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บทคัดย่อ 

การศึกษาฉบับนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร Blackmore และความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือ 
ผู้ท่ีเคยบริโภคอาหารเสริมตรา Blackmore โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จาํนวน 400 คน และใช้
แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือเท่ากับ 0.863 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงท่ีใช้ในการทดสอบสมมุติฐานท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
คือ การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 
26 - 30 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ย
ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นใน
ระดับมากว่าคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore และผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า คุณค่าตรา
สินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore แตกต่างกัน โดยปัจจัยของ
คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลมากท่ีสุด คือ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า รองลงมาคือ ด้านการรับรู้คุณภาพและด้านการ
รู้จักตราสินค้า  
 
คําสําคัญ: คณุค่าตราสินค้าด้านกการรู้จักตราสินคา้, คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า, คุณค่าตราสินค้า
ด้านการรับรู้คุณภาพ, ความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์ 
 

Abstract 
The objectives of this study were to survey about consumers’ perception towards 

Blackmore supplements, regarding the brand value and brand loyalty. A sample of 400 cases was 
drawn from individuals who have consumed Blackmore supplements, using the simple purposive 
sampling method. A closed ended questionnaire was used to collect data with the reliability test 
result of 0.863. Content validity was established through qualitative reviews from experts. The 
statistical methods were categorized into descriptive means such as percentage, average, and 
standard deviation. In statistical significance testing, the influential statistics method was 
statistically significant at the level of 0.05, and achieved through multiple regression analysis. The 
result of this study found that the majority of respondents were female white-collar workers 



aged between 26-30, with a Bachelor’s degree, and single. The average monthly income is 
between 15,001-25,000 baht. The result revealed that consumers in Bangkok are highly 
concerned about brand equity such as brand awareness, brand associations, and perceived 
quality of the product, and that these factors significantly affect the loyalty retention of 
Blackmore supplements. The study found that significant different of brand equity affect the 
loyalty retention of Blackmore supplements and the most is brand associations, followed by 
perceived quality and brand awareness. Therefore, brand equity determines the loyalty of 
Blackmore supplement consumers in Bangkok.  
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บทนํา 

ในโลกปัจจุบันนี้มีการตื่นตัวในเรื่องการรักสุขภาพเพิ่มมากข้ึนเรื่อยๆ ทําให้ผู้บริโภคส่วนมากหันมาใส่ใจ
สุขภาพ โดยเลือกท่ีจะบํารุงสุขภาพด้วยการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพ่ือให้ได้รับสารอาหารเพ่ิมมากข้ึนจาก
อาหารม้ือท่ัวไป ดังน้ันผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore จึงเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคท่ีต้องการท่ีจะเลือกซ้ือเพ่ือ
บํารุงสุขภาพ โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore นั้นเป็นอาหารเสริมเพ่ือบํารุงสุขภาพจากประเทศออสเตรเลีย
ท่ีมีคุณค่าจากธรรมชาติ โดยมุ่งม่ันท่ีจะเป็นทางเลือกแรกให้กับผู้บริโภคและจะเป็นธุรกิจท่ีดูแลสุขภาพของทุกคน 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore มีการบริการให้คําปรึกษาและแนะนําเกี่ยวกับการทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
รวมถึงปัจจุบันผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore กลายเป็นแบรนด์ท่ีได้รับความไว้วางใจสูงสุดเป็นอันดับหนึ่ง ท้ังนี้ 
คุณค่าตราสินค้ามีความสําคัญมากต่อสายตาผู้บริโภคในด้านการสร้างทัศนคติและความเชื่อม่ันให้กับผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้าและถือเป็นปัจจัยท่ีสําคัญต่อบริษัท นอกจากนั้น บริษัท Blackmore ยังมีการวางแผนกลยุทธ์ในการ
สื่อสารคุณค่าตราสินค้าออกมาในรูปแบบต่างๆ เพ่ือกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ใหสอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภค แต่   
อย่างไรก็ตามผู้บริโภคก็พร้อมท่ีจะเปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารย่ีห้ออ่ืนถ้ามีเหตุผลพอเพียง อาทิเช่น ถ้าย่ีห้อ
อ่ืนมีราคาท่ีถูกกว่าและมีคุณสมบัติเท่ากันหรือย่ีห้ออ่ืนมีสว่นผสมท่ีมากกว่า เป็นต้น ทําให้บริษัทจะต้องสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภคในทุกๆ ด้าน เพราะฉะนั้นบริษัทจึงต้องสร้างความภักดีแก่ผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการซ้ือซํ้า 
บริษัท Blackmore จึงได้สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีต่อผู้บริโภคโดยการบ่งบอกถึงคุณค่าตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความภักดีต่อตราสินค้าย่ีห้อ Blackmore คุณค่าตราสินค้าเป็นปัจจัยท่ีสําคัญต่อความสําเรจ็ทางการตลาดเป็นการ 
สะท้อนความรู้สึกและการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า (Keller, 1993) จากมุมมองของผู้บริโภคจึงมีบทบาท
สําคัญในการสร้างความสําเร็จทางการตลาด (Aaker, 1991) เพราะตราสินค้าสามารถช่วยให้นักการตลาดแบ่งแยก  
สินค้าหรือบริการออกจากคู่แข่ง ช่วยให้นักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงพัฒนาศักยภาพ
ของการขายตราสินค้า (Peter and Olson, 2008) ซ่ึงการสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจะช่วยทําให้ลูกค้าเกิดความไว้
วางใจ ม่ันใจ ประทับใจ พึงพอใจในคุณภาพสินค้าหรือชอบมากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ ทําให้เกิดการ
ตัดสินใจในการซ้ือ รวมถึงจะมีผลต่อการซ้ือซํ้าในอนาคต อีกท้ังคุณประโยชน์ของตราสินค้าท่ีกล่าวมาจะทําให้บริษัท
สามารถสร้างความได้เปรียบทางด้านความแตกต่างของสินค้าและเพิ่มโอกาสท่ีจะให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้า ทําให้
บริษัทสามารถตั้งราคาสินค้าได้สูงกว่าและผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่า จึงส่งผลให้บริษัทมียอดขายท่ี



เพ่ิมข้ึนสามารถดึงดูดลูกค้าใหม่ๆ ให้มาใช้สินค้ามากข้ึน (Helander and Khalid, 2000) ตามไปด้วย ดังน้ันปัญหา
งานวิจัยท่ีต้องการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore และ
งานวิจัยในคร้ังนียั้งช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องได้พัฒนารูปแบบและกิจกรรมการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่าตราสินค้า จนกลายเป็นความภักดี่ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ 
การศึกษาในคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ  

1. เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore  
2. เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore 
3. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

Blackmore 

ระเบยีบวิธีวิจัย 
การวิจัยในคร้ังนี้ใช้รูปแบบการ วิจัยเชิงปริมาณ โดยประชากรท่ีศึกษา คือ ผู้ท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและเคยรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore กลุ่มตัวอย่างมีจํานวน 400 คน ซ่ึงผู้วิจัยได้
กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ตัวอย่างท่ี
ได้นั้นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 

อุปกรณ์และวิธีการ 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันได้  

ค่าความเชื่อม่ันของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความ เชื่อม่ันรวมอยู่ระหว่างค่า 0.863 

 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติเชิงพรรณาสําหรับการวิเคราะห์ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับรายได้และ ระดับการศึกษา ซ่ึงสถิติท่ี เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (0.863) และค่าร้อยละ ตัวแปรด้
านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม Blackmore และคําถาม
เกี่ยวกับการความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม อาหาร Blackmore  

สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่องการวิเคราะห์
เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่าง ตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า 
การเชื่อมโยงตราสินค้ การรับรู้คุณภาพกับตัวแปรตาม คือ ความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์ เสริมอาหาร Blackmore 
ดังน้ันสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 

ผลการวิจัย 
1. ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ 

หญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 26-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท 



2. ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore จากการศกึษา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึง Blackmore เป็นอันดับแรก มีความถ่ี 1 ปี/ครั้ง ในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
Blackmore และมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore อยู่ท่ี 1,001 – 3,000 บาท 

3. ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากว่าการรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้าน
การรู้จักตราสินคา้ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพในภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร Blackmore  
 
อภิปรายผล 

การศึกษาคุณคา่ตราสินค้าส่งผลตอ่ความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore พิจารณา
พบว่า  

1. ผลการศึกษาสรุปได้ว่าคุณค่าตราสินค้าด้านการรูจ้ักตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Blackmore มีระดับความคิดเห็นระดับมาก ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างสามารถจําจํารูปโลโก้ผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหาร Blackmore ได้ ดังนั้นการใช้กลยุทธ์ให้ผู้ใช้บริการเห็นถึงความสําคัญของการรับรู้ในตราสนิค้า โดย
บริษัทต้องมีการโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภคการรับรู้มากย่ิงข้ึนและเกิดการตอกยํ้าในแบรนด์สินค้าเพ่ิมข้ึนจะมีผลต่อความ
ภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ท้ังนี้ เนื่องจากการท่ีผู้บริโภครับรู้และจดจําตราสินค้าได้จะ
สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีและจะใช้ตราสินค้าดังกลา่วต่อไป ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาริชาติ 
เพรชวิเศษ (2554) และ อาทิตย์ ก่อเกิดพาณิชย์ (2550) 

2. ผลการศึกษาสรุปได้ว่าคุณค่าตราสนิค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร Blackmore ท่ีระดับความคิดเห็นระดับมาก ท้ังนี้ การรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore 
ทําให้รู้สึกสุขภาพดีและร่างกายแข็งแรงข้ึน ดังน้ัน การเชื่อมโยงในตราสินค้าเข้ากับผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่องจะทําให้ผู้บริโภคยุคปัจจบุันมีความคิดตระหนักในเร่ืองการรักษาสุขภาพ อีกท้ัง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
Blackmore ยังมีคุณสมบัติเป็นผลิตภัณฑ์บํารุงร่างกายที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ดังน้ัน การเชื่อมโยง
สินค้าให้ผู้บริโภคนึกจากความทรงจําได้ง่ายผ่านการระลึกถึงตราสินค้าโดยการแนะจากสัญลักษณ์และสีบรรจุภัณฑ์
ของบริษัท ซ่ึงมีผลต่อความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์ เสริมอาหาร Blackmore ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ         
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) และอาระตี ตันมหาพราณ (2552)  

3. ผลการศึกษาสรุปได้ว่าคุณค่าตราสินค้าด้านการรบัรู้คุณภาพส่งผลต่อความภกัดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Blackmore ในระดับมากท่ีสุด ท้ังนี้ เนื่องจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore มีข้อมูลฉลากอาหาร 
โดยเฉพาะวัน/เดือน/ปี หมดอายุระบุชัดเจน ดังน้ันการเพิ่มความเข้าใจในด้านการรับรู้คุณภาพท่ีดีของตราสินค้า โดย
มีการระบุให้ชัดเจนในเรื่องของการปลอดภัย ตลอดจนมีข้อมูลท่ีสามารถอ่านได้จากผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ใน
คุณสมบัติของคณุภาพของสินค้าและจะเกิดความม่ันใจในตัวผลิตภัณฑ์สินค้าจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการ
ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพของ ศิริวรรณ์ 
เสรีรัตน์และคณะ (2552) และงานวิจัยของ เฉลิมศรี วิศิษฎ์ธีระกุล (2548)  

4. ผลการศึกษาสรุปได้ว่าคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ์ เสริมอาหาร 
Blackmore แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ อรรจน์ วิสุทธิถาวร วงศ์ (2548) เกี่ยวกับการสร้าง



คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือคุณค่าเป็นสิง่ท่ีนักวิเคราะห์ทางการตลาดเห็นว่าเป็นสิ่งท่ีต้องทําเป็นอันดับต้นๆ 
โดยการมองคุณค่าท่ีอาจเพ่ิมข้ึนมาของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงสะท้อนในสิ่งท่ีผู้บริโภคคิดหรือมีความรู้สึก ผลดังกล่าว
สอดคล้องกับการศึกษาของ สุลธา ทองจันทร์( 2548)  
 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

1. บริษัทควรสร้างความเชื่อมโยงและสื่อสารให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจท่ีตรงกัน เช่น การสร้างความโดดเด่น 
ในตัวผลิตภัณฑ์ท่ีจัดว่าเป็นสิ่งท่ีสําคัญมากถ้าหากผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นในด้านใดด้านหนึ่งก็จะส่งผลอันเป็น
ประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจเป็นอย่างมาก ดังน้ันการสร้างความเชื่อมโยงความโดดเด่นกับผลิตภัณฑ์จะสามารถทําให้
ตราสินค้ามีข้อได้เปรียบมากกว่าคู่แข่ง 

2. องค์กรธุรกิจควรทําการตอกยํ้าในคุณภาพของตราสินค้าท่ีถูกรับรู้โดยผู้บริโภค ท้ังนี้ เพียงแค่ผู้บริโภคเกิด
ความเข้าใจต่อคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการอันเกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หรือความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้าหรือ
บริการซ่ึงจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีด้านตราสินค้า ดังน้ัน คุณภาพท่ีรับรู้ในเรื่องตราสินค้าจงึมีความแตกต่าง
กันในด้านความพึงพอใจ เพราะผู้บริโภคอาจจะมีความพอใจสูงตํ่าข้ึนอยู่กับการคาดหวังในตัวบุคคล ดังน้ันการท่ี
ผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณคา่ให้กับตราสินค้า โดยบริษัทจะต้องทําการโปรโมทตรา
สินค้าว่ามีคุณสมบัติท่ีดี มีคุณประโยชน์ โดยมีการเขียนรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความชัดเจน เช่น ระบุวัน
หมดอายุ ระบุแหล่งท่ีผลิต ระบุเลข อย. เป็นต้น 

3. องค์กรธุรกิจควรมีการสร้างตราสินค้าให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักตราสินค้า เม่ือสินค้าเป็นท่ีรู้จักในสายตา
ผู้บริโภคแล้ว บริษัทควรจะสร้างความแตกต่างในแต่ละกลุ่มของสินค้า โดยสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค และต้องสร้างการรับรู้โดยสร้างองค์ความรู้และเผยแพร่ให้กับกลุ่มผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี  
โดยการเพ่ิมทุนในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพ่ือตอกยํ้าให้ผู้บริโภคเกิดความจดจํามากข้ึนและยังสามารถส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าได้อีกในระยะยาว 
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