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 การศึกษาในครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษา คุณค่าตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก และ
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเช่ือมั่น และ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บรโิภคที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multiple-Stage Sampling) จ านวน 
400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเช่ือมั่นได้เท่ากับ 0.935 และมี
การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ 
สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมุตฐิานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 263 คน มีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 20-
30 ปี สถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีระดับการศกึษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้ 20,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านอินเตอร์เน็ต เคยทานอาหารเสริม
ชนิดผงมากที่สุด มีเหตุผลที่เลือกซื้อเพื่อบ ารุงร่างกายและผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถี่ใน
การซื้อ 3 ครั้ง/เดือน นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า คุณค่าตราสินค้าโดยรวม การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากโดยรวม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์โดยรวม และการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้าไม่มอีิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม อย่างมีนัยยะส าคัญที่ระดับ 0.05 
  
ค ำส ำคัญ: คุณค่ำตรำสินค้ำ, กำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำก, ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์, กำรตัดสินใจบริโภค 
 
 



Sriphol, P.  M.B.A, October 2017, Graduate School, Bangkok University. 
Brand Equity, Word of Mouth Communication, and Attitude that Affects Supplement 

Product (Vitamin)’s Purchasing in Bangkok (50 pp.) 

Advisor: Chutimavadee Thongjeen, Ph.D. 

ABSTRACT 
 

The intention of this research was to analyze Brand Equity, Word of Mouth 
Communication, and Attitude that Affects Supplement Product (Vitamin)’s Purchasing 
in Bangkok by using the 400 closed-ended questionnaires which had been passed the 
test of reliability and content validity in gathering information from persons who 
usually consumes on healthy supplementary product (Vitamin) in Bangkok by using 
Multi-Stage Sampling method, 400 samples. The method that was used is 
questionnaires with the reliability of 0.935 and passed the content validity test by 
the experts. The statistic which was used for primary research is descriptive statistic 
includes; percentage, mean, and standard deviation.  The inferential statistics which 
was used to test the hypotheses at statistically significant level of 0.05 was the 
Multiple Regression. 
 The results of the study found that most of the samples were 263 females 
the ages of the respondents is between 20 to 30 years old and single. Most of them 
had bachelor degree and were employees of private companies who had salary 
between 10,001-20,000 Baht. Most of them receive information through the Internet 
and used powder supplements. The reason to buy is mostly for body care and most 
respondents buy 3 times a month. Moreover, the research indicated Brand Equity, 
Word of Mouth Communication, Attitude, and the Decision to consume health 
supplements as a whole is at the very consensus level. The hypotheses test 
revealed that Brand Equity has no influence on decision to consume supplements, 
Word of mouth communication has a negative influence on decision to consume 
supplements and Attitudes towards the product have influence on the purchase 
decision to consume supplements at statistically significant level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำงำนวิจัย 
 ในปัจจุบันการด าเนินชีวิตของคนในเมืองนั้นเปลี่ยนไปมาก เนื่องจากการขยายตัวของ
เศรษฐกิจและสังคมที่เปลี่ยนไปได้ตลอดเวลา ท าให้รูปแบบการทานอาหารหรือรูปแบบของอาหารใน
ชีวิตประจ าวันไม่สามารถตอบสนองความต้องการมี “สุขภาพดี” ได้ เพราะคนยุคปัจจุบันนั้นมี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมาก มีความเร่งรีบ และการใส่ใจในภาพลักษณ์
ของตนเองมากขึ้น ท าให้คนบางกลุ่มเริ่มตระหนักและหนัมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น โดยเฉพาะการหันมา
ทานอาหารให้ครบถ้วนทุกสารอาหาร ในขณะที่ผู้บริโภคทั่วโลกให้ความส าคัญเรื่องสขุภาพเพื่อ
ต้องการลดความเสี่ยงจากโรคหลอดเลือดและโรคเกี่ยวกับหัวใจ โรคเบาหวาน โรคมะเร็ง โรคเครียด 
รวมถึงต้องการสร้างภูมิคุ้มกันที่ดีให้กับร่างกาย เพิ่มประสิทธิภาพการท างานของระบบย่อยอาหาร ลด
น้ าหนักส่วนเกิน และเพิ่มสัดส่วนที่ดีให้กับรา่งกาย (Food Intelligence Center, 2554) 

คนไทยส่วนใหญ่จึงหวังพึ่งอาหารในอีกรูปแบบหนึ่งเพื่อต้องการบ ารุงสุขภาพ เรียกว่า อาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ ซึ่งเป็นสารอาหารเข้มข้นที่มีความส าคญัและจ าเป็นต่อร่างกาย ประกอบด้วย
สารอาหารทั้ง 5 หมู่ รวมไปถงึกากใยอาหารและสารอาหารย่อยเอนไซม์ ส่วนใหญ่เป็นอาหารที่สกัด
มาจากพืชและสัตว์ ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีการพิสูจน์ให้ผู้บรโิภคเห็นว่าไม่ส่งผลเสียต่อร่างกาย ท าให้
สามารถทานได้บ่อยกว่ายา อาหารสุขภาพสร้างจุดขายด้วยการเติมสารที่ให้ประโยชน์นานาชนิดลงไป
โดยฉลากข้างบรรจุภัณฑ์จึงเต็มไปด้วยข้อมูลเพื่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อผ่านค าศัพท์ที่เป็นชื่อของ
สารอาหารนานาชนิด เช่น กากใย เลซิตินคอลลาเจน เกสรผึ้ง สาหร่ายเกลียวทอง คลอโรฟิลล์และ
จมูกข้าวสาลี จากการบริโภคอาหารของตลาดโลก โดยเฉพาะกระแสรกัและห่วงใยสขุภาพ บริโภค
อาหารที่ดีต่อสุขภาพ ส่งผลให้อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพของตลาดโลกยังคง
เติบโตได้อย่างต่อเน่ืองโดยประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศที่มีมลูค่าตลาดสูงสุดร้อยละ 33 ของมูลค่า
ตลาดโลก ประกอบกับมีการรายงานทางวิทยาศาสตร์สนับสนุนจึงช่วยสร้างกระแสความต้องการ
บริโภคของตลาดเพิ่มมากขึ้น ท าใหผู้้ผลิตหลายรายผลิตสนิค้าใหม่รองรบักระแสความต้องการของ
ผู้บริโภคในแตล่ะกลุ่ม เช่น กลุ่มผู้สูงอายุ กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเด็กหรืออยู่ในวัยเจริญพันธุ์ (Office of 
Industrial Economics, 2559)  

โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ในปัจจบุันปรับมุมมองใหม่ว่าการดูแลสุขภาพเป็นการลดความเสี่ยง
หรือช่วยป้องกันการเกิดโรคได้มากกว่า เพราะการดูแลสุขภาพมิใช่เพียงแค่การไม่เป็นโรค แต่คือการ
ท าให้สุขภาพกายดีและสุขภาพใจสมบูรณ ์(Moonguleom, 2008)  
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ภาพที่ 1.1: มูลค่าตลาดอาหารเสริมปี 2016 และการเติบโตในปี 2017 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา:  มูลค่าตลาดอาหารเสริมปี 2016 และการเติบโตในปี 2017.  (2560).  สบืค้นจาก 

http://www.thairath.co.th/content/766821. 
 

ทั้งนี้ตลอดหลายปีที่ผ่านมาตลาดโลกต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างประชากร
ครั้งยิ่งใหญ่โดยเฉพาะเรื่องอาหารเพื่อสุขภาพก าลังได้รับความสนใจจนกลายเป็น Mega-Trend ที่
ส าคัญในประเทศไทย จนท าให้พฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะกลุ่ม
ประชากรที่มีการศึกษาและอาศัยอยู่ในเมืองใหญ่ เป็นกลุ่มประชากรที่มีความฉลาดและเลือกสินค้าที่มี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ อยู่ในอันดับที่ 19 ของโลก รองจากประเทศในกลุ่ม AEC อย่างอินโดนีเซีย เพียง
ชาติเดียว ประเทศเพื่อนบ้านอย่างเช่น เวียดนาม และ กัมพูชา อยู่ในอันดับที่ 20 และ 21 รองจาก
ไทยเพียงเล็กน้อย และยังมีประเทศ อินเดีย ญี่ปุ่น ที่ประชากรสูงก็เป็นตลาดที่น่าสนใจ เพราะตลาด
อาหารเพื่อสุขภาพมีมูลค่าอยู่ในอันดับต้น ๆ ของเอเชียซึ่งเป็นตลาดส่งออกที่ส าคัญของไทย (“เอไอเอ
ชูสุขภาพคุณค่าสูง”, 2560) 

ขณะเดียวกันก็มีปัญหาความปลอดภัยด้านอาหารและภัยธรรมชาติที่เกิดขึ้นหลายประเทศทั่ว
โลก ตลอดจนเศรษฐกิจโลกทีอ่ยู่ในภาวะชะลอตัวส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคอาหารของผู้บริโภค
เริ่มเปลี่ยนไปจากเดิม จากรายงานขององค์การสหประชาชาติพบว่า จ านวนผู้สูงอายขุองโลกมี
แนวโน้มเพ่ิมขึ้นมากในปี 2553 ประชากรโลก 7,001 ล้านคน เป็นประชากรอายุมากกว่า 60 ปี 
จ านวน 865 ล้านคน (สัดส่วนผู้สูงวัยร้อยละ 12.4) ในปี 2557 ประชากรโลก 8,517 ล้านคน เป็น
ประชากรอายุมากกว่า 60 ปี 1,574 ล้านคน (สัดส่วนผู้สูงวัยร้อยละ 18.4) ในปี 2593 ประชากรโลก 
9,708 ล้านคน เป็นประชากรอายุมากกว่า 60 ปี 2,433 ล้านคน (สัดส่วนผู้สูงวัยร้อยละ 25.1) (The 
EXIM Bank of Thailand, 2558) 

http://www.thairath.co.th/content/766821
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การบริโภคอาหารเสริมของผู้บริโภคในแต่ละวัน (เสกสรร วีระสุข, 2557) พบว่าประชาชน
อายุระหว่าง 15-24 ปีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนักงานเอกชนและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท และโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินมากกว่าเพศชายโดยเน้นในการดูแลเรื่องสุขภาพและความสวยงาม และสอดคล้องกับ 
สุขุมาลย ์ธีระสมบูรณ ์(2550) ได้ศกึษาการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อควบคุมน้ าหนักของผู้บริโภคในเขตจตุจักรกรุงเทพมหานครพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงอายุระหว่าง 18-30 ปีจากการข้อมูลผลประกอบการศูนย์วิจัยกสิกรไทยและส านักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) พบว่ามีส่วนแบ่งการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทยและส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2557) 

การที่จะสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าผู้บริโภคต้องการตราสินค้าที่มีความ
เชื่อมั่น โดยเฉพาะในเหตกุารณ์ที่มีการแข่งขันอย่างรุนแรง สอดคล้องกับงานวิจัย ภัทรบุตร  
เสริมวงศ์วัฒนา (2556) กล่าวว่า องค์ประกอบของความเชื่อมั่นในตราสินค้า มีด้วยกัน 3 ด้าน ได้แก ่
ความน่าเชื่อถือ ความเมตตากรุณา และความซื่อสัตย์ เกิดความคาดหวังที่ถูกพัฒนาขึ้นภายในของ
ผู้บริโภค ที่มีผลต่อก าไรและส่วนแบ่งการตลาดที่เพิ่มขึ้นของสินค้า (สราวุธ ควชะกุล, 2557) และเป็น
พื้นฐานความสัมพันธ์การติดต่อสื่อสารให้แกผู่้บริโภค เพ่ือให้ครองใจลูกคา้ได้ การได้รับค าแนะน าจาก
ผู้อื่นแบบปากต่อปาก ท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมมากน้อยเพียงใดถือว่าเป็น
ประโยชน์ต่อการน าไปปรับใชใ้ห้เข้ากับการวางแผนการตลาดให้กับผลิตภัณฑท์ี่เกี่ยวกับอาหารเสริม
เพื่อสุขภาพ 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้มองเห็นความส าคัญที่จะช่วยให้มีการน าเสนอเอกลักษณ์ที่แตกต่างกัน
ออกไปโดยขึ้นกับกลุ่มเป้าหมายของเรื่องคุณค่าตราสินค้า รวมไปถึงมีการน าเอาการบริหารจัดการ
แนวทางใหม่มาใช้โดยเน้นที่การสื่อสารแบบปากต่อปาก ไม่ว่าจะเป็นมุมมองของด้านทัศนคติ ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) จากผู้บริโภค รวมไปถึงผู้มีส่วน
ร่วม และจากเหตุผลดังกล่าวจึงให้ผู้ศึกษาตอ้งการที่จะศึกษาในหัวข้อคุณค่าตราสินค้า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากและทัศนคตติ่อผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด การจัดสรรและพฒันาปรับปรุงผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพฯ และการบริการให้ดีขึน้ 
และสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

เพื่อศึกษาปัจจัยเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากและทัศนคติต่อ 
ผลิตภัณฑ์ ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสขุภาพ (วิตามิน) ของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะไดร้ับ 

1.3.1 ท าให้ทราบถึงอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
(วิตามิน) ของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร เพื่อสามารถน ามาปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 1.3.2 เพื่อน ามาใช้ประกอบในการวางแผนทางธุรกิจ ในการวางแผนกลยุทธ์ของผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 
 1.3.3 เพื่อน าข้อมูลทางด้านปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
(วิตามิน) ของวัยท างานในด้านอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากและทัศนคติ
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ในการเผยแพร่ให้ความรู้แก่ผู้ที่สนใจ 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของ
การศึกษา ซึ่งผูว้ิจัยได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งข้อมลูต่างๆ โดย
เนื้อหาของบทนี้มี 6 ส่วน ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณค่าตราสินค้า 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจ 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
รายละเอียดในแตล่ะส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญ ดังนี้ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณคา่ตราสนิค้า 
 Aaker ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า หมายถึง กลุ่มของหนี้สินและสินทรัพย์ที่
เชื่อมโยงกับโลโก้ ชื่อตรา และสัญลักษณ์ เป็นส่วนส าคัญในการธุรกิจและช่วยให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จ มีส่วนช่วยเรื่องผลก าไร และเป็นการเพิ่มคุณคา่ให้กับตราสินค้าและบริการ ซึ่งคุณค่าตรา
สินค้ามีองค์ประกอบ ดังนี้ (Aaker, 1996) 

1. การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) คือ โอกาสที่ผู้บริโภคจะตระหนักถึงการ
มีอยู่ของผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กร การสร้างการรับรู้ถึงตราสินค้าเป็นขั้นตอนหนึ่งที่ส าคัญใน
การน าเสนอผลิตภัณฑ์ การรบัรู้ถึงตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งต่อการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ และ
ท าให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะผลิตภัณฑ์หรือบริการที่คลา้ยคลึงกันได ้

2. การรับรู้คณุภาพของสินค้า (Perceived Quality) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภค
เกี่ยวกับความแตกต่างหรือจุดเด่นของธุรกิจ เป็นการที่ผู้บริโภคประเมินผลจากการทีต่นได้จาก
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ ซึ่งจะท าใหอ้งค์กรมีความส าเร็จทางด้านการเงิน กลยุทธ์ของธุรกิจ 
รวมไปถึงด้านอื่นๆ ที่ธุรกิจคาดหวัง เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ถุงคุณภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคต้องมีการศึกษาเพ่ือให้เข้าใจเกี่ยวกับค าว่า “คุณคา่” ให้ถูกต้องชัดเจน และธุรกจิควรจะ
ทราบถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุม่ แต่ละวัฒนธรรม ว่าเป็นอย่างไร ก่อนที่จะสร้างการรับรู้คุณภาพ
สินค้าที่ดีได้ เพราะการรับรู้ที่ดีจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคตทิี่ดีต่อตราสินค้าได้ 
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3. การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความสัมพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงสิ่งต่าง ๆ 
ของตราสินค้าเขากับความทรงจ าของผู้บริโภค โดยความสัมพันธข์้างต้นจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวก
ให้ตราสินค้าและจะกลายเป็นสิ่งเช่ือมโยงความรู้สึกของผู้บู้ริโภคให้เข้ากับตราสินค้านั้นๆ การที่
ผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ โดยการดึงข้อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค้าออกมาพิจารณา และช่วยสร้างความแปลกใหมใ่ห้กับตราสินคา้ ท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลใน
การเลือกซื้อสนิค้า 

4. ความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคที่ยึดมั่นในตรา
สินค้าและจ าท าการซื้อซ้ าจากตราสินค้าเดิมในช่วงเวลาหนึ่ง ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบ
ที่ส าคัญอีกอยา่งหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า เพราะจะเป็นตัวช่วยที่จะบอกว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยน
พฤติกรรมไปใช้สินค้าขององค์กรอื่นหรือไม่ นอกจากนั้นความภักดีต่อตราสินค้ายังมีผลต่อการซื้อและ
การใช้สินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคที่ภักดีกับตราสินค้ามักจะซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าโดยไม่
ค านึงถึงความสะดวกสบายและราคา  

5. สินทรัพยป์ระเภทอืน่ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity) เป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญที่สามารถสร้างคุณค่าให้เกิดแกต่ราสินค้าได้ ประกอบด้วย 
   5.1 เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) เครื่องหมายการค้าเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร 
ช่วยให้ผู้บริโภคไม่เกิดความสับสนระหว่างสินค้าของตนเองกับคู่แข่ง เช่น ช่วยเตือนความจ าให้กับ
ผู้บริโภคให้จดจ าได้ถึงตราสินค้า เพราะถ้าไม่มีเครื่องหมายการค้า ก็จะไม่มีสัญลักษณ์ และท าให้
ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าสลับกับคู่แข่ง 
   5.2 สิทธิบัตร (Patent) เป็นสิ่งที่ช่วยบ่งบอกและคุ้มครองถึงคุณภาพของสินค้าที่เป็น
คุณลักษณะเดน่ของสินค้า ซึ่งสิทธิบัตรท าให้สินค้าอื่นไม่สามารถเลียนแบบสินค้าที่จดสิทธิบัตรได ้
   5.3 รางวัล (Prize) ได้รับมาจากองค์กรหรือหน่วยงานที่โด่งดัง มีชื่อเสียงในประเทศ
และต่างประเทศ เป็นทรัพย์สินที่มีค่ากับสนิค้า และเป็นตัวการันตีสินค้าได้เป็นอย่างดีถือว่าเป็นวิธีหนึ่ง
ที่สามารถสร้างสิ่งที่ได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน    
   5.4 มาตรฐาน (Standard) ของสถาบันหรือองค์กรที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับทั่วไป เช่น 
มาตรฐาน มอก. หรือ ISO 9000ISO 14000 ของไทยซึ่งมาตรฐาน สิ่งเหล่านี้นับเป็นเสมือนการ
ประกันคุณภาพของสินค้า ซึง่จะท าให้สินค้ามีคุณค่า 
 สรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้า เป็นสิ่งที่สร้างขึ้นมาเพื่อให้สินค้ามีความโดดเด่น โดยมี
เครื่องหมายการค้าเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร เป็นการเชื่อมโยงระหว่างสินค้าและสญัลักษณ์ให้เป็นที่
จดจ าของผู้บริโภคและช่วยให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะ “คุณค่า” ของผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกันได้ 
ช่วยให้ผู้บริโภคไม่เกดิความสับสนระหว่างสินค้าของตนเองกับคู่แข่ง ผู้บริโภคจะประเมินผลจากการใช้
ผลิตภัณฑแ์ละท าการซื้อซ้ าจากตราสินค้าเดิมในช่วงเวลาหน่ึง ซึ่งการตระหนักถึงตราสินค้าเป็น
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พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคยึดมั่นและจดจ า นอกจากนั้นผู้บริโภคที่ภักดีกับตราสินค้ามักจะซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ตราสนิค้าโดยไม่ค านึงถึงความสะดวกสบาย ราคา รวมถึงผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของ
ตัวสินค้านั้นๆ ได ้ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Westbrook, 1987) เป็นการสื่อสารแบบดัง้เดิมที่ก าลังมี
บทบาทเทียบเคียงกับสื่อออนไลน์ในขณะนี้ แต่เป็นแบบที่ไม่เป็นทางการ โดยการบอกต่อแบบปากต่อ
ปาก ซึ่งเกิดจากกลุ่มเป้าหมายที่ได้ใชบ้ริการหรือสินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจ ก็บอกต่อไปยังบุคคลอื่น 
ท าให้ข่าวสารกระจายไปอย่างรวดเร็ว ในทางตรงข้ามหากสารนั้นเป็นข้อมูลทางลบ Word of Mouth
ก็จะน าข้อมูลนัน้ส่งต่อไปอย่างงรวดเร็วเช่นกัน 

อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) เป็นการ
ติดต่อกันระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคนหรือมากกว่า จากการติดต่อดังกล่าว บุคคลทั้งสองฝ่ายจะท าการ
แลกเปลี่ยนข้อมูล ความรู้สึก ข้อวิพากษ์วิจารณ์ และความคิดที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ระหว่างกัน ซึ่ง
นับว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แยกตามสือ่ที่ใช้ในการส่งข่าวสาร ดังนี้  
 1. การส่งผ่านข่าวสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อปาก ท าได้โดยการส่งสารจากบุคคลหนึง่ไปสู่
อีกบคุคลหนึ่ง/กลุ่มหนึ่ง เกิดเป็นเรื่องที่คนพูดถึงเป็นวงกว้าง 
 2. การส่งผ่านข่าวสารต่อๆกันโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) ซึ่งจะเกิดการ
แพร่กระจายของข่าวสารได้อย่างกว้างขวางในเวลาอันรวดเร็ว  วิธีนี้เป็นที่นิยมอย่างมาก 
 3. การตลาดแบบปากต่อปาก คือ กระบวนการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ เหมาะส าหรับการ
สื่อสารแบบตอกย้ าข้อมูล โดยไม่เน้นเชิงการพาณิชย์ 
 การสื่อสารในลักษณะนี้จะเกิดขึ้นและส่งผลดีต้องประกอบด้วยปัจจัยหลายอยา่งได้แก่ 
 1. ผู้สื่อสารต้องการถ่ายทอดข่าวสารที่ตนประสบหรือรับรู้มา (ด้านบวกและลบ) ไปยังบคุคล
อืน่ 
 2. ผู้สื่อสารต้องการน าเสนอข่าวสารเรื่องที่ตนสนใจเป็นพิเศษ 
 3. ผู้สื่อสารไมต่้องการให้คนใกล้ตัวใช้สินค้าหรือบริการที่ตนรู้สึกไม่พึงพอใจ 
 4. ผู้สื่อสารต้องการน าเสนอสิ่งที่ดีให้กับคนใกล้ตัว 
 5. สื่อสารต้องการ การเป็นผู้น าแฟชั่น หรือค่านิยมใหม ่
 สรุปคือ การสือ่สารแบบปากต่อปากเป็นรูปแบบการสื่อสารที่เข้ามามีบทบาทและเป็นทีน่ิยม
ในปัจจุบันอย่างมาก ซึ่งท าใหข้้อมูลนั้นกระจายไปอย่างรวดเร็วทั้งในทางบวกและทางลบ โดยเป็นการ
ถ่ายทอดทั้งข้อมูลข่าวสาร ความรู้สึก ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าที่ตนได้สัมผัสมา เป็นการเสนอสิ่ง
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ใหม่ๆ รวมไปถงึเป็นการสร้างค่านิยมใหม่ๆ ให้เกิดขึ้นได้อีกด้วย สิ่งเหล่านั้นล้วนส่งผลกระทบต่อ
อิทธิพลในการตัดสินใจของผู้ใช้สินค้าเช่นกัน  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ 
 ทัศนคติของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ (Belkin & Skydell, 1979) 
 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ ์หมายถึง คุณสมบัตแิละลักษณะทางกายภาพของอาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) ที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสและรับรู้ได้ได้แก่ประโยชน์หลัก/ รูปลักษณผ์ลิตภัณฑ/์ 
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังและศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
- ประโยชน์หลัก หมายถึง ประโยชน์พ้ืนฐานของผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ที่
ผู้บริโภคได้รับ 
- รูปลักษณผ์ลิตภัณฑ ์บรรจุภัณฑ์ได้แก่ ความทันสมัยความสะดวกในการใช้ความเหมาะสม
และข้อมูลฉลากของผลิตภัณฑ ์
- ผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวัง ความคาดหวังภายหลังการใช้คุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผู้ซื้อคาดหวังว่า
จะได้รับภายหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 
- ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ชื่อเสียงผู้ผลิตหรือตราสินค้าอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 
เป็นที่รู้จักกันดีและยอมรับของผู้บริโภค 
ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง การรบัรู้ ความเช่ือ ต่อสิ่งต่างๆ ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะ
สัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยแนวโน้มของพฤติกรรมจะแสดงออกมาตามทัศนคติที่มีอยู่ทั้ง
ด้านบวกและด้านลบ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการการตัดสินใจ  
 การตัดสินใจของบุคคลแต่ละบุคคลนั้นเป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือก หรือ
ตัวเลือกเพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากที่สุด  
(Schiffman & Kanuk, 1994) ได้กล่าวว่า ขั้นตอนของการตัดสินใจจะประกอบด้วยขั้นตอนหลัก 3 
ประการ ดังต่อไปนี ้
 1. การใช้ความคิดประกอบเหตุผล เป็นขั้นตอนที่ผู้ตัดสินใจจะรับรู้ถึงโอกาสหรือปัญหาที่
เกิดขึ้น เกิดจากอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลต่อค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 2. การออกแบบ เป็นขั้นตอนที่ผู้ตัดสินใจจะวิเคราะห์และพัฒนาทางต่างๆที่เป็นไปได้ในการ 
แก้ปัญหา พิจารณาถึงอิทธิพลของปัจจัยทางจิตวิทยาซึ่งเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู้ การ
เรียนรู ้หรือทัศนคติ) ที่มีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยอีก 2 ประการ คือ การ
รับรูถึงความเสี่ยง ผู้บริโภคมักซื้อสินค้าหรือบริการในที่เดิม ๆ เพื่อหลกีเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น 
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และกลุ่มที่ยอมรับได ้หมายถึง ตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ซึ่งประกอบดว้ย สินค้าจ านวนน้อยที่
ผู้บริโภคคุ้นเคย จ าได้ และยอมรับ 
 3. การคัดเลือก เป็นขั้นตอนที่ผู้ท าการตัดสนิใจจะท าการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติที่เหมาะสม
กับสถานการณ์ที่ดีสุด ผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ที่จะได้รับจากแต่ละทางเลือกของผลิตภัณฑ์ที่
ก าลังพิจารณาจะใช้ 2 รูปแบบ คือ ใช้รายช่ือตราที่เลือกไวแล้วหรือเลือกเอาจากทั้งหมดที่มีในตลาด 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกที่มีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป โดยผู้บริโภค
จะพิจารณา ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลา
หนึ่ง ทั้งสองกิจกรรมนี้ท าให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่นเช่นกัน 
  
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริม (วิตามิน) 
 1. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารหลักตามปกติซึ่งมักจะอยู่ในรูปแบบเม็ดแคปซูลผงหรือลักษณะอื่นและมี
จุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพปกติอาทิน้ ามันปลาแคปซูลใยอาหารอัดเม็ดใยอาหารผง
ส าหรับโรยอาหารรวมถึงของเหลวที่บริโภคโดยไม่มุ่งถึงรสชาติ (ธนพร ขจรผล, ณรงฤทธิ์ เภาสระคู 
และชลธิรา แสงศิริ, 2555) 
 2. วิตามิน หมายถึง สารอินทรีย์ที่จ าเป็นส าหรับปฏิกิริยาเคมีในร่างกาย วิตามินเป็น
สารอาหารที่ไม่ให้พลังงานแก่ร่างกาย ร่างกายต้องการในปริมาณน้อยมาก แต่ขาดไม่ได้ ถ้าขาดจะท า
ให้ระบบอวัยวะต่างๆในร่างกายท างานผิดปกติ วิตามินบางตัวสังเคราะห์ได้ แต่ไม่พอจ าเป็นต้องได้รับ
จากอาหารมีหน้าที่หลักเป็นส่วนประกอบของเอนไซม์และโคเอนไซม์หลายตัวในร่างกาย และจ าเป็น
ส าหรับปฏิกิริยาเคมีต่างๆในร่างกาย เช่น ปฏิกิริยาเคมีที่เกี่ยวกับการเผาผลาญสารอาหาร
คาร์โบไฮเดรต ไขมัน และโปรตีน รวมทั้งช่วยให้อวัยวะต่างๆท างานตามปกติรวมทั้งให้ร่างกายแข็งแรง
และต้านทานโรคต่างๆได้ ประเภทของวิตามิน ในไขมัน ได้แก่ A D E K และละลายน้ า ได้แก่วิตามิน 
Bรวม และ C (ธนพร ขจรผล และคณะ, 2555) 

 
2.6 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  

ผู้ศึกษาได้ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวกับการเข้าใช้บริการของธุรกิจบริการต่างๆที่มีผู้จัดท ามา
ก่อนเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาและวางกรอบแบบสอบถามโดยสรุปวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้องดังนี้ 
 อุบลรัตน์ ชมรตัน์ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล ของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า คนวัยท างานใน
กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาดและปัจจัยด้าน
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คุณค่าตราสินค้าในระดับมากที่สุด และจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตรา
สินค้าซึ่งเป็นปัจจัยที่ผู้วิจัยท าการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ชนิดแคปซูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 สุธาสินี นิยมศาสตร์ (2558) ศึกษาเรื่องความรักในตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
และการสื่อสารแบบปากต่อปาก จากการศึกษาพบว่า ความรักในตราสนิค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความจงรักภักดีในตราสินค้าและการสื่อสารแบบปากต่อปาก นอกจากนั้นความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปากเช่นกัน ความรักในตราสินค้ามีอิทธิพล
ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อสารสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยผ่านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ณัฐชยา ใจจูน (2557) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครประชากรที่ศึกษาคือ ประชากร
ที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร สุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการเจาะจง โดยใช้
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล คือแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด กลุ่มตัวอย่างทุกท่านเคยรับประทาน
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร โดย Internet เป็นช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูล เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารมากที่สุด ผลิตภัณฑ์ทีก่ลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารกลุ่มโปรตีน 
วิตามิน เกลือแร่ ในแตล่ะครั้งมักจะซื้อให้กับตนเองและผู้อื่นรับประทานเพื่อบ ารุงร่างกาย กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มักจะมีความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย นานกว่า 1 เดือน/ครั้ง โดยมักจะตัดสินใจซื้อด้วย
ตนเอง และสถานที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า 

สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2556) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmore ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่เคยบริโภคอาหารเสริม 
Blackmore โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นระดับมาก ว่าด้านคุณค่าตราสินค้า การรู้จักตรา
สินค้า คุณค่าตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้าและการรบัรู้คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmore ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าแต่
ละด้านส่งผลต่อความภักดีแตกต่างกัน โดยด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าส่งผลมากที่สุด รองลงมาคือ
ด้านการรับรู้คุณภาพและการรู้จักตราสินคา้  

อรรนพ เรืองกัลป์ปวงศ์ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก
บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานครเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 2 กลุ่มคือ
กลุ่มที ่1 ผู้ให้ขอ้มูลส าคญัในการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นประชาชนผู้สูงอายุที่มีอายุต้ังแต่ 60 ปีขึ้นไปใน
เขตกรุงเทพมหานครจ านวน 9 คนกลุ่มที ่2 คือประชาชนผู้สูงอายุที่มีอายุตั้งแต ่60 ปีขึ้นไปในเขต
กรุงเทพมหานคร 400 คนผลการวิจัยพบว่าการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมากปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของ
ผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานครได้แก่ด้านแรงจูงใจด้านความเชื่อมั่นด้านครอบครัวด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
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ราคาด้านรูปแบบการด ารงชีวิตด้านการส่งเสริมการตลาดและเพศโดยปัจจัยทั้ง 7 ด้านอธิบายการผัน
แปรได้ร้อยละ 53.5 

เสกสรร วีระสขุ (2557) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน
ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัย 2 วิธี คือวิธีเชิงปริมาณ โดยมีกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์  ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับดี ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ
ด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนบคุคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ คือตนเองเพศและอายุมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินด้านตราสินค้า ด้านบุคคลที่
มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ ์ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ในการตัดสินใจบริโภคด้านแหล่งข้อมูล
ข่างสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ อาชีพและรายได้มีความสัมพนัธ์กบผู้บริโภคด้านบุคคลที่มอีิทธิพลต่อการ
ซื้อสินค้า  

ชญาณ ล าเภา (2556) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและปัจจยัในการบริโภค
สินค้าไทยแบบเกาหลีนิยม โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ใช้วิธีการวิจัยแบบ
ส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยทางประชากรที่ส าคัญที่มีอิทธิพลตอ่ปัจจัยทางทัศนคติจะประกอบไปด้วย เพศ 
ระดับการศึกษา และอาชีพ ส าหรับพฤติกรรมในการรับรู้มาจากสองช่องทางหลักคือ สือ่โทรทัศน-์วิทยุ 
และสื่อออนไลน์ และกลุ่มทีมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คอื เพื่อน เมื่อทดสอบตัวแปรทีมี
ความสัมพันธ์กันระหว่างทัศนคติต่างๆ และปัจจัยในการตัดสินใจซื้อพบวา่ปัจจัยด้านคุณค่าทางสังคม
และการยอมรบัจากคนรอบข้างเป็นปัจจัยส าคัญ 

นัทธมน เดชประภัสสร (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริม
อาหารทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้วิธีวิจัยแบบการส ารวจ ผ่านการเก็บรวบรวม
ข้อมูลทางแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ต โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจยัด้านตรา
ผลิตภัณฑ ์ลักษณะบรรจุภัณฑ์ และพบว่าปัจจัยด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารทางอินเทอร์เน็ตที่
แตกต่างกัน  
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2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) (Aaker, 1996)  
การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Westbrook, 1987) 
ทัศนคติของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ (Belkin & Skydell, 1979) 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 

(Schiffman & Kanuk, 1994) 
 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัยการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 

 
  
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

  

ทัศนคติของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ 
(Belkin and Skydell, 1979) 

 คุณค่าตราสินค้า (Aaker, 1996) 
- การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand 

Awareness) 
- การรับรู้คุณภาพของสินค้า 

(Perceived Quality) 
- การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand 

Associations) 
- ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Loyalty) 
- สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า 

(Other Proprietary Brand Equity) 

ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 

(Schiffman and Kanuk, 1994) 
 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก  
(Westbrook, 1987) 
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 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า การสือ่สารแบบปากต่อ
ปาก และทัศนคติของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ ภายใต้แนวความคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ของ อุบลรัตน์ ชมรัตน์ (2558) (Aaker, 1996) แนวคิด
เรื่องความรักในตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และการสื่อสารแบบปากต่อปาก ของ สุธาสินี 
นิยมศาสตร์ (2558) (Westbrook, 1987) และงานวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่า
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ของ ณัฐชยา ใจจูน (2557) (Belkin & Skydell, 
1979) 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุป น าไปสู่
สมมุติฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ได้ว่า 

 
2.8 สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2 การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 ทัศนคตขิองผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 

 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

 
เนื้อหาบทนี้อธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษา ซึ่งใช้การวิจัยเชิงปริมาณ มีตัวแปรอิสระ 

คือ คุณค่าตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และตัวแปร
ตามคือ การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ซึ่งมีรายละเอียด ประชากร
และกลุ่มตัวอยา่ง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมูล วิธีการ 

3.1 การออกแบบงานวิจัย (Methodology) 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง (Population and Sample) 
3.3 เครื่องมือส าหรับการท าวิจัย (Research Instrument) 
3.4 ความเช่ือมั่นและความตรงของเนื้อหา (Reliability and Content Validity) 
3.5 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล (Statistics for Data Analysis) 
 

3.1 การออกแบบงานวิจัย (Methodology) 
 งานวิจัยน้ีผู้จัดท าได้ท าวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพื่อรวบรวมข้อมูลให้สอดคล้องกับเนื้อหาที่กล่าวไว้
ข้างต้นในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ 40 ชุด ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ในกรุงเทพมหานคร ใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลาก เพื่อ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง  

ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดให้
เลือกเก็บตัวอย่างจากทั้ง 4 เขต ได้แก่ เขตสาทร เขตบางกะปิ เขตจตุจักร เขตสีลม 

ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยการแจกแบบสอบถามเพื่อรวบรวมข้อมูล จากกลุม่ตัวอย่างตามจ านวนที่ก าหนดไว้  
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง (Population and Sample) 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสขุภาพ (วิตามิน) ใน
กรุงเทพมหานคร ผู้ท าวิจัยได้เลือกตัวอย่าง 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบการ
สุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ท าการสุ่มตัวอย่าง
จากกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครจ านวนทั้งหมด 4 เขต บริเวณเขตสาทร เขตบางกะป ิ
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เขตจตุจักร เขตสีลม ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยใช้การค านวณหาขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจากการค านวณจากสูตร (ธานินทร์ ศิลป์จาร,ุ 2548) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และ
ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อน (e) ขนาดประชากรที่ยอมรับได ้.05 โดยใช้สูตรดังนี้ 

n     =        N 
1+ Ne ² 

เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N = ประชากรที่ใช้ในการศึกษา 

  e = ค่าความคลาดเคลื่อน 
ดังนั้น 

n      =         649,275 
 1 + (649,275) (0.05)² 

 =     399.99 
  ≈     400 

ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มประชากรทั้ง 4 เขต มีจ านวนมาก ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยใช้ตารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ระดับ
ความคลาดเคลื่อน +- 5% ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และผู้วิจัยก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างเขตละ 100 คน จากจ านวน 4 เขต ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดการสุ่มตัวอย่างที่เป็นเขตใน
กรุงเทพมหานครแบบอาศัยหลักความน่าจะเป็นโดยท าการจับฉลากมา 4 เขตจากทั้งหมด 50 เขตใน
กรุงเทพมหานคร คือ เขตสาทร เขตบางกะป ิเขตจตุจักร เขตสีลม 
 
3.3 เครื่องมือส าหรบัการท าวิจัย (Research lnstrument)    

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมี
รายละเอียด เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอน ดงันี้ 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้อง 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 3 ประเด็นคือ 
  3.3.2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน การรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถ ตอบได้ 1 ข้อต่อ 1 ค าถาม 
  3.3.2.2 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเพื่อสขุภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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  3.3.2.3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  3.3.2.4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสขุภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
   3.3.2.5 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวัดระดับความส าคัญ 
ดังต่อไปนี้      
  ระดับ 1 หมายถึง ความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อยที่สุด           
  ระดับ 2 หมายถึง  ความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อย   
  ระดับ 3 หมายถึง  ความคิดเห็นที่ท่านเห็นดว้ยปานกลาง    
  ระดับ 4 หมายถึง  ความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมาก  
  ระดับ 5 หมายถึง ความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมากที่สุด 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอใหอ้าจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่งเพื่อให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น 
 3.3.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 ความเชื่อม่ันและความตรงของเนื้อหา (Reliability and Content Validity)  

3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) ผู้วิจัยได้น าเสนอ
แบบสอบถามทีไ่ด้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของ
เนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 

3.4.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) เมือ่ผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามที่
อาจารย์ที่ปรึกษาระบุเรียบร้อยแล้ว จะต้องน าแบบสอบถามมาท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ 
(Reliability Test) โดยท าการแจกกับกลุม่ตัวอย่างที่มีสภาพความเป็นกลุ่มตัวอย่างซึ่งได้แก่ ผู้บริโภค
ที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ในกรุงเทพมหานครเพ่ือตรวจสอบความ
น่าเช่ือถือโดยการวิเคราะห์ประมวลหาค่าครอนบาร์คแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Analysis Test) 
ซึ่งได้ค่าเท่ากับ 0.889 
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ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่น 
 

ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความ
เชื่อมั่น 
(40 ชุด) 

ค่าอัลฟ่าแสดงความ
เชื่อมั่น 

(400 ชุด) 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 0.953 0.925 
ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก 

0.941 0.859 

ปัจจัยด้านด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 0.894 0.823 

รวม 0.962 0.935 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑ ์

0.867 0.889 

 
 ค่าครอนบาร์คแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Analysis Test) ต้องได้มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.70 (สุวิมล ติรกานันท,์ 2555) หลังจากนั้นจะน าแบบสอบถามไปให้กลุ่มตัวอย่างตอบตามระยะเวลา
ที่ก าหนดไว้ในการศึกษาโดยจะท าการแจกในระหว่างวันที่ 15 กรกฎาคม 2560 –วันที่ 25 กรกฎาคม 
2560 
 
3.5 สถิติและการวิเคราะหข์้อมูล (Statistics for Data Analysis) 

ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
3.5.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลีย่ 

(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูลทั่วและ
คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และข้อมลู
เกี่ยวกับช่องทางการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) เคยบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ชนิดใด 

3.5.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ 
    3.5.2.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลายตัวซึ่งใน
ที่นี้คือความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) กับคุณค่า
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ตราสินค้าการสื่อสารแบบปากต่อปากและทัศนคติ เพื่อทดสอบความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
และตัวแปรตาม ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regressions) 
 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาด้านตัวแปร 
ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
ส่วนที่ 4 ผลสรปุการทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนที่ 4.1 สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 จากข้อมลูของกลุ่มตัวอย่างที่เก็บรวบรวมได้จ านวน 400 คน และได้น ามาวิเคราะห์ข้อมูล ใน
เรื่องเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย ช่องทางการรับข้อมูล และเหตุผลใน
การเลือกซื้อ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

137 
263 

34.25 
65.75 

รวม 400 100.00 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.75 และเพศชายซึ่งมีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ20ปี 6 1.5 
20-30 ปี 222 55.45 
31-40 ปี 125 31.3 
มากกว่า 40 ปี 47 11.75 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงส่วนใหญ่มีอายุ

ระหว่าง 20-30 ปี ซึ่งมีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.45 อายุระหว่าง 31-40 ปี มีจ านวน 125 
คน คิด เป็นร้อยละ 31.3 อายุมากกว่า 40 ปีมีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 และต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปีมีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 250 62.5 
สมรส 132 33.0 
หม้าย/หย่าร้าง 18 4.5 
รวม 400 100.0 

 
ผลจากการศึกษาตารางที่ 4.3แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงส่วนใหญ่สถานภาพ

โสด มีจ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 สถานภาพสมรส มีจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 
และสถานภาพหม้าย/หย่าร้างมีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ประถมศึกษา 3 0.8 
มัธยมศึกษาตอนต้น/ตอนปลาย/เทียบเท่า 38 9.5 
ปริญญาตร ี 307 76.7 
สูงกวา่ปริญญาตร ี 52 13.0 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มีจ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.7 มัธยมศึกษาตอนต้น/ตอนปลาย/เทียบเท่า มี
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 สูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 52 คน คดิเป็นร้อยละ 13 และ
ประถมศึกษา มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศกึษา 26 6.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 250 62.5 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 60 15.0 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 62 15.5 
อื่นๆ 2 0.5 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีจ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มีจ านวน 62 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.5 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 นักเรียน/
นักศึกษา มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และอื่นๆ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลี่ย/ เดือน 
 

รายได้เฉลี่ย/ เดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 14 3.5 
10,001 – 20,000 บาท 106 26.5 
20,001 – 30,000 บาท 182 45.5 
30,001 – 40,000 บาท 54 13.5 
40,001 – 50,000 บาท 20 5.0 
มากกว่า 50,000 บาท 24 6.0 
รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย/

เดือน 20,001 – 30,000 บาท มีจ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 อันดับที่สองมีระดับรายได้อยู่
ในช่วง 10,001 – 20,000 บาทมีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 อันดับที่สองมีระดับรายได้อยู่
ในช่วง 30,001 – 40,000 บาทมีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 มากกว่า 50,000 บาท มี
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 40,001 – 50,000 บาทมีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และ
อันดับสุดท้ายมีระดับรายได้อยู่ในช่วงต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทมีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสื่อที่ทราบข้อมูลข่าวสาร 
 

สื่อที่ทราบข้อมูลข่าวสาร จ านวน ร้อยละ 
แพทย์/เภสัชกร 48 12.0 
ตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 32 8.0 
เพื่อน/ญาต ิ 85 21.2 
โทรทัศน์/วิทย ุ 21 5.2 
สื่อสิ่งพิมพ ์  17 4.3 
อินเตอร์เน็ต 197 49.3 
อื่นๆ 0 0.0 
รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสื่อที่ทราบข้อมูล
ข่าวสารอินเตอร์เน็ต มีจ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 อันดับที่สองทราบข่าวสารจากเพ่ือน/
ญาติ มีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 อันดับที่สามทราบข่าวสารจากแพทย์/เภสัชกร มีจ านวน 
48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 อันดับที่สี่ทราบข่าวสารจากตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ ์มีจ านวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.0และอันดับสุดท้ายทราบข่าวสารจากโทรทัศน์/วิทย ุมีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.2 และอื่นๆ มีจ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามชนิดอาหารเสริม 
 

เคยทานอาหารเสริมชนิดใด จ านวน ร้อยละ 
ไม่เคย 0 0.0 
ชนิดผง 365 70.87 
ชนิดเม็ด/แคปซูล 118 22.91 
ชนิดน้ า 32 6.22 
รวม 515 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยทานอาหาร

เสริมชนิดชนิดผง จ านวน 365 คน คิดเป็นร้อยละ 70.87 อันดับที่สองเป็นชนิดเม็ด/แคปซูลมีจ านวน 
118คน คิดเปน็ร้อยละ 22.91 อันดับที่สามชนิดน้ าจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 6.22 และไม่เคย มี
จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเหตุผลในการเลือกซื้อ 
 อาหารเสริม 
 

เหตุผลที่เลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 
เพื่อลดความอ้วน 22 5.5 
เพื่อบ ารุงร่างกาย 220 55.0 
เพื่อเสริมความงาม 110 27.5 
เพื่อหวังผลเฉพาะทาง (เพื่อลดคลอเลสเตอรอล) 6 1.5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเหตุผลในการเลือก 
 ซื้ออาหารเสริม 

 
เหตุผลที่เลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 

เพื่อหวังผลเฉพาะทาง (เพื่อลดความดันโลหิต) 1 0.3 
เพื่อหวังผลเฉพาะทาง (เพื่อเสริมสร้างสมรรถภาพร่างกาย) 41 10.3 
เพื่อหวังผลเฉพาะทาง (เพื่อเสริมสร้างสมรรถภาพทางเพศ) 0 0 
อื่นๆ 0 0 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหตุผลที่เลอืกซื้อ 

เพื่อบ ารุงร่างกายจ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 อันดับที่สองเพื่อเสริมความงามมีจ านวน 110 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 อันดับที่สามเพื่อหวังผลเฉพาะทาง (เพื่อเสริมสร้างสมรรถภาพร่างกาย) 
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 (เพื่อลดความอ้วน) จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 เพื่อหวัง
ผลเฉพาะทาง (เพื่อลดคลอเลสเตอรอล) จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 เพื่อหวังผลเฉพาะทาง 
(เพื่อเสริมสร้างสมรรถภาพทางเพศ) และอื่นๆมีจ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 
1 เดือนครั้ง 88 22.0 
2 เดือนครั้ง 132 33.0 
3 เดือนครั้ง 161 40.25 
มากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 19 4.75 
อื่นๆ 0 0 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหตุผลเคยซื้อ

อาหารเสริม 3 เดือนครั้ง จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 เดือนครั้ง มีจ านวน 132 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 33.00 เดือนครั้ง มีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และอันดับสุดท้ายมากกว่าเดือนละ 1 
ครั้งมีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และอื่นๆมีจ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปร 
 ส่วนที่ 4.2.1 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความสัมพันธ์ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการตัด 
สินใจใช้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 
ตารางที่ 4.11: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของคุณค่าตราสินค้า 
 

ด้านคณุค่าตราสินค้า ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1.ตราสินค้าสามารถท าให้จดจ าหรือระลึกถึง
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมได้ทันที 

4.23 0.721 เห็นด้วยมาก 

2.ตราสินค้าช่วยสร้างภาพลักษณ์ ต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ 

3.98 0.770 เห็นด้วยมาก 

3.ตราสินค้าทีม่ีความโดดเด่นด้านสีสันท าให้
จดจ าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯได้ง่าย 

4.06 0.764 เห็นด้วยมาก 

4.ตราสินค้าทีม่ีชื่อเสียงท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
นิยมชมชอบ ในอาหารเสริมฯ 

3.91 0.823 เห็นด้วยมาก 

5.ตราสินค้าทีด่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิด
ความคุ้นเคยเป็นอย่างดี 

4.09 0.711 เห็นด้วยมาก 

6.ตราสินค้าช่วยเสริมความเช่ือมั่นในการบรโิภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ (วิตามิน) 

3.94 0.778 เห็นด้วยมาก 

7.ตราสินค้าส าคัญในการเลือกซื้ออาหารเพือ่
สุขภาพ พร้อมเสริมความมั่นใจในด้านร่างกาย 

3.81 0.829 เห็นด้วยมาก 

8.ตราสินค้าท าให้พอใจกับคณุภาพโดยรวมของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

3.84 0.783 เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของคุณค่าตราสินค้า 
 

ด้านคณุค่าตราสินค้า ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

9.ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ สามารถ
สร้าง “คุณค่า” ในการรับรู้คณุภาพของสินค้า 

3.87 0.850 เห็นด้วยมาก 

10.ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับสุขภาพ
มากขึ้น 

3.74 0.771 เห็นด้วยมาก 

11.ท่านคิดว่าตราสินค้ามีความโดดเด่นต่อ
มุมมองของผู้บริโภคเป็นอย่างด ี

3.69 0.722 เห็นด้วยมาก 

12.ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ่งบอกถึง
การบริโภคที่ทันยุคสมัย ตามเทคโนโลย ี

3.43 0.804 เห็นด้วยมาก 

13.ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคมา
ยาวนาน 

3.75 0.733 เห็นด้วยมาก 

14.ท่านคิดว่าตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคต้องการ
ซื้อสินค้าในการบริโภคเท่านั้น 

3.49 0.739 เห็นด้วยมาก 

15.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
(วิตามิน) ตราสินค้าเดิมซ้ าบอ่ยๆครั้ง 

3.68 0.845 เห็นดว้ยมาก 

16.ท่านยินดีบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) ในตราสินคา้เดียวต่อไปใน
อนาคต 

3.31 0.896 เห็นด้วยปาน
กลาง 

17.ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) จากความภักดีต่อตราสินค้า 

3.51 0.861 เห็นด้วยมาก 

18.ตราสินค้าท าให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่องในด้านการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ฯ 

3.61 0.765 เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของคุณค่าตราสินค้า 
 

ด้านคณุค่าตราสินค้า ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

19.ท่านคิดว่าตราสินค้า สามารถสร้างคุณค่า
ให้กับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
(วิตามิน) ได้ 

3.92 0.727 เห็นด้วยมาก 

20.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มี
สิทธิบัตรคุ้มครองช่วยแสดงถึงลักษณะเด่นของ
ผลิตภัณฑ ์

4.09 0.718 เห็นด้วยมาก 

21.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่ไดร้ับ
รางวัลจากองค์กรต่างๆ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพ 

4.06 0.735 เห็นด้วยมาก 

22.ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่
ได้รับมาตรฐานการรับรองจากองค์กรที่มีชื่อเสียง 

4.05 0.759 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.821 0.486 เห็นด้วยมาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็น

โดยรวมต่อด้านคุณค่าตราสินค้าในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.821 เมื่อวิเคราะห์เป็นราย
ข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ตราสินค้าสามารถท าให้จดจ าหรือระลึกถึง
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมได้ทันที่มีค่าเฉลี่ย 4.23 รองลงมาคือ ตราสินค้าทีด่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิด
ความคุ้นเคยเป็นอย่างดีและท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มสีิทธิบตัรคุ้มครองช่วยแสดงถึง
ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ ที่ค่าเฉลี่ย 4.09 รองลงมาคือ ตราสินค้าที่มีความโดดเด่นด้านสีสันท าให้
จดจ าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯได้ง่ายและท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่ได้รับรางวัลจากองค์กร
ต่างๆ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่ค่าเฉลี่ย 4.06 ส่วนข้อที่มคี่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด คือ ท่านยนิดีบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ในตราสินค้าเดียวต่อไปในอนาคต ที่ค่าเฉลี่ย 3.31 

ส่วนที่ 4.2.2 ผลการศึกษาด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความสัมพันธ์ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริโภคผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 
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ตารางที่ 4.12: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ทีม่าจาก
การสื่อสารแบบปากต่อปาก มีคุณภาพเชื่อถือได ้

3.86 0.794 เห็นด้วยมาก 

2.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่บอกต่อมี
การรับรองคุณภาพจากองค์การอาหารและยา  

3.89 0.830 เห็นด้วยมาก 

3.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ จากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากน าเสนอสิ่งที่ดีให้กับคน
ใกล้ตัว 

3.80 0.793 เห็นด้วยมาก 

4.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ทีม่าจาก
การสื่อสารแบบปากต่อปากสามารถถ่ายทอด
ข่าวสารเรื่องสุขภาพที่ดีต่อบุคคลอื่นได ้

3.77 0.764 เห็นด้วยมาก 

5.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ จากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากจะท าให้เกิดค่านิยม
ใหม่ๆ 

3.93 0.850 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.852 0.645 เห็นด้วยมาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็น
โดยรวมต่อด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.852 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ทา่นเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ จากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากจะท าให้เกิดค่านิยมใหม่ๆ ที่ค่าเฉลี่ย 3.93 รองลงมาคือ ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมฯ ที่บอกต่อมีการรับรองคุณภาพจากองค์การอาหารและยา ที่ค่าเฉลี่ย 3.89 รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีคุณภาพเชื่อถือได้ที่ค่าเฉลี่ย 3.86 ส่วน
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก
สามารถถ่ายทอดข่าวสารเรื่องสุขภาพที่ดีต่อบุคคลอื่นได้ที่ค่าเฉลี่ย 3.77 
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ส่วนที่ 4.2.3 ผลการศึกษาด้านทศันคติตอ่ผลิตภัณฑ ์
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความสัมพันธ์ปัจจัยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ ์ที่มีอิทธิพลตอ่การ

ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 
 

ตารางที่ 4.13: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านทัศนคติตอ่ผลิตภัณฑ ์ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ มี
คุณประโยชน์ต่อสุขภาพ ช่วยให้ร่างกายแข็งแรง
ขึ้น 

3.84 0.647 เห็นด้วยมาก 

2.ท่านคิดว่าลักษณะของบรรจุภัณฑ์ที่มีความ
น่าเช่ือถือส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ ์

3.23 1.145 เห็นด้วยปาน
กลาง 

3.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ เป็นกระแส
นิยมของคนทีดู่แลใสใ่จสุขภาพเท่าน้ัน 

3.61 0.744 เห็นด้วยมาก 

4.ท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ
ส่งผลต่อสุขภาพร่างกายโดยเห็นได้อย่างชัดเจน 

3.74 0.752 เห็นด้วยมาก 

5.ท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯมี
ประโยชน์หลักๆด้านสุขภาพของท่าน 

3.68 0.787 เห็นด้วยมาก 

6.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพฯ 
ต้องมีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามเท่านั้นจึงจะบริโภค 

2.91 1.085 เห็นด้วยปาน
กลาง 

7.ท่านคิดวา่การบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ
ต้องเป็นชนิดที่ผู้อื่นรู้จักดีและยอมรับประโยชน์ 

3.65 0.757 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.523 0.601 เห็นด้วยมาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็น
โดยรวมต่อด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.523 เมือ่วิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมเป็นอันดับแรก ได้แก ่ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ มีคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ
ช่วยให้ร่างกายแข็งแรงขึ้น ที่ค่าเฉลี่ย 3.84 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ
มีประโยชน์หลักๆ ด้านสุขภาพของท่าน ที่ค่าเฉลี่ย 3.68 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์
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อาหารเสริมฯ ต้องเป็นชนิดที่ผู้อื่นรู้จักดีและยอมรับประโยชน์ ที่ค่าเฉลี่ย 3.65 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด คือ ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพฯ ต้องมีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม
เท่านั้นจึงจะบริโภค ผลิตภัณฑ์ ที่ค่าเฉลี่ย 2.91 

ส่วนที่ 4.2.4 ผลการศึกษาด้านการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความสัมพันธ์ปัจจัยด้านการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑฯ์ 
 
ตารางที่ 4.14: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของการตัดสินใจบริโภค 
 ผลิตภัณฑฯ์ 
 

ด้านการตัดสนิใจบริโภคผลิตภัณฑ ์ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) ตามช่ือเสียงบริษัทผลิตภัณฑ ์

3.65 0.784 เห็นด้วยมาก 

2.ความน่าเช่ือถือของบรรจุภัณฑ์อาหารเสริม 
(วิตามิน) มีส่วนในการตัดสินใจซื้อของท่าน 

3.11 1.169 เห็นด้วย
ปานกลาง 

3.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่มีการ
ลดราคาตามเทศกาลและโอกาสต่างๆ 

3.42 0.962 เห็นด้วย
ปานกลาง 

4.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่มีการ
ออกบูทขายสินค้าตามงานแสดงสินค้าต่างๆ 

3.11 1.062 เห็นด้วย
ปานกลาง 

5.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่
จ าหน่ายในร้านช่ือดังที่เดินทางได้สะดวกมีที่จอดรถ 

2.82 1.252 เห็นด้วย
ปานกลาง 

รวม 3.222 0.881 เห็นด้วย
ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็น

โดยรวมตอ่ด้านการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.222 เมื่อวิเคราะห์เป็น
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริม
เพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ตามช่ือเสียงบริษัทผลิตภัณฑ์ที่ค่าเฉลี่ย 3.65 รองลงมาคอื ท่านตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มีการลดราคาตามเทศกาลและโอกาสต่างๆ ที่ค่าเฉลี่ย 3.42 รองลงมาคือ 
ท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ต้องเป็นชนิดที่ผู้อื่นรู้จักดีและยอมรับประโยชนแ์ละ
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ความน่าเชื่อถือของบรรจุภัณฑ์อาหารเสริม (วิตามิน) มสี่วนในการตัดสินใจซื้อของท่านและท่าน
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มีการออกบูทขายสินค้าตามงานแสดงสินค้าต่างๆ ทีค่่าเฉลี่ย
3.11 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคา่เฉลี่ยน้อยที่สดุคือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าท่าน
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่จ าหน่ายในร้านช่ือดังที่เดินทางได้สะดวกมีที่จอดรถ ที่ค่าเฉลี่ย 
2.82 

 
ส่วนที่ 4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

เป็นการทดสอบสมมุติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลการตัดสินใจตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) จ านวน 3 สมมตฐิาน ตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณค่าตราสนิค้า ด้านการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ ์ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์พหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  
 ข้อมูลด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กับการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อ 
 ปากด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
(Constant) 
1.1คุณค่าตราสินค้า 
1.2 การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
1.3 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ ์

-0.157 
-0.018 
-0.117 
1.107 

 
-0.010 
-0.086 
0.755 

-0.603 
0.232 
-2.029 
17.913 

0.547 
0.817 
0.043 
0.000 

R2=0.512, Adjust R2 = 0.509, F = 138.681, p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระด้านคุณค่าตราสินค้า ด้าน
การสื่อสารแบบปากต่อปากทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) แสดงให้เหน็ว่าปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากและทัศนคติตอ่ผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลต่อการตัดสนิใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ อย่างมนีัยส าคัญทาง
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สถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาจากค่า Significant ด้านคุณค่าตราสินค้าที่ 0.817 ด้านการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากที่ 0.0043 และด้านทศันคติต่อผลิตภัณฑ์ที่ 0.000 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น
พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อตัวแปรตามคือการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ f = 
126.482 ค่า Sig. = 0.000 แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามและปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้า ไม่ส่งผลต่อตัวแปรตามคือการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ 
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = 0.512) ผลการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงเส้น พบว่า ตัวแปรอิสระด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก และด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 
ส่งผลต่อตัวแปรตามคือ การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ สามารถอธิบายความสัมพันธ์ของ
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ได้ประมาณร้อยละ 51.2 ที่เหลืออีกร้อยละ 48.8 เป็นผล
จากตัวแปรอืน่ๆ ที่ไม่ได้น ามาใช้ในการพิจารณา ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลในการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที ่t = -2.029 และปัจจัยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลตอ่
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่ t = 17.913 
 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก และด้านทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ พบว่าทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
(Beta=0.755) ส่งผลในการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ตามด้วยการสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก (Beta=-0.086) ส่งผลเชิงลบในต่อการตัดสินใจบรโิภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ 
 
ส่วนที่ 4.4 สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.16: สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที1่ คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ(วิตามิน) 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที2่ การสื่อสารแบบปากต่อปาก มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ(วิตามิน) 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที3่ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ(วิตามิน) 

สอดคล้อง 
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ผลการศึกษาพบว่า ผลการศกึษาสอดคล้องกับสมมติฐานคือ สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) และ
สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) 



 

บทที่ 5 
การอภิปรายผล 

 
 การศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากและทัศนคตติ่อผลิตภัณฑ์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างประชากรคือ กลุ่มคนในกรุงเทพมหานครทีบ่ริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) จ านวน 400 คน โดยขั้นตอนในการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้
แบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) การวิเคราะห์ข้อมูลได้ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคณู (ชนิดาภา หิรัญสุรงค,์ 2558) การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้ท าการค้นหาและน าเสนอไว้ในบทที่ 2 การ
น าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ประกอบด้วย 
 5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม  

5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
5.3 การอภิปรายผล  
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการปฏิบัติ  
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  

 
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 
 ผลการศึกษาดา้นคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังต่อไปนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 263 คน มีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 20,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่
ได้รับข้อมูลผลติภัณฑ์ผ่านอินเตอร์เน็ต เคยทานอาหารเสริมชนิดผงมากที่สุดมีเหตุผลทีเ่ลือกซื้อเพื่อ
บ ารุงร่างกายมากที่สุดและผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความถี่ในการซื้อ 3 ครั้ง/เดือน 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดงัต่อไปน้ี 
  5.1.2.1 ผลส ารวจความคิดของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตอ่คุณค่าตราสินค้า พบว่า 
คุณค่าตราสินค้ามีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
โดยเฉพาะประเด็น ตราสินค้าสามารถท าใหจ้ดจ าหรือระลึกถึงผลิตภัณฑ์อาหารเสริมได้ทันตราสินค้าที่
ดีจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยเป็นอย่างดีและท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มีสิทธิบัตร
คุ้มครองช่วยแสดงถึงลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ ์
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  5.1.2.2 ผลส ารวจความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมีคะแนนเฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญใ่ห้ความส าคัญโดยเฉพาะประเด็นท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ จากการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากจะท าให้เกิดค่านิยมใหม่ๆ ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่บอกต่อมีการรับรองคุณภาพจาก
องค์การอาหารและยาและผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีคุณภาพ
เชื่อถือได้ 
  5.1.2.3 ผลส ารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ พบว่า ทัศนคติ
ต่อผลิตภัณฑ์ มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
โดยเฉพาะประเด็นท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ มีคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ ช่วยให้ร่างกาย
แข็งแรงขึ้นท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯมีประโยชน์หลักๆด้านสุขภาพของท่าน และ
ท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯต้องเป็นชนิดที่ผู้อื่นรู้จักดีและยอมรับประโยชน์ 
  5.1.2.4 ผลส ารวจความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑ์ฯ พบว่า การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ฯ มีคะแนนเฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญโดยเฉพาะประเด็นท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) ตามช่ือเสียงบริษัทผลิตภัณฑ์ ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มีการลด
ราคาตามเทศกาลและโอกาสต่างๆ ท่านคดิว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ต้องเป็นชนิดที่ผู้อื่น
รู้จักดีและยอมรับประโยชน์ ความน่าเชื่อถือของบรรจุภัณฑ์อาหารเสริมฯ มีส่วนในการตัดสินใจซื้อ
ของท่านและทา่นตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มีการออกบูทขายสินค้าตามงานแสดงสินค้า
ต่างๆ 
 
5.2 ผลการทดสอบสมมุติฐาน  
 การวิจัยครั้งนี้ผู้ท าวิจัยก าหนดสมมุติฐานไว้ 3 ข้อ คือ 
 สมมติฐานที ่1 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) พบว่าไม่สอดคล้อง คือ สมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมุติฐานที ่2 การสื่อสารแบบปากต่อปาก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) พบว่าสอดคล้อง คือ สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปาก มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานที ่3 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพื่อสุขภาพ (วิตามิน) พบว่าสอดคล้อง คือ สมมติฐานที ่3 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 
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5.3 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
(วิตามิน) ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังนี้  
 จากการที่ผู้วิจัยศึกษาคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพื่อสุขภาพ (วิตามิน) สรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์พบว่าสิ่งที่ประชาชนบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) มากที่สุดคือ ตราสินค้าสามารถท าให้จดจ าหรือระลึกถึง
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯได้ทันที ตราสินค้าทีด่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยเป็นอย่างดีและท่าน
คิดว่าผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่มีสทิธิบัตรคุ้มครองช่วยแสดงถึงลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ ซึ่งไม่
สอดคล้องกับแนวความคิดของ Aaker (1996) ได้อธิบายเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ
คุณค่าตราสินค้าไวว้่าตราสินค้าเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและตรา
สินค้าที่มีเอกลกัษณ์ก็ช่วยให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงความส าคัญของ
สิทธิบัตรคุ้มครองที่แสดงให้เห็นถึงมาตรฐานและคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ได้อย่างชัดเจน 
และผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2556) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า
ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmore พบว่า คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore อย่างมีระดับนัยยะส าคัญ 0.05 ทั้งนี้การที่ผล
สมมติฐานไม่สอดคล้อง เพราะอาหารเสริมเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องได้รับค าแนะน าและความรู้ความเข้าใจ
ที่ถูกต้องจากผู้เช่ียวชาญ ผู้บริโภคจึงสนใจด้านการรับรองมาตรฐานและความปลอดภัย ต้องมีหา
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ให้ดีก่อนการซื้อ  จึงไม่นิยมบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) เพียง
ตราสินค้าเดียว และอาจเปลีย่นไปใช้ตราสินค้าใหม่ ถ้าตราสินค้าใหม่มีคณุภาพสินค้าและมีการรับรอง
มาตรฐานและความปลอดภัยที่ดีกว่า 

 ปัจจัยต่อมาคือ การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) สรุปได้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลเชิงลบต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 เมื่อ
วิเคราะห์พบว่าสิ่งที่ประชาชนการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) มาก
ที่สุดเป็นสามอนัดับแรกได้แก ่ผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิฯ จากการสื่อสารแบบปากต่อปากจะท าให้เกิด
ค่านิยมใหม่ๆ ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่บอกต่อมีการรับรองคุณภาพจากองค์การอาหาร
และยาและผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีคุณภาพเชื่อถือได ้ซึ่งผล
ดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของ Westbrook (1987) ได้อธิบายเกี่ยวกับอิทธิพลของการ
สื่อสารแบบปากต่อปากไวด้ังนี้ การส่งผ่านขา่วสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อปาก ท าให้เกิดการ
แพร่กระจายของข่าวสารได้อย่างกว้างขวางและท าให้เกิดเป็นค่านิยมใหม่ๆ ได้ในเวลาอันรวดเร็ว และ
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โดยส่วนใหญ่ผลิตภัณฑ์ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อมักจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มาตรฐาน มี
ความปลอดภัยและได้รับการรับรองจากองค์การอาหารและยาและได้รับความนิยมจากผู้บริโภค     
ผลการศึกษายงัสอดคล้องกับงานวิจัยของภพพรหมินทร์ วโรตม์วัฒนานนท์ (2558) ที่พบว่ารูปแบบ
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากเป็นการตลาดที่มีค่าใช้จ่ายไม่สูงและให้ประสิทธิผลที่ดี การ
สื่อสารแบบปากต่อปากท าให้เกิดอิทธิพลต่อการสร้างความเช่ือมั่นในตัวสินค้าและบริการ อาจเป็นใน
รูปแบบผู้บริโภคกับผู้บริโภคบอกต่อกันเอง และส่งผลให้สินค้าและบริการที่ผ่านกระบวนการการ
สื่อสารแบบปากต่อปากในยุคดิจิตอลนี้เกิดความน่าเชื่อถือในระดับที่สูงมาก แต่ผลการศกึษาต่างกับ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) นั่นหมายความว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากที่มาก
เกินไป จะท าใหข้่าวสารที่ส่งต่อมีความผิดเพ้ียนจากความเป็นจริง และสร้างภาพลักษณ์ทางลบให้กบั
ผลิตภัณฑ ์

 ปัจจัยสุดท้าย คือ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) สรุปได้ว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์พบว่าสิ่งที่ประชาชน
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) มากที่สุดสามอันดับแรกได้แก่ ท่านเชือ่ว่า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ มีคุณประโยชนต์่อสุขภาพ ช่วยให้ร่างกายแข็งแรงขึ้น ท่านคดิว่าการบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯมีประโยชน์หลักๆด้านสุขภาพของท่าน และท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมฯต้องเป็นชนิดที่ผู้อื่นรู้จักดีและยอมรับประโยชน ์กล่าวได้ว่า ปัญหาการบรโิภคอาหารเป็น
เรื่องที่ส าคัญ ในปัจจุบันผู้บริโภคต้องการความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติใน
ทางบวกต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเรื่องคุณสมบัติและลักษณะทางกายภาพของอาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของ 
Belkin & Skydell (1979) ที่กล่าวถึง คุณสมบัติและลักษณะทางกายภาพของอาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) ที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสและรับรู้ได้ ทั้งเรื่องของประโยชน์หลักที่ได้รับจากการ
บริโภคผลิตภัณฑ์ รูปลักษณข์องผลิตภัณฑ์และข้อมูลบนฉลากที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือ รวมถึง
ความคาดหวังที่ผู้บริโภคหวังว่าจะได้รับภายหลังการบริโภคและศักยภาพช่ือเสียงของผู้ผลิตผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ซึ่งเป็นที่รูจ้ักกันดีและยอมรับของผู้บริโภคทั่วไป ผลการศึกษายัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวัล วินิจชัยนันท ์และปรีชา วิจติรธรรมรส (2560) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือควบคุมน้ าหนักของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า 
ทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ เพื่อควบคุมน้ าหนัก ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัย คือ ผลการศึกษาด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ
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เช่นเดียวกัน เพราะถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์มากขึ้น โอกาสที่จะท าให้บริโภคผลิตภัณฑ์ก็
เพิ่มขึ้นด้วย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 
 ผลการวิจัยของคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคติตอ่ผลิตภัณฑ์
สามารถน าไปใช้กับธุรกิจผลิตภัณฑอ์าหารเสริม และสามารถน าไปต่อยอดการศึกษาค้นคว้าต่าง ๆ ได้ 
โดยน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 
 5.4.1 จากผลส ารวจความคิดของผู้ตอบแบบสอบถามที่มตี่อคุณค่าตราสินค้า พบว่า คุณค่า
ตราสินค้ามีคะแนนเฉลี่ยอยูใ่นระดับเห็นด้วยมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ห้ความส าคัญ
โดยเฉพาะประเด็น ตราสินค้าสามารถท าใหจ้ดจ าหรือระลึกถึงผลิตภัณฑ์อาหารเสริมได้ทันตราสินค้าที่
ดีจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยเป็นอย่างดีและท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มีสิทธิบัตร
คุ้มครองช่วยแสดงถึงลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ ์ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจที่ด าเนินการเกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปวางแผนในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน
และเจาะลึกลงไป โดยการน าข้อมูลและลักษณะของกลุ่มเป้าหมายไปท าการตลาด ประชาสัมพันธ์ 
ต่าง ๆ และการท าโฆษณาเชิญชวน หรือน าไปใช้เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ท าให้ประโยชน์สูงสุดกับธุรกิจที่
เกี่ยวข้อง 
 5.4.2 จากการศึกษาคุณค่าตราสินค้า พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากที่สุด
คือประเด็นตราสินค้าสามารถท าให้จดจ าหรือระลึกถึงผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ได้ทันตราสินค้าที่ดีจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยเป็นอย่างดีและท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มสีิทธิบัตร
คุ้มครองช่วยแสดงถึงลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ ์ดังนั้นธุรกิจที่เก่ียวข้องควรน าเสนอความเป็น
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ เช่น ใบรับรองผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องและเป็นมาตรฐาน ผลของผลิตภัณฑ์ที่
เกิดขึ้นจริง เพื่อท าให้ประโยชน์สูงสุดกับธุรกิจที่เกี่ยวข้อง 
 5.4.3 จากการศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปาก พบว่ามีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์ สิ่งที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคัญมากที่สุดคือประเด็น ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมฯ จากการสื่อสารแบบปากต่อปากจะท าให้เกิดค่านิยมใหม่ๆท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมฯ ที่บอกต่อมีการรับรองคุณภาพจากองค์การอาหารและยาและผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ทีม่าจาก
การสื่อสารแบบปากต่อปากมีคุณภาพเช่ือถือได้ ดังนั้นธุรกิจที่เกี่ยวข้องควรด าเนินการด้านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากให้มีความเหมาะสม โดยการให้ข้อมูลกบัผู้บริโภคอย่างถูกต้องและชัดเจนเพื่อป้องกัน
การสื่อสารข้อมูลที่ผิดเพ้ียนซึ่งอาจส่งผลกระทบเชิงลบต่อธุรกิจได้ 

5.4.4 จากการศึกษาทัศนคตติ่อผลิตภัณฑ์สิ่งที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากทีสุ่ดคือ
ประเด็นท่านเชื่อว่า ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ มีคุณประโยชนต์่อสุขภาพ ช่วยให้ร่างกายแข็งแรงขึ้น 
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ท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ มีประโยชน์หลักๆ ด้านสุขภาพของท่าน และท่านคิดว่า
การบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ต้องเป็นชนิดที่ผู้อื่นรู้จักดีและยอมรับประโยชน์ ดังนั้นธุรกิจที่
เกี่ยวข้อง เช่น ธุรกิจผลิตอาหารเสริมต้องมีวิจัยและพัฒนาสินค้าอย่างต่อเนื่อง เพื่อเป็นการสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ  
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนีส้ามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์ 
ในการอธิบายเหตุการณ์และปัญหาทางด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคตติอ่ผลิตภัณฑ ์ซึ่ง
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน)หรือปัญหาอ่ืนที่มีความ
เกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.5.1 ควรศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคติตอ่
ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบกับผลติภัณฑ์อื่นในกลุ่มธุรกิจเดียวกัน นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) ซึ่งอาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคณุสมบัติเฉพาะเจาะจงในกลุ่มผู้บริโภค เช่น อาหารเสริม
เพื่อความงามส าหรับผู้ชายหรืออาหารเสริมเพื่อเสริมสมรรถนะของผู้ออกก าลังกาย และเพื่อน าข้อมูล
มาสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่างของผลิตภัณฑ ์และสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภค  
 5.5.2 จากงานวิจัยที่เน้นศึกษาเฉพาะกลุ่มคนท างาน ท าใหม้องเห็นมุมมองความคิดแค่เพียง
เฉพาะกลุ่ม จึงแนะน าให้มีการศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก และ
ทัศนคติตอ่ผลิตภัณฑซ์ึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) 
โดยเปรียบเทียบระหว่างคน 2 กลุ่ม เช่น กลุ่มคนท างาน กับ กลุ่มนักศึกษา เพื่อให้เห็นความแตกต่าง
ในการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) และน าข้อมูลนั้นมาใช้ในการ
พัฒนาธุรกิจและผลิตภัณฑ์ต่อไป  
 5.2.3 ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่นๆ ที่เกี่ยวขอ้งกับการตัดสินใจบริโภคผลติภัณฑ์อาหารเสริม
เพื่อสุขภาพ (วิตามิน) เช่น ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ความเช่ือมั่นหรืออิทธิพลของสื่อโฆษณาที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคและความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในมุมที่กว้างขึ้นและอิทธิพลของสื่อที่ส่งผลกับการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ เพื่อน า
ข้อมูลที่ได้ไปพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดขีึ้นไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง คุณคา่ตราสนิค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากและทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อน ามาใช้ในการประกอบการเรียนในวิชาการค้นคว้า
อิสระ(Independent Study) หลักสูตรปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดย
ข้อมูลส่วนตัวของท่านจะไม่ได้รับการเปิดเผยหรือน าไปใช้ประโยชน์อื่นใดนอกจากเพื่อการศึกษา
เท่านั้น สุดท้ายนี้ผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณท่านอย่างสูงในการเสียสละเวลาช่วยตอบแบบสอบถามมา 
ณ ที่นี้ด้วย 

 
ส่วนที่1ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 

1.เพศ      1)  ชาย       2)  หญิง 

2.อาย ุ   1) ต่ ากว่า 20 ป ี    2)20 - 30 ปี 3) 31–40 ปี 4) 40 ปีขึ้นไป 

3.สถานภาพ 1) โสด 2) สมรส/อยู่ด้วยกัน 3) หย่าร้าง/แยกกันอยู/่หมา้ย 
4.ระดับการศกึษา 

 1)ประถมศึกษา  2)  มัธยมศกึษาตอนต้น/ตอนปลาย/เทียบเท่า 

  3)  ปรญิญาตรี   4)  สูงกว่าปริญญาตร ี   
5.อาชีพ 

  1)  นักเรียน/นักศึกษา   2)  พนักงานบริษัทเอกชน  

  3)  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4)  ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

  5) อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………. 
6.รายได้/เดือน 

 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  2)  10,001-20,000 บาท        

   3) 20,001-30,000 บาท   4)  30,001-40,000 บาท        

   5) 40,001-50,000 บาท   6)  มากกวา่ 50,001 บาทขึ้นไป 
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7.ท่านทราบขอ้มูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพผ่านสื่อใดมากที่สุด 

1) แพทย์/เภสัชกร  2) ตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 

 3)เพื่อน/ญาต ิ   4)โทรทัศน์/วิทย ุ   

5) สื่อสิ่งพิมพ์   6)อินเตอร์เน็ต  

7) อื่นๆ โปรดระบุ ………………………………………. 
8.ท่านเคยทานอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วติามิน) ชนิดใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1)  ไม่เคย    2)  ชนิดผง 3)  ชนิดเม็ด/แคปซลู   4)  ชนิดน้ า 
9.เพราะเหตผุลใดท่านจึงเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ) 

 1) เพื่อลดความอ้วน  2) เพื่อบ ารุงร่างกาย  3) เพื่อเสริมความงาม      

 4) เพื่อหวังผลเฉพาะทาง   
(   ) 4.1) เพื่อลดคลอเลสเตอรอล   (   ) 4.2) เพื่อลดความดันโลหิต 
(   ) 4.3) เพื่อเสริมสร้างสมรรถภาพร่างกาย (   ) 4.4) เพื่อเสริมสร้างสมรรถภาพทางเพศ 

 5) อื่นๆ โปรดระบุ ………………………………………. 
10.ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารสริมเพื่อสขุภาพ (วิตามิน)  

     1)   1 เดือนครั้ง    2)   2 เดือนครั้ง     3)   3 เดือนครั้ง

     4)   มากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง   5) อื่นๆ โปรดระบุ …………………… 
 
ส่วนที่2 คุณคา่ตราสินค้า ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบรโิภคผลิตภัณฑ ์

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
 

ท่านให้ความส าคัญในระดบัใดต่อคุณค่าตราสินค้าที่มอีิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.ตราสินค้าสามารถท าให้จดจ าหรือระลึกถึงผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ได้ทันท ี

     

2.ตราสินค้าช่วยสร้างภาพลักษณ์ ต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมฯ 

     

3.ตราสินค้าทีม่ีความโดดเด่นด้านสีสันท าให้จดจ าผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมฯได้ง่าย 
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ท่านให้ความส าคัญในระดบัใดต่อคุณค่าตราสินค้าที่มอีิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
4.ตราสินค้าทีม่ีชื่อเสียงท าให้ผู้บริโภคเกิดความนิยมชมชอบ ใน
อาหารเสริมฯ 

     

5.ตราสินค้าทีด่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยเป็นอย่างดี      
6.ตราสินค้าช่วยเสริมความเชื่อมั่นในการบรโิภคผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพ (วิตามิน) 

     

7.ตราสินค้าส าคัญในการเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ พร้อมเสริม
ความมั่นใจในด้านร่างกาย 

     

8.ตราสินค้าท าให้พอใจกับคณุภาพโดยรวมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

     

9.ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ สามารถสร้าง “คุณค่า” ในการ
รับรู้คุณภาพของสินค้า 

     

10.ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพช่วยสร้าง
ทัศนคติเชิงบวกให้กับสุขภาพมากขึ้น 

     

11.ท่านคิดว่าตราสินค้ามีความโดดเด่นต่อมุมมองของผู้บริโภคเป็น
อย่างดี 

     

12.ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ่งบอกถงึการบริโภคที่ทันยุค
สมัย ตามเทคโนโลย ี

     

13.ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพอยูใ่นความทรง
จ าของผู้บริโภคมายาวนาน 

     

14.ท่านคิดว่าตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าในการ
บริโภคเท่านั้น 

     

15.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ตราสินค้า
เดิมซ้ าบ่อยๆครั้ง 

     

16.ท่านยินดีบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ใน
ตราสินค้าเดียวต่อไปในอนาคต 

     

17.ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) จาก
ความภักดีต่อตราสินค้า 
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ท่านให้ความส าคัญในระดบัใดต่อคุณค่าตราสินค้าที่มอีิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
18.ตราสินค้าท าให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการอย่างต่อเนื่องในด้านการ
บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ 

     

19.ท่านคิดว่าตราสินค้า สามารถสร้างคุณค่าให้กับผลิตภณัฑ์อาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ได ้

     

20.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่มสีิทธิบัตรคุ้มครองช่วยแสดง
ถึงลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ ์

     

21.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่ไดร้ับรางวัลจากองค์กรต่างๆ 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 

     

22.ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่ได้รับมาตรฐานการ
รับรองจากองค์กรที่มีชื่อเสียง 

     

 
ส่วนที่3 การสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ ์  

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑ ์

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก มีคุณภาพเช่ือถือได้ 

     

2.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่บอกต่อมีการรับรองคุณภาพจาก
องค์การอาหารและยา  

     

3.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ จากการสื่อสารแบบปากต่อปาก
น าเสนอสิ่งที่ดีใหกั้บคนใกล้ตัว 

     

4.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากสามารถถ่ายทอดข่าวสารเรื่องสุขภาพที่ดีต่อบุคคลอื่นได ้

     

5.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ จากการสื่อสารแบบปากต่อปากจะ
ท าให้เกิดค่านิยมใหม่ๆ 
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ส่วนที่4 ทศันคติต่อผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจบริโภคผลิตภัณฑ์ 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
 

ทัศนคติต่อผลติภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภัณฑ ์ ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ มีคุณประโยชนต์่อสุขภาพ ช่วย
ให้ร่างกายแข็งแรงขึ้น 

     

2.ท่านคิดว่าลักษณะของบรรจุภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ ์ 

     

3.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯเป็นกระแสนิยมของคนที่ดูแลใส่ใจ
สุขภาพเท่านั้น 

     

4.ท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯส่งผลต่อสุขภาพ
ร่างกายโดยเห็นได้อย่างชัดเจน 

     

5.ท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯมีประโยชน์หลักๆด้าน
สุขภาพของท่าน 

     

6.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพฯ ต้องมีบรรจุภัณฑ์ที่
สวยงามเท่านั้นจึงจะบริโภค 

     

7.ท่านคิดว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯต้องเป็นชนิดที่ผู้อื่นรู้จัก
ดีและยอมรับประโยชน์ 
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ส่วนที่5 การตดัสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ(วิตามนิ) 

ค าชี้แจง:  โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม 

 
 
…………....................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 

**ขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม** 

การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ตาม
ชื่อเสียงบริษัทผลิตภัณฑ ์

     

2.ความน่าเช่ือถือของบรรจุภัณฑ์อาหารเสริม (วิตามิน) มีส่วนในการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 

     

3.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่มีการลดราคาตาม
เทศกาลและโอกาสต่างๆ 

     

4.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่มีการออกบูทขายสินค้า
ตามงานแสดงสินค้าต่างๆ 

     

5.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมฯ ที่จ าหน่ายในร้านชื่อดังที่
เดินทางได้สะดวกมีที่จอดรถ 
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