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บทคัดย่อ 

 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษาความคุ้นเคยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความไว้วางใจที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ  

3) เพื่อศึกษาค่านิยมในสุขภาพที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ ประชากรส าหรับการวิจัย คือ ผู้ที่

เคยบริโภคและไม่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน โดยใช้โปรแกรม G*power ใช้

แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบความน่าเชื่อถือด้วยวิธีวิเคราะห์

ประมวลผลหาค่าครอนบัคอัลฟา ได้ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) เท่ากับ 0.937 เก็บข้อมูลจาก

กลุ่มเป้าหมายและตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนเพื่อน าไปวิเคราะห์ทางสถิติด้วยโปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิติ สถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ  

 ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันมีค่าเฉลี่ยรวม 

อยู่ในระดับมาก ค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

และความคุ้นเคยในสินค้ามีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าตัวแปร

ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพมีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

ตัวแปรที่ส่งผลมากท่ีสุดคือ ความไว้วางใจ ค่านิยม และความคุ้นเคยตามล าดับ 

 

ค ำส ำคัญ: ควำมคุ้นเคย, ควำมไว้วำงใจ, ค่ำนิยมด้ำนสุขภำพ, ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเผำผลำญไขมัน 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this study were to: 1) Find the effect of familiarity toward 
purchase decision intention on fat metabolism of consumers in Bangkok. 2) Find the 
effect of trust toward purchase decision intention on fat metabolism of consumers in 
Bangkok, and 3) find the effect of health values toward purchase decision intention 
on fat metabolism of consumers in Bangkok. This study is a survey research. 
Population for this study are consumers in Bangkok both consumed and non-
consumed fat-burning dietary supplements. The research collected the data from 
sample by using a self-administered questionnaire and use Cronbach’s alpha analysis 
test to confirm the reliability and the result degree of reliability is 0.937. 
The statistics used for analyzing data includes frequency, percentage, mean, standard 
deviation and multiple regression analysis.  
 The results found that the effect of trust toward Intention of purchase 
decision on Fat Metabolism average level is very high, health values toward Intention 
of Purchase Decision on Fat Metabolism average level is very high and familiarity 
toward Intention of Purchase Decision on Fat Metabolism average was moderate. 
The effect of familiarity, trust and health values toward Intention of purchase 
decision on fat metabolism of consumers are significance at the level of .05.  
The most influential variables were trust, values and familiarity. 
 

Keywords: Familiarity, Trust, Health Values, Fat Metabolism Product 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัญหาไม่รู้จบของคนในยุคปัจจุบัน คือ น ้าหนักเกิน อ้วน และโรคแทรกซ้อนของคนอ้วน  
ยิ่งนับวันเทคโนโลยีที่พัฒนามากขึ น จนท้าให้การเคลื่อนไหวร่างกายและการออกก้าลังกายของคนใน
สังคมปัจจุบันยิ่งน้อยลง รวมทั งความรู้ด้านการแพทย์ โภชนาการก้าวหน้ามากเท่าใด ก็ดูเหมือนว่า
ความรู้ไม่สามารถแก้ปัญหาโรคอ้วน และปัญหาน ้าหนักเกินก็ยังคงมากขึ นเรื่อย ๆ ปัจจุบันคนใน
สังคมไทยจึงให้ความสนใจและความนิยมเกี่ยวกับรูปร่างที่มีความสมส่วนเป็นอย่างมาก จึงท้าให้
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันเป็นที่นิยมมากขึ นในกลุ่มคนท้างานทั่วไป จนถึงกลุ่มคนที่ท้างาน
หนัก เวลาพักผ่อนน้อย ไม่มีเวลาที่จะรับประทานอาหารให้ครบห้าหมู่ อาหารเสริมบางชนิดพอ
รับประทานเข้าไปแล้วก็เกิดประโยชน์ให้เราเห็น หรือเกิดประโยชน์แต่เราไม่สามารถสังเกตเห็นได้ด้วย
ตาเปล่า คนส่วนใหญ่ที่ไม่ได้สนใจในการดูแลสุขภาพ มักไม่ค่อยเห็นประโยชน์ของอาหารเสริม แต่คน
ที่ใส่ใจในสุขภาพมาก ๆ ส่วนใหญ่แล้วล้วนแต่เป็นคนที่รับประทานอาหารเสริมทั งนั น อาหารเสริมนั น
มีหลายรูปแบบนอกจากเสริมอาหารเพื่อสุขภาพดังที่กล่าวไปแล้ว ปัจจุบันยังมีอาหารเสริมประเภทให้
ความงาม เช่น อาหารเสริมผิวขาว อาหารเสริมลดน ้าหนัก และอาหารเสริมบ้ารุงสมอง เพ่ือตอบสนอง
ผู้บริโภคในปัจจุบันจึงให้ความส้าคัญต่อการดูแลสุขภาพอย่างจริงจัง และยินดีลงทุนเพ่ือให้ได้มาซึ่ง
สุขภาพที่ดี สารอาหารช่วยในการเผาผลาญไขมัน หมายถึง ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่าง ๆ ที่มีมากมาย
หลายชนิด เช่น เครื่องดื่ม อาหารเสริม ยา หรือสมุนไพรต่าง ๆ เป็นต้น ที่มาพร้อมกับโฆษณาชวนเชื่อ
ที่หลากหลาย ว่าสามารถน้ามาใช้เพื่อช่วยควบคุมน้าหนักในร่างกาย ท้าให้ผู้ที่ใช้สามารถท้าการลด
น ้าหนักลงได้อย่างรวดเร็ว เปลี่ยนจากคนที่อ้วนเป็นคนผอมได้ง่าย ๆ โดยที่ยังสามารถทานอาหารได้
เหมือนคนปกติ 
 ในปี พ.ศ. 2554 ถึง 2558 ภาพรวมตลาดอาหารเสริมความงาม มีอัตราการเติบโตสูง ซึ่ง
ส่วนใหญ่มาจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุต่้ากว่า 30 ปี ซึ่งตลาดอาหารเสริมความงามในไทยมีมูลค่าราว 
1.4 หมื่นล้านบาท หรือคิดเป็นสัดส่วน 21% ของมูลค่าตลาดอาหารเสริมทั งหมด ทั งนี ในช่วงปี พ.ศ. 
2554 ถึง 2560 ตลาดนี มีการเติบโตอย่างโดดเด่น โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมสูงถึง 12% ต่อปี 
โดยมีสินค้าขายดีอยู่ในกลุ่มของผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิวและผลิตภัณฑ์ลดน ้าหนัก แสดงดังภาพที่ 1.1   
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ภาพที่ 1.1: มูลค่าตลาดอาหารเสริมทั งหมดเติบโตได้ดี ในขณะที่สัดส่วนของตลาดอาหารเสริมความ
งามลดลงต่อเนื่องตั งแต่ปี 2554-2560 

 

 
 
ที่มา: นริศร์ธร ตุลาผล.  (2559).  เจาะตลาดอาหารเสริมความงามกับความท้าทายในอนาคต.  

       สืบค้นจาก https://www.scbeic.com/th/detail/product/2858. 

 
 จากข้อมูลทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ บ่งชี ให้เห็นว่า ภาพรวมใน
ตลาดมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะภาพรวมของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดน ้าหนัก ซึ่งเป็นอาหารเสริมที่เป็นที่รู้จัก ในช่องทางออนไลน์จ้านวนมากในกลุ่มคน
ที่ออกก้าลังกาย ซึ่งอาหารเสริมถือว่าเป็นตัวช่วยเพิ่มในการเผาผลาญ ช่วยลดไขมันในช่องท้อง สะลาย
เซลลูไลท์ และยังสามารถช่วยดึงไขมันเก่าออกมาเผาผลาญเป็นพลังงาน (นริศร์ธร ตุลาผล, 2559) 
 แนวโน้มในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันในปัจจุบันมีเพ่ิมมากขึ น
เนื่องจากความต้องการตามเทรนด์รักษ์สุขภาพของผู้บริโภค มีการเติบโตเพ่ิมมากขึ น รวมทั งช่องทาง
การซื อขายในปัจจุบันสามารถท้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้ง่าย กระแสรักสุขภาพและความงามยังคง
เป็นปัจจัยส้าคัญ ที่ผลักดันให้ตลาดสินค้าเพ่ือสุขภาพซึ่งมีมูลค่ากว่า 140,000 ล้านบาท ยังคงมี
แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ทั งนี  ด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอท้าให้ความ
ต้องการสินค้าเพ่ือสุขภาพมีมากขึ น อีกทั งปัญหาสุขภาพที่ผู้บริโภคไม่ได้สนใจในการดูแลรักษา การ
ปล่อยปะละเลยไม่มีเวลาในการพักผ่อน ท้าให้อาหารเสริมเผาผลาญไขมันเข้ามามีบทบาทมากขึ น 
 จากการวิเคราะห์ดังกล่าว แสดงให้เห็นถึงปัญหาแนวโน้มการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เผาผลาญไขมันที่เพ่ิมมากขึ น เพ่ือเจาะกลุ่มลูกค้าที่นิยมบริโภคและเพ่ือปรับตัวให้ทันต่อการแข่งขันใน
อนาคต โดยการศึกษานี เพ่ือให้ทราบถึง ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมในสุขภาพ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเป็น
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ประโยชน์อย่างยิ่งแก่ผู้ผลิต ให้สามารถน้าข้อมูลจากการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการเพ่ิมมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน วางแผนกลยุทธ์การท้าตลาด พัฒนาผลิตภัณฑ์และปรับเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ให้เหมาะสม นอกจากนี แล้ว ยังเป็นประโยชน์ให้แก่บริษัทหรือผู้ประกอบการ และ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ที่สนใจศึกษา เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปรับเปลี่ยนและพัฒนากลยุทธ์การตลาด
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมที่สุด 
 
1.2 วัตถุประสงค์ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความคุ้นเคยที่ส่งผลต่อการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาค่านิยมในสุขภาพที่ส่งผลต่อการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.3.1 ผู้ประกอบการด้านผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน สามารถใช้ประโยชน์จาก
งานวิจัยในการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างเข้าถึง และเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาด เพ่ือสร้าง
ยอดขายให้เพ่ิมขึ นและสร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภคได้เพิ่มมากขึ น 
 1.3.2 ผู้ประกอบการรายใหม่ สามารถใช้ประโยชน์ในการพัฒนารูปแบบธุรกิจ เพ่ือเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าที่บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันได้ 
 1.3.3 ผลวิจัยในครั งนี  สามารถเพ่ิมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือ ขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับ
ปัจจัยที่ก่อให้เกิดผลเชิงบวก ต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน เช่น 
ความพึงพอใจและความภักดี 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับควำมคุ้นเคย  
 ความคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์หรือบริการใด ๆ โดยทั่วไป เกิดจากประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั น ของผู้บริโภคในหลาย ๆ งานวิจัยอาจจะใช้ค้าว่า “ความคุ้นเคย” หรือ
ค้าว่า “ประสบการณ์” สลับกันได้ ในการอ้างอิงการค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื อและใช้
ผลิตภัณฑ์ (Fischer & Frewer, 2009, pp. 576-580) โดยความคุ้นเคยในตราผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพล
ต่อความเชื่อมั่น หรือความไว้วางใจของผู้บริโภค และยังส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์เช่นกัน 
(Laroche, Kim & Zhou, 1996) และระดับความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันกับร้านค้า
ปลีก อาจมีสาเหตุมาจากประสบการณ์ของแต่บุคคล ที่มีต่อความไว้วางใจในร้านค้าปลีก (Lafferty, 
Goldsmith & Hult, 2004) ถ้าผู้บริโภครับรู้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่เป็นตราของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Model 
trend) มีราคาท่ีถูกว่าตราผลิตภัณฑ์อ่ืนและมีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงกัน ในการซื อของ
ผู้บริโภคในตราของร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะช่วยลดค่าใช้จ่ายให้กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นการลดความเชื่อถือ
หรือความไว้วางใจที่เก่ียวกับราคาลง และจะตัดสินด้วยคุณภาพของผลิตภัณฑ์แทน (Richardson & 
Saville, 1996)   
 มีนักวิจัยหลายท่านได้ศึกษาพบว่า คุ้นเคย (Familiarity) ในผลิตภัณฑ์แสดงให้เห็นถึง
ประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายและมีการสะสมที่น้าไปสู่การพัฒนาความรู้
ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้อง ผลคือ ท้าให้เกิดประสบการณ์และโครงสร้างความรู้ในหน่วยความจ้าที่แข็งแกร่ง 
ดังนั นความคุ้นเคยเป็นสิ่งที่จ้าเป็นของความรู้ผลิตภัณฑ์และความเชี่ยวชาญของผู้ริโภค (Chocarro, 
Cortinas & Elorz, 2009, pp. 176-180 และ Van Osselaer & Alba, 2000) นอกจากนี  
ความคุ้นเคย (Familiarity) ยังหมายถึง จ้านวนประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ที่
มีมาตั งแต่อดีตในการจัดการกับปัญหาผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อนมากขึ น (Alba & Hutchison, 
1987, pp. 411-415) อีกทั งความคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์มาจากการโฆษณาให้กับผู้บริโภค โดยผู้บริโภค
หลายคนอาจจะไม่คุ้นเคยหรือมีประสบการณ์ต่อผลิตภัณฑ์นั น ซึ่งผู้บริโภคจะมีความคุ้นเคยก็ต่อเมื่อ
ถึงช่วงปลายของผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดหรือเมื่อรู้ความจริงที่ว่า พวกเขายังไม่ได้สัมผัสกับผลิตภัณฑ์ 
นั น ๆ (Campbell & Keller, 2003, pp. 292-296 และ Stewart & Walsh, 1992) และ
ความคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์ หมายถึง ขอบเขตของประสบการณ์ตรงและทางอ้อมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้าโดยเฉพาะ (Kent & Allen, 1994, pp. 97-101)   มีนักวิจัยบางท่านได้โต้แย้งว่า นิสัยในการ 
หาข้อมูลของผู้บริโภค ขึ นอยู่กับกระบวนการเรียนรู้ และความคุ้นเคยของผลิตภัณฑ์ (Boyer, 1983, 
pp. 27-31 และ Zhen & Wohlgenant, 2006, pp. 477-481) พฤติกรรมเช่นนี  เป็นนิสัยที่ใช้ใน 
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การตัดสินใจซื อสินค้าในชีวิตประจ้าวันอย่างอัตโนมัติ โดยไม่ต้องมีการใส่ใจในประเด็นเล็ก ๆ น้อย ๆ 
(Alba & Hutchinson, 1987, pp. 411-415) หรือความเข้าใจของคน ๆ หนึ่ง ที่มีต่อผู้ประกอบการ
โดยอยู่บนพื นฐานของการมีความเก่ียวข้องกันมานานพอสมควร มีประสบการณ์และการเรียนรู้อะไร 
มีใครเข้ามาร่วมบ้าง มีวิธีการอย่างไร ได้กระท้าเมื่อไร และมีสิ่งใดเกิดขึ นบ้าง (Gefen, 2000,  
pp. 725-729) จากการศึกษาพบว่า มีงานวิจัยหลายเรื่อง ที่มุ่งเน้นความคุ้นเคยว่า เป็นสิ่งจ้าเป็นที่
จะต้องมีความรู้และความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์และเป็นประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับ
การบริโภคอาหารที่เฉพาะเจาะจงผ่านการซื อและการบริโภค (Chocarro, et al., 2009, pp. 176-
180 และ Fischer & Frewer, 2009, pp. 576-580) นอกจากนี  ความคุ้นเคยยังได้แสดงให้เห็นถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลที่อาจเกิดขึ นของกระบวนการการรับรู้ที่มีคุณภาพของผู้บริโภค (Bredahl, 2003, 
pp. 65-69 และ Verbeke, Scholderer & Lahteenmaki, 2009, pp. 684-688) ความคุ้นเคยจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคมุ่งเน้นคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องและการประเมินผลผลิตภัณฑ์ของพวกเขา 
(Dick, Chakravarti & Biehal, 1990, pp. 82-86 และ Mason & Bequette, 1998, pp. 343-347)   
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจ   
 ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่ส้าคัญ ทั งในด้านการตลาดและการวิจัยด้านการจัดการ 
(Schoorman, Mayer & Davis, 2007) ดังนั น ความไว้วางใจจึงเป็นปัจจัยส้าคัญ ที่มีความสัมพันธ์กับ
ความส้าเร็จขององค์กร โดยในด้านการตลาดความเชื่อถือไว้วางใจ เป็นเครื่องมือที่ส้าคัญและมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดขององค์การ ความไว้วางใจมีความส้าคัญอย่างยิ่งในการก้าหนดลักษณะข้อ
ผูกพัน เพ่ือแสดงความสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ดังนั น ความไว้วางใจจึงเป็น
แนวความคิดรวมกัน ของความคิดที่มีเหตุผล (กระบวนการทางความคิด) (Morgan & Hunt, 1994)  
โดยความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั งใจซื อและพฤติกรรมการซื ออย่างแท้จริง แม้ว่าผู้บริโภคไม่
เชื่อถือข้อมูลจากร้านค้าปลีก ผู้ผลิต หน่วยงาน หรือผู้ดูแลก้ากับระบบ แต่พวกเขาได้ให้ความไว้วางใจ
ในข้อมูลที่ได้รับจากครอบครัว เพื่อน สื่อมวลชน และผู้เชี่ยวชาญ ดังนั นรูปแบบความไว้วางใจโดยรวม
มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั งใจซื อและพฤติกรรมการซื อจริง ในทางตรงกันข้ามถ้าผู้บริโภคขาด
ความไว้วางใจในร้านค้าปลีก ผู้ผลิต เจ้าหน้าที่ และระบบการก้ากับดูแล ก็จะเป็นอุปสรรคต่อ
พฤติกรรมการซื อเช่นกัน (Suh, Eves & Lumbers, 2015) 
 Morgan & Hunt (1994, p. 23) กล่าวว่า ความไว้วางใจมีความส้าคัญอย่างยิ่งในการ
ก้าหนดลักษณะข้อผูกมัด เพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ คือสภาพ
ความเป็นจริง เมื่อคนจ้านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่น โดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความ
เชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับ
กรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา   
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 Crotts & Turner (1999, pp. 116-123) ให้นิยามถึงความไว้วางใจ ส่วนใหญ่มักเกี่ยวข้อง
กับความไว้วางใจที่มีต่อกันว่า แต่ละฝ่ายจะกระท้าการหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่ส่งผล
ประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหนึ่ง ซึ่งรูปแบบหรือระดับความไว้วางใจนี  สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ 
ดังนี   
  ระดับท่ี 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind trust) คือความไว้วางใจที่เกิดขึ นจาก
การมีข้อมูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมาก้าหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหนึ่ง   
  ระดับท่ี 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative trust) คือความไว้วางใจที่ใช้
หลักการด้านค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ในทางฉ้อฉล หรือในทางมิชอบมาตัดสินใจ เพ่ือด้าเนิน
ความสัมพันธ์ต่อไป   
  ระดับท่ี 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable trust) คือ ความไว้วางใจที่ฝ่าย
หนึ่งสามารถจะท้าการตรวจสอบการกระท้าอีกฝ่ายหนึ่งได้ตามความสามารถว่า มีความเหมาะสมและ
สมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม่   
  ระดับท่ี 4  ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึ่ง (Earned trust) คือ ความ
ไว้วางใจที่เกิดขึ นจากประสบการณ์ ที่ฝ่ายหนึ่งได้รับมาจากการกระท้าของอีกฝ่ายหนึ่ง   
  ระดับท่ี 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal trust) คือความไว้วางใจที่ทั งสอง
ฝ่ายมีให้ต่อกัน (Mutual trust) นั นหมายถึง ฝ่ายหนึ่งให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหนึ่ง เพราะฝ่ายนั นให้
ความไว้วางในตัวเขานั่นเอง 
 ความไว้วางใจ (Trust) เป็นประเด็นและแนวคิดส้าคัญที่ได้รับความสนใจทั งนักธุรกิจและ
นักวิชาการในศาสตร์ต่าง ๆ (Bartlett & Ghoshal, 1995 และ Covey, 1989) ท้าให้การให้ค้านิยาม
หรือค้าจ้ากัดความของความไว้วางใจแตกต่างกันไปตามกระบวนทัศน์ ที่เป็นกรอบความคิดทาง
วิชาการของนักวิจัยในแต่ละสาขาวิชา (Lewicki & Bunker, 1995 และ Lewis & Weigert, 1985) 
แต่ก็มนีักวิชาการบางคนให้ค้าจ้ากัดความกว้าง ๆ ไว้ว่า ความไว้วางใจ คือ คนหนึ่งคนมีความเต็มใจที่
จะมีความเสี่ยงกับอีกคน (Mayer, Davis & Schoorman, 1995) หรือความไว้วางใจ คือความตั งใจ
ของบุคคลที่จะเสี่ยงกับบุคคลอ่ืน โดยขึ นอยู่กับความเชื่อที่ว่าอีกฝ่ายมีความสามารถเปิดเผยและ
เชื่อถือได้ (Mishra, 1996) นอกจากนี  McKnight (1996) ได้ท้าการศึกษาเกี่ยวกับค้านิยามและการให้
ค้าจ้ากัดความของค้าว่าไว้วางใจ พบว่าสามารถแบ่งโครงสร้างของความไว้วางใจออกเป็น 6 โครงสร้าง 
คือ 
  1) เจตนารมณ์แห่งความไว้วางใจ (Trusting intention) คือการที่ฝ่ายหนึ่งเต็มใจที่จะ
พ่ึงพาอีกฝ่ายหนึ่ง ในสถานการณ์หรือเหตุการณ์ใด ๆ ที่เกิดขึ นด้วยความรู้สึกปลอดภัย แม้ว่าจะได้รับ
ผลลัพธ์ในแง่ลบที่ตามมาภายหลัง ซึ่งพบว่าเจตนารมณ์แห่งความไว้วางใจนี  มีองค์ประกอบ 5 อย่าง
คือ 
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   (1) ผลกระทบเชิงลบที่อาจเกิดขึ น 
   (2) การพ่ึงพาอาศัยกัน 
   (3) ความรู้สึกของความปลอดภัย 
   (4) บริบทสถานการณ์ที่เฉพาะเจาะจง 
   (5) การขาดความเชื่อมั่นในการควบคุม 
  2) พฤติกรรมการไว้วางใจ (Trusting behavior) พฤติกรรมการไว้วางใจเป็นพฤติกรรม
ที่ฝ่ายหนึ่งไว้วางใจ มอบหมายภาระหน้าที่และอ้านาจให้อีกฝ่ายหนึ่งกระท้าการใด ๆ แทนตนเอง
แม้ว่าจะก่อให้เกิดสภาวะเสี่ยงขึ นก็ตาม (Barber, 1983)  
  3) ความเชื่อในการไว้วางใจ (Trusting beliefs) การที่บุคคลเชื่อ (และรู้สึกมั่นใจใน
ความเชื่อนั น) ว่าบุคคลอื่นมีความน่าเชื่อถือในสถานการณ์นั น ซึ่งในท่ีนี  ความน่าเชื่อถือ (Trust 
worthy) หมายถึง บุคคลหนึ่งเต็มใจและสามารถที่ท้าสิ่งต่าง ๆ เพ่ือผลประโยชน์ของผู้อื่นได้ (McLain 
& Hackman, 1995) ประกอบด้วย 
   (1) ความเมตตากรุณา 
   (2) ความซื่อสัตย์สุจริต 
   (3) ความสามารถ 
   (4) การคาดการณ์ได้ 
  4) ความไว้วางใจในระบบ (System trust) ความเชื่อว่าองค์กรหรือหน่วยงานนั น จะท้า
ให้ผู้ที่เข้าร่วมประสบความส้าเร็จในอนาคต (Lewis & Weigert, 1985 และ Shapiro, 1987) โดย
โครงสร้างขององค์กรหรือหน่วยงานสามารถแยกออกเป็น 2 ประเภทแตกต่างกัน ได้แก่ 
   (1) Structural assurances 
   (2) Situational normality 
  5) ความไว้วางใจต่อบุคคล (Dispositional trust) การที่บุคคลเชื่อมั่นและไว้วางใจ
บุคคลอื่น โดยไม่สนใจต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์ท่ีเกิดขึ น (Rotter, 1967) และมีแนวโน้มที่จะมี
ความไว้วางใจในวงกว้างขึ นและในสถานการณ์ต่าง ๆ 
  6) ความไว้วางใจต่อสถานการณ์ (Situational decision to trust) การที่บุคคลเชื่อมั่น
และไว้วางใจต่อสถานการณ์ หรือเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ นและเมื่อเกิดเหตุการณ์ลักษณะนี  อีกบุคคลก็จะ
เกิดความเชื่อใจและไว้วางใจในสถานการณ์นั น หลายปัจจัยหลายองค์ประกอบ ในการที่จะสร้างความ
ไว้วางใจ (Trust worthiness) ให้เกิดขึ นส้าหรับในแต่ละบุคคล ศักยภาพ (Ability) ความมีน ้าใจ
เมตตา (Benevolence) และความซื่อสัตย์มั่นคง (Integrity) เป็นปัจจัยส้าคัญ ๆ ที่สามารถก่อให้เกิด
ความน่าเชื่อถือ (Trust worthiness) ได้ (Mayer, et al, 1995)  
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   ศักยภาพ (Ability) ในที่นี เป็นเรื่องของทักษะและขีดความสามารถท่ีใครสักคนหนึ่ง
สามารถปฏิบัติตามค้าม่ัน ที่เขาได้ให้ไว้ทั งทักษะและขีดความสามารถนี  เป็นเรื่องเฉพาะบุคคล นั นคือ
ในแต่ละบุคคลอาจมีความสามารถสูงมากกว่าคนอ่ืน ๆ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ หรือเรียกว่า
ความสามารถเฉพาะตัว ซึ่งผลก็คือความน่าเชื่อถือ (Trust worthiness) สามารถเปลี่ยนแปลงไปตาม
ลักษณะงานที่ได้ท้าอยู่ในปัจจุบัน 
   ความเมตตากรุณา (Benevolence) คือการท้าให้บุคคลได้มีความรู้สึกหรือรับรู้ถึง
เจตนาดีที่ได้กระท้าไป โดยไม่ได้หวังผลตอบแทนหรือก้าไร ยกตัวอย่างเช่น ใครสักคนหนึ่งอาจ
แสดงออกในทางท่ีดีอบอุ่นกับบุคคลที่เขามีความสัมพันธ์เป็นพิเศษ เช่น ญาติพ่ีน้องหรือเพ่ือนฝูง 
ความเมตตากรุณา (Benevolence) นี อาจท้าให้เกิดเป็นความจงรักภักดีได้ 
   ความซื่อสัตย์มั่นคง (Integrity) บุคคลจะถูกพิจารณาว่าเป็นคนซื่อสัตย์มั่นคง เมื่อ
บุคคลนั นมีความเชื่อท่ีจะยึดมั่นในศีลธรรม โดยที่ศีลธรรมนั นเป็นที่ยอมรับส้าหรับกลุ่มคนที่เชื่อถือเขา
โดยหลักการหรือศีลธรรม อาจไม่เหมือนกันส้าหรับแต่ละกลุ่มคน ศักยภาพ ความเมตตา และความ
ซื่อสัตย์มั่นคง มีความแตกต่างกันในตัวเอง เช่น ความซื่อสัตย์อาจมีความส้าคัญมาก เมื่อเริ่มสร้าง
ความสัมพันธ์กันและก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือตามมา แต่ในส่วนของความเมตตากรุณานั นอาจเกิดขึ น
หลังจากท่ีได้มีการกระท้าร่วมกัน หรือมีประสบการณ์ร่วมกันก่อน จึงจะสามารถรับรู้ได้ว่าใครคนนั นมี
ความเมตตากรุณาหรือไม่ ทฤษฎีดังกล่าว น้ามาเป็นแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้
มารับบริการธุรกิจ เริ่มมีการสร้างค้าม่ันสัญญา (Make the promise) ให้เกิดขึ นผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น 
การโฆษณาผ่านแบนเนอร์หรือการส่งอีเมล์ไปยังกลุ่มเป้าหมายแต่ละคนลูกค้าก็เกิดความสนใจและเต็ม
ใจ (Trusting intention) ที่จะเข้ามาที่เว็บไซต์ เพ่ือพิจารณาสินค้าและบริการและหวังว่าค้าม่ันสัญญา
ที่ให้ไว้จะได้รับการตอบสนอง (Enable the promise)  
 Kotler (2000)  กล่าวว่า ธุรกจิเองต้องอ้านวยความสะดวกในการซื อขายสินค้า ด้วยการมี
เครื่องมือค้นหาสินค้าท่ีใช้ง่าย รวมไปถึงการสร้างจุดติดต่อที่พร้อมจะให้บริการ ยามที่ลูกค้ามีปัญหา
เมื่อลูกค้าพึงพอใจกับการที่ธุรกิจท้าตามสัญญา ก็จะเริ่มชื่นชอบและไว้ใจมากยิ่งขึ น (Trusting 
behavior) นอกจากนั น เมื่อลูกค้าท้าการสั่งซื อสินค้าและบริการเรียบร้อยแล้ว ต้องมีระบบการช้าระ
เงินที่สะดวก ตลอดจนการจัดส่งที่รวดเร็ว (Keep the promise) ลูกค้าจะท้าการเปรียบเทียบบริการ
ที่ได้รับกับความคาดหวังที่เกิดจากค้ามั่นสัญญาที่เกิดขึ น หากลูกค้าพึงพอใจก็น้าไปสู่ความไว้เนื อเชื่อ
ใจกันเกิดขึ น ความไว้ใจ (Trusting belief) ดังกล่าว ย่อมเสริมสร้างความสัมพันธ์ให้เข้มแข็ง และเมื่อ
มีมาอย่างต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่งย่อมท้าให้เกิดความภักดีขึ น  
 Gambetta (1988) อธิบายว่า การวัดความไว้วางใจของลูกค้า สามารถวัดได้จาก 2 ปัจจัย 
ได้แก่ ความเชื่อและความผูกพันกับผู้ขายสินค้า ในส่วนของความเชื่อเกิดจากความคาดหวังของลูกค้า
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ว่าจะได้รับสินค้าหรือบริการที่ดี ในกรณีที่ลูกค้าได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังก็จะเกิดการซื อซ ้า
กับผู้ขายสินค้าดังกล่าวต่อไปในอนาคต 
 Morgan & Hunt (1994) อธิบายว่า ความไว้วางใจสามารถวัดได้จากความเชื่อมั่นของลูกค้า 
ซึ่งผู้ขายสินค้าแต่ละท่านจะได้รับความเชื่อม่ันจากลูกค้าที่ต่างกัน และจะประเมินความไว้วางใจของ
ลูกค้าได้ เมื่อลูกค้าได้รับสินค้าหรือบริการนั นแล้ว 
 W. Wang, Y. Wang & Liu (2016) สรุปว่า ความไว้วางใจของลูกค้า ที่เกิดจาก
ความสัมพันธ์อันดี ที่ลูกค้ามีต่อผู้ขายสินค้าในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความเชื่อมั่น ความน่าเชื่อถือ 
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อผู้ขายสินค้า การบอกต่อจากคนรอบข้าง รวมถึงคุณภาพการให้บริการ สิ่งเหล่านี  
จะส่งผลในเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า เมื่อลูกค้าเกิดความไว้วางใจในผู้ขายสินค้าแล้ว ย่อม
ก่อให้เกิดความผูกพันและความซื่อสัตย์ภักดีตามมา 
  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับค่ำนิยม  
 Rokeach (อ้างใน สุนทรี โคมิน และสนิท สมัครการ, 2522, หน้า 11-19) ได้ให้แนวคิด
เกี่ยวกับค่านิยมไว้ว่า ค่านิยมเป็นความเชื่ออย่างหนึ่งที่มีลักษณะยืนยงถาวร ซึ่งเป็นแนวทางในการ
ประพฤติปฏิบัติ หรือเป็นเป้าหมายในการด้าเนินชีวิต เป็นสิ่งที่ตนเองและสังคมเห็นดีเห็นชอบ สมควร
ที่จะยึดถือปฏิบัติมากกว่าวิธีปฏิบัติหรือเป้าหมายอย่างอ่ืน และ Rokeach ได้สร้างกรอบทฤษฎีจาก
ฐานคติ (Assumption) เกี่ยวกับธรรมชาติแห่งค่านิยมของมนุษย์ 5 ประการต่อไปนี  
  1) จ้านวนที่ค่านิยมแต่ละคนนั น จะมีอยู่ไม่มากนักและอยู่ในข่ายที่จะนับและศึกษาได้ 
  2) ความแตกต่างของค่านิยมจะแสดงออกเป็นระดับ 
  3) ค่านิยมต่าง ๆ สามารถน้ามาจัดรวมกันเข้าเป็นระบบค่านิยมได้ 
  4) ค่านิยมของมนุษย์สามารถสืบสานไปถึงวัฒนธรรม สังคม สถาบันสังคมต่าง ๆ ไป
จนถึงบุคลิกภาพได้ สิ่งเหล่านี อาจถือได้ว่าเป็นบ่อเกิดของค่านิยม 
  5) ค่านิยมของมนุษย์จะแสดงออกทางทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลเกือบจะทุก
รูปแบบ 
 จากแนวทฤษฎีของ Rokeach แสดงให้เห็นว่าค่านิยมมี 2 ลักษณะ คือ ลักษณะที่เป็น 
จุดหมายปลายทางกับวิถีปฏิบัติ โดยที่ค่านิยมของบุคคลสามารถท่ีจะศึกษาและวัดออกมาให้เป็น
ระดับความแตกต่างของบุคคลหรือแต่ละสังคม โดยดูจากพฤติกรรมที่แสดงออกมา พฤติกรรมจะเป็น 
เช่นใดนั น ย่อมขึ นอยู่กับความรู้สึกของบุคคลซึ่งประกอบด้วยความเชื่อ ทัศนคติ และค่านิยม สิ่ง
เหล่านี  มีผลท้าให้พฤติกรรมของบุคลิกภาพของบุคคลแตกต่างกันไป   
 Bellanca (1975, pp. 16, 64-67) มีความเห็นสอดคล้องกับแนวทฤษฎีของ Rokeach โดย
มองค่านิยมท่ีส่วนบุคคล Bellanca ได้กล่าวไว้ว่า ค่านิยมก่อให้เกิดความรู้สึกที่มั่นคงและล้าดับการคิด
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ในการตัดสินใจแก้ปัญหาอยู่ในทิศทางที่เหมาะสม ตามความต้องการของบุคคล ค่านิยมเป็นขบวนการ
ที่แยกไม่ออกจากความคิดและความรู้สึก โดยที่ความคิด (Thinking) เป็นขบวนการแก้ปัญหา 
(Problem solving) ค่านิยม (Value) เป็นขบวนการตัดสินใจที่ส้าคัญ (Deciding important) 
ความรู้สึก (Feeling) เป็นขบวนการยอมรับอย่างสมัครใจ (Accepting inclination) 
 ประเภทค่านิยม 
  สามารถจ้าแนกค่านิยมออกเป็นประเภทต่าง ๆ ดังนี  
  ส้านักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแห่งชาติ (2530, หน้า 92 ) ได้แบ่งค่านิยมไว้ 2 
รูปแบบ แต่ละรูปแบบแบ่งออกเป็นประเภทต่าง ๆ ดังนี  
  รูปแบบที่ 1 แบ่งค่านิยมออกเป็น 3 ประเภท ดังนี  
   1) ค่านิยมเกี่ยวกับตนเอง ได้แก่ ค่านิยมพ่ึงตนเอง ขยันหมั่นเพียร และความ
รับผิดชอบ กับค่านิยมการประหยัดและการออม 
   2)  ค่านิยมเกี่ยวกับสังคม ได้แก่ ค่านิยมการมีระเบียบวินัย และเคารพกฎหมาย 
กับค่านิยมการปฏิบัติตามคุณธรรมของศาสนา 
   3) ค่านิยมเกี่ยวกับชาติ ได้แก่ ค่านิยมความรักชาติ ศาสนา พระมหากษัตริย์ 
  รูปแบบที่ 2 แบ่งค่านิยมออกเป็น 3 ประเภท ดังนี  
   1) ค่านิยมด้านเศรษฐกิจ ได้แก่ ค่านิยมการพ่ึงตนเอง ขยันหมั่นเพียร และความ
รับผิดชอบ กับค่านิยมการประหยัดและออม 
   2) ค่านิยมเกี่ยวกับสังคม ได้แก่ ค่านิยมการมีระเบียบวินัยและเคารพกฎหมาย กับ
ค่านิยมการปฏิบัติตามคุณธรรมของศาสนา 
   3) ค่านิยมด้านการเมืองการปกครอง ได้แก่ ค่านิยมความรักชาติ ศาสนา 
พระมหากษัตริย์ 
  Rokeach ได้แบ่งค่านิยมออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ค่านิยมวิธีปฏิบัติ (Instrumental 
values) กับค่านิยมจุดหมายปลายทาง (Terminal values) รายละเอียดดังตารางที่ 2.1  
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ตารางที่ 2.1: ประเภทการวัดค่านิยมของ Rokeach 
 

ค่ำนิยมจุดหมำยปลำยทำง  
(Terminal values) 

ค่ำนิยมวิธีปฏิบัติ  
(Instrumental values) 

1. การมีมิตรแท้ (True Friendship) 1. Cheerfulness (ความชื่นบาน) 

ความพร้อมด้านความรัก (Mature Love) 2. ความทะเยอทะยาน (Ambition) 
2. การนับถือตนเอง (Self-Respect) 3. ความรัก (Love) 

3. ความสุข (Happiness) 4. ความสะอาด (Cleanliness)   

4. ความสามัคคี (Inner Harmony) 5. การรู้จักควบคุมตนเอง (Self-Control) 
5. ความเสมอภาค (Equality)  6. ความสามารถ (Capability) 

6. ความมีเสรีภาพ (Freedom) 7. ความกล้าหาญ (Courage) 

7. ความปิติยินดี (Pleasure )  8. ความสุภาพ (Politeness) 
8. การได้รับการยอมรับนับถือจากสังคม  
9. (Social Recognition) 

9. ความซื่อสัตย์ (Honesty) 

ความรอบรู้ (Wisdom) ความคิดจินตนาการ (Imagination) 

ความอยู่รอด (Salvation) การพ่ึงพาตนเอง (Independence) 

ความมั่นคงในครอบครัว (Family Security) ความเฉลียวฉลาด (Intellect)    
ความมั่นคงของประเทศชาติ  
(National Security) 

การยอมรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่น     
(Broad-Mindedness ) 

A Sense of Accomplishment                 
การสะท้อนถึงความส้าเร็จ   

ความมีเหตุผล (Logic) 

ความเป็นผู้มีสุนทรียภาพ (A world of beauty) การเชื่อฟัง (Obedience ) 

ความสงบสันติสุขของโลก (A world at peace) การช่วยเหลือเกื อกูล (Helpfulness)  

ความสะดวกสบายในชีวิต (A comfortable 
life)            

ความรับผิดชอบ (Responsibility) 

ค่านิยมจุดหมายปลายทาง (Terminal values) ค่านิยมวิธีปฏิบัติ (Instrumental values) 
การใช้ชีวิตที่น่าตื่นเต้น (An Exciting life) Forgiveness (การรู้จักให้อภัย) 

 
ที่มา : Rokeach, M.  (1968).  Beliefs, attitudes, and values: A theory of organization  
       and change.  San Francisco: Jossey-Bass. 
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  Rokeach ได้กล่าวถึงประเภทของค่านิยม 2 ประเภท ดังนี  
  1) ค่านิยมที่เป็นแนวทางในการประพฤติปฏิบัติ เรียกว่า ค่านิยมวิถีปฏิบัติ เช่น ความรัก 
ความซื่อสัตย์ ความรับผิดชอบ และความกล้าหาญ 
  2) ค่านิยมที่เป็นแนวทางในการด้ารงชีวิต เรียกว่า ค่านิยมจุดหมายปลายทาง เช่น 
ความรักชาติ เสรีภาพ และความเสมอภาค 
  ค่านิยมวิถีปฏิบัติ สามารถจ้าแนกออกเป็น 2 ศูนย์รวม คือ ศูนย์รวมอยู่ที่ด้านจริยธรรม
และอีกศูนย์รวมหนึ่งเป็นด้านความสามารถ ค่านิยมที่เน้นจริยธรรมจะเก่ียวข้องกับความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล ซึ่งหากค่านิยมนี ถูกละเมิด บุคคลนั นจะรู้สึกนึกผิดและไม่สบายใจ ด้วยมโนธรรมภายใน
จิตใจว่าได้ท้าผิด ส่วนค่านิยมที่เน้นความสามารถของบุคคลนั น มีศูนย์รวมอยู่ที่ตนเอง ไม่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับความมีหรือไม่มีจริยธรรม การละเมิดค่านิยมประเภทหลังนี  จะท้าให้เกิดความรู้สึก 
อับอายที่ตนเองขาดความสามารถในการเป็นส่วนตัว 
  ส่วนค่านิยมจุดหมายปลายทางนั น สามารถจ้าแนกออกเป็น 2 ศูนย์รวมเช่นกัน คือ  
ศูนย์รวมอยู่ที่ตัวบุคคลและศูนย์รวมอยู่ที่สังคม หรืออาจกล่าวได้ว่า ศูนย์รวมอยู่ภายในตัวบุคคล และ
อีกศูนย์รวมหนึ่งอยู่ระหว่างบุคคล เช่น ความสงบสุขทางใจ เป็นค่านิยมที่มีศูนย์รวมอยู่ในตัวบุคคล 
ส่วนสันติสุขในโลกหรือการช่วยเหลือเพ่ือนมนุษย์เป็นค่านิยมที่มีศูนย์รวมอยู่ระหว่างบุคคล 
  
2.4 ทฤษฎีที่เกี่ยวกับแนวโน้มกำรตัดสินใจซื้อ 
 ความตั งใจซื อ (Purchase intention) หมายถึง การมีเจตนาที่จะท้าหรือความต้องการที่จะ
ท้า ซึ่งเป็นความพยายามจะกระท้าพฤติกรรมนั น ทั งนี หากพฤติกรรมอยู่ภายใต้การควบคุมของบุคคล
อย่างสมบูรณ์ ความตั งใจเพียงอย่างเดียวก็สามารถท้าให้เกิดพฤติกรรมได้ แต่หากพฤติกรรมไม่อยู่
ภายใต้การควบคุมของบุคคล ความตั งใจอาจไม่เพียงพอที่จะท้าให้เกิดพฤติกรรม  
 Zenithal, Berry & Parasuraman (1990) กล่าวว่า การตั งใจซื อเป็นการแสดงออกถึงการ
เลือกใช้บริการนั น เป็นทางเลือกแรก เช่น ผู้บริโภคที่จะซื อชุดชั นในในห้างสรรพสินค้านั น มักจะมีการ
วางแผนมาก่อนล่วงหน้า เป็นต้น 
 ความตั งใจหรือเจตนา (Intention: I) หมายถึง ความตั งใจหรือเจตนา คือ ความต้องการ 
ความเป็นไปได้ ความพยายาม หรือ การวางแผนของบุคคลที่จะท้าพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ตามแนวคิด 
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ความตั งใจเป็นตัวท้านายพฤติกรรม เนื่องจากเป็นตัวชี วัดความพร้อมของ
บุคคลในการที่จะกระท้าพฤติกรรม และเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรม ความตั งใจ 
เกิดขึ นเกิดขึ นจากการได้รับอิทธิพลจากปัจจัย 3 ประเด็น ได้แก่ ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรม การคล้อย
ตามกลุ่มบุคคลอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ความส้าคัญของปัจจัย
ท้านายแต่ละตัว มีความเก่ียวข้องกับพฤติกรรมและประชากรที่สนใจศึกษา อย่างไรก็ตาม การวัด



13 

ความตั งใจซื อ เพ่ือน้ามาใช้ท้านายพฤติกรรมของบุคคลว่า บุคคลท้า หรือไม่ท้าพฤติกรรมนั น ไม่
สามารถท้านายพฤติกรรมของทุกคนได้เสมอไป เนื่องจากเจตนาสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา 
โดยตัวแปรที่มีผลต่อเสถียรภาพของเจตนามีหลายตัว ได้แก่ ระยะเวลาระหว่างการวัดเจตนากับการ
วัดพฤติกรรม เจตนาภายใต้เงื่อนไข เจตนาของกลุ่มคน ตัวแปรอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์
ระหว่างเจตนาและพฤติกรรม ได้แก่ ประสบการณ์ตรง การเคยเห็นคนอื่นกระท้าพฤติกรรมนั น การมี
ทักษะในการกระท้าพฤติกรรม และการเกิดเหตุการณ์แทรกซ้อนที่ไม่ได้คาดการณ์ล่วงหน้า (Francis, 
et al., 2004 และ พัชรี ดวงจันทร์, 2550) ความตั งใจซื อเกิดจากอิทธิพลที่ได้รับจากพฤติกรรมตาม
แบบแผน ซึ่งประกอบไปด้วย ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มบุคคลอ้างอิง และการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม ช่วงค่าน ้าหนัก ความส้าคัญของปัจจัยท้านายแต่ละตัวข้างต้น มีความเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการซื อของผู้บริโภค อย่างไรก็ตามการวัดความตั งใจซื อ มีผลต่อการท้านายพฤติกรรมการ
ซื อของบุคคลว่าบุคคลท้าหรือไม่ท้าพฤติกรรมนั น ดังนั นความตั งใจซื อจึงถูกก้าหนดในกรอบแนวคิด
การวิจัยเป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediator variables)   
 Zenithal, et al. (1990) กล่าวว่า ความตั งใจซื อ เป็นการแสดงถึงการใช้บริการนั น ๆ เป็น
ตัวเลือกแรกและกล่าวได้ว่า ความตั งใจซื อเป็นมิติหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดี และความ
จงรักภักดีจะประกอบด้วย 4 มิติ คือ  
 1) ความตั งใจซื อ (Purchase intention) คือ การที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการนั น ๆ เป็น
ตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งนี  สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื อของผู้บริโภคได้  
 2) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of mouth communications) คือ การที่ผู้บริโภคพูดถึง
แต่เรื่องที่ดีเก่ียวกับผู้ให้บริการและการบริการ รวมถึงแนะน้าและกระตุ้นให้บุคคลอื่นสนใจและมาใช้
บริการนั น ซึ่งสามารถน้ามาวิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ให้บริการ  
 3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาเมื่อ
ผู้ให้บริการขึ นราคา และผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าที่อ่ืน หากการบริการนั น สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจได้  
 4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behavior) คือ การที่ผู้บริโภคร้องเรียน เมื่อเกิด 
ปัญหา อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ ส่วนนี เป็นการวัด 
ถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค Howard (1994) กล่าวว่า ความตั งใจซื อเป็นกระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับจิตใจ ที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภค ที่จะซื อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งในช่วงเวลาใด
เวลาหนึ่ง โดยความตั งใจซื อจะเกิดขึ นมาจากทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความม่ันใจของ
ผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าท่ีผ่านมา ความตั งใจซื อเป็นความพยายามในการซื อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภค โดยจะขึ นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ตราสินค้า ผู้จัดจ้าหน่าย และเวลา 
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การซื อสินค้าและบริการต่าง ๆ เป็นประสบการณ์ท่ีเพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความตั งใจซื อมีผล
โดยตรงต่อปริมาณการซื อสินค้าและบริการจากผู้จัดจ้าหน่าย โดยความตั งใจซื อของผู้บริโภคมัก
เกิดขึ นภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าของสินค้าและบริการ นอกจากนี 
ความตั งใจซื อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อในทางผลลัพธ์ คือ ปริมาณการซื อ  
 จากความหมายข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความตั งใจซื อเป็นการที่ผู้บริโภคได้ประเมินตรา
สินค้าและการใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและบริษัท ส่งผล
ให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในเรื่องการซื อสินค้าและบริการนั น ซ า้ ๆ โดยเลือกท่ีจะใช้บริการ
จากผู้ให้บริการรายเดิมเป็นตัวเลือกแรก   
 
2.5 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 การวิจัยนี ได้ก้าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี  
 สมมติฐานที่ 1 ความคุ้นเคยมีอิทธิพลการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจมีอิทธิพลการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมในสุขภาพมีอิทธิพลต่อการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
2.6 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: แนวคิดการหาแนวโน้มการตัดสินใจ 

                                                                               
                 ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
        (Independent Variables)                             (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 

 
 

ความคุ้นเคย 

แนวโน้มการซื อผลิตภัณฑ์ 
อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน ความไว้วางใจสินค้า 

ค่านิยมด้านสุขภาพ 
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 จากภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดข้างต้น แสดงถึงการศึกษาความคุ้นเคย ค่านิยมด้านสุขภาพ
และความไว้วางใจสินค้า ไปสู่แนวโน้มการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน โดยศึกษาจาก
แนวคิดความคุ้นเคย (Chocarro, et al, 2009, pp. 176-180 และ Van Osselaer & Alba, 2000, 
pp. 1-5) แนวคิดความไว้วางใจสินค้า (Wang, et al., 2016) แนวคิดค่านิยมด้านสุขภาพ (Bellanca, 
1975, 16, 64-67) และแนวคิดทฤษฎีแนวโน้มการซื อ (Zenithaml, et al., 1990) 

 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยขอน้าเสนอวิธีการด้าเนินการวิจัย ดังนี   

 
3.1 กำรออกแบบงำนวิจัย  
 การศึกษาวิจัยนี  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research ) ใช้การวิจัยเชิงส้ารวจ 
(Survey research method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล  

 
3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ประชากรส้าหรับการวิจัยครั งนี  คือผู้บริโภค อายุ 20 – 60 
ปีที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรกลุ่มนี เป็นประชากรกลุ่มเป้าหมายที่ผู้วิจัย
ต้องการศึกษา  
 3.2.2 การเลือกตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงส้ารวจในครั งนี  คือ ผู้บริโภค 
อายุ 20-60 ปีที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เป็นผู้ที่เคยใช้และไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เผาผลาญไขมัน 
 การก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส้าหรับการวิจัยครั งนี  ใช้หลักการค้านวณของ Cohen 
(1977) โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชัน 3.1.9.2 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรการค้านวณ 
ของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & 

Buchner, 1996 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค้านวณก้าหนดค่าเพาเวอร์ (1-β) เท่ากับ 

0.80 ค่าอัลฟ่า (∝) เท่ากับ 0.05 จ้านวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 3 ตัวค่าขนาดของอิทธิพล (Effect 
Size) เท่ากับ 0.15 ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั นต่้าที่ต้องเก็บส้าหรับงานวิจัยครั งนี  เท่ากับ 
77 ตัวอย่าง ดังภาพที่ 3.1 แต่เนื่องจากวิจัยนี  เป็นวิจัยทางธุรกิจจึงต้องพิจารณาความมีนัยส้าคัญทาง 
ธุรกิจและปรับให้เหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555, หน้า 83) จึงได้ส้ารองเก็บข้อมูล 
จ้านวน 100 ตัวอย่าง 
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ภาพที่ 3.1: หน้าจอแสดงการโปรแกรม G*Power เวอร์ชัน 3.1.2.9 ในการก้าหนดขนาดของ 
    กลุ่มตัวอย่าง 

 

 
 
 

 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 การศึกษาครั งนี  เพ่ือศึกษาการวิจัยเรื่องความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมในสุขภาพที่
มีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) จนกว่าจะได้
ครบตามจ้านวนที่ต้องการ โดยผู้วิจัยท้าการส่งแบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มคนที่มีความคุ้นเคย 
และรู้จักผลิตภัณฑ์และมีค่านิยมรักสุขภาพ โดยการแจกผ่านออนไลน์ไปยังกลุ่ม Facebook fanpage 
คือ Amiplus อาหารเสริม  
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรรวบรวมข้อมูล 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั นตอน ดังนี  
 1) ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมใน
สุขภาพ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง 
แบบสอบถามและขอค้าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
 2) การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 
แนวคิดเก่ียวกับความคุ้นเคย แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจ และแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับค่านิยม  
 3) หาค่าความตรงด้านเนื อหา (Content validity) ของค้าถามหลังจากสร้างเครื่องมือใน 
การวิจัย โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจ  
 4) น้าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาท้าการแก้ไขให้ถูกต้อง 
ก่อนน้าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 30 ชุด และน้าผลวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha 
Coefficient) (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2552) เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่นและความสอดคล้องของ 

แบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ ∝ ≤ 1
ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey research 
method) ในครั งนี  คือ แบบสอบถาม โดยค้าถามทั งหมดในแบบสอบถามชุดนี  ใช้ค้าถามแบบปลาย
ปิด (Close ended question) ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
  ส่วนที่ 1 ค้าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ้านวน 6 ข้อ ได้แก่  เพศ  
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และประสบการณ์การซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญ
ไขมัน โดยมีมาตรวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal) และมาตรวัดข้อมูลประเภทเรียงล้าดับ 
(Ordinal) 
  ส่วนที่ 2 ค้าถามเกี่ยวกับข้อมูลความคุ้นเคยในสินค้าจ้านวน 5 ข้อ ครอบคลุมประเด็น 
การเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน การติดตาม
ข่าวสารผลิตภัณฑ์ การจดจ้าชื่อและยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ และความคุ้นเคยต่อผลิตภัณฑ์ โดยใช้มาตรวัด
แบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด 
จนถึง 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น มากที่สุด  
  ส่วนที่ 3 ค้าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน ข้อ
ค้าถามแบ่งออกเป็น 5 ข้อ ครอบคลุมประเด็นความเชื่อม่ันในบริษัทที่จ้าหน่ายผลิตภัณฑ์ ความ
น่าเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจากบริษัทที่จ้าหน่ายผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าที่ใช้แล้วได้ผล ผลิตภัณฑ์
เป็นสินค้าผ่านการรับรองคุณภาพและมีความปลอดภัย และผลิตภัณฑ์ไม่มีผลข้างเคียงต่อสุขภาพ โดย
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ใช้มาตรวัดแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating scales) 5 ระดับโดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น
น้อยที่สุด จนถึง 5 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด ซึ่งมีจ้านวนข้อค้าถามทั งสิ น 5 ข้อ 
  ส่วนที่ 4 ค้าถามเกี่ยวกับค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ โดยข้อ
ค้าถามแบ่งเป็น 5 ข้อ ครอบคลุมประเด็นผลิตภัณฑ์ช่วยในการดูแลสุขภาพ การใช้ผลิตภัณฑ์แสดงถึง
การเอาใจใส่ในสุขภาพ ใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือดูแลสุขภาพเป็นกระแสสังคมอย่างหนึ่ง ผลิตภัณฑ์สร้างการ
ยอมรับจากกลุ่มเพ่ือนและสังคม และคนที่ใส่ใจในสุขภาพต่างนิยมใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม โดยใช้
มาตรวัดแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating scales) 5 ระดับโดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น
น้อยที่สุด จนถึง 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น มากที่สุด ซึ่งมีจ้านวนข้อค้าถามทั งสิ น 5 ข้อ 
  ส่วนที่ 5 ค้าถามเกี่ยวกับแนวโน้มการซื อ โดยข้อค้าถามแบ่งออกเป็น 5 ข้อ ครอบคลุม
ประเด็นแนวโน้มในการซื อผลิตภัณฑ์ เพราะสินค้าได้รับรองคุณภาพและมีความปลอดภัย แนวโน้มที่
จะซื อผลิตภัณฑ์เพราะท่านคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์สม่้าเสมอจึงท้าให้อยากลอง
ซื อผลิตภัณฑ์ แนวโน้มในการซื อผลิตภัณฑ์เพราะเชื่อมั่นในบริษัทจัดจ้าหน่าย และผู้มีชื่อเสียง ดาราที่
ใช้ผลิตภัณฑ์แล้วจึงอยากใช้ตาม โดยใช้มาตรวัดแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating scales) 5 ระดับ
โดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด จนถึง 5 หมายถึงมีระดับความคิดเห็น มากที่สุด ซึ่งมี
จ้านวนข้อค้าถามทั งสิ น 5 ข้อ 

 
3.4 ควำมเชื่อม่ัน และควำมตรงของเนื้อหำ  
 3.4.1 การตรวจสอบความตรงด้านเนื อหา (Content validity) ผู้วิจัยได้น้าเสนอ
แบบสอบถามที่ได้สร้างขึ นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วน และความสอดคล้องของ
เนื อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับตัวแปรและวัตถุประสงค์ที่ศึกษา โดยน้าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุง
แก้ไขแล้วให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความเหมาะสมของเนื อหา ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปร
มากน้อยเพียงใด เพื่อปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสมก่อนที่จะน้าไปทดลองแจก  
 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) จากการเก็บแบบสอบถามโดยได้น้าไป
ทดลอง (Try out) ใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 30 ชุด พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา 
(Cronbach's Alpha coffcient) ของแบบสอบถามมีค่าความเชื่อม่ันเกิน 0.70 (Hair, Black, Babin 
& Anderson, 2010) รายละเอียด ดังต่อไปนี  
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ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่น 
 

ตัวแปร 
ค่ำอัลฟ่ำแสดงควำมเชื่อม่ัน 
ของกลุ่มตัวอย่ำง (n=30) 

ความคุ้นเคยในสินค้า 0.894 

ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน 0.850 

ค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ 0.847 

แนวโน้มการซื อ 0.726 

รวม 0.937 

 
3.5 สถิติและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น้าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท้าการรวบรวมและท้าการประมวลผล 
โดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ ท้าการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัยครั งนี ไว้
ดังนี  คือ 
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส้าหรับการ 
วิเคราะห์ข้อมูลเบื องต้น เพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูล 
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแสดงค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) 
ส้าหรับความคุ้นเคยในสินค้า ความไว้วางใจในการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน และ
ค่านิยมด้านสุขภาพ ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
 ส้าหรับการแปลผล ค่าเฉลี่ย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผล โดยใช้สูตรการค้านวณความกว้าง
ของอัตราภาคชั น (มัลลิกา บุนนาค, 2548) ดังนี   
  
ความกว้างของอันตรภาคชั น   =   

 
                               =             (5-1)/5   
                               =             0.8 
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 ดังนั น เกณฑ์ในการประเมินผล และการแปลผลค่าเฉลี่ยมี รายละเอียด ดังนี   
คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็น มากที่สุด  
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็น มาก  
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็น น้อย  
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด 

  
 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ในการวิจัยนี  ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) โดยวิธี Enter ในการทดสอบสมมุติฐาน 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

บทที่ 4 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่องความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมในสุขภาพท่ีมีผลต่อแนวโน้มการซื อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ใช้โปรแกรมประมวลผลการวิจัยทางสถิติ หรือชุดโปรแกรมสถิติเพ่ือสังคมศาสตร์ (Statistical 
Package for the Social Sciences : SPSS) โดยผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์ข้อมูล แปลผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล และเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งเป็น 6 ส่วน ดังนี  
 
 ส่วนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์ความคุ้นเคยในสินค้า 
 ส่วนที่ 3  การวิเคราะห์ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน   
 ส่วนที่ 4  การวิเคราะห์ค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ 
 ส่วนที่ 5  การวิเคราะห์แนวโน้มการซื อ   
 ส่วนที่ 6  การทดสอบสมมติฐาน 
 
ส่วนที่ 1  กำรวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
รายได้ต่อเดือน และท่านเคยเลือกซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน โดยใช้สถิติค่าความถี่และ
ค่าร้อยละ ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามทั งหมด 100 คน  
 
ตารางที่ 4.1: จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 

ชาย 31 31.0 
หญิง 69 69.0 

รวม 100 100.0 
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ตารางที่ 4.2: จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามอายุ 
 

อำยุ จ ำนวน ร้อยละ 

20-30 ปี 54 54.0 
31-40 ปี 34 34.0 
41-50 ปี 6 6.0 
51-60 ปี 6 6.0 

รวม 100 100.0 
 
ตารางที่ 4.3: จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ 

ต่้ากว่าปริญญาตรี 2 2.0 
ปริญญาตรี            60 60.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 38 38.0 

รวม 100 100.0 

 
ตารางที่ 4.4: จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามอาชีพ 
 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัท 44 44.0 
ข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 34.0 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 20 20.0 
อ่ืน ๆ 2 2.0 

รวม 100 100.0 
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ตารางที่ 4.5: จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รำยได้ต่อเดือน จ ำนวน ร้อยละ 

ต่้ากว่า 15,000 บาท 6 6.0 
15,000-25,000 บาท 33 33.0 
25,001-35,000 บาท 34 34.0 
35,001-45,000 บาท 20 20.0 
45,001 บาทขึ นไป 7 7.0 

รวม 100 100.0 

 
ตารางที่ 4.6: จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามการเลือกซื อ 
      ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน 
 

กำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริมเผำผลำญไขมัน 

จ ำนวน ร้อยละ 

เคย 44 44.0 
ไม่เคย 56 56.0 

รวม 100 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1-4.6 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ้านวน 69 คน คิด
เป็นร้อยละ 69.0 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ซึ่งมีจ้านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 ระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี จ้านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 ส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนักงานบริษัท จ้านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0  ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 
บาท มีจ้านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 และส่วนใหญ่ไม่เคยเลือกซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผา
ผลาญไขมัน มีจ้านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0  
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ส่วนที่ 2  กำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับควำมคุ้นเคยในสินค้ำ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับความคุ้นเคยในสินค้า วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าส่วน 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามทั งหมด 100 คน    
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับความคุ้นเคยในสินค้า 
 

ควำมคุ้นเคยในสินค้ำ Xˉ S.D. ระดับควำมคิดเห็น 

1. ท่านเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เผาผลาญไขมันเป็นประจ้า 

3.31 1.018 ปานกลาง 

2. ท่านเคยซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผา
ผลาญไขมัน 

3.51 0.855 มาก 

3. ท่านมักติดตามข่าวสารผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเผาผลาญไขมันผ่านสื่อ  

2.74 1.129 ปานกลาง 

4. ท่านสามารถจดจ้าชื่อและยี่ห้อของ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันได้เป็น
อย่างดี 

3.28 1.035 ปานกลาง 

5. ท่านมีความคุ้นเคยเป็นอย่างดีต่อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน 

3.68 0.843 มาก 

รวม 3.30 0.768 ปำนกลำง 

 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคุ้นเคยในสินค้าโดยภาพรวม อยู่ในระดับ
ปานกลาง มีคะแนนเฉลี่ย 3.30 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญอยู่
ในระดับมาก ล้าดับแรกคือ ความคุ้นเคยเป็นอย่างดีต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน มี
คะแนนเฉลี่ย 3.68 รองลงมา คือ เคยซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน มีคะแนนเฉลี่ย 3.51 
 
ส่วนที่ 3  กำรวิเครำะห์ควำมไว้วำงใจในผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเผำผลำญไขมัน 
 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามทั งหมด 
100 คน    
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
      เผาผลาญไขมัน 
 

  ควำมไว้วำงใจในผลิตภัณฑ์อำหำร 
เสริมเผำผลำญไขมัน 

Xˉ S.D. ระดับควำมคิดเห็น 

1. ท่านมีความเชื่อมั่นในบริษัทที่จ้าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน 

3.51 0.912 มาก 

2. ท่านเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจากบริษัทที่
จ้าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญ
ไขมัน 

3.95 0.767 มาก 

3. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันเป็น 
สินค้าท่ีใช้แล้วได้ผล 

3.43 0.973 มาก 

4. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันส่วน
ใหญ่เป็นสินค้าผ่านการรับรองคุณภาพและมี
ความปลอดภัย 

3.91 0.680 มาก 

5. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันไม่มี
ผลข้างเคียงต่อสุขภาพของท่าน 

3.88 0.733 มาก 

รวม 3.74 0.652 มำก 

 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
เผาผลาญไขมัน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.74 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญอยู่ในระดับมาก ล้าดับแรกคือ เชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจากบริษัทที่
จ้าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน มีคะแนนเฉลี่ย 3.95 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเผาผลาญไขมันส่วนใหญ่เป็นสินค้าผ่านการรับรองคุณภาพและมีความปลอดภัย มีคะแนนเฉลี่ย 
3.91 
 
ส่วนที่ 4  กำรวิเครำะห์ค่ำนยิมกำรใช้ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมในกำรดูแลสุขภำพ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามทั งหมด 
100 คน    
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
  ในการดูแลสุขภาพ 

 

ค่ำนิยมกำรใช้ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมในกำร
ดูแลสุขภำพ 

Xˉ S.D. ระดับควำมคิดเห็น 

1. คนทั่วไปส่วนใหญ่มองหาผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมมาช่วยในการดูแลสุขภาพ  

3.16 0.920 ปานกลาง 

2. การใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมแสดงถึงการ
เอาใจใส่ในสุขภาพ 

3.61 0.912 มาก 

3. การใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือดูแล
สุขภาพเป็นกระแสสังคมอย่างหนึ่ง 

3.59 0.796 มาก 

4. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมช่วยสร้างการยอมรับ
จากกลุ่มเพ่ือนและสังคม 

3.55 0.990 มาก 

5.คนที่ใส่ใจในสุขภาพต่างนิยมใช้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมไม่ประเภทใดก็ประเภทหนึ่ง  

3.68 0.768 มาก 

รวม 3.52 0.751 มำก 

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแล

สุขภาพ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.52 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส้าคัญอยู่ในระดับมาก ล้าดับแรก คนที่ใส่ใจในสุขภาพต่างนิยมใช้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมไม่ประเภทใดก็ประเภทหนึ่ง มีคะแนนเฉลี่ย 3.68 รองลงมาคือ การใช้ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมแสดงถึงการเอาใจใส่ในสุขภาพ มีคะแนนเฉลี่ย 3.61 
 
ส่วนที่ 5 กำรวิเครำะห์แนวโน้มกำรซื้อ   
 ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการซื อ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามทั งหมด 100 คน    
 
 
 
 



28 

ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจซื อ   
 

แนวโน้มกำรซื้อ Xˉ S.D. ระดับควำมคิดเห็น 

1. ท่านมีแนวโน้มในการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เผาผลาญไขมันเพราะสินค้าได้รับรองคุณภาพและ
มีความปลอดภัย 

3.73  0.85  มาก  

2. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เผาผลาญไขมันเพราะท่านคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์
ประเภทนี  

3.60  0.79  มาก  

3. ท่านได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผา
ผลาญไขมันอย่างสม่้าเสมอจึงท้าให้ท่านอยากลอง
ซื อผลิตภัณฑ์ 

3.75  0.83  มาก  

4. ท่านมีแนวโน้มในการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เผาผลาญไขมันเพราะเชื่อมั่นในบริษัทจัดจ้าหน่าย 

3.66  0.89  มาก  

5. ท่านเห็นผู้มีชื่อเสียง ดาราที่ใช้ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเผาผลาญไขมันแล้วจึงอยากใช้ตาม 

3.76 0.73  มาก  

รวม 3.70 0.73 มำก 

 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มการซื อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
ความส้าคัญมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.70  เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส้าคัญอยู่ในระดับมาก ล้าดับแรกคือ เห็นผู้มีชื่อเสียง ดาราที่ใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญ
ไขมันแล้วจึงอยากใช้ตาม มีคะแนนเฉลี่ย 3.76  รองลงมาคือ ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เผาผลาญไขมันอย่างสม่้าเสมอจึงท้าให้ท่านอยากลองซื อผลิตภัณฑ์ มีคะแนนเฉลี่ย 3.75 
 
ส่วนที่ 6 กำรทดสอบสมมติฐำน 
 ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple regression analysis) ด้วยวิธี Enter ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับสถิติ 0.05 ใน 
การ วิเคราะห์ข้อมูล ดังแสดงในตาราง 4.11 
 โดยผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ ด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
(Correlation) ก่อน ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 4.11 พบว่าตัวแปรอิสระ ความคุ้นเคย 
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ความไว้วางใจ ค่านิยมไม่มีตัวแปรอิสระคู่ใดที่มีความสัมพันธ์เกิน 0.80 ดังนั น ข้อมูลชุดนี สามารถ
น้าไปวิเคราะห์โดยวิธีถดถอยเชิงพหุได้    
 
ตารางที่ 4.11: แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
 

ตัวแปร FAM TRU VAL 

ความคุ้นเคย 
(FAM) 

Pearson Correlation 1 .528** .795** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 
N 100 100 100 

ความไว้วางใจ 
(TRU) 

Pearson Correlation .528** 1 .523** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 
N 100 100 100 

ค่านิยมด้านสุขภาพ 
(VAL) 

Pearson Correlation .795** .523** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  
N 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
ตารางที่ 4.12: ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพต่อแนวโน้มการซื อผลิตภัณฑ์  
   อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร B Std. 
Error 

Beta t Sig 

ค่าคงที่  .124  -1.938 .054 

ความคุ้นเคย .203 .035 .185 5.873* 000* 

ความไว้วางใจ .434 .049 .392 8.881* 000* 
ค่านิยมด้านสุขภาพ .435 .041 .468 10.647* 000* 

Adjusted R2 = 0.864, F = 421.773, sig = 0.000, *มีนัยส้าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.12 การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression) ด้วยวิธี Enter และ
ก้าหนดระดับนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05 พบว่าตัวแปรต้นอธิบายความแปรปรวนการซื อผลิตภัณฑ์
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อาหารเสริมเผาผลาญไขมันได้คิดเป็นร้อยละ 86.4 ที่เหลือ อีกร้อยละ 13.6 เป็นผลจากตัวแปรอื่น ๆ 
ที่ไม่ได้อยู่ในการวิจัยนี  โดยความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพมีแนวโน้มการซื อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 (F = 421.773 และ ค่า sig = 0.000) ตัวแปรที่ส่งผลมากที่สุด คือ ค่านิยมด้าน
สุขภาพ ตามด้วยความไว้วางใจ และความคุ้นเคยเป็นล้าดับสุดท้าย 
 

ตารางที่ 4.13: สรุปสมมติฐานการวิจัยเรื่องความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพ 
  ที่มีผลต่อแนวโน้มการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 
  

สมมติฐำนกำรวิจัย   ผลกำรทดสอบสมมติฐำน  
1. ความคุ้นเคยมีอิทธิพลการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญ
ไขมันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ความไว้วางใจมีอิทธิพลการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผา
ผลาญไขมันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. ค่านิยมในสุขภาพมีอิทธิพลต่อการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 



 
 

บทที่  5 
สรุปผล อภิปรำยผลและข้อเสนอแนะ 

 
  การวิจัยนี  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพที่
มีผลต่อแนวโน้มการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
เป็นการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากประชาชนทั งชายและหญิง ที่มีอายุตั งแต่ 20 ถึง 60 ปี ขึ นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ้านวน 100 คน และได้รับแบบสอบถามกลับทั งหมดร้อยละ 100 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามจ้านวน 100 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69 
ขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 54  โดยส่วนใหญ่มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 60 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
25,001-35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34 และมีรายได้ต่อเดือน 15,000-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
33 เป็นอันดับรองลงมา และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 56 ไม่เคยเลือกซื อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน  
  เมื่อพิจารณาความคุ้นเคยในสินค้ามี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคุ้นเคยในสินค้าโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง  
 เมื่อพิจารณาความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน โดยภาพรวมอยู่ใน ระดับมาก
 เมื่อพิจารณาค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ โดยภาพรวมอยู่ใน ระดับมาก  
 เมื่อพิจารณาแนวโน้มการซื อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มการตัดสินใจซื อ โดย
ภาพรวมอยู่ใน ระดับมาก  
  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  
 ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพ มีผลต่อแนวโน้มการซื อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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5.2 กำรอภิปรำยผล    
 จากการศึกษาเรื่องความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพที่มีผลต่อแนวโน้ม
การซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส้าคัญ
ที่สามารถน้ามาอภิปรายผลได้ ดังนี    
 ส้าหรับสมมติฐานที่ 1 ที่ระบุว่า ความคุ้นเคย มีผลต่อแนวโน้มการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เผาผลาญไขมัน  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีพบเห็นหรือเคยใช้
ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่มีแนวโน้มในการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี
ของ Alba (2000, pp. 1-5) และ Chocarro, et al. (2009, pp. 176-180) ที่กล่าวว่า ความคุ้นเคย 
(Familiarity) ในผลิตภัณฑ์แสดงให้เห็นถึงประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลาย และมี
การสะสมท่ีน้าไปสู่การพัฒนาความรู้ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง ผลคือ ท้าให้เกิดประสบการณ์และ
โครงสร้างความรู้ในหน่วยความจ้าที่แข็งแกร่ง ดังนั น ความคุ้นเคยเป็นสิ่งที่จ้าเป็นของความรู้
ผลิตภัณฑ์และความเชี่ยวชาญของผู้บริโภค  
 สมมติฐานที่ 2 ที่ระบุว่า ความไว้วางใจ มีผลต่อแนวโน้มการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผา
ผลาญไขมัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ท้าให้ผู้บริโภค
เกิดเป็นความสัมพันธ์อันดีต่อตัวสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Wang, et al. (2016)  ได้ศึกษา 
ความไว้วางใจของลูกค้าท่ีเกิดจากความสัมพันธ์อันดีที่ลูกค้ามีต่อผู้ขายสินค้าในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
ความเชื่อมั่น ความน่าเชื่อถือ ความซื่อสัตย์ภักดีต่อผู้ขายสินค้า การบอกต่อจากคนรอบข้าง รวมถึง
คุณภาพการให้บริการ สิ่งเหล่านี  จะส่งผลในเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า เมื่อลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจในตัวสินค้าแล้วย่อมก่อให้เกิดความผูกพันและความซื่อสัตย์ภักดีตามมา   
 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมด้านสุขภาพ มีผลต่อแนวโน้มการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญ
ไขมัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ค่านิยมด้านสุขภาพที่ผู้บริโภคต้องการเป็นส่วนในแนวโน้มการ
ซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Bellanca (1975, pp. 16, 64-
67) ได้กล่าวไว้ว่า ค่านิยมก่อให้เกิดความรู้สึกที่มั่นคงและล้าดับการคิดในการตัดสินใจแก้ปัญหาอยู่ใน
ทิศทางที่เหมาะสม ตามความต้องการของบุคคล ค่านิยมเป็นขบวนการที่แยกไม่ออกจากความคิดและ
ความรู้สึกโดยที่ความคิด (Thinking) เป็นขบวนการแก้ปัญหา (Problem solving) ค่านิยม (value) 
เป็นขบวนการตัดสินใจที่ส้าคัญ (Deciding important) ความรู้สึก (Feeling) เป็นขบวนการยอมรับ
อย่างสมัครใจ (Accepting inclination)  
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา   
  1) จากการศึกษาพบว่า ความคุ้นเคยมีผลต่อแนวโน้มการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
เผาผลาญไขมัน ดังนั น ควรสร้างความคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มลูกค้าเดิมและกลุ่มลูกค้าใหม่
เพ่ือให้ลูกค้าทั ง 2 กลุ่มเกิดความคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์ และส่งผลไปยังให้เกิดการซื อสินค้าในอนาคต 
รวมถึงการท้าการโฆษณา เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นมากขึ น ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสารในผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเผาผลาญไขมันมากยิ่งขึ นและเพ่ือให้เกิดความคุ้นเคยต่อสินค้าและตราสินค้าเพ่ิมขึ นอีกด้วย 
  2) จากการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อแนวโน้มการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เผาผลาญไขมัน  ดังนั น ผู้ผลิตควรจะพัฒนาอย่างต่อเนื่องและรักษาฐานลูกค้ากลุ่มนี ไว้ เพ่ือให้
ผลิตภัณฑ์สามารถครองใจผู้บริโภคตลอดไป ควรใส่ใจในแนวคิดด้านความภักดี เพราะความภักดีต่อ
สินค้าเป็นตัววัดการดึงดูดลูกค้าและบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ดังนั น การบริหารสินค้าเป็นสิ่งส้าคัญใน
การสนับสนุนในการก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และการพัฒนาสินค้าเพ่ือสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันในระยะยาวอย่างมีประสิทธิผลต่อไป และผู้ผลิตหรือบริษัทจัดจ้าหน่าย ควรเพิ่มความ
มั่นใจให้กับผู้บริโภคด้วยการรับรองสินค้าที่ได้รับ อย. อย่างถูกต้อง เพ่ือเป็นการให้ผู้บริโภครู้สึกถึง
ความไว้วางใจในตัวผลิตภัณฑ์มากขึ น 
  3) จากการศึกษาพบว่า ค่านิยมด้านสุขภาพส่งผลต่อการซื อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
เผาผลาญไขมัน ดังนั น ผู้ประกอบการจึงควรน้าเสนอผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายตามรูปแบบการด้าเนินชีวิต โดยท้าการตลาดให้สอดคล้องกับกิจกรรมหรือแนวโน้ม 
ที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์สูงสุด รวมถึงการสร้าง
เครือข่ายสังคมคนรักสุขภาพด้วยการสร้าง Page เพ่ือให้กลุ่มคนรักสุขภาพมาแชร์ประสบการณ์ 
แนวคิด หรือวิธีการในการดูแลรักษาสุขภาพ รวมถึงการดูแลตนเอง เพ่ือแสดงให้เห็นถึงค่านิยม 
ด้านสุขภาพท่ีมีรวมกัน 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั งต่อไป   
  ควรท้าการศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน ส้าหรับกลุ่มคนวัยต่าง ๆ
ในอายุที่แตกต่างกันเพ่ิมมากขึ น และแยกศึกษาเพศชาย หญิง เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ชัดเจน
ยิ่งขึ น และเพ่ือเป็นการเพ่ิมยอดขาย รวมทั งการปรับแผนการตลาดในการขยายฐานลูกค้าใหม่ ให้เกิด
การตัดสินใจซื อให้มากขึ นจากเดิม 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพที่มีผลต่อแนวโน้มการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 
ค ำชี้แจง: แบบสอบถำมนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ำไปประกอบกำรศึกษำระดับปริญญำ
โท บริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต มหำวิทยำลัยกรุงเทพ และสำมำรถน ำผลกำรวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่ำง
ประสิทธิภำพต่อธุรกิจ ดังนั้น จึงใคร่ขอควำมร่วมมือจำกท่ำนในกำรตอบแบบสอบถำมให้ตรงตำม 
ควำมเห็นของท่ำนมำกที่สุด โอกำสนี้ผู้ศึกษำวิจัยขอขอบคุณในควำมร่วมมือของท่ำนเป็นอย่ำงสูง  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค ำชี้แจง: ขอให้ท่ำนตอบค ำถำมโดยท ำเครื่องหมำย √  ในช่อง  ที่ตรงกับควำมเป็นจริงของท่ำนมำก
ที่สุด 
1. เพศ 

  ชำย    2. หญิง 
2. อำยุ 

  20-30 ปี             2. 31-40 ปี   3. 41-50 ปี   4. 51-60 ปี 
3. ระดับกำรศึกษำ 

  ต่ ำกว่ำปริญญำตรี   2. ปริญญำตรี            3. สูงกว่ำปริญญำตรี 
4. อำชีพ 

  พนักงำนบริษัท                                  2. ข้ำรำชกำร/ พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 

  ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้ำขำย             4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 
5. รำยได้ต่อเดือน 

 ต่ ำกว่ำ15,000 บำท              2. 15,000-25,000 บำท 

 25,001-35,000 บำท              4. 35,001-45,000 บำท 
 45,001 บำทข้ึนไป 

6. ท่ำนเคยเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเผำผลำญไขมัน 

  เคย (ระบุยี่ห้อ................................................................)  2.ไม่เคย  
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ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับความคุ้นเคยในสินค้า 
ค าชี้แจง :  โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่ำนที่มีต่อควำมคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริมเผำผลำญไขมัน 

ความคุ้นเคยในสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

1. ท่ำนเคยเห็นโฆษณำผลิตภัณฑ์อำหำรเสริม
เผำผลำญไขมันเป็นประจ ำ 

     

2. ท่ำนเคยซื้อผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเผำผลำญ
ไขมัน 

     

3. ท่ำนมักติดตำมข่ำวสำรผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริมเผำผลำญไขมันผ่ำนสื่อ  

     

4. ท่ำนสำมำรถจดจ ำชื่อและยี่ห้อของ
ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเผำผลำญไขมันได้เป็น
อย่ำงดี 

     

5. ท่ำนมีควำมคุ้นเคยเป็นอย่ำงดีต่อผลิตภัณฑ์
อำหำรเสริมเผำผลำญไขมัน 
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ส่วนที่ 3 ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน  
ค าชี้แจง :  โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่ำนที่มีต่อควำมไว้วำงใจในผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริมเผำผลำญไขมัน 
 

ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผา
ผลาญไขมัน 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

1. ท่ำนมีควำมเชื่อมั่นในบริษัทที่จ ำหน่ำย
ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเผำผลำญไขมัน 

     

2. ท่ำนเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจำกบริษัทที่
จ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเผำผลำญไขมัน 

     

3. ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเผำผลำญไขมันเป็น 
สินค้ำท่ีใช้แล้วได้ผล 

     

4. ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเผำผลำญไขมันส่วน
ใหญ่เป็นสินค้ำผ่ำนกำรรับรองคุณภำพและมี
ควำมปลอดภัย 

     

5. ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเผำผลำญไขมันไม่มี
ผลข้ำงเคียงต่อสุขภำพของท่ำน 
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ส่วนที่ 4 ค่านิยมการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ  
ค าชี้แจง :  โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่ำนที่มีต่อค่ำนิยมในสุขภำพ 
 

ค่านิยมในสุขภาพ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

1. คนทั่วไปส่วนใหญ่มองหำผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริมมำช่วยในกำรดูแลสุขภำพ  

     

2. กำรใช้ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมแสดงถึงกำรเอำ
ใจใส่ในสุขภำพ 

     

3. กำรใช้ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเพ่ือดูแลสุขภำพ
เป็นกระแสสังคมอย่ำงหนึ่ง 

     

4. ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมช่วยสร้ำงกำรยอมรับ
จำกกลุ่มเพ่ือนและสังคม 

     

5. คนที่ใส่ใจในสุขภำพต่ำงนิยมใช้ผลิตภัณฑ์
อำหำรเสริมไม่ประเภทใดก็ประเภทหนึ่ง  
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ส่วนที่ 5 แนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 
ค าชี้แจง :  โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่ำนที่มีต่อแนวโน้มกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมเผำผลำญไขมัน 
 

แนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

1. ท่ำนมีแนวโน้มในกำรซื้อผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริมเผำผลำญไขมันเพรำะสินค้ำได้รับรอง
คุณภำพและมีควำมปลอดภัย 

     

2. ท่ำนมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริมเผำผลำญไขมันเพรำะท่ำนคุ้นเคยกับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ 

     

3. ท่ำนได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์อำหำรเสริม
เผำผลำญไขมันอย่ำงสม่ ำเสมอจึงท ำให้ท่ำน
อยำกลองซื้อผลิตภัณฑ์ 

     

4. ท่ำนมีแนวโน้มในกำรซื้อผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริมเผำผลำญไขมันเพรำะเชื่อมั่นในบริษัทจัด
จ ำหน่ำย 

     

5. ท่ำนเห็นผู้มีชื่อเสียง ดำรำที่ใช้ผลิตภัณฑ์
อำหำรเสริมเผำผลำญไขมันแล้วจึงอยำกใช้ตำม 

     

 
ขอขอบคุณทุกท่ำนที่กรุณำตอบแบบสอบถำม 
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