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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 อาหารเปนปจจัยพ้ืนฐานท่ีมนุษยตองบริโภคเพ่ือเสริมสรางโภชนาการใหแกรางกาย อาหาร

อาจจะมาจากพืชหรือสัตว สารอาหารท่ีรางกายของมนุษยตองการนั้นจะตองประกอบไปดวย โปรตีน 

ไขมัน คารโบไฮเดรต วิตามินและเกลือแรหรือท่ีรูกันดีวาอาหารหลัก 5 หมู โดยรางกายของมนุษยจะ

นําสิ่งเหลานี้ไปสรางเปนพลังงาน สรางการเจริญเติบโต ซอมแซมสวนท่ีสึกหรอและสามารถทําให

มนุษยดํารงชีวิตตอไปได ดังนั้นการบริโภคอาหารใหครบท้ัง 5 หมูถือวาเปนสิ่งท่ีสําคัญตอการ

ดํารงชีวิต อยางไรก็ตามการดําเนินชีวิตของมนุษยในปจจุบันนั้นเปลี่ยนแปลงไป เชน การเรงรีบจาก

การดําเนินกิจวัตรประจําวัน ซ่ึงทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือใหสอดคลองกับ

ชีวิตประจําวันมากข้ึน จึงทําใหการบริโภคอาหารเปลี่ยนแปลงไปดวยเชนกัน จากการท่ีมนุษยควรจะ

ไดรับสารอาหารท่ีครบถวนและเพียงพอตอความตองการของรางกาย ทําใหเกิดปญหาการขาด

สารอาหารหรือไดรับสารอาหารท่ีไมเพียงพอ รวมถึงปญหาทางสุขภาพอีกมากมาย 

 การเปลี่ยนแปลงขางตนจึงเกิดกระแสตื่นตัวในเรื่องของการดูแลสุขภาพของผูบริโภคท่ีทําให

ผูบริโภคหันมาใสใจดูแลสุขภาพของตนเองมากข้ึน รวมท้ังยังมีผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีเกิดข้ึนเพ่ือ

ตอบสนองความตองการในการดูแลสุขภาพของผูบริโภคอยางหลากหลาย ผูบริโภคจํานวนมากมีความ

เชื่อท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมจะสามารถทดแทนคุณคาทางโภชนาการท่ีผูบริโภคไมไดรับอยาง

เพียงพอและมีความเชื่อท่ีวาผลิตภัณฑอาหารเสริมจะชวยใหตนมีสุขภาพท่ีดีกวาเดิม จึงทําใหผูบริโภค

หันมาสนใจและซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ิมข้ึน 

ปจจุบันผลิตภัณฑอาหารเสริมมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติเปน 

ผลิตภัณฑท่ีใชทานนอกเหนือจากการทานอาหารปกติ โดยผลิตภัณฑอาหารเสริมถูกจัดใหเปน

ผลิตภัณฑท่ีไมใชรูปแบบอาหารตามปกติ ซ่ึงถูกจัดเปนอาหารตามท่ีกระทรวงสาธารณสุขไดประกาศไว

ในฉบับท่ี 293 พ.ศ. 2548 วาดวยเรื่อง ผลิตภัณฑอาหารเสริม  

ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมนั้น ยังคงเปนธุรกิจท่ีนาสนใจ เนื่องจากมีปจจัยท่ีหลากหลาย ใน

การชวยสนับสนุนใหธุรกิจผลติภัณฑอาหารเสริมขยายตัวไดดี โดยเฉพาะกระแสรักสุขภาพของ

ผูบริโภค ซ่ึงขอมูลสถิติจากยูโรมอนิเตอรเก่ียวกับมูลคาของผลิตภัณฑอาหารเสริมในป พ.ศ. 2557 

พบวามีมูลคาถึง 84.4 พันลานดอลลารสหรัฐ (บริษัท เมกา ไลฟไซแอนซ จํากัด ( มหาชน), 2557)   

 นอกจากนี้มูลคาตลาดรวมของผลิตภัณฑอาหารเสริม ท้ังในรูปแบบชนิดแคปซูลและรูปแบบ

เครื่องดื่มมีมูลคาถึง 36,000 ลานบาทตอป สามารถแบงไดเปนรูปแบบชนิดแคปซูล รอยละ 30 และ

รูปแบบเครื่องดื่ม รอยละ 70 ของตลาดรวมผลิตภัณฑอาหารเสริมและมีการคาดการณวาในป 2558 
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ตลาดรวมผลิตภัณฑอาหารเสริมจะมีมูลคาตลาดเพ่ิมเปน 50,000 ลานบาท อีกท้ังตลาดผลิตภัณฑ

อาหารเสริมจะมีอัตราการเติบโตข้ึน 10 % ของทุกป (ดวงกมล โชตะนา, 2557) 

การเติบโตของตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมขางตนแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการบริโภคมาก

ข้ึนและเปนโอกาสท่ีทําใหเกิดการแขงขันในตลาดท่ีคอนขางสูงข้ึน ปจจุบันจะพบวาผูผลิตหรือผู

จําหนายผลิตภัณฑประเภทนี้ไดใชชองทางการจําหนายท่ีหลากหลาย เชน ชองทางการขายตรง 

ตัวแทนจําหนาย รานสรรพสินคา รานขายยาและสถานเสริมความงาม พรอมกันนี้ยังใชกลยุทธ

การตลาดตางๆมากมาย โดยเฉพาะกลยุทธท่ีจะใชเปนแรงจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ

ของตนเอง จึงมักจะใชกลยุทธดานการสงเสริมการจําหนาย อาทิ การลดราคา การแจกแถมสินคา 

พรอมไปกับการใชวิธีการสื่อสารท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคมากท่ีสุด โดยใชชองทางออนไลน ไดแก 

เฟสบุค (Facebook) ทวิตเตอร (Twitter) เพ่ือเนนการสื่อสารท่ีบอกกันไปตามวิธีของปากตอปากท่ี

เปนการแนะนําสินคาจากผูหนึ่งไปยังผูอ่ืนไดมากมาย (Berger & Iyengar, 2014) นอกจากนี้

ผูประกอบการอีกเปนจํานวนมากท่ียังใชการโฆษณาผานชองทางของโทรทัศน เคเบิ้ลและสื่อประเภท

อ่ืนๆ ดังแสดงในตารางท่ี 1.1 

 

ตารางท่ี 1.1: มูลคาการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามสื่อโฆษณา ป 2556  

 

                 (หนวย: บาท) 

สื่อ/ผลิตภัณฑ อาหารเสริมบํารุง

รางกาย 

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.). มูลคาการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามสื่อโฆษณา ป 2556. สืบคนจาก  

 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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งานวิจัยท่ีผานมาเปนจํานวนมากไดอธิบายใหเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดหลาย

ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม เชนงานวิจัยของ ณิชาภา เจียมจรรยา (2550); 

สุภาพร จรา (2551) และ สุชาวดี พุกกะเวส (2554) อยางไรก็ตามมีนักวิชาการทางการตลาดเปน

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

ไดอธิบายวาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคยังข้ึนอยูกับปจจัยประเภทอ่ืนๆเปนจํานวนมาก

ไดแก ทัศนคติ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู ความเชื่อ สภาพเศรษฐกิจและสภาพแวดลอม นั้น

หมายความวาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอาจจะมาจากปจจัยตัวอ่ืนๆท่ีสามารถสราง

แรงจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือก็เปนไปได 

 ในการพิจารณาถึงปจจัยอ่ืนๆนั้น ผูวิจัยเห็นวาในบางครั้งการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือ

บริการนั้นอาจจะเปนเพราะไดแรงจูงใจหรือแรงบันดาลใจจากคานิยมในสังคมในชวงเวลาตางๆของ

สังคมท่ีเกิดข้ึนในขณะนั้นตามกระแสของสังคมท่ีเปลี่ยนไป (Economic Intelligence Center, 

2014) โดยจะเห็นไดจากกระแสของการดแูลสุขภาพเปนกระแสสังคมท่ีเกิดข้ึนในปจจุบัน (Mooij, 

2011) ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอาจจะมาจากแรงจูงใจท่ีมาจากคานิยมก็เปนได 

นอกจากนี้ดวยอิทธิพลของคําบอกเลาท่ีทําใหเกิดการโนมนาวใจและสงผลตอการเกิดพฤติกรรมของ

มนุษยในเวลาตอมา (Assael, 1998) เนื่องจากคําบอกเลานั้นอาจจะมาจากบุคคลท่ีเปนท่ีเชื่อถือของ

คนท่ัวไปในสังคม รวมท้ังการตอกย้ําเรื่องราวท่ีบุคคลนั้นไดจากการรับชมหรือฟงจากการโฆษณาผาน

สื่อประเภทตางๆ สิ่งเหลานี้ก็อาจเปนสิ่งท่ีสรางแรงจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซ้ือไดเชนกัน 

(Mendelson & Bolls, 2002)  

 นอกจากนี้ไมวาจะเปนคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาก็ลวนแตเปนชองทาง

ท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือเชนเดียวกัน (เสรี วงษมณฑา, 2542) เม่ือนํามาศึกษากับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจึงอาจเกิดคําถามท่ีวาปจจัยท้ังสามตัวมีความสัมพันธอยางไรกับการสราง

แรงจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซ้ือได ในขณะเดียวกันความสัมพันธดังกลาวจะเกิดข้ึนในทิศทางใด 

 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการ

โฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผูท่ีเก่ียวของ อาทิ ผูผลิตและผูจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริม สามารถนําผล

การศึกษาไปใชในการปรับกลยุทธในดานผลิตภัณฑ รวมถึงการออกผลิตภัณฑใหมๆโดยใหสอดคลอง

กับคานิยมของสังคมในเวลานั้นๆ อีกท้ังผูผลิตและผูจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถนําผล

การศึกษาไปใชในการปรับกลยุทธในดานการสื่อสาร โดยใชวิธีการบอกเลาปากตอปากและการ

โฆษณาเพ่ือกอใหเกิดแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ในสวนของผูบริโภคสามารถนําผล

การศึกษาไปใชในการวิเคราะหและเปรียบเทียบขอมูลตางๆท่ีตนไดรับมาวามีความนาเชื่อถือขอมูล

หรือไม รวมถึงการใชเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีอิทธิพลจากคานิยม การบอก
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เลาปากตอและการโฆษณาวาจําเปนตอตนเองมากนอยเพียงใด เพ่ือกอใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดใน

การบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้คือ 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจและการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.5 เพ่ือสรางแบบจําลองความสัมพันธท่ีแสดงถึงอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอ

ปาก การโฆษณาท่ีมีตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย  

งานวิจัยครั้งนี้เปนงานวิจัยเพ่ือศึกษาขอมูลเก่ียวกับอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอ 

ปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยมีขอบเขตของ

งานวิจัยดังนี้  

1.3.1 ขอบเขตดานวิธีการและเครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล  

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาครั้งนี้ โดยเลือกใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ

ในการเก็บรวมรวบขอมูลเก่ียวกับอิทธิของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค และใชสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิง

อางอิง(อนุมาน)ในการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 

1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา  

การศึกษาเรื่องอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการ โฆษณาท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื้อหาของ

งานวิจัยมุงเนนการศึกษาเรื่องคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีมีความสัมพันธกับ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควาเปนไปในทิศทางใด โดยตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการศึกษา 
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ประกอบดวย คานิยม การบอกเลาปากตอปาก การโฆษณา แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

1.3.3 ขอบเขตดานประชากร   

ประชากรท่ีใชศึกษาคือ ประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร ท่ีมีอายุ 15 ปข้ึนไป 

1.3.4 ขอบเขตดานตัวอยาง  

ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาเลือกจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ 15 ป ข้ึนไปท้ัง

ชายและหญิงโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบกลุม (Cluster Sampling) และใชจํานวน 400 คน ซ่ึง

จํานวนนี้ไดจากการใชสูตรคํานวณของคอแรน (Cochran, 1953) 

1.3.5 ขอบเขตดานสถานท่ี 

สถานท่ีศึกษาท่ีผูวิจัยใชเก็บรวมรวมขอมูล คือ เขตกรุงเทพมหานคร  

1.3.6 ขอบเขตดานระยะเวลา 

ระยะเวลาท่ีใชในการทํางานวิจัย ตั้งแต กันยายน พ.ศ. 2557 ถึง กันยายน พ.ศ. 2558  

 

1.4. คําถามของงานวิจัย  

 1.4.1 คานิยมมีความสัมพันธกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไมและเปนไปในทิศทางใด 

 1.4.2 การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไมและเปนไปในทิศทางใด 

 1.4.3 การโฆษณามีความสัมพันธกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไมและเปนไปในทิศทางใด 

 1.4.4 แรงจูงใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครหรือไมและเปนไปในทิศทางใด 

 1.4.5 คานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณามีความสัมพันธอยางไรกับแรงจูงใจ

และการตัดสินใจซ้ือและเปนไปในทิศทางใด 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.5.1 ผูผลิตและผูจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริม สามารถนําผลการศึกษาไปใชในการปรับ

กลยุทธในดานผลิตภัณฑ รวมถึงการออกผลิตภัณฑใหมๆโดยใหสอดคลองกับคานิยมของสังคมในเวลา

นั้นๆ เพ่ือสรางพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตาง  
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1.5.2 ผูผลิตและผูจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถนําผลการศึกษาไปใชในการปรับกล

ยุทธในดานการสื่อสาร โดยใชวิธีการบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีแตกตาง เพ่ือกอใหเกิด

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

1.5.3 ผูบริโภคสามารถนําผลการศึกษาไปใชในการวิเคราะหและเปรียบเทียบขอมูลตางๆท่ีได

รับมา รวมถึงการใชเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีอิทธิพลจากคานิยม การบอก

เลาปากตอและการโฆษณาวาจําเปนตอตนเองมากนอยเพียงใด เพ่ือกอใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดใน

การบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 คานิยม หมายถึง สิ่งท่ีบุคคลเกิดความพึงพอใจและเห็นวาเปนสิ่งท่ีคูควร แลวเกิดความ

ยอมรับในรูปแบบของความเชื่อ หรือความนึกคิดสวนบุคคลในเรื่องของการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

1.6.2 การบอกเลาปากตอปาก หมายถึง การบอกเลาสรรพคุณตางๆหรือคุณประโยชนตางๆ

ของผลิตภัณฑอาหารเสริม รวมท้ังประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมจากบุคคลหนึ่งไป

ยังอีกบุคคลหนึ่ง 

1.6.3 การโฆษณา หมายถึง การประกาศเนื้อหาสาระท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑอาหารเสริมให

ผูบริโภคท่ัวไปทราบ โดยผานทางสื่อตางๆ อาทิ โทรทัศน วิทยุ วารสาร เปนตน อีกท้ังยังเปนเครื่องมือ

สื่อสารทางการตลาดเพ่ือเปนการแนะนําผลิตภัณฑ รวมท้ังโปรโมชั่นท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม

เพ่ือใหผูบริโภครูจักและกอใหเกิดพฤติกรรมในเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

1.6.4 แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งท่ีควบคุมพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงถูกกระตุนจากสิ่งเราโดยตั้งใจ

เพ่ือใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑอาหารเสริม สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท 

 1.6.4.1 แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากภายใน หมายถึง สิ่งท่ีผลักดันจากภายในตัวบุคคล

ท่ีมากระตุนใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑอาหารเสริม อาทิเชน ความตองการ ความสนใจ เปนตน

  1.6.4.2 แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากภายนอก หมายถึง สิ่งท่ีผลักดันจากสิ่งแวดลอม

ภายนอกตัวบุคคลท่ีมากระตุนใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑอาหารเสริม 

1.6.5 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม  โดยเกิดจากอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีเก่ียวของกับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจนเกิดมีความตองการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

1.6.6 ผลิตภัณฑอาหารเสริม หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีชวยเสริมสารอาหารสําหรับบุคคลท่ัวไปท่ี

มีสุขภาพปกติ เปนผลิตภัณฑท่ีใชรับทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหารปกติ โดยผลิตภัณฑ

อาหารเสริมสวนใหญจะอยูในรูปลักษณะ เม็ด แคปซูล ผง หรือ น้ํา ท่ีไมใชรูปแบบอาหารตามปกติ 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษา

งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการสืบคนจาก

เอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตางๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมุติฐานโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรคานิยม 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรการโฆษณา 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรแรงจูงใจ 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.7 สมมุติฐานและกรอบแนวความคิด 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรคานิยม 

 2.1.1 ความหมายของคานิยม 

 โรคีซ (Rokeach, 1973) ไดใหความหมายไววา คานิยมคือความเชื่อของคนในสังคมท่ีใช

รวมกันหรือเปนบรรทัดฐานท่ีถูกปลูกฝงในตัวบุคคล ซ่ึงคานิยมนั้นมีท้ังคานิยมทางสังคมท่ีใชรวมใน

หลายกลุมและคานิยมของตัวบุคคลท่ีอาจใชเฉพาะบุคคลใดบุคคลหนึ่ง แตสําหรับคานิยมของผูบริโภค

คือ เปาหมายของการแสวงหาหรือการแสดงออกทางความคิดท่ีเก่ียวกับความตองการ ซ่ึงอาจกลาวได

วา คานิยม ก็คือความคิดเห็นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งท่ีบุคคลนั้นปรารถนา 

 ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001) ไดใหความหมายไววา คานิยมคือ

ความเชื่อหรือความนึกคิดท่ีใชรวมกันในสังคมหนึ่งเก่ียวกับการรูจักผิดชอบชั่วดีหรือการพิจารณา

ตัดสินและประเมินคาถึงสิ่งท่ีมีคุณคารวมกันในสังคมหรือกลุมคนและกลายเปนแนวทางในการดําเนิน

ชีวิตของกลุมคนหรือสังคมนั้น 

 โซโลมอน (Solomon, 2011) ไดใหความหมายไววาคานิยมคือความเชื่อท่ีถูกฝงลึกใน

ความคิดของบุคคลและเปนสิ่งหนึ่งท่ีมีบทบาทสําคัญตอกิจกรรมในการบริโภคของบุคคล ซ่ึงผูบริโภค

จะมีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ เพ่ือใหสามารถตอบสนองหรือบรรลุเปาหมายท่ีมีความ

สอดคลองกับคานิยมของตนเอง 
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 มูอีจ (Mooij, 2011) ไดใหความหมายไววาคานิยมคือความเชื่อของบุคคลท่ีมีตอสิ่งตางๆและ

เปนตัวกําหนดการแสดงออกทางพฤติกรรมของบุคคล โดยคานิยมท่ีมีอยูในตัวบุคคลจะประกอบไป

ดวยความคิด ความรูสึก อารมณและเจตคติ นอกจากนั้นคานิยมจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา 

สถานการณหรือความคิดของกลุมคนในสังคมนั้น 

 ความหมายของคานิยม สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.1 

 

ตารางท่ี 2.1: ความหมายของคานิยม 

 

ความหมายของคานิยม 
Rokeach 

(1973) 

Hanna & 

Wozniak 

(2001) 

Solomon 

(2011) 

Mooij 

(2011) 

คานิยมคือความเชื่อของบุคคลหรือ

สังคมหนึ่ง 
    

คานิยมสามารถแบงไดเปนคานิยมทาง

สังคมและคานิยมสวนบุคคล 
    

คานิยมมีอิทธิพลตอการแสดงออกทาง

พฤติกรรมของบุคคล 
    

คานิยมคือการพิจารณาตัดสินและ

ประเมินคาถึงสิ่งท่ีมีคุณคารวมกันใน

สังคมหรือกลุมคน 

    

คานิยมมีบทบาทตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑของผูบริโภค 
    

คานิยมสามารถเปลี่ยนแปลงไปตาม

กาลเวลา สถานการณหรือความคิดของ

กลุมคนในสังคม 

    

  

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา คานิยมคือ 1.) ความเชื่อของบุคคลหรือสังคมหนึ่ง  

2.) คานิยมสามารถแบงไดเปนคานิยมทางสังคมและคานิยมสวนบุคคล 3.) คานิยมมีอิทธิพลตอการ

แสดงออกทางพฤติกรรมของบุคคล 4.) การพิจารณาตัดสินและประเมินคาถึงสิ่งท่ีมีคุณคารวมกันใน

สังคมหรือกลุมคน 5.) คานิยมมีบทบาทตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค และ 6.) คานิยม

สามารถเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา สถานการณหรือความคิดของกลุมคนในสังคม 
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 2.1.2 ประเภทของคานิยม 

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

Engel, 2006) ไดอธิบายประเภทของคานิยมโดยแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก 

  2.1.2.1 คานิยมเฉพาะตัว (Individual Value) 

  คานิยมเฉพาะตัว คือ คานิยมสวนบุคคลเปนการตัดสินใจเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง รวมท้ัง

การแสดงออกตามท่ีตนเองตองการหรือพอใจเทานั้น ซ่ึงเม่ือบุคคลหนึ่งมีคานิยมตามความคิดหรือ

ความเชื่อของตนเองนั้น บุคคลนั้นก็จะนําเอาความคิดหรือความเชื่อนั้นมาเปนแนวทางในการปฏิบัติ 

อาทิเชน คานิยมในการศัลยกรรม คานิยมการอยากมีผิวขาวใส คานิยมการมีกลาม เปนตน   

  2.1.2.2 คานิยมสังคม (Social Value)   

  คานิยมสังคม คือ คานิยมท่ีสมาชิกสวนใหญในสังคมเห็นชอบและนิยมสงเสริมสิ่งใด

สิ่งหนึ่งหรือสถานการณหนึ่งวาเปนสิ่งท่ีดีงามสมควรแกการเปนแบบอยางและปฏิบัติตาม คานิยมนั้นก็

จะกลายเปนคานิยมของสังคม อาทิเชน คานิยมสงบุตรหลานเรียนในโรงเรียนท่ีมีชื่อเสียง เปนตน 

 นอกจากท่ีกลาวขางตนนั้น ประเภทของคานิยมท้ัง 2 ประเภทนั้น ฟนิกซ (Phenix, 1996) 

สามารถจําแนกคานิยมออกไดเปน 3 รูปแบบ ไดแก  

 คานิยมทางสังคม (Social Values) เปนคานิยมท่ีสืบเนื่องมาจากวัฒนธรรม สถาบันทาง

สังคม รวมถึงบุคลิกภาพของบุคคลในสังคมนั้นๆท่ีมีการแสดงออกทางเจตคติและพฤติกรรมของบุคคล

ในสังคมเพ่ือกอใหเกิดความรักและความเขาอกเขาใจกันภายในสังคม รวมท้ังความตองการของ

อารมณสวนบุคคล 

 คานิยมทางวัตถุ (Material Values) เปนคานิยมท่ีมีความเก่ียวของกับความตองการพ้ืนฐาน

ของบุคคลสําหรับการดํารงชีวิต ไดแกปจจัย 4 ประการ คือ อาหาร เครื่องนุงหม ยารักษาโรคและท่ี

อยูอาศัย ในปจจุบันอาจมีเรื่องของเทคโนโลยีเขามารวมดวย ซ่ึงความตองการพ้ืนฐานจะเปนสวนหนึ่ง

ของบุคคลท่ีถูกสรางข้ึนมาระหวางตัวบุคคลนั้น ครอบครัว สังคมและวัฒนธรรมในสังคมนั้นๆ 

(Jimenez, 2008) 

 คานิยมทางจริยธรรม (Moral Values) เปนคานิยมท่ีมุงเนนใหบุคคลเกิดการประพฤติและ

ปฏิบัติตามแนวทางท่ีสังคมนั้นพึงประสงค โดยจะเนนการประพฤติและปฏิบัติท่ีทําใหบุคคลรูจักวาสิ่ง

ใดดีสิ่งใดไมดี สิ่งใดท่ีบุคคลควรกระทําและไมควรกระทํา  

  

 

 

 

 



10 

 ประเภทของคานิยมสามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.2 

 

ตารางท่ี 2.2: ประเภทของคานิยม 

 

ประเภทของคานิยม 
Rokeach 

(1973) 

Phenix 

(1996) 

Blackwell, 

Miniard & 

Engel (2006) 

 Jimenez 

(2009) 

 

คานิยมเฉพาะตัวคือคานิยมสวน

บุคคลในการตัดสินใจเลือกสิ่งใด

สิ่งหนึ่งซ่ึงเปนการแสดงออก

ตามท่ีบุคคลตองการหรือพอใจ 

    

คานิยมสังคมคือคานิยมท่ี

สมาชิกสวนใหญในสังคม

เห็นชอบวาเปนสิ่งท่ีดีงามและ

นํามาปฏิบัติ เพ่ือกอใหเกิดความ

รักและความเขาอกเขาใจกัน 

    

คานิยมทางวัตถุคือปจจัย 4 

ประการท่ีใชในการดํารงชีวิต

ของมนุษย 

    

คานิยมทางจริยธรรมเปน

คานิยมท่ีทําใหบุคคลรูจักวาสิ่ง

ใดดีสิ่งใดไมดี  

    

  

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวาประเภทของคานิยม ไดแก 1.) คานิยมเฉพาะตัวคือ

คานิยมสวนบุคคลในการตัดสินใจเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปนการแสดงออกตามท่ีบุคคลตองการหรือ

พอใจ 2.) คานิยมสังคมคือคานิยมท่ีสมาชิกสวนใหญในสังคมเห็นชอบวาเปนสิ่งท่ีดีงามและนํามา

ปฏิบัติ เพ่ือกอใหเกิดความรักและความเขาอกเขาใจกัน 3.) คานิยมทางวัตถุคือปจจัย 4 ประการท่ีใช

ในการดํารงชีวิตของมนุษย และ 4.) คานิยมทางจริยธรรมเปนคานิยมท่ีทําใหบุคคลรูจักวาสิ่งใดดีสิ่งใด

ไมดี  
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 2.1.3 หนาท่ีของคานิยม 

 จิมิเนซ (Jimenez, 2009) สามารถแบงหนาท่ีของคานิยมไดเปน 3 ประการ ไดแก 

  2.1.3.1 คานิยมทําหนาท่ีเปนมาตรฐานของพฤติกรรม 

  คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนมาตรฐานของพฤติกรรม จะเปนตัวกําหนดสิ่งตางๆในการ

แสดงออกของบุคคล วาบุคคลควรจะประพฤติหรือปฏิบัติเชนไร โดยคานิยมจะเปนเครื่องมือในการ

กําหนดจุดยืนของบุคคลในเรื่องราวหรือสถานการณตางๆท่ีเก่ียวของกับสังคมอยางชัดเจน 

(Landauer & Rowlands, 2001 และ Greenback, 2010)   

  2.1.3.2 คานิยมทําหนาท่ีเปนแบบแผนในการตัดสินใจ 

  คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนแบบแผนในการตัดสินใจจะเปนเครื่องมือในการกําหนด

ทางเลือกๆตางของบุคคล โดยทางเลือกนั้นจะถูกกําหนดจากคานิยมท่ีมีอยูของแตละบุคคล ซ่ึงจะทํา

ใหการตัดสินใจของแตละบุคคลมีความแตกตางกัน ถึงแมจะเกิดข้ึนในสถานการณเดียวกัน ในท่ีนี้

รวมถึงการตัดสินใจในการบริโภคสิ่งของตางๆ ซ่ึงแตละบุคคลจะมีความตองการและความชอบในการ

ตัดสินใจซ้ือหรือบริโภคสิ่งของเหลานั้นท่ีแตกตางกัน โดยมีอิทธิพลจากคานิยมท่ีไมเหมือนกัน 

(Blackwell, Miniard & Engel, 2006) 

  2.1.3.3 คานิยมทําหนาท่ีเปนแรงจูงใจของบุคคล 

  คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนแรงจูงใจของบุคคล เม่ือบุคคลนั้นจะตองเลือกอยางใดอยาง

หนึ่งหรือเลือกสถานการณในสถานการณหนึ่งท่ีมีความขัดแยงกันนั้น คานิยมจะทําหนาเปนมาตรฐาน

ใหบุคคลนั้น โดยมีการแสดงออกทางพฤติกรรมและเปนตัวชวยในการตัดสินใจ ซ่ึงคานิยมจะชวย

สงเสริมแรงจูงใจและความสนใจ เพ่ือจะนําไปสูการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีมีความสอดคลองกันกับ

คานิยมของบุคคลนั้น อาทิเชน บุคคลท่ีมีความนิยมชมชอบใหตนเองมีผิวขาวใสก็จะมีแรงผลักดันใน

การหาอาหารเสริมตางๆท่ีเก่ียวกับผิวพรรณมาบริโภค รวมท้ังมีความรอบคอบในการบริโภคอาหารท่ีมี

ประโยชนตอผิวพรรณของตนเอง เปนตน (Landauer & Rowlands, 2001) 

 หนาท่ีของคานิยม สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.3 
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ตารางท่ี 2.3: หนาท่ีของคานิยม 

 

หนาท่ีของคานิยม 

Landauer & 

Rowlands 

(2001) 

Blackwell, 

Miniard & 

Engel (2006) 

Jimenez 

(2009) 

Greenback 

(2010) 

คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนมาตรฐานของ

พฤติกรรม โดยคานิยมจะเปน

ตัวกําหนดสิ่งตางๆในการแสดงออกของ

บุคคล 

    

คานิยมจะเปนเครื่องมือในการกําหนด

จุดยืนของบุคคลในเรื่องราวหรอื

สถานการณตางๆ 

    

คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนแบบแผนในการ

ตัดสินใจซ่ึงจะเปนเครื่องมือในการ

กําหนดทางเลือกๆตางของบุคคล 

    

คานิยมท่ีมีความแตกตางกันจะมีผลตอ

การตัดสินใจในการบริโภคสิ่งของตางๆ

ของบุคคล ซ่ึงบุคคลจะมีความตองการ

และความชอบในการตัดสินใจซ้ือหรือ

บริโภคสิ่งของเหลานั้นท่ีแตกตางกัน 

    

คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปนแรงจูงใจของ

บุคคล เม่ือบุคคลนั้นจะตองเลือกอยาง

ใดอยางหนึ่งหรือเลือกสถานการณใน

สถานการณหนึ่งท่ีมีความขัดแยงกัน 

    

คานิยมจะชวยสงเสริมแรงจูงใจและ

ความสนใจเพ่ือจะนําไปสูการแสดงออก

ทางพฤติกรรมท่ีมีความสอดคลองกัน

กับคานิยมของบุคคล 
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 ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา หนาท่ีของคานิยม คือ 1.) คานิยมท่ีทําหนาท่ีเปน

มาตรฐานของพฤติกรรม โดยคานิยมจะเปนตัวกําหนดสิ่งตางๆในการแสดงออกของบุคคล 2.) คานิยม

จะเปนเครื่องมือในการกําหนดจุดยืนของบุคคลในเรื่องราวหรือสถานการณตางๆ 3.) คานิยมท่ีทํา

หนาท่ีเปนแบบแผนในการตัดสินใจซ่ึงจะเปนเครื่องมือในการกําหนดทางเลือกๆตางของบุคคล 4.) 

คานิยมท่ีมีความแตกตางกันจะมีผลตอการตัดสินใจในการบริโภคสิ่งของตางๆของบุคคล ซ่ึงบุคคลจะมี

ความตองการและความชอบในการตัดสินใจซ้ือหรือบริโภคสิ่งของเหลานั้นท่ีแตกตางกัน 5.) คานิยมท่ี

ทําหนาท่ีเปนแรงจูงใจของบุคคล เม่ือบุคคลนั้นจะตองเลือกอยางใดอยางหนึ่งหรือเลือกสถานการณใน

สถานการณหนึ่งท่ีมีความขัดแยงกัน และ 6.) คานิยมจะชวยสงเสริมแรงจูงใจและความสนใจเพ่ือจะ

นําไปสูการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีมีความสอดคลองกันกับคานิยมของบุคคล 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก 

 ปจจุบันการบอกเลาแบบปากตอปากนั้นมีความสําคัญในการทําธุรกิจเพราะถาผูบริโภคท่ีได

ใชผลิตภัณฑแลวก็ความประทับใจในตัวผลิตภัณฑนั้น ก็จะเกิดการบอกเลาประสบการณตางๆรวมถึง

ผลลัพธในการใชผลิตภัณฑนั้นๆไปยังผูบริโภคท่ีอยูใกลตัว ในการบอกเลาปากตอปากนั้นอาจจะมี

อารมณ ความประทับใจและความรูสึกหรือความคิดเห็นสวนตัวเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้นๆ ซ่ึงในการบอก

เลาแบบปากตอปากนั้นจะเปนการสื่อสารท่ีกอใหเกิดความนาเชื่อถือ เนื่องจากขาวสารท่ีไดนั้นเปน

ขาวสารท่ีไดมาจากผูท่ีเคยใชหรือไดใชผลิตภัณฑนั้นๆจริง อีกท้ังยังเปนบุคคลใกลตัว และการสื่อสาร

แบบการบอกเลาแบบปากตอนั้นยังสามารถจูงใจและโนมนาวผูบริโภคหลายอ่ืนๆ ใหเกิดความสนใจ

และมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆอีกดวย (Solomon, 2011) 

 2.2.1 ความหมายของการบอกเลาปากตอปาก 

 เวลส และ เพลนสก้ี (Wells & Prensky, 1996) ไดนิยามไววา การสื่อสารแบบปากตอปาก

นั้นเปนวิธีการสื่อสารขอมูลอยางไมเปนทางการระหวางผูบริโภคท่ีมีการสนทนาเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ

บริการท่ีจะตอบสนองความตองการของพวกเขา 

 เอสเซล (Assael, 1998) ไดกลาวไววา การสื่อสารแบบการบอกเลาปากตอปาก เกิดจากการ

ท่ีผูทรงอิทธิพลหรือผูท่ีใหขาวสารสงขาวสารไปใหผูบริโภคอ่ืนๆโดยใชรูปแบบการสงขาวสารจากปาก

ของบุคคลหนึ่งตอไปยังบุคคลอ่ืนๆ เพ่ือแสวงหาขอคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ 

 คอตเลอร และ คิลเลอร (Kotler & Keller, 2012) ไดกลาวไววา การสื่อสารแบบการบอก

เลาปากตอปากเปนกลยุทธหนึ่งทางการตลาด ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนไดหลากหลายรูปแบบไมวาจะเปน

ทางออนไลนหรือออฟไลน โดยประกอบไปดวย 3 ลักษณะท่ีสําคัญดังตอไปนี้ 

  1. อิทธิพล (Influential) ลักษณะของอิทธิพลจะเกิดข้ึนจากบุคคลท่ีผูรับสารหรือ

ผูบริโภครูจักและเคารพนับถือ ลักษณะนี้จะสงผลตอการบอกเลาปากตอปากเปนอยางมาก 
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  2. สวนบุคคล (Personal) ลักษณะของอิทธิพลสวนบุคคลจะเปนลักษณะการบอก

เลาปากตอปากท่ีเปนการสนทนาอยางใกลชิดระหวางผูสงสารกับผูรับสารท่ีสะทอนใหเห็นถึง

ขอเท็จจริงสวนบุคคล ความคิดเห็นและประสบการณ 

  3. ทันเวลา (Timely) ลักษณะของการบอกเลาปากตอปากแบบทันเวลานั้น จะ

เกิดข้ึนเม่ือมีความตองการหรือสนใจ ซ่ึงมักจะเปนไปตามเหตุการณท่ีมีความสําคัญหรือประสบการณ 

โซโลมอน (Solomon, 2011) ไดนิยามไววา การบอกเลาปากตอปากเปนการสื่อสารชนิดหนึ่งท่ี

กอใหเกิดขาวสาร ซ่ึงการสื่อสารแบบการบอกเลาปากตอปากจะเปนการสื่อสารระหวางผูบริโภคกับ

ผูบริโภคดวยกันเอง ในทางการตลาดนั้นการสื่อสารแบบการบอกเลาปากตอปากถูกนํามาใชเปนเครื่อง

ในการสงเสริมการตลาด โดยอาศัยผูบริโภคดวยกันเองเปนเครื่องมือในการแนะนําผลิตภัณฑหรือบอก

ตอเพ่ือชักจูงในผูบริโภครายใหมๆมีความสนใจและเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคานั้นๆ 

 ความหมายของการบอกเลาปากตอปาก สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.4 

 

ตารางท่ี 2.4: ความหมายของการบอกเลาปากตอปาก 

 

ความหมายของการบอกเลา 

ปากตอปาก 

Wells & 

Prensky 

(1996) 

Assael 

(1998) 

 

Solomon 

(2011) 

 

Kotler & 

Keller 

(2012) 

การบอกเลาปากตอปากเปนการ

สื่อสารระหวางผูบริโภค 
    

การบอกเลาปากตอปากเปนกลยุทธ

ทางดานการตลาด 
    

การบอกเลาปากตอปากเปนการ

สื่อสารอยางไมเปนทางการ 
    

การบอกเลาปากตอปากเปนการ

สือ่สารในรูปแบบของการแลกเปลี่ยน

ขอคิดเห็นและการแนะนําเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการ 
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ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา การบอกเลาปากตอปาก คือ 1.) การบอกเลาปากตอ

ปากเปนการสื่อสารระหวางผูบริโภค 2.) การบอกเลาปากตอปากเปนกลยุทธทางดานการตลาด 3.) 

การบอกเลาปากตอปากเปนการสื่อสารอยางไมเปนทางการ และ 4.) การบอกเลาปากตอปากเปนการ

สื่อสารในรูปแบบของการแลกเปลี่ยนขอคิดเห็นและการแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ 

 2.2.2 ประเภทของการสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปาก 

 ริชินส และ รูท-แซฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer, 1988) ไดอธิบายถึงประเภทของการ

สื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากได 3 ประเภท ดังนี้ 

  2.2.2.1 ขาวสารเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ (Product News) จะเปนการใหขอมูลและ

ขาวสารตางๆท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑนั้นๆ ซ่ึงขอมูลและขาวสารจะตองไปเปนตามขอเท็จจริงของ

ผลิตภัณฑนั้นๆ อาทิเชน รูปราง สวนประกอบ ลักษณะ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

  2.2.2.2 การใหคําแนะนํา (Advice Giving) จะเปนการแสดงความคิดเห็น 

ขอเสนอแนะตางๆ รวมถึงการแสดงออกถึงทางเลือกท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑการใหคําแนะนําจะเปน

แนวทางในการตัดสินใจสําหรับผูท่ีมาขอคําแนะนํา ซ่ึงการใหคําแนะนํานั้นอาจจะเปนคําแนะนําท่ี

สงผลใหทางบวกหรือทางลบก็ได 

  2.2.2.3 ประสบการณสวนบคุคล (Personal Experience) จะเปนการแสดงออก

ทางความคิดเห็น ขอวิจารณตางๆเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคเคยมีประสบการณในการใชผลิตภัณฑ

ดวยตนเอง หรือเปนการใหเหตุผลวาทําไมผูบริโภคจึงตัดสินใจเลือกซ้ือหรือตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ

นั้นๆ 

 2.2.3 ชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปาก 

 โรคีซ (Assael, 1998) สามารถจําแนกชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอ ปาก

จากผูนําทางความคิดไปสูผูรับขอมูลไดดังนี้ 

  2.2.3.1 ผูเชี่ยวชาญสูผูเชี่ยวชาญ เปนชองทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญในการสง

ตอขอมูล ในการสื่อสารแบบผูเชี่ยวชาญสูผูเชี่ยวชาญจะเปนการสงตอขอมูลจากผูเชี่ยวชาญอ่ืนๆใน

อุตสาหกรรมเดียวกัน ซ่ึงการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปากผานทางผูเชี่ยวชาญสูผูเชี่ยวชาญ

จะมีความนาเชื่อถือมาก โดยการสื่อสารนั้นอาจจะสื่อสารผานงานประชุมวิชาการตางๆ มักจะเกิด

ข้ึนกับผลิตภัณฑท่ีมีลักษณะเฉพาะและตองอาศัยความรูในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

  2.2.3.2 ผูเชี่ยวชาญสูบุคคลท่ัวไป เปนชองทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญในการสง

ตอขอมูลท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑตางๆสูบุคคลท่ัวไป โดยผูเชี่ยวชาญสามารถสื่อสารเก่ียวกับคุณสมบัติท่ี

แทจริงตางๆของผลิตภัณฑ ซ่ึงจะไมมีการกลาวอางเกินความเปนจริงเหมือนกับการโฆษณาผลิตภัณฑ

ของบริษัทใหญๆ การสื่อสารแบบการบอกเลาปากตอปากผานทางชองทางนี้คอนขางไดรับความ

นาเชื่อถือ 
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  2.2.3.3 บุคคลท่ัวไปบอกตอกันเอง เปนชองทางการสื่อสารจากบุคคลหนึ่งสงตอไป

ยังบุคคล หนึ่งซ่ึงขอมูลในการสื่อสารอาจจะเกิดข้ึนจากประสบการณของผูท่ีใชผลิตภัณฑนั้น แลวทํา

การบอกตอไปยังบุคคลอ่ืนๆ การสื่อสารแบบการบอกเลาปากตอปากผานทางชองทางนี้เปนการ

สื่อสารท่ีไดรับความ นาเชื่อถือมากท่ีสุด (Hanna & Wozniak, 2001; Solomon, 2011 และ 

Hawkins & Mothersbaugh, 2013) 

  2.2.3.4 การสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากผานทางอินเตอรเน็ต เปนการ

สงขอมูลขาวสารตางๆท่ีใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกสในการสงตอขอมูลขาวสาร ชองทางนี้จะทําใหการ

กระจายขอมูลขาวสารตางๆสามารถกระจายไดอยางรวดเร็วและขอมูลขาวสารนั้นจะถูกสงตอไปยัง

ผูรับขอมูลไดอยางกวางขวางปจจุบันการสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากผานทาง

อินเตอรเน็ตเปนท่ีนิยมมาก โดยอาศัยสังคมออนไลน (Social Networking) เชน E-mail, 

Facebook, Twitter และ Instagram เปนตัวชวยในการกระจายขอมูลขาวสารๆตางไปสูผูบริโภค 

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

 ชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปากสามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.5 

 

ตารางท่ี 2.5: ชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปาก 

 

(ตารางมีตอ) 

 

ชองทางการสงขาวสารแบบการบอก

เลาปากตอปาก 

Assael 

(1998) 

Hanna & 

Wozniak 

(2001) 

Solomon 

(2011) 

 Hawkins & 

Mothersbaugh 

(2013) 

ชองทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญใน

การสงตอขอมูลในการสื่อสารแบบ

ผูเชี่ยวชาญสูผูเชี่ยวชาญโดยเปนการสง

ตอขอมูลในอุตสาหกรรมเดียวกันและ

จะมีความนาเชื่อถือมาก 

    

ชองทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญใน

การสงตอขอมูลท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ

ตางๆสูบุคคลท่ัวไปเปนการบอกตอถึง

คุณสมบัติท่ีแทจริงตางๆของผลิตภัณฑ 
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ตารางท่ี 2.5 (ตอ): ชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปาก 

 

  

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวาชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปาก

ไดแก 1.) ชองทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญในการสงตอขอมูลในการสื่อสารแบบผูเชี่ยวชาญสู

ผูเชี่ยวชาญโดยเปนการสงตอขอมูลในอุตสาหกรรมเดียวกันและจะมีความนาเชื่อถือมาก 2.) ชอง

ทางการสื่อสารท่ีใชผูเชี่ยวชาญในการสงตอขอมูลท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑตางๆสูบุคคลท่ัวไปเปนการบอก

ตอถึงคุณสมบัติท่ีแทจริงตางๆของผลิตภัณฑ 3.) ชองทางการสื่อสารจากบุคคลหนึ่งสงตอไปยังบุคคล

หนึ่งซ่ึงขอมูลในการสื่อสารจะเกิดข้ึนจากประสบการณของผูท่ีใชผลิตภัณฑและทําการบอกตอ และ 

4.) การสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากผานทางอินเตอรเน็ตเปนการสงขอมูลขาวสารตางๆ

ท่ีใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกสในการสงตอขอมูลขาวสารซ่ึงสามารถสงขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็วและ

กวางขวาง 

  

 

 

 

ชองทางการสงขาวสารแบบการบอก

เลาปากตอปาก 

Assael 

(1998) 

Hanna & 

Wozniak 

(2001) 

Solomon 

(2011) 

 Hawkins & 

Mothersbaugh 

(2013) 

ชองทางการสื่อสารจากบุคคลหนึ่งสง

ตอไปยังบุคคลหนึ่งซ่ึงขอมูลในการ

สื่อสารจะเกิดข้ึนจากประสบการณ

ของผูท่ีใชผลิตภัณฑและทําการบอก

ตอ 

    

การสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปาก

ตอปากผานทางอินเตอรเน็ตเปนการ

สงขอมูลขาวสารตางๆท่ีใชอุปกรณ

อิเล็กทรอนิกสในการสงตอขอมูล

ขาวสารซ่ึงสามารถสงขอมูลขาวสาร

ไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรการโฆษณา 

2.3.1 ความหมายของการโฆษณา 

 แมนเดล (Mandell, 1980) ไดใหความหมายไววา การโฆษณาเปนรูปแบบของการสงเสริม

การขายโดยไมใชบุคคล แตเปนการใชสื่อโฆษณาและการโฆษณาจะตองมีการชําระเงินโดยผูอุปถัมภ 

ซ่ึงความหมายในการโฆษณาจะแตกตางจากการสงเสริมการขายในรูปแบบอ่ืนๆ อาทิเชน การใช

พนักงานในการขายตรงหรือการสงเสริมการจําหนายผลิตภัณฑ 

 แพททิส (Pattis, 1990) ไดใหความหมายไววา การโฆษณาเปนการสื่อสารในรูปแบบใดๆ ท่ีมี

เจตนาจะกระตุนผูท่ีมีศักยภาพในการซ้ือและสงเสริมการจําหนายผลิตภัณฑหรือบริการ รวมถึงการ

กระทําเพ่ือกอใหเกิดการสนับสนุนทางการขาย การเสนอความคิดเห็น หรือสาเหตุตางๆ เพ่ือให

ประชาชนเกิดความคิดคลอยตาม รวมท้ังนําไปปฏิบัติตามท่ีผูโฆษณาประสงคจะใหเปน 

 เบลช (Belch, 2004) ไดใหความหมายไววา การโฆษณาคือรูปแบบหนึ่งของการสงเสริมทาง

การตลาดท่ีใชเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร เพ่ือกระจายขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ

บริการไปสูกลุมเปาหมายจํานวนมาก โดยไมใชบุคคลากรในการโฆษณาและไมสามารถรับการ

ตอบสนองจากผูท่ีรับขอมูลขาวสารไดทันที อีกท้ังการโฆษณายังมีคาใชจายในการซ้ือเวลาหรือสถานท่ี

สําหรับการโฆษณาดวยเชนกัน 

 คอตเลอร และ คิลเลอร (Kotler & Keller, 2012) ไดใหความหมายไววา การโฆษณาเปน

รูปแบบตางๆท่ีตองชําระเงินเพ่ือการนําเสนอหรือการสงเสริมการจําหนายท่ีเก่ียวกับความคิด 

ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีผูโฆษณากําหนด โดยไมใชบุคลากรในโฆษณา 

 ความหมายของการโฆษณา สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.6 

 

ตารางท่ี 2.6: ความหมายของการโฆษณา 

 

ความหมายของการโฆษณา 
Mandell 

(1980) 

Pattis 

(1990) 

Belch 

(2004) 

Kotler & 

Keller  

(2012) 

การโฆษณาคือรูปแบบหนึง่ของการ

สงเสริมการขาย 
    

การโฆษณาคือการสงเสริมการขายโดย

ไมใชบุคคล 
    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.6 (ตอ): ความหมายของการโฆษณา 

 

ความหมายของการโฆษณา 
Mandell 

(1980) 

Pattis 

(1990) 

Belch 

(2004) 

Kotler & 

Keller  

(2012) 

การโฆษณาเปนการสื่อสารไปยัง

กลุมเปาหมายหรือผูรับสารจํานวนมาก 
    

การโฆษณาเปนการกระตุนใหเกิดการ

รับรูและเกิดพฤติกรรมในการซ้ือ 
    

การโฆษณาไมสามารถตอบสนองตอ

ผูรับขอมูลไดทันที 
    

การโฆษณามีคาใชจายสําหรับการ

สื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย 
    

 

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา การโฆษณา คือ 1.) รูปแบบหนึ่งของการสงเสริมการ

ขาย  2.) การสงเสริมการขายโดยไมใชบุคคล 3.) การโฆษณาเปนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายหรือ

ผูรับสารจํานวนมาก  4.) การโฆษณาเปนการกระตุนใหเกิดการรับรูและเกิดพฤติกรรมในการซ้ือ 5.) 

การโฆษณาไมสามารถตอบสนองตอผูรับขอมูลไดทันที และ 6.) การโฆษณามีคาใชจายสําหรับการ

สื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย 

2.3.2 วัตถุประสงคของการโฆษณา 

 มูอีจ (Mooij, 2004); โคเกมูลเลอร (Kokemuller, 2007); แสตมปฟอรด (Stafford, 2012) 

และ ลอวทีชเชอร (Lawteacher, 2015) ไดมีการอธิบายถึงวัตถุประสงคของการโฆษณาซ่ึงสามารถ

แบงออกได 3 ลักษณะ ดังนี้ 

  2.3.2.1 การโฆษณาเพ่ือใหเกิดความรูและความเขาใจ (Comprehensive) 

วัตถุประสงคในการโฆษณานี้เปนการโฆษณาเพ่ือใหความรูความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ  

  2.3.2.2 การโฆษณาเพ่ือใหขาวสาร (Informative Advertising) วัตถุประสงคใน

การโฆษณานี้เปนการโฆษณาเพ่ือใหขาวสารของการโฆษณาท่ีเปนประโยชนตอผูบริโภค โดยสามารถ

แบงออกไดหลายประเภท ไดแก การโฆษณาเพ่ือใหขาวสารการตลาดการโฆษณาเพ่ือใหขาวสารการ

ลงทุนการโฆษณาเพ่ือใหขาวสารผลิตภัณฑหรือบริการใหมการโฆษณาเพ่ือใหขาวสารราคาผลิตภัณฑ

หรือบริการการโฆษณาเพ่ือใหขาวสารการสงเสริมการขาย  
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  2.3.2.3 การโฆษณาเพ่ือชักจูงใจ (Persuasive Advertising) วัตถุประสงคในการ

โฆษณานี้เปนการโฆษณาเพ่ือสรางแรงจูงใจใหแก ผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความคลอยตามท่ีจะ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและบริการ 

 2.3.3 บทบาทหนาท่ีของการโฆษณา 

 มูอีจ (Mooij, 2004); สมารท เลิรนนิง เวย (Smart Learning Way, 2014) และ กรีเน 

(Greene, 2015) ไดมีการแบงบทบาทหนาท่ีของการโฆษณาดังตอไปนี้ 

  2.3.3.1 โฆษณาเพ่ือบอกถึงความแตกตางของผลิตภัณฑท่ีนําเสนอ โดยการโฆษณา

จะทําหนาท่ีแสดงถึงความแตกตางของผลิตภัณฑจากผลิตภัณฑท่ีเปนคูแขงใหผูบริโภคไดทราบวา

ผลิตภัณฑนั้นมีความแตกตางอยางไร ซ่ึงท่ัวไปแลวจะเนนทางดานคุณภาพ รสชาติหรือคุณคาท่ี

ผูบริโภคจะไดรับเม่ือทําการบริโภคผลิตภัณฑนั้น 

  2.3.3.2 โฆษณาเพ่ือเปนการติดตอสื่อสารใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ เปนการ

โฆษณาเพ่ือใหผูบริโภคทราบขอมูลตางๆท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ รวมถึงประโยชนในตัวผลิตภัณฑท่ี

ผูบริโภคจะไดรับ 

  2.3.3.3 โฆษณาเพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑ โดยการโฆษณาจะทํา

หนาท่ีในการเปนตัวเรงและเชิญชวนใหผูบริโภคทดลองซ้ือผลิตภัณฑไปใช ซ่ึงอาจมีตัวชวยทางดาน

การตลาดในการสงเสริมการขายเขามารวมดวย เชน การลด แลก แจก แถม เปนตนและเม่ือผูบริโภค

ไดมีการซ้ือผลิตภัณฑไปแลวครั้งหนึ่ง การโฆษณาจะทําหนาท่ีใหการเตือนความทรงจําของผูบริโภค

โดยการชวนเชิญใหมีการกลับมาซ้ือผลิตภัณฑซํ้า 

  2.3.3.4 โฆษณาเพ่ือใหผูบริโภคเพ่ิมความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑและความชอบ

มากยิ่งข้ึน การโฆษณาจะทําหนาท่ีใหการบอกลักษณะเดนหรือลักษณะดอยของผลิตภัณฑท่ีมีเหนือ

คูแขง เพ่ือเปนการใหเหตุผลแกผูบริโภคในการสรางความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑและเพ่ิม

ความชอบในตัวผลิตภัณฑมากยิ่งข้ึน 

  2.3.3.5 โฆษณาเพ่ือชวยลดตนทุนรวมทางดานการขายผลิตภัณฑ การโฆษณาจะ

ชวยลดตนทุนทางดานการขายไดอยางมาก เนื่องจากการโฆษณาผานทางสื่อตางๆ ไมวาจะเปนสื่อทาง

โทรทัศน วิทยุ นิตยสารหรือหนังสื่อพิมพ ถึงแมจะมีคาใชจายในการโฆษณาท่ีสูงแตสามารถสื่อสารไป

ยังกลุมผูบริโภคไดจํานวนมาก เม่ือเปรียบเทียบกับการใชพนักงานขายตามบานจะมีตนทุนรายบุคคลท่ี

ต่ํากวามาก 
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 2.3.4 องคประกอบของการโฆษณา 

  2.3.4.1 การใชภาษาในการโฆษณา 

  อัลชิเอล และ โกล (Altstiel & Grow, 2006) ไดอธิบายไววา การเลือกใชภาษาใน

การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญอยางหนึ่งท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค ภาษาท่ีใชในการ

โฆษณาจะทําหนาท่ีเปนเครื่องมือในการโนมนาวจิตใจของผูบริโภค โดยจะทําใหผูบริโภคเปลี่ยน

ความคิดหรือเกิดการกระทําตาม ซ่ึงภาษาท่ีใชในการโฆษณา สวนมากจะเปนการใชภาษาท่ีเปน

ทางการกับก่ึงทางการ สามารถสรุปการใชภาษาในการโฆษณา ไดดังนี้ 

   2.3.4.1.1 การใชรูปประโยคท่ีมีความกะทัดรัด ความยาวของรูปประโยคไม

ควรยาวหรือสั้น จนเกินไป รวมถึงการไมใชขอความท่ีฟุมเฟอย เพ่ือใหผูรับสารสามารถจับใจความได

ทันที (Cobos, 2013) 

   2.3.4.1.2 ความชัดเจนของขอความโฆษณาจะตองไมกํากวม โดยจะตอง

เปนการใชคําพูดท่ีผูรับ สาร ปราศจากขอสงสัยและหลีกเลี่ยงการใชคําพูดหรือขอความท่ีสามารถ

ตีความไดหลายความหมาย (Cobos, 2013) 

   2.3.4.1.3 การใชภาษาท่ีเขาใจงายในการบรรยายถึงผลิตภัณฑ  ภาษาท่ีใช

ในการโฆษณาจะตอง มีความเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะ

ท่ีแตกตางกัน อาทิเชน อายุ เพศ อาชีพ เปนตนภาษาในการโฆษณาจะตองสามารถกระตุนความสนใจ

และสรางแรงจูงใจใหแกผูรับสาร  เพ่ือทําใหผูรับสารมีความรูสึกคลอยตามและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ    

  2.3.4.2 การใชภาพและเสียงประกอบการโฆษณา   

  เอเรนซ, ไวนโกล และ เอเรนซ (Arens, Weigold & Arens, 2011) ไดอธิบายไววา 

การใชภาพและเสียงประกอบการโฆษณาจะตองมีความสอดคลองกับแนวคิดหลักของ ขอความ

โฆษณาหรือผลิตภัณฑท่ีจะโฆษณา เพ่ือเปนการสรางความชัดเจนใหแกงานโฆษณาและสรางความ

สนใจใหแกผูรับสารไดอยางรวดเร็ว อีกท้ังการใชภาพและเสียงในการประกอบการโฆษณา ควรจะมี

การจัดวางตําแหนงของภาพประกอบและการใชเสียงในการสงสารในลักษณะท่ีเหมาะสม เพ่ือเปน

สวนชวยเสริมหรือขยายความไปสูผูรับสารโดยใหผูรับสารมีความเขาใจมากยิ่งข้ึน 

  2.3.4.3 ตัวแทนในการโฆษณา 

  อัลชิเอล และ โกล (Altstiel & Grow, 2006) ไดอธิบายไววา ตัวแทนในการโฆษณา

เปนรูปแบบท่ีใชบุคคลในการนําเสนอเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑหรือบริการใหแกผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนผูท่ีมี

ความเชี่ยวชาญ เปนบุคคลท่ีมีชื่อเสียง หรือบุคคลท่ัวไปท่ีมีบุคลิกหรือหนาตาท่ีดีเพ่ือเปนการสราง

ความนาเชื่อถือใหแกตัวผลิตภัณฑหรือบริการ โดยบุคคลเหลานั้นจะสามารถสรางความนาเชื่อถือ

ใหกับตราผลิตภัณฑและสรางเสนหดึงดูดความสนใจใหกับตราผลิตภัณฑดวยเชนกัน 
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  2.3.4.4 ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

  ซิสเซอร, ซานวิลล และ บารอน (Sissors, Zanville & Baron, 2002) ไดอธิบายไว

วา ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา เปนเครื่องมือท่ีชวยสงขาวสารตางๆท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ

ขาวสารทางดานการตลาดไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ ไดแก 

   2.3.4.4.1 สื่อโทรทัศน เปนสื่อท่ีมีอิทธิพลตอบุคคลในสังคมมากมาย โดยใช

ภาพ เสียงและการ เคลื่อนไหวในการสรางสรรคงานโฆษณา เพ่ือใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได

กวางขวาง สื่อโทรทัศนเปนสื่อท่ี มีตนทุนเฉลี่ยของคนดูต่ําท่ีสุดและเปนสื่อท่ีสามารถดึงดูดคนดูใหรับรู

ถึงโฆษณาไดตลอดเวลา (O'Guinn, Allen & Semenik, 2012 และ Lombardo, 2015) 

   2.3.4.4.2 สื่อวิทยุ เปนสื่อท่ีนําเสนอการโฆษณาผานทางเสียงเพียงอยาง

เดียว โดยผูรับสารจะตองสรางการจิตนาการภาพของผลิตภัณฑดวยตนเอง ซ่ึงสื่อวิทยุเปนสื่อท่ี

สามารถรับขาวสารไดสะดวกเพราะสามารถเคลื่อนไปไหนไดสะดวก มีตนทุนท่ีต่ําและสามารถกําหนด

พ้ืนท่ีไดตามตองการ (O'Guinn, Allen & Semenik, 2012 และ Lombardo, 2015) 

   2.3.4.4.3 สื่อสิ่งพิมพ เปนสื่อท่ีชวยใหการโฆษณาสามารถเผยแพรไดอยาง

กวางขวางและสามารถทําไดหลากหลายรูปแบบ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสารและไปรษณีย  อีกท้ัง

เปนสื่อท่ีนิยมใชมากท่ีสุดสื่อหนึ่ง เนื่องจากสื่อท่ีมีความสะดวก ประหยัดงบประมาณ และสามารถ

ผลิตสื่อใหตรงกับกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมได (O'Guinn, Allen & Semenik, 2012 และ 

Lombardo, 2015) 

   2.3.4.4.4 ปายโฆษณา เปนสื่อท่ีสรางการรับรูใหแกผูรับสารไดดีกับกลุมคน

ท่ีมีการใชเสนทางเดิม และเปนสื่อท่ีมีตนทุนต่ํา แตอยางไรก็ตามปายโฆษณาเปนสื่อท่ีไมสามารถเลือก

กลุมเปาหมายไดและมีขอจํากัดเก่ียวกับขนาดและจํานวนขอความท่ีจะใชในการโฆษณา 

   2.3.4.4.5 เว็บไซตหรืออินเตอรเน็ต เปนรูปแบบของสื่อโฆษณาท่ีนิยมมาก

ในปจจุบันสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว อีกท้ังการโฆษณาผานทางเว็บไซตหรือ

อินเตอรเน็ตเปนสื่อหนึ่งเชนเดียวกับการโฆษณาผานทางโทรทัศน วิทยุและสื่อสิ่งพิมพตางๆ ท่ีผูสงสาร

ตองการใชเปนชองทางในการสื่อสารและโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการไปสูผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภค

เกิดแรงจูงใจและสนับสนุนใหเกิดความตองการซ้ือผลผิตภัณฑหรือบริการ (Lombardo, 2015) 
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 องคประกอบของการโฆษณา สามารถสรุปไดดัง ตารางท่ี 2.7 

  

ตารางท่ี 2.7: องคประกอบของการโฆษณา 

 

องคประกอบของการโฆษณา 

Sissors, 

Zanville, 

& Baron 

(2002) 

Altstiel 

& 

Grow 

(2006) 

Arens, 

Weigold 

& Arens 

(2011) 

O'Guinn, 

Allen & 

Semenik 

(2012) 

Cobos 

(2013) 

Lombardo 

(2015) 

ภาษาท่ีใชในการโฆษณาจะทํา

หนาท่ีเปนเครื่องมือในการโนม

นาวจิตใจของผูบริโภค 

      

การใชรูปประโยคท่ีมีความ

กะทัดรัดเพ่ือใหผูรับสารสามารถ

จับใจความไดทันที 

      

ความชัดเจนของขอความ

โฆษณาจะตองไมกํากวม 
      

การใชภาษาท่ีเขาใจงายในการ

บรรยายถึงผลิตภัณฑ  ภาษาท่ี

ใชในการโฆษณาจะตอง มีความ

เหมาะสมและสอดคลองกับ

ความตองการของกลุมเปาหมาย 

      

การใชภาพและเสียง

ประกอบการโฆษณาจะตองมี

ความสอดคลองกับแนวคิดหลัก

ของ ขอความโฆษณาหรอื

ผลิตภัณฑท่ีจะโฆษณา 

      

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.7 (ตอ): องคประกอบของการโฆษณา 

 

องคประกอบของการโฆษณา 

Sissors, 

Zanville & 

Baron 

(2002) 

Altstiel 

& 

Grow 

(2006) 

Arens, 

Weigold 

& Arens 

(2011) 

O'Guinn, 

Allen & 

Semenik 

(2012) 

Cobos 

(2013) 

Lom- 

bardo 

(2015) 

ตัวแทนในการโฆษณาเปน

รูปแบบท่ีใชบุคคลในการ

นําเสนอเก่ียวกับตัว

ผลิตภัณฑหรือบริการใหแก

ผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนผูท่ีมี

ความเชี่ยวชาญ เปนบุคคลท่ี

มีชื่อเสียง หรือบุคคลท่ัวไปท่ี

มีบุคลิกหรือหนาตาท่ีดีเพ่ือ

สรางความนาเชื่อถือใหแกตัว

ผลิตภัณฑหรือบริการ 

      

ชองทางหรือสื่อในการ

โฆษณา เปนเครื่องมือท่ีชวย

สงขาวสารตางๆท่ีเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑหรือขาวสารทาง

การตลาด 

      

สื่อโทรทัศนเปนสื่อท่ีมี

อิทธิพลตอบุคคลในสังคม

มากมาย โดยใชภาพ เสียง

และการ เคลื่อนไหวในการ

สรางสรรคงานโฆษณา 

เพ่ือใหสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดกวางขวาง 

      

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.7 (ตอ): องคประกอบของการโฆษณา 

 

องคประกอบของการโฆษณา 

Sissors, 

Zanville & 

Baron 

(2002) 

Altstiel 

& 

Grow 

(2006) 

Arens, 

Weigold 

& Arens 

(2011) 

O'Guinn, 

Allen & 

Semenik 

(2012) 

Cobos 

(2013) 

Lombardo 

(2015) 

สื่อวิทยุเปนสื่อท่ีนําเสนอการ

โฆษณาผานทางเสียงเพียง

อยางเดียว โดยผูรับสาร

จะตองสรางการจิตนาการ

ภาพของผลิตภัณฑดวย

ตนเอง 

      

สื่อสิ่งพิมพเปนสื่อท่ีชวยให

การโฆษณาสามารถเผยแพร

ไดอยางกวางขวางและ

สามารถทําไดหลากหลาย

รูปแบบ 

      

ปายโฆษณาเปนสื่อท่ีสราง

การรับรูใหแกผูรับสารไดดี

กับกลุมคนท่ีมีการใชเสนทาง

เดิม และเปนสื่อท่ีมีตนทุนต่ํา 

      

เว็บไซตหรืออินเตอรเน็ตเปน

รูปแบบของสื่อโฆษณาท่ีนิยม

มากในปจจุบันสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยาง

รวดเร็ว 

      

 

ผลสรุปจากตารางขางตนไดวา องคประกอบของการโฆษณา คือ 1.) ภาษาท่ีใชในการโฆษณา

จะทําหนาท่ีเปนเครื่องมือในการโนมนาวจิตใจของผูบริโภค 2.) การใชรูปประโยคท่ีมีความกะทัดรัด

เพ่ือใหผูรับสารสามารถจับใจความไดทันที 3.) ความชัดเจนของขอความโฆษณาจะตองไมกํากวม 4.) 

การใชภาษาท่ีเขาใจงายในการบรรยายถึงผลิตภัณฑ ภาษาท่ีใชในการโฆษณาจะตองมีความเหมาะสม
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และสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย 5.) การใชภาพและเสียงประกอบการโฆษณา

จะตองมีความสอดคลองกับแนวคิดหลักของ ขอความโฆษณาหรือผลิตภัณฑท่ีจะโฆษณา 6.) ตัวแทน

ในการโฆษณาเปนรูปแบบท่ีใชบุคคลในการนําเสนอเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑหรือบริการใหแกผูบริโภค 

ซ่ึงอาจเปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญ เปนบุคคลท่ีมีชื่อเสียง หรือบุคคลท่ัวไปท่ีมีบุคลิกหรือหนาตาท่ีดีเพ่ือ

สรางความนาเชื่อถือใหแกตัวผลิตภัณฑหรือบริการ 7.) ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา เปนเครื่องมือท่ี

ชวยสงขาวสารตางๆท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือขาวสารทางการตลาด 8.) สื่อโทรทัศนเปนสื่อท่ีมีอิทธิพล

ตอบุคคลในสังคมมากมาย โดยใชภาพ เสียงและการเคลื่อนไหวในการสรางสรรคงานโฆษณา เพ่ือให

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดกวางขวาง 9.) สื่อวิทยุเปนสื่อท่ีนําเสนอการโฆษณาผานทางเสียงเพียง

อยางเดียว โดยผูรับสารจะตองสรางการจิตนาการภาพของผลิตภัณฑดวยตนเอง 10.) สื่อสิ่งพิมพเปน

สื่อท่ีชวยใหการโฆษณาสามารถเผยแพรไดอยางกวางขวางและสามารถทําไดหลากหลายรูปแบบ 11.) 

ปายโฆษณาเปนสื่อท่ีสรางการรับรูใหแกผูรับสารไดดีกับกลุมคนท่ีมีการใชเสนทางเดิม และเปนสื่อท่ีมี

ตนทุนต่ํา และ 12.) เว็บไซตหรืออินเตอรเน็ตเปนรูปแบบของสื่อโฆษณาท่ีนิยมมากในปจจุบันสามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรแรงจูงใจ 

 2.4.1 ความหมายของแรงจูงใจ 

 ซิฟแมน และ คานุค (Schiffman & Kanuk, 1994) ไดใหความหมายไววา แรงจูงใจเปนแรง

ขับภายในตัวบุคคล เพ่ือกระตุนใหเกิดพฤติกรรม โดยแรงขับจะเกิดข้ึนมาจากความตองการหรือ

ความเครียดท่ียังไมไดถูกตอบสนองจากตัวบุคคล 

 ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001) ไดใหความหมายไววาแรงจูงใจคือ

เหตุผลท่ีทําใหบุคคลเกิดแรงผลักดันท่ีกอใหเกิดการกระทําหรือพฤติกรรมบางอยาง แรงจูงใจถือวา

เปนแรงขับภายในตัวบุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปแบบตางๆเพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองความตองการท่ี

พึงประสงค 

 โซโลมอน (Solomon, 2011) ไดใหความหมายไววาแรงจูงใจคือกระบวนการหรือแรงขับ

ภายในตัวบุคคลเพ่ือกระตุนใหบุคคลนั้นเกิดการกระทํา แรงจูงใจจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลมีความจําเปน

หรือความตองการท่ียังไมถูกตอบสนองและทําใหบุคคลนั้นเกิดความตึงเครียด อีกท้ังเปนแรงผลักดันท่ี

ทําใหเกิดพฤติกรรมหรือการกระทําท่ีสามารถบรรลุเปาหมายและสามารถลดความตึงเครียดได 

 ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ไดใหความหมายไววา

แรงจูงใจคือเหตุผลท่ีกอใหเกิดพฤติกรรม ซ่ึงแรงจูงใจเปนโครงสรางภายในตัวบุคคลท่ีชวยกระตุนและ

ผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมและกําหนดทิศทางท่ีเฉพาะเจาะจง เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย อีกท้ัง
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แรงจูงใจมักถูกนํามาใชสลับกับความจําเปนในการลดชองวางระหวางสิ่งท่ีปรารถนาและสิ่งท่ีมีอยูใน

ปจจุบันของบุคคล 

 ความหมายของแรงจูงใจ สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.8 

  

ตารางท่ี 2.8: ความหมายของแรงจูงใจ 

 

ความหมายของแรงจูงใจ 

Schiffman, & 

Kanuk 

(1994) 

Hanna & 

Wozniak 

(2001) 

Solomon  

(2011) 

Hawkins &  

Mothersbaugh 

(2013) 

แรงจูงใจคือแรงขับภายใน

ตัวบุคคลท่ีกระตุนใหเกิด

การกระทํา 

    

แรงจูงใจคือเหตุผลท่ี

กอใหเกิดพฤติกรรม 
    

แรงจูงใจเกิดจากความ

จําเปนหรือความตองการท่ี

ไมไดถูกตอบสนอง 

    

แรงจูงใจคือแรงขับท่ีเกิด

จากความตึงเครียด 
    

แรงจูงใจเปนสิ่งท่ีทําให

บุคคลมีความพยายามบรรลุ

ความตองการตางๆ 

    

  

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวาแรงจูงใจ คือ 1.) แรงขับภายในตัวบุคคลท่ีกระตุนให

เกิดการกระทํา 2.) เหตุผลท่ีกอใหเกิดพฤติกรรม 3.) แรงจูงใจเกิดจากความจําเปนหรือความตองการ

ท่ีไมไดถูกตอบสนอง 4.) แรงขับท่ีเกิดจากความตึงเครียด และ 5.) แรงจูงใจเปนสิ่งท่ีทําใหบุคคลมี

ความพยายามบรรลุความตองการตางๆ 
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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) ไดทําการจําแนกธรรมชาติของ

แรงจูงใจซ่ึงเปนสวนหนึ่งท่ีมีสวนชวยในการตัดสินใจของบุคคลออกเปนดานตางๆ ดังตอไปนี้ 

  2.4.2.1 แรงจูงใจท่ีมีพ้ืนฐานมาจากความตองการ (Base on Needs) กลาวไดวา 

ความตองการเปนจุดเริ่มตนท่ีกอใหเกิดแรงจูงใจ ซ่ึงหากเปนความตองการของบุคคลปกติจะไม

กอใหเกิดแรงจูงใจ แตหากมีความตองการมากข้ึนจนกอใหเกิดความตึงเครียด ความตองการนั้นจะ

กลายเปนแรงจูงใจข้ึนมา (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) 

  2.4.2.2 แรงจูงใจเปนแรงผลักดันท่ีเกิดจากความตึงเครียด (Frustration or 

Tension) ความตึงเครียดนั้นจะเกิดข้ึนมาจากความตองการท่ียังไมไดถูกการตอบสนองและความ

ตองการนั้นยังอยูในระดับท่ีคงท่ีโดยไมมีความลดลง ดังนั้นความตึงเครียดจะกลายเปนแรงผลักดันให

บุคคลมีความพยายามเพ่ือท่ีจะหาวิธีตอบสนองความตองการ 

  2.4.2.3 แรงจูงใจจะมุงความสําเร็จท่ีเปาหมาย (Goal-Directed) ความพยายามท่ี

บุคคลตองการจะแกไขปญหา โดยมีการกําหนดเปาหมายและทิศทาง เพ่ือผลักดันใหบุคคลเกิด

พฤติกรรมเพ่ือท่ีจะบรรลุเปาหมายท่ีกําหนดไว 

  2.4.2.4 แรงจูงใจเปนการรวมพลังของความตองการ ความเครียดและเปาหมายท่ี

คาดหวัง (Muster up all the Effort) บุคคลจะรวบรวมความทุมเทและความพยายามในวิธีการตางๆ 

เพ่ือการบรรลุเปาหมายท่ีตองการจะแกไขใหได (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) 

ธรรมชาติของแรงจูงใจ สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.9 

 

ตารางท่ี 2.9: ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

 

ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

Schiffman, 

et al. 

(2001) 

Souza 

(2010) 

Hawkins & 

Mothersbaugh 

(2013) 

แรงจูงใจท่ีมีพ้ืนฐานมาจากความ

ตองการ 
   

แรงจูงใจเปนแรงผลักดันท่ีเกิดจาก

ความตึงเครียดท่ียังไมไดถูกตอบสนอง 
  

 

(ตารางมีตอ)  
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ตารางท่ี 2.9 (ตอ): ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

 

ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

Schiffman, 

et al. 

(2001) 

Souza 

(2010) 

Hawkins & 

Mothersbaugh 

(2013) 

แรงจูงใจจะมุงความสําเร็จท่ีเปาหมาย 

โดยบุคคลจะมีการกําหนดเปาหมาย

และทิศทางเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย 

  

 

แรงจูงใจเปนการรวมพลังของความ

ตองการ ความเครียดและเปาหมายท่ี

คาดหวัง 

   

 

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา ธรรมชาติของแรงจูงใจ คือ 1.) แรงจูงใจท่ีมีพ้ืนฐานมา

จากความตองการ 2.) แรงจูงใจเปนแรงผลักดันท่ีเกิดจากความตึงเครียดท่ียังไมไดถูกตอบสนอง 3.) 

แรงจูงใจจะมุงความสําเร็จท่ีเปาหมาย โดยบุคคลจะมีการกําหนดเปาหมายและทิศทางเพ่ือใหบรรลุ

เปาหมาย และ 4.) แรงจูงใจเปนการรวมพลังของความตองการ ความเครียดและเปาหมายท่ีคาดหวัง 

 2.4.3 ประเภทของแรงจูงใจ 

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

(Chand, 2015) ไดจําแนกประเภทของแรงจูงใจไดดังนี้ 

  2.4.3.1 ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑ เปนแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนเม่ือ

ผูบริโภคมีความตองการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหนึ่งท่ีมีใหเลือกอยางหลากหลาย เพ่ือสามารถ

ตอบสนองความตองการและกอใหเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงผูบริโภคจะทําการซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสิ่งจูงใจ

จากคุณภาพหรือลักษณะของผลิตภัณฑ อีกท้ังผูบริโภคตองคํานึงถึงอํานาจในการซ้ือท่ีมีจํากัด จึงทํา

ใหผูบริโภคจะตองตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเพียงอยางใดอยางหนึ่ง ซ่ึงทางการตลาดเรียกแรงจูงใจนี้วา 

แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑข้ันพ้ืนฐาน (Primary Buying Motives) 

  2.4.3.2 ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากเหตุผล เปนการใชเหตุผลในการจูงใจ 

รูปแบบนี้ผูบริโภคจะมี การคิดไตรตรองอยางรอบคอบเพ่ือเลือกสิ่งท่ีจะเกิดประโยชนสูงสุด ผูบริโภค

จะใชเหตุผลตาม ทฤษฏีเศรษฐกิจโดยจะมีการเลือกและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีจะกอใหเกิดประโยชน

สูงสุดตามเกณฑมาตรฐาน อาทิ ปริมาน ราคา จํานวน ขนาด เปนตน (Gautam, 2010)  
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 2.4.3.3 ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากอารมณ เปนประเภทการเลือกหรือการ

ตัดสินสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑจากความชอบหรือไมชอบ ซ่ึงจะเปนการใชหลักเกณฑตามความรูสึกและ

ความพึงพอใจสวนบุคคล (Gautam, 2010)  

 2.4.3.4 ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากสิ่งจูงใจท่ีรูตัวและไมรูตัว เปนรูปแบบของ

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากความตองการของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะรูถึงความตองการตางๆของตนเอง 

แตผูบริโภคมีไมจําเปนตองรูเก่ียวกับสิ่งจูงใจตางๆ ซ่ึงสิ่งจูงใจเหลานั้นอาจมีไดท้ังท่ีผูบริโภครูตัวและไม

รูตัว โดยปกติความตองการจะเกิดข้ึนจากสิ่งจูงใจท่ีหลากหลายและข้ึนอยูกับเวลาของผูบริโภค  

 2.4.3.5 ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคา เปนแรงจูงใจของ

ผูบริโภคท่ีตองการซ้ือผลิตภัณฑจากรานคาใดรานคาหนึ่งเปนประจํา แรงจูงใจประเภทนี้อาจเกิดจาก

การบรกิารท่ีดีของรานคาจนผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ราคาของผลิตภัณฑท่ีสมเหตุสมผล ทําเลท่ีตั้ง

ของรานคาท่ีสะดวกแกการเดินทางของผูบริโภค มีผลิตภัณฑใหผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือได

หลากหลาย ชื่อเสียงของรานคาท่ีสรางความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภคและความเคยชินเก่ียวกับนิสัย

การซ้ือของผูบริโภค (Gautam, 2010) 

 ประเภทของแรงจูงใจ สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.10 

  

ตารางท่ี 2.10: ประเภทของแรงจูงใจ 

 

ประเภทของแรงจูงใจ 
Assael 

(1998) 

Hanna & 

Wozniak (2001) 

Gautam 

(2010) 

Chand 

(2015) 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีความ

ตองการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหนึ่งท่ีมี

ใหเลือกอยางหลากหลาย เพ่ือสามารถ

ตอบสนองความตองการและกอใหเกิด

ความพึงพอใจ 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัว

ผลิตภัณฑโดยผูบริโภคจะตองคํานึงถึง

อํานาจในการซ้ือ 

    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.10 (ตอ): ประเภทของแรงจูงใจ 

 

ประเภทของแรงจูงใจ 
Assael 

(1998) 

Hanna & 

Wozniak  

(2001) 

Gautam 

(2010) 

Chand 

(2015) 

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัว

ผลิตภัณฑ โดยมีสิ่งจูงใจคือคุณภาพและ

ลักษณะของผลิตภัณฑ 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากเหตุผล

เปนการใชเหตุผลในการจูงใจ 
    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากเหตุผล

ผูบริโภคจะมีการคิดไตรตรองอยาง

รอบคอบเพ่ือเลือกสิ่งท่ีจะเกิดประโยชน

สูงสุด 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากอารมณ 

เปนประเภทการเลือกหรือการตัดสินสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑจากความรูสึกของผูบริโภค 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากสิ่งจูงใจ

ท่ีรูตัวและไมรูตัวเปนรูปแบบของแรงจูงใจ

ท่ีเกิดข้ึนจากความตองการของผูบริโภค

ท่ีมาจากสิ่งจูงใจท่ีหลากหลายและข้ึนอยู

กับเวลาของผูบริโภค 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการ

อุปถัมภรานคาเปนการท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑจากรานคาใดรานคาหนึ่ง 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการ

อุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากการบริการท่ีดี

ของรานคา 

    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.10 (ตอ): ประเภทของแรงจูงใจ 

 

ประเภทของแรงจูงใจ 
Assael 

(1998) 

Hanna & 

Wozniak 

(2001) 

Gautam 

(2010) 
Chand (2015) 

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิด

จากราคาของผลิตภัณฑ 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิด

จากความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ 

    

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิด

จากชื่อเสียงของรานคา 

  

  

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิด

จากความเคยชินเก่ียวกับนิสัย

การซ้ือของผูบริโภค 

    

 

 ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวาประเภทของแรงจูงใจ คือ 1.) แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนเม่ือ

ผูบริโภคมีความตองการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหนึ่งท่ีมีใหเลือกอยางหลากหลาย เพ่ือสามารถ

ตอบสนองความตองการและกอใหเกิดความพึงพอใจ 2.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัว

ผลิตภัณฑโดยผูบริโภคจะตองคํานึงถึงอํานาจในการซ้ือ 3.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัว

ผลิตภัณฑ โดยมีสิ่งจูงใจคือคุณภาพและลักษณะของผลิตภัณฑ 4.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

เหตุผลเปนการใชเหตุผลในการจูงใจ 5.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากเหตุผลผูบริโภคจะมีการ

คิดไตรตรองอยางรอบคอบเพ่ือเลือกสิ่งท่ีจะเกิดประโยชนสูงสุด 6.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

อารมณ เปนประเภทการเลือกหรือการตัดสินสินใจซ้ือผลิตภัณฑจากความรูสึกของผูบริโภค 7.) 

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากสิ่งจูงใจท่ีรูตัวและไมรูตัวเปนรูปแบบของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

ความตองการของผูบริโภคท่ีมาจากสิ่งจูงใจท่ีหลากหลายและข้ึนอยูกับเวลาของผูบริโภค 8.) ประเภท

ของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาเปนการท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือผลติภัณฑจากรานคาใด
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รานคาหนึ่ง 9.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากการบริการท่ีดีของ

รานคา 10.) ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากราคาของผลิตภัณฑ 11.) 

ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากทําเลท่ีตั้งของรานคา 12.) ประเภท

ของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากความหลากหลายของผลิตภัณฑ 13.) ประเภท

ของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากชื่อเสียงของรานคา และ 14.) ประเภทของ

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากการอุปถัมภรานคาท่ีเกิดจากความเคยชินเก่ียวกับนิสัยการซ้ือของผูบริโภค 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 2.5.1 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 นิโคเซีย (Nicosia, 1966) ไดใหความหมายไววา การตัดสินใจซ้ือเปนข้ันตอนหนึ่งของ

กระบวนการการตัดสินใจท่ีมีตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติหลังการใชของผูบริโภคในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑท่ีมีทางเลือกมากกวาหนึ่งผลิตภัณฑ ซ่ึงสามารถพิจารณาเปนข้ึนตอนตางๆคือ การมองเห็น

ปญหา การแสวงหาภายในและภายนอก การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ ทัศนคติตอการซ้ือ 

 ซิฟแมน และ คานุค (Schiffman & Kanuk, 1994) ไดใหความหมายไววา การตัดสินใจซ้ือ

เปนข้ันตอนหนึ่งในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยมีสองทางเลือกข้ึนไป ซ่ึงผูบริโภคจะมี

พฤติกรรมในการพิจารณาท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจท้ังดานพฤติกรรมทางกายภาพและดานจิตใจใน

การซ้ือนั้นเปนกิจกรรมดานกายภาพและดานจิตใจท่ีเกิดข้ึนในระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้จะ

กอใหเกิดการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

 ซิฟแมน และคณะ (Schiffman, et al., 2001) ไดใหความหมายไววา การตัดสินใจซ้ือเปน

กระบวนการหนึ่งในการตัดสินใจสําหรับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการท่ีมีความแตกตางกันของ

ผูบริโภค ผูบริโภคจะมีรูปแบบและข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการโดยการท่ีจะเลือก

กระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกท่ีผูบริโภคนั้นมีอยูโดยผูบริโภคอาจจะตองอาศัยเวลาและตองการ

ขอมูลเปนตัวชวยในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหนึ่ง 

 ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ไดใหความหมายไววา

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการเปนกระบวนการสําหรับผูบริโภคท่ีจะตองทําการประเมิน

รายละเอียดท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือบริการนั้นอยางรอบคอบและผูบริโภคจะตองใชเหตุผลในการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ เพ่ือใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด 
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 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.11 

  

ตารางท่ี 2.11: ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 

 

ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 
Nicosia 

(1966) 

Schiffman 

& Kanuk 

(1994) 

Schiffman, 

et al. 

(2001) 

Hawkins & 

Mothersbaugh

(2013) 

การตัดสินใจซ้ือเปนข้ันตอนหนึ่ง

ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคโดยมีสองทางเลือกข้ึน

ไป 

    

การตัดสินใจมีท้ังดานพฤติกรรม

ทางกายภาพและดานจิตใจ 
    

การตัดสินใจซ้ือเปนการใช

เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

หรือบริการ 

    

การตัดสินใจซ้ือเปนหนึ่งใน

กระบวนการตัดสินใจซ่ึง

ประกอบไปดวยข้ันตอนสําคัญ

คือ การคนหา ขอมูล การ

ประเมินทางเลือกตัดสินใจซ้ือ

และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

    

  

ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวาการตัดสินใจซ้ือ คือ 1.) การตัดสินใจซ้ือเปนข้ันตอน

หนึ่งในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยมีสองทางเลือกข้ึนไป 2.) การตัดสินใจมีท้ังดาน

พฤติกรรมทางกายภาพและดานจิตใจ 3.) การตัดสินใจซ้ือเปนการใชเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

หรือบริการ และ 4.) การตัดสินใจซ้ือเปนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซ่ึงประกอบไปดวยข้ันตอน

สําคัญคือ การคนหา ขอมูล การประเมินทางเลือกตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

 

 

 



35 

 2.5.2 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 

 แปรโรวลท และ แมคคาธี่ (Perreault & McCarthy, 1990); ซิฟแมน และคณะ 

(Schiffman, et al., 2001) และ ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 

2013) ไดจําแนกประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยคํานึงถึงระดับของการแกปญหาของ

ผูบริโภค โดยเริ่มจากความพยายามนอยท่ีสุดจนถึงการใชความพยายามมากท่ีสุดไดดังนี้ 

  2.5.2.1 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการแกไขปญหาอยางเต็ม

รูปแบบ ผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรมนี้ในครั้งแรกของการตัดสินใจซ้ือ สวนใหญจะเปนผลิตภัณฑท่ีมี

ราคาสูง ผูบริโภคไมคุนเคยจึงมีการหาขอมูลและใชเวลานานในการตัดสินใจซ้ือ 

  2.5.2.2 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการแกไขปญหาแบบจํากัด 

เปนลักษณะของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีทางเลือกไมคอยแตกตางกันและมีเวลาท่ีจํากัด ผูบริโภค

จึงไมพยายามในการหาขอมูลอยางจริงจังในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

  2.5.2.3 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการตัดสินใจซ้ือตามความ

เคยชินเปนพฤติกรรมในลักษณะของการตัดสินใจซ้ือซํ้าจนกลายเปนความเคยชิน ซ่ึงเปนพฤติกรรม

ของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเนื่องจากผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

  2.5.2.4 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการตัดสินใจซ้ือทันที ซ่ึง

ผูบริโภคจะลักษณะของพฤติกรรมท่ีมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑจากความจําเปนหรือการกระตุนจาก

การตลาดท่ีมีผลใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทันที (Brookins, 2015) 

  2.5.2.5 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีไมยึดติดและแสวงหาความ

หลากหลายเปนการตัดสินใจซ้ือท่ีเกิดข้ึนในกลุมผูบริโภคท่ีมีแนวโนมในการทดลองผลิตภัณฑใหมๆ 

อาจมีสาเหตุมาจากความตองการหาผลิตภัณฑท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุดกับตนเอง (Brookins, 2015) 

 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2.12 
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ตารางท่ี 2.12: ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 

 

ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 

Perreault  

& McCarthy 

(1990) 

Schiffman, 

et al. 

(2001) 

Hawkins &  

Mothersbaugh 

(2013) 

Brookins 

(2015) 

การตัดสินใจซ้ือเพราะตองการ

แกไขปญหาอยางเต็มรูปแบบ

มักเกิดข้ึนในครั้งแรกของการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

    

การตัดสินใจซ้ือตามความเคย

ชินเปนพฤติกรรมในลักษณะ

ของการตัดสินใจซ้ือซํ้าจน

กลายเปนความเคยชิน 

    

การตัดสินใจซ้ือตามความเคย

ชินจะทําใหผูบริโภคมีความ

ภักดีตอตราผลิตภัณฑ 

    

การตัดสินใจซ้ือทันที ผูบริโภค

จะทําการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑจากความจําเปน

หรือการกระตุนจากการตลาด 

    

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ี

ไมยึดติดและแสวงหาความ

หลากหลายเกิดจากความ

ตองการของผูบริโภคในการ

คนหาและทดลองผลิตภัณฑท่ี

ดีท่ีสุดสําหรับผูบริโภค 
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ผลสรุปจากตารางขางตนไดผลสรุปวา ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดแก 1.) 

การตัดสินใจซ้ือเพราะตองการแกไขปญหาอยางเต็มรูปแบบมักเกิดข้ึนในครั้งแรกของการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ 2.) การตัดสินใจซ้ือตามความเคยชินเปนพฤติกรรมในลักษณะของการตัดสินใจซ้ือซํ้าจน

กลายเปนความเคยชิน 3.) การตัดสินใจซ้ือตามความเคยชินจะทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตรา

ผลิตภัณฑ 4.) การตัดสินใจซ้ือทันที ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑจากความจําเปนหรือการ

กระตุนจากการตลาด และ 5.) การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีไมยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย

เกิดจากความตองการของผูบริโภคในการคนหาและทดลองผลิตภัณฑท่ีดีท่ีสุดสําหรับผูบริโภค 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.6.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับคานิยมกับแรงจูงใจ 

 เอ็นวานโก, ฮาเมลิน และ คาหเล็ท (Nwankwo, Hamelin & Khaled, 2014) ไดศึกษา

ความสัมพันธระหวางคานิยมกับแรงจูงใจของการบริโภคผลิตภัณฑหรูหราของประชากรโมร็อกโก

จํานวน 400 คนโดยการใชแบบจําลองการถดถอยโลจิสติก ผลการศึกษาพบวา คานิยมทางศาสนา

ขัดแยงกับการบริโภคผลิตภัณฑหรูหรา แตคานิยมสวนบุคคลของผูบริโภคมีอิทธิพลท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจในการกระตุนใหผูบริโภคมีการบริโภคผลิตภัณฑหรูหราเพ่ิมมากยิ่งข้ึน เนื่องจากกระแส

โลกาภิวัฒนของตลาดและคานิยมสวนบุคคลท่ีไมมีความแตกตางจากคานิยมของผูบริโภคในแถบ

ตะวันตก 

 ดาวด และ เบิรก (Dowd & Burke, 2013) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับ

แรงจูงใจในการเลือกซ้ืออาหารของผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิงจํานวน 137 คนในประเทศออสเตรเลีย 

โดยการวิเคราะหถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical Multiple Regression) ผลการศึกษาพบวา 

คานิยมมีผลตอแรงจูงใจในการเลือกซ้ืออาหารของผูบริโภค โดยเฉพาะคานิยมสวนบุคคลท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ืออาหารประเภทเพ่ือสุขภาพอยางมีนัยสําคัญ 

 ทอปโปวลอคลูว (Topaloglu, 2012) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับแรงจูงใจใน

การซ้ือผลิตภัณฑผานทางออนไลนของผูบริโภคในประเทศตุรกีท่ีมีอายุต่ํากวา 30 ป ผลการศึกษา

พบวา คานิยมของผูบริโภคเปนปจจัยสําคัญตอการสรางแรงจูงใจในคนหาผลิตภัณฑทางออนไลนและ

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลนของผูบริโภค 

 2.6.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวกับคานิยมกับการตัดสินใจซ้ือ 

 ซาราเบียซานเชซ และ ออสโตรสคาญา (Sarabiasanchez & Ostrovskaya, 2012) ได

ศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑแบรนดเนมของประชากร

ในประเทศรัสเซียและสเปน โดยใชการสํารวจผานการทําแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา คานิยม
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ของประชากรของกลุมตัวอยางแตละประเทศสงผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑแบรนด

เนมเหมือนกันท้ังสองประเทศ  

 กรีสบิตัส, สไตเนอร และ วีแมน (Grebitus, Steiner & Veeman, 2013) ไดศึกษา

ความสัมพันธระหวางคานิยมกับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีฉลากสิ่งแวดลอมของผูบริโภคใน

ประเทศแคนนาดา ผลการศึกษาพบวา คานิยมสวนบุคคลมีผลตอพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

ท่ีมีฉลากสิ่งแวดลอมโดยคานิยมสวนบุคคลจะเปนแนวทางในการตัดสินใจของผูบริโภคและมี

ความสัมพันธเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 2.6.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจ 

 เหลียน และ เชาว (Lien & Cao, 2014) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอ

ปากกับแรงจูงใจในการใชบริการโปรแกรม WeChat ของกลุมตัวอยางในสาธารณรัฐประชาชนจีน 

โดยการเก็บขอมูลแบบสุมจากฐานขอมูล Sojump ผลการศึกษาพบวา การบอกเลาปากตอปากมีอิทธิ

ผลเชิงบวกตอการสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในเชิงบวกตอผลิตภัณฑและบริการของ

โปรแกรม WeChat 

 ซันดารัม, มิตรา และ เว็บสเตอร (Sundaram, Mitra & Webster, 1998) ไดศึกษา

ความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหนึ่งๆ 

ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธเชิงบวกกับแรงจูงใจ

ของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหนึ่งๆอยางมีนัยสําคัญ  

 โฮ และ คิม (Oh & Kim, 2014) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับ

แรงจูงใจของผูบริโภค โดยไดรับขอมูลสนับสนุนจากสถาบันการตลาดของบริษัทซัมซุง (Samsung’s 

Global Marketing Institute) ซ่ึงมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคจากสามประเทศ ไดแก 

ประเทศรัสเซีย ประเทศออสเตรเลียและประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา การบอกเลาปากตอปาก

เปนองคประกอบท่ีมีผลแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ  

 2.6.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการปากเลาปากตอปากกับการตัดสินใจซ้ือ 

 โล (Lo, 2012) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาบอกตอปากกับการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค ผลการศึกษาพบวา การบอกเลาปากตอปากมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคใน

เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ อีกท้ังการบอกเลาปากตอปากยังชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการอยางรวดเร็ว  

 ฟาน และ เหมา (Fan & Miao, 2012) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาบอกตอ

ปากกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลน โดยการสํารวจและวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษาพบวา การบอกเลาปากตอปากอิทธิพลตอการ



39 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลน ซ่ึงผูบริโภคจะเกิดการรับรูและเกิดการยอมรับในการบอกเลาปาก

ตอปากมากท่ีสุดและเปนผลทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลน 

 2.6.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการโฆษณากับแรงจูงใจ 

 มิลล (Mir, 2014) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจของผูบริโภค โดยมี

กลุมตัวอยางคือนักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงอิสลามาบัด ผลการศึกษาพบวา การโฆษณามี

ความสัมพันธกับแรงจูงใจของผูบริโภคในเชิงบวก โดยเฉพาะการโฆษณาผานทางเว็บไชตเครือขาย

สังคม (Social Network Sites) ถือเปนแรงจูงใจหลักของผูบริโภคใหการคนหาผลิตภัณฑหรือบริการ

กอนการตัดสินใจซ้ือ 

 ไบรด (Bride, 1980) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจของผูบริโภคโดย

การสัมภาษณ ผลการศึกษาพบวา การโฆษณามีผลตอการสรางแรงจูงใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิด

ความตองการในการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการตางๆอยางมีนัยสําคัญ  ซ่ึงแรงจูงใจของผูบริโภคในการ

ซ้ือผลิตภัณฑอาจจะเปนผลิตภัณฑท่ีไมมีความจําเปนมากนั้น แตเกิดข้ึนเนื่องจากการชักจูงของการ

โฆษณาในผลิตภัณฑตัวนั้น 

 2.6.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือ 

 พีรพัฒน แพงมา (2546) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา การโฆษณาสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเชิงบวก โดยการโฆษณาจะตองเนนและให

ความสําคัญเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑทางดานคุณภาพและประสิทธิภาพ เพ่ือให ผูบริโภครับรู

ขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม  

 พัชรา เมืองเจริญ (2551) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีประชาชากรท้ังเพศชายและเพศ

หญิงท่ีมี อายุ 20-45 ป โดยใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน ผลการศึกษาพบวา การ

โฆษณามีอิทธิพลเชิง บวกตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ อีก

ท้ังความถ่ีของการรับ ขาวสารทางสื่อโฆษณาตางๆมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเชนกันข้ึนอยู

กับระดับของความถ่ีท่ีผูบริโภคไดรับ 

 2.6.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับแรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ือ 

 โมฮาหมัด และ มิเซอรกิ (Muhamad & Mizerski, 2013) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง

แรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีนับถือศาสนาอิสลามกับผลิตภัณฑตองหาม(Fatwa) โดย

การใชโมเดลสมการโครงสรางในการศึกษา ผลการศึกษาพบวา แรงจูงใจของผูบริโภคท่ีเกิดจาก

แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอกมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตองหาม โดยเฉพาะ
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แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากคําสั่งสอนทางศาสนาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตองหามอยางมี

นัยสําคัญ 

 ซาคาเรีย และ เวน (Zakaria & Wen, 2012) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารประเภทออแกนิคของผูบริโภค ผลการศึกษาพบวาแรงจูงใจของผูบริโภคเปนปจจัย

สําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือและบริโภคอาหารประเภทออแกนิค 

 เวโรนิกา (Veronika, 2013) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑทางออนไลนของผูบริโภค โดยการใชแบบสอบถามผูบริโภคท่ีเคยมีประสบการณในการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลนผลการศึกษาพบวา แรงจูงใจของผูบริโภคมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เรื่องผลิตภัณฑทางออนไลนของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ 

 

2.7 สมมุติฐานและกรอบแนวความคิด 

สมมุติฐานท่ีเก่ียวของกับการศึกษาในเรื่องของอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปาก

และการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมีดังตอไปนี้ 

 2.7.1 สมมุติฐานท่ี 1: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. คานิยม 

                 2. แรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ โรคีซ (Rokeach, 1973); ซิฟแมน และ 

คานุค (Schiffman & Kanuk, 1994); ฟนิกซ (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, มิเนียรด และ  

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

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

(Solomon, 2011); ทอปโปวลอคลูว (Topaloglu, 2012); ดาวด และ เบิรก (Dowd & Burke, 

2013); ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013); เอ็นวานโก, ฮาเมลิน 

และ คาหเล็ท (Nwankwo, Hamelin & Khaled, 2014) และ แซนด (Chand, 2015) 
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2.7.2 สมมุติฐานท่ี 2: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใช

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. การบอกเลาปากตอปาก  

                 2. แรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ 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); ฮอวกินส และ               

มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013); เหลียน และ เชาว (Lien & Cao, 2014); โฮ 

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

 2.7.3 สมมุติฐานท่ี 3: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. การโฆษณา 

                 2. แรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ แมนเดล (Mandell, 1980); ไบรด 

(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, ไวนโกล และ เอเรนซ (Arens, Weigold & Arens, 2011); คอตเลอร 

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

Semenik, 2012); แสตมฟอรด (Stafford, 2012); โคบอส (Cobos, 2013); ฮอวกินส และ         

มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013); มิลล (Mir, 2014); สมารท เลิรนนิง เวย 

(Smart Learning Way, 2014); แซนด (Chand, 2015); กรีเน (Greene, 2015); ลอรทีชเชอร 

(Lawteacher, 2015) และ ลอมบารดู (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: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. คานิยม 

                 2. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ นิโคเซีย (Nicosia, 1966); โรคีซ 

(Rokeach, 1973); แปรโรลท และ แมคคาธี่ (Perreault & McCarthy, 1990); ซิฟแมน และ คานุค 

(Schiffman & Kanuk, 1994); ฟนิกซ (Phenix, 1996); ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & 

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

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

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

โซโลมอน (Solomon, 2011); ซาราเบียซานเชซ และ ออสโตรสคาญา (Sarabiasanchez & 

Ostrovskaya, 2012); ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013);       

กรีสบิตัส, สไตเนอร และ วีแมน (Grebitus, Steiner & Veeman, 2013) และ บรูคอินส (Brookins, 

2015)   

 2.7.5 สมมุติฐานท่ี 5: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. การบอกเลาปากตอปาก 

                 2. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ นิโคเซีย (Nicosia, 1966); ริชชินส 

และ รูท-แซฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer, 1988); แปรโรลท 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); ฮอวกินส 

และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) และ บรูคอินส (Brookins, 2015) 
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 2.7.6 สมมุติฐานท่ี 6: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูบริโภค   

 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. การโฆษณา 

                2. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ นิโคเซีย (Nicosia, 1966); แมนเดล 

(Mandell, 1980); แพททิส (Pattis, 1990); แปรโรลท 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, ไวนโกล และ เอเรนซ (Arens, Weigold & Arens, 2011); คอตเลอร และ คิลเลอร 

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

แสตมฟอรด (Stafford, 2012); โคบอส (Cobos, 2013); ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & 

Mothersbaugh, 2013); สมารท เลิรนนิง เวย (Smart Learning Way, 2014); บรูคอินส 

(Brookins, 2015); กรีเน (Greene, 2015); ลอรทีชเชอร (Lawteacher, 2015); ลอมบารดู 

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

 2.7.7 สมมุติฐานท่ี 7: แรงจูงใจมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูบริโภค 

  ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ 1. แรงจูงใจ 

        2. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 สมมุติฐานดังกลาวเกิดข้ึนตามแนวคิดและทฤษฏีของ นิโคเซีย (Nicosia, 1966); แปรโรลท 

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); ฮอวกินส และ        

มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013); โมฮาหมัด และ มิเซอรกิ (Muhamad & 

Mizerski, 2013); เวโรนิกา (Veronika, 2013); บรูคอินส (Brookins, 2015) และ แซนด (Chand, 

2015) 
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2.7.8 กรอบแนวความคิด 

 

ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวความคิด 

 

      ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรแทรก         ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คานิยม 

การบอกเลา 

ปากตอปาก 

การโฆษณา 

แรงจูงใจ 
การตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เนื้อหาของบทนี้เปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซ่ึงใชรูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบดวย ประชากรและตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา การเก็บรวบรวม

ขอมูล การแปลผลขอมูลและวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน 

 

3.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชศึกษาคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 15 ป ข้ึนไป ซ่ึงการเลือก

ประชากรกลุมดังกลาว เนื่องจากเปนกลุมประชากรท่ีมีกิจวัตรประจําวันท่ีเรงรีบ ไมมีเวลาดูแลสุขภาพ

ของตนเอง จึงอาจจําเปนตองอาศัยผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีการวางจําหนายอยางแพรหลายใน

ปจจุบันเขามาเปนตัวชวยในการดูแลสุขภาพ 

 

3.2 ตัวอยาง 

ตัวอยางท่ีใชศึกษาคือประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 15 ป ข้ึนไปท้ังชายและหญิง 

ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณของคอแรน (Cochran, 1953) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน

รอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ±5  

 

n = P(1-P)Z2 

        e2 

 

 เม่ือ  n แทน กลุมตัวอยาง 

  P แทน สัดสวนของประชากรท่ีตองการสุม 

  Z แทน ระดับความเชื่อม่ันโดยกําหนดท่ีรอยละ 95 มีคาเทากับ 1.96 

  e แทน คาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ±5 มีคาเทากับ 0.05 

 

 แทนคา     n  = (0.50)(1-0.50)(1.96)2  

     (0.05)2 

   =    384.16 
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ขนาดตัวอยางท่ีคํานวณได 384.16 ตัวอยาง ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางท้ังหมด โดยการ

ปดเศษของตัวอยางใหเปนจํานวนเต็ม ซ่ึงไดจํานวน 400 ตัวอยางและตัวอยางท่ีไดนั้นผูวิจัยเลือกใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบกลุม 

 ผูทําวิจัยไดดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอยาง ดังนี้ 

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา ซ่ึงไดแกประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ 15 ป ข้ึนไปท้ังชายและหญิงและมีจํานวนท้ังหมดประมาณ 7,245,144  

คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2553)  

2. กําหนดขนาดตัวอยางจากการใชสูตรคํานวณของคอแรน (Cochran, 1953) และได

จํานวน 400 คน 

3. จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑการแบงตามเขตพ้ืนท่ีท่ีมีการจัดเก็บภาษีอากร

สูงสุดในแตละกลุมการปฏิบัติงานของกรุงเทพมหานครซ่ึงแบงไดเปน 6 กลุม โดยแบงออกเปน 7 เขต 

(กองนโยบายและแผนงาน สํานักงานผังเมือง, 2555) 

4. จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุม ดังตอไปนี้ 

กลุมกรุงเทพกลาง คือ เขตพญาไท จํานวน 58 คน 

  กลุมกรุงเทพเหนือ คือ เขตจตุจักร จํานวน 58 คน 

กลุมกรุงเทพใต คือ เขตบางรักและปทุมวัน จํานวน 110 คน 

กลุมกรุงเทพตะวันออก คือ เขตบางกะป จํานวน 58 คน 

กลุมกรุงธนเหนือ คือ เขตคลองสาน จํานวน 58 คน 

กลุมกรุงธนใต คือ เขตราษฎรบูรณะ จํานวน 58 คน 

5. เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก ซ่ึงจะเลือกกลุมตัวอยางตาม

สถานท่ีท่ีเปนแหลงการคา การบริการ บริษัทเอกชนและแหลงท่ีอยูอาศัยหนาแนน ดังตอไปนี้ 

  เขตพญาไท: บริเวณรถไฟฟาบีทีเอสสถานีพญาไท  

  เขตจตุจักร: บริเวณหางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราวและบริเวณรถไฟฟาบีทีเอส 

สถานีหมอชิต 

  เขตบางรัก: บริเวณรถไฟฟาบีทีเอสสถานีศาลาแดงและสถานีสะพานตากสิน 

  เขตปทุมวัน: บริเวณศูนยการคาสยามสแควร บริเวณศูนยการคาสยามพารากอน

และบริเวณสยามดิสคัฟเวอรี่เซ็นเตอร 

  เขตบางกะป: บริเวณศูนยการคาเดอะมอลลบางกะป บริเวณศูนยการคาเดอะมอลล

รามคําแหงและอาคารสํานักงานบริเวณถนนรามคําแหง 

  เขตคลองสาน: บริเวณรถไฟฟาบีทีเอสสถานีกรุงธนบุรีและสถานีวงเวียนใหญ 

  เขตราษฎรบูรณะ: ชุมชนยานการคาบริเวณราษฎรบูรณะ 
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3.3 ประเภทของขอมูล 

        ขอมูลท่ีใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะห

ขอมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดวย 

 3.3.1 ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวมซ่ึงในท่ีนี้ คือ แบบสอบถาม 

 3.3.2 ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมูลท่ีผูวิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหลงท่ีสามารถอางอิงไดและมี

ความนาเชื่อถือไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยท่ีผานมาแตมีความเก่ียวของกับ

งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพทางวิชาการท้ังท่ีใชระบบเอกสารและระบบออนไลน 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี้ 

 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงคของการศึกษา และตัวแปรท่ีศึกษา 

 3.4.2 ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 3.4.3 สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้ คือ (1) ขอมูลท่ัวไป

เก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม (2) คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (3) การบอกเลาปากตอ

ปากกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (4) การโฆษณากับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (5) 

แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม และ (6) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 3.4.4 นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

 3.4.5 ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 

 3.4.6 ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

 3.4.7 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 30 รายเพ่ือหาคาความเชื่อม่ันและนํา

ผลท่ีไดเขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

 3.4.8 ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม 

 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและ

ผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ

เรื่องท่ีจะศึกษา โดยใชวิธีการคาดัชนีความเท่ียง (Index of Congruence) ซ่ึงไดแบงคาดัชนีเปน 3 

คา คือ 

 -1 หมายถึง ผูทรงคุณวุฒิเห็นวาเนื้อหาของคําถามไมสอดคลองกับประเด็นท่ีศึกษา 

  0 หมายถึง ผูทรงคุณวุฒิไมแนใจเก่ียวกับเนื้อหาของคําถาม 

  1 หมายถึง ผูทรงคุณวุฒิเห็นวาเนื้อหาของคําถามมีความสอดคลองกับประเด็นท่ีศึกษา 

 ผูวิจัยไดใชความเห็นของผูทรงคุณวุฒิ 3 คนและไดรวบรวมคาดัชนีจากผูทรงคุณวุฒิท้ังหมด

มาหาคาเฉลี่ยไดเทากับ 0.72 ซ่ึงคาดังกลาวมากกวา 0.5 และเขาใกล 1 จึงสรุปวาเนื้อหาของคําถามมี

ความตรงกับประเด็นท่ีศึกษา 

 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์รอนแบ็ช อัลฟา (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

สวนของคําถาม      คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ัน 

                 กลุมทดลอง 

                  (n = 30)  

 คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม       0.82 

     - คานิยมสวนบุคคล   0.95 

     - คานิยมทางสังคม   0.73 

     - คานิยมทางจริยธรรม   0.89 

 การบอกเลาปากตอปากกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  0.95 

     - ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ   0.77 

     - ดานราคา   0.93 

     - ดานชองทางการจัดจําหนาย   0.78 

     - ดานความเชื่อม่ัน   0.97 

 การโฆษณากับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  0.73 

     - เนื้อหาของการโฆษณา   0.75 

     - การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา  0.80 

     - ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา   0.83 

     - เทคนิคในการโฆษณา   0.85 
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สวนของคําถาม (ตอ) คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ัน (ตอ) 

                 กลุมทดลอง 

      (n = 30)  

 แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  0.78 

     - แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวบุคคลทางกายภาพ  0.85 

                           ท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

     - แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวบุคคลทางจิตวิทยา  0.83 

                           ท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

     - แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑอาหารเสริม  0.79 

                           ท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

     - แรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  0.98 

 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม   0.92 

 รวม   0.94  

 

 ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันไดคาความเชื่อม่ันของคําถามแตละประเด็นและคาความ

เชื่อม่ันรวมอยูระหวางคา 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบเนื้อหา

จากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จึงไดสรุปวาแบบสอบถามท่ีไดสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูลได (Cronbach, 1970)  

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม  

 ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย 6 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปนี้ คือ   

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได พฤติกรรมในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม ตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริมและผูมี

อิทธิพลตอการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบให

เลือกคําตอบ 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวของกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  

โดยมีคําถามดังตอไปนี้ 1. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหรางกายของฉัน

แข็งแรง 2. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหบุคลิกภาพของฉันดูดีข้ึน 3. ฉันเชื่อวาการ

ทานผลิตภัณฑอาหารเสริมจะปองกันฉันจากการเจ็บปวยได 4. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริมทําใหฉันรูสึกกระปรี้กระเปรามากข้ึน 5. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหฉันทาน
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อาหารไดเพ่ิมข้ึนและ 6. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหฉันนอนหลับไดดี ซ่ึงมีท่ีมามา

จากทฤษฎี ประเภทของคานิยม เรื่อง คานิยมเฉพาะตัว โดยมี โรคีซ (Rokeach, 1973) และ แบล็ค

เวลล, มิเนียรด และ เอ็นเจล (Blackwell, Miniard & Engel, 2006) ไดอธิบายไว  

สําหรับคําถามท่ี 7. ฉันเชื่อวาสังคมยอมรับการทานผลิตภัณฑอาหารเสริม 8. ฉันเชื่อวาการ

ทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหฉันแข็งแรงท่ีจะทํางานกับผูอ่ืนได 9. ฉันเชื่อวาการแนะนําใหผูอ่ืนทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องท่ีดี และ 10. ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องปกติใน

สังคมปจจุบันไปแลว มีท่ีมามาจากทฤษฎี ประเภทของคานิยม เรื่อง คานิยมทางสังคม โดยมี โรคีซ 

(Rokeach, 1973); ฟนิกซ (Phenix, 1996) และ แบล็คเวลล, มิเนียรด และ เอ็นเจล (Blackwell, 

Miniard & Engel, 2006) ไดอธิบายไว 

ในสวนของคําถามท่ี 11. ฉันคิดวาสวนประกอบของผลิตภัณฑอาหารเสริมจะตองถูกตองตาม

หลักการแพทย 12. ฉันคิดวาผูผลิตผลิตภัณฑอาหารเสริมตองคํานึงถึงความปลอดภัยตอชีวิตและ

สุขภาพของผูท่ีทาน 13. ฉันเห็นดวยวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจําหนายในทองตลาดควรจะไดรับการ

รับรองจากองคการอาหารและยา และ 14. ฉันเห็นดวยวาผลิตภัณฑอาหารเสริมตองไมมีคุณสมบัติ

และสวนผสมของสารเสพติด มีท่ีมามาจากทฤษฎี ประเภทของคานิยม เรื่อง คานิยมทางวัตถุและ

คานิยมทางจริยธรรม โดยมี ฟนิกซ (Phenix, 1996) และ จิมิเนซ (Jimenez, 2009) ไดอธิบายไว  

โดยคําถามมีลักษณะเปนคําถามปลายปดท้ังหมด ซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 

ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอย

ท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวของกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  

โดยมีคําถามดังตอไปนี้ 1. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีคุณคาทางโภชนาการ 2. 

ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีรูปแบบท่ีหลากหลาย เชน แบบแคปซูล หรือ แบบของเหลว 

3. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีวิธีการทานท่ีงาย 4. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมมักมีราคาคอนขางสูง 5. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมแมจะมีราคาสูงแตก็คุมคากับ

สุขภาพรางกาย และ 6. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมแบรนดตางประเทศมีราคาคอนขาง

สูง มีท่ีมามาจากทฤษฎี ขาวสารเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ โดยมี ริชชินส และ รูท-แซฟเฟอร (Richins & 

Root-Shaffer, 1988) ไดอธิบายไว  

สําหรับคําถามท่ี 7. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถหาซ้ือไดงายตามรานขาย

ยา 8. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถสั่งซ้ือไดทางเว็บไซต และ 9. ทําใหคุณทราบวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถซ้ือไดจากผูขายอิสระ มีท่ีมามาจากทฤษฎี การใหคําแนะนําและ

ประสบการณสวนบุคคลของ ริชชินส และ รูท-แซฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer, 1988) และ 

ชองทางการสงขาวสารแบบการบอกเลาปากตอปาก โดยมี เอสเซล (Assael, 1998); ฮันนาห และ  
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วอซเนียก (Hanna & Wozniak, 2001); โซโลมอน (Solomom, 2011) และ ฮอวกินส และ        

มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ไดอธิบายไว  

ในสวนของคําถามท่ี 10. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุ

สรรพคุณอยางชัดเจน 11. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุวันหมดอายุ

อยางชัดเจน 12. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุวิธีการทานอยาง

ชัดเจน และ 13. ทําใหคุณทราบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรระบุผูผลิตและสถานท่ีท่ีผลิต

อยางชัดเจน มีท่ีมามาจากทฤษฎี การใหคําแนะนําและประสบการณสวนบุคคลของ ริชชินส และ รูท-

แซฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer, 1988) ไดอธิบายไว  

โดยคําถามมีลักษณะเปนคําถามปลายปดท้ังหมด ซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 

ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอย

ท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

สวนท่ี 4 เปนคําถามเก่ียวของกับการรับรูการโฆษณาของผลิตภัณฑอาหารเสริม  

โดยมีคําถามดังตอไปนี้ 1. ควรใหขอมูลท่ีตรงกับความเปนจริงกับสรรพคุณของผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 2. ควรใชขอความหรือถอยคําท่ีเขาใจงาย และ 3. ควรจัดเนื้อหาท่ีเรียกความสนใจของ

กลุมเปาหมาย มีท่ีมามาจากทฤษฎี องคประกอบของการโฆษณาในสวนของการใชภาษาในการ

โฆษณา โดยมี อัลชิเอล และ โกล (Altstiel & Grow, 2006) และ โคบอส (Cobos, 2013) ไดอธิบาย

ไว  

สําหรับคําถามท่ี 4. ควรใชบุคคลท่ีมีบุคลิกนาเชื่อถือในการโฆษณา และ 5. ควรใชบุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงเปนท่ีรูจักของสังคมในการโฆษณา มีท่ีมามาจากทฤษฎี องคประกอบของการโฆษณาในสวน

ของตัวแทนในการโฆษณา โดยมี อัลชิเอล และ โกล (Altstiel & Grow, 2006) ไดอธิบายไว  

สําหรับคําถามท่ี 6. ควรใชชองทางการโฆษณาผานทางเว็บไซต 7. ควรใชชองทางการโฆษณา

ผานทางสื่อโทรทัศน 8. ควรใชชองทางการโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ และ 9. ควรใชชองทางการ

โฆษณาผานทางสื่อวิทยุ มีท่ีมามาจากทฤษฎี องคประกอบของการโฆษณาในสวนของชองทางหรือสื่อ

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

แอลเลน และ เซมินิก (O'Guinn, Allen & Semenik, 2012) และ ลอมบารดู (Lombardo, 2015) 

ไดอธิบายไว  

ในสวนของคําถามท่ี 10. ความชัดเจนของภาพท่ีแสดงถึงตัวผลิตภัณฑ 11. ควรใชเสียงท่ี

ชัดเจนตอการฟง และ 12. ควรจัดภาพประกอบท่ีนาสนใจตอการติดตามขอมูล มีท่ีมามาจากทฤษฎี

องคประกอบของการโฆษณาในสวนของการใชภาพและเสียงประกอบการโฆษณา โดยมี เอเรนซ,  

ไวนโกล และ เอเรนซ (Arens, Weigold & Arens, 2011) ไดอธิบายไว  
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โดยคําถามมีลักษณะเปนคําถามปลายปดท้ังหมด ซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 

ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอย

ท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5     

สวนท่ี 5 เปนคําถามเก่ียวของกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  

โดยมีคําถามดังตอไปนี้ 1. ความตองการดานความปลอดภัยตอสุขภาพ 2. ความตองการดาน

ความแข็งแรงตอสุขภาพ 3. ความตองการเรื่องการประหยัดคารักษาจากการเจ็บปวย 4. ความ

ตองการท่ีจะปองกันตัวเองจากการเจ็บปวย 5. ความตองการความสบายใจจากการท่ีมีสุขภาพ

แข็งแรง 6. ความตองการท่ีจะขจัดความกังวลใจเก่ียวกับสุขภาพของตนเอง และ 7. ความตองการ

ความม่ันใจในตัวเองเพ่ิมมากข้ึน มีท่ีมามาจากทฤษฎี ธรรมชาติของแรงจูงใจ โดยมี ซิฟแมน และ 

คณะ (Schiffman, et al., 2001); ซัวซาร (Souza, 2010) และ ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส 

(Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ไดอธิบายไว  

สําหรับคําถามท่ี 8. คุณภาพและมาตรฐานการผลิตของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีหนวยงาน

รัฐรองรับ 9. คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑอาหารเสริม 10. ราคาของผลิตภัณฑอาหารเสริม 

11. ชื่อเสียงของตราผลิตภัณฑอาหารเสริม และ 12. สะดวกตอการหาซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม มี

ท่ีมามาจากทฤษฎีประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑและประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากการอุปถัมภรานคา โดยมี เอสเซล (Assael, 1998); ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & 

Wozniak, 2001); กรัวทัม (Gautam, 2010) และ แซนด (Chand, 2015) ไดอธิบายไว  

ในสวนของคําถามท่ี 13. โอกาสในการทํางาน ถามีสุขภาพดีจากการทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 14. ภาระหนาท่ีของงานท่ีไดรับมอบหมาย และ 15. การยอมรับจากบุคคลรอบขางในดาน

บุคลิกภาพท่ีไดรับจากการทานผลิตภัณฑอาหารเสริม มีท่ีมามาจากทฤษฎีประเภทของแรงจูงใจท่ี

เกิดข้ึนจากเหตุผล, ประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากอารมณและประเภทของแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

สิ่งจูงใจท่ีรูตัวและไมรูตัว โดยมี เอสเซล (Assael, 1998); ฮันนาห และ วอซเนียก (Hanna & 

Wozniak, 2001); กรัวทัม (Gautam, 2010) และ แซนด (Chand, 2015) ไดอธิบายไว 

โดยคําถามมีลักษณะเปนคําถามปลายปดท้ังหมด ซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 

ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอย

ท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5     

สวนท่ี 6 เปนคําถามเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม  

โดยมีคําถามดังตอไปนี้ 1. ฉันตัดสินใจซ้ือเม่ือไดรับขอมูลครบถวน มีท่ีมามาจากทฤษฏี 

ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการแกไขปญหาอยางเต็มรูปแบบ คําถามท่ี 2. ฉัน

ตัดสินใจซ้ือเพราะรับประทานเปนประจํา มีท่ีมามาจากทฤษฏี ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคสําหรับการตัดสินใจซ้ือตามความเคยชิน ในสวนของคําถามท่ี 3.ฉันตัดสินใจซ้ือ ถามีการ
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รับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยา  4. ฉันตัดสินใจซ้ือ ถารับประทานแลวไมเปนอันตราย และ 

5. ฉันตัดสินใจซ้ือเพราะดีกวาทานยาเม่ือเจ็บปวย มีท่ีมามาจากทฤษฏี ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภคสําหรับการแกไขปญหาอยางเต็มรูปแบบ   

สําหรับคําถามท่ี 6. ฉันตัดสินใจซ้ือ ถาราคาเหมาะสมกับรายไดท่ีมีอยู  7. ฉันตัดสินใจซ้ือ

เพราะปจจุบันผลิตภัณฑอาหารเสริมหาซ้ือไดงาย และ 8. ฉันตัดสินใจซ้ือถาไดรับคําแนะนําท่ี

นาเชื่อถือ มีท่ีมามาจากทฤษฎี ประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสําหรับการตัดสินใจซ้ือทันที 

โดยมี แปรโรลท และ แมคคาธี่ (Perreault & McCarthy, 1990); ซิฟแมน และ คณะ (Schiffman, 

et al., 2001); ฮอวกินส และ มาเธอรเบิรกส (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) และ บรูคอินส 

(Brookins, 2015) ไดอธิบายไวในทฤษฎีเก่ียวกับประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 

โดยคําถามมีลักษณะเปนคําถามปลายปดท้ังหมด ซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 

ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอย

ท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5     

 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปนี้ คือ 

 3.7.1 ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก

ตัวแทนและทีมงาน 

 3.7.2 ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานท่ีตางๆท่ีตองการศึกษาตามท่ีระบุไว

ขางตน 

 3.7.3 ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระท่ัง

ตอบคําถามครบถวน ซ่ึงในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะตอบขอ

สงสัยนั้น 

 

3.8 การแปลผลขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น 

เพ่ือกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี ้ (บุรินทร        

รุจจนพันธุ, 2557) 

  อันตรภาคชั้น  =       คาสูงสุด – คาต่ําสุด  

          จํานวนชั้น 

     =       5 – 1   = 0.80 

       5 
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  ชวงชั้นของคาคะแนน  คําอธิบายสําหรับการแปลผล (ความคิดเห็น) 

  1.00 – 1.80   ไมเห็นดวย  

  1.81 – 2.61   คอนขางไมเห็นดวย  

  2.62 – 3.42   เห็นดวยปานกลาง  

  3.43 – 4.23   คอนขางเห็นดวย  

  4.24 – 5.00   เห็นดวยอยางมาก  

 

3.9 การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

ในข้ันตอนนี้เปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัวแปรท้ังหมดเพ่ือกําหนด

คาสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล

การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซ่ึงแบงเปนขอมูลมีดังนี้ (บุรินทร รุจจนพันธุ, 

2557) 

 

ตารางท่ี 3.1: การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด 

ลักษณะของการวัด 

1.ขอมูลทางประชากรศาสตร 

1.1 คุณลักษณะสวนบุคคล 

          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 ปข้ึนไป 

          ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ต่ํากวาปริญญาตรี 

2 = ปริญญาตรี 

3 = สูงกวาปริญญาตรี 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด 

ลักษณะของการวัด 

          อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/ นักศึกษา 

2 = ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

3 = พนักงานบริษัทเอกชน 

4 = เจาของธุรกิจ 

5 = อ่ืนๆ 

          ระดับรายได  จัดอันดับ 1 = ต่ํากวา 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 = มากกวา 50,000 บาท 

1.2 ความถ่ีในการรับประทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคุณ 

นามบัญญัติ 1 = นานๆครั้ง 

2 = รับประทานตอเนื่องเปนประจํา 

1.3 เหตุผลในการรับประทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

นามบัญญัติ 1 = ไดรับคําแนะนําจากผูอ่ืน 

2 = ตองการมีสุขภาพท่ีแข็งแรง 

3 = ทดลองรบัประทานเพียงระยะหนึ่ง 

4 = ราคาไมแพงมากนัก 

5 = หาซ้ือไดสะดวก 

6 = มีโรคประจําตัว 

7 = รับประทานตามคานิยม 

8 = รับประทานเพราะเห็นในโฆษณา 

1.4 ประเภทของผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

นามบัญญัติ 1 = ประเภทแคปซูล 

2 = ประเภทดื่ม 

3 = ท้ังสองอยาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด 

ลักษณะของการวัด 

1.5 ตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

นามบัญญัติ 1 = ตราผลิตภัณฑของไทย 

2 = ตราผลิตภัณฑของตางประเทศ 

3 = ท้ังสองอยาง 

1.6 ผูท่ีมีอิทธิพลตอคุณมากท่ีสุด

ในการใหขอมูลเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

จัดอันดับ 1 = มีอิทธิพลนอยท่ีสุด 

2 = มีอิทธิพลนอย 

3 = มีอิทธิพลปานกลาง 

4 = มีอิทธิพลมาก 

5 = มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

2. ขอมูลเก่ียวกับคานิยมในการ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

อันตรภาค 1 = ไมเห็นดวย 

2 = คอนขางไมเห็นดวย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = คอนขางเห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางมาก 

3.ขอมูลเก่ียวกับการบอกเลาปาก

ตอปากกับการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

อันตรภาค 1 = ไมเห็นดวย 

2 = คอนขางไมเห็นดวย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = คอนขางเห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางมาก 

4.ขอมูลเก่ียวกับองคประกอบ

ของการโฆษณาผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

อันตรภาค 1 = ไมเห็นดวย 

2 = คอนขางไมเห็นดวย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = คอนขางเห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางมาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของ

มาตรวัด 

ลักษณะของการวัด 

5.ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

อันตรภาค 1 = ไมเห็นดวย 

2 = คอนขางไมเห็นดวย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = คอนขางเห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางมาก 

6. ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

อันตรภาค 1 = ไมเห็นดวย 

2 = คอนขางไมเห็นดวย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = คอนขางเห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางมาก 

 

3.10 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว

ดังนี้ คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง

ตอไปนี้ คือ  

  1.1 ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมและตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริม ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใช 

มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไมสามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพ่ือใหทราบ

ถึง จํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทานั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และ

คารอยละ (Boyd, 2015)  

  1.2 ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยางในเรื่องอายุ ระดับรายไดและผูท่ีมีอิทธิพลตอ

การใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบจัดอันดับ โดยไมสามารถ

วัดเปนมูลคาไดและผูวิจัย ตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติ

เทานั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ (Boyd, 2015)  
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  1.3 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแก คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริม  การบอกเลาปากตอปากกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม การโฆษณากับการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหาร เสริม แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม  ซ่ึงเปน ขอมูลท่ีใชมาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ 

และผูวิจัยตองการทราบจํานวนตัวอยาง และคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของ

ตัวอยาง สถิติท่ีใชจึงไดแก คาความถ่ี  คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Jamieson, 2010) 

 2. สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอยาง 

โดยคาสถิติในเรื่องสมการเชิงโครงสราง (Structure Equation Model) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปใน

การอธิบายผลการศึกษาในเรื่องตอไปนี้ คือ คานิยมสงผลตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภค คานิยมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค การบอกเลาปากตอ

ปากสงผลตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค การบอกเลาปากตอปากสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค การโฆษณาสงผลตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภค การโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค และ 

แรงจูงใจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค  



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานท่ีเก่ียวของกับตัวแปร

แตละตัว ซ่ึงขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวน

ท้ังสิ้น 400 ชุด  ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 8 สวนประกอบดวย 

สวนท่ี 1  เปนขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับ(คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามและความคิดเห็น

เบื้องตน) 

สวนท่ี 2  เปนขอมูลเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

สวนท่ี 3  เปนขอมูลเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

สวนท่ี 4  เปนขอมูลเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

สวนท่ี 5  เปนขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

สวนท่ี 6  เปนขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

สวนท่ี 7  การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสราง 

สวนท่ี 8   สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

  

สวนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถามไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ความถ่ีในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม ตรา

ผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริมและผูท่ีมีอิทธิพลในการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม

สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 127 31.75 

หญิง 273 68.25 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญ

เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเปนเพศหญิงจํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.25 และเพศชาย 

จํานวน 127 คน คิดเปน รอยละ 31.75 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

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 ปข้ึนไป 32 8.00 

รวม 400 100.0 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนสวนใหญ

อยูในชวงอายุ 21–30 ป เปนจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.50 รองลงมาคือ ชวงอายุ 31-40 ป 

จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 ชวงอายุ 15-20 ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 ชวง

อาย ุ41-50 ป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 และชวงอายุ 51 ปข้ึนไปเปนจํานวนนอยท่ีสุด

จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 74 18.50 

ปริญญาตรี 258 64.50 

สูงกวาปริญญาตรี 68 17.00 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวาระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบตาม

จํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 
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258 คน คิดเปนรอยละ 64.50 รองลงมาคือระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 74 คน คิดเปน

รอยละ 18.50 และ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีเปนจํานวนท่ีนอยท่ีสุดคือ จํานวน 68 คน คิด

เปนรอยละ 17.00 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 86 21.50 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 94 23.50 

พนักงานบริษัทเอกชน 201 50.25 

เจาของธุรกิจ 10 2.50 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……… 9 2.25 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวาอาชีพของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.25 รองลงมาคือขาราชการหรือพนักงาน

รัฐวิสาหกิจจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 นักเรียนหรือนักศึกษา จํานวน 86 คน คิดเปนรอย

ละ 21.50 เจาของธุรกิจ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 9 คน ไดแก 

อาชีพอิสระ 6 คน แอนิเมเตอร 2 คน และแพทย 1 คน คิดเปนรอยละ 2.25 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 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 

มากกวา 50,000 บาท 22 5.50 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวารายไดของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีรายไดอยูในชวง 10,000 – 20,000 บาท มากท่ีสุด เปนจํานวน 163 คน 

คิดเปนรอยละ 40.75 รองลงมาคือ ชวงรายได 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 88 คน คิดเปนรอย

ละ 22.00 ชวงรายไดต่ํากวา 10,000บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 ชวงรายได 30,001 – 

40,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ชวงรายไดมากกวา 50,000 บาท จํานวน 22 คน 

คิดเปนรอยละ 5.50 และชวงรายไดท่ีนอยท่ีสุดคือ 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเปน

รอยละ 4.00 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ีในการรับประทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

ความถ่ีในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 
จํานวน รอยละ 

นานๆครั้ง 285 71.25 

รับประทานตอเนื่องเปนประจํา 115 28.75 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวาความถ่ีในการรับประทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม

นานๆครั้ง จํานวน 285 คน คิดเปนรอยละ 71.25 และรองลงมาเปนการรับประทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริมตอเนื่องเปนประจํา จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผลในการรับประทาน 

                 ผลิตภัณฑอาหารเสริม (เลือกมากกวา 1 คําตอบ) 

 

เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 
จํานวน รอยละ 

การไดรับคําแนะนําจากผูอ่ืน 170 42.50 

ความตองการมีสุขภาพท่ีแข็งแรง 227 56.75 

การทดลองรับประทานเพียงระยะหนึ่ง 110 27.50 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผลในการรับประทาน

     ผลิตภัณฑอาหารเสริม (เลือกมากกวา 1 คําตอบ) 

 

เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 
จํานวน รอยละ 

ราคาไมแพงมากนัก 50 12.50 

การหาซ้ือไดสะดวก 50 12.50 

การมีโรคประจําตัว 30 7.50 

การรับประทานตามคานิยม 30 7.50 

การรับประทานเพราะเห็นในโฆษณา 58 14.50 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวาเหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือตองการมีสุขภาพท่ี

แข็งแรงจํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 56.75 รองลงมาคือการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม

เนื่องจากไดรับคําแนะนําจากผูอ่ืน จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.50 การทดลองรับประทาน

เพียงระยะหนึ่ง จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 การรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะ

เห็นในโฆษณา จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50 ราคาไมแพงนักและหาซ้ือไดสะดวก อยางละ 50 

คน คิดเปนรอยละ 12.50 และเหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีนอยท่ีสุดคือการ

รับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะมีโรคประจําตัวและการรับประทานตามคานิยม อยางละ 30 

คน คิดเปนรอยละ 7.50 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของผลิตภัณฑอาหาร 

                 เสริม 

 

ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน รอยละ 

ประเภทแคปซูล 156 39.00 

ประเภทดื่ม 78 19.50 

ท้ังสองอยาง 166 41.50 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวาประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คนบริโภคพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ท้ัง 2 ประเภทไดแกประเภทแคปซูลและประเภทดื่ม จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 

รองลงมาคือ ผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทแคปซูล จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00 และ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทดื่ม จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

 

ตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน รอยละ 

ตราผลิตภัณฑของไทย 52 13.00 

ตราผลิตภัณฑของตางประเทศ 135 33.75 

ท้ังสองอยาง 213 53.25 

รวม 400 100.0 

  

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวาตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ี

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนเลือกบริโภค สวนใหญเลือกบริโภคตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ

อาหารเสริมท้ัง 2 อยาง ไดแกตราผลิตภัณฑของไทยและตราผลิตภัณฑของตางประเทศ จํานวน 213 

คน คิดเปนรอยละ 53.25 รองลงมาคือ ตราผลิตภัณฑของตางประเทศ จํานวน 135 คน คิดเปนรอย

ละ 33.75 และตราผลิตภัณฑของไทย จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 
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ตารางท่ี 4.10: แสดงผูท่ีมีอิทธิพลในการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม 

  

ผูท่ีมีอิทธิพล 

ระดับความคิดเห็น 

มีอิทธิพล 

มากท่ีสุด 

มีอิทธิพล

มาก 

มีอิทธิพล

ปานกลาง 

มีอิทธิพล

นอย 

มีอิทธิพล

นอยท่ีสุด 

ผูเชี่ยวชาญ 
12 

(3.00) 

18 

(4.50) 

112 

(28.00) 

179 

(44.75) 

79 

(19.75) 

คนใกลชิด เชน ญาติพ่ี

นอง เพ่ือน 

11 

(2.75) 

22 

(5.50) 

118 

(29.50) 

180 

(45.00) 

69 

(17.25) 

ประสบการณตัวเอง 
11 

(2.75) 

26 

(6.50) 

101 

(25.25) 

167 

(41.75) 

95 

(23.75) 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ, จํานวนรวมของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด

เทากับ 400 คน คิดเปนรอยละ 100.0 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวาผูท่ีมีอิทธิพลในการใหขอมูลเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวาผูท่ีมีอิทธิพลในการใหขอมูล

เก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมในบทบาทของผูเชี่ยวชาญ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็น

วาผูเชี่ยวชาญมีอิทธิพลนอย จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.75 รองลงมา คือ ผูเชี่ยวชาญมี

อิทธิพลปานกลาง จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.00 ผูเชี่ยวชาญมีอิทธิพลนอยท่ีสุด จํานวน 79 

คน คิดเปนรอยละ 19.75 ผูเชี่ยวชาญมีอิทธิพลมาก จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 และ

ผูเชี่ยวชาญมีอิทธิพลมากท่ีสุด จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 

 ผูท่ีมีอิทธิพลในการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมในบทบาทของคนใกลชิด ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวาคนใกลชิดมีอิทธิพลนอย จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 

45.00 รองลงมา คือ คนใกลชิดมีอิทธิพลปานกลาง จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.50 คนใกลชิด

มีอิทธิพลนอยท่ีสุด จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 คนใกลชิดมีอิทธิพลมาก จํานวน 22 คน คิด

เปนรอยละ 5.50 และคนใกลชิดมีอิทธิพลมากท่ีสุด จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 

  อิทธิพลในการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีเกิดจากประสบการณตัวเอง ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวาประสบการณตัวเองมีอิทธิพลนอย จํานวน 167 คน คิดเปน

รอยละ 41.75 รองลงมาคือ ประสบการณตัวเองมีอิทธิพลปานกลาง จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 

25.25 ประสบการณตัวเองมีอิทธิพลนอยท่ีสุด จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 ประสบการณ
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ตัวเองมีอิทธิพลมาก จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 และประสบการณตัวเองมีอิทธิพลมากท่ีสุด 

จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 

 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูตอบแบบสอบถามไดแก คานิยมสวนบุคคล คานิยมทางสังคมและคานิยมทางจริยธรรม สรุปได

ตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมสวนบุคคล 

 

คานิยมสวน

บุคคล 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทํา

ใหรางกายของ

ฉันแข็งแรง 

39 

(9.75) 

152 

(38.00) 

168 

(42.00) 

27 

(6.75) 

14 

(3.50) 
3.44 0.89 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

2. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทํา

ใหบุคลิกภาพ

ของฉันดูดีข้ึน 

31 

(7.75) 

98 

(24.50) 

172 

(43.00) 

74 

(18.50) 

25 

(6.25) 
3.09 0.99 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

 

 

 

 

 

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมสวนบุคคล 

 

คานิยมสวน

บุคคล 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอน 

ขางไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

3. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมจะ

ปองกันฉันจาก

การเจ็บปวยได 

27 

(6.75) 

120 

(30.00) 

181 

(45.25) 

53 

(13.25) 

19 

(4.75) 
3.21 0.92 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

4. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทํา

ใหฉันรูสึก

กระปรี้กระเปร

ามากข้ึน 

29 

(7.25) 

112 

(28.00) 

170 

(42.50) 

67 

(16.75) 

22 

(5.50) 
3.15 0.97 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

5. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทํา

ใหฉันทาน

อาหารได

เพ่ิมข้ึน 

7 

(1.75) 

67 

(16.75) 

154 

(38.50) 

111 

(27.75) 

61 

(15.25) 
2.62 0.99 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมสวนบุคคล 

 

คานิยมสวน

บุคคล 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอน 

ขางไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

6. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทํา

ใหฉันนอน

หลับไดดี 

10 

(2.50) 

79 

(19.75) 

141 

(35.25) 

112 

(28.00) 

58 

(14.50) 
2.68 1.02 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.03 0.96 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอคานิยมสวนบุคคลในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคิดเปนรอยละ 3.03 

และมีระดับความคิดเห็นตอคานิยมสวนบุคคลในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับปานกลาง 

แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับคานิยมสวนบุคคลในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่องคานิยม

สวนบุคคลท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหรางกายแข็งแรงมากท่ีสุด (x�=3.44, 

S.D.=0.89) และระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง ไดแกเรื่อง คานิยมสวนบุคคลท่ีเชื่อวาการทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจะปองกันการเจ็บปวยได (x�=3.21, S.D.=0.92) คานิยมสวนบุคคลท่ีเชื่อวาการ

ทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหรูสึกกระปรี้กระเปรามากข้ึน (x�=3.15, S.D.=0.97) คานิยมสวน

บุคคลท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหบุคลิกภาพดูดีข้ึน (x�=3.09, S.D.=0.99) คานิยม

สวนบุคคลท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหนอนหลับไดดี (x�=2.68, S.D.=1.02) และ

คานิยมสวนบุคคลท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหฉันทานอาหารไดเพ่ิมข้ึน (x�=2.62, 

S.D.=0.99) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 
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ตารางท่ี 4.12: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมทางสังคม 

 

คานิยมทางสังคม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 
เห็นดวย

อยางมาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมเปนเรื่องท่ี

สังคมยอมรับ 

53 

(13.25) 

154 

(38.50) 

124 

(31.00) 

45 

(11.25) 

24 

(6.00) 
3.42 1.05 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

2. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมทําใหฉันมี

สุขภาพแข็งแรง 

สามารถทํางานได

ปกติ 

34 

(8.50) 

111 

(27.75) 

168 

(42.00) 

74 

(18.50) 

13 

(3.25) 
3.20 0.95 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

3. ความเชื่อวา

การแนะนําให

ผูอ่ืนทาน

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมเปนเรื่องท่ี

เปนประโยชนตอ

ผูอ่ืน 

36 

(9.00) 

119 

(29.75) 

176 

(44.00) 

53 

(13.25) 

16 

(4.00) 
3.27 0.94 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.12 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมทางสังคม 

 

คานิยมทางสังคม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 
เห็นดวย

อยางมาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

4. ความเชื่อวา

การทาน

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมเปนเรื่อง

ปกติในสังคม

ปจจุบันไปแลว  

95 

(23.75) 

181 

(45.25) 

106 

(26.50) 

14 

(3.50) 

4 

(1.00) 
3.87 0.85 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 3.44 0.95 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอคานิยมทางสังคมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคิดเปนรอยละ 3.44 

และมีระดับความคิดเห็นตอคานิยมทางสังคมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขาง

เห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับคานิยมทางสังคมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่อง

คานิยมทางสังคมท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องปกติในสังคมปจจุบันไปแลว

(x�=3.87, S.D.=0.85) และระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง ไดแกเรื่องคานิยมทางสังคมท่ีเชื่อวา

การทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องท่ีสังคมยอมรับ (x�=3.42, S.D.=1.05) คานิยมทางสังคมท่ีเชื่อ

วาการแนะนําใหผูอ่ืนทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องท่ีเปนประโยชนตอผูอ่ืน (x�=3.27, 

S.D.=0.94)และคานิยมทางสังคมท่ีเชื่อวาการทานผลิตภัณฑอาหารเสริมทําใหมีสุขภาพแข็งแรง

สามารถทํางานไดปกติ (x�=3.20, S.D.=0.95) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 
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ตารางท่ี 4.13: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมทางจริยธรรม 

 

คานิยมทาง

จริยธรรม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไม

เห็น

ดวย 

1. ความคิดวา

สวนประกอบของ

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมจะตอง

ถูกตองตาม

หลักการแพทย 

228 

(57.00) 

116 

(29.00) 

53 

(13.25) 

3 

(0.75) 
- 4.42 0.75 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

2. ความคิดวา

ผูผลิตผลิตภัณฑ

อาหารเสริมตอง

คํานึงถึงความ

ปลอดภัยตอชีวิต

และสุขภาพของผู

ท่ีทาน 

278 

(69.50) 

69 

(17.25) 

48 

(12.00) 

5 

(1.25) 
- 4.56 0.75 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

3. ความเห็นวา

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจําหนาย

ในทองตลาดควร

จะไดรับการ

รับรองจาก

องคการอาหาร

และยา 

310 

(77.50) 

50 

(12.50) 

34 

(8.50) 

6 

(1.50) 
- 4.66 0.70 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.13 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคานิยมทางจริยธรรม 

 

คานิยมทาง

จริยธรรม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 

การ

แปล

ผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอน 

ขางไม

เห็นดวย 

ไมเห็น

ดวย 

4. ความเห็นวา

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริมตองไมมี

คุณสมบัติและ

สวนผสมของสาร

เสพติด 

301 

(75.25) 

63 

(15.75) 

30 

(7.50) 

4 

(1.00) 

2 

(0.50) 
4.64 0.71 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

รวม 4.57 0.73 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอคานิยมทางจริยธรรมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคิดเปนรอยละ 4.57 

และมีระดับความคิดเห็นตอคานิยมทางจริยธรรมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับเห็นดวย

อยางมาก แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับคานิยมทางจริยธรรมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยาง

มาก ไดแกเรื่องคานิยมทางจริยธรรมท่ีเห็นดวยวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจําหนายในทองตลาดควรจะ

ไดรับการรับรองจากองคการอาหารและยา (x�=4.66, S.D.=0.70) คานิยมทางจริยธรรมท่ีเห็นดวยวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมตองไมมีคุณสมบัติและสวนผสมของสารเสพติด (x�=4.64, S.D.=0.71) คานิยม

ทางจริยธรรมท่ีคิดวาผูผลิตผลิตภัณฑอาหารเสริมตองคํานึงถึงความปลอดภัยตอชีวิตและสุขภาพของผู

ท่ีทาน (x�=4.56, S.D.=0.75) และคานิยมทางจริยธรรมท่ีคิดวาสวนประกอบของผลิตภัณฑอาหาร

เสริมจะตองถูกตองตามหลักการแพทย (x�=4.42, S.D.=0.75) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

 



73 

ตารางท่ี 4.14: การสรุปเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 
X� S.D. การแปลผล 

คานิยมสวนบุคคล 3.03 0.96 เห็นดวยปานกลาง 

คานิยมทางสังคม 3.44 0.95 คอนขางเห็นดวย 

คานิยมทางจริยธรรม 4.57 0.73 เห็นดวยอยางมาก 

รวม 3.68 0.88 คอนขางเห็นดวย 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.14 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคิดเปนรอยละ 3.68 และมีระดับ

ความคิดเห็นตอคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณา

ตามรายขอเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางมาก ไดแกเรื่องคานิยมทางจริยธรรม (x�=4.57, 

S.D.=0.73) ระดับความคิดเห็นคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่องคานิยมทางสังคม (x�=3.44, S.D.=0.95) 

และระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแกเรื่อง คานิยมสวนบุคคล (x�=3.03, 

S.D.=0.96) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถามไดแก ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนายและดานความเชื่อม่ัน สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.15: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

 

ดานคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การแปล

ผล 
เห็นดวย

อยางมาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมมีคุณคาทาง

โภชนาการ 

44 

(11.00) 

185 

(46.25) 

128 

(32.00) 

28 

(7.00) 

15 

(3.75) 
3.54 0.91 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมมีรูปแบบท่ี

หลากหลาย เชน แบบ

แคปซูล หรือ แบบ

ของเหลว 

29 

(7.25) 

120 

(30.00) 

150 

(37.50) 

62 

(15.50) 

39 

(9.75) 
3.10 1.06 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

3. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมมีวิธีการทานท่ี

งาย 

40 

(10.00) 

146 

(36.50) 

133 

(33.25) 

55 

(13.75) 

26 

(6.50) 
3.30 1.04 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.31 1.00 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.15 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 3.31 และมีระดับความคิดเห็นตอการบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑในระดับปานกลาง แตเม่ือพิจารณาตามรายขอ

เก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑของ

ผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่องการ

บอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีคุณคาทางโภชนาการ (x�=3.54, 

S.D.=0.91) และระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง ไดแกเรื่องการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับ

การบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีวิธีการทานท่ีงาย (x�=3.30, S.D.=1.04) และการบอกเลาปาก

ตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมมีรูปแบบท่ีหลากหลาย เชน แบบแคปซูลหรือ

แบบของเหลว (x�=3.10, S.D.=1.06) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.16: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานราคา 

 

ดานราคา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมราคาไมแพง 

38 

(9.50) 

137 

(34.25) 

148 

(37.00) 

50 

(12.50) 

27 

(6.75) 
3.27 1.02 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

2. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมแมจะมีราคาสูงแต

ก็คุมคาตอสุขภาพ

รางกายท่ีแข็งแรง 

46 

(11.50) 

154 

(38.50) 

143 

(35.75) 

47 

(11.75) 

10 

(2.50) 
3.45 0.93 

คอนขาง

เห็นดวย 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.16 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานราคา 

 

ดานราคา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

3. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมแบรนด

ตางประเทศมีราคาไม

แพง 

25 

(6.25) 

128 

(32.00) 

163 

(40.75) 

59 

(14.75) 

25 

(6.25) 
3.17 0.97 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.31 0.97 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.16 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานราคา คิดเปน

รอยละ 3.31 และมีระดับความคิดเห็นตอการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ดานราคาในระดับปานกลาง แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานราคาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแกเรื่องการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมแมจะมีราคาสูงแตก็คุมคาตอสุขภาพรางกายท่ีแข็งแรง (x�=3.45, S.D.=0.93) 

การบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมราคาไมแพง (x�=3.27, 

S.D.=1.02) และการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมแบรนด

ตางประเทศมีราคาไมแพง (x�=3.17, S.D.=0.97) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 
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ตารางท่ี 4.17: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ดานชองทางการจัด

จําหนาย 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอน 

ขางไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือมีคนบอกวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถหาซ้ือไดงาย

ตามรานขายยา 

58 

(14.50) 

120 

(30.00) 

149 

(37.25) 

41 

(10.25) 

32 

(8.00) 
3.33 1.09 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

2. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือมีคนบอกวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถสั่งซ้ือไดทาง

เว็บไซต 

26 

(6.50) 

101 

(25.25) 

136 

(34.00) 

87 

(21.75) 

50 

(12.50) 
2.92 1.11 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

3. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือมีคนบอกวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถซ้ือไดจาก

ตัวแทนขายอิสระ 

15 

(3.75) 

93 

(23.25) 

170 

(42.50) 

73 

(18.25) 

49 

(12.25) 
2.88 1.02 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.04 1.07 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.17 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานชองทางการ

จัดจําหนาย คิดเปนรอยละ 3.04 และมีระดับความคิดเห็นตอการบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมดานชองทางการจัดจําหนายในระดับปานกลาง แตเม่ือพิจารณาตามรายขอ

เก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานชองทางการจัดจําหนายของ

ผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแก

เรื่องการบอกเลาปากตอปากเม่ือมีคนบอกวาผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถหาซ้ือไดงายตามรานขาย

ยา (x�=3.33, S.D.=1.09) การบอกเลาปากตอปากเม่ือมีคนบอกวาผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถ

สั่งซ้ือไดทางเว็บไซต (x�=2.92, S.D.=1.11) และการบอกเลาปากตอปากเม่ือมีคนบอกวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมสามารถซ้ือไดจากตัวแทนขายอิสระ (x�=2.88, S.D.=1.02) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.18: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานความเชื่อม่ัน 

 

ดานความเชื่อม่ัน 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขา

งเห็น

ดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขา

งไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม เม่ือไดรับ

การบอกเลาวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ี

จะซ้ือควรมีการระบุ

สรรพคุณอยางชัดเจน 

184 

(46.00) 

141 

(35.25) 

67 

(16.75) 

8 

(2.00) 
- 4.25 0.80 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

2. การบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม เม่ือไดรับ

การบอกเลาวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ี

จะซ้ือควรมีการระบุวัน

หมดอายุอยางชัดเจน 

209 

(52.25) 

130 

(32.50) 

56 

(14.00) 

5 

(1.25) 
- 4.36 0.77 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

 
   (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.18 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามดานความเชื่อม่ัน 

 

ดานความเชื่อม่ัน 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

3. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรมีการ

ระบุวิธีการทานอยาง

ชัดเจน 

175 

(43.75) 

136 

(34.00) 

75 

(18.75) 

12 

(3.00) 

2 

(0.50) 
4.18 0.87 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

4. การบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลา

วาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรระบุ

ผูผลิตและสถานท่ีท่ี

ผลิตอยางชัดเจน 

189 

(47.25) 

130 

(32.50) 

67 

(16.75) 

9 

(2.25) 

5 

(1.25) 
4.22 0.89 

คอน 

ขางเห็น

ดวย 

รวม 4.25 0.83 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.18 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานความเชื่อม่ัน

คิดเปนรอยละ 4.25 และมีระดับความคิดเห็นตอการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริมดานความเชื่อม่ันในระดับเห็นดวยอยางมาก แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการบอก
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เลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมดานความเชื่อม่ันของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางมาก ไดแกเรื่องการบอกเลาปากตอ

ปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุวันหมดอายุอยางชัดเจน

(x�=4.36, S.D.=0.77) และการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ี

จะซ้ือควรมีการระบุสรรพคุณอยางชัดเจน (x�=4.25, S.D.=0.80) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย และระดับ

ความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่องการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรระบุผูผลิตและสถานท่ีท่ีผลิตอยางชัดเจน (x�=4.22, S.D.=0.89) 

และการบอกเลาปากตอปากเม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุ

วิธีการทานอยางชัดเจน (x�=4.18, S.D.=0.87) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย  

 

ตารางท่ี 4.19: การสรุปเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

การบอกเลาปากตอปากในการ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
X� S.D. การแปลผล 

ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 3.31 1.00 เห็นดวยปานกลาง 

ดานราคา 3.31 0.97 เห็นดวยปานกลาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.04 1.07 เห็นดวยปานกลาง 

ดานความเชื่อม่ัน 4.25 0.83 เห็นดวยอยางมาก 

รวม 3.48 0.97 คอนขางเห็นดวย 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.19 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคิดเปนรอยละ 

3.48 และมีระดับความคิดเห็นตอการบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมใน

ระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็น

ดวยอยางมากไดแกเรื่องการบอกเลาปากตอปากทางดานความเชื่อม่ัน (x�=4.25, S.D.=0.83) และ

ระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยปานกลาง ไดแกเรื่อง การบอกเลาปากตอปากทางดานคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ (x�=3.31, S.D.=1.00) การบอกเลาปากตอปากทางดานราคา (x�=3.31, S.D.=0.97) 

และการบอกเลาปากตอปากทางดานชองทางการจัดจําหนาย (x�=3.04, S.D.= 1.07) เรียงตามลําดับ

คาเฉลี่ย 
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สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบ

แบบสอบถามไดแก เนื้อหาของการโฆษณา การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา ชองทางหรือสื่อ

ในการโฆษณาและเทคนิคในการโฆษณา สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.20: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเนื้อหาของการโฆษณา 

 

เนื้อหาของการ

โฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. เนื้อหาการโฆษณา

ท่ีนําเสนอตรงกับ

ความเปนจริงกับ

สรรพคุณของ

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

157 

(39.25) 

139 

(34.75) 

86 

(21.50) 

16 

(4.00) 

2 

(0.50) 
4.08 0.88 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. เนื้อหาการโฆษณา

มีการใชขอความหรือ

ถอยคําท่ีเขาใจงาย 

139 

(34.75) 

159 

(39.75) 

89 

(22.25) 

10 

(2.50) 

3 

(0.75) 
4.05 0.86 

คอนขาง

เห็นดวย 

3. เนื้อหาการโฆษณา

เปนท่ีนาสนใจ 

86 

(21.50) 

183 

(45.75) 

128 

(32.00) 

3 

(0.75) 
- 3.88 0.74 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 4.00 0.83 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.20 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานเนื้อหาของการโฆษณา คิดเปนรอยละ 

4.00 และมีระดับความคิดเห็นตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานเนื้อหาของการโฆษณาใน

ระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดาน
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เนื้อหาของการโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน

ระดับคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่อง การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีเนื้อหาการโฆษณาท่ีนําเสนอ

ตรงกับความเปนจริงกับสรรพคุณของผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=4.08, S.D.=0.88) การโฆษณา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีเนื้อหาการโฆษณามีการใชขอความหรือถอยคําท่ีเขาใจงาย (x�=4.05, 

S.D.=0.86) และการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีเนื้อหาการโฆษณาเปนท่ีนาสนใจ (x�=3.88, 

S.D.=0.74) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.21: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการใชบุคคลหรือตัวแทนในการ

โฆษณา 

 

การใชบุคคลหรือ

ตัวแทนในการ

โฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การแปล

ผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไม 

เห็น

ดวย 

1. การโฆษณาควรใช

บุคคลท่ีมีบุคลิก

นาเชื่อถือในการ

โฆษณา 

78 

(19.50) 

181 

(45.25) 

125 

(31.25) 

13 

(3.25) 

3 

(0.75) 
3.80 0.82 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. การโฆษณาควรใช

บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเปน

ท่ีรูจักของสังคมใน

การโฆษณา 

50 

(12.50) 

153 

(38.25) 

154 

(38.50) 

35 

(8.75) 

8 

(2.00) 
3.51 0.89 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 3.66 0.86 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.21 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา 

คิดเปนรอยละ 3.66 และมีระดับความคิดเห็นตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานการใชบุคคล

หรือตัวแทนในการโฆษณาในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการโฆษณา
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ผลิตภัณฑอาหารเสริมดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่อง การโฆษณาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมท่ีควรใชบุคคลท่ีมีบุคลิกนาเชื่อถือในการโฆษณา (x�=3.80, S.D.=0.82) และการโฆษณา

ผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีควรใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักของสังคมในการโฆษณา (x�=3.51, 

S.D.=0.89) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.22: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

 

ชองทางหรือสื่อ

ในการโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การโฆษณา

ควรใชชองทาง

การโฆษณาผาน

ทางเว็บไซต 

44 

(11.00) 

126 

(31.50) 

176 

(44.00) 

40 

(10.00) 

14 

(3.50) 
3.37 0.93 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

2. การโฆษณา

ควรใชชองทาง

การโฆษณาผาน

ทางสื่อโทรทัศน 

98 

(24.50) 

166 

(41.50) 

124 

(31.00) 

8 

(2.00) 

4 

(1.00) 
3.87 0.84 

คอนขาง

เห็นดวย 

3. การโฆษณา

ควรใชชองทาง

การโฆษณาผาน

ทางสื่อสิ่งพิมพ 

40 

(10.00) 

152 

(38.00) 

166 

(41.50) 

31 

(7.75) 

11 

(2.75) 
3.45 0.88 

คอนขาง

เห็นดวย 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.22 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชองทางหรือสื่อในการ

       โฆษณา 

 

ชองทางหรือสื่อ

ในการโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

4. การโฆษณา

ควรใชชองทาง

การโฆษณาผาน

ทางสื่อวิทยุ 

27 

(6.75) 

108 

(27.00) 

179 

(44.75) 

65 

(16.25) 

21 

(5.25) 
3.14 0.95 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.46 0.90 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.22 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณา คิดเปน

รอยละ 3.46 และมีระดับความคิดเห็นตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานชองทางหรือสื่อใน

การโฆษณาในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี

ระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยไดแกเรื่อง การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีใชชองทาง

การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน (x�=3.87, S.D.=0.84) และการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีใช

ชองทางการโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ (x�=3.45, S.D.=0.88)เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย และระดับความ

คิดเห็นในระดับปานกลาง ไดแกเรื่อง การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีใชชองทางการโฆษณาผาน

ทางเว็บไซต (x�=3.37, S.D.=0.93) และการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีใชชองทางการโฆษณา

ผานทางสื่อวิทยุ (x�=3.14, S.D.=0.95) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

 

 

 

 



85 

ตารางท่ี 4.23: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเทคนิคในการโฆษณา 

 

เทคนิคในการ

โฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. เทคนิคในการ

โฆษณาควรมี

ความชัดเจนของ

ภาพท่ีแสดงถึง

ตัวผลิตภัณฑ 

151 

(37.75) 

178 

(44.45) 

69 

(17.25) 
- 

2 

(0.50) 
4.20 0.75 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. เทคนิคในการ

โฆษณาควรใช

เสียงท่ีชัดเจนตอ

การฟง 

131 

(32.75) 

181 

(45.25) 

82 

(20.50) 

4 

(1.00) 

2 

(0.50) 
4.09 0.78 

คอนขาง

เห็นดวย 

3. เทคนิคในการ

โฆษณาควรจัด

ภาพประกอบท่ี

นาสนใจตอการ

ติดตามขอมูล 

125 

(31.25) 

169 

(42.25) 

100 

(25.00) 

6 

(1.50) 
- 4.03 0.79 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 4.11 0.77 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.23 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานเทคนิคในการโฆษณา คิดเปนรอยละ 

4.11 และมีระดับความคิดเห็นตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานเทคนิคในการโฆษณาในระดับ

คอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมดานเทคนิคใน

การโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับคอนขาง

เห็นดวย ไดแกเรื่อง การโฆษณาผลติภัณฑอาหารเสริมท่ีมีความชัดเจนของภาพท่ีแสดงถึงตัวผลิตภัณฑ 
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(x�=4.20, S.D.=0.75) การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีการใชเสียงท่ีชัดเจนตอการฟง (x�=4.09, 

S.D.=0.78) และการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีจัดภาพประกอบท่ีนาสนใจตอการติดตามขอมูล

(x�=4.03, S.D.=0.79) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.24: การสรุปเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม X� S.D. การแปลผล 

เนื้อหาของการโฆษณา 4.00 0.83 คอนขางเห็นดวย 

การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา 3.66 0.86 คอนขางเห็นดวย 

ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 3.46 0.90 คอนขางเห็นดวย 

เทคนิคในการโฆษณา 4.11 0.77 คอนขางเห็นดวย 

รวม 3.81 0.84 คอนขางเห็นดวย 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.24 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม คิดเปนรอยละ 3.81 และมีระดับความ

คิดเห็นตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอ

เก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยไดแกเรื่อง การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานเทคนิคใน

การโฆษณา (x�=4.11, S.D.=0.77) การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานเนื้อหาของการโฆษณา

(x�=4.00, S.D.=0.83) การโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการ

โฆษณา (x�=3.66, S.D.=0.86) และการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานชองทางหรือสื่อในการ

โฆษณา (x�=3.46, S.D.=0.90) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

 

สวนท่ี 5 ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูตอบแบบสอบถามไดแก แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพ แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัว

บุคคลทางจิตวิทยา แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑและแรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหคุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.25: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคล 

                  ทางกายภาพท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากตัวบุคคลทาง

กายภาพท่ีทําให

คุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. ความตองการ

ดานความ

ปลอดภัยตอ

สุขภาพ 

221 

(55.25) 

99 

(24.75) 

73 

(18.25) 

3 

(0.75) 

4 

(1.00) 
4.33 0.87 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

2. ความตองการ

ดานความแข็งแรง

ตอสุขภาพ 

189 

(47.25) 

129 

(32.25) 

69 

(17.25) 

8 

(2.00) 

5 

(1.25) 
4.22 0.89 

คอนขาง

เห็นดวย 

3. ความตองการ

เรื่องการประหยัด

คารักษาจากการ

เจ็บปวย 

108 

(27.00) 

129 

(32.25) 

111 

(27.75) 

37 

(9.25) 

15 

(3.75) 
3.70 1.08 

คอนขาง

เห็นดวย 

4. ความตองการ

ท่ีจะปองกัน

ตัวเองจากการ

เจ็บปวย 

141 

(35.25) 

135 

(33.75) 

91 

(22.75) 

28 

(7.00) 

5 

(1.25) 
3.95 0.99 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 4.05 0.96 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.25 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริม คิดเปนรอยละ 4.05 และมีระดับความคิดเห็นตอแรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพท่ีทํา

ใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับ

แรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางมาก ไดแกเรื่อง 

แรงจูงใจทางกายภาพท่ีเกิดจากความตองการดานความปลอดภัยตอสุขภาพ (x�=4.33, S.D.=0.87) 

และระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยไดแกเรื่อง แรงจูงใจทางกายภาพท่ีเกิดข้ึนจากความ

ตองการดานความแข็งแรงตอสุขภาพ (x�=4.22, S.D.=0.89) แรงจูงใจทางกายภาพท่ีเกิดข้ึนจากความ

ตองการท่ีจะปองกันตัวเองจากการเจ็บปวย (x�=3.95, S.D.=0.99) และแรงจูงใจทางกายภาพท่ีเกิดข้ึน

จากความตองการเรื่องการประหยัดคารักษาจากการเจ็บปวย (x�=3.70, S.D.=1.08) เรียงตามลําดับ

คาเฉลี่ย 

 

ตารางท่ี 4.26: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคล 

                  ทางจิตวิทยาท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากตัวบุคคลทาง

จิตวิทยาท่ีทําให

คุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. ความตองการ

ความสบายใจจาก

การท่ีมีสุขภาพ

แข็งแรง 

147 

(36.75) 

140 

(35.00) 

90 

(22.50) 

16 

(4.00) 

7 

(1.75) 
4.01 0.96 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. ความตองการท่ี

จะขจดัความกังวล

ใจเก่ียวกับสุขภาพ

ของตนเอง 

128 

(32.00) 

137 

(34.25) 

102 

(25.50) 

24 

(6.00) 

9 

(2.25) 
3.88 1.00 

คอนขาง

เห็นดวย 

 (ตารางมีตอ) 
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  ตารางท่ี 4.26 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

        ตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากตัวบุคคลทาง

จิตวิทยาท่ีทําให

คุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

3. ความตองการ

ความม่ันใจใน

ตัวเองเพ่ิมมากข้ึน 

114 

(28.50) 

128 

(32.00) 

122 

(30.50) 

19 

(4.75) 

17 

(4.25) 
3.76 1.05 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 3.88 1.00 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.26 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริม คิดเปนรอยละ 3.88 และมีระดับความคิดเห็นตอแรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทํา

ใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับ

แรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยไดแกเรื่อง 

แรงจูงใจทางจิตวิทยาท่ีเกิดจากความตองการความสบายใจจากการท่ีมีสุขภาพแข็งแรง (x�=4.01, 

S.D.=0.96) แรงจูงใจทางจิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนจากความตองการท่ีจะขจัดความกังวลใจเก่ียวกับสุขภาพ

ของตนเอง (x�=3.88, S.D.=1.00) และแรงจูงใจทางจิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนจากความตองการความม่ันใจใน

ตัวเองเพ่ิมมากข้ึน (x�=3.76, S.D.=1.05) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย  
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ตารางท่ี 4.27: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ 

                  ท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจท่ีเกิดจาก

ตัวผลิตภัณฑท่ีทําให

คุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ 

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. คุณภาพและ

มาตรฐานการผลิต

ของผลิตภัณฑ

อาหารเสริมท่ีมี

หนวยงานรัฐรองรับ 

242 

(60.50) 

107 

(26.75) 

51 

(12.75) 
- - 4.48 0.71 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

2. คุณคาทาง

โภชนาการของ

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

208 

(52.00) 

144 

(36.00) 

46 

(11.50) 

2 

(0.50) 
- 4.40 0.71 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

3. ราคาของ

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

126 

(31.50) 

154 

(38.50) 

106 

(26.50) 

13 

(3.25) 

1 

(0.25) 
3.98 0.86 

คอนขาง

เห็นดวย 

4. ชื่อเสียงของตรา

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

136 

(34.00) 

136 

(34.00) 

108 

(27.00) 

20 

(5.00) 
- 3.97 0.90 

คอนขาง

เห็นดวย 

5. สะดวกตอการหา

ซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

133 

(33.25) 

140 

(35.00) 

104 

(26.00) 

21 

(5.25) 

2 

(0.50) 
3.95 0.92 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 4.16 0.82 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.27 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม คิดเปนรอยละ 4.16 และมีระดับความคิดเห็นตอแรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอ

เก่ียวกับแรงจูงใจเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางมากไดแกเรื่อง 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพและมาตรฐานการผลิตของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมี

หนวยงานรัฐรองรับ (x�=4.48, S.D.=0.71) และแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาทาง

โภชนาการของผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=4.40, S.D.=0.71) เรียง ตามลําดับคาเฉลี่ย และระดับความ

คิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยไดแกเรื่อง แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑท่ีเก่ียวกับราคาของ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.98, S.D.=0.86) แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑท่ีเก่ียวกับชื่อเสียง

ของตราผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.97, S.D.=0.90) และแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑท่ี

สะดวกตอการหาซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.95, S.D.=0.92) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย  

 

ตารางท่ี 4.28: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหคุณ

         บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจทางสังคมท่ี

ทําใหคุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. โอกาสในการ

ทํางาน ถามีสุขภาพดี

จากการทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

89 

(22.25) 

149 

(37.25) 

111 

(27.75) 

30 

(7.50) 

21 

(5.25) 
3.64 1.07 

คอนขาง

เห็นดวย 

2. ภาระหนาท่ีของ

งานท่ีไดรับมอบหมาย 

60 

(15.00) 

127 

(31.75) 

157 

(39.25) 

36 

(9.00) 

20 

(5.00) 
3.43 1.01 

คอนขาง

เห็นดวย 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.28 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจทางสังคมท่ีทํา

      ใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจทางสังคมท่ี

ทําใหคุณบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

3. การยอมรบัจาก

บุคคลรอบขางในดาน

บุคลิกภาพท่ีไดรับจาก

การทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

72 

(18.00) 

114 

(28.50) 

131 

(32.75) 

51 

(12.75) 

32 

(8.00) 
3.36 1.15 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

รวม 3.48 1.08 
คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.28 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม คิดเปนรอยละ 3.48 

และมีระดับความคิดเห็นตอแรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขาง

เห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับแรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวย

ไดแกเรื่อง แรงจูงใจทางสังคมท่ีเก่ียวของกับโอกาสในการทํางาน ถามีสุขภาพดีจากการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม (x�=3.64, S.D.=1.07) และแรงจูงใจทางสังคมท่ีเก่ียวของกับภาระหนาท่ีของงานท่ีไดรับ

มอบหมาย (x�=3.43, S.D.=1.01) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย และระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

ไดแกเรื่อง แรงจูงใจทางสังคมท่ีเก่ียวของกับการยอมรับจากบุคคลรอบขางในดานบุคลิกภาพท่ีไดรับ

จากการทานผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.36, S.D.=1.15)  
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ตารางท่ี 4.29: การสรุปเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม X� S.D การแปลผล 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพท่ี

ทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
4.05 0.96 คอนขางเห็นดวย 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ี

ทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
3.88 1.00 คอนขางเห็นดวย 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑท่ีทําใหคุณ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
4.16 0.82 คอนขางเห็นดวย 

แรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 
3.48 1.08 คอนขางเห็นดวย 

รวม 3.89 0.97 คอนขางเห็นดวย 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.29 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม คิดเปนรอยละ 3.89 และมี

ระดับความคิดเห็นตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือ

พิจารณาตามรายขอเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวย ไดแกเรื่อง แรงจูงใจท่ีเกิด

จากตัวผลิตภัณฑท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=4.16, S.D.=0.82) แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจาก

ตัวบุคคลทางกายภาพท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=4.05, S.D.=0.96) แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

จากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.88, S.D.=1.00) และแรงจูงใจ

ทางสังคมท่ีทําใหบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม (x�=3.48, S.D.=1.08) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย  

 

สวนท่ี 6 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูตอบแบบสอบถาม สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.30: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

                  อาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

การตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

1. การตัดสินใจซ้ือเม่ือ

ไดรับขอมูลครบถวน 
178 

(44.50) 

170 

(42.50) 

47 

(11.75) 

5 

(1.25) 
- 4.30 0.72 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

2. การตัดสินใจซ้ือ

เพราะรับประทานเปน

ประจาํ 

82 

(20.50) 

133 

(33.25) 

130 

(32.50) 

36 

(9.00) 

19 

(4.75) 
3.56 1.06 

คอนขาง

เห็นดวย 

3. การตัดสินใจซ้ือ ถามี

การรับรองคุณภาพจาก

องคการอาหารและยา 

196 

(49.00) 

151 

(37.75) 

50 

(12.50) 

3 

(0.75) 
- 4.35 0.72 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

4. การตัดสินใจซ้ือ ถา

รับประทานแลวไมเปน

อันตราย 

204 

(51.00) 

120 

(30.00) 

68 

(17.00) 

7 

(1.75) 

1 

(0.25) 
4.30 0.83 

เห็นดวย

อยาง

มาก 

5. การตัดสินใจซ้ือ

เพราะดีกวาทานยาเม่ือ

เจ็บปวย 

73 

(18.25) 

109 

(27.25) 

144 

(36.00) 

53 

(13.25) 

21 

(5.25) 
3.40 1.09 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

6. การตัดสินใจซ้ือ ถา

ราคาเหมาะสมกับรายได

ท่ีมีอยู 

95 

(23.75) 

157 

(39.25) 

129 

(32.25) 

18 

(4.50) 

1 

(0.25) 
3.82 0.86 

คอนขาง

เห็นดวย 

7. การตัดสินใจซ้ือ

เพราะปจจุบันผลิตภัณฑ

อาหารเสริมหาซ้ือไดงาย 

76 

(19.00) 

131 

(32.75) 

142 

(35.50) 

34 

(8.50) 

17 

(4.25) 
3.54 1.03 

คอนขาง

เห็นดวย 

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.30 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการตัดสินใจซ้ือ     

     ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

การตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

ระดับความคิดเห็น 

X� S.D. 
การ

แปลผล 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขาง

เห็นดวย 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย 

8. การตัดสินใจซ้ือถา

ไดรับคําแนะนําท่ี

นาเชื่อถือ 

96 

(24.00) 

199 

(49.75) 

86 

(21.50) 

14 

(3.50) 

5 

(1.25) 
3.92 0.84 

คอนขาง

เห็นดวย 

รวม 
3.90 0.89 

คอนขาง

เห็นดวย 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บเปนตัวเลขแสดงขอมูลรอยละ 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.30 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม คิดเปนรอยละ 3.90 และมีระดับความ

คิดเห็นตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอ

เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี

ระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางมากไดแกเรื่อง การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ถามี

การรับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยา (x�=4.35, S.D.=0.72) ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมถารับประทานแลวไมเปนอันตราย (x�=4.30, S.D.=0.83) และเม่ือไดรับขอมูลครบถวน 

(x�=4.30, S.D.=0.72) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย สําหรับระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางเห็นดวย

ไดแกเรื่อง ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ถาไดรับคําแนะนําท่ีนาเชื่อถือ (x�=3.92, S.D.=0.84) 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ถาราคาเหมาะสมกับรายไดท่ีมีอยู (x�=3.82, S.D.= 0.86) ตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะรับประทานเปนประจํา (x�=3.56, S.D.=1.06) และตัดสินใจซ้ือเพราะ

ปจจุบันผลิตภัณฑอาหารเสริมหาซ้ือไดงาย (x�=3.54, S.D.=1.03) เรียงตามลําดับคาเฉลี่ยและระดับ

ความคิดเห็นในระดับปานกลาง ไดแกเรื่อง ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะดีกวาทานยาเม่ือ

เจ็บปวย (x�=3.40, S.D.=1.09)  
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สวนท่ี 7 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธสมการเชิงโครงสราง 

 ผูวิจัยพัฒนากรอบแนวความคิดสําหรับการวิจัยในรูปแบบจําลองความสัมพันธสมการเชิง

โครงสราง (AMOS) โดยนําเสนอแบบจําลองความสัมพันธสมการเชิงโครงสรางเรื่อง อิทธิพลของ

คานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวยอท่ีใชในภาพแบบจําลองความสัมพันธ

สมการเชิงโครงสรางมีความหมาย ดังนี้ 

Value หมายถึง ตัวแปรคานิยม 

Person หมายถึง ตัวแปรสังเกตได คานิยมสวนบุคคล 

Social หมายถึง ตัวแปรสังเกตได คานิยมทางสังคม 

Ethic หมายถึง ตัวแปรสังเกตได คานิยมทางจริยธรรม 

WOM หมายถึง ตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก 

Product หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

Price หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานราคา 

Place หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานชองทางการจัดจําหนาย 

Trust หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานความเชื่อม่ัน 

Ads. หมายถึง ตัวแปรการโฆษณา 

Content หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานเนื้อหาของการโฆษณา 

Presenter หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการ

โฆษณา 

Media หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

Technic หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ดานเทคนิคในการโฆษณา 

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 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ

แบบจําลองความสัมพันธการวัดของแตละตัวแปร โดยมีวัตถุประสงคในการตรวจสอบความตรงเชิง

โครงสรางของแตละตัวแปร ใหเปนไปตามทฤษฎีการวัดท่ีผูวิจัยกําหนดข้ึนจากทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

เก่ียวของวามีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เพ่ือใหเกิดความม่ันใจไดวาคาของตัวแปรท่ีไดจาก

คาตัวอยางสามารถแทนคาของประชากรท่ีมีอยูได (Hair, el al., 2006) โดยใชการวิเคราะหผาน

โปรแกรม AMOS ดังนี้ 

  7.1.1 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธการวัดตัวแปรคานิยม 

 

ภาพท่ี 4.1: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรคานิยม 

 

 
 

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: ผลวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันตัวแปรคานิยมดวยโปรแกรม AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ คาสัมประสิทธิ์ 

Loading 

คาความคาด

เคลื่อนมาตรฐาน 

(S.E.) 

t-value R2 

คานิยมสวนบุคคล

(Person) 
0.96 - - 0.96 

คานิยมทางสังคม(Social) 0.60** 0.04 15.52 0.36 

คานิยมทางจริยธรรม

(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 แสดงใหเห็นวาแบบจําลองความสัมพันธการ

วัดตัวแปรคานิยมมีคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) สวนใหญผานเกณฑท่ีกําหนด คือ มีคา

มากกวา 0.5 โดยคาน้ําหนักทางดานคานิยมสวนบุคคลมีคามากท่ีสุด เทากับ 0.96 รองลงมาคือ 

คานิยมทางสังคม เทากับ 0.60 ยกเวนคานิยมทางจริยธรรมท่ีมีคาต่ํากวาเกณฑท่ีกําหนด เทากับ       

-0.11 เม่ือพิจารณาคาความเท่ียง (R2) ของแตละตัวแปร พบวา คานิยมสวนบุคคลมีคาน้ําหนัก

องคประกอบมากท่ีสุด เทากับ 0.96 รองลงมาคือ คานิยมทางสังคมมีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 

0.36 และ คานิยมทางจริยธรรมมีคาน้ําหนักองคประกอบนอยท่ีสุด เทากับ 0.01 
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  7.1.2 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธการวัดตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก 

 

ภาพท่ี 4.2: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก 

 

 
 

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: ผลวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันตัวแปรการบอกเลาปากตอปากดวยโปรแกรม 

                  AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ คาสัมประสิทธิ์ 

Loading 

คาความคาด

เคลื่อนมาตรฐาน 

(S.E.) 

t-value R2 

ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

(Product) 
0.75 - - 0.56 

ดานราคา (Price) 0.82** 0.07 15.54 0.66 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) 
0.71** 0.07 14.02 0.51 

ดานความเชื่อม่ัน (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 แสดงใหเห็นวาแบบจําลองความสัมพันธการ

วัดตัวแปรการบอกเลาปากตอปากมีคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) สวนใหญผานเกณฑท่ี

กําหนด คือ มีคามากกวา 0.5 โดยคาน้ําหนักทางดานราคามีคามากท่ีสุด เทากับ 0.82 รองลงมาคือ 

ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เทากับ 0.75 ดานชองทางการจัดจําหนาย เทากับ 0.71 ยกเวนดาน

ความเชื่อม่ันท่ีมีคาต่ํากวาเกณฑท่ีกําหนด เทากับ 0.42  เม่ือพิจารณาคาความเท่ียง (R2) ของแตละ

ตัวแปร พบวา ดานราคามีคาน้ําหนักองคประกอบมากท่ีสุด เทากับ 0.66 รองลงมาคือ ดานคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑมีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.56 ดานชองทางการจัดจําหนายมีคาน้ําหนัก

องคประกอบ เทากับ 0.51 และ ดานความเชื่อม่ันมีคาน้ําหนักองคประกอบนอยท่ีสุด เทากับ 0.18 
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  7.1.3 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธการวัดตัวแปรการโฆษณา 

 

ภาพท่ี 4.3: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรการโฆษณา 

 

 
 

หมายเหตุ: สัญลักษณ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value < 2.576), 

สัญลักษณ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576) 

 

ตารางท่ี 4.33: ผลวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันตัวแปรการโฆษณาดวยโปรแกรม AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ คาสัมประสิทธิ์ 

Loading 
คาความคาดเคลื่อน

มาตรฐาน (S.E.) 
t-value R2 

เนื้อหาของการโฆษณา (Content) 0.51 - - 0.26 

การใชบุคคลหรือตัวแทนในการ

โฆษณา (Presenter) 
0.46** 0.15 6.75 0.21 

ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

(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 แสดงใหเห็นวาแบบจําลองความสัมพันธการ

วัดตัวแปรการโฆษณามีคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) สวนใหญผานเกณฑท่ีกําหนด คือ 

มีคามากกวา 0.5 โดยคาน้ําหนักทางดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณามีคามากท่ีสุด เทากับ 0.63 

รองลงมาคือ ดานเทคนิคในการโฆษณา เทากับ 0.60 ดานเนื้อหาของการโฆษณา เทากับ 0.51 ยกเวน

ดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณาท่ีมีคาต่ํากวาเกณฑท่ีกําหนด เทากับ 0.46  เม่ือพิจารณา

คาความเท่ียง (R2) ของแตละตัวแปร พบวา ดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณามีคาน้ําหนัก

องคประกอบมากท่ีสุด เทากับ 0.40 รองลงมาคือ ดานเทคนิคในการโฆษณามีคาน้ําหนักองคประกอบ 

เทากับ 0.37 ดานเนื้อหาของการโฆษณามีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.26 และ ดานการใช

บุคคลหรอืตัวแทนในการโฆษณามีคาน้ําหนักองคประกอบนอยท่ีสุด เทากับ 0.21 

  7.1.4 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธการวัดตัวแปรแรงจูงใจ 

 

ภาพท่ี 4.4: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรแรงจูงใจ 

 

 
 

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: ผลวเิคราะหองคประกอบเชิงยืนยันตัวแปรแรงจูงใจดวยโปรแกรม AMOS 

 

ตัวแปรสังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ คาสัมประสิทธิ์ 

Loading 

คาความคาด

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 แสดงใหเห็นวาแบบจําลองความสัมพันธการ

วัดตัวแปรแรงจูงใจมีคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ผานเกณฑท่ีกําหนดท้ังหมด คือ มีคา

มากกวา 0.5 โดยคาน้ําหนักทางดานแรงจูงใจทางจิตวิทยามีคามากท่ีสุด เทากับ 0.82 รองลงมาคือ 

แรงจูงใจทางดานสังคม เทากับ 0.73 แรงจูงใจทางกายภาพ เทากับ 0.69 และ แรงจูงใจจากตัว

ผลิตภัณฑมีคาน้ําหนักนอยท่ีสุด เทากับ 0.67 เม่ือพิจารณาคาความเท่ียง (R2) ของแตละตัวแปร 

พบวา แรงจูงใจทางจิตวิทยามีคาน้ําหนักองคประกอบมากท่ีสุด เทากับ 0.67 รองลงมาคือ แรงจูงใจ

ทางดานสังคม มีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.54 แรงจูงใจทางกายภาพมีคาน้ําหนัก

องคประกอบ เทากับ 0.46 และแรงจูงใจจากตัวผลิตภัณฑมีคาน้ําหนักองคประกอบนอยท่ีสุด เทากับ 

0.45 
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 7.2 การวิเคราะหเสนทางอิทธิพล 

 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหปจจัยท่ีมีความเก่ียวของกับแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุของ

อิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน

การนําเสนอการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับใหม ในการแสดงถึง

อิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับใหมในเรื่องของอิทธิพลของ

คานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดวย ตัวแปรคานิยม ตัวแปรการบอกเลา

ปากตอปาก ตัวแปรการโฆษณา ตัวแปรแรงจูงใจและตัวแปรการตัดสินใจซ้ือ  

 สําหรับการปรับแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางเพ่ือใหกรอบแนวความคิดมีความ

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษและยอมใหคาความคาดเคลื่อนมีความสัมพันธกันตามความเปนจริง 

แสดงไวในตารางท่ี 4.35 และ ภาพท่ี 4.5 

 

ตารางท่ี 4.35: คาสัมประสิทธิ์เสนทาง คาความคาดเคลื่อนมาตรฐานและคา t-value ของแบบจําลอง 

                  ความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับใหมในเรื่องของอิทธิพลของคานิยม การบอกเลา  

                  ปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร 

                  เสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แผนภาพเสนทาง 
สัมประสิทธิ์

เสนทาง 

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 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.35 (ตอ): คาสัมประสิทธิ์เสนทาง คาความคาดเคลื่อนมาตรฐานและคา t-value ของ

แบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับใหมในเรื่องของอิทธิพลของ

คานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แผนภาพเสนทาง 
สัมประสิทธิ์

เสนทาง 

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: แบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับใหมแสดงแบบจําลองความสัมพันธเชิง 

              สาเหตุอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงและ 

              การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
 

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 แสดงใหเห็นวา แบบจําลองความสัมพันธ

สมการโครงสรางท่ีทําการปรับใหมมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษและแบบจําลอง

ความสัมพันธตามทฤษฎีมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจากคาสถิติไค-

สแควร (χ2) มีคาเทากับ 174.55 องศาอิสระ (df) มีคาเทากับ 96 คา P-Value มีคาเทากับ 0.000 

แสดงใหเห็นวาแบบจําลองท่ีคาดการณวามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญท่ีแตกตางจากความสัมพันธ

ท่ีพบในกลุมตัวอยาง (Emmioglu, 2011) คาไค-สแควรสัมพันธ (Relative χ2) มีคาเทากับ 1.82 
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ผานเกณฑคือตองมีคานอยกวา 2 เม่ือพิจารณาคาความสอดคลองจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

(GFI) มีคาเทากับ 0.95 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวาหรือเทากับ 0.95 คาดัชนีวัดระดับความกลืนท่ี

ปรับแก (AGFI) มีคาเทากับ 0.93 ผานเกณฑคือตองมีคามากกวา 0.90 คาดัชนีวัดระดับความ

สอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) มีคาเทากับ 0.97 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวาหรือเทากับ 0.97 และ

คารากของคาเฉลี่ยกําลังสองของเศษเหลือ (RMR) มีคาเทากับ 0.04 ผานเกณฑคือ ตองมีคานอยกวา 

0.05 ซ่ึงคาสถิติท้ังหมดผานเกณฑตามท่ีกําหนดไว (Kim & Mueller, 1978) 

 ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางท่ีปรับ

ใหมแสดงแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการ

โฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแสดงในตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5  

 1. ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของตัวแปรทางดานคานิยม (Value) 

 ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา เสนทางความสัมพันธของ

ตัวแปรทางดานคานิยม (Value) ประกอบไปดวยตัวแปรยอย คือ คานิยมสวนบุคคล (Person) 

คานิยมทางสังคม (Social) และ คานิยมทางจริยธรรม (Ethic) พบวา คานิยมสวนบุคคล (Person) 

เปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีสามารถอธิบายอิทธิพลของตัวแปรทางดานคานิยมไดมากท่ีสุด มีคา

สัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.96 รองลงมาคือ คานิยมทางสังคม (Social) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 

เทากับ 0.60 และ นอยท่ีสุดคือ คานิยมทางจริยธรรม (Ethic) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ -0.11 

 2. ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของตัวแปรทางดานการบอกเลาปากตอปาก 

(WOM) 

 ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา เสนทางความสัมพันธของ

ตัวแปรทางดานการบอกเลาทางดานปากตอปาก (WOM) ประกอบไปดวยตัวแปรยอย คือการบอก

เลาปากตอปากเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product) การบอกเลาปากตอปากเก่ียวกับราคา

ของผลิตภัณฑ (Price) การบอกเลาปากตอปากเก่ียวกับชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการ

บอกเลาปากตอปากทางดานความเชื่อม่ัน (Trust) พบวา การบอกเลาปากตอปากเก่ียวกับราคาของ

ผลิตภัณฑ (Price) เปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีสามารถอธิบายอิทธิพลของตัวแปรทางดานการ

บอกเลาปากตอปากไดมากท่ีสุด มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.82 รองลงมาคือ การบอกเลาปาก

ตอปากเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.75 การบอก

เลาปากตอปากเก่ียวกับชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.71 และ

นอยท่ีสุดคือ การบอกเลาปากตอปากทางดานความเชื่อม่ัน (Trust) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 

0.42 
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 3. ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของตัวแปรทางดานการโฆษณา (Advertising) 

 ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา เสนทางความสัมพันธของ

ตัวแปรทางดานการโฆษณา (Advertising) ประกอบไปดวยตัวแปรยอยคือเนื้อหาของการโฆษณา 

(Content) การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา (Presenter) ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

(Media) และเทคนิคในการโฆษณา (Technic) พบวา ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา (Media) เปน

องคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีสามารถอธิบายอิทธิพลของตัวแปรทางดานการโฆษณาไดมากท่ีสุด มีคา

สัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.63 รองลงมาคือ เทคนิคในการโฆษณา (Technic) มีคาสัมประสิทธิ์

เสนทาง เทากับ 0.60 เนื้อหาของการโฆษณา (Content) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.51 และ

นอยท่ีสุดคือ การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา (Presenter) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 

0.46 

 4. ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของตัวแปรทางดานแรงจูงใจ (Motivation) 

 ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา เสนทางความสัมพันธของ

ตัวแปรทางดานแรงจูงใจ (Motivation) ประกอบไปดวยตัวแปรยอยคือแรงจูงใจทางกายภาพ 

(Physical) แรงจูงใจทางจิตวิทยา (Psychology) แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ (M_Product) และ

แรงจูงใจทางสังคม (M_Social) พบวา แรงจูงใจทางจิตวิทยา (Psychology) เปนองคประกอบท่ี

สําคัญท่ีสุดท่ีสามารถอธิบายอิทธิพลของตัวแปรทางดานแรงจูงใจไดมากท่ีสุด มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 

เทากับ 0.82 รองลงมาคือ แรงจูงใจทางสังคม (M_Social) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.73 

แรงจูงใจทางกายภาพ (Physical) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.69 และนอยท่ีสุดคือ แรงจูงใจท่ี

เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (M_Product) มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.67    

 5. ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธของตัวแปรทางดานคานิยม การบอกเลาปากตอ

ปาก การโฆษณา แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 4.35 และภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา คาสัมประสิทธิ์เสนทาง

ระหวางตัวแปรทางดานแรงจูงใจ (Motivation) ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

(Purchasing Decision) มีคามากท่ีสุด เทากับ 0.72 รองลงมาคือ ตัวแปรการโฆษณา (Advertising) 

ตอแรงจูงใจ (Motivation) มีคาเทากับ 0.64 ตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก (WOM) ตอแรงจูงใจ 

(Motivation) มีคาเทากับ 0.36 ตัวแปรคานิยม (Value) ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

(Purchasing Decision) มีคาเทากับ 0.31 ตัวแปรการโฆษณา (Advertising) ตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม (Purchasing Decision) มีคาเทากับ 0.05 ตัวแปรคานิยม (Value) ตอ

แรงจูงใจ (Motivation) มีคาเทากับ -0.08 และนอยท่ีสุดคือ ตัวแปรการบอกเลาปากตอปาก (WOM) 

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ (Purchasing Decision) มีคาเทากับ -0.25   
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ตารางท่ี 4.36: คาพารามิเตอรของสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานทางตรง (Direct Effects) อิทธิพล 

                  มาตรฐานทางออม (Indirect Effects) และอิทธิพลมาตรฐานรวม (Total Effects)  

                  ของอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจ 

                  และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตัวแปรอิสระ 

คานิยม 

การบอก

เลาปากตอ

ปาก 

การ

โฆษณา 
แรงจูงใจ 

แรงจูงใจ 0.71 

ทางตรง -0.08 0.36** 0.64** - 

ทางออม - - - - 

โดยรวม -0.08 0.36** 0.64** - 

การตัดสินใจซ้ือ 0.59 

ทางตรง 0.31** -0.25 0.05* 0.72** 

ทางออม 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 แสดงใหเห็นถึงคาพารามิเตอรของสัมประสิทธิ์อิทธิพล

มาตรฐานทางตรง (Direct Effects) อิทธิพลมาตรฐานทางออม (Indirect Effects) และอิทธิพล

มาตรฐานรวม (Total Effects) ของอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ี

สงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา คาพารามิเตอรของสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานทางตรงของตัวแปรแรงจูงไดรับอิทธิพล
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ทางบวกโดยตรงจากการโฆษณาและการบอกเลาปากตอปาก มีคาเทากับ 0.64 และ 0.36 ตามลําดับ 

สําหรับตัวแปรคานิยมไมสงผลอิทธิพลทางบวกท้ังโดยตรงและโดยออมตอแรงจูงใจ มีคาเทากับ -0.08 

โดยมีความแปรปรวนของตัวแปรแรงจูงใจมีคาเทากับ 0.71  

 คาพารามิเตอรของสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานทางตรงของตัวแปรการตัดสินใจซ้ือท่ีไดรับ

อิทธิพลทางบวกโดยตรงจากแรงจูงใจ คานิยมและการโฆษณา เทากับ 0.72 0.31 และ 0.05 

ตามลําดับ โดยมีคานิยมและการบอกเลาปากตอปากท่ีสงอิทธิพลทางออมของการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม เทากับ 0.46 และ 0.26 ตามลําดับ ความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซ้ือ

มีคาเทากับ 0.59 

 สําหรับผลการศึกษาคาพารามิเตอรของสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานรวมทางบวกท้ังโดยตรง

และโดยออมจากตัวแปรดังกลาวเรียงลําดับจากมากท่ีสุดดังนี้ แรงจูงใจอิทธิพลมาตรฐานรวมตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยเปนอิทธิพลทางบวกโดยตรง มีคาเทากับ 0.72 รองลงมาคือ 

การโฆษณามีอิทธิพลมาตรฐานรวมตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมโดยเปนอิทธิพล

ทางบวกโดยตรง มีคาเทากับ 0.64 การโฆษณามีอิทธิพลมาตรฐานรวมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม โดยเปนท้ังอิทธิพลทางบวกโดยตรงและโดยออม มีคาเทากับ 0.51 การบอกเลาปากตอ

ปากมีอิทธิพลมาตรฐานรวมตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยเปนอิทธิพลทางบวก

โดยตรง มีคาเทากับ 0.36 คานิยมมีอิทธิพลมาตรฐานรวมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

โดยเปนท้ังอิทธิพลทางบวกโดยตรงและโดยออม มีคาเทากับ 0.25 และนอยท่ีสุดคือ การบอกเลาปาก

ตอปากมีอิทธิพลมาตรฐานรวมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยเปนท้ังอิทธิพลโดยตรง

และทางบวกโดยออม มีคาเทากับ 0.01 ในสวนของคานิยมไมสงอิทธิพลตอแรงจูงใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม มีคาเทากับ -0.08 

 

สวนท่ี 8 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 การทดสอบสมมุติฐานจากเสนทางความสัมพันธของแบบจําลองความสัมพันธสมการ

โครงสรางท่ีปรับใหมแสดงแบบจําลองความสัมพันธเชิงสาเหตุอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอ

ปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการทดสอบในแตละสมมุติฐาน ดังนี้ 
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 สมมุติฐานท่ี 1: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวาปจจัยทางดานคานิยมไมมี

ความสัมพันธตอแรงจูงในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริม อยางมีนัยสําคัญสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทาง เทากับ -0.08 ดังนั้นผลการวิจัยจึงไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

 สมมุติฐานท่ี 2: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใช

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยการบอกเลาปากตอปาก

มีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.36 ดังนั้นผลการวิจัยจึงสอดคลองกับ

สมมุติฐานท่ีตั้งไว 

 สมมุติฐานท่ี 3: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยการโฆษณามี

ความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.64 ดังนั้นผลการวิจัยจึงสอดคลองกับ

สมมุติฐานท่ีตั้งไว 

 สมมุติฐานท่ี 4: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยทางดานคานิยมมี

ความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.31 ดังนั้นผลการวิจัยจึงสอดคลองกับสมมุติฐาน

ท่ีตั้งไว 

 สมมุติฐานท่ี 5: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยการบอกเลาปากตอปาก

ไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ โดยมีคา

สัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ -0.25 ดังนั้นผลการวิจัยจึงไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 
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 สมมุติฐานท่ี 6: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยการโฆษณามี

ความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.05 ดังนั้นผลการวิจัยจึงสอดคลองกับสมมุติฐาน

ท่ีตั้งไว 

 สมมุติฐานท่ี 7: แรงจูงใจมีความสมัพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือตอผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภค 

 การวิเคราะหจากตารางท่ี 4.36 และ ภาพท่ี 4.5 แสดงใหเห็นปจจัยทางดานแรงจูงใจมี

ความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.72 ดังนั้นผลการวิจัยจึงสอดคลองกับสมมุติฐาน

ท่ีตั้งไว 

  

ตารางท่ี 4.37: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

H1: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการใช

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H2: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอ

แรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H3: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการ

ใชผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H4: คานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H5: การบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H6: การโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

H7: แรงจูงใจมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือตอ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

บทนี้เปนการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของท่ีผูวิจัยไดทําการสืบคนและนําเสนอไวในบทท่ี 

2 การนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา    

 ผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 จากผูตอบแบบสอบถาม ท้ังหมด 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง

ท่ีมีอายุระหวาง 21-30 ป จบการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด โดยสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชนมีรายไดตอเดือนระหวาง 10,000 – 20,000 บาท ความถ่ีในการรับประทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามมีความความถ่ีในการรับประทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนานๆ ครั้งมากท่ีสุดโดยมีเหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ

ตองการมีสุขภาพท่ีแข็งแรงมากท่ีสุด ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามเลือกทานผลิตภัณฑอาหารเสริมท้ังสอง

ประเภทคือประเภทแคปซูลและประเภทดื่มและตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีเลือก

รับประทานมากท่ีสุดคือตราผลิตภัณฑท้ัง 2 ประเภท คือตราผลิตภัณฑของไทยและตราผลิตภัณฑของ

ตางประเทศ  

 ขอมูลเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคานิยมทางจริยธรรมมากท่ีสุด 

รองลงมาคือ คานิยมทางสังคมและคานิยมสวนบุคคล 

 ขอมูลเก่ียวกับการบอกเลาปากตอในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอการปากเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการบอกเลาปาก

ตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ

บอกเลาปากตอปากทางดานความเชื่อม่ันมากท่ีสุด รองลงมาคือ การบอกเลาปากตอปากทางดาน

ราคา ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนาย  
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 ขอมูลเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมใน

ระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานเทคนิคในการ

โฆษณามากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานเนื้อหาของการโฆษณา ดานการใชบุคคลหรือตัวแทนในการ

โฆษณาและดานชองทางหรือสื่อในการโฆษณา 

 ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริมในระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑท่ีทําให

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมมากท่ีสุด รองลงมาคือ แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางกายภาพ 

แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาและแรงจูงใจทางสังคม 

 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมใน

ระดับคอนขางเห็นดวย แตเม่ือพิจารณาตามรายขอเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมถามีการ

รับรองคุณภาพจากองคการอาหารและยามากท่ีสุด รองลงมาคือ ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

เม่ือไดรับขอมูลท่ีครบถวนตัดสินใจซ้ือถารับประทานแลวไมเปนอันตราย ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมถาไดรับคําแนะนําท่ีนาเชื่อถือ ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมถาราคาเหมาะสมกับรายไดท่ีมี

อยู ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะรับประทานเปนประจํา ตัดสินใจซ้ือเพราะปจจุบัน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมหาซ้ือไดงายและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพราะดีกวาทานยาเม่ือ

เจ็บปวย  

 การสรุปผลตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

 การสรุปผลตามวัตถุประสงคของการวิจัยโดยเรียงลําดับตามวัตถุประสงคท่ีสอดคลองกับ

สมมุติฐานการวิจัย ดังนี้ 

 วัตถุประสงคท่ี 1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธ

สมการเชิงโครงสราง แสดงใหเห็นวา คานิยมไมมีความสัมพันธตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหาร

เสริม แตคานิยมมีความความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 
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 วัตถุประสงคท่ี 2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจและ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวิเคราะห

แบบจําลองความสัมพันธสมการเชิงโครงสราง แสดงใหเห็นวาการบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธ

โดยตรงตอแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค แตการบอกเลาปากตอปากมี

ความสัมพันธทางออมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม  

 วัตถุประสงคท่ี 3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธ

สมการเชิงโครงสราง แสดงใหเห็นวาการโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจและการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 

 วัตถุประสงคท่ี 4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวิเคราะหแบบจําลองความสัมพันธสมการเชิง

โครงสราง แสดงใหเห็นวาแรงจูงใจมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภค  

 วัตถุประสงคท่ี5 การสรางแบบจําลองความสัมพันธท่ีแสดงถึงอิทธิพลของคานิยม การบอก

เลาปากตอปาก การโฆษณาท่ีมีตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยแสดงวา แบบจําลองความสัมพันธท่ีแสดงถึงอิทธิพลของคานิยม การ

บอกเลาปากตอปาก การโฆษณาท่ีมีตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ คาสถิติไค-สแควร (χ2) มีคา

เทากับ 174.55 องศาอิสระ (df) มีคาเทากับ 96 คา P-Value มีคาเทากับ 0.000 แสดงใหเห็นวา

แบบจําลองท่ีคาดการณวามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญท่ีแตกตางจากความสัมพันธท่ีพบในกลุม

ตัวอยาง (Emmioglu, 2011) คาไค-สแควรสัมพันธ (Relative χ2) มีคาเทากับ 1.82 เม่ือพิจารณาคา

ความสอดคลองจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีคาเทากับ 0.95 คาดัชนีวัดระดับความกลืนท่ี

ปรับแก (AGFI) มีคาเทากับ 0.93 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) มีคาเทากับ 

0.97 และคารากของคาเฉลี่ยกําลังสองของเศษเหลือ (RMR) มีคาเทากับ 0.04   

  

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย  

 การศึกษาอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจ

และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นใหอภิปราย 

ดังนี้ 

 ปจจัยทางดานคานิยมมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาอิทธิพลแสดงคาเปนบวกเทากับ 0.31 
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กลาวคือ ตัวแปรทางดานคานิยม ไมวาจะเปนคานิยมสวนบุคคลหรือคานิยมทางสังคม จะเปน

ตัวกําหนดสิ่งตางๆในการแสดงออกทางความคิด ความเชื่อของผูบริโภคเก่ียวกับการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม และคานิยมเปนเครื่องมือในการกําหนดการตัดสินใจตางๆ รวมท้ังการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยสอดคลองกับงานวิจัยของซาราเบียซานเชซ และ ออสโตรสคาญา  

(Sarabiasanchez & Ostrovskaya, 2012) ท่ีทําการศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับการ

ตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑแบรนดเนมของประชากรในประเทศรัสเซียและสเปน พบวา 

คานิยมของประชากรของกลุมตัวอยางแตละประเทศสงผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

แบรนดเนมเหมือนกันท้ังสองประเทศ และงานวิจัยของกรีสบิตัส, สไตเนอร และ วีแมน (Grebitus, 

Steiner & Veeman, 2013) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑท่ีมีฉลากสิ่งแวดลอมของผูบริโภคในประเทศแคนนาดา พบวา คานิยมสวนบุคคลมีผลตอ

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีฉลากสิ่งแวดลอมโดยคานิยมสวนบุคคลจะเปนแนวทางในการ

ตัดสินใจของผูบริโภคและมีความสัมพันธเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค แตปจจัยคานิยมไมมี

ความสัมพันธตอแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอยางมีนัยสําคัญ อาจเปนเพราะผูบริโภคมี

คานิยมหรือความเชื่อเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน จึงทําใหผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑตามความเชื่อหรือคานิยมของตนมากกวาการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากการถูกชักจูงจาก

สิ่งจูงใจตางๆท่ีกอใหเกิดแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม (Blackwell, Miniard & Engel, 

2006) 

 ปจจัยทางดานการบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาอิทธิพลแสดงคา

เปนบวกเทากับ 0.36 ท้ังนี้อาจเปนเพราะชองทางการสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากอาจ

เกิดจากการไดรับขอมูลทางดานตางๆไมวาจะเปนดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย รวมถึงดานความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑจากบุคคลท่ีผูบริโภคมีความ

นาเชื่อถือ จึงทําใหมีสวนสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดความตองการและกอใหเกิดแรงจูงใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยสอดคลองกับงานวิจัยของเหลียน และ เชาว (Lien & Cao, 2014) ท่ีได

ศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจในการใชบริการโปรแกรม WeChat 

ของกลุมตัวอยางในสาธารณรัฐประชาชนจีน พบวา การบอกเลาปากตอปากมีอิทธิผลเชิงบวกตอการ

สรางแรงจูงใจใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในเชิงบวกตอผลิตภัณฑและบริการของโปรแกรม WeChat 

และงานวิจัยของซันดารัม, มิตรา และ เว็บสเตอร (Sundaram, Mitra & Webster, 1998) ไดศึกษา

ความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหนึ่งๆ 

พบวา การสื่อสารในรูปแบบการบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธเชิงบวกกับแรงจูงใจของผูบริโภค

ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหนึ่งๆอยางมีนัยสําคัญ และงานวิจัยของโฮ และ คิม (Oh & Kim, 2014) ท่ี
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ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางการบอกเลาปากตอปากกับแรงจูงใจของผูบริโภค โดยไดรับ

ขอมูลสนับสนุนจากสถาบันการตลาดของบริษัทซัมซุง (Samsung’s Global Marketing Institute) 

ซ่ึงมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคจากสามประเทศ ไดแก ประเทศรัสเซีย ประเทศออสเตรเลีย

และประเทศไทย พบวา การบอกเลาปากตอปากเปนองคประกอบท่ีมีผลแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ

ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ อยางไรก็ตามการบอกเลาปากตอปากมีความสัมพันธทางออมตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมอยางมีนัยสําคัญ อาจเปนเพราะการบอกเลาปากตอปากเปนเพียง

เครื่องมือในการแนะนําหรือบอกตอเพ่ือชักจูงใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ ผูบริโภคอาจ

มีปจจัยหรือขอจํากัดอ่ืนๆ อาทิเชน ราคาของผลิตภัณฑ การไมคุนเคยกับผลิตภัณฑอาหารเสริมหรือ

ความจําเปนในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม (Solomon, 2011) จึงทําใหการบอกเลาปาก

ตอปากเปนเพียงการชักจูงใหผูบริโภคเกิดความสนใจ แตความสนใจหรือความตองการของผูบริโภคไม

มากพอจึงไมสามารถนําไปสูมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคได 

 ปจจัยทางดานการโฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 โดยมีคาอิทธิพลแสดงคา

เปนบวกเทากับ 0.64 และ 0.05 ตามลําดับ กลาวคือ การโฆษณาไมวาจะเปนทางดานเนื้อหา การใช

บุคคลหรือตัวแทน การใชชองทางและเทคนิคในการโฆษณาเปนองคประกอบท่ีสามารถสรางแรงจูงใจ

ใหแกผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการคลอยตามและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยสอดคลอง

กับงานวิจัยของมิลล (Mir, 2014) ท่ีไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจของ

ผูบริโภค โดยมีกลุมตัวอยางคือนักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงอิสลามาบัด ผลการศึกษาพบวา การ

โฆษณามีความสัมพันธกับแรงจูงใจของผูบริโภคในเชิงบวก โดยเฉพาะการโฆษณาผานทางเว็บไชต

เครือขายสังคม (Social Network Sites) ถือเปนแรงจูงใจหลักของผูบริโภคใหการคนหาผลิตภัณฑ

หรือบริการกอนการตัดสินใจซ้ือและงานวิจัยของไบรด (Bride, 1980) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธ

ระหวางการโฆษณากับแรงจูงใจของผูบริโภคโดยการสัมภาษณ พบวา การโฆษณามีผลตอการสราง

แรงจูงใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการตางๆอยางมี

นัยสําคัญ ซ่ึงแรงจูงใจของผูบริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑอาจจะเปนผลิตภัณฑท่ีไมมีความจําเปนมากนั้น 

แตเกิดข้ึนเนื่องจากการชักจูงของการโฆษณาในผลิตภัณฑตัวนั้น และงานวิจัยของพีรพัฒน          

แพงมา (2546) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

ของผูบริโภคในประเทศไทย พบวา การโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภคในเชิงบวก โดยการโฆษณาจะตองเนนและใหความสําคัญเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ทางดานคุณภาพและประสิทธิภาพ เพ่ือใหผูบริโภครับรูขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑและกระตุนให

ผูบริโภคเกิดความตองการในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม และงานวิจัยของพัชรา         

เมืองเจริญ (2551) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑอาหาร
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เสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีประชาชากรท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีมี อายุ 20-45 

ป โดยใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน พบวา การโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ อีกท้ังขาวสารทางสื่อโฆษณาตางๆมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเชนกัน 

 ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของ

ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  คาอิทธิพลแสดงคาเปนบวกเทากับ 0.72 กลาวคือ 

แรงจูงใจของผูบริโภคสามารถเกิดข้ึนไดจากแรงจูงใจภายในท่ีเกิดจากความตองการของผูบริโภคเอง 

ไมวาจะเปนความตองการท่ีจะปองกันตัวเองจากการเจ็บปวย ความตองการท่ีจะขจัดความกังวล

เก่ียวกับสุขภาพและแรงจูงใจภายนอกท่ีอาจเกิดข้ึนจากตัวผลิตภัณฑ สภาพแวดลอมและสังคมท่ี

ผูบริโภคอาศัยอยู โดยแรงจูงใจจะเปนแรงขับเคลื่อนใหผูบริโภคตอบสนองความตองการของตนและ

นําไดสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการนั้นในท่ีสุด โดยสอดคลองกับ

งานวิจัยของโมฮาหมัด และ มิเซอรกิ (Muhamad & Mizerski, 2013) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธ

ระหวางแรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีนับถือศาสนาอิสลามกับผลิตภัณฑตองหาม 

(Fatwa) โดยการใชแบบจําลองความสัมพันธสมการโครงสรางในการศึกษา พบวา แรงจูงใจของ

ผูบริโภคท่ีเกิดจากแรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอกมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ตองหาม โดยเฉพาะแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากคําสั่งสอนทางศาสนาหรือแรงจูงใจทางสังคมท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตองหามอยางมีนัยสําคัญและงานวจิัยของซาคาเรีย และ เวน (Zakaria & Wen, 

2012) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ืออาหารประเภทออแกนิคของ

ผูบริโภค พบวาแรงจูงใจของผูบริโภคเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือและบริโภคอาหาร

ประเภทออแกนิคและงานวิจัยของเวโรนิกา (Veronika, 2013) ท่ีไดศึกษาความสัมพันธระหวาง

แรงจูงใจกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลนของผูบริโภค โดยการใชแบบสอบถามผูบริโภคท่ี

เคยมีประสบการณในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑทางออนไลนพบวา แรงจูงใจของผูบริโภคมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเรื่องผลิตภัณฑทางออนไลนของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ 

  

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช  

 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมสามารถนําผลการศึกษาไปใชไดดังนี้  

 5.3.1 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใหความสําคัญตอปจจัยทางดานคานิยมในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมโดยเนนไปท่ีคานิยมทางจริยธรรมในเรื่องของสวนประกอบของผลิตภัณฑ

อาหารเสริมท่ีจะตองมีความถูกตองตามหลักการทางการแพทยและผูผลิตผลิตภัณฑอาหารเสริมตอง

คํานึงท่ีความปลอดภัยของผูบริโภคเปนหลัก อีกท้ังธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใหความสําคัญใน

สวนของคานิยมสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมีความเชื่อวาการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมจะทําให



119 

มีสุขภาพรางกายท่ีแข็งแรงและปองกันผูบริโภคจากอาการเจ็บปวยได และคานิยมทางสังคมท่ีมีความ

เชื่อท่ีวาการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องปกติและการรับประทานผลิตภัณฑอาหาร

เสริมเปนเรื่องท่ีสังคมยอมรับ เพ่ือมาเปนตัวชวยใหผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑและชวย

กระตุนใหผูโภคเกิดแรงจูงใจในการบริโภคและนํามาสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม รวมถึง

การนําประโยชนของคานิยมมาปรบัใหสอดคลองกับกลยุทธทางดานผลิตภัณฑสําหรับการออก

ผลิตภัณฑใหมๆ เพ่ือตอบสนองความตองการท่ีเกิดข้ึนจากคานิยมสวนบุคคลและคานิยมของสังคมใน

ชวงเวลานั้นๆ สําหรับการสรางแรงจูงใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจและนําไปสูการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมไดเชนกัน  

 5.3.2 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรมีการใหความสําคัญตอปจจัยทางดานการบอกเลาปาก

ตอปาก ซ่ึงควรเนนในเรื่องการบอกตอเก่ียวกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมทางดานความเชื่อม่ัน 

เนื่องจากผูบริโภคจะเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีระบุผูผลิตและสถานท่ีท่ีผลิตภัณฑท่ีมีความ

ชัดเจน มีการระบุวิธีการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมอยางชัดเจน รวมท้ังการระบุสรรพคุณของ

ผลิตภัณฑและวันหมดอายุของผลิตภัณฑท่ีชัดเจนเชนเดียวกัน ท้ังนี้เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือ

และชวยสรางความเชื่อม่ันใหแกตัวตัวผลิตภัณฑเก่ียวกับการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมและนํามาสู

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 5.3.3 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใชสื่อโฆษณาท่ีสามารถสื่อสารและเขาถึง

กลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมาก ไมวาจะเปนการสื่อสารผานทางชองทางการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 

สื่อสิ่งพิมพ สื่อวิทยุ หรือทางชองออนไลน อาทิเชน เฟสบุค (Facebook) ทวิตเตอร (Twitter) อิสตรา

แกรม (Instagram) เปนตน และควรเนนการใชเทคนิคในการโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดใหกลุมเปาหมาย

เกิดความสนใจเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑอาหารเสริม ไดแก เทคนิคในการจัดภาพประกอบท่ีนาสนใจตอ

การติดตามขอมูลและภาพประกอบในการโฆษณาควรมีความชัดเจนของภาพท่ีแสดงถึงตัวผลิตภัณฑ 

รวมถึงเสียงท่ีใชในการโฆษณาควรใชเสียงท่ีชัดเจนตอการฟงและการนําเสนอเนื้อหาของการโฆษณา

ควรมีขอความท่ีเขาใจงายเปนท่ีนาสนใจและนําเสนอตรงกับความเปนจริง โดยการใชตัวแทนหรือพรี

เซ็นเตอรท่ีเปนท่ีรูจักของคนในสังคม เพ่ือสรางสรางแรงจูงใจและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของผูบริโภค 

 5.3.4 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใหความสําคัญเก่ียวกับแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคล

ทางจิตวิทยาท่ีทําใหผูบริโภคเลือกรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม ไดแก ความตองการความสบาย

ใจท่ีมีสุขภาพรางกายท่ีแข็งแรง ความตองการท่ีจะขจัดความกังวลใจเก่ียวกับสุขภาพและความ

ตองการเพ่ิมความม่ันใจของผูบริโภค และธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใหความสําคัญเก่ียวกับ

แรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหผูบริโภคเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม ไดแก โอกาสในการทํางานถา

ผูบริโภคมีสุขภาพดีจากการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม ภาระหนาท่ีท่ีไดรับมอบหมายและการ
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ยอมรับจากบุคคลรอบขางในดานบุคลิกภาพท่ีไดรับจากการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม โดย

การนําปจจัยทางดานแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาและแรงจูงใจทางสังคมมาเปน

แนวทางในการผลิตหรือพัฒนาผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

รวมท้ังการใชแรงจูงใจมาเปนตัวชวยหนึ่งของกระบวนการทางการตลาดในการกระตุนใหผูบริโภคเกิด

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 5.3.5 หากธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมตองการใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจในตัวผลิตภัณฑ

อาหารเสริมควรใหความสําคัญไปท่ีการโฆษณาและการบอกเลาปากตอปาก ซ่ึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล

ทางตรงตอแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริม หากตองการใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมควรใหความสําคัญไปท่ีการสรางแรงจูงใจ คานิยมและการโฆษณาเปนหลัก 

เนื่องจากปจจัยดังกลาวเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม และถา

หนวยธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมตองการใหผูบริโภคเกิดท้ังแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมควรเนนไปท่ีปจจัยของการโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม เพ่ือใหผูบริโภคเกิด

แรงจูงใจและนํามาสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งไป  

 เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายตอไปในทัศนะท่ีกวางมากข้ึนอันจะเปนประโยชน

ในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

หรือปญหาอ่ืนท่ีมีความเก่ียวของกัน ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

ไดแก  

 5.4.1 แนะนําใหทําการศึกษากับกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง กลุมอ่ืน ๆ ในสถานท่ีท่ี

แตกตางกัน ในเรื่องของอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม เพ่ือชวยใหตัวแปรในการศึกษาดังกลาวครอบคลุม

ความตองการของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน  

 5.4.2 แนะนําใหศึกษากับตัวแปรอ่ืนท่ีอาจมีความเก่ียวของกับตัวแปรท่ีทําการศึกษาอยูนี้ 

เพ่ือใหการศึกษาท่ีเก่ียวของกับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมมีความชัดเจนมาก

ยิ่งข้ึน เชน ทัศนคติ การับรู ความพึงพอใจและปจจัยสวนประสมการตลาด เปนตน 

 5.4.3 แนะนําใหศึกษาเก่ียวกับตัวแปรท่ีไมสอดคลองกับสมมุติฐาน ไดแกเรื่อง คานิยมกับ

แรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑอาหารเสริมและการบอกเลาปากตอปากกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม เพ่ือใหทราบถึงสาเหตุหรือปจจัยท่ีแทจริงของตัวแปรวาเหตุใดจึงไมสงผลและนํามาศึกษา

เพ่ือหาแนวทางแกไขปญหาไดอยางตรงประเด็น 
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แบบสอบถาม  

 

เรื่อง อิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจและการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพ่ือใชในการจัดทําวิทยานิพนธตามหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธและการสรางแบบจําลอง

ความสัมพันธท่ีแสดงถึงอิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามฉบับนี้ประกอบดวยรายละเอียด 6 สวน ดังนี้ 

  สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนท่ี 2: คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

  สวนท่ี 3: การบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

  สวนท่ี 4: อิทธิพลขององคประกอบของการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

  สวนท่ี 5: แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

  สวนท่ี 6: การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ขอมูลท่ีทานตอบจะนําไปใชในการวิเคราะหเพ่ือใหไดผลการศึกษาท่ีเปนประโยชนทางดาน

วิชาการตอไป 

 

 

 

        ขอขอบคุณในความอนุเคราะห 

              ผูวิจัย 
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สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

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 ปข้ึนไป 

 1.3 ระดับการศึกษา 

  O ต่ํากวาปริญญาตรี  O ปริญญาตรี O สูงกวาปริญญาตรี 

 1.4 อาชีพ 

  O นักเรียน/นักศึกษา  O ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

  O พนักงานบริษัทเอกชน  O เจาของธุรกิจ  O อ่ืนๆ: ________ 

 1.5 รายได 

  O ต่ํากวา 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 มากกวา 50,000 บาท 

 1.6 ความถ่ีในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมของคุณ 

  O นานๆครั้ง  O รับประทานตอเนื่องเปนประจํา 

 1.7 เหตุผลท่ีคุณรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  O ไดรับคําแนะนําจากผูอ่ืน   O ตองการมีสุขภาพท่ีแข็งแรง 

  O ทดลองรับประทานเพียงระยะหนึ่ง  O ราคาไมแพงมากนัก 

  O หาซ้ือไดสะดวก    O มีโรคประจําตัว 

  O รับประทานตามคานิยม    O รับประทานเพราะเห็นในโฆษณา 

 1.8 ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีคุณรับประทาน 

  O ประเภทแคปซูล  O ประเภทดื่ม O ท้ังสองอยาง 

 1.9 ตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีคุณรับประทาน 

  O ตราผลิตภัณฑของไทย O ตราผลิตภัณฑของตางประเทศ O ท้ังสองอยาง 

 1.10 ผูท่ีมีอิทธิพลตอคุณมากท่ีสุดในการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 ผูเชี่ยวชาญ:    O มากท่ีสุด O มาก O ปานกลาง O นอย O นอยท่ีสุด 

 คนใกลชิด เชน ญาติพ่ีนอง เพ่ือน: O มากท่ีสุด O มาก O ปานกลาง O นอย O นอยท่ีสุด 

 ประสบการณตัวเอง:  O มากท่ีสุด O มาก O ปานกลาง O นอย O นอยท่ีสุด 
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สวนท่ี 2:  คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอคานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

คานิยม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

คานิยมสวนบุคคล: 

2.1 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหรางกายของฉัน

แข็งแรง 

     

2.2 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหบุคลิกภาพของฉันดู

ดีข้ึน 

     

2.3 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมจะปองกันฉันจากการ

เจ็บปวยได 

     

2.4 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหฉันรูสึก

กระปรี้กระเปรามากข้ึน  

     

2.5 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหฉันทานอาหารได

เพ่ิมข้ึน 

     

2.6 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหฉันนอนหลับไดดี 

     

คานิยมทางสังคม: 

2.7 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมเปนเรื่องท่ีสังคมยอมรับ 

     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 2 (ตอ): คานิยมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

คานิยม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

2.8 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทําใหฉันมีสุขภาพแข็งแรง 

สามารถทํางานไดปกติ 

     

2.9  ฉันเชื่อวาการแนะนําใหผูอ่ืนทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนเรื่องท่ีเปน

ประโยชนตอผูอ่ืน 

     

2.10 ฉันเชื่อวาการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริมเปนเรื่องปกติในสังคม

ปจจุบันไปแลว 

     

คานิยมทางจริยธรรม: 

2.11 ฉันคิดวาสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมจะตองถูกตอง

ตามหลักการแพทย 

     

2.12 ฉันคิดวาผูผลิตผลิตภัณฑอาหาร

เสริมตองคํานึงถึงความปลอดภัยตอ

ชีวิตและสุขภาพของผูท่ีทาน 

     

2.13 ฉันเห็นดวยวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจําหนายในทองตลาดควรจะ

ไดรับการรับรองจากองคการอาหาร

และยา 

     

2.14 ฉันเห็นดวยวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมตองไมมีคุณสมบัติและสวนผสม

ของสารเสพติด 
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สวนท่ี 3: การบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คําชี้แจง: โปรดแสดงเครื่องหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: การบอกเลาปากตอปากทําใหคุณมีทัศนคติตอการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในดาน  

 ตอไปนี้อยางไร 

 

การบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

 (5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

 (4) 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

 (3) 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

 (2) 

ไมเห็น

ดวย 

 

 (1) 

ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ: 

3.1 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมมีคุณคาทางโภชนาการ 

     

3.2 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมมีรูปแบบท่ีหลากหลาย เชน 

แบบแคปซูล หรือ แบบของเหลว 

     

3.3 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมมีวิธีการทานท่ีงาย 

     

ดานราคา: 

3.4 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมราคาไมแพง 

     

3.5 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑ

อาหารเสริมแมจะมีราคาสูงแตก็คุมคาตอ

สุขภาพรางกายท่ีแข็งแรง 

     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 3 (ตอ): การบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

 (5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

 (4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

 (3) 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

 (2) 

ไมเห็น

ดวย 

 

 (1) 

3.6 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม เม่ือ

ไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมแบรนดตางประเทศมีราคาไมแพง 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย: 

3.7 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม เม่ือ

มีคนบอกวาผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถหาซ้ือไดงายตามรานขายยา 

     

3.8 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม เม่ือ

มีคนบอกวาผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถสั่งซ้ือไดทางเว็บไซต 

     

3.9 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม เม่ือ

มีคนบอกวาผลิตภัณฑอาหารเสริม

สามารถซ้ือไดจากตัวแทนขายอิสระ 

     

ดานความเชื่อม่ัน: 

3.10 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุสรรพคุณอยาง

ชัดเจน 

     

3.11 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุวันหมดอายุ

อยางชัดเจน 

     

(ตารางมีตอ) 



135 

สวนท่ี 3 (ตอ): การบอกเลาปากตอปากในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การบอกเลาปากตอปากในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

 (5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

 (4) 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

 (3) 

คอนขาง

ไมเห็น

ดวย 

 (2) 

ไมเห็น

ดวย 

 

 (1) 

3.12 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรมีการระบุวิธีการทาน

อยางชัดเจน 

     

3.13 คุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เม่ือไดรับการบอกเลาวาผลิตภัณฑอาหาร

เสริมท่ีจะซ้ือควรระบุผูผลิตและสถานท่ีท่ี

ผลิตอยางชัดเจน 

     

 

สวนท่ี 4: อิทธิพลขององคประกอบของการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คําชี้แจง: โปรดแสดงเครื่องหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอการโฆษณาของผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย 

(1) 

เนื้อหาของการโฆษณา: 

4.1 เนื้อหาการโฆษณาท่ีนําเสนอ

ตรงกับความเปนจริงกับสรรพคุณ

ของผลิตภัณฑอาหารเสริม 

     

4.2 เนื้อหาการโฆษณามีการใช

ขอความหรือถอยคําท่ีเขาใจงาย 

     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 4 (ตอ): อิทธิพลขององคประกอบของการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย 

(1) 

4.3 เนื้อหาการโฆษณาเปนท่ี

นาสนใจ 

     

การใชบุคคลหรือตัวแทนในการโฆษณา: 

4.4 การโฆษณาควรใชบุคคลท่ีมี

บุคลิกนาเชื่อถือในการโฆษณา 

     

4.5 การโฆษณาควรใชบุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงเปนท่ีรูจักของสังคมในการ

โฆษณา 

     

ชองทางหรือสื่อในการโฆษณา: 

4.6 การโฆษณาควรใชชองทางการ

โฆษณาผานทางเว็บไซต 

     

4.7 การโฆษณาควรใชชองทางการ

โฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน 

     

4.8 การโฆษณาควรใชชองทางการ

โฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ 

     

4.9 การโฆษณาควรใชชองทางการ

โฆษณาผานทางสื่อวิทยุ 

     

เทคนิคในการโฆษณา: 

4.10 เทคนิคในการโฆษณาควรมี

ความชัดเจนของภาพท่ีแสดงถึงตัว

ผลิตภัณฑ 

     

4.11 เทคนิคในการโฆษณาควรใช

เสียงท่ีชัดเจนตอการฟง 

     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 4 (ตอ): อิทธิพลขององคประกอบของการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย 

(1) 

4.12 เทคนิคในการโฆษณาควรจัด

ภาพประกอบท่ีนาสนใจตอการ

ติดตามขอมูล 

     

 

สวนท่ี 5: แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คําชี้แจง: โปรดแสดงเครื่องหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอประเภทของแรงจูงใจตอไปนี้ในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร 

 เสริม 

 

แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

แรงจูงใจภายใน 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวบุคคลทางกายภาพท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม: 

5.1 ความตองการดานความ

ปลอดภัยตอสุขภาพ 
     

5.2 ความตองการดานความแข็งแรง

ตอสุขภาพ 
     

5.3 ความตองการเรื่องการประหยัด

คารักษาจากการเจ็บปวย 
     

5.4 ความตองการท่ีจะปองกันตัวเอง

จากการเจ็บปวย 
     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 5 (ตอ): แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวบุคคลทางจิตวิทยาท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม: 

5.5 ความตองการความสบายใจจาก

การท่ีมีสุขภาพแข็งแรง 
     

5.6 ความตองการท่ีจะขจัดความ

กังวลใจเก่ียวกับสุขภาพของตนเอง 
     

5.7 ความตองการความม่ันใจใน

ตัวเองเพ่ิมมากข้ึน 
     

แรงจูงใจภายนอก 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม: 

5.8 คุณภาพและมาตรฐานการผลิต

ของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมี

หนวยงานรัฐรองรับ 

     

5.9 คุณคาทางโภชนาการของ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

     

5.10 ราคาของผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 

     

5.11 ชื่อเสียงของตราผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

     

5.12 สะดวกตอการหาซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

     

(ตารางมีตอ) 
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สวนท่ี 5 (ตอ): แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

แรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

แรงจูงใจทางสังคมท่ีทําใหคุณบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม: 

5.13 โอกาสในการทํางาน ถามี

สุขภาพดีจากการทานผลิตภัณฑ

อาหารเสริม 

     

5.14 ภาระหนาท่ีของงานท่ีไดรับ

มอบหมาย 
     

5.15 การยอมรับจากบุคคลรอบขาง

ในดานบุคลิกภาพท่ีไดรับจากการ

ทานผลิตภัณฑอาหารเสริม 
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สวนท่ี 6: การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คําชี้แจง: โปรดแสดงเครื่องหมาย () ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของคุณ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางมาก 

(5) 

คอนขาง

เห็นดวย 

(4) 

เห็นดวย

ปานกลาง 

(3) 

คอนขางไม

เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 

 

(1) 

6.1 ฉันตัดสินใจซ้ือเม่ือไดรับ

ขอมูลครบถวน 

     

6.2 ฉันตัดสินใจซ้ือเพราะ

รับประทานเปนประจํา 

     

6.3 ฉันตัดสินใจซ้ือ ถามีการ

รับรองคุณภาพจากองคการ

อาหารและยา 

     

6.4 ฉันตัดสินใจซ้ือ ถา

รับประทานแลวไมเปนอันตราย 

     

6.5 ฉันตัดสินใจซ้ือเพราะดีกวา

ทานยาเม่ือเจ็บปวย 

     

6.6 ฉันตัดสินใจซ้ือ ถาราคา

เหมาะสมกับรายไดท่ีมีอยู 

     

6.7 ฉันตัดสินใจซ้ือเพราะปจจุบัน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมหาซ้ือได

งาย 

     

6.8 ฉันตัดสินใจซ้ือถาไดรับ

คําแนะนําท่ีนาเชื่อถือ 

     

 

 

----------------------------------------------------- จบคําถาม -------------------------------------------------- 
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