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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 อาหารเปนปจจัยพ้ืนฐานท่ีมนุษยตองบริโภคเพ่ือเสริมสรางโภชนาการใหแกรางกาย อาหาร

อาจจะมาจากพืชหรือสัตว สารอาหารท่ีรางกายของมนุษยตองการนั้นจะตองประกอบไปดวย โปรตีน 

ไขมัน คารโบไฮเดรต วิตามินและเกลือแรหรือท่ีรูกันดีวาอาหารหลัก 5 หมู โดยรางกายของมนุษยจะ

นําสิ่งเหลานี้ไปสรางเปนพลังงาน สรางการเจริญเติบโต ซอมแซมสวนท่ีสึกหรอและสามารถทําให

มนุษยดํารงชีวิตตอไปได ดังนั้นการบริโภคอาหารใหครบท้ัง 5 หมูถือวาเปนสิ่งท่ีสําคัญตอการ

ดํารงชีวิต อยางไรก็ตามการดําเนินชีวิตของมนุษยในปจจุบันนั้นเปลี่ยนแปลงไป เชน การเรงรีบจาก

การดําเนินกิจวัตรประจําวัน ซ่ึงทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือใหสอดคลองกับ

ชีวิตประจําวันมากข้ึน จึงทําใหการบริโภคอาหารเปลี่ยนแปลงไปดวยเชนกัน จากการท่ีมนุษยควรจะ

ไดรับสารอาหารท่ีครบถวนและเพียงพอตอความตองการของรางกาย ทําใหเกิดปญหาการขาด

สารอาหารหรือไดรับสารอาหารท่ีไมเพียงพอ รวมถึงปญหาทางสุขภาพอีกมากมาย 

 การเปลี่ยนแปลงขางตนจึงเกิดกระแสตื่นตัวในเรื่องของการดูแลสุขภาพของผูบริโภคท่ีทําให

ผูบริโภคหันมาใสใจดูแลสุขภาพของตนเองมากข้ึน รวมท้ังยังมีผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีเกิดข้ึนเพ่ือ

ตอบสนองความตองการในการดูแลสุขภาพของผูบริโภคอยางหลากหลาย ผูบริโภคจํานวนมากมีความ

เชื่อท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมจะสามารถทดแทนคุณคาทางโภชนาการท่ีผูบริโภคไมไดรับอยาง

เพียงพอและมีความเชื่อท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมจะชวยใหตนมีสุขภาพท่ีดีกวาเดิม จึงทําใหผูบริโภค

หันมาสนใจและซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ิมข้ึน 

ปจจุบันผลิตภัณฑอาหารเสริมมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติเปน 

ผลิตภัณฑท่ีใชทานนอกเหนือจากการทานอาหารปกติ โดยผลิตภัณฑอาหารเสริมถูกจัดใหเปน

ผลิตภัณฑท่ีไมใชรูปแบบอาหารตามปกติ ซ่ึงถูกจัดเปนอาหารตามท่ีกระทรวงสาธารณสุขไดประกาศไว

ในฉบับท่ี 293 พ.ศ. 2548 วาดวยเรื่อง ผลิตภัณฑอาหารเสริม  

ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมนั้น ยังคงเปนธุรกิจท่ีนาสนใจ เนื่องจากมีปจจัยท่ีหลากหลาย ใน

การชวยสนับสนุนใหธุรกิจผลติภัณฑอาหารเสริมขยายตัวไดดี โดยเฉพาะกระแสรักสุขภาพของ

ผูบริโภค ซ่ึงขอมูลสถิติจากยูโรมอนิเตอรเก่ียวกับมูลคาของผลิตภัณฑอาหารเสริมในป พ.ศ. 2557 

พบวามีมูลคาถึง 84.4 พันลานดอลลารสหรัฐ (บริษัท เมกา ไลฟไซแอนซ จํากัด ( มหาชน), 2557)   

 นอกจากนี้มูลคาตลาดรวมของผลิตภัณฑอาหารเสริม ท้ังในรูปแบบชนิดแคปซูลและรูปแบบ

เครื่องดื่มมีมูลคาถึง 36,000 ลานบาทตอป สามารถแบงไดเปนรูปแบบชนิดแคปซูล รอยละ 30 และ

รูปแบบเครื่องดื่ม รอยละ 70 ของตลาดรวมผลิตภัณฑอาหารเสริมและมีการคาดการณวาในป 2558 
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ตลาดรวมผลิตภัณฑอาหารเสริมจะมีมูลคาตลาดเพ่ิมเปน 50,000 ลานบาท อีกท้ังตลาดผลิตภัณฑ

อาหารเสริมจะมีอัตราการเติบโตข้ึน 10 % ของทุกป (ดวงกมล โชตะนา, 2557) 

การเติบโตของตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมขางตนแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการบริโภคมาก

ข้ึนและเปนโอกาสท่ีทําใหเกิดการแขงขันในตลาดท่ีคอนขางสูงข้ึน ปจจุบันจะพบวาผูผลิตหรือผู

จําหนายผลิตภัณฑประเภทนี้ไดใชชองทางการจําหนายท่ีหลากหลาย เชน ชองทางการขายตรง 

ตัวแทนจําหนาย รานสรรพสินคา รานขายยาและสถานเสริมความงาม พรอมกันนี้ยังใชกลยุทธ

การตลาดตางๆมากมาย โดยเฉพาะกลยุทธท่ีจะใชเปนแรงจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ

ของตนเอง จึงมักจะใชกลยุทธดานการสงเสริมการจําหนาย อาทิ การลดราคา การแจกแถมสินคา 

พรอมไปกับการใชวิธีการสื่อสารท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคมากท่ีสุด โดยใชชองทางออนไลน ไดแก 

เฟสบุค (Facebook) ทวิตเตอร (Twitter) เพ่ือเนนการสื่อสารท่ีบอกกันไปตามวิธีของปากตอปากท่ี

เปนการแนะนําสินคาจากผูหนึ่งไปยังผูอ่ืนไดมากมาย (Berger & Iyengar, 2014) นอกจากนี้

ผูประกอบการอีกเปนจํานวนมากท่ียังใชการโฆษณาผานชองทางของโทรทัศน เคเบิ้ลและสื่อประเภท

อ่ืนๆ ดังแสดงในตารางท่ี 1.1 

 

ตารางท่ี 1.1: มูลคาการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามสื่อโฆษณา ป 2556  

 

                 (หนวย: บาท) 

สื่อ/ผลิตภัณฑ อาหารเสริมบํารุง

รางกาย 

วิตามินเสริม

อาหาร 

อาหารลดน้ําหนัก รวม 

โทรทัศน 864,144,000 710,619,000 71,208,000 1,645,971,000 

วิทย ุ 103,485,000 46,646,000 10,909,000 161,040,000 

หนังสือพิมพ 32,924,000 57,739,000 1,395,000 92,058,000 

วารสาร 14,874,000 58,215,000 29,504,000 102,593,000 

อ่ืนๆ 104,632,000 4,331,000 1,530,000 110,493,000 

รวม 1,120,059,000 877,550,000 114,546,000 2,112,155,000 

 

ท่ีมา:  สํานักนโยบายและยุทธศาสตร สํานักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุข. (ม.ป.ป.). มูลคาการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามสื่อโฆษณา ป 2556. สืบคนจาก  

 http://www.moph.go.th/ops/thp/images/stories/Report_pics/Thai_Report/High

Light/june53/%E0%B8%89%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%9

7%E0%B8%B5%E0%B9%88_12.pdf. 

http://www.moph.go.th/ops/thp/images/stories/Report_pics/Thai_Report/HighLight/june53/%E0%B8%89%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88_12.pdf
http://www.moph.go.th/ops/thp/images/stories/Report_pics/Thai_Report/HighLight/june53/%E0%B8%89%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88_12.pdf
http://www.moph.go.th/ops/thp/images/stories/Report_pics/Thai_Report/HighLight/june53/%E0%B8%89%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88_12.pdf
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งานวิจัยท่ีผานมาเปนจํานวนมากไดอธิบายใหเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดหลาย

ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม เชนงานวิจัยของ ณิชาภา เจียมจรรยา (2550); 

สุภาพร จรา (2551) และ สุชาวดี พุกกะเวส (2554) อยางไรก็ตามมีนักวิชาการทางการตลาดเปน

จํานวนมาก อาทิ อนุชิต เท่ียงธรรม (2545) และ คอตเลอร และ คิลเลอร (Kotler & Keller, 2012)  

ไดอธิบายวาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคยังข้ึนอยูกับปจจัยประเภทอ่ืนๆเปนจํานวนมาก

ไดแก ทัศนคติ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู ความเชื่อ สภาพเศรษฐกิจและสภาพแวดลอม นั้น

หมายความวาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอาจจะมาจากปจจัยตัวอ่ืนๆท่ีสามารถสราง

แรงจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือก็เปนไปได 

 ในการพิจารณาถึงปจจัยอ่ืนๆนั้น ผูวิจัยเห็นวาในบางครั้งการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือ

บริการนั้นอาจจะเปนเพราะไดแรงจูงใจหรือแรงบันดาลใจจากคานิยมในสังคมในชวงเวลาตางๆของ

สังคมท่ีเกิดข้ึนในขณะนั้นตามกระแสของสังคมท่ีเปลี่ยนไป (Economic Intelligence Center, 

2014) โดยจะเห็นไดจากกระแสของการดแูลสุขภาพเปนกระแสสังคมท่ีเกิดข้ึนในปจจุบัน (Mooij, 

2011) ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอาจจะมาจากแรงจูงใจท่ีมาจากคานิยมก็เปนได 

นอกจากนี้ดวยอิทธิพลของคําบอกเลาท่ีทําใหเกิดการโนมนาวใจและสงผลตอการเกิดพฤติกรรมของ

มนุษยในเวลาตอมา (Assael, 1998) เนื่องจากคําบอกเลานั้นอาจจะมาจากบุคคลท่ีเปนท่ีเชื่อถือของ

คนท่ัวไปในสังคม รวมท้ังการตอกย้ําเรื่องราวท่ีบุคคลนั้นไดจากการรับชมหรือฟงจากการโฆษณาผาน

สื่อประเภทตางๆ สิ่งเหลานี้ก็อาจเปนสิ่งท่ีสรางแรงจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซ้ือไดเชนกัน 

(Mendelson & Bolls, 2002)  

 นอกจากนี้ไมวาจะเปนคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาก็ลวนแตเปนชองทาง

ท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือเชนเดียวกัน (เสรี วงษมณฑา, 2542) เม่ือนํามาศึกษากับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจึงอาจเกิดคําถามท่ีวาปจจัยท้ังสามตัวมีความสัมพันธอยางไรกับการสราง

แรงจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซ้ือได ในขณะเดียวกันความสัมพันธดังกลาวจะเกิดข้ึนในทิศทางใด 

 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการ

โฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผูท่ีเก่ียวของ อาทิ ผูผลิตและผูจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริม สามารถนําผล

การศึกษาไปใชในการปรับกลยุทธในดานผลิตภัณฑ รวมถึงการออกผลิตภัณฑใหมๆโดยใหสอดคลอง

กับคานิยมของสังคมในเวลานั้นๆ อีกท้ังผูผลิตและผูจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถนําผล

การศึกษาไปใชในการปรับกลยุทธในดานการสื่อสาร โดยใชวิธีการบอกเลาปากตอปากและการ

โฆษณาเพ่ือกอใหเกิดแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ในสวนของผูบริโภคสามารถนําผล

การศึกษาไปใชในการวิเคราะหและเปรียบเทียบขอมูลตางๆท่ีตนไดรับมาวามีความนาเชื่อถือขอมูล

หรือไม รวมถึงการใชเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีอิทธิพลจากคานิยม การบอก
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เลาปากตอและการโฆษณาวาจําเปนตอตนเองมากนอยเพียงใด เพ่ือกอใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดใน

การบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้คือ 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจและการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.5 เพ่ือสรางแบบจําลองความสัมพันธท่ีแสดงถึงอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอ

ปาก การโฆษณาท่ีมีตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย  

งานวิจัยครั้งนี้เปนงานวิจัยเพ่ือศึกษาขอมูลเก่ียวกับอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอ 

ปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยมีขอบเขตของ

งานวิจัยดังนี้  

1.3.1 ขอบเขตดานวิธีการและเครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล  

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาครั้งนี้ โดยเลือกใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ

ในการเก็บรวมรวบขอมูลเก่ียวกับอิทธิของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค และใชสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิง

อางอิง(อนุมาน)ในการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 

1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา  

การศึกษาเรื่องอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการ โฆษณาท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื้อหาของ

งานวิจัยมุงเนนการศึกษาเรื่องคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีมีความสัมพันธกับ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควาเปนไปในทิศทางใด โดยตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการศึกษา 
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ประกอบดวย คานิยม การบอกเลาปากตอปาก การโฆษณา แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

1.3.3 ขอบเขตดานประชากร   

ประชากรท่ีใชศึกษาคือ ประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร ท่ีมีอายุ 15 ปข้ึนไป 

1.3.4 ขอบเขตดานตัวอยาง  

ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาเลือกจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ 15 ป ข้ึนไปท้ัง

ชายและหญิงโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบกลุม (Cluster Sampling) และใชจํานวน 400 คน ซ่ึง

จํานวนนี้ไดจากการใชสูตรคํานวณของคอแรน (Cochran, 1953) 

1.3.5 ขอบเขตดานสถานท่ี 

สถานท่ีศึกษาท่ีผูวิจัยใชเก็บรวมรวมขอมูล คือ เขตกรุงเทพมหานคร  

1.3.6 ขอบเขตดานระยะเวลา 

ระยะเวลาท่ีใชในการทํางานวิจัย ตั้งแต กันยายน พ.ศ. 2557 ถึง กันยายน พ.ศ. 2558  

 

1.4. คําถามของงานวิจัย  

 1.4.1 คานิยมมีความสัมพันธกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไมและเปนไปในทิศทางใด 

 1.4.2 การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไมและเปนไปในทิศทางใด 

 1.4.3 การโฆษณามีความสัมพันธกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไมและเปนไปในทิศทางใด 

 1.4.4 แรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครหรือไมและเปนไปในทิศทางใด 

 1.4.5 คานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณามีความสัมพันธอยางไรกับแรงจูงใจ

และการตัดสินใจซ้ือและเปนไปในทิศทางใด 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.5.1 ผูผลิตและผูจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริม สามารถนําผลการศึกษาไปใชในการปรับ

กลยุทธในดานผลิตภัณฑ รวมถึงการออกผลิตภัณฑใหมๆโดยใหสอดคลองกับคานิยมของสังคมในเวลา

นั้นๆ เพ่ือสรางพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตาง  
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1.5.2 ผูผลิตและผูจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถนําผลการศึกษาไปใชในการปรับกล

ยุทธในดานการสื่อสาร โดยใชวิธีการบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีแตกตาง เพ่ือกอใหเกิด

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

1.5.3 ผูบริโภคสามารถนําผลการศึกษาไปใชในการวิเคราะหและเปรียบเทียบขอมูลตางๆท่ีได

รับมา รวมถึงการใชเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีอิทธิพลจากคานิยม การบอก

เลาปากตอและการโฆษณาวาจําเปนตอตนเองมากนอยเพียงใด เพ่ือกอใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดใน

การบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 คานิยม หมายถึง สิ่งท่ีบุคคลเกิดความพึงพอใจและเห็นวาเปนสิ่งท่ีคูควร แลวเกิดความ

ยอมรับในรูปแบบของความเชื่อ หรือความนึกคิดสวนบุคคลในเรื่องของการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

1.6.2 การบอกเลาปากตอปาก หมายถึง การบอกเลาสรรพคุณตางๆหรือคุณประโยชนตางๆ

ของผลิตภัณฑอาหารเสริม รวมท้ังประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมจากบุคคลหนึ่งไป

ยังอีกบุคคลหนึ่ง 

1.6.3 การโฆษณา หมายถึง การประกาศเนื้อหาสาระท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑอาหารเสริมให

ผูบริโภคท่ัวไปทราบ โดยผานทางสื่อตางๆ อาทิ โทรทัศน วิทยุ วารสาร เปนตน อีกท้ังยังเปนเครื่องมือ

สื่อสารทางการตลาดเพ่ือเปนการแนะนําผลิตภัณฑ รวมท้ังโปรโมชั่นท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม

เพ่ือใหผูบริโภครูจักและกอใหเกิดพฤติกรรมในเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

1.6.4 แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งท่ีควบคุมพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงถูกกระตุนจากสิ่งเราโดยตั้งใจ

เพ่ือใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑอาหารเสริม สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท 

 1.6.4.1 แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากภายใน หมายถึง สิ่งท่ีผลักดันจากภายในตัวบุคคล

ท่ีมากระตุนใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑอาหารเสริม อาทิเชน ความตองการ ความสนใจ เปนตน

  1.6.4.2 แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากภายนอก หมายถึง สิ่งท่ีผลักดันจากสิ่งแวดลอม

ภายนอกตัวบุคคลท่ีมากระตุนใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑอาหารเสริม 

1.6.5 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม  โดยเกิดจากอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีเก่ียวของกับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจนเกิดมีความตองการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

1.6.6 ผลิตภัณฑอาหารเสริม หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสารอาหารสําหรับบุคคลท่ัวไปท่ี

มีสุขภาพปกติ เปนผลิตภัณฑท่ีใชรับทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหารปกติ โดยผลิตภัณฑ

อาหารเสริมสวนใหญจะอยูในรูปลักษณะ เม็ด แคปซูล ผง หรือ น้ํา ท่ีไมใชรูปแบบอาหารตามปกติ 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษา

งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการสืบคนจาก

เอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตางๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมุติฐานโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรคานิยม 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรการโฆษณา 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรแรงจูงใจ 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.7 สมมุติฐานและกรอบแนวความคิด 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรคานิยม 

 2.1.1 ความหมายของคานิยม 

 โรคีซ (Rokeach, 1973) ไดใหความหมายไววา คานิยมคือความเชื่อของคนในสังคมท่ีใช

รวมกันหรือเปนบรรทัดฐานท่ีถูกปลูกฝงในตัวบุคคล ซ่ึงคานิยมนั้นมีท้ังคานิยมทางสังคมท่ีใชรวมใน

หลายกลุมและคานิยมของตัวบุคคลท่ีอาจใชเฉพาะบุคคลใดบุคคลหนึ่ง แตสําหรับคานิยมของผูบริโภค

คือ เปาหมายของการแสวงหาหรือการแสดงออกทางความคิดท่ีเก่ียวกับความตองการ ซ่ึงอาจกลาวได

วา คานิยม ก็คือความคิดเห็นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งท่ีบุคคลนั้นปรารถนา 

 ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001) ไดใหความหมายไววา คานิยมคือ

ความเชื่อหรือความนึกคิดท่ีใชรวมกันในสังคมหนึ่งเก่ียวกับการรูจักผิดชอบชั่วดีหรือการพิจารณา

ตัดสินและประเมินคาถึงสิ่งท่ีมีคุณคารวมกันในสังคมหรือกลุมคนและกลายเปนแนวทางในการดําเนิน

ชีวิตของกลุมคนหรือสังคมนั้น 

 โซโลมอน (Solomon, 2011) ไดใหความหมายไววาคานิยมคือความเชื่อท่ีถูกฝงลึกใน

ความคิดของบุคคลและเปนสิ่งหนึ่งท่ีมีบทบาทสําคัญตอกิจกรรมในการบริโภคของบุคคล ซ่ึงผูบริโภค

จะมีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ เพ่ือใหสามารถตอบสนองหรือบรรลุเปาหมายท่ีมีความ

สอดคลองกับคานิยมของตนเอง 
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 มูอีจ (Mooij, 2011) ไดใหความหมายไววาคานิยมคือความเชื่อของบุคคลท่ีมีตอสิ่งตางๆและ

เปนตัวกําหนดการแสดงออกทางพฤติกรรมของบุคคล โดยคานิยมท่ีมีอยูในตัวบุคคลจะประกอบไป

ดวยความคิด ความรูสึก อารมณและเจตคติ นอกจากนั้นคานิยมจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา 

สถานการณหรือความคิดของกลุมคนในสังคมนั้น 

 ความหมายของคานิยม สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.1 

 

ตารางท่ี 2.1: ความหมายของคานิยม 

 

ความหมายของคานิยม 
Rokeach 

(1973) 

Hanna & 

Wozniak 

(2001) 

Solomon 

(2011) 

Mooij 

(2011) 

คานิยมคือความเชื่อของบุคคลหรือ

สังคมหนึ่ง 
    

คานิยมสามารถแบงไดเปนคานิยมทาง

สังคมและคานิยมสวนบุคคล 
    

คานิยมมีอิทธิพลตอการแสดงออกทาง

พฤติกรรมของบุคคล 
    

คานิยมคือการพิจารณาตัดสินและ

ประเมินคาถึงสิ่งท่ีมีคุณคารวมกันใน

สังคมหรือกลุมคน 

    

คานิยมมีบทบาทตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑของผูบริโภค 
    

คานิยมสามารถเปลี่ยนแปลงไปตาม

กาลเวลา สถานการณหรือความคิดของ

กลุมคนในสังคม 

    

  

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา คานิยมคือ 1.) ความเชื่อของบุคคลหรือสังคมหนึ่ง  

2.) คานิยมสามารถแบงไดเปนคานิยมทางสังคมและคานิยมสวนบุคคล 3.) คานิยมมีอิทธิพลตอการ

แสดงออกทางพฤติกรรมของบุคคล 4.) การพิจารณาตัดสินและประเมินคาถึงสิ่งท่ีมีคุณคารวมกันใน

สังคมหรือกลุมคน 5.) คานิยมมีบทบาทตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค และ 6.) คานิยม

สามารถเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา สถานการณหรือความคิดของกลุมคนในสังคม 
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 2.1.2 ประเภทของคานิยม 

 โรคีซ (Rokeach, 1973) และ แบล็คเวลล, มิเนียด และ เอ็นเจล (Blackwell, Miniard & 

Engel, 2006) ไดอธิบายประเภทของคานิยมโดยแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก 

  2.1.2.1 คานิยมเฉพาะตัว (Individual Value) 

  คานิยมเฉพาะตัว คือ คานิยมสวนบุคคลเปนการตัดสินใจเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง รวมท้ัง

การแสดงออกตามท่ีตนเองตองการหรือพอใจเทานั้น ซ่ึงเม่ือบุคคลหนึ่งมีคานิยมตามความคิดหรือ

ความเชื่อของตนเองนั้น บุคคลนั้นก็จะนําเอาความคิดหรือความเชื่อนั้นมาเปนแนวทางในการปฏิบัติ 

อาทิเชน คานิยมในการศัลยกรรม คานิยมการอยากมีผิวขาวใส คานิยมการมีกลาม เปนตน   

  2.1.2.2 คานิยมสังคม (Social Value)   

  คานิยมสังคม คือ คานิยมท่ีสมาชิกสวนใหญในสังคมเห็นชอบและนิยมสงเสริมสิ่งใด

สิ่งหนึ่งหรือสถานการณหนึ่งวาเปนสิ่งท่ีดีงามสมควรแกการเปนแบบอยางและปฏิบัติตาม คานิยมนั้นก็

จะกลายเปนคานิยมของสังคม อาทิเชน คานิยมสงบุตรหลานเรียนในโรงเรียนท่ีมีชื่อเสียง เปนตน 

 นอกจากท่ีกลาวขางตนนั้น ประเภทของคานิยมท้ัง 2 ประเภทนั้น ฟนิกซ (Phenix, 1996) 

สามารถจําแนกคานิยมออกไดเปน 3 รูปแบบ ไดแก  

 คานิยมทางสังคม (Social Values) เปนคานิยมท่ีสืบเนื่องมาจากวัฒนธรรม สถาบันทาง

สังคม รวมถึงบุคลิกภาพของบุคคลในสังคมนั้นๆท่ีมีการแสดงออกทางเจตคติและพฤติกรรมของบุคคล

ในสังคมเพ่ือกอใหเกิดความรักและความเขาอกเขาใจกันภายในสังคม รวมท้ังความตองการของ

อารมณสวนบุคคล 

 คานิยมทางวัตถุ (Material Values) เปนคานิยมท่ีมีความเก่ียวของกับความตองการพ้ืนฐาน

ของบุคคลสําหรับการดํารงชีวิต ไดแกปจจัย 4 ประการ คือ อาหาร เครื่องนุงหม ยารักษาโรคและท่ี

อยูอาศัย ในปจจุบันอาจมีเรื่องของเทคโนโลยีเขามารวมดวย ซ่ึงความตองการพ้ืนฐานจะเปนสวนหนึ่ง

ของบุคคลท่ีถูกสรางข้ึนมาระหวางตัวบุคคลนั้น ครอบครัว สังคมและวัฒนธรรมในสังคมนั้นๆ 

(Jimenez, 2008) 

 คานิยมทางจริยธรรม (Moral Values) เปนคานิยมท่ีมุงเนนใหบุคคลเกิดการประพฤติและ

ปฏิบัติตามแนวทางท่ีสังคมนั้นพึงประสงค โดยจะเนนการประพฤติและปฏิบัติท่ีทําใหบุคคลรูจักวาสิ่ง

ใดดีสิ่งใดไมดี สิ่งใดท่ีบุคคลควรกระทําและไมควรกระทํา  
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 ประเภทของคานิยมสามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.2 

 

ตารางท่ี 2.2: ประเภทของคานิยม 

 

ประเภทของคานิยม 
Rokeach 

(1973) 

Phenix 

(1996) 

Blackwell, 

Miniard & 

Engel (2006) 

 Jimenez 

(2009) 

 

คานิยมเฉพาะตัวคือคานิยมสวน

บุคคลในการตัดสินใจเลือกสิ่งใด

สิ่งหนึ่งซ่ึงเปนการแสดงออก

ตามท่ีบุคคลตองการหรือพอใจ 

    

คานิยมสังคมคือคานิยมท่ี

สมาชิกสวนใหญในสังคม

เห็นชอบวาเปนสิ่งท่ีดีงามและ

นํามาปฏิบัติ เพ่ือกอใหเกิดความ

รักและความเขาอกเขาใจกัน 

    

คานิยมทางวัตถุคือปจจัย 4 

ประการท่ีใชในการดํารงชีวิต

ของมนุษย 

    

คานิยมทางจริยธรรมเปน

คานิยมท่ีทําใหบุคคลรูจักวาสิ่ง

ใดดีสิ่งใดไมดี  

    

  

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวาประเภทของคานิยม ไดแก 1.) คานิยมเฉพาะตัวคือ

คานิยมสวนบุคคลในการตัดสินใจเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปนการแสดงออกตามท่ีบุคคลตองการหรือ

พอใจ 2.) คานิยมสังคมคือคานิยมท่ีสมาชิกสวนใหญในสังคมเห็นชอบวาเปนสิ่งท่ีดีงามและนํามา

ปฏิบัติ เพ่ือกอใหเกิดความรักและความเขาอกเขาใจกัน 3.) คานิยมทางวัตถุคือปจจัย 4 ประการท่ีใช

ในการดํารงชีวิตของมนุษย และ 4.) คานิยมทางจริยธรรมเปนคานิยมท่ีทําใหบุคคลรูจักวาสิ่งใดดีสิ่งใด

ไมดี  
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 2.1.3 หนาท่ีของคานิยม 

 จิมิเนซ (Jimenez, 2009) สามารถแบงหนาท่ีของคานิยมไดเปน 3 ประการ ไดแก 

  2.1.3.1 คานิยมทําหนาท่ีเปนมาตรฐานของพฤติกรรม 

  คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนมาตรฐานของพฤติกรรม จะเปนตัวกําหนดสิ่งตางๆในการ

แสดงออกของบุคคล วาบุคคลควรจะประพฤติหรือปฏิบัติเชนไร โดยคานิยมจะเปนเครื่องมือในการ

กําหนดจุดยืนของบุคคลในเรื่องราวหรือสถานการณตางๆท่ีเก่ียวของกับสังคมอยางชัดเจน 

(Landauer & Rowlands, 2001 และ Greenback, 2010)   

  2.1.3.2 คานิยมทําหนาท่ีเปนแบบแผนในการตัดสินใจ 

  คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนแบบแผนในการตัดสินใจจะเปนเครื่องมือในการกําหนด

ทางเลือกๆตางของบุคคล โดยทางเลือกนั้นจะถูกกําหนดจากคานิยมท่ีมีอยูของแตละบุคคล ซ่ึงจะทํา

ใหการตัดสินใจของแตละบุคคลมีความแตกตางกัน ถึงแมจะเกิดข้ึนในสถานการณเดียวกัน ในท่ีนี้

รวมถึงการตัดสินใจในการบริโภคสิ่งของตางๆ ซ่ึงแตละบุคคลจะมีความตองการและความชอบในการ

ตัดสินใจซ้ือหรือบริโภคสิ่งของเหลานั้นท่ีแตกตางกัน โดยมีอิทธิพลจากคานิยมท่ีไมเหมือนกัน 

(Blackwell, Miniard & Engel, 2006) 

  2.1.3.3 คานิยมทําหนาท่ีเปนแรงจูงใจของบุคคล 

  คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนแรงจูงใจของบุคคล เม่ือบุคคลนั้นจะตองเลือกอยางใดอยาง

หนึ่งหรือเลือกสถานการณในสถานการณหนึ่งท่ีมีความขัดแยงกันนั้น คานิยมจะทําหนาเปนมาตรฐาน

ใหบุคคลนั้น โดยมีการแสดงออกทางพฤติกรรมและเปนตัวชวยในการตัดสินใจ ซ่ึงคานิยมจะชวย

สงเสริมแรงจูงใจและความสนใจ เพ่ือจะนําไปสูการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีมีความสอดคลองกันกับ

คานิยมของบุคคลนั้น อาทิเชน บุคคลท่ีมีความนิยมชมชอบใหตนเองมีผิวขาวใสก็จะมีแรงผลักดันใน

การหาอาหารเสริมตางๆท่ีเก่ียวกับผิวพรรณมาบริโภค รวมท้ังมีความรอบคอบในการบริโภคอาหารท่ีมี

ประโยชนตอผิวพรรณของตนเอง เปนตน (Landauer & Rowlands, 2001) 

 หนาท่ีของคานิยม สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.3 
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ตารางท่ี 2.3: หนาท่ีของคานิยม 

 

หนาท่ีของคานิยม 

Landauer & 

Rowlands 

(2001) 

Blackwell, 

Miniard & 

Engel (2006) 

Jimenez 

(2009) 

Greenback 

(2010) 

คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนมาตรฐานของ

พฤติกรรม โดยคานิยมจะเปน

ตัวกําหนดสิ่งตางๆในการแสดงออกของ

บุคคล 

    

คานิยมจะเปนเครื่องมือในการกําหนด

จุดยืนของบุคคลในเรื่องราวหรอื

สถานการณตางๆ 

    

คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนแบบแผนในการ

ตัดสินใจซ่ึงจะเปนเครื่องมือในการ

กําหนดทางเลือกๆตางของบุคคล 

    

คานิยมท่ีมีความแตกตางกันจะมีผลตอ

การตัดสินใจในการบริโภคสิ่งของตางๆ

ของบุคคล ซ่ึงบุคคลจะมีความตองการ

และความชอบในการตัดสินใจซ้ือหรือ

บริโภคสิ่งของเหลานั้นท่ีแตกตางกัน 

    

คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนแรงจูงใจของ

บุคคล เม่ือบุคคลนั้นจะตองเลือกอยาง

ใดอยางหนึ่งหรือเลือกสถานการณใน

สถานการณหนึ่งท่ีมีความขัดแยงกัน 

    

คานิยมจะชวยสงเสริมแรงจูงใจและ

ความสนใจเพ่ือจะนําไปสูการแสดงออก

ทางพฤติกรรมท่ีมีความสอดคลองกัน

กับคานิยมของบุคคล 

    
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 ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา หนาท่ีของคานิยม คือ 1.) คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปน

มาตรฐานของพฤติกรรม โดยคานิยมจะเปนตัวกําหนดสิ่งตางๆในการแสดงออกของบุคคล 2.) คานิยม

จะเปนเครื่องมือในการกําหนดจุดยืนของบุคคลในเรื่องราวหรือสถานการณตางๆ 3.) คานิยมท่ีทํา

หนาท่ีเปนแบบแผนในการตัดสินใจซ่ึงจะเปนเครื่องมือในการกําหนดทางเลือกๆตางของบุคคล 4.) 

คานิยมท่ีมีความแตกตางกันจะมีผลตอการตัดสินใจในการบริโภคสิ่งของตางๆของบุคคล ซ่ึงบุคคลจะมี

ความตองการและความชอบในการตัดสินใจซ้ือหรือบริโภคสิ่งของเหลานั้นท่ีแตกตางกัน 5.) คานิยมท่ี

ทําหนาท่ีเปนแรงจูงใจของบุคคล เม่ือบุคคลนั้นจะตองเลือกอยางใดอยางหนึ่งหรือเลือกสถานการณใน

สถานการณหนึ่งท่ีมีความขัดแยงกัน และ 6.) คานิยมจะชวยสงเสริมแรงจูงใจและความสนใจเพ่ือจะ

นําไปสูการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีมีความสอดคลองกันกับคานิยมของบุคคล 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก 

 ปจจุบันการบอกเลาแบบปากตอปากนั้นมีความสําคัญในการทําธุรกิจเพราะถาผูบริโภคท่ีได

ใชผลิตภัณฑแลวก็ความประทับใจในตัวผลิตภัณฑนั้น ก็จะเกิดการบอกเลาประสบการณตางๆรวมถึง

ผลลัพธในการใชผลิตภัณฑนั้นๆไปยังผูบริโภคท่ีอยูใกลตัว ในการบอกเลาปากตอปากนั้นอาจจะมี

อารมณ ความประทับใจและความรูสึกหรือความคิดเห็นสวนตัวเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้นๆ ซ่ึงในการบอก

เลาแบบปากตอปากนั้นจะเปนการสื่อสารท่ีกอใหเกิดความนาเชื่อถือ เนื่องจากขาวสารท่ีไดนั้นเปน

ขาวสารท่ีไดมาจากผูท่ีเคยใชหรือไดใชผลิตภัณฑนั้นๆจริง อีกท้ังยังเปนบุคคลใกลตัว และการสื่อสาร

แบบการบอกเลาแบบปากตอนั้นยังสามารถจูงใจและโนมนาวผูบริโภคหลายอ่ืนๆ ใหเกิดความสนใจ

และมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆอีกดวย (Solomon, 2011) 

 2.2.1 ความหมายของการบอกเลาปากตอปาก 

 เวลส และ เพลนสก้ี (Wells & Prensky, 1996) ไดนิยามไววา การสื่อสารแบบปากตอปาก

นั้นเปนวิธีการสื่อสารขอมูลอยางไมเปนทางการระหวางผูบริโภคท่ีมีการสนทนาเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ

บริการท่ีจะตอบสนองความตองการของพวกเขา 

 เอสเซล (Assael, 1998) ไดกลาวไววา การสื่อสารแบบการบอกเลาปากตอปาก เกิดจากการ

ท่ีผูทรงอิทธิพลหรือผูท่ีใหขาวสารสงขาวสารไปใหผูบริโภคอ่ืนๆโดยใชรูปแบบการสงขาวสารจากปาก

ของบุคคลหนึ่งตอไปยังบุคคลอ่ืนๆ เพ่ือแสวงหาขอคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ 

 คอตเลอร และ คิลเลอร (Kotler & Keller, 2012) ไดกลาวไววา การสื่อสารแบบการบอก

เลาปากตอปากเปนกลยุทธหนึ่งทางการตลาด ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนไดหลากหลายรูปแบบไมวาจะเปน

ทางออนไลนหรือออฟไลน โดยประกอบไปดวย 3 ลักษณะท่ีสําคัญดังตอไปนี้ 

  1. อิทธิพล (Influential) ลักษณะของอิทธิพลจะเกิดข้ึนจากบุคคลท่ีผูรับสารหรือ

ผูบริโภครูจักและเคารพนับถือ ลักษณะนี้จะสงผลตอการบอกเลาปากตอปากเปนอยางมาก 
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  2. สวนบุคคล (Personal) ลักษณะของอิทธิพลสวนบุคคลจะเปนลักษณะการบอก

เลาปากตอปากท่ีเปนการสนทนาอยางใกลชิดระหวางผูสงสารกับผูรับสารท่ีสะทอนใหเห็นถึง

ขอเท็จจริงสวนบุคคล ความคิดเห็นและประสบการณ 

  3. ทันเวลา (Timely) ลักษณะของการบอกเลาปากตอปากแบบทันเวลานั้น จะ

เกิดข้ึนเม่ือมีความตองการหรือสนใจ ซ่ึงมักจะเปนไปตามเหตุการณท่ีมีความสําคัญหรือประสบการณ 

โซโลมอน (Solomon, 2011) ไดนิยามไววา การบอกเลาปากตอปากเปนการสื่อสารชนิดหนึ่งท่ี

กอใหเกิดขาวสาร ซ่ึงการสื่อสารแบบการบอกเลาปากตอปากจะเปนการสื่อสารระหวางผูบริโภคกับ

ผูบริโภคดวยกันเอง ในทางการตลาดนั้นการสื่อสารแบบการบอกเลาปากตอปากถูกนํามาใชเปนเครื่อง

ในการสงเสริมการตลาด โดยอาศัยผูบริโภคดวยกันเองเปนเครื่องมือในการแนะนําผลิตภัณฑหรือบอก

ตอเพ่ือชักจูงในผูบริโภครายใหมๆมีความสนใจและเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคานั้นๆ 

 ความหมายของการบอกเลาปากตอปาก สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.4 

 

ตารางท่ี 2.4: ความหมายของการบอกเลาปากตอปาก 

 

ความหมายของการบอกเลา 

ปากตอปาก 

Wells & 

Prensky 

(1996) 

Assael 

(1998) 

 

Solomon 

(2011) 

 

Kotler & 

Keller 

(2012) 

การบอกเลาปากตอปากเปนการ

สื่อสารระหวางผูบริโภค 
    

การบอกเลาปากตอปากเปนกลยุทธ

ทางดานการตลาด 
    

การบอกเลาปากตอปากเปนการ

สื่อสารอยางไมเปนทางการ 
    

การบอกเลาปากตอปากเปนการ

สือ่สารในรูปแบบของการแลกเปลี่ยน

ขอคิดเห็นและการแนะนําเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการ 

    
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ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา การบอกเลาปากตอปาก คือ 1.) การบอกเลาปากตอ

ปากเปนการสื่อสารระหวางผูบริโภค 2.) การบอกเลาปากตอปากเปนกลยุทธทางดานการตลาด 3.) 

การบอกเลาปากตอปากเปนการสื่อสารอยางไมเปนทางการ และ 4.) การบอกเลาปากตอปากเปนการ

สื่อสารในรูปแบบของการแลกเปลี่ยนขอคิดเห็นและการแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ 

 2.2.2 ประเภทของการสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปาก 

 ริชินส และ รูท-แซฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer, 1988) ไดอธิบายถึงประเภทของการ

สื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากได 3 ประเภท ดังนี้ 

  2.2.2.1 ขาวสารเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ (Product News) จะเปนการใหขอมูลและ

ขาวสารตางๆท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑนั้นๆ ซ่ึงขอมูลและขาวสารจะตองไปเปนตามขอเท็จจริงของ

ผลิตภัณฑนั้นๆ อาทิเชน รูปราง สวนประกอบ ลักษณะ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

  2.2.2.2 การใหคําแนะนํา (Advice Giving) จะเปนการแสดงความคิดเห็น 

ขอเสนอแนะตางๆ รวมถึงการแสดงออกถึงทางเลือกท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑการใหคําแนะนําจะเปน

แนวทางในการตัดสินใจสําหรับผูท่ีมาขอคําแนะนํา ซ่ึงการใหคําแนะนํานั้นอาจจะเปนคําแนะนําท่ี

สงผลใหทางบวกหรือทางลบก็ได 

  2.2.2.3 ประสบการณสวนบคุคล (Personal Experience) จะเปนการแสดงออก

ทางความคิดเห็น ขอวิจารณตางๆเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคเคยมีประสบการณในการใชผลิตภัณฑ

ดวยตนเอง หรือเปนการใหเหตุผลวาทําไมผูบริโภคจึงตัดสินใจเลือกซ้ือหรือตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ

นั้นๆ 

 2.2.3 ชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปาก 

 โรคีซ (Assael, 1998) สามารถจําแนกชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอ ปาก

จากผูนําทางความคิดไปสูผูรับขอมูลไดดังนี้ 

  2.2.3.1 ผูเชี่ยวชาญสูผูเชี่ยวชาญ เปนชองทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญในการสง

ตอขอมูล ในการสื่อสารแบบผูเชี่ยวชาญสูผูเชี่ยวชาญจะเปนการสงตอขอมูลจากผูเชี่ยวชาญอ่ืนๆใน

อุตสาหกรรมเดียวกัน ซ่ึงการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปากผานทางผูเชี่ยวชาญสูผูเชี่ยวชาญ

จะมีความนาเชื่อถือมาก โดยการสื่อสารนั้นอาจจะสื่อสารผานงานประชุมวิชาการตางๆ มักจะเกิด

ข้ึนกับผลิตภัณฑท่ีมีลักษณะเฉพาะและตองอาศัยความรูในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

  2.2.3.2 ผูเชี่ยวชาญสูบุคคลท่ัวไป เปนชองทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญในการสง

ตอขอมูลท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑตางๆสูบุคคลท่ัวไป โดยผูเชี่ยวชาญสามารถสื่อสารเก่ียวกับคุณสมบัติท่ี

แทจริงตางๆของผลิตภัณฑ ซ่ึงจะไมมีการกลาวอางเกินความเปนจริงเหมือนกับการโฆษณาผลิตภัณฑ

ของบริษัทใหญๆ การสื่อสารแบบการบอกเลาปากตอปากผานทางชองทางนี้คอนขางไดรับความ

นาเชื่อถือ 
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  2.2.3.3 บุคคลท่ัวไปบอกตอกันเอง เปนชองทางการสื่อสารจากบุคคลหนึ่งสงตอไป

ยังบุคคล หนึ่งซ่ึงขอมูลในการสื่อสารอาจจะเกิดข้ึนจากประสบการณของผูท่ีใชผลิตภัณฑนั้น แลวทํา

การบอกตอไปยังบุคคลอ่ืนๆ การสื่อสารแบบการบอกเลาปากตอปากผานทางชองทางนี้เปนการ

สื่อสารท่ีไดรับความ นาเชื่อถือมากท่ีสุด (Hanna & Wozniak, 2001; Solomon, 2011 และ 

Hawkins & Mothersbaugh, 2013) 

  2.2.3.4 การสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากผานทางอินเตอรเน็ต เปนการ

สงขอมูลขาวสารตางๆท่ีใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกสในการสงตอขอมูลขาวสาร ชองทางนี้จะทําใหการ

กระจายขอมูลขาวสารตางๆสามารถกระจายไดอยางรวดเร็วและขอมูลขาวสารนั้นจะถูกสงตอไปยัง

ผูรับขอมูลไดอยางกวางขวางปจจุบันการสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากผานทาง

อินเตอรเน็ตเปนท่ีนิยมมาก โดยอาศัยสังคมออนไลน (Social Networking) เชน E-mail, 

Facebook, Twitter และ Instagram เปนตัวชวยในการกระจายขอมูลขาวสารๆตางไปสูผูบริโภค 

(Hanna & Wozniak, 2001; Solomon, 2011 และ Hawkins & Mothersbaugh, 2013) 

 ชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปากสามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.5 

 

ตารางท่ี 2.5: ชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปาก 

 

(ตารางมีตอ) 

 

ชองทางการสงขาวสารแบบการบอก

เลาปากตอปาก 

Assael 

(1998) 

Hanna & 

Wozniak 

(2001) 

Solomon 

(2011) 

 Hawkins & 

Mothersbaugh 

(2013) 

ชองทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญใน

การสงตอขอมูลในการสื่อสารแบบ

ผูเชี่ยวชาญสูผูเชี่ยวชาญโดยเปนการสง

ตอขอมูลในอุตสาหกรรมเดียวกันและ

จะมีความนาเชื่อถือมาก 

    

ชองทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญใน

การสงตอขอมูลท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ

ตางๆสูบุคคลท่ัวไปเปนการบอกตอถึง

คุณสมบัติท่ีแทจริงตางๆของผลิตภัณฑ 

    



17 

ตารางท่ี 2.5 (ตอ): ชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปาก 

 

  

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวาชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปาก

ไดแก 1.) ชองทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญในการสงตอขอมูลในการสื่อสารแบบผูเชี่ยวชาญสู

ผูเชี่ยวชาญโดยเปนการสงตอขอมูลในอุตสาหกรรมเดียวกันและจะมีความนาเชื่อถือมาก 2.) ชอง

ทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญในการสงตอขอมูลท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑตางๆสูบุคคลท่ัวไปเปนการบอก

ตอถึงคุณสมบัติท่ีแทจริงตางๆของผลิตภัณฑ 3.) ชองทางการสื่อสารจากบุคคลหนึ่งสงตอไปยังบุคคล

หนึ่งซ่ึงขอมูลในการสื่อสารจะเกิดข้ึนจากประสบการณของผูท่ีใชผลิตภัณฑและทําการบอกตอ และ 

4.) การสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากผานทางอินเตอรเน็ตเปนการสงขอมูลขาวสารตางๆ

ท่ีใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกสในการสงตอขอมูลขาวสารซ่ึงสามารถสงขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็วและ

กวางขวาง 

  

 

 

 

ชองทางการสงขาวสารแบบการบอก

เลาปากตอปาก 

Assael 

(1998) 

Hanna & 

Wozniak 

(2001) 

Solomon 

(2011) 

 Hawkins & 

Mothersbaugh 

(2013) 

ชองทางการสื่อสารจากบุคคลหนึ่งสง

ตอไปยังบุคคลหนึ่งซ่ึงขอมูลในการ

สื่อสารจะเกิดข้ึนจากประสบการณ

ของผูท่ีใชผลิตภัณฑและทําการบอก

ตอ 

    

การสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปาก

ตอปากผานทางอินเตอรเน็ตเปนการ

สงขอมูลขาวสารตางๆท่ีใชอุปกรณ

อิเล็กทรอนิกสในการสงตอขอมูล

ขาวสารซ่ึงสามารถสงขอมูลขาวสาร

ไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง 

    
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรการโฆษณา 

2.3.1 ความหมายของการโฆษณา 

 แมนเดล (Mandell, 1980) ไดใหความหมายไววา การโฆษณาเปนรูปแบบของการสงเสริม

การขายโดยไมใชบุคคล แตเปนการใชสื่อโฆษณาและการโฆษณาจะตองมีการชําระเงินโดยผูอุปถัมภ 

ซ่ึงความหมายในการโฆษณาจะแตกตางจากการสงเสริมการขายในรูปแบบอ่ืนๆ อาทิเชน การใช

พนักงานในการขายตรงหรือการสงเสริมการจําหนายผลิตภัณฑ 

 แพททิส (Pattis, 1990) ไดใหความหมายไววา การโฆษณาเปนการสื่อสารในรูปแบบใดๆ ท่ีมี

เจตนาจะกระตุนผูท่ีมีศักยภาพในการซ้ือและสงเสริมการจําหนายผลิตภัณฑหรือบริการ รวมถึงการ

กระทําเพ่ือกอใหเกิดการสนับสนุนทางการขาย การเสนอความคิดเห็น หรือสาเหตุตางๆ เพ่ือให

ประชาชนเกิดความคิดคลอยตาม รวมท้ังนําไปปฏิบัติตามท่ีผูโฆษณาประสงคจะใหเปน 

 เบลช (Belch, 2004) ไดใหความหมายไววา การโฆษณาคือรูปแบบหนึ่งของการสงเสริมทาง

การตลาดท่ีใชเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร เพ่ือกระจายขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ

บริการไปสูกลุมเปาหมายจํานวนมาก โดยไมใชบุคคลากรในการโฆษณาและไมสามารถรับการ

ตอบสนองจากผูท่ีรับขอมูลขาวสารไดทันที อีกท้ังการโฆษณายังมีคาใชจายในการซ้ือเวลาหรือสถานท่ี

สําหรับการโฆษณาดวยเชนกัน 

 คอตเลอร และ คิลเลอร (Kotler & Keller, 2012) ไดใหความหมายไววา การโฆษณาเปน

รูปแบบตางๆท่ีตองชําระเงินเพ่ือการนําเสนอหรือการสงเสริมการจําหนายท่ีเก่ียวกับความคิด 

ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีผูโฆษณากําหนด โดยไมใชบุคลากรในโฆษณา 

 ความหมายของการโฆษณา สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.6 

 

ตารางท่ี 2.6: ความหมายของการโฆษณา 

 

ความหมายของการโฆษณา 
Mandell 

(1980) 

Pattis 

(1990) 

Belch 

(2004) 

Kotler & 

Keller  

(2012) 

การโฆษณาคือรูปแบบหนึง่ของการ

สงเสริมการขาย 
    

การโฆษณาคือการสงเสริมการขายโดย

ไมใชบุคคล 
    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.6 (ตอ): ความหมายของการโฆษณา 

 

ความหมายของการโฆษณา 
Mandell 

(1980) 

Pattis 

(1990) 

Belch 

(2004) 

Kotler & 

Keller  

(2012) 

การโฆษณาเปนการสื่อสารไปยัง

กลุมเปาหมายหรือผูรับสารจํานวนมาก 
    

การโฆษณาเปนการกระตุนใหเกิดการ

รับรูและเกิดพฤติกรรมในการซ้ือ 
    

การโฆษณาไมสามารถตอบสนองตอ

ผูรับขอมูลไดทันที 
    

การโฆษณามีคาใชจายสําหรับการ

สื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย 
    

 

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา การโฆษณา คือ 1.) รูปแบบหนึ่งของการสงเสริมการ

ขาย  2.) การสงเสริมการขายโดยไมใชบุคคล 3.) การโฆษณาเปนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายหรือ

ผูรับสารจํานวนมาก  4.) การโฆษณาเปนการกระตุนใหเกิดการรับรูและเกิดพฤติกรรมในการซ้ือ 5.) 

การโฆษณาไมสามารถตอบสนองตอผูรับขอมูลไดทันที และ 6.) การโฆษณามีคาใชจายสําหรับการ

สื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย 

2.3.2 วัตถุประสงคของการโฆษณา 

 มูอีจ (Mooij, 2004); โคเกมูลเลอร (Kokemuller, 2007); แสตมปฟอรด (Stafford, 2012) 

และ ลอวทีชเชอร (Lawteacher, 2015) ไดมีการอธิบายถึงวัตถุประสงคของการโฆษณาซ่ึงสามารถ

แบงออกได 3 ลักษณะ ดังนี้ 

  2.3.2.1 การโฆษณาเพ่ือใหเกิดความรูและความเขาใจ (Comprehensive) 

วัตถุประสงคในการโฆษณานี้เปนการโฆษณาเพ่ือใหความรูความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ  

  2.3.2.2 การโฆษณาเพ่ือใหขาวสาร (Informative Advertising) วัตถุประสงคใน

การโฆษณานี้เปนการโฆษณาเพ่ือใหขาวสารของการโฆษณาท่ีเปนประโยชนตอผูบริโภค โดยสามารถ

แบงออกไดหลายประเภท ไดแก การโฆษณาเพ่ือใหขาวสารการตลาดการโฆษณาเพ่ือใหขาวสารการ

ลงทุนการโฆษณาเพ่ือใหขาวสารผลิตภัณฑหรือบริการใหมการโฆษณาเพ่ือใหขาวสารราคาผลิตภัณฑ

หรือบริการการโฆษณาเพ่ือใหขาวสารการสงเสริมการขาย  
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  2.3.2.3 การโฆษณาเพ่ือชักจูงใจ (Persuasive Advertising) วัตถุประสงคในการ

โฆษณานี้เปนการโฆษณาเพ่ือสรางแรงจูงใจใหแก ผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความคลอยตามท่ีจะ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและบริการ 

 2.3.3 บทบาทหนาท่ีของการโฆษณา 

 มูอีจ (Mooij, 2004); สมารท เลิรนนิง เวย (Smart Learning Way, 2014) และ กรีเน 

(Greene, 2015) ไดมีการแบงบทบาทหนาท่ีของการโฆษณาดังตอไปนี้ 

  2.3.3.1 โฆษณาเพ่ือบอกถึงความแตกตางของผลิตภัณฑท่ีนําเสนอ โดยการโฆษณา

จะทําหนาท่ีแสดงถึงความแตกตางของผลิตภัณฑจากผลิตภัณฑท่ีเปนคูแขงใหผูบริโภคไดทราบวา

ผลิตภัณฑนั้นมีความแตกตางอยางไร ซ่ึงท่ัวไปแลวจะเนนทางดานคุณภาพ รสชาติหรือคุณคาท่ี

ผูบริโภคจะไดรับเม่ือทําการบริโภคผลิตภัณฑนั้น 

  2.3.3.2 โฆษณาเพ่ือเปนการติดตอสื่อสารใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ เปนการ

โฆษณาเพ่ือใหผูบริโภคทราบขอมูลตางๆท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ รวมถึงประโยชนในตัวผลิตภัณฑท่ี

ผูบริโภคจะไดรับ 

  2.3.3.3 โฆษณาเพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑ โดยการโฆษณาจะทํา

หนาท่ีในการเปนตัวเรงและเชิญชวนใหผูบริโภคทดลองซ้ือผลิตภัณฑไปใช ซ่ึงอาจมีตัวชวยทางดาน

การตลาดในการสงเสริมการขายเขามารวมดวย เชน การลด แลก แจก แถม เปนตนและเม่ือผูบริโภค

ไดมีการซ้ือผลิตภัณฑไปแลวครั้งหนึ่ง การโฆษณาจะทําหนาท่ีใหการเตือนความทรงจําของผูบริโภค

โดยการชวนเชิญใหมีการกลับมาซ้ือผลิตภัณฑซํ้า 

  2.3.3.4 โฆษณาเพ่ือใหผูบริโภคเพ่ิมความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑและความชอบ

มากยิ่งข้ึน การโฆษณาจะทําหนาท่ีใหการบอกลักษณะเดนหรือลักษณะดอยของผลิตภัณฑท่ีมีเหนือ

คูแขง เพ่ือเปนการใหเหตุผลแกผูบริโภคในการสรางความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑและเพ่ิม

ความชอบในตัวผลิตภัณฑมากยิ่งข้ึน 

  2.3.3.5 โฆษณาเพ่ือชวยลดตนทุนรวมทางดานการขายผลิตภัณฑ การโฆษณาจะ

ชวยลดตนทุนทางดานการขายไดอยางมาก เนื่องจากการโฆษณาผานทางสื่อตางๆ ไมวาจะเปนสื่อทาง

โทรทัศน วิทยุ นิตยสารหรือหนังสื่อพิมพ ถึงแมจะมีคาใชจายในการโฆษณาท่ีสูงแตสามารถสื่อสารไป

ยังกลุมผูบริโภคไดจํานวนมาก เม่ือเปรียบเทียบกับการใชพนักงานขายตามบานจะมีตนทุนรายบุคคลท่ี

ต่ํากวามาก 
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 2.3.4 องคประกอบของการโฆษณา 

  2.3.4.1 การใชภาษาในการโฆษณา 

  อัลชิเอล และ โกล (Altstiel & Grow, 2006) ไดอธิบายไววา การเลือกใชภาษาใน

การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญอยางหนึ่งท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค ภาษาท่ีใชในการ

โฆษณาจะทําหนาท่ีเปนเครื่องมือในการโนมนาวจิตใจของผูบริโภค โดยจะทําใหผูบริโภคเปลี่ยน

ความคิดหรือเกิดการกระทําตาม ซ่ึงภาษาท่ีใชในการโฆษณา สวนมากจะเปนการใชภาษาท่ีเปน

ทางการกับก่ึงทางการ สามารถสรุปการใชภาษาในการโฆษณา ไดดังนี้ 

   2.3.4.1.1 การใชรูปประโยคท่ีมีความกะทัดรัด ความยาวของรูปประโยคไม

ควรยาวหรือสั้น จนเกินไป รวมถึงการไมใชขอความท่ีฟุมเฟอย เพ่ือใหผูรับสารสามารถจับใจความได

ทันที (Cobos, 2013) 

   2.3.4.1.2 ความชัดเจนของขอความโฆษณาจะตองไมกํากวม โดยจะตอง

เปนการใชคําพูดท่ีผูรับ สาร ปราศจากขอสงสัยและหลีกเลี่ยงการใชคําพูดหรือขอความท่ีสามารถ

ตีความไดหลายความหมาย (Cobos, 2013) 

   2.3.4.1.3 การใชภาษาท่ีเขาใจงายในการบรรยายถึงผลิตภัณฑ  ภาษาท่ีใช

ในการโฆษณาจะตอง มีความเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะ

ท่ีแตกตางกัน อาทิเชน อายุ เพศ อาชีพ เปนตนภาษาในการโฆษณาจะตองสามารถกระตุนความสนใจ

และสรางแรงจูงใจใหแกผูรับสาร  เพ่ือทําใหผูรับสารมีความรูสึกคลอยตามและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ    

  2.3.4.2 การใชภาพและเสียงประกอบการโฆษณา   

  เอเรนซ, ไวนโกล และ เอเรนซ (Arens, Weigold & Arens, 2011) ไดอธิบายไววา 

การใชภาพและเสียงประกอบการโฆษณาจะตองมีความสอดคลองกับแนวคิดหลักของ ขอความ

โฆษณาหรือผลิตภัณฑท่ีจะโฆษณา เพ่ือเปนการสรางความชัดเจนใหแกงานโฆษณาและสรางความ

สนใจใหแกผูรับสารไดอยางรวดเร็ว อีกท้ังการใชภาพและเสียงในการประกอบการโฆษณา ควรจะมี

การจัดวางตําแหนงของภาพประกอบและการใชเสียงในการสงสารในลักษณะท่ีเหมาะสม เพ่ือเปน

สวนชวยเสริมหรือขยายความไปสูผูรับสารโดยใหผูรับสารมีความเขาใจมากยิ่งข้ึน 

  2.3.4.3 ตัวแทนในการโฆษณา 

  อัลชิเอล และ โกล (Altstiel & Grow, 2006) ไดอธิบายไววา ตัวแทนในการโฆษณา

เปนรูปแบบท่ีใชบุคคลในการนําเสนอเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑหรือบริการใหแกผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนผูท่ีมี

ความเชี่ยวชาญ เปนบุคคลท่ีมีชื่อเสียง หรือบุคคลท่ัวไปท่ีมีบุคลิกหรือหนาตาท่ีดีเพ่ือเปนการสราง

ความนาเชื่อถือใหแกตัวผลิตภัณฑหรือบริการ โดยบุคคลเหลานั้นจะสามารถสรางความนาเชื่อถือ

ใหกับตราผลิตภัณฑและสรางเสนหดึงดูดความสนใจใหกับตราผลิตภัณฑดวยเชนกัน 
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  2.3.4.4 ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

  ซิสเซอร, ซานวิลล และ บารอน (Sissors, Zanville & Baron, 2002) ไดอธิบายไว

วา ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา เปนเครื่องมือท่ีชวยสงขาวสารตางๆท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ

ขาวสารทางดานการตลาดไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ ไดแก 

   2.3.4.4.1 สื่อโทรทัศน เปนสื่อท่ีมีอิทธิพลตอบุคคลในสังคมมากมาย โดยใช

ภาพ เสียงและการ เคลื่อนไหวในการสรางสรรคงานโฆษณา เพ่ือใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได

กวางขวาง สื่อโทรทัศนเปนสื่อท่ี มีตนทุนเฉลี่ยของคนดูต่ําท่ีสุดและเปนสื่อท่ีสามารถดึงดูดคนดูใหรับรู

ถึงโฆษณาไดตลอดเวลา (O'Guinn, Allen & Semenik, 2012 และ Lombardo, 2015) 

   2.3.4.4.2 สื่อวิทยุ เปนสื่อท่ีนําเสนอการโฆษณาผานทางเสียงเพียงอยาง

เดียว โดยผูรับสารจะตองสรางการจิตนาการภาพของผลิตภัณฑดวยตนเอง ซ่ึงสื่อวิทยุเปนสื่อท่ี

สามารถรับขาวสารไดสะดวกเพราะสามารถเคลื่อนไปไหนไดสะดวก มีตนทุนท่ีต่ําและสามารถกําหนด

พ้ืนท่ีไดตามตองการ (O'Guinn, Allen & Semenik, 2012 และ Lombardo, 2015) 

   2.3.4.4.3 สื่อสิ่งพิมพ เปนสื่อท่ีชวยใหการโฆษณาสามารถเผยแพรไดอยาง

กวางขวางและสามารถทําไดหลากหลายรูปแบบ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสารและไปรษณีย  อีกท้ัง

เปนสื่อท่ีนิยมใชมากท่ีสุดสื่อหนึ่ง เนื่องจากสื่อท่ีมีความสะดวก ประหยัดงบประมาณ และสามารถ

ผลิตสื่อใหตรงกับกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมได (O'Guinn, Allen & Semenik, 2012 และ 

Lombardo, 2015) 

   2.3.4.4.4 ปายโฆษณา เปนสื่อท่ีสรางการรับรูใหแกผูรับสารไดดีกับกลุมคน

ท่ีมีการใชเสนทางเดิม และเปนสื่อท่ีมีตนทุนต่ํา แตอยางไรก็ตามปายโฆษณาเปนสื่อท่ีไมสามารถเลือก

กลุมเปาหมายไดและมีขอจํากัดเก่ียวกับขนาดและจํานวนขอความท่ีจะใชในการโฆษณา 

   2.3.4.4.5 เว็บไซตหรืออินเตอรเน็ต เปนรูปแบบของสื่อโฆษณาท่ีนิยมมาก

ในปจจุบันสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว อีกท้ังการโฆษณาผานทางเว็บไซตหรือ

อินเตอรเน็ตเปนสื่อหนึ่งเชนเดียวกับการโฆษณาผานทางโทรทัศน วิทยุและสื่อสิ่งพิมพตางๆ ท่ีผูสงสาร

ตองการใชเปนชองทางในการสื่อสารและโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการไปสูผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภค

เกิดแรงจูงใจและสนับสนุนใหเกิดความตองการซ้ือผลผิตภัณฑหรือบริการ (Lombardo, 2015) 
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 องคประกอบของการโฆษณา สามารถสรุปไดดัง ตารางท่ี 2.7 

  

ตารางท่ี 2.7: องคประกอบของการโฆษณา 

 

องคประกอบของการโฆษณา 

Sissors, 

Zanville, 

& Baron 

(2002) 

Altstiel 

& 

Grow 

(2006) 

Arens, 

Weigold 

& Arens 

(2011) 

O'Guinn, 

Allen & 

Semenik 

(2012) 

Cobos 

(2013) 

Lombardo 

(2015) 

ภาษาท่ีใชในการโฆษณาจะทํา

หนาท่ีเปนเครื่องมือในการโนม

นาวจิตใจของผูบริโภค 

      

การใชรูปประโยคท่ีมีความ

กะทัดรัดเพ่ือใหผูรับสารสามารถ

จับใจความไดทันที 

      

ความชัดเจนของขอความ

โฆษณาจะตองไมกํากวม 
      

การใชภาษาท่ีเขาใจงายในการ

บรรยายถึงผลิตภัณฑ  ภาษาท่ี

ใชในการโฆษณาจะตอง มีความ

เหมาะสมและสอดคลองกับ

ความตองการของกลุมเปาหมาย 

      

การใชภาพและเสียง

ประกอบการโฆษณาจะตองมี

ความสอดคลองกับแนวคิดหลัก

ของ ขอความโฆษณาหรอื

ผลิตภัณฑท่ีจะโฆษณา 

      

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.7 (ตอ): องคประกอบของการโฆษณา 

 

องคประกอบของการโฆษณา 

Sissors, 

Zanville & 

Baron 

(2002) 

Altstiel 

& 

Grow 

(2006) 

Arens, 

Weigold 

& Arens 

(2011) 

O'Guinn, 

Allen & 

Semenik 

(2012) 

Cobos 

(2013) 

Lom- 

bardo 

(2015) 

ตัวแทนในการโฆษณาเปน

รูปแบบท่ีใชบุคคลในการ

นําเสนอเก่ียวกับตัว

ผลิตภัณฑหรือบริการใหแก

ผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนผูท่ีมี

ความเชี่ยวชาญ เปนบุคคลท่ี

มีชื่อเสียง หรือบุคคลท่ัวไปท่ี

มีบุคลิกหรือหนาตาท่ีดีเพ่ือ

สรางความนาเชื่อถือใหแกตัว

ผลิตภัณฑหรือบริการ 

      

ชองทางหรือสื่อในการ

โฆษณา เปนเครื่องมือท่ีชวย

สงขาวสารตางๆท่ีเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑหรือขาวสารทาง

การตลาด 

      

สื่อโทรทัศนเปนสื่อท่ีมี

อิทธิพลตอบุคคลในสังคม

มากมาย โดยใชภาพ เสียง

และการ เคลื่อนไหวในการ

สรางสรรคงานโฆษณา 

เพ่ือใหสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดกวางขวาง 

      

(ตารางมีตอ) 

 

 



25 

ตารางท่ี 2.7 (ตอ): องคประกอบของการโฆษณา 

 

องคประกอบของการโฆษณา 

Sissors, 

Zanville & 

Baron 

(2002) 

Altstiel 

& 

Grow 

(2006) 

Arens, 

Weigold 

& Arens 

(2011) 

O'Guinn, 

Allen & 

Semenik 

(2012) 

Cobos 

(2013) 

Lombardo 

(2015) 

สื่อวิทยุเปนสื่อท่ีนําเสนอการ

โฆษณาผานทางเสียงเพียง

อยางเดียว โดยผูรับสาร

จะตองสรางการจิตนาการ

ภาพของผลิตภัณฑดวย

ตนเอง 

      

สื่อสิ่งพิมพเปนสื่อท่ีชวยให

การโฆษณาสามารถเผยแพร

ไดอยางกวางขวางและ

สามารถทําไดหลากหลาย

รูปแบบ 

      

ปายโฆษณาเปนสื่อท่ีสราง

การรับรูใหแกผูรับสารไดดี

กับกลุมคนท่ีมีการใชเสนทาง

เดิม และเปนสื่อท่ีมีตนทุนต่ํา 

      

เว็บไซตหรืออินเตอรเน็ตเปน

รูปแบบของสื่อโฆษณาท่ีนิยม

มากในปจจุบันสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยาง

รวดเร็ว 

      

 

ผลสรุปจากตารางขางตนไดวา องคประกอบของการโฆษณา คือ 1.) ภาษาท่ีใชในการโฆษณา

จะทําหนาท่ีเปนเครื่องมือในการโนมนาวจิตใจของผูบริโภค 2.) การใชรูปประโยคท่ีมีความกะทัดรัด

เพ่ือใหผูรับสารสามารถจับใจความไดทันที 3.) ความชัดเจนของขอความโฆษณาจะตองไมกํากวม 4.) 

การใชภาษาท่ีเขาใจงายในการบรรยายถึงผลิตภัณฑ ภาษาท่ีใชในการโฆษณาจะตองมีความเหมาะสม
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และสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย 5.) การใชภาพและเสียงประกอบการโฆษณา

จะตองมีความสอดคลองกับแนวคิดหลักของ ขอความโฆษณาหรือผลิตภัณฑท่ีจะโฆษณา 6.) ตัวแทน

ในการโฆษณาเปนรูปแบบท่ีใชบุคคลในการนําเสนอเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑหรือบริการใหแกผูบริโภค 

ซ่ึงอาจเปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญ เปนบุคคลท่ีมีชื่อเสียง หรือบุคคลท่ัวไปท่ีมีบุคลิกหรือหนาตาท่ีดีเพ่ือ

สรางความนาเชื่อถือใหแกตัวผลิตภัณฑหรือบริการ 7.) ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา เปนเครื่องมือท่ี

ชวยสงขาวสารตางๆท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือขาวสารทางการตลาด 8.) สื่อโทรทัศนเปนสื่อท่ีมีอิทธิพล

ตอบุคคลในสังคมมากมาย โดยใชภาพ เสียงและการเคลื่อนไหวในการสรางสรรคงานโฆษณา เพ่ือให

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดกวางขวาง 9.) สื่อวิทยุเปนสื่อท่ีนําเสนอการโฆษณาผานทางเสียงเพียง

อยางเดียว โดยผูรับสารจะตองสรางการจิตนาการภาพของผลิตภัณฑดวยตนเอง 10.) สื่อสิ่งพิมพเปน

สื่อท่ีชวยใหการโฆษณาสามารถเผยแพรไดอยางกวางขวางและสามารถทําไดหลากหลายรูปแบบ 11.) 

ปายโฆษณาเปนสื่อท่ีสรางการรับรูใหแกผูรับสารไดดีกับกลุมคนท่ีมีการใชเสนทางเดิม และเปนสื่อท่ีมี

ตนทุนต่ํา และ 12.) เว็บไซตหรืออินเตอรเน็ตเปนรูปแบบของสื่อโฆษณาท่ีนิยมมากในปจจุบันสามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรแรงจูงใจ 

 2.4.1 ความหมายของแรงจูงใจ 

 ซิฟแมน และ คานุค (Schiffman & Kanuk, 1994) ไดใหความหมายไววา แรงจูงใจเปนแรง

ขับภายในตัวบุคคล เพ่ือกระตุนใหเกิดพฤติกรรม โดยแรงขับจะเกิดข้ึนมาจากความตองการหรือ

ความเครียดท่ียังไมไดถูกตอบสนองจากตัวบุคคล 

 ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001) ไดใหความหมายไววาแรงจูงใจคือ

เหตุผลท่ีทําใหบุคคลเกิดแรงผลักดันท่ีกอใหเกิดการกระทําหรือพฤติกรรมบางอยาง แรงจูงใจถือวา

เปนแรงขับภายในตัวบุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปแบบตางๆเพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองความตองการท่ี

พึงประสงค 

 โซโลมอน (Solomon, 2011) ไดใหความหมายไววาแรงจูงใจคือกระบวนการหรือแรงขับ

ภายในตัวบุคคลเพ่ือกระตุนใหบุคคลนั้นเกิดการกระทํา แรงจูงใจจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลมีความจําเปน

หรือความตองการท่ียังไมถูกตอบสนองและทําใหบุคคลนั้นเกิดความตึงเครียด อีกท้ังเปนแรงผลักดันท่ี

ทําใหเกิดพฤติกรรมหรือการกระทําท่ีสามารถบรรลุเปาหมายและสามารถลดความตึงเครียดได 

 ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ไดใหความหมายไววา

แรงจูงใจคือเหตุผลท่ีกอใหเกิดพฤติกรรม ซ่ึงแรงจูงใจเปนโครงสรางภายในตัวบุคคลท่ีชวยกระตุนและ

ผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมและกําหนดทิศทางท่ีเฉพาะเจาะจง เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย อีกท้ัง
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แรงจูงใจมักถูกนํามาใชสลับกับความจําเปนในการลดชองวางระหวางสิ่งท่ีปรารถนาและสิ่งท่ีมีอยูใน

ปจจุบันของบุคคล 

 ความหมายของแรงจูงใจ สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.8 

  

ตารางท่ี 2.8: ความหมายของแรงจูงใจ 

 

ความหมายของแรงจูงใจ 

Schiffman, & 

Kanuk 

(1994) 

Hanna & 

Wozniak 

(2001) 

Solomon  

(2011) 

Hawkins &  

Mothersbaugh 

(2013) 

แรงจูงใจคือแรงขับภายใน

ตัวบุคคลท่ีกระตุนใหเกิด

การกระทํา 

    

แรงจูงใจคือเหตุผลท่ี

กอใหเกิดพฤติกรรม 
    

แรงจูงใจเกิดจากความ

จําเปนหรือความตองการท่ี

ไมไดถูกตอบสนอง 

    

แรงจูงใจคือแรงขับท่ีเกิด

จากความตึงเครียด 
    

แรงจูงใจเปนสิ่งท่ีทําให

บุคคลมีความพยายามบรรลุ

ความตองการตางๆ 

    

  

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวาแรงจูงใจ คือ 1.) แรงขับภายในตัวบุคคลท่ีกระตุนให

เกิดการกระทํา 2.) เหตุผลท่ีกอใหเกิดพฤติกรรม 3.) แรงจูงใจเกิดจากความจําเปนหรือความตองการ

ท่ีไมไดถูกตอบสนอง 4.) แรงขับท่ีเกิดจากความตึงเครียด และ 5.) แรงจูงใจเปนสิ่งท่ีทําใหบุคคลมี

ความพยายามบรรลุความตองการตางๆ 
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2.4.2 ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

 ซิฟแมน, เบดนอล, คาวลีย, โอเคส, วอซตัส และ คานุค (Schiffman, Bednall, Cowley, 

O’Cass, Waston & Kanuk, 2001) และ ซัวซาร (Souza, 2010) ไดทําการจําแนกธรรมชาติของ

แรงจูงใจซ่ึงเปนสวนหนึ่งท่ีมีสวนชวยในการตัดสินใจของบุคคลออกเปนดานตางๆ ดังตอไปนี้ 

  2.4.2.1 แรงจูงใจท่ีมีพ้ืนฐานมาจากความตองการ (Base on Needs) กลาวไดวา 

ความตองการเปนจุดเริ่มตนท่ีกอใหเกิดแรงจูงใจ ซ่ึงหากเปนความตองการของบุคคลปกติจะไม

กอใหเกิดแรงจูงใจ แตหากมีความตองการมากข้ึนจนกอใหเกิดความตึงเครียด ความตองการนั้นจะ

กลายเปนแรงจูงใจข้ึนมา (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) 

  2.4.2.2 แรงจูงใจเปนแรงผลักดันท่ีเกิดจากความตึงเครียด (Frustration or 

Tension) ความตึงเครียดนั้นจะเกิดข้ึนมาจากความตองการท่ียังไมไดถูกการตอบสนองและความ

ตองการนั้นยังอยูในระดับท่ีคงท่ีโดยไมมีความลดลง ดังนั้นความตึงเครียดจะกลายเปนแรงผลักดันให

บุคคลมีความพยายามเพ่ือท่ีจะหาวิธีตอบสนองความตองการ 

  2.4.2.3 แรงจูงใจจะมุงความสําเร็จท่ีเปาหมาย (Goal-Directed) ความพยายามท่ี

บุคคลตองการจะแกไขปญหา โดยมีการกําหนดเปาหมายและทิศทาง เพ่ือผลักดันใหบุคคลเกิด

พฤติกรรมเพ่ือท่ีจะบรรลุเปาหมายท่ีกําหนดไว 

  2.4.2.4 แรงจูงใจเปนการรวมพลังของความตองการ ความเครียดและเปาหมายท่ี

คาดหวัง (Muster up all the Effort) บุคคลจะรวบรวมความทุมเทและความพยายามในวิธีการตางๆ 

เพ่ือการบรรลุเปาหมายท่ีตองการจะแกไขใหได (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) 

ธรรมชาติของแรงจูงใจ สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.9 

 

ตารางท่ี 2.9: ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

 

ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

Schiffman, 

et al. 

(2001) 

Souza 

(2010) 

Hawkins & 

Mothersbaugh 

(2013) 

แรงจูงใจท่ีมีพ้ืนฐานมาจากความ

ตองการ 
   

แรงจูงใจเปนแรงผลักดันท่ีเกิดจาก

ความตึงเครียดท่ียังไมไดถูกตอบสนอง 
  

 

(ตารางมีตอ)  
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ตารางท่ี 2.9 (ตอ): ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

 

ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

Schiffman, 

et al. 

(2001) 

Souza 

(2010) 

Hawkins & 

Mothersbaugh 

(2013) 

แรงจูงใจจะมุงความสําเร็จท่ีเปาหมาย 

โดยบุคคลจะมีการกําหนดเปาหมาย

และทิศทางเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย 

  

 

แรงจูงใจเปนการรวมพลังของความ

ตองการ ความเครียดและเปาหมายท่ี

คาดหวัง 

   

 

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา ธรรมชาติของแรงจูงใจ คือ 1.) แรงจูงใจท่ีมีพ้ืนฐานมา

จากความตองการ 2.) แรงจูงใจเปนแรงผลักดันท่ีเกิดจากความตึงเครียดท่ียังไมไดถูกตอบสนอง 3.) 

แรงจูงใจจะมุงความสําเร็จท่ีเปาหมาย โดยบุคคลจะมีการกําหนดเปาหมายและทิศทางเพ่ือใหบรรลุ

เปาหมาย และ 4.) แรงจูงใจเปนการรวมพลังของความตองการ ความเครียดและเปาหมายท่ีคาดหวัง 

 2.4.3 ประเภทของแรงจูงใจ 

 เอสเซล (Assael, 1998); ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001) และ แซนด

(Chand, 2015) ไดจําแนกประเภทของแรงจูงใจไดดังนี้ 

  2.4.3.1 ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑ เปนแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนเม่ือ

ผูบริโภคมีความตองการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหนึ่งท่ีมีใหเลือกอยางหลากหลาย เพ่ือสามารถ

ตอบสนองความตองการและกอใหเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงผูบริโภคจะทําการซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสิ่งจูงใจ

จากคุณภาพหรือลักษณะของผลิตภัณฑ อีกท้ังผูบริโภคตองคํานึงถึงอํานาจในการซ้ือท่ีมีจํากัด จึงทํา

ใหผูบริโภคจะตองตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเพียงอยางใดอยางหนึ่ง ซ่ึงทางการตลาดเรียกแรงจูงใจนี้วา 

แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑข้ันพ้ืนฐาน (Primary Buying Motives) 

  2.4.3.2 ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากเหตุผล เปนการใชเหตุผลในการจูงใจ 

รูปแบบนี้ผูบริโภคจะมี การคิดไตรตรองอยางรอบคอบเพ่ือเลือกสิ่งท่ีจะเกิดประโยชนสูงสุด ผูบริโภค

จะใชเหตุผลตาม ทฤษฏีเศรษฐกิจโดยจะมีการเลือกและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีจะกอใหเกิดประโยชน

สูงสุดตามเกณฑมาตรฐาน อาทิ ปริมาน ราคา จํานวน ขนาด เปนตน (Gautam, 2010)  
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 2.4.3.3 ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากอารมณ เปนประเภทการเลือกหรือการ

ตัดสินสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑจากความชอบหรือไมชอบ ซ่ึงจะเปนการใชหลักเกณฑตามความรูสึกและ

ความพึงพอใจสวนบุคคล (Gautam, 2010)  

 2.4.3.4 ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากสิ่งจูงใจท่ีรูตัวและไมรูตัว เปนรูปแบบของ

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากความตองการของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะรูถึงความตองการตางๆของตนเอง 

แตผูบริโภคมีไมจําเปนตองรูเก่ียวกับสิ่งจูงใจตางๆ ซ่ึงสิ่งจูงใจเหลานั้นอาจมีไดท้ังท่ีผูบริโภครูตัวและไม

รูตัว โดยปกติความตองการจะเกิดข้ึนจากสิ่งจูงใจท่ีหลากหลายและข้ึนอยูกับเวลาของผูบริโภค  

 2.4.3.5 ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคา เปนแรงจูงใจของ

ผูบริโภคท่ีตองการซ้ือผลิตภัณฑจากรานคาใดรานคาหนึ่งเปนประจํา แรงจูงใจประเภทนี้อาจเกิดจาก

การบรกิารท่ีดีของรานคาจนผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ราคาของผลิตภัณฑท่ีสมเหตุสมผล ทําเลท่ีตั้ง

ของรานคาท่ีสะดวกแกการเดินทางของผูบริโภค มีผลิตภัณฑใหผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือได

หลากหลาย ชื่อเสียงของรานคาท่ีสรางความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภคและความเคยชินเก่ียวกับนิสัย

การซ้ือของผูบริโภค (Gautam, 2010) 

 ประเภทของแรงจูงใจ สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.10 

  

ตารางท่ี 2.10: ประเภทของแรงจูงใจ 

 

ประเภทของแรงจูงใจ 
Assael 

(1998) 

Hanna & 

Wozniak (2001) 

Gautam 

(2010) 

Chand 

(2015) 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีความ

ตองการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหนึ่งท่ีมี

ใหเลือกอยางหลากหลาย เพ่ือสามารถ

ตอบสนองความตองการและกอใหเกิด

ความพึงพอใจ 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัว

ผลิตภัณฑโดยผูบริโภคจะตองคํานึงถึง

อํานาจในการซ้ือ 

    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.10 (ตอ): ประเภทของแรงจูงใจ 

 

ประเภทของแรงจูงใจ 
Assael 

(1998) 

Hanna & 

Wozniak  

(2001) 

Gautam 

(2010) 

Chand 

(2015) 

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัว

ผลิตภัณฑ โดยมีสิ่งจูงใจคือคุณภาพและ

ลักษณะของผลิตภัณฑ 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากเหตุผล

เปนการใชเหตุผลในการจูงใจ 
    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากเหตุผล

ผูบริโภคจะมีการคิดไตรตรองอยาง

รอบคอบเพ่ือเลือกสิ่งท่ีจะเกิดประโยชน

สูงสุด 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากอารมณ 

เปนประเภทการเลือกหรือการตัดสินสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑจากความรูสึกของผูบริโภค 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากสิ่งจูงใจ

ท่ีรูตัวและไมรูตัวเปนรูปแบบของแรงจูงใจ

ท่ีเกิดข้ึนจากความตองการของผูบริโภค

ท่ีมาจากสิ่งจูงใจท่ีหลากหลายและข้ึนอยู

กับเวลาของผูบริโภค 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการ

อุปถัมภรานคาเปนการท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑจากรานคาใดรานคาหนึ่ง 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการ

อุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากการบริการท่ีดี

ของรานคา 

    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.10 (ตอ): ประเภทของแรงจูงใจ 

 

ประเภทของแรงจูงใจ 
Assael 

(1998) 

Hanna & 

Wozniak 

(2001) 

Gautam 

(2010) 
Chand (2015) 

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิด

จากราคาของผลิตภัณฑ 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิด

จากความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิด

จากชื่อเสียงของรานคา 

  

  

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิด

จากความเคยชินเก่ียวกับนิสัย

การซ้ือของผูบริโภค 

    

 

 ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวาประเภทของแรงจูงใจ คือ 1.) แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนเม่ือ

ผูบริโภคมีความตองการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหนึ่งท่ีมีใหเลือกอยางหลากหลาย เพ่ือสามารถ

ตอบสนองความตองการและกอใหเกิดความพึงพอใจ 2.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัว

ผลิตภัณฑโดยผูบริโภคจะตองคํานึงถึงอํานาจในการซ้ือ 3.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัว

ผลิตภัณฑ โดยมีสิ่งจูงใจคือคุณภาพและลักษณะของผลิตภัณฑ 4.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

เหตุผลเปนการใชเหตุผลในการจูงใจ 5.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากเหตุผลผูบริโภคจะมีการ

คิดไตรตรองอยางรอบคอบเพ่ือเลือกสิ่งท่ีจะเกิดประโยชนสูงสุด 6.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

อารมณ เปนประเภทการเลือกหรือการตัดสินสินใจซ้ือผลิตภัณฑจากความรูสึกของผูบริโภค 7.) 

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากสิ่งจูงใจท่ีรูตัวและไมรูตัวเปนรูปแบบของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

ความตองการของผูบริโภคท่ีมาจากสิ่งจูงใจท่ีหลากหลายและข้ึนอยูกับเวลาของผูบริโภค 8.) ประเภท

ของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาเปนการท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือผลติภัณฑจากรานคาใด
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รานคาหนึ่ง 9.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากการบริการท่ีดีของ

รานคา 10.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากราคาของผลิตภัณฑ 11.) 

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากทําเลท่ีตั้งของรานคา 12.) ประเภท

ของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากความหลากหลายของผลิตภัณฑ 13.) ประเภท

ของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากชื่อเสียงของรานคา และ 14.) ประเภทของ

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากความเคยชินเก่ียวกับนิสัยการซ้ือของผูบริโภค 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 2.5.1 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 นิโคเซีย (Nicosia, 1966) ไดใหความหมายไววา การตัดสินใจซ้ือเปนข้ันตอนหนึ่งของ

กระบวนการการตัดสินใจท่ีมีตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติหลังการใชของผูบริโภคในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑท่ีมีทางเลือกมากกวาหนึ่งผลิตภัณฑ ซ่ึงสามารถพิจารณาเปนข้ึนตอนตางๆคือ การมองเห็น

ปญหา การแสวงหาภายในและภายนอก การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ ทัศนคติตอการซ้ือ 

 ซิฟแมน และ คานุค (Schiffman & Kanuk, 1994) ไดใหความหมายไววา การตัดสินใจซ้ือ

เปนข้ันตอนหนึ่งในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยมีสองทางเลือกข้ึนไป ซ่ึงผูบริโภคจะมี

พฤติกรรมในการพิจารณาท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจท้ังดานพฤติกรรมทางกายภาพและดานจิตใจใน

การซ้ือนั้นเปนกิจกรรมดานกายภาพและดานจิตใจท่ีเกิดข้ึนในระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้จะ

กอใหเกิดการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

 ซิฟแมน และคณะ (Schiffman, et al., 2001) ไดใหความหมายไววา การตัดสินใจซ้ือเปน

กระบวนการหนึ่งในการตัดสินใจสําหรับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการท่ีมีความแตกตางกันของ

ผูบริโภค ผูบริโภคจะมีรูปแบบและข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการโดยการท่ีจะเลือก

กระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกท่ีผูบริโภคนั้นมีอยูโดยผูบริโภคอาจจะตองอาศัยเวลาและตองการ

ขอมูลเปนตัวชวยในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหนึ่ง 

 ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ไดใหความหมายไววา

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการเปนกระบวนการสําหรับผูบริโภคท่ีจะตองทําการประเมิน

รายละเอียดท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือบริการนั้นอยางรอบคอบและผูบริโภคจะตองใชเหตุผลในการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ เพ่ือใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด 
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 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.11 

  

ตารางท่ี 2.11: ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 

 

ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 
Nicosia 

(1966) 

Schiffman 

& Kanuk 

(1994) 

Schiffman, 

et al. 

(2001) 

Hawkins & 

Mothersbaugh

(2013) 

การตัดสินใจซ้ือเปนข้ันตอนหนึ่ง

ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคโดยมีสองทางเลือกข้ึน

ไป 

    

การตัดสินใจมีท้ังดานพฤติกรรม

ทางกายภาพและดานจิตใจ 
    

การตัดสินใจซ้ือเปนการใช

เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

หรือบริการ 

    

การตัดสินใจซ้ือเปนหนึ่งใน

กระบวนการตัดสินใจซ่ึง

ประกอบไปดวยข้ันตอนสําคัญ

คือ การคนหา ขอมูล การ

ประเมินทางเลือกตัดสินใจซ้ือ

และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

    

  

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวาการตัดสินใจซ้ือ คือ 1.) การตัดสินใจซ้ือเปนข้ันตอน

หนึ่งในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยมีสองทางเลือกข้ึนไป 2.) การตัดสินใจมีท้ังดาน

พฤติกรรมทางกายภาพและดานจิตใจ 3.) การตัดสินใจซ้ือเปนการใชเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

หรือบริการ และ 4.) การตัดสินใจซ้ือเปนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซ่ึงประกอบไปดวยข้ันตอน

สําคัญคือ การคนหา ขอมูล การประเมินทางเลือกตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
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 2.5.2 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 

 แปรโรวลท และ แมคคาธี่ (Perreault & McCarthy, 1990); ซิฟแมน และคณะ 

(Schiffman, et al., 2001) และ ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 

2013) ไดจําแนกประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยคํานึงถึงระดับของการแกปญหาของ

ผูบริโภค โดยเริ่มจากความพยายามนอยท่ีสุดจนถึงการใชความพยายามมากท่ีสุดไดดังนี้ 

  2.5.2.1 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการแกไขปญหาอยางเต็ม

รูปแบบ ผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรมนี้ในครั้งแรกของการตัดสินใจซ้ือ สวนใหญจะเปนผลิตภัณฑท่ีมี

ราคาสูง ผูบริโภคไมคุนเคยจึงมีการหาขอมูลและใชเวลานานในการตัดสินใจซ้ือ 

  2.5.2.2 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการแกไขปญหาแบบจํากัด 

เปนลักษณะของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีทางเลือกไมคอยแตกตางกันและมีเวลาท่ีจํากัด ผูบริโภค

จึงไมพยายามในการหาขอมูลอยางจริงจังในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

  2.5.2.3 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการตัดสินใจซ้ือตามความ

เคยชินเปนพฤติกรรมในลักษณะของการตัดสินใจซ้ือซํ้าจนกลายเปนความเคยชิน ซ่ึงเปนพฤติกรรม

ของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเนื่องจากผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

  2.5.2.4 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการตัดสินใจซ้ือทันที ซ่ึง

ผูบริโภคจะลักษณะของพฤติกรรมท่ีมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑจากความจําเปนหรือการกระตุนจาก

การตลาดท่ีมีผลใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทันที (Brookins, 2015) 

  2.5.2.5 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีไมยึดติดและแสวงหาความ

หลากหลายเปนการตัดสินใจซ้ือท่ีเกิดข้ึนในกลุมผูบริโภคท่ีมีแนวโนมในการทดลองผลิตภัณฑใหมๆ 

อาจมีสาเหตุมาจากความตองการหาผลิตภัณฑท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุดกับตนเอง (Brookins, 2015) 

 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.12 
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ตารางท่ี 2.12: ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 

 

ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 

Perreault  

& McCarthy 

(1990) 

Schiffman, 

et al. 

(2001) 

Hawkins &  

Mothersbaugh 

(2013) 

Brookins 

(2015) 

การตัดสินใจซ้ือเพราะตองการ

แกไขปญหาอยางเต็มรูปแบบ

มักเกิดข้ึนในครั้งแรกของการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

    

การตัดสินใจซ้ือตามความเคย

ชินเปนพฤติกรรมในลักษณะ

ของการตัดสินใจซ้ือซํ้าจน

กลายเปนความเคยชิน 

    

การตัดสินใจซ้ือตามความเคย

ชินจะทําใหผูบริโภคมีความ

ภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

    

การตัดสินใจซ้ือทันที ผูบริโภค

จะทําการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑจากความจําเปน

หรือการกระตุนจากการตลาด 

    

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ี

ไมยึดติดและแสวงหาความ

หลากหลายเกิดจากความ

ตองการของผูบริโภคในการ

คนหาและทดลองผลิตภัณฑท่ี

ดีท่ีสุดสําหรับผูบริโภค 

    
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ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดแก 1.) 

การตัดสินใจซ้ือเพราะตองการแกไขปญหาอยางเต็มรูปแบบมักเกิดข้ึนในครั้งแรกของการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ 2.) การตัดสินใจซ้ือตามความเคยชินเปนพฤติกรรมในลักษณะของการตัดสินใจซ้ือซํ้าจน

กลายเปนความเคยชิน 3.) การตัดสินใจซ้ือตามความเคยชินจะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตรา

ผลิตภัณฑ 4.) การตัดสินใจซ้ือทันที ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑจากความจําเปนหรือการ

กระตุนจากการตลาด และ 5.) การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีไมยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย

เกิดจากความตองการของผูบริโภคในการคนหาและทดลองผลิตภัณฑท่ีดีท่ีสุดสําหรับผูบริโภค 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.6.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับคานิยมกับแรงจูงใจ 

 เอ็นวานโก, ฮาเมลิน และ คาหเล็ท (Nwankwo, Hamelin & Khaled, 2014) ไดศึกษา

ความสัมพันธระหวางคานิยมกับแรงจูงใจของการบริโภคผลิตภัณฑหรูหราของประชากรโมร็อกโก

จํานวน 400 คนโดยการใชแบบจําลองการถดถอยโลจิสติก ผลการศึกษาพบวา คานิยมทางศาสนา

ขัดแยงกับการบริโภคผลิตภัณฑหรูหรา แตคานิยมสวนบุคคลของผูบริโภคมีอิทธิพลท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจในการกระตุนใหผูบริโภคมีการบริโภคผลิตภัณฑหรูหราเพ่ิมมากยิ่งข้ึน เนื่องจากกระแส

โลกาภิวัฒนของตลาดและคานิยมสวนบุคคลท่ีไมมีความแตกตางจากคานิยมของผูบริโภคในแถบ

ตะวันตก 

 ดาวด และ เบิรก (Dowd & Burke, 2013) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับ

แรงจูงใจในการเลือกซ้ืออาหารของผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิงจํานวน 137 คนในประเทศออสเตรเลีย 

โดยการวิเคราะหถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical Multiple Regression) ผลการศึกษาพบวา 

คานิยมมีผลตอแรงจูงใจในการเลือกซ้ืออาหารของผูบริโภค โดยเฉพาะคานิยมสวนบุคคลท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ืออาหารประเภทเพ่ือสุขภาพอยางมีนัยสําคัญ 

 ทอปโปวลอคลูว (Topaloglu, 2012) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับแรงจูงใจใน

การซ้ือผลิตภัณฑผานทางออนไลนของผูบริโภคในประเทศตุรกีท่ีมีอายุต่ํากวา 30 ป ผลการศึกษา

พบวา คานิยมของผูบริโภคเปนปจจัยสําคัญตอการสรางแรงจูงใจในคนหาผลิตภัณฑทางออนไลนและ

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลนของผูบริโภค 

 2.6.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวกับคานิยมกับการตัดสินใจซ้ือ 

 ซาราเบียซานเชซ และ ออสโตรสคาญา (Sarabiasanchez & Ostrovskaya, 2012) ได

ศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑแบรนดเนมของประชากร

ในประเทศรัสเซียและสเปน โดยใชการสํารวจผานการทําแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา คานิยม



38 

ของประชากรของกลุมตัวอยางแตละประเทศสงผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑแบรนด

เนมเหมือนกันท้ังสองประเทศ  

 กรีสบิตัส, สไตเนอร และ วีแมน (Grebitus, Steiner & Veeman, 2013) ไดศึกษา

ความสัมพันธระหวางคานิยมกับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีฉลากสิ่งแวดลอมของผูบริโภคใน

ประเทศแคนนาดา ผลการศึกษาพบวา คานิยมสวนบุคคลมีผลตอพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

ท่ีมีฉลากสิ่งแวดลอมโดยคานิยมสวนบุคคลจะเปนแนวทางในการตัดสินใจของผูบริโภคและมี

ความสัมพันธเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 2.6.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจ 

 เหลียน และ เชาว (Lien & Cao, 2014) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอ

ปากกับแรงจูงใจในการใชบริการโปรแกรม WeChat ของกลุมตัวอยางในสาธารณรัฐประชาชนจีน 

โดยการเก็บขอมูลแบบสุมจากฐานขอมูล Sojump ผลการศึกษาพบวา การบอกเลาปากตอปากมีอิทธิ

ผลเชิงบวกตอการสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในเชิงบวกตอผลิตภัณฑและบริการของ

โปรแกรม WeChat 

 ซันดารัม, มิตรา และ เว็บสเตอร (Sundaram, Mitra & Webster, 1998) ไดศึกษา

ความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหนึ่งๆ 

ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธเชิงบวกกับแรงจูงใจ

ของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหนึ่งๆอยางมีนัยสําคัญ  

 โฮ และ คิม (Oh & Kim, 2014) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับ

แรงจูงใจของผูบริโภค โดยไดรับขอมูลสนับสนุนจากสถาบันการตลาดของบริษัทซัมซุง (Samsung’s 

Global Marketing Institute) ซ่ึงมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคจากสามประเทศ ไดแก 

ประเทศรัสเซีย ประเทศออสเตรเลียและประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา การบอกเลาปากตอปาก

เปนองคประกอบท่ีมีผลแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ  

 2.6.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการปากเลาปากตอปากกับการตัดสินใจซ้ือ 

 โล (Lo, 2012) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาบอกตอปากกับการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค ผลการศึกษาพบวา การบอกเลาปากตอปากมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคใน

เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ อีกท้ังการบอกเลาปากตอปากยังชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการอยางรวดเร็ว  

 ฟาน และ เหมา (Fan & Miao, 2012) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาบอกตอ

ปากกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลน โดยการสํารวจและวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษาพบวา การบอกเลาปากตอปากอิทธิพลตอการ
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ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลน ซ่ึงผูบริโภคจะเกิดการรับรูและเกิดการยอมรับในการบอกเลาปาก

ตอปากมากท่ีสุดและเปนผลทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลน 

 2.6.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการโฆษณากับแรงจูงใจ 

 มิลล (Mir, 2014) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจของผูบริโภค โดยมี

กลุมตัวอยางคือนักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงอิสลามาบัด ผลการศึกษาพบวา การโฆษณามี

ความสัมพันธกับแรงจูงใจของผูบริโภคในเชิงบวก โดยเฉพาะการโฆษณาผานทางเว็บไชตเครือขาย

สังคม (Social Network Sites) ถือเปนแรงจูงใจหลักของผูบริโภคใหการคนหาผลิตภัณฑหรือบริการ

กอนการตัดสินใจซ้ือ 

 ไบรด (Bride, 1980) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจของผูบริโภคโดย

การสัมภาษณ ผลการศึกษาพบวา การโฆษณามีผลตอการสรางแรงจูงใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิด

ความตองการในการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการตางๆอยางมีนัยสําคัญ  ซ่ึงแรงจูงใจของผูบริโภคในการ

ซ้ือผลิตภัณฑอาจจะเปนผลิตภัณฑท่ีไมมีความจําเปนมากนั้น แตเกิดข้ึนเนื่องจากการชักจูงของการ

โฆษณาในผลิตภัณฑตัวนั้น 

 2.6.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือ 

 พีรพัฒน แพงมา (2546) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา การโฆษณาสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเชิงบวก โดยการโฆษณาจะตองเนนและให

ความสําคัญเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑทางดานคุณภาพและประสิทธิภาพ เพ่ือให ผูบริโภครับรู

ขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม  

 พัชรา เมืองเจริญ (2551) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีประชาชากรท้ังเพศชายและเพศ

หญิงท่ีมี อายุ 20-45 ป โดยใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน ผลการศึกษาพบวา การ

โฆษณามีอิทธิพลเชิง บวกตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ อีก

ท้ังความถ่ีของการรับ ขาวสารทางสื่อโฆษณาตางๆมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเชนกันข้ึนอยู

กับระดับของความถ่ีท่ีผูบริโภคไดรับ 

 2.6.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับแรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ือ 

 โมฮาหมัด และ มิเซอรกิ (Muhamad & Mizerski, 2013) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง

แรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีนับถือศาสนาอิสลามกับผลิตภัณฑตองหาม(Fatwa) โดย

การใชโมเดลสมการโครงสรางในการศึกษา ผลการศึกษาพบวา แรงจูงใจของผูบริโภคท่ีเกิดจาก

แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอกมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตองหาม โดยเฉพาะ
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แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากคําสั่งสอนทางศาสนาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตองหามอยางมี

นัยสําคัญ 

 ซาคาเรีย และ เวน (Zakaria & Wen, 2012) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารประเภทออแกนิคของผูบริโภค ผลการศึกษาพบวาแรงจูงใจของผูบริโภคเปนปจจัย

สําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือและบริโภคอาหารประเภทออแกนิค 

 เวโรนิกา (Veronika, 2013) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑทางออนไลนของผูบริโภค โดยการใชแบบสอบถามผูบริโภคท่ีเคยมีประสบการณในการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลนผลการศึกษาพบวา แรงจูงใจของผูบริโภคมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เรื่องผลิตภัณฑทางออนไลนของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ 

 

2.7 สมมุติฐานและกรอบแนวความคิด 

สมมุติฐานท่ีเก่ียวของกับการศึกษาในเรื่องของอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปาก

และการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมีดังตอไปนี้ 

 2.7.1 สมมุติฐานท่ี 1: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. คานิยม 

                 2. แรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ โรคีซ (Rokeach, 1973); ซิฟแมน และ 

คานุค (Schiffman & Kanuk, 1994); ฟนิกซ (Phenix, 1996); เอสเซล (Assael, 1998); ฮันนาห 

และ วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001); แลนดาเลอร และ โรลแลนด (Landauer & 

Rowlands, 2001); ซิฟแมน และ คณะ (Schiffman, et al., 2001); แบล็คเวลล, มิเนียรด และ  

เอ็นเจล (Blackwell, Miniard & Engel, 2006); จิมิเนซ (Jimenez, 2009); กรัวทัม (Gautam, 

2010); กรีนแบ็ค (Greenback, 2010); ซัวซาร (Souza, 2010); มูอีจ (Mooij, 2011); โซโลมอน 

(Solomon, 2011); ทอปโปวลอคลูว (Topaloglu, 2012); ดาวด และ เบิรก (Dowd & Burke, 

2013); ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013); เอ็นวานโก, ฮาเมลิน 

และ คาหเล็ท (Nwankwo, Hamelin & Khaled, 2014) และ แซนด (Chand, 2015) 
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2.7.2 สมมุติฐานท่ี 2: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใช

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. การบอกเลาปากตอปาก  

                 2. แรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ ริชชินส และ รูท-แซฟเฟอร (Richins & 

Root-Shaffer, 1988); ซิฟแมน และ คานุค (Schiffman & Kanuk, 1994); เวลส และ เพลนสก้ี

(Wells & Prensky, 1996); เอสเซล (Assael, 1998); ซันดารัม, มิตรา และ เว็บสเตอร (Sundaram, 

Mitra & Webster, 1998);  ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001); ซิฟแมน และ 

คณะ (Schiffman, et al., 2001); กรัวทัม (Gautam, 2010); ซัวซาร (Souza, 2010); โซโลมอน 

(Solomon, 2011); คอตเลอร และ คิลเลอร (Kotler & Keller, 2012); ฮอวกินส และ               

มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013); เหลียน และ เชาว (Lien & Cao, 2014); โฮ 

และ คิม (Oh & Kim, 2014) และ แซนด (Chand, 2015) 

 2.7.3 สมมุติฐานท่ี 3: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. การโฆษณา 

                 2. แรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ แมนเดล (Mandell, 1980); ไบรด 

(Bride, 1980); แพททิส (Pattis, 1990); ซิฟแมน และ คานุค (Schiffman & Kanuk, 1994);       

เอสเซล (Assael, 1998); ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001); ซิฟแมน และ คณะ 

(Schiffman, et al., 2001); ซิสเซอร, ซานวิลล และ บารอน (Sissors, Zanville & Baron, 2002); 

เบลซ (Belch, 2004); มูอีจ (Mooij, 2004); อัลชิเอล และ โกล (Altstiel & Grow, 2006);          

โคเกมูลเลอร (Kokemuller, 2007); กรัวทัม (Gautam, 2010); ซัวซาร (Souza, 2010); โซโลมอน 

(Solomon, 2011); เอเรนซ, ไวนโกล และ เอเรนซ (Arens, Weigold & Arens, 2011); คอตเลอร 

และ คิลเลอร (Kotler & Keller, 2012); โอกินน, แอลเลน และ เซมินิก (O'Guinn, Allen & 

Semenik, 2012); แสตมฟอรด (Stafford, 2012); โคบอส (Cobos, 2013); ฮอวกินส และ         

มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013); มิลล (Mir, 2014); สมารท เลิรนนิง เวย 

(Smart Learning Way, 2014); แซนด (Chand, 2015); กรีเน (Greene, 2015); ลอรทีชเชอร 

(Lawteacher, 2015) และ ลอมบารดู (Lombardo, 2015) 

 

 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563214004671
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563214004671
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 2.7.4 สมมุติฐานท่ี 4: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. คานิยม 

                 2. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ นิโคเซีย (Nicosia, 1966); โรคีซ 

(Rokeach, 1973); แปรโรลท และ แมคคาธี่ (Perreault & McCarthy, 1990); ซิฟแมน และ คานุค 

(Schiffman & Kanuk, 1994); ฟนิกซ (Phenix, 1996); ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & 

Wozniak, 2001); แลนดาเลอร และ โรลแลนด (Landauer & Rowlands, 2001); ซิฟแมน และ 

คณะ (Schiffman, et al., 2001); แบล็คเวลล, มิเนียรด และ เอ็นเจล (Blackwell, Miniard & 

Engel, 2006); จิมิเนซ (Jimenez, 2009); กรนีแบ็ค (Greenback, 2010); มูอีจ (Mooij, 2011); 

โซโลมอน (Solomon, 2011); ซาราเบียซานเชซ และ ออสโตรสคาญา (Sarabiasanchez & 

Ostrovskaya, 2012); ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013);       

กรีสบิตัส, สไตเนอร และ วีแมน (Grebitus, Steiner & Veeman, 2013) และ บรูคอินส (Brookins, 

2015)   

 2.7.5 สมมุติฐานท่ี 5: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. การบอกเลาปากตอปาก 

                 2. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ นิโคเซีย (Nicosia, 1966); ริชชินส 

และ รูท-แซฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer, 1988); แปรโรลท และ แมคคาธี่ (Perreault & 

McCarthy, 1990); ซิฟแมน และ คานุค (Schiffman & Kanuk, 1994); เวลส และ เพลนสก้ี (Wells 

& Prensky, 1996); เอสเซล (Assael, 1998); ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001);  

ซิฟแมน และ คณะ (Schiffman, et al., 2001); โซโลมอน (Solomon, 2011); ฟาน และ เหมา 

(Fan & Miao, 2012); คอตเลอร และ คิลเลอร (Kotler & Keller, 2012); โล (Lo, 2012); ฮอวกินส 

และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) และ บรูคอินส (Brookins, 2015) 
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 2.7.6 สมมุติฐานท่ี 6: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูบริโภค   

 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. การโฆษณา 

                2. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ นิโคเซีย (Nicosia, 1966); แมนเดล 

(Mandell, 1980); แพททิส (Pattis, 1990); แปรโรลท และ แมคคาธี่ (Perreault & McCarthy, 

1990); ซิฟแมน และ คานุค (Schiffman & Kanuk, 1994); ซิฟแมน และ คณะ (Schiffman, et al., 

2001); ซิสเซอร, ซานวิลล และ บารอน (Sissors, Zanville & Baron, 2002); เบลซ (Belch, 2004); 

มูอีจ (Mooij, 2004); อัลชิเอล และ โกล (Altstiel & Grow, 2006); โคเกมูลเลอร (Kokemuller, 

2007); เอเรนซ, ไวนโกล และ เอเรนซ (Arens, Weigold & Arens, 2011); คอตเลอร และ คิลเลอร 

(Kotler & Keller, 2012); โอกินน, แอลเลน และ เซมินิก (O'Guinn, Allen & Semenik, 2012);  

แสตมฟอรด (Stafford, 2012); โคบอส (Cobos, 2013); ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & 

Mothersbaugh, 2013); สมารท เลิรนนิง เวย (Smart Learning Way, 2014); บรูคอินส 

(Brookins, 2015); กรีเน (Greene, 2015); ลอรทีชเชอร (Lawteacher, 2015); ลอมบารดู 

(Lombardo, 2015); พีรพัฒน แพงมา (2546) และ พัชรา เมืองเจริญ (2551)  

 2.7.7 สมมุติฐานท่ี 7: แรงจูงใจมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. แรงจูงใจ 

        2. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ นิโคเซีย (Nicosia, 1966); แปรโรลท 

และ แมคคาธี่ (Perreault & McCarthy, 1990); ซิฟแมน และ คานุค (Schiffman & Kanuk, 

1994); เอสเซล (Assael, 1998); ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001); ซิฟแมน 

และ คณะ (Schiffman, et al., 2001); กรัวทัม (Gautam, 2010); ซัวซาร (Souza, 2010); 

โซโลมอน (Solomon, 2011); ซาคาเรีย และ เวน (Zakaria & Wen, 2012); ฮอวกินส และ        

มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013); โมฮาหมัด และ มิเซอรกิ (Muhamad & 

Mizerski, 2013); เวโรนิกา (Veronika, 2013); บรูคอินส (Brookins, 2015) และ แซนด (Chand, 

2015) 
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2.7.8 กรอบแนวความคิด 

 

ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวความคิด 

 

      ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรแทรก         ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คานิยม 

การบอกเลา 

ปากตอปาก 

การโฆษณา 

แรงจูงใจ 
การตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เนื้อหาของบทนี้เปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซ่ึงใชรูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบดวย ประชากรและตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา การเก็บรวบรวม

ขอมูล การแปลผลขอมูลและวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน 

 

3.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชศึกษาคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 15 ป ข้ึนไป ซ่ึงการเลือก

ประชากรกลุมดังกลาว เนื่องจากเปนกลุมประชากรท่ีมีกิจวัตรประจําวันท่ีเรงรีบ ไมมีเวลาดูแลสุขภาพ

ของตนเอง จึงอาจจําเปนตองอาศัยผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีการวางจําหนายอยางแพรหลายใน

ปจจุบันเขามาเปนตัวชวยในการดูแลสุขภาพ 

 

3.2 ตัวอยาง 

ตัวอยางท่ีใชศึกษาคือประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 15 ป ข้ึนไปท้ังชายและหญิง 

ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณของคอแรน (Cochran, 1953) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน

รอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ±5  

 

n = P(1-P)Z2 

        e2 

 

 เม่ือ  n แทน กลุมตัวอยาง 

  P แทน สัดสวนของประชากรท่ีตองการสุม 

  Z แทน ระดับความเชื่อม่ันโดยกําหนดท่ีรอยละ 95 มีคาเทากับ 1.96 

  e แทน คาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ±5 มีคาเทากับ 0.05 

 

 แทนคา     n  = (0.50)(1-0.50)(1.96)2  

     (0.05)2 

   =    384.16 
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ขนาดตัวอยางท่ีคํานวณได 384.16 ตัวอยาง ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางท้ังหมด โดยการ

ปดเศษของตัวอยางใหเปนจํานวนเต็ม ซ่ึงไดจํานวน 400 ตัวอยางและตัวอยางท่ีไดนั้นผูวิจัยเลือกใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบกลุม 

 ผูทําวิจัยไดดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอยาง ดังนี้ 

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา ซ่ึงไดแกประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ 15 ป ข้ึนไปท้ังชายและหญิงและมีจํานวนท้ังหมดประมาณ 7,245,144  

คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2553)  

2. กําหนดขนาดตัวอยางจากการใชสูตรคํานวณของคอแรน (Cochran, 1953) และได

จํานวน 400 คน 

3. จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑการแบงตามเขตพ้ืนท่ีท่ีมีการจัดเก็บภาษีอากร

สูงสุดในแตละกลุมการปฏิบัติงานของกรุงเทพมหานครซ่ึงแบงไดเปน 6 กลุม โดยแบงออกเปน 7 เขต 

(กองนโยบายและแผนงาน สํานักงานผังเมือง, 2555) 

4. จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุม ดังตอไปนี้ 

กลุมกรุงเทพกลาง คือ เขตพญาไท จํานวน 58 คน 

  กลุมกรุงเทพเหนือ คือ เขตจตุจักร จํานวน 58 คน 

กลุมกรุงเทพใต คือ เขตบางรักและปทุมวัน จํานวน 110 คน 

กลุมกรุงเทพตะวันออก คือ เขตบางกะป จํานวน 58 คน 

กลุมกรุงธนเหนือ คือ เขตคลองสาน จํานวน 58 คน 

กลุมกรุงธนใต คือ เขตราษฎรบูรณะ จํานวน 58 คน 

5. เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก ซ่ึงจะเลือกกลุมตัวอยางตาม

สถานท่ีท่ีเปนแหลงการคา การบริการ บริษัทเอกชนและแหลงท่ีอยูอาศัยหนาแนน ดังตอไปนี้ 

  เขตพญาไท: บริเวณรถไฟฟาบีทีเอสสถานีพญาไท  

  เขตจตุจักร: บริเวณหางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราวและบริเวณรถไฟฟาบีทีเอส 

สถานีหมอชิต 

  เขตบางรัก: บริเวณรถไฟฟาบีทีเอสสถานีศาลาแดงและสถานีสะพานตากสิน 

  เขตปทุมวัน: บริเวณศูนยการคาสยามสแควร บริเวณศูนยการคาสยามพารากอน

และบริเวณสยามดิสคัฟเวอรี่เซ็นเตอร 

  เขตบางกะป: บริเวณศูนยการคาเดอะมอลลบางกะป บริเวณศูนยการคาเดอะมอลล

รามคําแหงและอาคารสํานักงานบริเวณถนนรามคําแหง 

  เขตคลองสาน: บริเวณรถไฟฟาบีทีเอสสถานีกรุงธนบุรีและสถานีวงเวียนใหญ 

  เขตราษฎรบูรณะ: ชุมชนยานการคาบริเวณราษฎรบูรณะ 
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3.3 ประเภทของขอมูล 

        ขอมูลท่ีใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะห

ขอมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดวย 

 3.3.1 ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวมซ่ึงในท่ีนี้ คือ แบบสอบถาม 

 3.3.2 ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมูลท่ีผูวิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหลงท่ีสามารถอางอิงไดและมี

ความนาเชื่อถือไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยท่ีผานมาแตมีความเก่ียวของกับ

งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพทางวิชาการท้ังท่ีใชระบบเอกสารและระบบออนไลน 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี้ 

 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงคของการศึกษา และตัวแปรท่ีศึกษา 

 3.4.2 ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 3.4.3 สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้ คือ (1) ขอมูลท่ัวไป

เก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม (2) คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (3) การบอกเลาปากตอ

ปากกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (4) การโฆษณากับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (5) 

แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม และ (6) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 3.4.4 นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

 3.4.5 ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 

 3.4.6 ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

 3.4.7 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 30 รายเพ่ือหาคาความเชื่อม่ันและนํา

ผลท่ีไดเขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

 3.4.8 ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม 

 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและ

ผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ

เรื่องท่ีจะศึกษา โดยใชวิธีการคาดัชนีความเท่ียง (Index of Congruence) ซ่ึงไดแบงคาดัชนีเปน 3 

คา คือ 

 -1 หมายถึง ผูทรงคุณวุฒิเห็นวาเนื้อหาของคําถามไมสอดคลองกับประเด็นท่ีศึกษา 

  0 หมายถึง ผูทรงคุณวุฒิไมแนใจเก่ียวกับเนื้อหาของคําถาม 

  1 หมายถึง ผูทรงคุณวุฒิเห็นวาเนื้อหาของคําถามมีความสอดคลองกับประเด็นท่ีศึกษา 

 ผูวิจัยไดใชความเห็นของผูทรงคุณวุฒิ 3 คนและไดรวบรวมคาดัชนีจากผูทรงคุณวุฒิท้ังหมด

มาหาคาเฉลี่ยไดเทากับ 0.72 ซ่ึงคาดังกลาวมากกวา 0.5 และเขาใกล 1 จึงสรุปวาเนื้อหาของคําถามมี

ความตรงกับประเด็นท่ีศึกษา 

 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์รอนแบ็ช อัลฟา (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

สวนของคําถาม      คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ัน 

                 กลุมทดลอง 

                  (n = 30)  

 คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม       0.82 

     - คานิยมสวนบุคคล   0.95 

     - คานิยมทางสังคม   0.73 

     - คานิยมทางจริยธรรม   0.89 

 การบอกเลาปากตอปากกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  0.95 

     - ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ   0.77 

     - ดานราคา   0.93 

     - ดานชองทางการจัดจําหนาย   0.78 

     - ดานความเชื่อม่ัน   0.97 

 การโฆษณากับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  0.73 

     - เนื้อหาของการโฆษณา   0.75 

     - การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา  0.80 

     - ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา   0.83 

     - เทคนิคในการโฆษณา   0.85 
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สวนของคําถาม (ตอ) คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ัน (ตอ) 

                 กลุมทดลอง 

      (n = 30)  

 แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  0.78 

     - แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวบุคคลทางกายภาพ  0.85 

                           ท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

     - แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวบุคคลทางจิตวิทยา  0.83 

                           ท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

     - แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑอาหารเสริม  0.79 

                           ท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

     - แรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  0.98 

 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม   0.92 

 รวม   0.94  

 

 ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันไดคาความเชื่อม่ันของคําถามแตละประเด็นและคาความ

เชื่อม่ันรวมอยูระหวางคา 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบเนื้อหา

จากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จึงไดสรุปวาแบบสอบถามท่ีไดสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูลได (Cronbach, 1970)  

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม  

 ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย 6 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปนี้ คือ   

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได พฤติกรรมในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม ตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริมและผูมี

อิทธิพลตอการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบให

เลือกคําตอบ 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวของกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  

โดยมีคําถามดังตอไปนี้ 1. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหรางกายของฉัน

แข็งแรง 2. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหบุคลิกภาพของฉันดูดีข้ึน 3. ฉันเชื่อวาการ

ทานผลิตภัณฑอาหารเสริมจะปองกันฉันจากการเจ็บปวยได 4. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริมทําใหฉันรูสึกกระปรี้กระเปรามากข้ึน 5. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหฉันทาน
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อาหารไดเพ่ิมข้ึนและ 6. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหฉันนอนหลับไดดี ซ่ึงมีท่ีมามา

จากทฤษฎี ประเภทของคานิยม เรื่อง คานิยมเฉพาะตัว โดยมี โรคีซ (Rokeach, 1973) และ แบล็ค

เวลล, มิเนียรด และ เอ็นเจล (Blackwell, Miniard & Engel, 2006) ไดอธิบายไว  

สําหรับคําถามท่ี 7. ฉันเชื่อวาสังคมยอมรับการทานผลิตภัณฑอาหารเสริม 8. ฉันเชื่อวาการ

ทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหฉันแข็งแรงท่ีจะทํางานกับผูอ่ืนได 9. ฉันเชื่อวาการแนะนําใหผูอ่ืนทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องท่ีดี และ 10. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องปกติใน

สังคมปจจุบันไปแลว มีท่ีมามาจากทฤษฎี ประเภทของคานิยม เรื่อง คานิยมทางสังคม โดยมี โรคีซ 

(Rokeach, 1973); ฟนิกซ (Phenix, 1996) และ แบล็คเวลล, มิเนียรด และ เอ็นเจล (Blackwell, 

Miniard & Engel, 2006) ไดอธิบายไว 

ในสวนของคําถามท่ี 11. ฉันคิดวาสวนประกอบของผลิตภัณฑอาหารเสริมจะตองถูกตองตาม

หลักการแพทย 12. ฉันคิดวาผูผลิตผลิตภัณฑอาหารเสริมตองคํานึงถึงความปลอดภัยตอชีวิตและ

สุขภาพของผูท่ีทาน 13. ฉันเห็นดวยวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจําหนายในทองตลาดควรจะไดรับการ

รับรองจากองคการอาหารและยา และ 14. ฉันเห็นดวยวาผลิตภัณฑอาหารเสริมตองไมมีคุณสมบัติ

และสวนผสมของสารเสพติด มีท่ีมามาจากทฤษฎี ประเภทของคานิยม เรื่อง คานิยมทางวัตถุและ

คานิยมทางจริยธรรม โดยมี ฟนิกซ (Phenix, 1996) และ จิมิเนซ (Jimenez, 2009) ไดอธิบายไว  

โดยคําถามมีลักษณะเปนคําถามปลายปดท้ังหมด ซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 

ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอย

ท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวของกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  

โดยมีคําถามดังตอไปนี้ 1. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีคุณคาทางโภชนาการ 2. 

ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีรูปแบบท่ีหลากหลาย เชน แบบแคปซูล หรือ แบบของเหลว 

3. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีวิธีการทานท่ีงาย 4. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมมักมีราคาคอนขางสูง 5. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมแมจะมีราคาสูงแตก็คุมคากับ

สุขภาพรางกาย และ 6. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมแบรนดตางประเทศมีราคาคอนขาง

สูง มีท่ีมามาจากทฤษฎี ขาวสารเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ โดยมี ริชชินส และ รูท-แซฟเฟอร (Richins & 

Root-Shaffer, 1988) ไดอธิบายไว  

สําหรับคําถามท่ี 7. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถหาซ้ือไดงายตามรานขาย

ยา 8. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถสั่งซ้ือไดทางเว็บไซต และ 9. ทําใหคุณทราบวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถซ้ือไดจากผูขายอิสระ มีท่ีมามาจากทฤษฎี การใหคําแนะนําและ

ประสบการณสวนบุคคลของ ริชชินส และ รูท-แซฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer, 1988) และ 

ชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปาก โดยมี เอสเซล (Assael, 1998); ฮันนาห และ  
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วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001); โซโลมอน (Solomom, 2011) และ ฮอวกินส และ        

มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ไดอธิบายไว  

ในสวนของคําถามท่ี 10. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุ

สรรพคุณอยางชัดเจน 11. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุวันหมดอายุ

อยางชัดเจน 12. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุวิธีการทานอยาง

ชัดเจน และ 13. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรระบุผูผลิตและสถานท่ีท่ีผลิต

อยางชัดเจน มีท่ีมามาจากทฤษฎี การใหคําแนะนําและประสบการณสวนบุคคลของ ริชชินส และ รูท-

แซฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer, 1988) ไดอธิบายไว  

โดยคําถามมีลักษณะเปนคําถามปลายปดท้ังหมด ซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 

ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอย

ท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

สวนท่ี 4 เปนคําถามเก่ียวของกับการรับรูการโฆษณาของผลิตภัณฑอาหารเสริม  

โดยมีคําถามดังตอไปนี้ 1. ควรใหขอมูลท่ีตรงกับความเปนจริงกับสรรพคุณของผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 2. ควรใชขอความหรือถอยคําท่ีเขาใจงาย และ 3. ควรจัดเนื้อหาท่ีเรียกความสนใจของ

กลุมเปาหมาย มีท่ีมามาจากทฤษฎี องคประกอบของการโฆษณาในสวนของการใชภาษาในการ

โฆษณา โดยมี อัลชิเอล และ โกล (Altstiel & Grow, 2006) และ โคบอส (Cobos, 2013) ไดอธิบาย

ไว  

สําหรับคําถามท่ี 4. ควรใชบุคคลท่ีมีบุคลิกนาเชื่อถือในการโฆษณา และ 5. ควรใชบุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงเปนท่ีรูจักของสังคมในการโฆษณา มีท่ีมามาจากทฤษฎี องคประกอบของการโฆษณาในสวน

ของตัวแทนในการโฆษณา โดยมี อัลชิเอล และ โกล (Altstiel & Grow, 2006) ไดอธิบายไว  

สําหรับคําถามท่ี 6. ควรใชชองทางการโฆษณาผานทางเว็บไซต 7. ควรใชชองทางการโฆษณา

ผานทางสื่อโทรทัศน 8. ควรใชชองทางการโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ และ 9. ควรใชชองทางการ

โฆษณาผานทางสื่อวิทยุ มีท่ีมามาจากทฤษฎี องคประกอบของการโฆษณาในสวนของชองทางหรือสื่อ

ในการโฆษณา โดยมี ซิสเซอร, ซานวิลล และ บารอน (Sissors, Zanville & Baron, 2002); โอกินน, 

แอลเลน และ เซมินิก (O'Guinn, Allen & Semenik, 2012) และ ลอมบารดู (Lombardo, 2015) 

ไดอธิบายไว  

ในสวนของคําถามท่ี 10. ความชัดเจนของภาพท่ีแสดงถึงตัวผลิตภัณฑ 11. ควรใชเสียงท่ี

ชัดเจนตอการฟง และ 12. ควรจัดภาพประกอบท่ีนาสนใจตอการติดตามขอมูล มีท่ีมามาจากทฤษฎี

องคประกอบของการโฆษณาในสวนของการใชภาพและเสียงประกอบการโฆษณา โดยมี เอเรนซ,  

ไวนโกล และ เอเรนซ (Arens, Weigold & Arens, 2011) ไดอธิบายไว  
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โดยคําถามมีลักษณะเปนคําถามปลายปดท้ังหมด ซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 

ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอย

ท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5     

สวนท่ี 5 เปนคําถามเก่ียวของกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  

โดยมีคําถามดังตอไปนี้ 1. ความตองการดานความปลอดภัยตอสุขภาพ 2. ความตองการดาน

ความแข็งแรงตอสุขภาพ 3. ความตองการเรื่องการประหยัดคารักษาจากการเจ็บปวย 4. ความ

ตองการท่ีจะปองกันตัวเองจากการเจ็บปวย 5. ความตองการความสบายใจจากการท่ีมีสุขภาพ

แข็งแรง 6. ความตองการท่ีจะขจัดความกังวลใจเก่ียวกับสุขภาพของตนเอง และ 7. ความตองการ

ความม่ันใจในตัวเองเพ่ิมมากข้ึน มีท่ีมามาจากทฤษฎี ธรรมชาติของแรงจูงใจ โดยมี ซิฟแมน และ 

คณะ (Schiffman, et al., 2001); ซัวซาร (Souza, 2010) และ ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส 

(Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ไดอธิบายไว  

สําหรับคําถามท่ี 8. คุณภาพและมาตรฐานการผลิตของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีหนวยงาน

รัฐรองรับ 9. คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑอาหารเสริม 10. ราคาของผลิตภัณฑอาหารเสริม 

11. ชื่อเสียงของตราผลิตภัณฑอาหารเสริม และ 12. สะดวกตอการหาซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม มี

ท่ีมามาจากทฤษฎีประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑและประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากการอุปถัมภรานคา โดยมี เอสเซล (Assael, 1998); ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & 

Wozniak, 2001); กรัวทัม (Gautam, 2010) และ แซนด (Chand, 2015) ไดอธิบายไว  

ในสวนของคําถามท่ี 13. โอกาสในการทํางาน ถามีสุขภาพดีจากการทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 14. ภาระหนาท่ีของงานท่ีไดรับมอบหมาย และ 15. การยอมรับจากบุคคลรอบขางในดาน

บุคลิกภาพท่ีไดรับจากการทานผลิตภัณฑอาหารเสริม มีท่ีมามาจากทฤษฎีประเภทของแรงจูงใจท่ี

เกิดข้ึนจากเหตุผล, ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากอารมณและประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

สิ่งจูงใจท่ีรูตัวและไมรูตัว โดยมี เอสเซล (Assael, 1998); ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & 

Wozniak, 2001); กรัวทัม (Gautam, 2010) และ แซนด (Chand, 2015) ไดอธิบายไว 

โดยคําถามมีลักษณะเปนคําถามปลายปดท้ังหมด ซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 

ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอย

ท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5     

สวนท่ี 6 เปนคําถามเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม  

โดยมีคําถามดังตอไปนี้ 1. ฉันตัดสินใจซ้ือเม่ือไดรับขอมูลครบถวน มีท่ีมามาจากทฤษฏี 

ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการแกไขปญหาอยางเต็มรูปแบบ คําถามท่ี 2. ฉัน

ตัดสินใจซ้ือเพราะรับประทานเปนประจํา มีท่ีมามาจากทฤษฏี ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคสําหรับการตัดสินใจซ้ือตามความเคยชิน ในสวนของคําถามท่ี 3.ฉันตัดสินใจซ้ือ ถามีการ
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รับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยา  4. ฉันตัดสินใจซ้ือ ถารับประทานแลวไมเปนอันตราย และ 

5. ฉันตัดสินใจซ้ือเพราะดีกวาทานยาเม่ือเจ็บปวย มีท่ีมามาจากทฤษฏี ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภคสําหรับการแกไขปญหาอยางเต็มรูปแบบ   

สําหรับคําถามท่ี 6. ฉันตัดสินใจซ้ือ ถาราคาเหมาะสมกับรายไดท่ีมีอยู  7. ฉันตัดสินใจซ้ือ

เพราะปจจุบันผลิตภัณฑอาหารเสริมหาซ้ือไดงาย และ 8. ฉันตัดสินใจซ้ือถาไดรับคําแนะนําท่ี

นาเชื่อถือ มีท่ีมามาจากทฤษฎี ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการตัดสินใจซ้ือทันที 

โดยมี แปรโรลท และ แมคคาธี่ (Perreault & McCarthy, 1990); ซิฟแมน และ คณะ (Schiffman, 

et al., 2001); ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) และ บรูคอินส 

(Brookins, 2015) ไดอธิบายไวในทฤษฎีเก่ียวกับประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 

โดยคําถามมีลักษณะเปนคําถามปลายปดท้ังหมด ซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 

ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอย

ท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5     

 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปนี้ คือ 

 3.7.1 ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก

ตัวแทนและทีมงาน 

 3.7.2 ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานท่ีตางๆท่ีตองการศึกษาตามท่ีระบุไว

ขางตน 

 3.7.3 ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระท่ัง

ตอบคําถามครบถวน ซ่ึงในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะตอบขอ

สงสัยนั้น 

 

3.8 การแปลผลขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น 

เพ่ือกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี ้ (บุรินทร        

รุจจนพันธุ, 2557) 

  อันตรภาคชั้น  =       คาสูงสุด – คาต่ําสุด  

          จํานวนชั้น 

     =       5 – 1   = 0.80 

       5 
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  ชวงชั้นของคาคะแนน  คําอธิบายสําหรับการแปลผล (ความคิดเห็น) 

  1.00 – 1.80   ไมเห็นดวย  

  1.81 – 2.61   คอนขางไมเห็นดวย  

  2.62 – 3.42   เห็นดวยปานกลาง  

  3.43 – 4.23   คอนขางเห็นดวย  

  4.24 – 5.00   เห็นดวยอยางมาก  

 

3.9 การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

ในข้ันตอนนี้เปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัวแปรท้ังหมดเพ่ือกําหนด

คาสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล

การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซ่ึงแบงเปนขอมูลมีดังนี้ (บุรินทร รุจจนพันธุ, 

2557) 

 

ตารางท่ี 3.1: การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด 

ลักษณะของการวัด 

1.ขอมูลทางประชากรศาสตร 

1.1 คุณลักษณะสวนบุคคล 

          เพศ นามบัญญัติ 1 = เพศชาย    2 = เพศหญิง 

 จัดอันดับ 1 = 15 - 20 ป 

2 = 21 - 30  ป 

3 = 31 - 40   ป 

4 = 41 – 50 ป 

5 = 51 ปข้ึนไป 

          ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ต่ํากวาปริญญาตรี 

2 = ปริญญาตรี 

3 = สูงกวาปริญญาตรี 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด 

ลักษณะของการวัด 

          อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/ นักศึกษา 

2 = ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

3 = พนักงานบริษัทเอกชน 

4 = เจาของธุรกิจ 

5 = อ่ืนๆ 

          ระดับรายได  จัดอันดับ 1 = ต่ํากวา 10,000 บาท 

2 = 10,000 -20,000 บาท 

3 = 20,001 – 30,000 บาท 

4 = 30,001 – 40,000 บาท 

5 = 40,001 – 50,000 บาท 

6 = มากกวา 50,000 บาท 

1.2 ความถ่ีในการรับประทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคุณ 

นามบัญญัติ 1 = นานๆครั้ง 

2 = รับประทานตอเนื่องเปนประจํา 

1.3 เหตุผลในการรับประทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

นามบัญญัติ 1 = ไดรับคําแนะนําจากผูอ่ืน 

2 = ตองการมีสุขภาพท่ีแข็งแรง 

3 = ทดลองรบัประทานเพียงระยะหนึ่ง 

4 = ราคาไมแพงมากนัก 

5 = หาซ้ือไดสะดวก 

6 = มีโรคประจําตัว 

7 = รับประทานตามคานิยม 

8 = รับประทานเพราะเห็นในโฆษณา 

1.4 ประเภทของผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

นามบัญญัติ 1 = ประเภทแคปซูล 

2 = ประเภทดื่ม 

3 = ท้ังสองอยาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด 

ลักษณะของการวัด 

1.5 ตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

นามบัญญัติ 1 = ตราผลิตภัณฑของไทย 

2 = ตราผลิตภัณฑของตางประเทศ 

3 = ท้ังสองอยาง 

1.6 ผูท่ีมีอิทธิพลตอคุณมากท่ีสุด

ในการใหขอมูลเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

จัดอันดับ 1 = มีอิทธิพลนอยท่ีสุด 

2 = มีอิทธิพลนอย 

3 = มีอิทธิพลปานกลาง 

4 = มีอิทธิพลมาก 

5 = มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

2. ขอมูลเก่ียวกับคานิยมในการ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

อันตรภาค 1 = ไมเห็นดวย 

2 = คอนขางไมเห็นดวย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = คอนขางเห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางมาก 

3.ขอมูลเก่ียวกับการบอกเลาปาก

ตอปากกับการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

อันตรภาค 1 = ไมเห็นดวย 

2 = คอนขางไมเห็นดวย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = คอนขางเห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางมาก 

4.ขอมูลเก่ียวกับองคประกอบ

ของการโฆษณาผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

อันตรภาค 1 = ไมเห็นดวย 

2 = คอนขางไมเห็นดวย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = คอนขางเห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางมาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด 

ลักษณะของการวัด 

5.ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

อันตรภาค 1 = ไมเห็นดวย 

2 = คอนขางไมเห็นดวย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = คอนขางเห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางมาก 

6. ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

อันตรภาค 1 = ไมเห็นดวย 

2 = คอนขางไมเห็นดวย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = คอนขางเห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางมาก 

 

3.10 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว

ดังนี้ คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง

ตอไปนี้ คือ  

  1.1 ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมและตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริม ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใช 

มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไมสามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพ่ือใหทราบ

ถึง จํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทานั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และ

คารอยละ (Boyd, 2015)  

  1.2 ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยางในเรื่องอายุ ระดับรายไดและผูท่ีมีอิทธิพลตอ

การใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบจัดอันดับ โดยไมสามารถ

วัดเปนมูลคาไดและผูวิจัย ตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติ

เทานั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ (Boyd, 2015)  
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  1.3 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแก คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริม  การบอกเลาปากตอปากกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม การโฆษณากับการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหาร เสริม แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม  ซ่ึงเปน ขอมูลท่ีใชมาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ 

และผูวิจัยตองการทราบจํานวนตัวอยาง และคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของ

ตัวอยาง สถิติท่ีใชจึงไดแก คาความถ่ี  คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Jamieson, 2010) 

 2. สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอยาง 

โดยคาสถิติในเรื่องสมการเชิงโครงสราง (Structure Equation Model) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปใน

การอธิบายผลการศึกษาในเรื่องตอไปนี้ คือ คานิยมสงผลตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภค คานิยมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค การบอกเลาปากตอ

ปากสงผลตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค การบอกเลาปากตอปากสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค การโฆษณาสงผลตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภค การโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค และ 

แรงจูงใจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค  



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานท่ีเก่ียวของกับตัวแปร

แตละตัว ซ่ึงขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวน

ท้ังสิ้น 400 ชุด  ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 8 สวนประกอบดวย 

สวนท่ี 1  เปนขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับ(คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามและความคิดเห็น

เบื้องตน) 

สวนท่ี 2  เปนขอมูลเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

สวนท่ี 3  เปนขอมูลเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

สวนท่ี 4  เปนขอมูลเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

สวนท่ี 5  เปนขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

สวนท่ี 6  เปนขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

สวนท่ี 7  การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสราง 

สวนท่ี 8   สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

  

สวนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถามไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ความถ่ีในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม ตรา

ผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริมและผูท่ีมีอิทธิพลในการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม

สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 127 31.75 

หญิง 273 68.25 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญ

เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเปนเพศหญิงจํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.25 และเพศชาย 

จํานวน 127 คน คิดเปน รอยละ 31.75 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

15-20 ป 51 12.75 

21-30 ป 194 48.50 

31-40 ป 83 20.75 

41-50 ป 40 10.00 

51 ปข้ึนไป 32 8.00 

รวม 400 100.0 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนสวนใหญ

อยูในชวงอายุ 21–30 ป เปนจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.50 รองลงมาคือ ชวงอายุ 31-40 ป 

จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 ชวงอายุ 15-20 ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 ชวง

อาย ุ41-50 ป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 และชวงอายุ 51 ปข้ึนไปเปนจํานวนนอยท่ีสุด

จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 74 18.50 

ปริญญาตรี 258 64.50 

สูงกวาปริญญาตรี 68 17.00 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวาระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบตาม

จํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 
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258 คน คิดเปนรอยละ 64.50 รองลงมาคือระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 74 คน คิดเปน

รอยละ 18.50 และ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีเปนจํานวนท่ีนอยท่ีสุดคือ จํานวน 68 คน คิด

เปนรอยละ 17.00 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 86 21.50 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 94 23.50 

พนักงานบริษัทเอกชน 201 50.25 

เจาของธุรกิจ 10 2.50 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……… 9 2.25 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวาอาชีพของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.25 รองลงมาคือขาราชการหรือพนักงาน

รัฐวิสาหกิจจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 นักเรียนหรือนักศึกษา จํานวน 86 คน คิดเปนรอย

ละ 21.50 เจาของธุรกิจ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 9 คน ไดแก 

อาชีพอิสระ 6 คน แอนิเมเตอร 2 คน และแพทย 1 คน คิดเปนรอยละ 2.25 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 10,000บาท 67 16.75 

10,000 – 20,000 บาท 163 40.75 

20,001 – 30,000 บาท 88 22.00 

30,001 – 40,000 บาท 44 11.00 

40,001 – 50,000 บาท 16 4.00 

มากกวา 50,000 บาท 22 5.50 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวารายไดของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีรายไดอยูในชวง 10,000 – 20,000 บาท มากท่ีสุด เปนจํานวน 163 คน 

คิดเปนรอยละ 40.75 รองลงมาคือ ชวงรายได 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 88 คน คิดเปนรอย

ละ 22.00 ชวงรายไดต่ํากวา 10,000บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 ชวงรายได 30,001 – 

40,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ชวงรายไดมากกวา 50,000 บาท จํานวน 22 คน 

คิดเปนรอยละ 5.50 และชวงรายไดท่ีนอยท่ีสุดคือ 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเปน

รอยละ 4.00 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ีในการรับประทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

ความถ่ีในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 
จํานวน รอยละ 

นานๆครั้ง 285 71.25 

รับประทานตอเนื่องเปนประจํา 115 28.75 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวาความถ่ีในการรับประทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม

นานๆครั้ง จํานวน 285 คน คิดเปนรอยละ 71.25 และรองลงมาเปนการรับประทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริมตอเนื่องเปนประจํา จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผลในการรับประทาน 

                 ผลิตภัณฑอาหารเสริม (เลือกมากกวา 1 คําตอบ) 

 

เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 
จํานวน รอยละ 

การไดรับคําแนะนําจากผูอ่ืน 170 42.50 

ความตองการมีสุขภาพท่ีแข็งแรง 227 56.75 

การทดลองรับประทานเพียงระยะหนึ่ง 110 27.50 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผลในการรับประทาน

     ผลิตภัณฑอาหารเสริม (เลือกมากกวา 1 คําตอบ) 

 

เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 
จํานวน รอยละ 

ราคาไมแพงมากนัก 50 12.50 

การหาซ้ือไดสะดวก 50 12.50 

การมีโรคประจําตัว 30 7.50 

การรับประทานตามคานิยม 30 7.50 

การรับประทานเพราะเห็นในโฆษณา 58 14.50 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวาเหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือตองการมีสุขภาพท่ี

แข็งแรงจํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 56.75 รองลงมาคือการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม

เนื่องจากไดรับคําแนะนําจากผูอ่ืน จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.50 การทดลองรับประทาน

เพียงระยะหนึ่ง จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 การรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะ

เห็นในโฆษณา จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50 ราคาไมแพงนักและหาซ้ือไดสะดวก อยางละ 50 

คน คิดเปนรอยละ 12.50 และเหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีนอยท่ีสุดคือการ

รับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะมีโรคประจําตัวและการรับประทานตามคานิยม อยางละ 30 

คน คิดเปนรอยละ 7.50 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของผลิตภัณฑอาหาร 

                 เสริม 

 

ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน รอยละ 

ประเภทแคปซูล 156 39.00 

ประเภทดื่ม 78 19.50 

ท้ังสองอยาง 166 41.50 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวาประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คนบริโภคพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ท้ัง 2 ประเภทไดแกประเภทแคปซูลและประเภทดื่ม จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 

รองลงมาคือ ผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทแคปซูล จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00 และ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทดื่ม จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

 

ตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน รอยละ 

ตราผลิตภัณฑของไทย 52 13.00 

ตราผลิตภัณฑของตางประเทศ 135 33.75 

ท้ังสองอยาง 213 53.25 

รวม 400 100.0 

  

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวาตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ี

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนเลือกบริโภค สวนใหญเลือกบริโภคตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ

อาหารเสริมท้ัง 2 อยาง ไดแกตราผลิตภัณฑของไทยและตราผลิตภัณฑของตางประเทศ จํานวน 213 

คน คิดเปนรอยละ 53.25 รองลงมาคือ ตราผลิตภัณฑของตางประเทศ จํานวน 135 คน คิดเปนรอย

ละ 33.75 และตราผลิตภัณฑของไทย จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 
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ตารางท่ี 4.10: แสดงผูท่ีมีอิทธิพลในการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม 

  

ผูท่ีมีอิทธิพล 

ระดับความคิดเห็น 

มีอิทธิพล 

มากท่ีสุด 

มีอิทธิพล

มาก 

มีอิทธิพล

ปานกลาง 

มีอิทธิพล

นอย 

มีอิทธิพล

นอยท่ีสุด 

ผูเชี่ยวชาญ 
12 

(3.00) 

18 

(4.50) 

112 

(28.00) 

179 

(44.75) 

79 

(19.75) 

คนใกลชิด เชน ญาติพ่ี

นอง เพ่ือน 

11 

(2.75) 

22 

(5.50) 

118 

(29.50) 

180 

(45.00) 

69 

(17.25) 

ประสบการณตัวเอง 
11 

(2.75) 

26 

(6.50) 

101 

(25.25) 

167 

(41.75) 

95 

(23.75) 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ, จํานวนรวมของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด

เทากับ 400 คน คิดเปนรอยละ 100.0 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวาผูท่ีมีอิทธิพลในการใหขอมูลเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวาผูท่ีมีอิทธิพลในการใหขอมูล

เก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมในบทบาทของผูเชี่ยวชาญ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็น

วาผูเชี่ยวชาญมีอิทธิพลนอย จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.75 รองลงมา คือ ผูเชี่ยวชาญมี

อิทธิพลปานกลาง จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.00 ผูเชี่ยวชาญมีอิทธิพลนอยท่ีสุด จํานวน 79 

คน คิดเปนรอยละ 19.75 ผูเชี่ยวชาญมีอิทธิพลมาก จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 และ

ผูเชี่ยวชาญมีอิทธิพลมากท่ีสุด จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 

 ผูท่ีมีอิทธิพลในการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมในบทบาทของคนใกลชิด ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวาคนใกลชิดมีอิทธิพลนอย จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 

45.00 รองลงมา คือ คนใกลชิดมีอิทธิพลปานกลาง จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.50 คนใกลชิด

มีอิทธิพลนอยท่ีสุด จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 คนใกลชิดมีอิทธิพลมาก จํานวน 22 คน คิด

เปนรอยละ 5.50 และคนใกลชิดมีอิทธิพลมากท่ีสุด จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 

  อิทธิพลในการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีเกิดจากประสบการณตัวเอง ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวาประสบการณตัวเองมีอิทธิพลนอย จํานวน 167 คน คิดเปน

รอยละ 41.75 รองลงมาคือ ประสบการณตัวเองมีอิทธิพลปานกลาง จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 

25.25 ประสบการณตัวเองมีอิทธิพลนอยท่ีสุด จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 ประสบการณ
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ตัวเองมีอิทธิพลมาก จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 และประสบการณตัวเองมีอิทธิพลมากท่ีสุด 

จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 

 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูตอบแบบสอบถามไดแก คานิยมสวนบุคคล คานิยมทางสังคมและคานิยมทางจริยธรรม สรุปได

ตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมสวนบุคคล 

 

คานิยมสวน

บุคคล 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทํา

ใหรางกายของ

ฉันแข็งแรง 

39 

(9.75) 

152 

(38.00) 

168 

(42.00) 

27 

(6.75) 

14 

(3.50) 
3.44 0.89 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

2. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทํา

ใหบุคลิกภาพ

ของฉันดูดีข้ึน 

31 

(7.75) 

98 

(24.50) 

172 

(43.00) 

74 

(18.50) 

25 

(6.25) 
3.09 0.99 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

 

 

 

 

 

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมสวนบุคคล 

 

คานิยมสวน

บุคคล 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอน 

ขางไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

3. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมจะ

ปองกันฉันจาก

การเจ็บปวยได 

27 

(6.75) 

120 

(30.00) 

181 

(45.25) 

53 

(13.25) 

19 

(4.75) 
3.21 0.92 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

4. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทํา

ใหฉันรูสึก

กระปรี้กระเปร

ามากข้ึน 

29 

(7.25) 

112 

(28.00) 

170 

(42.50) 

67 

(16.75) 

22 

(5.50) 
3.15 0.97 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

5. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทํา

ใหฉันทาน

อาหารได

เพ่ิมข้ึน 

7 

(1.75) 

67 

(16.75) 

154 

(38.50) 

111 

(27.75) 

61 

(15.25) 
2.62 0.99 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมสวนบุคคล 

 

คานิยมสวน

บุคคล 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอน 

ขางไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

6. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทํา

ใหฉันนอน

หลับไดดี 

10 

(2.50) 

79 

(19.75) 

141 

(35.25) 

112 

(28.00) 

58 

(14.50) 
2.68 1.02 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.03 0.96 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอคานิยมสวนบุคคลในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคิดเปนรอยละ 3.03 

และมีระดับความคิดเห็นตอคานิยมสวนบุคคลในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับปานกลาง 

แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับคานิยมสวนบุคคลในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่องคานิยม

สวนบุคคลท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหรางกายแข็งแรงมากท่ีสุด (x�=3.44, 

S.D.=0.89) และระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง ไดแกเรื่อง คานิยมสวนบุคคลท่ีเชื่อวาการทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจะปองกันการเจ็บปวยได (x�=3.21, S.D.=0.92) คานิยมสวนบุคคลท่ีเชื่อวาการ

ทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหรูสึกกระปรี้กระเปรามากข้ึน (x�=3.15, S.D.=0.97) คานิยมสวน

บุคคลท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหบุคลิกภาพดูดีข้ึน (x�=3.09, S.D.=0.99) คานิยม

สวนบุคคลท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหนอนหลับไดดี (x�=2.68, S.D.=1.02) และ

คานิยมสวนบุคคลท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหฉันทานอาหารไดเพ่ิมข้ึน (x�=2.62, 

S.D.=0.99) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 
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ตารางท่ี 4.12: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมทางสังคม 

 

คานิยมทางสังคม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 
เห็นดวย

อยางมาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมเปนเรื่องท่ี

สังคมยอมรับ 

53 

(13.25) 

154 

(38.50) 

124 

(31.00) 

45 

(11.25) 

24 

(6.00) 
3.42 1.05 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

2. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมทําใหฉันมี

สุขภาพแข็งแรง 

สามารถทํางานได

ปกติ 

34 

(8.50) 

111 

(27.75) 

168 

(42.00) 

74 

(18.50) 

13 

(3.25) 
3.20 0.95 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

3. ความเชื่อวา

การแนะนําให

ผูอ่ืนทาน

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมเปนเรื่องท่ี

เปนประโยชนตอ

ผูอ่ืน 

36 

(9.00) 

119 

(29.75) 

176 

(44.00) 

53 

(13.25) 

16 

(4.00) 
3.27 0.94 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

 

 



70 

ตารางท่ี 4.12 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมทางสังคม 

 

คานิยมทางสังคม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 
เห็นดวย

อยางมาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

4. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมเปนเรื่อง

ปกติในสังคม

ปจจุบันไปแลว  

95 

(23.75) 

181 

(45.25) 

106 

(26.50) 

14 

(3.50) 

4 

(1.00) 
3.87 0.85 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 3.44 0.95 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอคานิยมทางสังคมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคิดเปนรอยละ 3.44 

และมีระดับความคิดเห็นตอคานิยมทางสังคมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขาง

เห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับคานิยมทางสังคมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่อง

คานิยมทางสังคมท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องปกติในสังคมปจจุบันไปแลว

(x�=3.87, S.D.=0.85) และระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง ไดแกเรื่องคานิยมทางสังคมท่ีเชื่อวา

การทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องท่ีสังคมยอมรับ (x�=3.42, S.D.=1.05) คานิยมทางสังคมท่ีเชื่อ

วาการแนะนําใหผูอ่ืนทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องท่ีเปนประโยชนตอผูอ่ืน (x�=3.27, 

S.D.=0.94)และคานิยมทางสังคมท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหมีสุขภาพแข็งแรง

สามารถทํางานไดปกติ (x�=3.20, S.D.=0.95) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 
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ตารางท่ี 4.13: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมทางจริยธรรม 

 

คานิยมทาง

จริยธรรม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไม

เห็น

ดวย 

1. ความคิดวา

สวนประกอบของ

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมจะตอง

ถูกตองตาม

หลักการแพทย 

228 

(57.00) 

116 

(29.00) 

53 

(13.25) 

3 

(0.75) 
- 4.42 0.75 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

2. ความคิดวา

ผูผลิตผลิตภัณฑ

อาหารเสริมตอง

คํานึงถึงความ

ปลอดภัยตอชีวิต

และสุขภาพของผู

ท่ีทาน 

278 

(69.50) 

69 

(17.25) 

48 

(12.00) 

5 

(1.25) 
- 4.56 0.75 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

3. ความเห็นวา

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจําหนาย

ในทองตลาดควร

จะไดรับการ

รับรองจาก

องคการอาหาร

และยา 

310 

(77.50) 

50 

(12.50) 

34 

(8.50) 

6 

(1.50) 
- 4.66 0.70 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.13 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมทางจริยธรรม 

 

คานิยมทาง

จริยธรรม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 

การ

แปล

ผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอน 

ขางไม

เห็นดวย 

ไมเห็น

ดวย 

4. ความเห็นวา

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมตองไมมี

คุณสมบัติและ

สวนผสมของสาร

เสพติด 

301 

(75.25) 

63 

(15.75) 

30 

(7.50) 

4 

(1.00) 

2 

(0.50) 
4.64 0.71 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

รวม 4.57 0.73 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอคานิยมทางจริยธรรมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคิดเปนรอยละ 4.57 

และมีระดับความคิดเห็นตอคานิยมทางจริยธรรมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับเห็นดวย

อยางมาก แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับคานิยมทางจริยธรรมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยาง

มาก ไดแกเรื่องคานิยมทางจริยธรรมท่ีเห็นดวยวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจําหนายในทองตลาดควรจะ

ไดรับการรับรองจากองคการอาหารและยา (x�=4.66, S.D.=0.70) คานิยมทางจริยธรรมท่ีเห็นดวยวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมตองไมมีคุณสมบัติและสวนผสมของสารเสพติด (x�=4.64, S.D.=0.71) คานิยม

ทางจริยธรรมท่ีคิดวาผูผลิตผลิตภัณฑอาหารเสริมตองคํานึงถึงความปลอดภัยตอชีวิตและสุขภาพของผู

ท่ีทาน (x�=4.56, S.D.=0.75) และคานิยมทางจริยธรรมท่ีคิดวาสวนประกอบของผลิตภัณฑอาหาร

เสริมจะตองถูกตองตามหลักการแพทย (x�=4.42, S.D.=0.75) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 
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ตารางท่ี 4.14: การสรุปเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 
X� S.D. การแปลผล 

คานิยมสวนบุคคล 3.03 0.96 เห็นดวยปานกลาง 

คานิยมทางสังคม 3.44 0.95 คอนขางเห็นดวย 

คานิยมทางจริยธรรม 4.57 0.73 เห็นดวยอยางมาก 

รวม 3.68 0.88 คอนขางเห็นดวย 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.14 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคิดเปนรอยละ 3.68 และมีระดับ

ความคิดเห็นตอคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณา

ตามรายขอเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางมาก ไดแกเรื่องคานิยมทางจริยธรรม (x�=4.57, 

S.D.=0.73) ระดับความคิดเห็นคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่องคานิยมทางสังคม (x�=3.44, S.D.=0.95) 

และระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแกเรื่อง คานิยมสวนบุคคล (x�=3.03, 

S.D.=0.96) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถามไดแก ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนายและดานความเชื่อม่ัน สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.15: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

 

ดานคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การแปล

ผล 
เห็นดวย

อยางมาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมมีคุณคาทาง

โภชนาการ 

44 

(11.00) 

185 

(46.25) 

128 

(32.00) 

28 

(7.00) 

15 

(3.75) 
3.54 0.91 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมมีรูปแบบท่ี

หลากหลาย เชน แบบ

แคปซูล หรือ แบบ

ของเหลว 

29 

(7.25) 

120 

(30.00) 

150 

(37.50) 

62 

(15.50) 

39 

(9.75) 
3.10 1.06 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

3. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมมีวิธีการทานท่ี

งาย 

40 

(10.00) 

146 

(36.50) 

133 

(33.25) 

55 

(13.75) 

26 

(6.50) 
3.30 1.04 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.31 1.00 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 



75 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.15 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 3.31 และมีระดับความคิดเห็นตอการบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑในระดับปานกลาง แตเม่ือพิจารณาตามรายขอ

เก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑของ

ผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่องการ

บอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีคุณคาทางโภชนาการ (x�=3.54, 

S.D.=0.91) และระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง ไดแกเรื่องการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับ

การบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีวิธีการทานท่ีงาย (x�=3.30, S.D.=1.04) และการบอกเลาปาก

ตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีรูปแบบท่ีหลากหลาย เชน แบบแคปซูลหรือ

แบบของเหลว (x�=3.10, S.D.=1.06) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.16: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานราคา 

 

ดานราคา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมราคาไมแพง 

38 

(9.50) 

137 

(34.25) 

148 

(37.00) 

50 

(12.50) 

27 

(6.75) 
3.27 1.02 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

2. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมแมจะมีราคาสูงแต

ก็คุมคาตอสุขภาพ

รางกายท่ีแข็งแรง 

46 

(11.50) 

154 

(38.50) 

143 

(35.75) 

47 

(11.75) 

10 

(2.50) 
3.45 0.93 

คอนขาง

เห็นดวย 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.16 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานราคา 

 

ดานราคา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

3. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมแบรนด

ตางประเทศมีราคาไม

แพง 

25 

(6.25) 

128 

(32.00) 

163 

(40.75) 

59 

(14.75) 

25 

(6.25) 
3.17 0.97 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.31 0.97 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.16 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานราคา คิดเปน

รอยละ 3.31 และมีระดับความคิดเห็นตอการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ดานราคาในระดับปานกลาง แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานราคาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแกเรื่องการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมแมจะมีราคาสูงแตก็คุมคาตอสุขภาพรางกายท่ีแข็งแรง (x�=3.45, S.D.=0.93) 

การบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมราคาไมแพง (x�=3.27, 

S.D.=1.02) และการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมแบรนด

ตางประเทศมีราคาไมแพง (x�=3.17, S.D.=0.97) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 
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ตารางท่ี 4.17: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ดานชองทางการจัด

จําหนาย 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอน 

ขางไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือมีคนบอกวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถหาซ้ือไดงาย

ตามรานขายยา 

58 

(14.50) 

120 

(30.00) 

149 

(37.25) 

41 

(10.25) 

32 

(8.00) 
3.33 1.09 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

2. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือมีคนบอกวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถสั่งซ้ือไดทาง

เว็บไซต 

26 

(6.50) 

101 

(25.25) 

136 

(34.00) 

87 

(21.75) 

50 

(12.50) 
2.92 1.11 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

3. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือมีคนบอกวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถซ้ือไดจาก

ตัวแทนขายอิสระ 

15 

(3.75) 

93 

(23.25) 

170 

(42.50) 

73 

(18.25) 

49 

(12.25) 
2.88 1.02 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.04 1.07 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.17 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานชองทางการ

จัดจําหนาย คิดเปนรอยละ 3.04 และมีระดับความคิดเห็นตอการบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมดานชองทางการจัดจําหนายในระดับปานกลาง แตเม่ือพิจารณาตามรายขอ

เก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานชองทางการจัดจําหนายของ

ผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก

เรื่องการบอกเลาปากตอปากเม่ือมีคนบอกวาผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถหาซ้ือไดงายตามรานขาย

ยา (x�=3.33, S.D.=1.09) การบอกเลาปากตอปากเม่ือมีคนบอกวาผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถ

สั่งซ้ือไดทางเว็บไซต (x�=2.92, S.D.=1.11) และการบอกเลาปากตอปากเม่ือมีคนบอกวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมสามารถซ้ือไดจากตัวแทนขายอิสระ (x�=2.88, S.D.=1.02) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.18: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานความเชื่อม่ัน 

 

ดานความเชื่อม่ัน 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขา

งเห็น

ดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขา

งไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม เม่ือไดรับ

การบอกเลาวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ี

จะซ้ือควรมีการระบุ

สรรพคุณอยางชัดเจน 

184 

(46.00) 

141 

(35.25) 

67 

(16.75) 

8 

(2.00) 
- 4.25 0.80 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

2. การบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม เม่ือไดรับ

การบอกเลาวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ี

จะซ้ือควรมีการระบุวัน

หมดอายุอยางชัดเจน 

209 

(52.25) 

130 

(32.50) 

56 

(14.00) 

5 

(1.25) 
- 4.36 0.77 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

 
   (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.18 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานความเชื่อม่ัน 

 

ดานความเชื่อม่ัน 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

3. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรมีการ

ระบุวิธีการทานอยาง

ชัดเจน 

175 

(43.75) 

136 

(34.00) 

75 

(18.75) 

12 

(3.00) 

2 

(0.50) 
4.18 0.87 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

4. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรระบุ

ผูผลิตและสถานท่ีท่ี

ผลิตอยางชัดเจน 

189 

(47.25) 

130 

(32.50) 

67 

(16.75) 

9 

(2.25) 

5 

(1.25) 
4.22 0.89 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

รวม 4.25 0.83 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.18 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานความเชื่อม่ัน

คิดเปนรอยละ 4.25 และมีระดับความคิดเห็นตอการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริมดานความเชื่อม่ันในระดับเห็นดวยอยางมาก แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการบอก
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เลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานความเชื่อม่ันของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางมาก ไดแกเรื่องการบอกเลาปากตอ

ปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุวันหมดอายุอยางชัดเจน

(x�=4.36, S.D.=0.77) และการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ี

จะซ้ือควรมีการระบุสรรพคุณอยางชัดเจน (x�=4.25, S.D.=0.80) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย และระดับ

ความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่องการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรระบุผูผลิตและสถานท่ีท่ีผลิตอยางชัดเจน (x�=4.22, S.D.=0.89) 

และการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุ

วิธีการทานอยางชัดเจน (x�=4.18, S.D.=0.87) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย  

 

ตารางท่ี 4.19: การสรุปเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

การบอกเลาปากตอปากในการ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
X� S.D. การแปลผล 

ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 3.31 1.00 เห็นดวยปานกลาง 

ดานราคา 3.31 0.97 เห็นดวยปานกลาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.04 1.07 เห็นดวยปานกลาง 

ดานความเชื่อม่ัน 4.25 0.83 เห็นดวยอยางมาก 

รวม 3.48 0.97 คอนขางเห็นดวย 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.19 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคิดเปนรอยละ 

3.48 และมีระดับความคิดเห็นตอการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมใน

ระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็น

ดวยอยางมากไดแกเรื่องการบอกเลาปากตอปากทางดานความเชื่อม่ัน (x�=4.25, S.D.=0.83) และ

ระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแกเรื่อง การบอกเลาปากตอปากทางดานคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ (x�=3.31, S.D.=1.00) การบอกเลาปากตอปากทางดานราคา (x�=3.31, S.D.=0.97) 

และการบอกเลาปากตอปากทางดานชองทางการจัดจําหนาย (x�=3.04, S.D.= 1.07) เรียงตามลําดับ

คาเฉลี่ย 
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สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบ

แบบสอบถามไดแก เนื้อหาของการโฆษณา การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา ชองทางหรือสื่อ

ในการโฆษณาและเทคนิคในการโฆษณา สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.20: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเนื้อหาของการโฆษณา 

 

เนื้อหาของการ

โฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. เนื้อหาการโฆษณา

ท่ีนําเสนอตรงกับ

ความเปนจริงกับ

สรรพคุณของ

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

157 

(39.25) 

139 

(34.75) 

86 

(21.50) 

16 

(4.00) 

2 

(0.50) 
4.08 0.88 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. เนื้อหาการโฆษณา

มีการใชขอความหรือ

ถอยคําท่ีเขาใจงาย 

139 

(34.75) 

159 

(39.75) 

89 

(22.25) 

10 

(2.50) 

3 

(0.75) 
4.05 0.86 

คอนขาง

เห็นดวย 

3. เนื้อหาการโฆษณา

เปนท่ีนาสนใจ 

86 

(21.50) 

183 

(45.75) 

128 

(32.00) 

3 

(0.75) 
- 3.88 0.74 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 4.00 0.83 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.20 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานเนื้อหาของการโฆษณา คิดเปนรอยละ 

4.00 และมีระดับความคิดเห็นตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานเนื้อหาของการโฆษณาใน

ระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดาน
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เนื้อหาของการโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน

ระดับคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่อง การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีเนื้อหาการโฆษณาท่ีนําเสนอ

ตรงกับความเปนจริงกับสรรพคุณของผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=4.08, S.D.=0.88) การโฆษณา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีเนื้อหาการโฆษณามีการใชขอความหรือถอยคําท่ีเขาใจงาย (x�=4.05, 

S.D.=0.86) และการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีเนื้อหาการโฆษณาเปนท่ีนาสนใจ (x�=3.88, 

S.D.=0.74) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.21: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการใชบุคคลหรือตัวแทนในการ

โฆษณา 

 

การใชบุคคลหรือ

ตัวแทนในการ

โฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การแปล

ผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไม 

เห็น

ดวย 

1. การโฆษณาควรใช

บุคคลท่ีมีบุคลิก

นาเชื่อถือในการ

โฆษณา 

78 

(19.50) 

181 

(45.25) 

125 

(31.25) 

13 

(3.25) 

3 

(0.75) 
3.80 0.82 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. การโฆษณาควรใช

บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเปน

ท่ีรูจักของสังคมใน

การโฆษณา 

50 

(12.50) 

153 

(38.25) 

154 

(38.50) 

35 

(8.75) 

8 

(2.00) 
3.51 0.89 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 3.66 0.86 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.21 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา 

คิดเปนรอยละ 3.66 และมีระดับความคิดเห็นตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานการใชบุคคล

หรือตัวแทนในการโฆษณาในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการโฆษณา
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ผลิตภัณฑอาหารเสริมดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่อง การโฆษณาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมท่ีควรใชบุคคลท่ีมีบุคลิกนาเชื่อถือในการโฆษณา (x�=3.80, S.D.=0.82) และการโฆษณา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีควรใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักของสังคมในการโฆษณา (x�=3.51, 

S.D.=0.89) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.22: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

 

ชองทางหรือสื่อ

ในการโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การโฆษณา

ควรใชชองทาง

การโฆษณาผาน

ทางเว็บไซต 

44 

(11.00) 

126 

(31.50) 

176 

(44.00) 

40 

(10.00) 

14 

(3.50) 
3.37 0.93 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

2. การโฆษณา

ควรใชชองทาง

การโฆษณาผาน

ทางสื่อโทรทัศน 

98 

(24.50) 

166 

(41.50) 

124 

(31.00) 

8 

(2.00) 

4 

(1.00) 
3.87 0.84 

คอนขาง

เห็นดวย 

3. การโฆษณา

ควรใชชองทาง

การโฆษณาผาน

ทางสื่อสิ่งพิมพ 

40 

(10.00) 

152 

(38.00) 

166 

(41.50) 

31 

(7.75) 

11 

(2.75) 
3.45 0.88 

คอนขาง

เห็นดวย 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.22 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชองทางหรือสื่อในการ

       โฆษณา 

 

ชองทางหรือสื่อ

ในการโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

4. การโฆษณา

ควรใชชองทาง

การโฆษณาผาน

ทางสื่อวิทยุ 

27 

(6.75) 

108 

(27.00) 

179 

(44.75) 

65 

(16.25) 

21 

(5.25) 
3.14 0.95 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.46 0.90 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.22 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณา คิดเปน

รอยละ 3.46 และมีระดับความคิดเห็นตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานชองทางหรือสื่อใน

การโฆษณาในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี

ระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยไดแกเรื่อง การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีใชชองทาง

การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน (x�=3.87, S.D.=0.84) และการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีใช

ชองทางการโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ (x�=3.45, S.D.=0.88)เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย และระดับความ

คิดเห็นในระดับปานกลาง ไดแกเรื่อง การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีใชชองทางการโฆษณาผาน

ทางเว็บไซต (x�=3.37, S.D.=0.93) และการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีใชชองทางการโฆษณา

ผานทางสื่อวิทยุ (x�=3.14, S.D.=0.95) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 
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ตารางท่ี 4.23: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเทคนิคในการโฆษณา 

 

เทคนิคในการ

โฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. เทคนิคในการ

โฆษณาควรมี

ความชัดเจนของ

ภาพท่ีแสดงถึง

ตัวผลิตภัณฑ 

151 

(37.75) 

178 

(44.45) 

69 

(17.25) 
- 

2 

(0.50) 
4.20 0.75 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. เทคนิคในการ

โฆษณาควรใช

เสียงท่ีชัดเจนตอ

การฟง 

131 

(32.75) 

181 

(45.25) 

82 

(20.50) 

4 

(1.00) 

2 

(0.50) 
4.09 0.78 

คอนขาง

เห็นดวย 

3. เทคนิคในการ

โฆษณาควรจัด

ภาพประกอบท่ี

นาสนใจตอการ

ติดตามขอมูล 

125 

(31.25) 

169 

(42.25) 

100 

(25.00) 

6 

(1.50) 
- 4.03 0.79 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 4.11 0.77 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.23 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานเทคนิคในการโฆษณา คิดเปนรอยละ 

4.11 และมีระดับความคิดเห็นตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานเทคนิคในการโฆษณาในระดับ

คอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานเทคนิคใน

การโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับคอนขาง

เห็นดวย ไดแกเรื่อง การโฆษณาผลติภัณฑอาหารเสริมท่ีมีความชัดเจนของภาพท่ีแสดงถึงตัวผลิตภัณฑ 
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(x�=4.20, S.D.=0.75) การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีการใชเสียงท่ีชัดเจนตอการฟง (x�=4.09, 

S.D.=0.78) และการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีจัดภาพประกอบท่ีนาสนใจตอการติดตามขอมูล

(x�=4.03, S.D.=0.79) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.24: การสรุปเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม X� S.D. การแปลผล 

เนื้อหาของการโฆษณา 4.00 0.83 คอนขางเห็นดวย 

การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา 3.66 0.86 คอนขางเห็นดวย 

ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 3.46 0.90 คอนขางเห็นดวย 

เทคนิคในการโฆษณา 4.11 0.77 คอนขางเห็นดวย 

รวม 3.81 0.84 คอนขางเห็นดวย 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.24 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม คิดเปนรอยละ 3.81 และมีระดับความ

คิดเห็นตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอ

เก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยไดแกเรื่อง การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานเทคนิคใน

การโฆษณา (x�=4.11, S.D.=0.77) การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานเนื้อหาของการโฆษณา

(x�=4.00, S.D.=0.83) การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการ

โฆษณา (x�=3.66, S.D.=0.86) และการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานชองทางหรือสื่อในการ

โฆษณา (x�=3.46, S.D.=0.90) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

สวนท่ี 5 ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูตอบแบบสอบถามไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพ แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัว

บุคคลทางจิตวิทยา แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑและแรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหคุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

 

 



87 

ตารางท่ี 4.25: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคล 

                  ทางกายภาพท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากตัวบุคคลทาง

กายภาพท่ีทําให

คุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. ความตองการ

ดานความ

ปลอดภัยตอ

สุขภาพ 

221 

(55.25) 

99 

(24.75) 

73 

(18.25) 

3 

(0.75) 

4 

(1.00) 
4.33 0.87 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

2. ความตองการ

ดานความแข็งแรง

ตอสุขภาพ 

189 

(47.25) 

129 

(32.25) 

69 

(17.25) 

8 

(2.00) 

5 

(1.25) 
4.22 0.89 

คอนขาง

เห็นดวย 

3. ความตองการ

เรื่องการประหยัด

คารักษาจากการ

เจ็บปวย 

108 

(27.00) 

129 

(32.25) 

111 

(27.75) 

37 

(9.25) 

15 

(3.75) 
3.70 1.08 

คอนขาง

เห็นดวย 

4. ความตองการ

ท่ีจะปองกัน

ตัวเองจากการ

เจ็บปวย 

141 

(35.25) 

135 

(33.75) 

91 

(22.75) 

28 

(7.00) 

5 

(1.25) 
3.95 0.99 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 4.05 0.96 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.25 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริม คิดเปนรอยละ 4.05 และมีระดับความคิดเห็นตอแรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพท่ีทํา

ใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับ

แรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางมาก ไดแกเรื่อง 

แรงจูงใจทางกายภาพท่ีเกิดจากความตองการดานความปลอดภัยตอสุขภาพ (x�=4.33, S.D.=0.87) 

และระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยไดแกเรื่อง แรงจูงใจทางกายภาพท่ีเกิดข้ึนจากความ

ตองการดานความแข็งแรงตอสุขภาพ (x�=4.22, S.D.=0.89) แรงจูงใจทางกายภาพท่ีเกิดข้ึนจากความ

ตองการท่ีจะปองกันตัวเองจากการเจ็บปวย (x�=3.95, S.D.=0.99) และแรงจูงใจทางกายภาพท่ีเกิดข้ึน

จากความตองการเรื่องการประหยัดคารักษาจากการเจ็บปวย (x�=3.70, S.D.=1.08) เรียงตามลําดับ

คาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.26: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคล 

                  ทางจิตวิทยาท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากตัวบุคคลทาง

จิตวิทยาท่ีทําให

คุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. ความตองการ

ความสบายใจจาก

การท่ีมีสุขภาพ

แข็งแรง 

147 

(36.75) 

140 

(35.00) 

90 

(22.50) 

16 

(4.00) 

7 

(1.75) 
4.01 0.96 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. ความตองการท่ี

จะขจดัความกังวล

ใจเก่ียวกับสุขภาพ

ของตนเอง 

128 

(32.00) 

137 

(34.25) 

102 

(25.50) 

24 

(6.00) 

9 

(2.25) 
3.88 1.00 

คอนขาง

เห็นดวย 

 (ตารางมีตอ) 
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  ตารางท่ี 4.26 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

        ตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากตัวบุคคลทาง

จิตวิทยาท่ีทําให

คุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

3. ความตองการ

ความม่ันใจใน

ตัวเองเพ่ิมมากข้ึน 

114 

(28.50) 

128 

(32.00) 

122 

(30.50) 

19 

(4.75) 

17 

(4.25) 
3.76 1.05 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 3.88 1.00 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.26 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริม คิดเปนรอยละ 3.88 และมีระดับความคิดเห็นตอแรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทํา

ใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับ

แรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยไดแกเรื่อง 

แรงจูงใจทางจิตวิทยาท่ีเกิดจากความตองการความสบายใจจากการท่ีมีสุขภาพแข็งแรง (x�=4.01, 

S.D.=0.96) แรงจูงใจทางจิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนจากความตองการท่ีจะขจัดความกังวลใจเก่ียวกับสุขภาพ

ของตนเอง (x�=3.88, S.D.=1.00) และแรงจูงใจทางจิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนจากความตองการความม่ันใจใน

ตัวเองเพ่ิมมากข้ึน (x�=3.76, S.D.=1.05) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย  
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ตารางท่ี 4.27: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ 

                  ท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจท่ีเกิดจาก

ตัวผลิตภัณฑท่ีทําให

คุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. คุณภาพและ

มาตรฐานการผลิต

ของผลิตภัณฑ

อาหารเสริมท่ีมี

หนวยงานรัฐรองรับ 

242 

(60.50) 

107 

(26.75) 

51 

(12.75) 
- - 4.48 0.71 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

2. คุณคาทาง

โภชนาการของ

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

208 

(52.00) 

144 

(36.00) 

46 

(11.50) 

2 

(0.50) 
- 4.40 0.71 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

3. ราคาของ

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

126 

(31.50) 

154 

(38.50) 

106 

(26.50) 

13 

(3.25) 

1 

(0.25) 
3.98 0.86 

คอนขาง

เห็นดวย 

4. ชื่อเสียงของตรา

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

136 

(34.00) 

136 

(34.00) 

108 

(27.00) 

20 

(5.00) 
- 3.97 0.90 

คอนขาง

เห็นดวย 

5. สะดวกตอการหา

ซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

133 

(33.25) 

140 

(35.00) 

104 

(26.00) 

21 

(5.25) 

2 

(0.50) 
3.95 0.92 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 4.16 0.82 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.27 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม คิดเปนรอยละ 4.16 และมีระดับความคิดเห็นตอแรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอ

เก่ียวกับแรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางมากไดแกเรื่อง 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพและมาตรฐานการผลิตของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมี

หนวยงานรัฐรองรับ (x�=4.48, S.D.=0.71) และแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาทาง

โภชนาการของผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=4.40, S.D.=0.71) เรียง ตามลําดับคาเฉลี่ย และระดับความ

คิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยไดแกเรื่อง แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑท่ีเก่ียวกับราคาของ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.98, S.D.=0.86) แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑท่ีเก่ียวกับชื่อเสียง

ของตราผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.97, S.D.=0.90) และแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑท่ี

สะดวกตอการหาซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.95, S.D.=0.92) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย  

 

ตารางท่ี 4.28: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหคุณ

         บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจทางสังคมท่ี

ทําใหคุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. โอกาสในการ

ทํางาน ถามีสุขภาพดี

จากการทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

89 

(22.25) 

149 

(37.25) 

111 

(27.75) 

30 

(7.50) 

21 

(5.25) 
3.64 1.07 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. ภาระหนาท่ีของ

งานท่ีไดรับมอบหมาย 

60 

(15.00) 

127 

(31.75) 

157 

(39.25) 

36 

(9.00) 

20 

(5.00) 
3.43 1.01 

คอนขาง

เห็นดวย 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.28 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจทางสังคมท่ีทํา

      ใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจทางสังคมท่ี

ทําใหคุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

3. การยอมรบัจาก

บุคคลรอบขางในดาน

บุคลิกภาพท่ีไดรับจาก

การทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

72 

(18.00) 

114 

(28.50) 

131 

(32.75) 

51 

(12.75) 

32 

(8.00) 
3.36 1.15 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.48 1.08 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.28 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม คิดเปนรอยละ 3.48 

และมีระดับความคิดเห็นตอแรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขาง

เห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับแรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวย

ไดแกเรื่อง แรงจูงใจทางสังคมท่ีเก่ียวของกับโอกาสในการทํางาน ถามีสุขภาพดีจากการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม (x�=3.64, S.D.=1.07) และแรงจูงใจทางสังคมท่ีเก่ียวของกับภาระหนาท่ีของงานท่ีไดรับ

มอบหมาย (x�=3.43, S.D.=1.01) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย และระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

ไดแกเรื่อง แรงจูงใจทางสังคมท่ีเก่ียวของกับการยอมรับจากบุคคลรอบขางในดานบุคลิกภาพท่ีไดรับ

จากการทานผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.36, S.D.=1.15)  
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ตารางท่ี 4.29: การสรุปเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม X� S.D การแปลผล 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพท่ี

ทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
4.05 0.96 คอนขางเห็นดวย 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ี

ทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
3.88 1.00 คอนขางเห็นดวย 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑท่ีทําใหคุณ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
4.16 0.82 คอนขางเห็นดวย 

แรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 
3.48 1.08 คอนขางเห็นดวย 

รวม 3.89 0.97 คอนขางเห็นดวย 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.29 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม คิดเปนรอยละ 3.89 และมี

ระดับความคิดเห็นตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือ

พิจารณาตามรายขอเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่อง แรงจูงใจท่ีเกิด

จากตัวผลิตภัณฑท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=4.16, S.D.=0.82) แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

ตัวบุคคลทางกายภาพท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=4.05, S.D.=0.96) แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.88, S.D.=1.00) และแรงจูงใจ

ทางสังคมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.48, S.D.=1.08) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย  

 

สวนท่ี 6 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูตอบแบบสอบถาม สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

 

 

 

 



94 

ตารางท่ี 4.30: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

                  อาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

การตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การตัดสินใจซ้ือเม่ือ

ไดรับขอมูลครบถวน 
178 

(44.50) 

170 

(42.50) 

47 

(11.75) 

5 

(1.25) 
- 4.30 0.72 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

2. การตัดสินใจซ้ือ

เพราะรับประทานเปน

ประจาํ 

82 

(20.50) 

133 

(33.25) 

130 

(32.50) 

36 

(9.00) 

19 

(4.75) 
3.56 1.06 

คอนขาง

เห็นดวย 

3. การตัดสินใจซ้ือ ถามี

การรับรองคุณภาพจาก

องคการอาหารและยา 

196 

(49.00) 

151 

(37.75) 

50 

(12.50) 

3 

(0.75) 
- 4.35 0.72 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

4. การตัดสินใจซ้ือ ถา

รับประทานแลวไมเปน

อันตราย 

204 

(51.00) 

120 

(30.00) 

68 

(17.00) 

7 

(1.75) 

1 

(0.25) 
4.30 0.83 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

5. การตัดสินใจซ้ือ

เพราะดีกวาทานยาเม่ือ

เจ็บปวย 

73 

(18.25) 

109 

(27.25) 

144 

(36.00) 

53 

(13.25) 

21 

(5.25) 
3.40 1.09 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

6. การตัดสินใจซ้ือ ถา

ราคาเหมาะสมกับรายได

ท่ีมีอยู 

95 

(23.75) 

157 

(39.25) 

129 

(32.25) 

18 

(4.50) 

1 

(0.25) 
3.82 0.86 

คอนขาง

เห็นดวย 

7. การตัดสินใจซ้ือ

เพราะปจจุบันผลิตภัณฑ

อาหารเสริมหาซ้ือไดงาย 

76 

(19.00) 

131 

(32.75) 

142 

(35.50) 

34 

(8.50) 

17 

(4.25) 
3.54 1.03 

คอนขาง

เห็นดวย 

  (ตารางมีตอ) 



95 

ตารางท่ี 4.30 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการตัดสินใจซ้ือ     

     ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

การตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

8. การตัดสินใจซ้ือถา

ไดรับคําแนะนําท่ี

นาเชื่อถือ 

96 

(24.00) 

199 

(49.75) 

86 

(21.50) 

14 

(3.50) 

5 

(1.25) 
3.92 0.84 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 
3.90 0.89 

คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.30 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม คิดเปนรอยละ 3.90 และมีระดับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอ

เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี

ระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางมากไดแกเรื่อง การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ถามี

การรับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยา (x�=4.35, S.D.=0.72) ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมถารับประทานแลวไมเปนอันตราย (x�=4.30, S.D.=0.83) และเม่ือไดรับขอมูลครบถวน 

(x�=4.30, S.D.=0.72) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย สําหรับระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวย

ไดแกเรื่อง ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ถาไดรับคําแนะนําท่ีนาเชื่อถือ (x�=3.92, S.D.=0.84) 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ถาราคาเหมาะสมกับรายไดท่ีมีอยู (x�=3.82, S.D.= 0.86) ตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะรับประทานเปนประจํา (x�=3.56, S.D.=1.06) และตัดสินใจซ้ือเพราะ

ปจจุบันผลิตภัณฑอาหารเสริมหาซ้ือไดงาย (x�=3.54, S.D.=1.03) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ยและระดับ

ความคิดเห็นในระดับปานกลาง ไดแกเรื่อง ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะดีกวาทานยาเม่ือ

เจ็บปวย (x�=3.40, S.D.=1.09)  
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สวนท่ี 7 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธสมการเชิงโครงสราง 

 ผูวิจัยพัฒนากรอบแนวความคิดสําหรับการวิจัยในรูปแบบจําลองความสัมพันธสมการเชิง

โครงสราง (AMOS) โดยนําเสนอแบบจําลองความสัมพันธสมการเชิงโครงสรางเรื่อง อิทธิพลของ

คานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวยอท่ีใชในภาพแบบจําลองความสัมพันธ

สมการเชิงโครงสรางมีความหมาย ดังนี้ 

Value หมายถึง ตัวแปรคานิยม 

Person หมายถึง ตัวแปรสังเกตได คานิยมสวนบุคคล 

Social หมายถึง ตัวแปรสังเกตได คานิยมทางสังคม 

Ethic หมายถึง ตัวแปรสังเกตได คานิยมทางจริยธรรม 

WOM หมายถึง ตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก 

Product หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

Price หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานราคา 

Place หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานชองทางการจัดจําหนาย 

Trust หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานความเชื่อม่ัน 

Ads. หมายถึง ตัวแปรการโฆษณา 

Content หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานเนื้อหาของการโฆษณา 

Presenter หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการ

โฆษณา 

Media หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

Technic หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานเทคนิคในการโฆษณา 

Motivation หมายถึง ตัวแปรแรงจูงใจ 

Physical หมายถึง ตัวแปรสังเกตได แรงจูงใจทางกายภาพ 

Psychology หมายถึง ตัวแปรสังเกตได แรงจูงใจทางจิตวิทยา 

M_Product หมายถึง ตัวแปรสังเกตได แรงจูงใจจากตัวผลิตภัณฑ 

M_Social หมายถึง ตัวแปรสังเกตได แรงจูงใจทางสังคม 

Purchasing 

Decision 

หมายถึง ตัวแปรการตัดสินใจซ้ือ 
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 7.1 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ

แบบจําลองความสัมพันธการวัดของแตละตัวแปร โดยมีวัตถุประสงคในการตรวจสอบความตรงเชิง

โครงสรางของแตละตัวแปร ใหเปนไปตามทฤษฎีการวัดท่ีผูวิจัยกําหนดข้ึนจากทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

เก่ียวของวามีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เพ่ือใหเกิดความม่ันใจไดวาคาของตัวแปรท่ีไดจาก

คาตัวอยางสามารถแทนคาของประชากรท่ีมีอยูได (Hair, el al., 2006) โดยใชการวิเคราะหผาน

โปรแกรม AMOS ดังนี้ 

  7.1.1 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธการวัดตัวแปรคานิยม 

 

ภาพท่ี 4.1: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรคานิยม 

 

 
 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576) 
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ตารางท่ี 4.31: ผลวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันตัวแปรคานิยมดวยโปรแกรม AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ คาสัมประสิทธิ์ 

Loading 

คาความคาด

เคลื่อนมาตรฐาน 

(S.E.) 

t-value R2 

คานิยมสวนบุคคล

(Person) 
0.96 - - 0.96 

คานิยมทางสังคม(Social) 0.60** 0.04 15.52 0.36 

คานิยมทางจริยธรรม

(Ethic) 
-0.11 0.04 -2.38 0.01 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576) 

  

 ผลการศึกษาตามภาพท่ี 4.1 และตารางท่ี 4.31 แสดงใหเห็นวาแบบจําลองความสัมพันธการ

วัดตัวแปรคานิยมมีคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) สวนใหญผานเกณฑท่ีกําหนด คือ มีคา

มากกวา 0.5 โดยคาน้ําหนักทางดานคานิยมสวนบุคคลมีคามากท่ีสุด เทากับ 0.96 รองลงมาคือ 

คานิยมทางสังคม เทากับ 0.60 ยกเวนคานิยมทางจริยธรรมท่ีมีคาต่ํากวาเกณฑท่ีกําหนด เทากับ       

-0.11 เม่ือพิจารณาคาความเท่ียง (R2) ของแตละตัวแปร พบวา คานิยมสวนบุคคลมีคาน้ําหนัก

องคประกอบมากท่ีสุด เทากับ 0.96 รองลงมาคือ คานิยมทางสังคมมีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 

0.36 และ คานิยมทางจริยธรรมมีคาน้ําหนักองคประกอบนอยท่ีสุด เทากับ 0.01 
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  7.1.2 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธการวัดตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก 

 

ภาพท่ี 4.2: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก 

 

 
 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576) 
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ตารางท่ี 4.32: ผลวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันตัวแปรการบอกเลาปากตอปากดวยโปรแกรม 

                  AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ คาสัมประสิทธิ์ 

Loading 

คาความคาด

เคลื่อนมาตรฐาน 

(S.E.) 

t-value R2 

ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

(Product) 
0.75 - - 0.56 

ดานราคา (Price) 0.82** 0.07 15.54 0.66 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) 
0.71** 0.07 14.02 0.51 

ดานความเชื่อม่ัน (Trust) 0.42** 0.06 8.27 0.18 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576) 

 

 ผลการศึกษาตามภาพท่ี 4.2 และตารางท่ี 4.32 แสดงใหเห็นวาแบบจําลองความสัมพันธการ

วัดตัวแปรการบอกเลาปากตอปากมีคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) สวนใหญผานเกณฑท่ี

กําหนด คือ มีคามากกวา 0.5 โดยคาน้ําหนักทางดานราคามีคามากท่ีสุด เทากับ 0.82 รองลงมาคือ 

ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เทากับ 0.75 ดานชองทางการจัดจําหนาย เทากับ 0.71 ยกเวนดาน

ความเชื่อม่ันท่ีมีคาต่ํากวาเกณฑท่ีกําหนด เทากับ 0.42  เม่ือพิจารณาคาความเท่ียง (R2) ของแตละ

ตัวแปร พบวา ดานราคามีคาน้ําหนักองคประกอบมากท่ีสุด เทากับ 0.66 รองลงมาคือ ดานคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑมีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.56 ดานชองทางการจัดจําหนายมีคาน้ําหนัก

องคประกอบ เทากับ 0.51 และ ดานความเชื่อม่ันมีคาน้ําหนักองคประกอบนอยท่ีสุด เทากับ 0.18 
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  7.1.3 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธการวัดตัวแปรการโฆษณา 

 

ภาพท่ี 4.3: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรการโฆษณา 

 

 
 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576) 

 

ตารางท่ี 4.33: ผลวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันตัวแปรการโฆษณาดวยโปรแกรม AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ คาสัมประสิทธิ์ 

Loading 
คาความคาดเคลื่อน

มาตรฐาน (S.E.) 
t-value R2 

เนื้อหาของการโฆษณา (Content) 0.51 - - 0.26 

การใชบุคคลหรือตัวแทนในการ

โฆษณา (Presenter) 
0.46** 0.15 6.75 0.21 

ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

(Media) 
0.63** 0.17 7.52 0.40 

เทคนิคในการโฆษณา (Technic) 0.60** 0.13 8.75 0.37 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576) 
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 ผลการศึกษาตามภาพท่ี 4.3 และตารางท่ี 4.33 แสดงใหเห็นวาแบบจําลองความสัมพันธการ

วัดตัวแปรการโฆษณามีคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) สวนใหญผานเกณฑท่ีกําหนด คือ 

มีคามากกวา 0.5 โดยคาน้ําหนักทางดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณามีคามากท่ีสุด เทากับ 0.63 

รองลงมาคือ ดานเทคนิคในการโฆษณา เทากับ 0.60 ดานเนื้อหาของการโฆษณา เทากับ 0.51 ยกเวน

ดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณาท่ีมีคาต่ํากวาเกณฑท่ีกําหนด เทากับ 0.46  เม่ือพิจารณา

คาความเท่ียง (R2) ของแตละตัวแปร พบวา ดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณามีคาน้ําหนัก

องคประกอบมากท่ีสุด เทากับ 0.40 รองลงมาคือ ดานเทคนิคในการโฆษณามีคาน้ําหนักองคประกอบ 

เทากับ 0.37 ดานเนื้อหาของการโฆษณามีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.26 และ ดานการใช

บุคคลหรอืตัวแทนในการโฆษณามีคาน้ําหนักองคประกอบนอยท่ีสุด เทากับ 0.21 

  7.1.4 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธการวัดตัวแปรแรงจูงใจ 

 

ภาพท่ี 4.4: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรแรงจูงใจ 

 

 
 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576) 
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ตารางท่ี 4.34: ผลวเิคราะหองคประกอบเชิงยืนยันตัวแปรแรงจูงใจดวยโปรแกรม AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ คาสัมประสิทธิ์ 

Loading 

คาความคาด

เคลื่อนมาตรฐาน 

(S.E.) 

t-value R2 

แรงจูงใจทางกายภาพ (Physical) 0.69 - - 0.46 

แรงจูงใจทางจิตวิทยา 

(Psychology) 
0.82** 0.09 14.62 0.67 

แรงจูงใจจากตัวผลิตภัณฑ 

(M_Product) 
0.67** 0.06 12.40 0.45 

แรงจูงใจทางสังคม (M_Social) 0.73** 0.10 13.19 0.54 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576) 

 

 ผลการศึกษาตามภาพท่ี 4.4 และตารางท่ี 4.34 แสดงใหเห็นวาแบบจําลองความสัมพันธการ

วัดตัวแปรแรงจูงใจมีคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ผานเกณฑท่ีกําหนดท้ังหมด คือ มีคา

มากกวา 0.5 โดยคาน้ําหนักทางดานแรงจูงใจทางจิตวิทยามีคามากท่ีสุด เทากับ 0.82 รองลงมาคือ 

แรงจูงใจทางดานสังคม เทากับ 0.73 แรงจูงใจทางกายภาพ เทากับ 0.69 และ แรงจูงใจจากตัว

ผลิตภัณฑมีคาน้ําหนักนอยท่ีสุด เทากับ 0.67 เม่ือพิจารณาคาความเท่ียง (R2) ของแตละตัวแปร 

พบวา แรงจูงใจทางจิตวิทยามีคาน้ําหนักองคประกอบมากท่ีสุด เทากับ 0.67 รองลงมาคือ แรงจูงใจ

ทางดานสังคม มีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.54 แรงจูงใจทางกายภาพมีคาน้ําหนัก

องคประกอบ เทากับ 0.46 และแรงจูงใจจากตัวผลิตภัณฑมีคาน้ําหนักองคประกอบนอยท่ีสุด เทากับ 

0.45 
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 7.2 การวิเคราะหเสนทางอิทธิพล 

 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหปจจัยท่ีมีความเก่ียวของกับแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุของ

อิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน

การนําเสนอการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับใหม ในการแสดงถึง

อิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับใหมในเรื่องของอิทธิพลของ

คานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดวย ตัวแปรคานิยม ตัวแปรการบอกเลา

ปากตอปาก ตัวแปรการโฆษณา ตัวแปรแรงจูงใจและตัวแปรการตัดสินใจซ้ือ  

 สําหรับการปรับแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางเพ่ือใหกรอบแนวความคิดมีความ

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษและยอมใหคาความคาดเคลื่อนมีความสัมพันธกันตามความเปนจริง 

แสดงไวในตารางท่ี 4.35 และ ภาพท่ี 4.5 

 

ตารางท่ี 4.35: คาสัมประสิทธิ์เสนทาง คาความคาดเคลื่อนมาตรฐานและคา t-value ของแบบจําลอง 

                  ความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับใหมในเรื่องของอิทธิพลของคานิยม การบอกเลา  

                  ปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร 

                  เสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แผนภาพเสนทาง 
สัมประสิทธิ์

เสนทาง 

ความคาด

เคลื่อน

มาตรฐาน (SE) 

t-values 

Value   Person 0.96 - - 

Value    Social 0.60** 0.04 15.52 

Value    Ethic -0.11 0.04 -2.38 

WOM    Product 0.75 - - 

WOM    Price 0.82** 0.07 15.54 

WOM    Place 0.71** 0.07 14.02 

WOM    Trust 0.42** 0.06 8.27 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.35 (ตอ): คาสัมประสิทธิ์เสนทาง คาความคาดเคลื่อนมาตรฐานและคา t-value ของ

แบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับใหมในเรื่องของอิทธิพลของ

คานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แผนภาพเสนทาง 
สัมประสิทธิ์

เสนทาง 

ความคาด

เคลื่อน

มาตรฐาน (SE) 

t-values 

Advertising   Content 0.51 - - 

Advertising   Presenter 0.46** 0.15 6.75 

Advertising   Media 0.63** 0.17 7.52 

Advertising   Technic 0.60** 0.13 8.75 

Motivation   Physical 0.69 - - 

Motivation   Psychology 0.82** 0.09 14.62 

Motivation   M_Product 0.67** 0.06 12.40 

Motivation   M_Social 0.73** 0.10 13.19 

Value    Motivation -0.08 0.06 -1.17 

Value    Purchasing Decision 0.31** 0.06 4.46 

WOM    Motivation 0.36** 0.07 4.12 

WOM    Purchasing Decision -0.25 0.09 -2.65 

Advertising   Motivation 0.64** 0.15 6.60 

Advertising   Purchasing Decision 0.05* 0.20 0.42 

Motivation   Purchasing Decision 0.72 0.14 5.67 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576)   
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ภาพท่ี 4.5: แบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับใหมแสดงแบบจําลองความสัมพันธเชิง 

              สาเหตุอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงและ 

              การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
 

χ2= 174.55; Relative χ2= 1.82; df = 96; P-Value = 0.000; GFI = 0.95; AGFI = 0.93; 

CFI = 0.97 และ RMR = 0.04 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576)   

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา แบบจําลองความสัมพันธ

สมการโครงสรางท่ีทําการปรับใหมมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษและแบบจําลอง

ความสัมพันธตามทฤษฎีมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจากคาสถิติไค-

สแควร (χ2) มีคาเทากับ 174.55 องศาอิสระ (df) มีคาเทากับ 96 คา P-Value มีคาเทากับ 0.000 

แสดงใหเห็นวาแบบจําลองท่ีคาดการณวามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญท่ีแตกตางจากความสัมพันธ

ท่ีพบในกลุมตัวอยาง (Emmioglu, 2011) คาไค-สแควรสัมพันธ (Relative χ2) มีคาเทากับ 1.82 
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ผานเกณฑคือตองมีคานอยกวา 2 เม่ือพิจารณาคาความสอดคลองจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

(GFI) มีคาเทากับ 0.95 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวาหรือเทากับ 0.95 คาดัชนีวัดระดับความกลืนท่ี

ปรับแก (AGFI) มีคาเทากับ 0.93 ผานเกณฑคือตองมีคามากกวา 0.90 คาดัชนีวัดระดับความ

สอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) มีคาเทากับ 0.97 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวาหรือเทากับ 0.97 และ

คารากของคาเฉลี่ยกําลังสองของเศษเหลือ (RMR) มีคาเทากับ 0.04 ผานเกณฑคือ ตองมีคานอยกวา 

0.05 ซ่ึงคาสถิติท้ังหมดผานเกณฑตามท่ีกําหนดไว (Kim & Mueller, 1978) 

 ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับ

ใหมแสดงแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการ

โฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแสดงในตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5  

 1. ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของตัวแปรทางดานคานิยม (Value) 

 ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา เสนทางความสัมพันธของ

ตัวแปรทางดานคานิยม (Value) ประกอบไปดวยตัวแปรยอย คือ คานิยมสวนบุคคล (Person) 

คานิยมทางสังคม (Social) และ คานิยมทางจริยธรรม (Ethic) พบวา คานิยมสวนบุคคล (Person) 

เปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีสามารถอธิบายอิทธิพลของตัวแปรทางดานคานิยมไดมากท่ีสุด มีคา

สัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.96 รองลงมาคือ คานิยมทางสังคม (Social) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 

เทากับ 0.60 และ นอยท่ีสุดคือ คานิยมทางจริยธรรม (Ethic) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ -0.11 

 2. ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของตัวแปรทางดานการบอกเลาปากตอปาก 

(WOM) 

 ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา เสนทางความสัมพันธของ

ตัวแปรทางดานการบอกเลาทางดานปากตอปาก (WOM) ประกอบไปดวยตัวแปรยอย คือการบอก

เลาปากตอปากเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product) การบอกเลาปากตอปากเก่ียวกับราคา

ของผลิตภัณฑ (Price) การบอกเลาปากตอปากเก่ียวกับชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการ

บอกเลาปากตอปากทางดานความเชื่อม่ัน (Trust) พบวา การบอกเลาปากตอปากเก่ียวกับราคาของ

ผลิตภัณฑ (Price) เปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีสามารถอธิบายอิทธิพลของตัวแปรทางดานการ

บอกเลาปากตอปากไดมากท่ีสุด มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.82 รองลงมาคือ การบอกเลาปาก

ตอปากเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.75 การบอก

เลาปากตอปากเก่ียวกับชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.71 และ

นอยท่ีสุดคือ การบอกเลาปากตอปากทางดานความเชื่อม่ัน (Trust) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 

0.42 
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 3. ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของตัวแปรทางดานการโฆษณา (Advertising) 

 ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา เสนทางความสัมพันธของ

ตัวแปรทางดานการโฆษณา (Advertising) ประกอบไปดวยตัวแปรยอยคือเนื้อหาของการโฆษณา 

(Content) การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา (Presenter) ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

(Media) และเทคนิคในการโฆษณา (Technic) พบวา ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา (Media) เปน

องคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีสามารถอธิบายอิทธิพลของตัวแปรทางดานการโฆษณาไดมากท่ีสุด มีคา

สัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.63 รองลงมาคือ เทคนิคในการโฆษณา (Technic) มีคาสัมประสิทธิ์

เสนทาง เทากับ 0.60 เนื้อหาของการโฆษณา (Content) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.51 และ

นอยท่ีสุดคือ การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา (Presenter) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 

0.46 

 4. ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของตัวแปรทางดานแรงจูงใจ (Motivation) 

 ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา เสนทางความสัมพันธของ

ตัวแปรทางดานแรงจูงใจ (Motivation) ประกอบไปดวยตัวแปรยอยคือแรงจูงใจทางกายภาพ 

(Physical) แรงจูงใจทางจิตวิทยา (Psychology) แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ (M_Product) และ

แรงจูงใจทางสังคม (M_Social) พบวา แรงจูงใจทางจิตวิทยา (Psychology) เปนองคประกอบท่ี

สําคัญท่ีสุดท่ีสามารถอธิบายอิทธิพลของตัวแปรทางดานแรงจูงใจไดมากท่ีสุด มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 

เทากับ 0.82 รองลงมาคือ แรงจูงใจทางสังคม (M_Social) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.73 

แรงจูงใจทางกายภาพ (Physical) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.69 และนอยท่ีสุดคือ แรงจูงใจท่ี

เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (M_Product) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.67    

 5. ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของตัวแปรทางดานคานิยม การบอกเลาปากตอ

ปาก การโฆษณา แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา คาสัมประสิทธิ์เสนทาง

ระหวางตัวแปรทางดานแรงจูงใจ (Motivation) ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

(Purchasing Decision) มีคามากท่ีสุด เทากับ 0.72 รองลงมาคือ ตัวแปรการโฆษณา (Advertising) 

ตอแรงจูงใจ (Motivation) มีคาเทากับ 0.64 ตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก (WOM) ตอแรงจูงใจ 

(Motivation) มีคาเทากับ 0.36 ตัวแปรคานิยม (Value) ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

(Purchasing Decision) มีคาเทากับ 0.31 ตัวแปรการโฆษณา (Advertising) ตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม (Purchasing Decision) มีคาเทากับ 0.05 ตัวแปรคานิยม (Value) ตอ

แรงจูงใจ (Motivation) มีคาเทากับ -0.08 และนอยท่ีสุดคือ ตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก (WOM) 

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ (Purchasing Decision) มีคาเทากับ -0.25   
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ตารางท่ี 4.36: คาพารามิเตอรของสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานทางตรง (Direct Effects) อิทธิพล 

                  มาตรฐานทางออม (Indirect Effects) และอิทธิพลมาตรฐานรวม (Total Effects)  

                  ของอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจ 

                  และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตัวแปรอิสระ 

คานิยม 

การบอก

เลาปากตอ

ปาก 

การ

โฆษณา 
แรงจูงใจ 

แรงจูงใจ 0.71 

ทางตรง -0.08 0.36** 0.64** - 

ทางออม - - - - 

โดยรวม -0.08 0.36** 0.64** - 

การตัดสินใจซ้ือ 0.59 

ทางตรง 0.31** -0.25 0.05* 0.72** 

ทางออม 0.46** 0.26** -0.06 - 

โดยรวม 0.25** 0.01 0.51** 0.72** 

χ2= 174.55;Relative χ2= 1.82; df = 96; P-Value = 0.000 GFI = 0.95; AGFI = 0.93;  

CFI = 0.97 และ RMR = 0.04 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576)   

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.36 แสดงใหเห็นถึงคาพารามิเตอรของสัมประสิทธิ์อิทธิพล

มาตรฐานทางตรง (Direct Effects) อิทธิพลมาตรฐานทางออม (Indirect Effects) และอิทธิพล

มาตรฐานรวม (Total Effects) ของอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ี

สงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา คาพารามิเตอรของสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานทางตรงของตัวแปรแรงจูงไดรับอิทธิพล
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ทางบวกโดยตรงจากการโฆษณาและการบอกเลาปากตอปาก มีคาเทากับ 0.64 และ 0.36 ตามลําดับ 

สําหรับตัวแปรคานิยมไมสงผลอิทธิพลทางบวกท้ังโดยตรงและโดยออมตอแรงจูงใจ มีคาเทากับ -0.08 

โดยมีความแปรปรวนของตัวแปรแรงจูงใจมีคาเทากับ 0.71  

 คาพารามิเตอรของสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานทางตรงของตัวแปรการตัดสินใจซ้ือท่ีไดรับ

อิทธิพลทางบวกโดยตรงจากแรงจูงใจ คานิยมและการโฆษณา เทากับ 0.72 0.31 และ 0.05 

ตามลําดับ โดยมีคานิยมและการบอกเลาปากตอปากท่ีสงอิทธิพลทางออมของการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม เทากับ 0.46 และ 0.26 ตามลําดับ ความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซ้ือ

มีคาเทากับ 0.59 

 สําหรับผลการศึกษาคาพารามิเตอรของสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานรวมทางบวกท้ังโดยตรง

และโดยออมจากตัวแปรดังกลาวเรียงลําดับจากมากท่ีสุดดังนี้ แรงจูงใจอิทธิพลมาตรฐานรวมตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยเปนอิทธิพลทางบวกโดยตรง มีคาเทากับ 0.72 รองลงมาคือ 

การโฆษณามีอิทธิพลมาตรฐานรวมตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมโดยเปนอิทธิพล

ทางบวกโดยตรง มีคาเทากับ 0.64 การโฆษณามีอิทธิพลมาตรฐานรวมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม โดยเปนท้ังอิทธิพลทางบวกโดยตรงและโดยออม มีคาเทากับ 0.51 การบอกเลาปากตอ

ปากมีอิทธิพลมาตรฐานรวมตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยเปนอิทธิพลทางบวก

โดยตรง มีคาเทากับ 0.36 คานิยมมีอิทธิพลมาตรฐานรวมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

โดยเปนท้ังอิทธิพลทางบวกโดยตรงและโดยออม มีคาเทากับ 0.25 และนอยท่ีสุดคือ การบอกเลาปาก

ตอปากมีอิทธิพลมาตรฐานรวมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยเปนท้ังอิทธิพลโดยตรง

และทางบวกโดยออม มีคาเทากับ 0.01 ในสวนของคานิยมไมสงอิทธิพลตอแรงจูงใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม มีคาเทากับ -0.08 

 

สวนท่ี 8 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 การทดสอบสมมุติฐานจากเสนทางความสัมพันธของแบบจําลองความสัมพันธสมการ

โครงสรางท่ีปรับใหมแสดงแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอ

ปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการทดสอบในแตละสมมุติฐาน ดังนี้ 
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 สมมุติฐานท่ี 1: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวาปจจัยทางดานคานิยมไมมี

ความสัมพันธตอแรงจูงในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริม อยางมีนัยสําคัญสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทาง เทากับ -0.08 ดังนั้นผลการวิจัยจึงไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

 สมมุติฐานท่ี 2: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใช

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยการบอกเลาปากตอปาก

มีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.36 ดังนั้นผลการวิจัยจึงสอดคลองกับ

สมมุติฐานท่ีตั้งไว 

 สมมุติฐานท่ี 3: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยการโฆษณามี

ความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.64 ดังนั้นผลการวิจัยจึงสอดคลองกับ

สมมุติฐานท่ีตั้งไว 

 สมมุติฐานท่ี 4: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยทางดานคานิยมมี

ความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.31 ดังนั้นผลการวิจัยจึงสอดคลองกับสมมุติฐาน

ท่ีตั้งไว 

 สมมุติฐานท่ี 5: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยการบอกเลาปากตอปาก

ไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ โดยมีคา

สัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ -0.25 ดังนั้นผลการวิจัยจึงไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

 

 



112 

 สมมุติฐานท่ี 6: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยการโฆษณามี

ความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยจึงสอดคลองกับสมมุติฐาน

ท่ีตั้งไว 

 สมมุติฐานท่ี 7: แรงจูงใจมีความสมัพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือตอผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยทางดานแรงจูงใจมี

ความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.72 ดังนั้นผลการวิจัยจึงสอดคลองกับสมมุติฐาน

ท่ีตั้งไว 

  

ตารางท่ี 4.37: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

H1: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใช

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H2: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอ

แรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H3: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการ

ใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H4: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H5: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H6: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H7: แรงจูงใจมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือตอ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

บทนี้เปนการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของท่ีผูวิจัยไดทําการสืบคนและนําเสนอไวในบทท่ี 

2 การนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา    

 ผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 จากผูตอบแบบสอบถาม ท้ังหมด 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง

ท่ีมีอายุระหวาง 21-30 ป จบการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด โดยสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชนมีรายไดตอเดือนระหวาง 10,000 – 20,000 บาท ความถ่ีในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามมีความความถ่ีในการรับประทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนานๆ ครั้งมากท่ีสุดโดยมีเหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ

ตองการมีสุขภาพท่ีแข็งแรงมากท่ีสุด ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามเลือกทานผลิตภัณฑอาหารเสริมท้ังสอง

ประเภทคือประเภทแคปซูลและประเภทดื่มและตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีเลือก

รับประทานมากท่ีสุดคือตราผลิตภัณฑท้ัง 2 ประเภท คือตราผลิตภัณฑของไทยและตราผลิตภัณฑของ

ตางประเทศ  

 ขอมูลเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคานิยมทางจริยธรรมมากท่ีสุด 

รองลงมาคือ คานิยมทางสังคมและคานิยมสวนบุคคล 

 ขอมูลเก่ียวกับการบอกเลาปากตอในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการบอกเลาปาก

ตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ

บอกเลาปากตอปากทางดานความเชื่อม่ันมากท่ีสุด รองลงมาคือ การบอกเลาปากตอปากทางดาน

ราคา ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนาย  
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 ขอมูลเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมใน

ระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานเทคนิคในการ

โฆษณามากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานเนื้อหาของการโฆษณา ดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการ

โฆษณาและดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

 ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑท่ีทําให

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมมากท่ีสุด รองลงมาคือ แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพ 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาและแรงจูงใจทางสังคม 

 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมใน

ระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมถามีการ

รับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยามากท่ีสุด รองลงมาคือ ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

เม่ือไดรับขอมูลท่ีครบถวนตัดสินใจซ้ือถารับประทานแลวไมเปนอันตราย ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมถาไดรับคําแนะนําท่ีนาเชื่อถือ ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมถาราคาเหมาะสมกับรายไดท่ีมี

อยู ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะรับประทานเปนประจํา ตัดสินใจซ้ือเพราะปจจุบัน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมหาซ้ือไดงายและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะดีกวาทานยาเม่ือ

เจ็บปวย  

 การสรุปผลตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

 การสรุปผลตามวัตถุประสงคของการวิจัยโดยเรียงลําดับตามวัตถุประสงคท่ีสอดคลองกับ

สมมุติฐานการวิจัย ดังนี้ 

 วัตถุประสงคท่ี 1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธ

สมการเชิงโครงสราง แสดงใหเห็นวา คานิยมไมมีความสัมพันธตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหาร

เสริม แตคานิยมมีความความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
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 วัตถุประสงคท่ี 2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจและ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวิเคราะห

แบบจําลองความสัมพันธสมการเชิงโครงสราง แสดงใหเห็นวาการบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธ

โดยตรงตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค แตการบอกเลาปากตอปากมี

ความสัมพันธทางออมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม  

 วัตถุประสงคท่ี 3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธ

สมการเชิงโครงสราง แสดงใหเห็นวาการโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจและการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 วัตถุประสงคท่ี 4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธสมการเชิง

โครงสราง แสดงใหเห็นวาแรงจูงใจมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภค  

 วัตถุประสงคท่ี5 การสรางแบบจําลองความสัมพันธท่ีแสดงถึงอิทธิพลของคานิยม การบอก

เลาปากตอปาก การโฆษณาท่ีมีตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยแสดงวา แบบจําลองความสัมพันธท่ีแสดงถึงอิทธิพลของคานิยม การ

บอกเลาปากตอปาก การโฆษณาท่ีมีตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ คาสถิติไค-สแควร (χ2) มีคา

เทากับ 174.55 องศาอิสระ (df) มีคาเทากับ 96 คา P-Value มีคาเทากับ 0.000 แสดงใหเห็นวา

แบบจําลองท่ีคาดการณวามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญท่ีแตกตางจากความสัมพันธท่ีพบในกลุม

ตัวอยาง (Emmioglu, 2011) คาไค-สแควรสัมพันธ (Relative χ2) มีคาเทากับ 1.82 เม่ือพิจารณาคา

ความสอดคลองจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีคาเทากับ 0.95 คาดัชนีวัดระดับความกลืนท่ี

ปรับแก (AGFI) มีคาเทากับ 0.93 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) มีคาเทากับ 

0.97 และคารากของคาเฉลี่ยกําลังสองของเศษเหลือ (RMR) มีคาเทากับ 0.04   

  

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย  

 การศึกษาอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจ

และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นใหอภิปราย 

ดังนี้ 

 ปจจัยทางดานคานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาอิทธิพลแสดงคาเปนบวกเทากับ 0.31 
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กลาวคือ ตัวแปรทางดานคานิยม ไมวาจะเปนคานิยมสวนบุคคลหรือคานิยมทางสังคม จะเปน

ตัวกําหนดสิ่งตางๆในการแสดงออกทางความคิด ความเชื่อของผูบริโภคเก่ียวกับการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม และคานิยมเปนเครื่องมือในการกําหนดการตัดสินใจตางๆ รวมท้ังการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยสอดคลองกับงานวิจัยของซาราเบียซานเชซ และ ออสโตรสคาญา  

(Sarabiasanchez & Ostrovskaya, 2012) ท่ีทําการศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับการ

ตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑแบรนดเนมของประชากรในประเทศรัสเซียและสเปน พบวา 

คานิยมของประชากรของกลุมตัวอยางแตละประเทศสงผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

แบรนดเนมเหมือนกันท้ังสองประเทศ และงานวิจัยของกรีสบิตัส, สไตเนอร และ วีแมน (Grebitus, 

Steiner & Veeman, 2013) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑท่ีมีฉลากสิ่งแวดลอมของผูบริโภคในประเทศแคนนาดา พบวา คานิยมสวนบุคคลมีผลตอ

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีฉลากสิ่งแวดลอมโดยคานิยมสวนบุคคลจะเปนแนวทางในการ

ตัดสินใจของผูบริโภคและมีความสัมพันธเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค แตปจจัยคานิยมไมมี

ความสัมพันธตอแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอยางมีนัยสําคัญ อาจเปนเพราะผูบริโภคมี

คานิยมหรือความเชื่อเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน จึงทําใหผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑตามความเชื่อหรือคานิยมของตนมากกวาการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากการถูกชักจูงจาก

สิ่งจูงใจตางๆท่ีกอใหเกิดแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม (Blackwell, Miniard & Engel, 

2006) 

 ปจจัยทางดานการบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาอิทธิพลแสดงคา

เปนบวกเทากับ 0.36 ท้ังนี้อาจเปนเพราะชองทางการสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากอาจ

เกิดจากการไดรับขอมูลทางดานตางๆไมวาจะเปนดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย รวมถึงดานความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑจากบุคคลท่ีผูบริโภคมีความ

นาเชื่อถือ จึงทําใหมีสวนสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดความตองการและกอใหเกิดแรงจูงใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยสอดคลองกับงานวิจัยของเหลียน และ เชาว (Lien & Cao, 2014) ท่ีได

ศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจในการใชบริการโปรแกรม WeChat 

ของกลุมตัวอยางในสาธารณรัฐประชาชนจีน พบวา การบอกเลาปากตอปากมีอิทธิผลเชิงบวกตอการ

สรางแรงจูงใจใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในเชิงบวกตอผลิตภัณฑและบริการของโปรแกรม WeChat 

และงานวิจัยของซันดารัม, มิตรา และ เว็บสเตอร (Sundaram, Mitra & Webster, 1998) ไดศึกษา

ความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหนึ่งๆ 

พบวา การสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธเชิงบวกกับแรงจูงใจของผูบริโภค

ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหนึ่งๆอยางมีนัยสําคัญ และงานวิจัยของโฮ และ คิม (Oh & Kim, 2014) ท่ี
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ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจของผูบริโภค โดยไดรับ

ขอมูลสนับสนุนจากสถาบันการตลาดของบริษัทซัมซุง (Samsung’s Global Marketing Institute) 

ซ่ึงมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคจากสามประเทศ ไดแก ประเทศรัสเซีย ประเทศออสเตรเลีย

และประเทศไทย พบวา การบอกเลาปากตอปากเปนองคประกอบท่ีมีผลแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ

ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ อยางไรก็ตามการบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธทางออมตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอยางมีนัยสําคัญ อาจเปนเพราะการบอกเลาปากตอปากเปนเพียง

เครื่องมือในการแนะนําหรือบอกตอเพ่ือชักจูงใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ ผูบริโภคอาจ

มีปจจัยหรือขอจํากัดอ่ืนๆ อาทิเชน ราคาของผลิตภัณฑ การไมคุนเคยกับผลิตภัณฑอาหารเสริมหรือ

ความจําเปนในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม (Solomon, 2011) จึงทําใหการบอกเลาปาก

ตอปากเปนเพียงการชักจูงใหผูบริโภคเกิดความสนใจ แตความสนใจหรือความตองการของผูบริโภคไม

มากพอจึงไมสามารถนําไปสูมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคได 

 ปจจัยทางดานการโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 โดยมีคาอิทธิพลแสดงคา

เปนบวกเทากับ 0.64 และ 0.05 ตามลําดับ กลาวคือ การโฆษณาไมวาจะเปนทางดานเนื้อหา การใช

บุคคลหรือตัวแทน การใชชองทางและเทคนิคในการโฆษณาเปนองคประกอบท่ีสามารถสรางแรงจูงใจ

ใหแกผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการคลอยตามและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยสอดคลอง

กับงานวิจัยของมิลล (Mir, 2014) ท่ีไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจของ

ผูบริโภค โดยมีกลุมตัวอยางคือนักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงอิสลามาบัด ผลการศึกษาพบวา การ

โฆษณามีความสัมพันธกับแรงจูงใจของผูบริโภคในเชิงบวก โดยเฉพาะการโฆษณาผานทางเว็บไชต

เครือขายสังคม (Social Network Sites) ถือเปนแรงจูงใจหลักของผูบริโภคใหการคนหาผลิตภัณฑ

หรือบริการกอนการตัดสินใจซ้ือและงานวิจัยของไบรด (Bride, 1980) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธ

ระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจของผูบริโภคโดยการสัมภาษณ พบวา การโฆษณามีผลตอการสราง

แรงจูงใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการตางๆอยางมี

นัยสําคัญ ซ่ึงแรงจูงใจของผูบริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑอาจจะเปนผลิตภัณฑท่ีไมมีความจําเปนมากนั้น 

แตเกิดข้ึนเนื่องจากการชักจูงของการโฆษณาในผลิตภัณฑตัวนั้น และงานวิจัยของพีรพัฒน          

แพงมา (2546) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภคในประเทศไทย พบวา การโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภคในเชิงบวก โดยการโฆษณาจะตองเนนและใหความสําคัญเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ทางดานคุณภาพและประสิทธิภาพ เพ่ือใหผูบริโภครับรูขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑและกระตุนให

ผูบริโภคเกิดความตองการในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม และงานวิจัยของพัชรา         

เมืองเจริญ (2551) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑอาหาร
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เสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีประชาชากรท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีมี อายุ 20-45 

ป โดยใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน พบวา การโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ อีกท้ังขาวสารทางสื่อโฆษณาตางๆมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเชนกัน 

 ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  คาอิทธิพลแสดงคาเปนบวกเทากับ 0.72 กลาวคือ 

แรงจูงใจของผูบริโภคสามารถเกิดข้ึนไดจากแรงจูงใจภายในท่ีเกิดจากความตองการของผูบริโภคเอง 

ไมวาจะเปนความตองการท่ีจะปองกันตัวเองจากการเจ็บปวย ความตองการท่ีจะขจัดความกังวล

เก่ียวกับสุขภาพและแรงจูงใจภายนอกท่ีอาจเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑ สภาพแวดลอมและสังคมท่ี

ผูบริโภคอาศัยอยู โดยแรงจูงใจจะเปนแรงขับเคลื่อนใหผูบริโภคตอบสนองความตองการของตนและ

นําไดสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการนั้นในท่ีสุด โดยสอดคลองกับ

งานวิจัยของโมฮาหมัด และ มิเซอรกิ (Muhamad & Mizerski, 2013) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธ

ระหวางแรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีนับถือศาสนาอิสลามกับผลิตภัณฑตองหาม 

(Fatwa) โดยการใชแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางในการศึกษา พบวา แรงจูงใจของ

ผูบริโภคท่ีเกิดจากแรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอกมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ตองหาม โดยเฉพาะแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากคําสั่งสอนทางศาสนาหรือแรงจูงใจทางสังคมท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตองหามอยางมีนัยสําคัญและงานวจิัยของซาคาเรีย และ เวน (Zakaria & Wen, 

2012) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ืออาหารประเภทออแกนิคของ

ผูบริโภค พบวาแรงจูงใจของผูบริโภคเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือและบริโภคอาหาร

ประเภทออแกนิคและงานวิจัยของเวโรนิกา (Veronika, 2013) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธระหวาง

แรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลนของผูบริโภค โดยการใชแบบสอบถามผูบริโภคท่ี

เคยมีประสบการณในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลนพบวา แรงจูงใจของผูบริโภคมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเรื่องผลิตภัณฑทางออนไลนของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ 

  

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช  

 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถนําผลการศึกษาไปใชไดดังนี้  

 5.3.1 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใหความสําคัญตอปจจัยทางดานคานิยมในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมโดยเนนไปท่ีคานิยมทางจริยธรรมในเรื่องของสวนประกอบของผลิตภัณฑ

อาหารเสริมท่ีจะตองมีความถูกตองตามหลักการทางการแพทยและผูผลิตผลิตภัณฑอาหารเสริมตอง

คํานึงท่ีความปลอดภัยของผูบริโภคเปนหลัก อีกท้ังธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใหความสําคัญใน

สวนของคานิยมสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมีความเชื่อวาการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมจะทําให
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มีสุขภาพรางกายท่ีแข็งแรงและปองกันผูบริโภคจากอาการเจ็บปวยได และคานิยมทางสังคมท่ีมีความ

เชื่อท่ีวาการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องปกติและการรับประทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริมเปนเรื่องท่ีสังคมยอมรับ เพ่ือมาเปนตัวชวยใหผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑและชวย

กระตุนใหผูโภคเกิดแรงจูงใจในการบริโภคและนํามาสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม รวมถึง

การนําประโยชนของคานิยมมาปรบัใหสอดคลองกับกลยุทธทางดานผลิตภัณฑสําหรับการออก

ผลิตภัณฑใหมๆ เพ่ือตอบสนองความตองการท่ีเกิดข้ึนจากคานิยมสวนบุคคลและคานิยมของสังคมใน

ชวงเวลานั้นๆ สําหรับการสรางแรงจูงใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจและนําไปสูการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมไดเชนกัน  

 5.3.2 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรมีการใหความสําคัญตอปจจัยทางดานการบอกเลาปาก

ตอปาก ซ่ึงควรเนนในเรื่องการบอกตอเก่ียวกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานความเชื่อม่ัน 

เนื่องจากผูบริโภคจะเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีระบุผูผลิตและสถานท่ีท่ีผลิตภัณฑท่ีมีความ

ชัดเจน มีการระบุวิธีการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมอยางชัดเจน รวมท้ังการระบุสรรพคุณของ

ผลิตภัณฑและวันหมดอายุของผลิตภัณฑท่ีชัดเจนเชนเดียวกัน ท้ังนี้เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือ

และชวยสรางความเชื่อม่ันใหแกตัวตัวผลิตภัณฑเก่ียวกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมและนํามาสู

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 5.3.3 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใชสื่อโฆษณาท่ีสามารถสื่อสารและเขาถึง

กลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมาก ไมวาจะเปนการสื่อสารผานทางชองทางการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 

สื่อสิ่งพิมพ สื่อวิทยุ หรือทางชองออนไลน อาทิเชน เฟสบุค (Facebook) ทวิตเตอร (Twitter) อิสตรา

แกรม (Instagram) เปนตน และควรเนนการใชเทคนิคในการโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดใหกลุมเปาหมาย

เกิดความสนใจเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑอาหารเสริม ไดแก เทคนิคในการจัดภาพประกอบท่ีนาสนใจตอ

การติดตามขอมูลและภาพประกอบในการโฆษณาควรมีความชัดเจนของภาพท่ีแสดงถึงตัวผลิตภัณฑ 

รวมถึงเสียงท่ีใชในการโฆษณาควรใชเสียงท่ีชัดเจนตอการฟงและการนําเสนอเนื้อหาของการโฆษณา

ควรมีขอความท่ีเขาใจงายเปนท่ีนาสนใจและนําเสนอตรงกับความเปนจริง โดยการใชตัวแทนหรือพรี

เซ็นเตอรท่ีเปนท่ีรูจักของคนในสังคม เพ่ือสรางสรางแรงจูงใจและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภค 

 5.3.4 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใหความสําคัญเก่ียวกับแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคล

ทางจิตวิทยาท่ีทําใหผูบริโภคเลือกรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม ไดแก ความตองการความสบาย

ใจท่ีมีสุขภาพรางกายท่ีแข็งแรง ความตองการท่ีจะขจัดความกังวลใจเก่ียวกับสุขภาพและความ

ตองการเพ่ิมความม่ันใจของผูบริโภค และธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใหความสําคัญเก่ียวกับ

แรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหผูบริโภคเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม ไดแก โอกาสในการทํางานถา

ผูบริโภคมีสุขภาพดีจากการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม ภาระหนาท่ีท่ีไดรับมอบหมายและการ
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ยอมรับจากบุคคลรอบขางในดานบุคลิกภาพท่ีไดรับจากการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม โดย

การนําปจจัยทางดานแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาและแรงจูงใจทางสังคมมาเปน

แนวทางในการผลิตหรือพัฒนาผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

รวมท้ังการใชแรงจูงใจมาเปนตัวชวยหนึ่งของกระบวนการทางการตลาดในการกระตุนใหผูบริโภคเกิด

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 5.3.5 หากธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมตองการใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจในตัวผลิตภัณฑ

อาหารเสริมควรใหความสําคัญไปท่ีการโฆษณาและการบอกเลาปากตอปาก ซ่ึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล

ทางตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริม หากตองการใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใหความสําคัญไปท่ีการสรางแรงจูงใจ คานิยมและการโฆษณาเปนหลัก 

เนื่องจากปจจัยดังกลาวเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม และถา

หนวยธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมตองการใหผูบริโภคเกิดท้ังแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมควรเนนไปท่ีปจจัยของการโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม เพ่ือใหผูบริโภคเกิด

แรงจูงใจและนํามาสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งไป  

 เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายตอไปในทัศนะท่ีกวางมากข้ึนอันจะเปนประโยชน

ในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

หรือปญหาอ่ืนท่ีมีความเก่ียวของกัน ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

ไดแก  

 5.4.1 แนะนําใหทําการศึกษากับกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง กลุมอ่ืน ๆ ในสถานท่ีท่ี

แตกตางกัน ในเรื่องของอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม เพ่ือชวยใหตัวแปรในการศึกษาดังกลาวครอบคลุม

ความตองการของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน  

 5.4.2 แนะนําใหศึกษากับตัวแปรอ่ืนท่ีอาจมีความเก่ียวของกับตัวแปรท่ีทําการศึกษาอยูนี้ 

เพ่ือใหการศึกษาท่ีเก่ียวของกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมมีความชัดเจนมาก

ยิ่งข้ึน เชน ทัศนคติ การับรู ความพึงพอใจและปจจัยสวนประสมการตลาด เปนตน 

 5.4.3 แนะนําใหศึกษาเก่ียวกับตัวแปรท่ีไมสอดคลองกับสมมุติฐาน ไดแกเรื่อง คานิยมกับ

แรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมและการบอกเลาปากตอปากกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม เพ่ือใหทราบถึงสาเหตุหรือปจจัยท่ีแทจริงของตัวแปรวาเหตุใดจึงไมสงผลและนํามาศึกษา

เพ่ือหาแนวทางแกไขปญหาไดอยางตรงประเด็น 
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เรื่อง อิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพ่ือใชในการจัดทําวิทยานิพนธตามหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธและการสรางแบบจําลอง

ความสัมพันธท่ีแสดงถึงอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามฉบับนี้ประกอบดวยรายละเอียด 6 สวน ดังนี้ 

  สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนท่ี 2: คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

  สวนท่ี 3: การบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

  สวนท่ี 4: อิทธิพลขององคประกอบของการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

  สวนท่ี 5: แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

  สวนท่ี 6: การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ขอมูลท่ีทานตอบจะนําไปใชในการวิเคราะหเพ่ือใหไดผลการศึกษาท่ีเปนประโยชนทางดาน

วิชาการตอไป 

 

 

 

        ขอขอบคุณในความอนุเคราะห 

              ผูวิจัย 
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สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย () ลงในคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

 1.1 เพศ 

  O เพศชาย O เพศหญิง 

 1.2 อายุ 

  O 15 - 20 ป O 21 – 30 ป O 31 – 40 ป O 41 – 50 ป O 51 ปข้ึนไป 

 1.3 ระดับการศึกษา 

  O ต่ํากวาปริญญาตรี  O ปริญญาตรี O สูงกวาปริญญาตรี 

 1.4 อาชีพ 

  O นักเรียน/นักศึกษา  O ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

  O พนักงานบริษัทเอกชน  O เจาของธุรกิจ  O อ่ืนๆ: ________ 

 1.5 รายได 

  O ต่ํากวา 10,000บาท   O 10,000– 20,000 บาท    O 20,001– 30,000 บาท 

  O 30,001– 40,000 บาท   O 40,001– 50,000 บาท    O มากกวา 50,000 บาท 

 1.6 ความถ่ีในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมของคุณ 

  O นานๆครั้ง  O รับประทานตอเนื่องเปนประจํา 

 1.7 เหตุผลท่ีคุณรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  O ไดรับคําแนะนําจากผูอ่ืน   O ตองการมีสุขภาพท่ีแข็งแรง 

  O ทดลองรับประทานเพียงระยะหนึ่ง  O ราคาไมแพงมากนัก 

  O หาซ้ือไดสะดวก    O มีโรคประจําตัว 

  O รับประทานตามคานิยม    O รับประทานเพราะเห็นในโฆษณา 

 1.8 ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีคุณรับประทาน 

  O ประเภทแคปซูล  O ประเภทดื่ม O ท้ังสองอยาง 

 1.9 ตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีคุณรับประทาน 

  O ตราผลิตภัณฑของไทย O ตราผลิตภัณฑของตางประเทศ O ท้ังสองอยาง 

 1.10 ผูท่ีมีอิทธิพลตอคุณมากท่ีสุดในการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูเชี่ยวชาญ:    O มากท่ีสุด O มาก O ปานกลาง O นอย O นอยท่ีสุด 

 คนใกลชิด เชน ญาติพ่ีนอง เพ่ือน: O มากท่ีสุด O มาก O ปานกลาง O นอย O นอยท่ีสุด 

 ประสบการณตัวเอง:  O มากท่ีสุด O มาก O ปานกลาง O นอย O นอยท่ีสุด 

 

 



131 

สวนท่ี 2:  คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

คานิยม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

คานิยมสวนบุคคล: 

2.1 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหรางกายของฉัน

แข็งแรง 

     

2.2 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหบุคลิกภาพของฉันดู

ดีข้ึน 

     

2.3 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมจะปองกันฉันจากการ

เจ็บปวยได 

     

2.4 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหฉันรูสึก

กระปรี้กระเปรามากข้ึน  

     

2.5 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหฉันทานอาหารได

เพ่ิมข้ึน 

     

2.6 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหฉันนอนหลับไดดี 

     

คานิยมทางสังคม: 

2.7 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมเปนเรื่องท่ีสังคมยอมรับ 

     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 2 (ตอ): คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

คานิยม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

2.8 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหฉันมีสุขภาพแข็งแรง 

สามารถทํางานไดปกติ 

     

2.9  ฉันเชื่อวาการแนะนําใหผูอ่ืนทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องท่ีเปน

ประโยชนตอผูอ่ืน 

     

2.10 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมเปนเรื่องปกติในสังคม

ปจจุบันไปแลว 

     

คานิยมทางจริยธรรม: 

2.11 ฉันคิดวาสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจะตองถูกตอง

ตามหลักการแพทย 

     

2.12 ฉันคิดวาผูผลิตผลิตภัณฑอาหาร

เสริมตองคํานึงถึงความปลอดภัยตอ

ชีวิตและสุขภาพของผูท่ีทาน 

     

2.13 ฉันเห็นดวยวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจําหนายในทองตลาดควรจะ

ไดรับการรับรองจากองคการอาหาร

และยา 

     

2.14 ฉันเห็นดวยวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมตองไมมีคุณสมบัติและสวนผสม

ของสารเสพติด 
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สวนท่ี 3: การบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คําชี้แจง: โปรดแสดงเครื่องหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: การบอกเลาปากตอปากทําใหคุณมีทัศนคติตอการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในดาน  

 ตอไปนี้อยางไร 

 

การบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

 (5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

 (4) 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

 (3) 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

 (2) 

ไมเห็น

ดวย 

 

 (1) 

ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ: 

3.1 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมมีคุณคาทางโภชนาการ 

     

3.2 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมมีรูปแบบท่ีหลากหลาย เชน 

แบบแคปซูล หรือ แบบของเหลว 

     

3.3 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมมีวิธีการทานท่ีงาย 

     

ดานราคา: 

3.4 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมราคาไมแพง 

     

3.5 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมแมจะมีราคาสูงแตก็คุมคาตอ

สุขภาพรางกายท่ีแข็งแรง 

     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 3 (ตอ): การบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

 (5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

 (4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

 (3) 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

 (2) 

ไมเห็น

ดวย 

 

 (1) 

3.6 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม เม่ือ

ไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมแบรนดตางประเทศมีราคาไมแพง 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย: 

3.7 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม เม่ือ

มีคนบอกวาผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถหาซ้ือไดงายตามรานขายยา 

     

3.8 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม เม่ือ

มีคนบอกวาผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถสั่งซ้ือไดทางเว็บไซต 

     

3.9 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม เม่ือ

มีคนบอกวาผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถซ้ือไดจากตัวแทนขายอิสระ 

     

ดานความเชื่อม่ัน: 

3.10 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุสรรพคุณอยาง

ชัดเจน 

     

3.11 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุวันหมดอายุ

อยางชัดเจน 

     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 3 (ตอ): การบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

 (5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

 (4) 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

 (3) 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

 (2) 

ไมเห็น

ดวย 

 

 (1) 

3.12 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุวิธีการทาน

อยางชัดเจน 

     

3.13 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรระบุผูผลิตและสถานท่ีท่ี

ผลิตอยางชัดเจน 

     

 

สวนท่ี 4: อิทธิพลขององคประกอบของการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คําชี้แจง: โปรดแสดงเครื่องหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอการโฆษณาของผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย 

(1) 

เนื้อหาของการโฆษณา: 

4.1 เนื้อหาการโฆษณาท่ีนําเสนอ

ตรงกับความเปนจริงกับสรรพคุณ

ของผลิตภัณฑอาหารเสริม 

     

4.2 เนื้อหาการโฆษณามีการใช

ขอความหรือถอยคําท่ีเขาใจงาย 

     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 4 (ตอ): อิทธิพลขององคประกอบของการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย 

(1) 

4.3 เนื้อหาการโฆษณาเปนท่ี

นาสนใจ 

     

การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา: 

4.4 การโฆษณาควรใชบุคคลท่ีมี

บุคลิกนาเชื่อถือในการโฆษณา 

     

4.5 การโฆษณาควรใชบุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงเปนท่ีรูจักของสังคมในการ

โฆษณา 

     

ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา: 

4.6 การโฆษณาควรใชชองทางการ

โฆษณาผานทางเว็บไซต 

     

4.7 การโฆษณาควรใชชองทางการ

โฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน 

     

4.8 การโฆษณาควรใชชองทางการ

โฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ 

     

4.9 การโฆษณาควรใชชองทางการ

โฆษณาผานทางสื่อวิทยุ 

     

เทคนิคในการโฆษณา: 

4.10 เทคนิคในการโฆษณาควรมี

ความชัดเจนของภาพท่ีแสดงถึงตัว

ผลิตภัณฑ 

     

4.11 เทคนิคในการโฆษณาควรใช

เสียงท่ีชัดเจนตอการฟง 

     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 4 (ตอ): อิทธิพลขององคประกอบของการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย 

(1) 

4.12 เทคนิคในการโฆษณาควรจัด

ภาพประกอบท่ีนาสนใจตอการ

ติดตามขอมูล 

     

 

สวนท่ี 5: แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คําชี้แจง: โปรดแสดงเครื่องหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอประเภทของแรงจูงใจตอไปนี้ในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร 

 เสริม 

 

แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

แรงจูงใจภายใน 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวบุคคลทางกายภาพท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม: 

5.1 ความตองการดานความ

ปลอดภัยตอสุขภาพ 
     

5.2 ความตองการดานความแข็งแรง

ตอสุขภาพ 
     

5.3 ความตองการเรื่องการประหยัด

คารักษาจากการเจ็บปวย 
     

5.4 ความตองการท่ีจะปองกันตัวเอง

จากการเจ็บปวย 
     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 5 (ตอ): แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม: 

5.5 ความตองการความสบายใจจาก

การท่ีมีสุขภาพแข็งแรง 
     

5.6 ความตองการท่ีจะขจัดความ

กังวลใจเก่ียวกับสุขภาพของตนเอง 
     

5.7 ความตองการความม่ันใจใน

ตัวเองเพ่ิมมากข้ึน 
     

แรงจูงใจภายนอก 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม: 

5.8 คุณภาพและมาตรฐานการผลิต

ของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมี

หนวยงานรัฐรองรับ 

     

5.9 คุณคาทางโภชนาการของ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

     

5.10 ราคาของผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

     

5.11 ชื่อเสียงของตราผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

     

5.12 สะดวกตอการหาซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

     

(ตารางมีตอ) 

 

 

 



139 

สวนท่ี 5 (ตอ): แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

แรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม: 

5.13 โอกาสในการทํางาน ถามี

สุขภาพดีจากการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

     

5.14 ภาระหนาท่ีของงานท่ีไดรับ

มอบหมาย 
     

5.15 การยอมรับจากบุคคลรอบขาง

ในดานบุคลิกภาพท่ีไดรับจากการ

ทานผลิตภัณฑอาหารเสริม 
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สวนท่ี 6: การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คําชี้แจง: โปรดแสดงเครื่องหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของคุณ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

6.1 ฉันตัดสินใจซ้ือเม่ือไดรับ

ขอมูลครบถวน 

     

6.2 ฉันตัดสินใจซ้ือเพราะ

รับประทานเปนประจํา 

     

6.3 ฉันตัดสินใจซ้ือ ถามีการ

รับรองคุณภาพจากองคการ

อาหารและยา 

     

6.4 ฉันตัดสินใจซ้ือ ถา

รับประทานแลวไมเปนอันตราย 

     

6.5 ฉันตัดสินใจซ้ือเพราะดีกวา

ทานยาเม่ือเจ็บปวย 

     

6.6 ฉันตัดสินใจซ้ือ ถาราคา

เหมาะสมกับรายไดท่ีมีอยู 

     

6.7 ฉันตัดสินใจซ้ือเพราะปจจุบัน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมหาซ้ือได

งาย 

     

6.8 ฉันตัดสินใจซ้ือถาไดรับ

คําแนะนําท่ีนาเชื่อถือ 

     

 

 

----------------------------------------------------- จบคําถาม -------------------------------------------------- 
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