้าเกิดจากความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
        
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ (Decision Making) 

การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ผู้บริโภคอาจจะใช้ลักษณะบางประการที่ส าคัญของ
สินค้าท่ีมีผลต่อคุณภาพและการท างานของสินค้าเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าซึ่งลักษณะ
ดังกล่าว เรียกว่า สัญลักษณ์ที่เป็นตัวบ่งชี้คุณภาพและการท างานของสินค้า (Product Cue) ซ่ึง
แบ่งเป็น สัญลักษณ์ภายนอกที่ใช้ในการบ่งชี้คุณภาพและการท างานของสินค้า (Extrinsic Cue) 
หมายถึง ลักษณะของสินค้าที่ไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของตัวสินค้าและไม่ได้เกี่ยวข้องกับคุณภาพและการ
ท างานของสินค้าโดยตรง แต่ผู้บริโภคนิยมจะใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อเนื่องจากสามารถสังเกต
ได้ง่าย เช่น ราคา ตราสินค้า รูปทรง ข้อความต่างๆ ในโฆษณาและบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น (Mazumdar, 
1993) ในขณะที่ ผู้บริโภคอาจใช้สัญลักษณ์ภายในที่เป็นบ่งชี้คุณภาพและการท างานของสินค้า 
(Intrinsic Cue) เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ สัญลักษณ์ภายในที่บ่งชี้คุณภาพและการท างานของสินค้า
หมายถึงคุณสมบัติของสินค้าที่มีผลต่อคุณภาพและการท างานของสินค้าโดยตรง เช่น การออกแบบ 
รสชาติ คุณภาพหรือลักษณะกายภาพท่ีจับต้องได้ เป็นต้น เมื่อผู้บริโภคไม่คุ้นเคยกับสินค้าและเป็น
การยากที่จะระบุสัญลักษณ์ภายในที่ใช้ในการบ่งชี้คุณภาพและการท างานของสินค้า ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะใช้สัญลักษณ์ภายนอกของสินค้าในการประเมินคุณภาพของสินค้าและการตัดสินใจซื้อ
สินค้า (Monroe, 1973) แต่เมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้า ผู้บริโภคจะสามารถประเมินคุณภาพ
และการท างานสินค้าโดยใช้ความรู้ที่ตนมีเก่ียวกับสัญลักษณ์ภายในที่ใช้บ่งชี้คุณภาพและการท างาน
ของสินค้า (Rao & Monroe, 1988) 

แสวง รัตนมงคลมาศ (2547) ให้ความหมายของการตัดสินใจเอาไว้ว่า การตัดสินใจหมายถึง 
การเลือกบนทางเลือก (Choice of Alternative) ซึ่งทางเลือกนั้นจะต้องมี 

1. ทางเลือกหลายทาง หากมีทางเลือกทางเดียวไม่ถือว่าเป็นการตัดสินใจ 
2. ต้องใช้เหตุผลประกอบการพิจารณาโดยใช้ข้อมูลตัวเลขต่างๆ มาพิจารณาตัดสินใจด้วย 
3. จุดมุ่งหมายที่แน่นอน การตัดสินใจนั้นกระท าไปเพ่ืออะไร 
วิไล จิระวัชร (2548) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกปฏิบัติตามวิธีการหนึ่งที่คาด

ว่าจะบังเกิดผลดี และมีผลเสียน้อยที่สุด เพื่อบรรลุเปูาหมายและความพอใจของมนุษย์การตัดสินใจซื้อ
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(Decision Making) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเฉื่อยในการตัดสินใจ ทั้งนี้ทั้งนั้นก็เพราะเหตุว่าในการที่
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้น เขาต้องเสี่ยงว่าสินค้าท่ีเขาซื้อจะดีเหมือนโฆษณาหรือไม่ จะมีคุณภาพคุ้มค่า
ราคาที่เขาจ่ายไปหรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะติดอยู่กับสินค้าที่ตนเองมีความเคยชิน ดังนั้นสินค้า
ใหม่ๆท่ีจะน าเสนอตัวเองแก่ผู้บริโภคนั้นต้องหาหนทางในการเร่งรัดให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจ และตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของตัวเอง 

กิตติ ภักดีวัฒนะกุล (2546 อ้างใน สุทามาศ จันทรถาวร, 2556) การตัดสินใจ คือ 
กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่างๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ ซึ่ง
จัดเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ไขปัญหา  

จากความหมายของการตัดสินใจที่มีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่าน สามารถสรุปได้ว่าการ
ตัดสินใจ หมายถึง การเลือกการปฏิบัติที่เห็นว่าดีที่สุดจากหลายๆ ทางที่มีอยู่ โดยการพิจารณาอย่าง
รอบคอบ เพื่อเลือกสิ่งที่ดีที่สุดในการปฏิบัติให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ Kotler (2003 อ้างใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550) 
ประกอบด้วยกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน คือ 

1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น (Problem or Need Recognition) ไม่พอใจ หมายถึง 
การที่บุคคลรับรู้ความต้องการของตนเองซึ่งเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น ความต้องการเมื่อเกิดถึง
ระดับหนึ่งจะเป็นสิ่งกระตุ้นบุคคลเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้
เขารู้ว่าจะตอบสนองอย่างไร 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ผู้บริโภคจะด าเนินการเพ่ือตอบสนองความต้องการทันทีแต่ถ้า
ความต้องการไม่สามารถตอบสนองความต้องการจะถูกจดจ าไว้เมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสม
ไว้มากพอ 

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากข้ันที่ 2
ต่อไปผู้บริโภคจะเกิดการเข้าใจและประเมินทางเลือกต่างๆ 

4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 
ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากท่ีสุด ปัจจัยต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผล
และการตัดสินใจซื้อ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ 
ภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว แบ่งออกเป็นความรู้สึกพอใจและไม่พอใจ ในสินค้าและบริการนั้น
ความพอใจเกิดขึ้นเมื่อผลลัพธ์จากการใช้ตรงกับผู้บริโภคคาดหวังไว้ และถ้าหากผู้บริโภคผิดหวังกับ
การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นก็จะรู้สึกไม่พอใจ (Kotler, 2003 อ้างใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550) 
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ภาพที่ 2.3: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2550).  พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งที่ 8).  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัย  
 ธรรมศาสตร์. 
 

จากภาพที่ 2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision 
Process) ในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า จะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจาก
ที่ได้ใช้สินค้าแล้ว การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นจะช่วยให้นักการตลาดมองเห็นช่องทางการ
เข้าถึงผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ดังนี้ 1) การรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternative) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Postpurchase Behavior) (Kotler, 2003 อ้างใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550)  
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk, 2002) หมายถึง ขั้นตอนใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็น
กิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อ และ
เกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหา
ข้อมูลการประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
กระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริง ๆ และมีผลกระทบหลังการซื้อ 

1.  การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจาก
สิ่งกระตุ้นเช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความ
ต้องการของร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา อันเป็นความ
ต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่านี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่ง
กระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะ
ตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 

2.  การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่
สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพ่ือให้เกิดความพอใจทันที
ต้องการที่เกิดขึ้นไม่สามารถสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการจะถูกจดจ าไว้ เพื่อหาทางสนอง
ความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มาก จะท าให้การปฏิบัติในภาวะ
อย่างหนึ่งคือ ความตั้งใจให้ได้รับการสนองความต้องการ โดยพยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือหาทางสนอง
ความต้องการที่ถูกกระตุ้น ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคจะ
เข้าไปแสวงหาซึ่งประกอบด้วยแหล่งหลัก คือ 

- แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก ฯลฯ 
- แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก ่สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน 

การค้าการบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า 
- แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค ฯลฯ 
- แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) 
- แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือ

หน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ฯลฯ 
อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค
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โดยทั่วไป ผู้บริโภคจะรับข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งการค้า ซึ่งนักการตลาดควบคุมการให้ข้อมูลได้ แต่ละ
แบบจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน การพิจารณาความส าคัญของ
แหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์ ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร และแหล่งข้อมูลอะไรที่มี
อิทธิพลมากต่อผู้บริโภค 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมือ่ผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจาก
ขั้นที่สอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึง
วิธีการต่างๆท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่
กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การซื้อ
กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผู้บริโภค มีดังนี้ 

- คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามี
คุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใน
ความรู้สึกของผู้ซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน 

- ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน นักการตลาดต้อง
พยายามค้นหา และจัดล าดับส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 

- ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าเนื่องจากความเชื่อถือของผู้บริโภค
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

- ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริ่มต้นด้วยการ
ก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตราต่าง ๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะช่วยให้ 
บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากท่ีสุด การตัดสินใจซื้อจึงเกิดขึ้น หลังจากประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) แล้วเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และเกิดการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) ในที่สุด แต่ก่อนตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะค านึงถึงปัจจัย คือ 

- ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้อง จะมีผลทั้ง
ด้านบวก และด้านลบ ต่อการตัดสินใจซื้อ 

- ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) ผู้บริโภคจะ
คาดคะเนปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของ
ผลิตภัณฑ์ และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

- ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) ขณะที่
ผู้บริโภคก าลังตัดสินใจซื้อนั้น ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้องซึ่งมีผลกระทบต่อ
ความตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือวิตก
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กังวลจากรายได้ นักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยที่ไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อการ
ตัดสินใจของแต่ละบุคคลจะต้องมีการปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลงได้ นักการตลาดต้องใช้ความ
พยายามเพ่ือท าความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซื้อเพ่ือลดภาวะความเสี่ยง 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภัณฑ์ การ
คาดคะเนของผู้บริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขายและแหล่งติดต่อสื่อสารอ่ืน ๆ ถ้าบริษัท
โฆษณาสินค้าเกินความจ าเป็น ผู้บริโภคจะตั้งความหวังไว้สูงและเม่ือไม่เป็นความจริงจะเกิดความไม่
พอใจ จ านวนความไม่พอใจจะขึ้นกับขนาดของความแตกต่างระหว่างการคาดหวัง และการปฏิบัติจริง
ของผลิตภัณฑ์ 

แนวคิดท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ สามารถสรุปได้ดังนี้ การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อมี
ตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ ซึ่งผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการนั้น จึงจ าเป็นต้องหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเพ่ือสนับสนุนความตัดสินใจนั้นๆ จากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่อย่างหลากหลาย โดยผู้บริโภคจึง
ประเมินทางเลือกจากคุณสมบัติของสินค้า ประโยชน์ที่ได้รับตรงกับความต้องการ รวมไปถึงความเชื่อ
และทัศนคติของผู้ซื้อก็เป็นปัจจัยส าคัญในการพิจารณาทางเลือก แล้วจึงตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตรง
ต่อความต้องการของตนเองมากท่ีสุดและขั้นสุดท้ายคือการประเมินผลผลิตภัณฑ์หลังจากใช้งาน
ผลิตภัณฑ์นั้นแล้วเกิดความพึงพอใจและได้รับประโยชน์อย่างท่ีคาดหวังหรือไม่ หากเกิดความพึงใจก็
จะท าให้เกิดการซื้อซ้ าและมีการสื่อสารไปยังบุคคลอื่นในทิศทางบวก แต่หากไม่ก็จะส่งผลในทิศ
ทางตรงข้าม จากการศึกษาแนวคิดกระบวนการการตัดสินใจซื้อท่ีกล่าวมาข้างต้นจะช่วยให้ผู้ที่ท า
หน้าที่สื่อสารการตลาดเข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และสามารถน าไปก าหนด
วัตถุประสงค์การใช้สื่อได้อย่างถูกต้อง เหมาะสม และมีประสิทธิภาพ 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกบัผลติภัณฑ์เสรมิอาหาร 
 2.4.1 ความหมายของผลติภณัฑเ์สริมอาหาร 

สุรันทร์ จงดีประเสริฐ (2554) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมไว้ว่า เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ รับประทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติ ซึ่งมีสารอาหารหรือสารอ่ืน
เป็นองค์ประกอบ อยู่ในรูปแบบเม็ด แคปซูลผง เกล็ด ของเหลวหรือลักษณะอ่ืน ซึ่งมิใช่รูปแบบอาหาร
ตามปกติ (Conventional Foods) ส าหรับผู้บริโภคท่ีคาดหวังประโยชน์ทางด้านส่งเสริมสุขภาพ  

อาณดี นิติธรรมยง (2547) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมไว้ว่า เป็นอาหารที่มี 
สารอาหารหรือสารประกอบชนิดใดชนิดหนึ่งที่สูงกว่าอาหารชนิดอื่น ๆ และสารอาหารหรือ 
สารประกอบเหล่านั้น ได้มีข้อมูลว่าสามารถที่จะปูองกัน รักษาอาการหรือโรคบางอย่างได้ 
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เพลินใจ ตังคณะกุล (2547) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมไว้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ใช้
ในการรับประทานโดยตรง โดยนอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลัก ได้โดยกันตามปกติมักจะอยู่
ในลักษณะที่เป็นเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่นๆ ที่มีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคล
โดยทั่วไป โดยที่มีสุขภาพปกติ มิใช่เป็นผู้ปุวย เช่น น ้ามันแคปซูล ใยอาหารอัดเม็ด ใยอาหารผง 
ส าหรับไว้โรยอาหาร เป็นต้น 

โดยจากความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในข้างต้น สามารถท่ีจะสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม นั้นหมายถึง สารอาหารที่ใช้รับประทานเข้าไปโดยตรง นอกเหนือจากการรับประทาน
อาหารตามปกต ิเพ่ือเติม เสริมปูองกัน หรือบ าบัด โดยมีสารอาหารหรือสารอ่ืนๆ เป็นองค์ประกอบอยู่
อาจจะอยู่ในรูปแบบของเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่นๆ โดยที่มีจุดมุ่งหมาย
ส าหรับผู้บริโภคโดยทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ มิใช่เป็นผู้ปุวยโดยมีการคาดหวังประโยชน์ในทางส่งเสริม
สุขภาพให้ดีขึ้นหรือทรงตัว 
 2.4.2 ประเภทของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 

เพลินใจ ตังคณะกุล (2547) ได้จ าแนกประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตามคุณสมบัติและ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ไว้ดังนี้ 

1) อาหารบ ารุงสุขภาพ ระบุสรรพคุณว่าเป็นอาหารบ ารุงร่างกาย รับประทานแล้วมีสุขภาพดี 
ราคาค่อนข้างแพง เช่น รังนก โสม หูฉลาม และซุบไก่สกัด เป็นต้น 

2) อาหารปูองกันและรักษาโรค เช่น น้ ามันดอกอิฟนิ่งพริมโรส (Evening Primrose Oil) 
น้ ามันปลา เลซิทิน นมผึ้ง และสาหร่ายคลอเรลลา 

3) อาหารลดน้ าหนัก ส าหรับผู้เป็นโรคอ้วน อาหารประเภทนี้จะเพ่ิมปริมาณบริโภคแล้วอ่ิม 
ไม่ให้คุณค่าทางอาหาร ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์จากบุก เมล็ดแมงลัก และ Guar Gum 

4) อาหารเสริมนักกีฬา มีสารอาหารที่ให้พลังงานอย่างรวดเร็ว เช่น เครื่องดื่มกลูโคส และ 
เครื่องดื่มเกลือแร่ชนิดต่าง ๆ 

5) ผลิตภัณฑ์ที่เสริมหรือเติมสารอาหาร (Fortification) บางชนิดให้มากขึ้น เช่น ใยอาหาร 
(Dietary Fiber) และแคลเซียม เพื่อเป็นทางเลือกส าหรับผู้คนบางกลุ่มที่ได้รับสารอาหารบางชนิดไม่ 
เพียงพอต่อความต้องการของร่างกาย 

นอกจากนี้ เพลินใจ ตังคณะกุล (2547) ได้จ าแนกประเภทอาหารเสริมตามแหล่งที่มา ดังนี้ 
1) ผลิตภัณฑ์ที่ได้มาจากพืช เช่น น้ ามันดอกอีฟนิ่งพริมโรส 
2) ผลิตภัณฑ์จากสัตว์ เช่น น้ ามันปลา 
3) ผลิตภัณฑ์จากจุลินทรีย์ เช่น ยีสต์ซึ่งมีวิตามินสูงส าหรับใช้เป็นส่วนประกอบในอาหาร เช่น 

ยาคูลท์ 
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 2.4.3 รปูแบบผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 
1)  เม็ดและแคปซูล  
ขึ้นกับสูตรของแต่ละผลิตภัณฑ์ เม็ดหรือแคปซูลอาจไม่ได้มีเพียงแตว่ิตามิน เกลือแร่ หรือ 

สารส าคัญที่สกัดจากสมุนไพร แต่บางครั้งอาจจะมีสารอื่นๆ ที่เรียกว่า “กระสายยา” อันหมายถึง สาร
ที่ใส่ในกระบวนการท าผลิตภัณฑ์ชนิดเม็ดหรือแคปซูล กระสายยา อาจแบ่งได้เป็น 4 กลุ่มใหญ่คือ 

1.1) สารเพ่ิมเนื้อ (Fillers) ช่วยเพิ่มปริมาณเนื้อที่ประกอบเป็นเม็ดหรือแคปซูล 
1.2) สารยึดจับ (Binders) สารกลุ่มนี้จะช่วยยึดจับผลิตภัณฑ์ให้ติดกันเป็นเม็ด หาก 

ไม่มีสารยึดจับผลิตภัณฑ์ชนิดเม็ดจะแตกเป็นผงหล่นร่วง 
1.3) สารช่วยกระจายตัว (Disintegrates) ช่วยให้ผลิตภัณฑ์ชนิดเม็ดละลายในระบบ 

ทางเดินอาหารได้ดีขึ้น ท าให้สารส าคัญที่มีฤทธิ์ถูกดูดซึมเข้าร่างกายอย่างมีประสิทธิภาพ 
1.4) สารหล่อลื่น (Lubricants) รู้จักกันในนามสารช่วยไหล หรือ สารช่วยร่อน สาร 

หล่อลื่น เช่น น้ ามันปาล์มจะช่วยท าให้แกะเม็ดยาออกจากพิมพ์ได้ง่ายในขั้นตอนการผลิต นอกจากนี้ 
ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพอาจอาจมีสารอ่ืนๆ อีก เช่น สารแต่งกลิ่น สารให้ความหวาน สารแต่งสี และ
วัตถุกันเสีย 

2) ผลิตภัณฑ์เสริมชนิดปล่อยตัวยาเป็นระยะ 
กระบวนการผลิตอาหารเสริมได้พัฒนาไปถึงขั้นท่ีจะผลิตเม็ดยาที่สามารถปลดปล่อยตัวยา 

ส าคัญออกมาเป็นระยะอย่างต่อเนื่อง (Timed-Release หรือเรียกว่า Sustained Release หรือ 
Continuous Release) สารส าคัญของผลิตภัณฑ์จะถูกปลดปล่อยออกมาอย่างต่อเนื่องจากวัสดุที่ใช้
จับตัวยา แทนการปล่อยออกมาท้ังหมดครั้งเดียว 

3) ผงและน้ ามัน 
ผลิตภัณฑ์รูปนี้เหมาะกับผู้ปุวยที่มีปัญหาเรื่องการกลืนอาหาร ผงและน้ ามัน สามารถผสม 

กับน้ า น้ าผลไม้ หรือสามารถโรยในอาหารได้ (สรจักร ศิริบริรักษ์, 2548) 
การจะมีสุขภาพท่ีดีนั้นต้องมีปัจจัยหลายๆ อย่างร่วมกัน คือ พันธุกรรม โภชนาการ การออก

ก าลังกาย การผ่อนคลายร่างกายและจิตใจ การหลีกเลี่ยงสิ่งที่เป็นพิษต่างๆ การมีโภชนาการที่ดีก็เป็น
หนึ่งในหลายข้อที่ท าให้สุขภาพดี ข้อปฏิบัติที่มีการแนะน าในเรื่องการบริโภคอาหาร คือ รับประทาน
อาหารครบ 5 หมู่ แต่ละหมู่ให้หลากหลาย รับประทานอาหารที่มีไขมันแต่พอควร หลีกเลี่ยงการ
รับประทานอาหารหวานจัดและเค็มจัด รับประทานอาหารสะอาดปราศจากการปนเปื้อนสารเคมี และ
งดหรือลดเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ แอลกอฮอล์เป็นสารที่อาจท าให้เสพติดได้ คนที่ติดสุราจนเรื้อรัง
มักจะขาดวิตามินและแร่ธาตุต่างๆ 
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2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ

สุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร พบว่ามีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
สว่นประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) 
ยุวดี จิรัฐิติเจริญ (2555) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการ

ตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณลักษณะ
ผู้บริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 41-45 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ระดับการศึกษาระดับปวส./อนุปริญญา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 -20,000 บาท 
รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านสุขภาพส่วนใหญ่ใส่ใจสุขภาพ แต่ไม่มีเวลาออกก าลังกาย มีบุคลิกภาพวิตก
กังวลเครียด เกี่ยวกับสุขภาพของตนเอง รู้สึกว่าดูแลตัวเองน้อยต้องทานอาหารเสริมผู้บริโภคให้
ความส าคัญต่อปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากมากที่สุด 
ด้านการขายโดยพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขายด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ด้านประชาสัมพันธ์ 
ด้านสื่อโฆษณา ด้านการสื่อสารทางออนไลน์ และด้านการตลาดทางตรงตามล าดับ พฤติกรรมผู้บริโภค
เลือกบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพประเภทปูองกันและรักษาโรคเช่น วิตามินซี น้ ามันปลาเลซิทิน 
นมผึ้งมากที่สุด แหล่งรับรู้ข้อมูลจากโทรทัศน์ เหตุผลการเลือกซื้อ คือต้องการดูแลสุขภาพตนเองและ
เพ่ือนหรือคนรู้จักแนะน า ปริมาณในการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพต่อครั้งมากที่สุด 500-1,000 บาท 
มีความถ่ีในการซื้อเดือนละ 1 ครั้งผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ คือเพ่ือนหรือ
คนรู้จัก สถานที่ที่เลือกบริการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพมากท่ีสุดคือร้านขายยา และผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ยังคงตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพต่อไป (2) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศอาชีพ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านสุขภาพ และบุคลิกภาพมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี (3) ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพประกอบด้วย 5 ปัจจัย
ได้แก่ การตลาดแบบทางตรงและการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิผลในทิศทางเดียวกัน การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย มีอิทธิผลในทิศทางตรงกันข้าม 

สุณิสา สุระเสถียร (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร และ
ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้ซื้อกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ในเมือง
พัทยา จังหวัดชลบุรี  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร เกือบทุกด้านมี
ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง ยกเว้นด้านการส่งเสริมการขายมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก และ
ปัจจัยด้านจิตวิทยาผู้ซื้อให้ความส าคัญกับด้านแรงจูงใจ ด้านความเชื่อและทัศนคติในระดับมาก ส่วน
ด้านการรับรู้ ด้านการเรียนรู้ ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง จากการศึกษาการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้ซื้อพบว่าผู้ซื้อส่วนใหญ่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทวิตามิน แร่ธาตุและ
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ผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกาย สถานที่ซื้อส่วนใหญ่จะซื้อที่ร้านขายยา จ านวนเงินแต่ละครั้ง จะอยู่ที่ 500-
1,000 บาท โดยจะช าระด้วยเงินสด และซื้อสินค้าเดือนละครั้งเป็นส่วนใหญ่ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้ซื้อกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ พบว่าปัจจัย
การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ทุกด้านได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการตลาดทางตรง ด้าน
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการขายโดยใช้
พนักงานขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และพบว่าปัจจัยด้านจิตวิทยา ทุกด้าน 
ได้แก่ ด้านแรงจูงใจ ด้านการรับรู้ ด้านการเรียนรู้ และด้านความเชื่อและทัศนคติ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ด้านความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรกับ
ปัจจัยด้านจิตวิทยา พบว่า ปัจจัยด้านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรทุกด้าน             
มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านจิตวิทยาในระดับปานกลาง 

คุณคา่ตราสินคา้ (Brand Equity) 
สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุระหว่าง 26-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน
รายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001-25,000 บาท  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นมาก ว่าด้านคุณค่า
ตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า, คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า, คุณค่าตราสินค้าด้าน
การรับรู้คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ดังนั้นผลการ
การวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
Blackmore แตกต่างกัน โดยคุณค่าตราสินค้าส่งผลมากที่สุด คือคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยง
ตราสินค้า รองลงมาคือคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ และคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตรา
สินค้า ดังนั้นคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ณัฐชยา ใจจูน (2559) ได้ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วง 20-29 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับ
ปริญญาตรีมากท่ีสุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 10,001 –30,000 บาท ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทุกท่านเคยรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
โดย Internet เป็นช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มโปรตีน วิตามิน เกลือแร่ 
ในแต่ละครั้งมักจะซื้อให้กับตนเองและผู้อื่นรับประทาน เพ่ือบ ารุงร่างกาย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักจะ
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มีความถ่ีในการซื้อโดยเฉลี่ย นานกว่า 1 เดือน/ครั้ง โดยมักจะตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง และสถานที่ที่
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่ห้างสรรพสินค้า 

งานวิจัยนี้ได้ผลวิเคราะห์ตามสมมติฐาน ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า อันได้แก่
ชื่อตราสินค้า เครื่องหมายตราสินค้า เครื่องหมายรับรองคุณภาพ ประเทศผู้ผลิตสินค้า และปัจจัยด้าน
การรับรู้คุณค่า ได้แก่ สิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผัส ประสบการณ์เดิม ทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

การตดัสินใจซื้อ (Decision Making) 
พลวัฒน์ เศรษฐนุรักษ์ (2556) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย์ ผลการวิจัยพบว่า 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย์ พบว่า 
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะต้องการบ ารุงสุขภาพมากท่ีสุด ร้อยละ 39.00 
ส่วนใหญ่ซื้อจากร้านค้าท่ัวไป ร้อยละ 29.47 ซื้อเฉลี่ยเดือนละครั้ง สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาก
ที่สุดคือ โทรทัศน์ แหล่งที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับอาหารเสริม ได้แก่ ตัวแทนจ าหน่าย และพนักงานขาย 
รายจ่ายการซื้ออาหารเสริมประมาณ 1,001-2,000 บาทต่อเดือน ยี่ห้อที่ผู้บริโภคนิยมซื้อ / นิยม
บริโภคมากท่ีสุด คือ กิฟฟารีน ระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมสุขภาพของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย์ อยู่ระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านราคาปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม ตามล าดับ การ
เปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพของ
ผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย์ โดยรวมและรายด้าน ระหว่างเพศชายกับเพศหญิง พบว่า 
แตกต่างกันในด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสังคมและ
วัฒนธรรม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ส่วนด้านผลิตภณัฑ์ ไม่แตกต่างกัน  การเปรียบเทียบความ
แตกต่างระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ 
จ าแนกตามช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน
ในทุกด้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิตที่ .05 การเปรียบเทียบความแตกต่างระดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ จ าแนกตามช่วงระดับการศึกษาท่ี
แตกต่างกัน มีระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ แตกต่างกันในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสังคมและวัฒนธรรม ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิตที่ .05 การเปรียบเทียบความแตกต่างระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ จ าแนกตามช่วงระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มี
ระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสังคมและวัฒนธรรม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิตท่ี .05  การ
เปรียบเทียบความแตกต่างระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมสุขภาพ จ าแนกตามช่วงอาชีพที่แตกต่างกัน มีระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านสังคมและวัฒนธรรม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิตที่ .05  ข้อคิดเห็นที่มีต่อการใช้
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ พบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพมีราคาสูง มีการโฆษณาผลิตภัณฑ์
เกินความเป็นจริง อีกทั้งผลิตภัณฑ์ด้อยคุณภาพ ใช้แล้วเห็นผลช้า ข้อมูลผลิตภัณฑ์บอกสรรพคุณไม่
ชัดเจน และผลิตภัณฑ์เป็นของปลอม ตามล าดับ ผลงานการวิจัยในครั้งนี้เสนอแนะว่า ผู้ประกอบการ
ควรปรับรูปแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย ค านึงถึงมาตรฐานของส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา ในการตรวจสอบคุณภาพ และก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ มีท าเลที่ตั้ง
สะดวกในการหาซื้อ มีพนักงานขายที่ผ่านการฝึกอบรมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์คอยให้ค าแนะน า เพื่อจูงใจ
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

ธนัฎฐา พริกทอง (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมประเภทวิตามินเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 - 34 ปี ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,000 – 34,999 บาท และมีสถานภาพโสด ส่วนประสมทางการตลาด
บริการโดยรวมและรายด้านมีความส าคัญอยู่ในระดับมากความคิดเห็นเกี่ยวกับตัดสินใจซื้ออาหาร
เสริมประเภทวิตามินเพ่ือสุขภาพของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากทุกด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนการตัดสินใจ อาหาร
เสริมประเภทวิตามินเพ่ือสุขภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ทิศทาง
เดียวกัน ในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดและมีความสัมพันธ์ใน
ระดับต่ า ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทากายภาพ ด้าน
กระบวนการ และด้านบุคลากร ตามล าดับ 

กิตติญารัตน์ ชีพสาทิศชัยกุล (2559) การศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมประเภทคอลลาเจนของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครการวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมาย 
เพ่ือศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล แรงจูงใจ คุณค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจนของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจน กับความพึงพอใจ
โดยรวมในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจนของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้หญิงวัยท างานที่มีอายุ 20 ปี ขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30 – 39 ปี สถานภาพโสด การศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพเป็นพนักงาน / ลูกจ้างบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 40,001 – 
50,000 บาท มีตราสินค้าคอลลาเจนที่ซื้อประจ า คือ Vistra แรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ความ
คิดเห็นในคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดีรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดับมาก การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจน พบว่า ด้านการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด 
และความพึงพอใจโดยรวมในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจนของผู้หญิงวัยท างานใน
กรุงเทพมหานครโดยรวมในระดับมากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจ คุณค่าตราสินค้า 
รูปแบบการด าเนินชีวิต มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจนของผู้หญิง
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ความพึงพอใจโดยรวมใน
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจนของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจนของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีระดับความสัมพันธ์ปานกลาง และมีทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินงานวจิยั 

 
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ผ่านเครื่องมือแบบสอบถามเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เหมาะสม ซึ่งได้ก าหนดแนว
ทางการด าเนินงานวิจัย มีรายละเอียดในเรื่องการก าหนดประชากร การสุ่มตัวอย่าง การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติท่ีใช้ ดังนี้ 
 
3.1 กลุม่ประชากรและการสุม่ตวัอย่าง 
      3.1.1 ประชากร 
   ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ เป็นคนวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 19 – 60 ปี ที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล เนื่องจากกลุ่มคนในวัยนี้ ต้องหารายได้ เพ่ือเลี้ยงตัวเอง 
และครอบครัว การมีสุขภาพที่ดีจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญ (ส านักโภชนาการ กระทรวงสาธารณสุข, 2555) 
      3.1.2 ขนาดตัวอย่าง 
    การศึกษาครั้งนี้การค านวณกลุ่มตัวอย่างใช้การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ  
Yamane (1967) โดยให้ค่าความเชื่อม่ันหรือระดับนัยยะส าคัญเท่ากับร้อยละ 95 และค่าความคลาด
เคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 0.05 และคนวัยท างานที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิด
แคปซูล และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 5,696,409 คน (กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, 2559) ซึ่งสามารถหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 
                 n = N / 1 + N (e)² 
 โดยที่  e = ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
  N = ขนาดประชากร 
  n = ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 n = 5,696,409 / 1+ 5,696,409 (0.05)² = 399.99 ≈ 400 
จึงได้จ านวนประชากรของกลุ่มตัวอย่างประมาณ 400 ราย ตามสูตรข้างต้น 
     3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่  
  3.1.3.1 การเลือกขอบเขตในการถามแบบสอบสอบถาม โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ส าหรับขั้นที่ 1 ใช้วิธีเลือกแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และข้ันที่ 2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
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และใช้จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) ตาม
จุดมุ่งหมายของการศึกษาเป็นหลัก (Purposeful Selection) คือ คนวัยท างานที่ซื้อหรือเคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.1.3.2 การเลือกพื้นที่บริเวณที่มสี านักงาน Office จ านวนมาก ในเขตในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร จ านวน 5 แห่ง คือ บริเวณส านักงาน Office ในเขตบางรัก เขตปทุมวัน เขตราชเทวี 
เขตพญาไท และเขตสาทร จ านวนแห่งละ 80 ราย 
   3.1.3.3 การเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Sampling) ส าหรับขั้นที่ 1 ใช้วิธีเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และข้ันที่ 
2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) คือ เฉพาะกลุ่มประชากรที่
เป็นคนวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 19 – 60 ปี ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล 
เนื่องจากกลุ่มคนในวัยนี้ ต้องหารายได้ เพื่อเลี้ยงตัวเอง และครอบครัว การมีสุขภาพท่ีดีจึงเป็นสิ่งที่
ส าคัญ (ส านักโภชนาการ กระทรวงสาธารณสุข, 2555) 
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
      3.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นเครื่องมือเชิงปริมาณ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามส่วนประสมการสื่อสารการตลาด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แบบสอบถามปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และแบบสอบถามการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพดังต่อไปนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน 9 ข้อ โดยมีลักษณะตั้งข้อค าถามเป็น
แบบเลือกค าตอบตามตัวเลือกท่ีก าหนด เพ่ือช่วยในการอภิปรายผล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้ใครรับประทาน ความถ่ีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในแต่ละครั้ง การได้รับ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร จ านวน 21 ข้อ โดยมีลักษณะตั้งข้อค าถามเป็นการเลือกค าตอบแบบประเมินค่า 5 ระดับ คือ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด เพ่ือช่วยในการอภิปรายผล ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้าน
การประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยคุณค่าตราสินค้า จ านวน 13 ข้อ โดยมีลักษณะตั้งข้อ
ค าถามเป็นการเลือกค าตอบแบบประเมินค่า 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อย
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ที่สุด เพ่ือช่วยในการอภิปรายผล ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ได้ ด้าน
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้า 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพจ านวน 12 
ข้อ โดยมีลักษณะตั้งข้อค าถามเป็นการเลือกค าตอบแบบประเมินค่า 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง น้อย และน้อยที่สุด เพ่ือช่วยในการอภิปรายผล ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการ
ค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3.2.2 เกณฑ์การให้คะแนน 
       การให้คะแนนส าหรับแบบสอบถามแต่ละข้อถูกก าหนดไว้ดังนี้  
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล ให้เลือกค าตอบตามตัวเลือกท่ีก าหนด 
  ส่วนที่ 2-4 ลักษณะเป็นแบบประเมินค่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ คือ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
          มากที่สุด  5    คะแนน 
          มาก    4    คะแนน 
          ปานกลาง  3    คะแนน 
          น้อย    2    คะแนน 
          น้อยที่สุด  1    คะแนน 
 ในการแปลความหมายข้อมูล จะท าโดยอาศัยขอบเขตของคะแนน 1, 2, 3, 4 และ 5 แล้ว
แปลความหมายตามเกณฑ์ที่ก าหนด สามารถน ามาแปลความหมายตามแบบแผนการประเมินของ 
Likert Scale (Likert, 1961) 
      ความกว้างอันตรภาคชั้น     =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
        ช่วงคะแนน 
       =    5 – 1 
                      5 
      =    0.80 
     เกณฑ์ประเมิน        =    ระดับคะแนน + 0.80 
 ระดับ 5 ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
 ระดับ 4 ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับมาก 
 ระดับ 3 ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2 ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับน้อย 
 ระดับ 1 ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับน้อย 
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3.3 การทดสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ท าการประเมินความเชื่อถือได้ของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บของมูลของการวิจัยในครั้ง
นี้ โดยได้มีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
 3.3.1 ความเที่ยงตรง (Validity) แบบสอบถามที่ได้จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
และความเหมาะสม ภาษาที่ใช้ ความสอดคล้องของตัวแปรต่างๆ ในการวิจัย และน าไปปรับปรุงแก้ไข
ก่อนน าไปสอบถามในการเก็บข้อมูลจริง 
 3.3.2 ความเชื่อมั่น (Reliability) ได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและปรับปรุงแก้ไขตาม
ค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาไปท าการทดสอบ (Pretest) จ านวน 40 ชุด จากกลุ่มตัวอย่างที่
ใกล้เคียงกับกลุ่มประชากรที่ต้องการศึกษา จากนั้นน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้มาทดสอบความ
เชื่อมั่น โดยใช้โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป โดยก าหนดค่าความเชื่อม่ันที่ร้อยละ 95 
และการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของงานวิจัยชิ้นนี้โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ความ
เชื่อมั่นของครอนบาค (Cronbach’s Reliability Coefficient Alpha) โดยการหาค่าสัมประสิทธ์
แอลฟา (Alpha Coefficient) ได้ค่าความเชื่อม่ันของตัวแปรเกินกว่า 0.70 ดังนี้   
 1. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.932 
 2. ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.958 
 3. ปัจจัยด้านการตัดสินใจ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.733 
 โดยแบบสอบถามชุดนี้มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.73 – 0.95 ซึ่งหากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha Coefficient) มากกว่า 0.7 ถือว่าแบบสอบถามฉบับนี้มีความน่าเชื่อถือของชุดค าถามอยู่ใน
ระดับท่ีดียอมรับได้ จึงน าแบบสอบถามชุดนี้ไปใช้ในการวิจัย ต่อไป (บุญชม ศรีสะอาด, 2545: 99) 
 
3.4 ระยะเวลาในการด าเนนิการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ระยะเวลาของการศึกษางานวิจัยชิ้นนี้คือ ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2559 ถึงเดือน
มกราคม พ.ศ.2560 ซึ่งเริ่มการด าเนินการจัดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครตั้งแต่
เดือนธันวาคม พ.ศ.2559 ถึง เดือนมกราคม พ.ศ.2560 
 
3.5 วธิกีารเกบ็ขอ้มลู 
 การวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยมีเครื่องมือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยการ
ด าเนินการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่สร้างขึ้นเพ่ือเป็นเครื่องมือในการศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยด้านการตัดสินใจ มีขั้นตอนการ
ด าเนินงาน ดังนี้ 
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 3.5.1 ก าหนดกลุ่มผู้ท าแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการเลือก
ตามจุดมุ่งหมายของการศึกษาเป็นหลักเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติภายใต้กรอบของการศึกษา 
 3.5.2 ก าหนดขอบข่ายของข้อมูลแบบสอบถามท่ีต้องการให้ครอบคลุมกรอบการศึกษา
ค้นคว้า 
 3.5.3 ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบกับการสร้างแบบสอบถาม 
 3.5.4 น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาความถูกต้องเพ่ือให้
ค าแนะน า และปรับปรุงแก้ไขข้อมูลให้สมบูรณ์ 
 3.5.5 น าแบบสอบถามที่ผ่านกระบวนการการตรวจสอบเรียบร้อยแล้วไปเก็บข้อมูลผู้ให้ข้อมูล
ในการวิจัย จ านวน 400 ชุด 
 
3.6 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์้อมลู 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยชิ้นนี้แบ่งตามชนิดของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม 
ซึ่ง ประกอบด้วย  
 3.6.1 แบบสอบถามตอนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ท าแบบสอบถามได้ท าการ
วิเคราะห์ โดยวิธีการหาค่าร้อยละ และการบรรยายประกอบตาราง 
 3.6.2 แบบสอบถามตอนที่ 2-4 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาด ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิด
แคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นรายด้าน โดยภาพรวม เมื่อหาค่าได้แล้ว
น าค่าไปเปรียบเทียบกับเกณฑ์การวิเคราะห์และประเมิน ซึ่งแบ่งคะแนนเป็นช่วงๆ ดังนี้ 
 ระดับ 5 ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
 ระดับ 4 ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับมาก 
 ระดับ 3 ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2 ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับน้อย 
 ระดับ 1 ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 
 3.6.3 การหาค่าการทดสอบ (Multiple Regression) การวิเคราะห์ค่าถดถอยเชิงซ้อนเพ่ือหา
อิทธิพลของปัจจัยด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาด ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 



 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 ในบทนี้เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผ่านเครื่องมือแบบสอบถามเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เหมาะสม
ดังนี้ ข้อมูลส่วนบุคคล ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ข้อมูลปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ โดยมี
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ คนวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 19 - 60 ปี ที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane (1967) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 0.05 ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
400 คน คิดเป็นแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ซึ่งผ่านการทดสอบคุณภาพแล้วมาท าการวิเคราะห์ 
ด้วยวิธีการทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติ
ส าเร็จรูป โดยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ไว้ 6 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ 
ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 

     ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ผลของข้อมูลโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน 
 

 ส าหรับสัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลวิเคราะห์ในบทนี้มีความหมายดังต่อไปนี้ 

             หมายถึง ค่าเฉลี่ยเลขคณิตของข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง  
 S.D หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง     
 n  หมายถึง จ านวนของตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 p  หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นที่ค านวณได้จากค่าสถิติท่ีใช้ในการยอมรับสมมติฐาน     
 R หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
 R² หมายถึง ก าลังสองของค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ 

Adjust R² หมายถึง  ก าลังสองของค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณท่ีปรับแล้ว  
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b     หมายถึง   ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

β หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
 SE   หมายถึง  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ตัวพยากรณ์ 
 Sig  หมายถึง  ค่านัยส าคัญจากการค านวณ (Significances Value)  
 *     หมายถึง  ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๕   
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
     ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้ใครรับประทาน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในแต่ละครั้ง และการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร น าเสนอโดยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงเป็นความถ่ีและค่าร้อยละ เพ่ืออธิบาย
ถึงลักษณะทั่วไปของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้ดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล  
 

ลักษณะกลุม่ตวัอย่าง จ านวน (คน) (N = 400) ร้อยละ 
1. เพศ   
 ชาย 141 35.2 
 หญิง 259 64.8 

 รวม 400 100 

2. อาย ุ(ป)ี    
 19 - 30  81 20.2 
 31 - 40 219 54.8 
 41 - 50 76 19.0 
 51 - 60 24 6.0 

 รวม 400 100 

3. การศกึษา   
 ต่ ากว่าปริญญาตรี  0 0 
 ปริญญาตรี 239 59.7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล  
 

ลักษณะกลุม่ตวัอย่าง จ านวน (คน) (N = 400) ร้อยละ 

3. การศกึษา   
 สูงกว่าปริญญาตรี 161 40.3 

 รวม 400 100 
4. อาชีพ   
 พนักงานบริษัท 190 47.5 
 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 165 41.3 
 ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 45 11.2 
 รวม 400 100 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน (บาท)   
     ต่ ากว่า 15,000 19 4.7 
      15,000 - 25,000 40 10.0 
     25,001 - 35,000 88 22.0 
      35,001 - 45,000 128 32.0 
 45,001 - 55,000 
      55,000 บาทข้ึนไป 

53 
72 

13.3 
18.0 

 รวม 400 100 
6. ซื้อผลติภัณฑเ์สริมอาหารใหใ้ครรบัประทาน   
     ตัวท่านเอง 308 77.0 
      ผู้อื่น 17 4.2 
     ทั้งตัวท่านเองและผู้อ่ืน 75 18.8 
 รวม 400 100 

7. ความถีใ่นการซือ้ผลติภัณฑเ์สริมอาหาร    
      1 ครั้ง / เดือน 342 85.5 
      2 ครั้ง / เดือน 
      3 ครั้ง / เดือน 
      4 ครั้ง / เดือนขึ้นไป 

58 
0 
0 

14.5 
0 
0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ลักษณะกลุม่ตวัอย่าง จ านวน (คน) (N = 400) ร้อยละ 

 รวม 400 100 
8. งบประมาณในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในแต่
ละครั้ง (บาท / ครัง้) 

  

      ต่ ากว่า 400 102 25.5 
      401 - 600 
      601 - 800 
      801 - 1,000 
      1,000 ขึ้นไป 

183 
79 
30 
6 

45.7 
19.8 
7.5 
1.5 

 รวม 400 100 
9. การรบัข้อมลูเกีย่วกับผลติภณัฑเ์สริมอาหาร   
     พนักงานขาย / เภสัชกร 215 53.8 
     เพ่ือนหรือญาติ 
     ป้ายโฆษณา 
     อินเทอร์เน็ต 
     นิตยสาร /วารสาร 
     งานอีเว้นต์ต่างๆ 
     สื่อโทรทัศน์และวิทยุ 
     หนังสือพิมพ์ 

141 
0 
33 
0 
0 
11 
0 

35.2 
0 

8.2 
0 
0 

2.8 
0 

 รวม 400 100 
     
      จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 
คนจ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
 1. เพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 และ
เป็นเพศหญิง 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
 2. อายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31 - 40 ปี จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.8 รองลงมามีอายุ 19 - 30 ปี จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 มีอายุ 41 - 50 ปี จ านวน 76 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และมีอายุ 51 - 60 ปี จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  
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 3. การศกึษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 239 
คน คิดเป็นร้อยละ 59.7 และรองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 161 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.3  
 4. อาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 190 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.7 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 และธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2  
 5. รายได้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 35,001 - 45,000 บาท จ านวน 
128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมามีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.0 อันดับสามมีรายได้มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 มีรายได้ 
45,001 - 55,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 อันดับห้ามีรายได้ 15,000 - 25,000 
บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และสุดท้ายมีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท มีจ านวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.7 
 6. การซื้อผลติภัณฑเ์สริมอาหารใหใ้ครรบัประทาน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้ตนเองรับประทานจ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77.0 รองลงมาคือซื้อให้
ทั้งตนเองและผู้อ่ืน จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 และซือ้ให้ผู้อ่ืน จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.2 
 7. ความถีใ่นการซือ้ผลติภัณฑเ์สริมอาหาร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 1 ครั้ง / เดือน จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.5 และซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 2 ครั้ง / เดือน จ านวน 58 คนคิดเป็นร้อยละ 14.5 
 8. งบประมาณในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในแตล่ะครัง้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใช้งบประมาณครั้งละ 401 - 600 บาท จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.7 รองลงมาคือซื้องบประมาณครั้งละไม่เกิน 400 บาท จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ซ้ือ
งบประมาณครั้งละ 601 - 800 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ซื้องบประมาณครั้งละ 801 
– 1,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และซื้องบประมาณครั้งละมากกว่า 1,000 บาท 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 9. การรบัข้อมลูเกีย่วกับผลติภณัฑเ์สริมอาหาร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับข้อมูล
จากพนักงานขาย / เภสัชกร จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมาคือเพ่ือนหรือญาติ 
จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 รับข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 
และรับข้อมูลจากสื่อโทรทัศน์และวิทยุ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
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สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหป์จัจยัด้านสว่นประสมการสื่อสารการตลาด 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมการสื่อสารการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล ซึ่งประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยบุคคล และด้านการตลาดทางตรง โดยการแจก
แจงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมูล ดังตาราง 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมการสื่อสาร
  การตลาด 
 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมการสื่อสารการตลาด Mean SD ระดบั 

ด้านโฆษณา 
 ท่านมักจะสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีการโฆษณา 
 ท่านรับทราบข้อมูลสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากการ
โฆษณา 
 ท่านจะคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีการโฆษณา
สม่ าเสมอ 

4.401 
4.392 
4.376 
 
4.435 

0.600 
0.610 
0.599 
 
0.592 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

ด้านการสง่เสริมการขาย 
 เมื่อท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่านจะสนใจ
โปรโมชั่นต่างๆ 
 ท่านมักจะสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีการแจกคูปอง
ส่วนลด 
 ท่านมักจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีการลดราคา 
 ท่านชอบที่จะทดลองสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 ท่านมักจะรู้สึกคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ส่งเสริมการ
ขายสม่ าเสมอ 

4.410 
4.444 
 
4.385 
 
4.424 
4.370 
4.427 

0.589 
0.581 
 
0.614 
 
0.561 
0.596 
0.595 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมการ 
    สื่อสารการตลาด 
 

ปจัจยัดา้นการสื่อสารการตลาด Mean SD ระดบั 

ด้านประชาสมัพนัธ์ 
 การประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องมีผลต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 การให้ผู้มีชื่อเสียง/ดารา เป็นผู้สนับสนุนยืนยันคุณภาพ
สินค้ามีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 ท่านได้รับข่าวสารการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท
ท าให้ท่านมั่นใจ 
 การเป็นผู้สนับสนุนรายการที่เกี่ยวกับสุขภาพมีผลให้ท่าน
ซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 

4.361 
4.373 
 
4.337 
 
4.415 
 
4.322 

0.637 
0.647 
 
0.627 
 
0.614 
 
0.661 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

ด้านการขายโดยบคุคล 
 พนักงานขายมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเป็นอย่างดี 
 พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี น่าเชื่อถือ 
 พนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 
 พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

4.523 
4.547 
 
4.503 
4.520 
4.522 

0.554 
0.538 
 
0.588 
0.539 
0.553 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

ด้านการตลาดทางตรง 
 ท่านรู้สึกว่า คูปอง/ส่วนลด ในหนังสือพิมพ์กระตุ้นให้
ท่านซื้อสินค้า 
 ท่านรู้สึกว่า การส่งจดหมายแนะน าสินค้า (Direct Mail) 
กระตุ้นให้ทดลองใช้สินค้า 
 ท่านรู้สึกว่า การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ เช่น TV Direct 
กระตุ้นให้ท่านซื้อสินค้า 
 การขายผ่านตัวแทนขายตรง มีผลต่อการซื้อสินค้า 
 การขายผ่าน Social Network เช่น Facebook, Line, 
Instagram มีผลต่อการซื้อสินค้า 

4.305 
4.357 
 
4.270 
 
4.316 
 
4.283 
4.225 

0.593 
0.602 
 
0.582 
 
0.569 
 
0.582 
0.582 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

ปจัจยัดา้นการสื่อสารการตลาด  4.400 0.595 มากทีส่ดุ 
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      จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล เป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
กับส่วนประสมการสื่อสารการตลาดโดยรวมโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 อยู่ในระดับมากที่สุด โดย
อันดับหนึ่งคือด้านการขายโดยบุคคล รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.52 และ 4.41 ด้านโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรงมีค่าเฉลี่ย 4.40 4.36 
และ 4.30 ตามล าดับ 
 
สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหป์จัจยัด้านคุณค่าตราสนิคา้ 
     การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล ซึ่งประกอบด้วย ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่รับรู้ได้ ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ 
ของตราสินค้า โดยการแจกแจงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมูล ดังตาราง 4.3 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

ปจัจยัดา้นคณุคา่ตราสนิค้า Mean SD ระดบั 

ด้านการตระหนักรูช้ือ่ตราสนิค้า 
 ท่านมีความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
ตัดสินใจเลือกซื้อ 
 ท่านยินดีซื้ออาหารเสริมตราสินค้าเดิมถึงแม้ว่าราคาจะสูง
กว่าตราสินค้าอ่ืนเล็กน้อย 
 ท่านชื่นชอบตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อ
มากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

4.306 
4.320 

 
4.330 

 
4.270 

0.658 
0.661 

 
0.627 

 
0.688 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

ด้านคุณภาพทีร่บัรู้ได้ 
 เมื่อท่านต้องการซื้ออาหารเสริมท่านจะเลือกตราสินค้าท่ีท่าน
ทานอยู่เป็นประจ าอันดับแรก 
 ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อ 

4.351 
4.410 

 
4.370 

0.681 
0.614 

 
0.647 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด   

     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

ปจัจยัดา้นคณุคา่ตราสนิค้า Mean SD ระดบั 

 เมื่อท่านเห็นตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่านสามารถ
แยกแยะได้ 

4.415 0.710 มากที่สุด 

ด้านการเชือ่มโยงกบัตราสินคา้ 
 ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
ท่านตัดสินใจซื้อ 
 ท่านเชื่อมั่นตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อมี 
คุณภาพดีมาก 

4.432 
4.470 

 
4.395 

 

0.651 
0.652 

 
0.651 

 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ 
 ท่านชื่นชอบภาพลักษณ์ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่ท่านซื้อ 
 ท่านชอบสัญลักษณ์หรือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่ท่านซื้อในปัจจุบัน 
 ท่านมั่นใจในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อ 

4.315 
4.300 

 
4.305 

 
4.342 

0.675 
0.652 

 
0.653 

 
0.721 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

ด้านสนิทรัพย์อืน่ๆ ของตราสนิคา้ 
 ท่านได้รับรู้คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อที่ท่าน
ใช้ในปัจจุบัน 
 ท่านมีความเชื่อมั่นในคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ยี่ห้อที่ท่านใช้ในปัจจุบัน 

4.363 
4.377 

 
4.349 

 

0.586 
0.700 

 
0.684 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

ปจัจยัดา้นคณุคา่ตราสนิค้า 4.353 0.650 มากทีส่ดุ 

 
 จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่ส่งต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล เป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ย
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า เท่ากับ 4.35 อยู่ในระดับมากที่สุด ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด เท่ากับ 4.43 อยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้าอยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31  และด้านการตระหนักรู้ชื่อ
ตราสินค้ามีค่าต่ าที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 แต่ยังอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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สว่นที ่4 ผลการวเิคราะห์การตัดสนิใจซื้อ 
      การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมิน
ทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยการแจกแจงค่าเฉลี่ย           
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมูล ดังตาราง 4.4 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
  เพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล 
 

การตดัสินใจซื้อ Mean SD ระดบั 

การรบัรู้ถงึความตอ้งการ 
 ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านใช้ในปัจจุบันท าให้มี
สุขภาพที่ดี   
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านบริโภคอยู่มีสารอาหารที่ช่วยเรื่อง
สุขภาพได้ครบถ้วน 
 ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท าให้ร่างกายสมบูรณ์
แข็งแรง 

4.381 
4.337 

 
4.385 

 
4.423 

0.596 
0.579 

 
0.614 

 
0.595 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

การค้นหาข้อมลู 
 ก่อนซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพท่านหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ 
เช่น อินเทอร์เน็ต นิตยสาร  
 ก่อนซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพท่านสอบถามถึงประสิทธิภาพ
จากผู้ที่เคยบริโภคมาแล้ว 

4.405 
4.440 

 
4.370 
 

0.588 
0.581 

 
0.596 
 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 

การประเมนิทางเลือก 
 ท่านเลือกซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เพราะคุณสมบัติและ
ประโยชน์ 
 ท่านเลือกซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพเพราะตราสินค้าเป็นที่
รู้จักน่าเชื่อถือ 

4.378 
4.425 

 
4.320 

0.611 
0.561 

 
0.661 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 

     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
    อาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล 
 

การตดัสินใจซื้อ Mean SD ระดบั 

การตดัสินใจซื้อ 
 ท่านมีความสนใจและมีความตั้งใจที่จะซื้ออาหารเสริม
ชนิดแคปซูลเพื่อสุขภาพเท่านั้น 
 เพ่ือนของท่านเคยรับประทานอาหารเสริมชนิดแคปซูล
เพ่ือสุขภาพมาก่อนจึงแนะน าให้ท่านซื้อ 

4.447 
4.485 

 
4.410 
 

0.641 
0.668 

 
0.614 
 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 ท่านมีความพึงพอใจในสุขภาพร่างกาย หลังจาก
รับประทานอาหารเสริม 
 ท่านจะกลับไปซื้ออาหารเสริมชนิดแคปซูลเพื่อสุขภาพ
มารับประทานอย่างต่อเนื่อง 
 ท่านจะแนะน าให้ญาติหรือเพ่ือนให้ซื้ออาหารเสริมตรา
สินค้าท่ีท่านซื้อ 

4.325 
4.270 

 
4.370 

 
4.335 

0.654 
0.688 

 
0.647 

 
0.627 

มากทีส่ดุ 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

ด้านการตดัสนิใจซื้อ 4.387 0.618 มากทีส่ดุ 

 
     จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.38 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับมากที่สุด เป็นรายด้านพบว่า 
การตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด เท่ากับ 4.44 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ การค้นหาข้อมูล 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 อยู่ในระดับมากท่ีสุด การรับรู้ถึงความต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด การประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 อยู่ในระดับมากท่ีสุด และอันดับสุดท้าย
คือพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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สว่นที ่5 การวเิคราะหผ์ลของข้อมลูโดยใช้การวเิคราะหก์ารถดถอย (Multiple Regression 
Analysis) 
     การทดสอบสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์ผล ด้วนเทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ (Multiple Linear Regression Analysis) ดังนี้ 
 
 Model ทดสอบ  
     ตัวแปรอิสระ       

     X₁      :    ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด  

     X₂      :    ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
     ตัวแปรตาม      

     Y₁    :    การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล 
 
     จาการวิเคราะห์สรุปได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงค่าสัมประสิทธ์ความเชื่อมั่น (Coefficient of Determinant – R Square)  
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .837a .700 .699 .16435 

 
     ผลการค านวณค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยต่างๆ โดยวิธี Enter Multiple Regression นั้น จะ
พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิด
แคปซูล ในระดับ R = 0.837 โดยสามารถอธิบายความผันแปรของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล ได้ที่ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน (Coefficient of Determinant 
– R Square) เท่ากับ 0.700 โดยค่า R Square สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระได้แก่ ปัจจัยด้านส่วน
ประสมการสื่อสารการตลาด ด้านโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการขาย
โดยบุคคล ด้านการตลาดทางตรง ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่รับรู้ได้ ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ 
ของตราสินค้า สามารถพยากรณ์ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ชนิดแคปซูล ได้ที่ร้อยละ 70.0 ซึ่งหมายความว่าความผันแปรของค่าตัวแปรกระจายตัวรอบค่าเฉลี่ยได้
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ในระดับมาก เนื่องจากเป็นการวิจัยที่มีกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มคนวัยท างาน ที่ท างานแข่งขันกับเวลา คน
กลุ่มนี้จึงต้องการตัวช่วยให้กับสุขภาพ อีกทั้งผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพได้รับกระแสความนิยม
อย่างมากในประเทศไทย จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างมีความรู้และประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล (จากตาราง 4.5)  
 
4.6 การทดสอบสมมตุฐิาน 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient)  
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
คุณค่าตราสินค้า 

.837 

.271 

.046 .625 18.066 .000 
.000 .032 .293 8.476 

R² = .700,*P< .05 
 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.6 พบว่าสามารถน ามาทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ดังนี้ 
 
 การทดสอบสมมุตฐิานที ่1 

 H₀:  ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล 

 H₁:  ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล 
     จากผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient) ของข้อมูลพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 5 ด้าน คือ ด้านโฆษณา ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยบุคคล และด้านการตลาดทางตรง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
จะเห็นได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ถือว่ามีนัยส าคัญทาง

สถิติ  จึงปฏิเสธ H₀ ยอมรับ H₁ สรุปได้ว่า ด้านโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านประชาสัมพันธ์ 
ด้านการขายโดยบุคคล และด้านการตลาดทางตรง ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพชนิดแคปซูล ที่ระดับค่า B = 0.83 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมการสื่อสาร
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การตลาดของ Kotler (1997) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications Mix) เป็นเครื่องมือของการตลาดสมัยใหม่ จ าเป็นต้องพิจารณาผสมผสานปัจจัย
ต่างๆ เข้าด้วยกันอย่างสมดุลเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด กล่าวได้ว่า การใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่สอดคล้องกับสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการและสื่อสารไปยังผู้บริโภค เพ่ือท าให้เกิดความเข้าใจ
ที่เป็นไปในแนวทางเดียวกัน เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลการสื่อสารที่ดีต่อสินค้า ก็จะส่งผลการตัดสินใจใช้
ซื้อสินค้านั้น หากผู้บริโภคได้รับข้อมูลการสื่อสารที่ไม่ดีต่อสินค้า ก็ส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าน้อยลง หรืออาจไม่ซื้อเลย 
 การทดสอบสมมุตฐิานที ่2 

 H₀:  ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ
ชนิดแคปซูล 

 H₁:  ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิด
แคปซูล   จากผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient) ของข้อมูลพบว่า
คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล ซึ่ง
ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ ด้านการเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 เห็นได้ว่า มี

ค่า Sig น้อยกว่า 0.05 ถือว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ  จึงปฏิเสธ H₀ ยอมรับ H₁ จึงสรุปได้ว่า ด้านการ
ตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ได้ ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า และ ด้านสินทรัพย์อื่นๆ ที่ระดับค่า B = 0.27 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า
ของ Aaker (1991) ที่กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า กล่าวได้ว่า การที่บุคคลมีความรู้สึกท่ีดีต่อคุณค่าตราสินค้า ก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
นั้น หากผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ไม่ดีต่อคุณค่าตราสินค้า ก็ส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
น้อยลง หรืออาจไม่ซื้อเลย 

 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษาและผลการทดสอบสมมตฐิาน 

การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาด ปัจจยั
ด้านคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคน
วัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 
31 - 40 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้ต่อเดือนที่ 
35,001 - 45,000 บาท ปัจจัยด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด และปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่าจากสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งหมด 2 ข้อ ต่อไปนี้ 
สมมติฐานที่ 1: ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ 
สอดคล้อง หมายถึง ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานที่ 2: คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ
ชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง หมายถึง 
คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

สรุปได้ว่าผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
และคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร 
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5.2 การอภปิรายผล 
จากการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิด

แคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังนี้ 
คนวัยท างานในกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพชนิดแคปซูล จากการศึกษาพบว่า คนวัยท างานในกรุงเทพมหานครที่ผู้วิจัยได้สรุปความคิดเห็น 
จากแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ซึ่งจากการตอบแบบสอบถามพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาด ด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิด
แคปซูล มีระดับความเห็นมากที่สุด พบว่า ข้อที่มีระดับความเห็นมากที่สุดคือ พนักงานขายมีความรู้
ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นอย่างดี ดังนั้นควรใช้กลยุทธ์รักษา โดยการลงทุนให้ผู้บริโภค
เห็นความส าคัญของการสื่อสารข้อมูลความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ โดยบริษัทต้อง
มีการอบรมพนักงานขายเพ่ือสามารถตอบค าถามของผู้บริโภคได้โดยตรง หรือให้ข้อมูลได้อย่าง
ต่อเนื่องจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล เนื่องจากการที่
ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจการสื่อสารที่ชัดเจนและสอดคล้องจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้านั้น 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการสื่อสารการตลาด Kotler (1997) และผล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ของ ยุวดี จิรัฐิติเจริญ (2555) โดยใช้แนวคิด
ปัจจัยส่วนบุคคลมีความแตกต่างกันแต่ละรายด้าน รวมทั้งปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่วนใหญ่จะมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนครั้งค่อนข้างต่ าและมีทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญ 
ส่วนปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล มีระดับความเห็นมากที่สุด พบว่า ข้อที่มีระดับความเห็นมากที่สุดคือ 
ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านตัดสินใจซื้อ ดังนั้นควรใช้กลยุทธ์ในการ
รักษาหรือเพ่ิมความสามารถในการเชื่อมโยงในตราสินค้าเข้ากับผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันมีความห่วงใยและรักสุขภาพ โดยบริษัทควรใส่ใจในเรื่องคุณภาพของสินค้า 
เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินค้าให้ผู้บริโภคจ าได้ถึงคุณภาพท่ีมี
มาตรฐาน เมื่อผู้บริโภครับรู้คุณภาพของตราสินค้าผ่านคุณภาพของสินค้าที่มีประสบการณ์ใช้มาแล้ว 
ดังนั้นคุณภาพของตราสินค้าจึงมีความเชื่อมโยงกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Aaker, 1991) และผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
 งานวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
Blackmore ของ สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2557) ซึ่งพบว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลมากที่สุด คือ
คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
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Blackmore เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคเคยใช้และคุ้นเคย จึงส่งผลให้กับผู้ตอบแบบสอบถามนึกถึงง่าย 
ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการเชื่อมโยงกับตราสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าได้ง่าย 

ในส่วนอื่นๆ ผู้ตอบแบบสอบถามได้ท าการแนะน าว่า อยากให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีการ
แสดงข้อมูลคุณค่าโภชนาการ หรือการสื่อสารการตลาด ที่แสดงข้อมูลโภชนาการบนฉลากเพ่ือให้
ผู้บริโภคทราบด้วย และต้องไม่โฆษณาโดยท าให้เข้าใจว่าการทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพียงอย่าง
เดียวจะท าให้สุขภาพร่างกายดีขึ้นได้ ควรมีการให้ข้อมูลเพ่ิมเติมว่าจะต้องบริโภคอาหารหลักให้ครบ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัย
ท างานในกรุงเทพมหานครคืออะไร 

จากการที่ผู้วิจัยศึกษาด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาด และด้านคุณค่าตราสินค้า 
สามารถอธิบายผลการศึกษาได้ ดังนี้ ในด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยผล
การศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลในเชิงบวกมากท่ีสุดเป็นสาม
อันดับแรก ได้แก่ พนักงานขายมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นอย่างดี พนักงานขาย
มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และพนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Kotler (1997) ที่กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นแนวความคิดของ
การวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณค่าส่วนเพ่ิมของแผนโดยการประเมินบทบาทเชิงรุก
ของการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบรวมเข้าไว้ด้วยกัน เช่น การโฆษณา การขาย
โดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างความชัดเจน ความสอดคล้อง และ
เพ่ือผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุดโดยผ่านข้อมูลที่ประสานสอดคล้องเป็นหนึ่งเดียวกัน และ ปิลันธน์ 
ศิลาวิเศษฤทธิ์ (2555) และ วิกรานต์ มงคลจันทร์ (2549) อธิบายถึงส่วนประสมการสื่อการตลาดไว้ว่า 
เป็นการมุ่งเน้นการสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้ตรงตามความต้องการ โดยการใช้การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) จึงสรุปได้ว่า ส่วนประ
สมการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของ
คนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยในบทที่ 2 ของ ยุวดี จิรัฐิติเจริญ (2555) 
พบว่า แนวคิดปัจจัยส่วนบุคคลมีความแตกต่างกันแต่ละรายด้าน รวมทั้งปัจจัยการสื่อสารการตลาด
ส่วนใหญ่จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนครั้งค่อนข้างต่ า และ สุณิสา สุระเสถียร 
(2556) อธิบายว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ทุกด้านได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้าน
การตลาดทางตรง ด้านการตลาดบนอินเทอร์เน็ต ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ 
และด้านการขายโดยใช้พนักงานขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
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ต่อมาด้านคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิด
แคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาสรุปว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผล
ในเชิงบวกมากที่สุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ที่ท่านตัดสินใจซื้อ เมื่อท่านเห็นตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่านสามารถแยกแยะได้ และเมื่อท่าน
ต้องการซื้ออาหารเสริมท่านจะเลือกตราสินค้าที่ท่านทานอยู่เป็นประจ าอันดับแรก ซึ่งผลดังกล่าว 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991) ที่กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้านั้น ได้แบ่งองค์ประกอบออกเป็น
ด้านใหญ่ๆ จ านวน 5 ด้าน ซึ่งประกอบด้วย 1) การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Awareness) 2) 
คุณภาพที่รับรู้ได้ (Perceived Quality) 3) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 4) 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และ 5) สินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้า (Proprietary 
Brand Assets) เป็นสิ่งที่ส าคัญ การท าความเข้าใจคุณค่าตราสินค้า และการสร้างความชอบให้กับ
ผู้บริโภคผ่านตราสินค้า โดยคุณค่าที่แท้จริงของสินค้าจะเกิดจากความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้า ผู้บริโภคจะรับรู้คุณภาพของตราสินค้าผ่านคุณภาพของสินค้าที่ลูกค้ามีประสบการณ์ได้ใช้
มาแล้ว จึงสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิด
แคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยในบทที่ 2 ของ สุดารักษ์  
วงษ์เจริญ (2557) พบว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลมากที่สุด คือคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยง
ตราสินค้า ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคเคยใช้
และคุ้นเคย จึงส่งผลให้กับผู้ตอบแบบสอบถามนึกถึงง่าย ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการเชื่อมโยงกับตรา
สินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าได้ง่าย ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัย ของ ณัฐชยา 
ใจจูน (2559) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์เดิมและทัศนะคติ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ 

ส าหรับด้านการตัดสินใจ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ 3 อันดับแรก ได้แก่ ท่านมีความ
สนใจและมีความตั้งใจที่จะซื้ออาหารเสริมชนิดแคปซูลเพื่อสุขภาพเท่านั้น ก่อนซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพท่านหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต นิตยสาร และท่านเลือกซ้ืออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพเพราะคุณสมบัติและประโยชน์ ซึ่งผลดังกล่าว สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003 อ้างใน
อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550) ได้อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Consumer Buying Decision Process) ในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า จะต้องมีกระบวนการตั้งแต่
จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากท่ีได้ใช้สินค้าแล้ว การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นจะช่วยให้
นักการตลาดมองเห็นช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ดังนี้ 1) 
การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 3) การ
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ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ 5) 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) และตามการศึกษาครั้งนี้สรุปได้ว่าการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร เกิดจากการ
ตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นเมื่อมีตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ ซึ่งผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการนั้น 
จึงจ าเป็นต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือสนับสนุนความตัดสินใจนั้นๆ จากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่อย่าง
หลากหลาย โดยผู้บริโภคจึงประเมินทางเลือกจากคุณสมบัติของสินค้า ประโยชน์ที่ได้รับตรงกับความ
ต้องการ รวมไปถึงความเชื่อและทัศนคติของผู้ซื้อก็เป็นปัจจัยส าคัญในการพิจารณาทางเลือก แล้วจึง
ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีตรงต่อความต้องการของตนเองมากท่ีสุดและขั้นสุดท้ายคือการประเมินผล
ผลิตภัณฑ์หลังจากใช้งานผลิตภัณฑ์นั้นแล้วเกิดความพึงพอใจและได้รับประโยชน์อย่างท่ีคาดหวัง
หรือไม่ หากเกิดความพึงใจก็จะท าให้เกิดการซื้อซ้ าและมีการสื่อสารไปยังบุคคลอื่นในทิศทางบวก 
และสอดคล้องกับงานวิจัยบทที่ 2 ของ พลวัฒน์ เศรษฐนุรักษ์ (2556) อธิบายว่า ควรมีพนักงานขายที่
ผ่านการฝึกอบรมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์คอยให้ค าแนะน า เพ่ือจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ธนัฎฐา  
พริกทอง (2558) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมและรายด้านมีความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก ความคิดเห็นเกี่ยวกับตัดสินใจซื้ออาหารเสริมประเภทวิตามินเพ่ือสุขภาพของกลุ่มผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากทุกด้าน และ กิตติญารัตน์ ชีพสาทิศชัยกุล (2559) อธิบายว่า 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทคอลลาเจน พบว่า ด้านการตัดสินใจซื้อในระดับมาก
ที่สุด 

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใชท้างธรุกจิ 

จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิด
แคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเห็นว่าธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ชนิดแคปซูล สามารถน าผลการศึกษานี้ ไปใช้ได้ดังนี้ 

5.3.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาดพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนมากให้
ความส าคัญในเรื่องของพนักงานขายมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นอย่างดี 
พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และพนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ดังนั้นธุรกิจ
สามารถน าข้อมูลในส่วนนี้ไปใช้ในการตัดสินใจในเรื่องของการท ากลยุทธ์ด้านส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาด โดยเฉพาะด้านการขายโดยบุคคลเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

5.3.2 ด้านคุณค่าตราสินค้าพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนมากให้ความส าคัญในเรื่องของ
ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านตัดสินใจซื้อ เมื่อท่านเห็นตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่านสามารถแยกแยะได้ และเมื่อท่านต้องการซื้ออาหารเสริมท่านจะเลือกตรา
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สินค้าท่ีท่านทานอยู่เป็นประจ าอันดับแรก ดังนั้นธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะต้องให้ความส าคัญใน
เรื่องของคุณภาพเป็นอย่างมาก พร้อมกับรักษาคุณภาพตราสินค้าให้ได้มาตรฐาน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ต่อไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิด
แคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร หรือปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึง
ข้อเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 

5.4.1 เลือกกลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆที่มีความแตกต่างจากการศึกษาในครั้งนี้ เช่นการเลือกศึกษา 
ประชากรในจังหวัดอ่ืนๆ เพื่อจะได้เห็นว่าผลการศึกษาเป็นอย่างไร 

5.4.2 ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ เพ่ิมเติม นอกเหนือจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการศึกษา เพ่ือให้งานวิจัย 
กว้างขวางและสมบูรณ์มากข้ึน 
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แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั  
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคน

วัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยใครขอความอนุเคราะห์ และความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม จากท่านผู้ตอบแบบสอบถามโปรดให้ข้อมูลในการตอบแบบสอบถาม
ให้ครบทุกค าถาม ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลที่ท่านให้ถือเป็นความลับและจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ใน
ภาพรวมเท่านั้น  

แบบสอบถามข้อมูลชุดนี้ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์

ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้  
 

(อุบลรัตน์ ชมรัตน์) 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
เพียงค าตอบเดียว 
1. เพศ 

 ชาย       หญิง 
2. อาย ุ

19-30 ปี                         31-40 ปี 

41-50 ปี      51-60 ปี 
3. ระดบัการศกึษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี              ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 

พนักงานบริษัท                ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย                       อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 
5. รายได้ตอ่เดือน 

ต่ ากว่า15,000 บาท                        15,000-25,000 บาท 

25,001-35,000 บาท     35,001-45,000 บาท 

45,001-55,000 บาท                                  บาทข้ึนไป 
6. ทา่นซื้อผลติภัณฑเ์สริมอาหารใหใ้ครรบัประทาน 

 ตัวท่านเอง     ผู้อื่น  

          ทั้งตัวท่านเองและผู้อื่น 
7. ความถีใ่นการซือ้ผลติภัณฑเ์สริมอาหารของทา่น 

 1 ครั้ง/เดือน     2 ครั้ง/เดือน     

 3 ครั้ง/เดือน        4 ครั้ง/เดือนขึ้นไป 
8. งบประมาณในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในแตล่ะครัง้ 

 ต่ ากว่า 400 บาท/ครั้ง    401 – 600 บาท/ครั้ง 

 601 – 800 บาท/ครั้ง    801 – 1,000 บาท/ครั้ง 

 1,000 บาท/ครั้งขึ้นไป 
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9. ท่านไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภัณฑเ์สริมอาหารจากทีใ่ด 

 พนักงานขาย/เภสัชกร    เพ่ือนหรือญาติ 

 ป้ายโฆษณา     อินเทอร์เน็ต 

 นิตยสาร/วารสาร    งานอีเว้นต์ต่างๆ 

 สื่อโทรทัศน์และวิทยุ    หนังสือพิมพ์ 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………… 
 
สว่นที ่2 สว่นประสมการสื่อสารการตลาดเกีย่วกับผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

 
 

สว่นประสมการสื่อสารการตลาดเกีย่วกบัผลติภัณฑเ์สริมอาหาร 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านมักจะสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีการโฆษณา      

2. ท่านรับทราบข้อมูลสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากการโฆษณา      

3. ท่านจะคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีการโฆษณาสม่ าเสมอ      
4. เมื่อท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่านจะสนใจโปรโมชั่นต่างๆ      

5. ท่านมักจะสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีการแจกคูปองส่วนลด      

6. ท่านมักจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีการลดราคาพิเศษ      
7. ท่านชอบที่จะทดลองสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร       

8. ท่านมักจะรู้สึกคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ      
9. การประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร      

10. การให้ผู้มีชื่อเสียง/ดารา เป็นผู้สนับสนุนยืนยันคุณภาพสินค้ามีผลต่อ
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

     

11. ท่านได้รับข่าวสารการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทท าให้ท่านมั่นใจ      

12. การเป็นผู้สนับสนุนรายการที่เก่ียวกับสุขภาพมีผลให้ท่านซื้ออาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพ 

     

13. พนักงานขายมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นอย่างดี      
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สว่นที ่3 คุณคา่ตราสนิคา้ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

 

สว่นประสมการสื่อสารการตลาดเกีย่วกบัผลติภัณฑเ์สริมอาหาร 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

14. พนักงานขายมีบุคลิกภาพท่ีดี น่าเชื่อถือ      
15. พนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      

16. พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี      

17. ท่านรู้สึกว่า คูปอง/ส่วนลด ในหนังสือพิมพ์กระตุ้นให้ท่านซื้อสินค้า      
18. ท่านรู้สึกว่า การส่งจดหมายแนะน าสินค้า (Direct Mail) กระตุ้นให้ทดลองใช้ 
     สินค้า 

     

19. ท่านรู้สึกว่า การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ เช่น TV Direct กระตุ้นให้ท่านซื้อ 
     สินค้า 

     

20. การขายผ่านตัวแทนขายตรง มีผลต่อการซื้อสินค้า      

21. การขายผ่าน Social Network เช่น Facebook , Line , Instagram มีผลต่อ 
     การซื้อสินค้า 

     

คุณคา่ตราสินคา้ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ      
2. ท่านยินดีซื้ออาหารเสริมตราสินค้าเดิมถึงแม้ว่าราคาจะสูงกว่าตราสินค้า
อ่ืนเล็กน้อย 

     

3. ท่านชื่นชอบตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อมากกว่าตราสินค้า
อ่ืน 

     

4. เมื่อท่านต้องการซื้ออาหารเสริมท่านจะเลือกตราสินค้าท่ีท่านทานอยู่เป็น 
   ประจ าอันดับแรก 

     

5. ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อได้      
6. เมื่อท่านเห็นตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่านสามารถแยกแยะได้      
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สว่นที ่4 การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสขุภาพ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

 
 

คุณคา่ตราสินคา้ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

7. ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านตัดสินใจซื้อ      
8. ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อมีคุณภาพดีมาก      

9. ท่านชื่นชอบภาพลักษณ์ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อ      

10. ท่านชอบสัญลักษณ์หรือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อใน 
     ปัจจุบัน 

     

11. ท่านมั่นใจในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อ      
12. ท่านได้รับรู้คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ในปัจจุบัน      

13. ท่านมีความเชื่อม่ันในคุณภาพท่ีดีของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อที่ท่านใช้ใน 
     ปัจจุบัน 

     

การตดัสินใจซื้อผลติภัณฑเ์สรมิอาหารเพื่อสขุภาพ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านใช้ในปัจจุบันท าให้มีสุขภาพที่ดี        
2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านบริโภคอยู่มีสารอาหารที่ช่วยเรื่องสุขภาพได้ 
   ครบถ้วน 

     

3. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท าให้ร่างกายสมบูรณ์แข็งแรง      

4. ก่อนซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพท่านหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต  
   นิตยสาร 

     

5. ก่อนซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพท่านสอบถามถึงประสิทธิภาพจากผู้ที่เคย 
   บริโภคมาแล้ว 

     

6. ท่านเลือกซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เพราะคุณสมบัติและประโยชน์      

7. ท่านเลือกซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพเพราะตราสินค้าเป็นที่รู้จักน่าเชื่อถือ      
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ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเตมิ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

***ขอบพระคณุทุกทา่นอย่างสงูทีเ่สยีสละเวลาและให้ความรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
 

การตดัสินใจซื้อผลติภัณฑเ์สรมิอาหารเพื่อสขุภาพ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

8. ท่านมีความสนใจและมีความตั้งใจที่จะซื้ออาหารเสริมชนิดแคปซูลเพ่ือสุขภาพ 
   เท่านั้น 

     

9. เพ่ือนของท่านเคยรับประทานอาหารเสริมชนิดแคปซูลเพื่อสุขภาพมาก่อนจึง 
   แนะน าให้ท่านซื้อ 

     

10. ท่านมีความพึงพอใจในสุขภาพร่างกาย หลังจากรับประทานอาหารเสริม      

11. ท่านจะกลับไปซื้ออาหารเสริมชนิดแคปซูลเพื่อสุขภาพมารับประทานอย่าง 
     ต่อเนื่อง 

     

12. ท่านจะแนะน าให้ญาติหรือเพ่ือนให้ซื้ออาหารเสริมตราสินค้าท่ีท่านซื้อ      
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