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บทคดัยอ่ 

 
การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือประชากรที่รู้จักหรือใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ซึ่งเป็น
ประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและใช้จ านวน 400 ตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.880 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ
สมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  ได้แก่ การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 
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ABSTRACT 
 

 The study aims at analyzing the perceived risk and perceived product value 
affecting the purchase decision dietary supplements of consumer in Bangkok. The 
samples used for the research were the consumer in Bangkok, selected by using a 
purposive sampling method of 400 people. A questionnaire was used, with a 
reliability of 0.880 and the content accuracy was examined by a panel of experts. 
The statistics used for data analysis were Descriptive Statistics, which included 
Percentage, Mean, Standard Deviation and inferential statistics, that used in 
hypothesis testing at the level of significance .05 was multiple regression analyzed. 
 The result found that perceived risk and perceived product value affecting 
the purchase decision dietary supplements of consumer in Bangkok at the level of 
significance .05 
 
Keywords: Perceived Risk, Perceived Product Value, Purchase Decision Dietary 
Supplements 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 การด ารงชีวิตของมนุษย์สิ่งหนึ่งที่มีความส าคัญและมีความจ าเป็นต่อร่างกายมากท่ีสุดคือ 
อาหาร เพราะอาหารเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ที่ส าคัญ การบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ได้สัดส่วนกับความ
ต้องการของร่างกาย จะช่วยส่งเสริมสุขภาพและซ่อมแซมส่วนต่างๆ ที่สึกหรอ แต่ปัจจุบันการ
ด ารงชีวิตและวิถีการบริโภคของคนไทยได้เปลี่ยนแปลงไป (กรรณิการ์ ตันตา, 2552) เนื่องด้วยสภาพ
สังคมในปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตมาก เกิดการขยายตัวทั้งทางเศรษฐกิจและสังคม 
ประชาชนมีการศึกษามากขึ้น มีรายได้มากข้ึน วิทยาการต่างๆ มีความก้าวหน้า เกิดการแข่งขันกัน
ทางด้านเศรษฐกิจ โดยเฉพาะประชากรในเมืองใหญ่ที่ต้องเผชิญกับความเร่งรีบในทุกๆ ด้าน การ
แข่งขันในการท างาน และการรับเอาวัฒนธรรมตะวันตกเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน มีการ
บริโภคอาหารผ่านการปรุงแต่ง ดัดแปลงมากข้ึน รวมทั้งการรับประทานอาหารพวกโปรตีนและไขมัน
สูงในอาหารประเภทฟาสต์ฟูดก็เป็นที่นิยมในวิถีชีวิตของคนเมือง ที่การด าเนินชีวิตเต็มไปด้วยความเร่ง
รีบ ดังนั้นการบริโภคอาหารของคนไทยในยุคนี้ จึงเป็นการบริโภคเพ่ืออ่ิมท้องเท่านั้น ไมได้ค านึงถึง
สารอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกายที่ควรบริโภคเข้าไปด้วย รวมทั้งการขาดการออกก าลังกาย  ทุก
อย่างที่เปลี่ยนแปลงไปนี้ล้วนส่งผลต่อสุขภาพทั้งทางร่างกายและจิตใจทั้งสิ้น 
 แม้ว่าในช่วงที่ผ่านมาประเทศไทยจะประสบกับปัญหาภาวะวิกฤติในด้านต่างๆ ทั้ง ภัย
ธรรมชาติ การเมือง และเศรษฐกิจ แต่ค่าใช้จ่ายด้านสุขภาพ (Consumer Expenditure on Health 
Goods and Medical Service) ของคนไทยยังมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องโดยพบว่าค่าใช้จ่าย
เกี่ยวกับสุขภาพโดยรวมทุกอายุในปี 2553  มีจ านวน 63,565.1 ล้านบาท คาดว่าจะเพ่ิมเป็น 
228,482.2 ล้านบาทในปี 2565 หรือคิดเป็น 2.1% ของจีดีพีในปี 2553 เป็น 2.8% ในปี 2565 ทั้งนี้
มาจากการเพิ่มอัตราการใช้บริการ อัตราค่าบริการ และค่ายา รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี
ทางการแพทย์ (“35 ปี ไทม์ไลน์การใช้อินเทอร์เน็ตโลก”, 2557)  ขณะนี้ปัญหาสุขภาพและการ
เจ็บป่วยด้วยโรคไม่ติดต่อเรื้อรังของคนไทยอยู่ในระดับสูงและมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนเกือบ 2 เท่าจาก 
1,682,281 ราย ในปี 2548 เป็น 3,099,685 รายในปี 2556 นอกจากนี้พบอัตราการตายด้วยโรค
เรื้อรังสูงเช่นกัน โดยโรคมะเร็งตายเป็นอันดับหนึ่ง และมีแนวโน้มสูงขึ้น 8 เท่า อันดับที่สองเป็น
อุบัติเหตุทุกประเภท อันดับที่สามโรคหัวใจ และโรคหลอดเลือดสมอง หากไม่สกัดกั้นหรือหยุดยั้ง
ปัญหาดังกล่าวจะท าให้เกิดการเจ็บป่วยมีภาวะแทรกซ้อน พิการ และเสียชีวิตก่อนวัยอันควร ส่งผลให้
ภาระค่าใช้จ่ายทางด้านสุขภาพและการสูญเสียทางเศรษฐกิจมหาศาล ส านักโรคไม่ติดต่อ กรมควบคุม
โรค คาดว่าในปี 2558 ประเทศไทยจะสูญเสียรายได้เนื่องจากโรคไม่ติดต่อเรื้องรัง 52,150 ล้านบาท 
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แต่ถ้าหากคนไทยช่วยป้องกันตนเองจะช่วยลดการสูญเสียได้ถึง 10 - 20% (“35 ปี ไทม์ไลน์การใช้
อินเทอร์เน็ตโลก”, 2557) 
 เมื่อเกิดการเจ็บป่วยด้วยโรคภัยไข้เจ็บต่างๆ ซึ่งบางโรคยารักษาโรคไม่สามารถรักษาให้
หายขาดได้ ประกอบกับปัจจัยสนับสนุนอื่นๆ ไม่ว่าจะเป็นปัญหามลภาวะเป็นพิษทางน้ า ทางอากาศ 
ท าให้เกิดการศึกษาค้นคว้าวิจัยทางวิทยาศาสตร์ขนานใหญ่ น าไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
(Functional Foods หรือ Organic Foods) ที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่มีการเพ่ิม
สารอาหารต่างๆ ลงไป เช่น แคลเซียม วิตามิน รวมไปถึงเครื่องดื่มพิเศษต่างๆ ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมตาม
กระแสตลาดโลกของผู้บริโภคที่มีความใส่ใจในเรื่องสุขภาพการมีสุขภาพที่ดีเป็นสุดยอดความ
ปรารถนาของมนุษย์ทุกคนตามค ากล่าวทีว่า “ความไม่มีโรคเป็นลาภอันประเสริฐ” (พิชญมาศ  
วรรณทอง, 2557) แต่อย่างไรก็ตามไม่มีใครรอดพ้นหลุดหนีจากความเป็นจริงในเรื่องของการเจ็บไข้ได้
ป่วย เพราะการที่เรามีชีวิตและด าเนินกิจกรรมอยู่ในสังคมเมืองยุคใหม่ท่ามกลางสิ่งแวดล้อมทีไม่อาจ
พูดได้ว่าเพียบพร้อมและเหมาะสมที่จ าด ารงชีวิตอย่างปลอดภัย เพราะเม่ือลองพิจารณาไปรอบๆ ตัวก็
ต้องพบว่าเราต้องผจญกับท่ามกลางอากาศท่ีปนเปื้อนไปด้วยสารพิษ ควันไอเสียจากรถยนต์ โรงงาน 
แหล่งน้ าที่ปนเปื้อนด้วยขยะมูลฝอย สารเคมีต่างๆ ที่ส่งผลต่อสุขภาพของมนุษย์ในทุกวันนี้  
 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคในการดูแลรักษา
สุขภาพเพ่ือให้ร่างกายสมบูรณ์และแข็งแรง ตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ก าลังตกอยู่ 
ในกระแสบริโภคนิยม ภาคธุรกิจเน้นส่งเสริมการขาย โดยการน าเสนอข้อมูลที่เข้าถึงผู้บริโภค 
ได้ง่ายและกระท าซ้ าอยู่ตลอดเวลา ผู้บริโภคจึงถูกกระตุ้นให้คล้อยตามได้โดยง่าย ซึ่งความส าเร็จของ
การพัฒนาของตลาดนั้นมีผลมาจากการ ซึ่งความส าเร็จของการพัฒนาของตลาดผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพมีผลมาจากการยอมรับในผลิตภัณฑ์นั้นๆ ของผู้บริโภค (ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์, 2555) 
ซึ่งการยอมรับและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีความเฉพาะเจาะจงสูงนั้นจะเกี่ยวเนื่องกับ 
ระดับความรู้ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ รวมทั้งการรับรู้ถึงความเสี่ยง การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์  เนื่องจากความมั่นใจของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
นั้นมีความส าคัญเป็นอย่างมาก ดังนั้นการพิสูจน์ถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพควรเพิ่ม
มากขึ้น และการเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ควรท าได้ง่ายขั้น โดยเฉพาะข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่ช่วยให้
ผู้บริโภคทราบถึงข้อมูล คุณประโยชน์ และความรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้น  
 ซึ่งประเด็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพนั้น รักษ์เกียรติ จิรันธร, ณรงค์ศักดิ์ 
สิงห์ไพบูลย์พร, ภัทราภรณ์ เงาดุลยวัต, ศิวพร มงคลสุข และศรีวิมล มหัทธโนบล (2550) ได้
ท าการศึกษาในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภค ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพของประชาชนในเขตอ าเภอหาดใหญ่ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ราคา 
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สินค้า และประสบการณ์เดิมในการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ และ ภาวิณี ตันติผาติ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ 
(2554) ได้ท าการศึกษาถึงความแตกต่างกันของปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลและความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ทุกปัจจัยส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพประกอบด้วย ความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพ และประเภทของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่เลือกซ้ือมารับประทานบ่อยที่สุด มีผลและ
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากสภาวะที่กล่าวมาจะเห็นว่าอาหารมีบทบาทส าคัญในการบ ารุงรักษาสุขภาพป้องกันโรค
และในบางกรณีอาจถึงกับช่วยลดระยะเวลาป่วย หรือเสริมผลการรักษาให้หายดีขึ้น รวมทั้งการหา
วิธีการต่อสู้กับโรคภัยไข้เจ็บเหล่านี้และเพ่ือการมีชีวิตที่ยืนยาว จึงได้มีการตื่นตัวหันมาใส่ใจดูแล
สุขภาพมากข้ึน แนวคิดการมีสุขภาพที่ดีได้เปลี่ยนจากการพ่ึงยาพ่ึงแพทย์มาเป็นกระแสการรักสุขภาพ
เชิงป้องกัน หันมาดูแลสุขภาพด้วยตัวเองมากขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมในการบริโภคอาหารโดยรวมของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยหันมารับประทานอาหารที่มีประโยชน์ การออกก าลังกาย การท า
กิจกรรมเพ่ือสุขภาพ และที่ได้รับความนิยมเพ่ิมสูงขึ้นอย่างรวดเร็วคือการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร รวมทั้งจากการทบทวนวรรณที่ผ่านมาในอดีตยังไม่มีการศึกษาในประเด็นเกี่ยวกับ การรับรู้ถึง
ความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาในประเด็นด้านการรับรู้
ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทาง
ในการปรับทัศนคติการรับรู้ของผู้บริโภคและปรับกลยุทธ์ด้านการตลาดให้สามารถตอบสนองการรับรู้
ของกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าได้ เพื่อ
ประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการที่สนใจในธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ  
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
 ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง  

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรวัยท างานที่มีอายุตั้งแต่ 18 – 60 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและใช้จ านวน 400 คนซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้
ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 

1.3.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา  
เนื้อหาที่น ามาใช้ศึกษาโครงสร้างของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้างแบบสอบถาม การ

วิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ได้จากการสืบค้นแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องในเรื่องต่อไปนี้ คือ 

  1.3.3.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ การรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์
   1.3.3.2 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ภาวิณี ตันติผาติ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ, 2554) 
   1.3.3.3 การรับรู้ความเสี่ยง ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคต่ออาหารสร้างเสริม
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร (จันทร์กวี สุทธิพินิจธรรม, 2552) 

1.3.4 ขอบเขตด้านตัวแปร  
ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ  คือ การรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์  
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1.3.5 ขอบเขตด้านสถานที่  
สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ บริเวณห้างสรรพสินค้าในเขต กรุงเทพมหานคร  
1.3.6 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา  
เริ่มตั้งแต่ เดือนสิงหาคม 2558 ถึง เดือนธันวาคม 2558 
1.3.7 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล  
การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตาม

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 
   1.3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   1.3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ  

 
1.4 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการและการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 
 1.4.1 การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
  1.4.1.1 เพ่ือทราบถึงการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.1.2 เพ่ือทราบถึงการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.4.1.3 การน าผลการศึกษาท่ีได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ใน
เรื่องต่อไปนี้ คือ 
 1.4.2 การน าผลการศึกษาเรื่องการรับรู้ความเสี่ยง ไปใช้ในการสร้างกิจกรรมที่จะสื่อสารให้
ผู้บริโภคลดความเสี่ยง เนื่องจากได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อในอนาคตต่อไป  
 1.4.3 การน าผลที่ได้จากการศึกษาเรื่องรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
เกิดคุณค่าในด้านต่างๆ ที่ผู้บริโภคยังไม่เข้าใจ เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจที่ดีขึ้น ซึ่งจะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพต่อไป  
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1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ หมายถึง อาหารประเภทหนึ่งตามพระราชบัญญัติอาหาร 
พ.ศ.2522 ซึ่งหมายถึงผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการรับประทานอาหาร หลัก
ตามปกติเพ่ือเสริมสารบางอย่าง มีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ มิใช่ส าหรับผู้ป่วย 
และไม่ควรให้เด็กและสตรีมีครรภ์รับประทาน ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอาทิ น้ ามันปลา 
สาหร่ายสไปรูลิน่า กระดูกอ่อนปลาฉลาม น้ ามันอีฟนิ่งพริมโรส กลูโคแมนแนน ไคโตซาน เส้นใย
อาหาร คอลลาเจนอัดเม็ด ชาเขียวชนิดสกัดบรรจุแคปซูล โค เอ็นไซม์คิวเท็น แคปซูล ฯลฯ 
 การรับรู้ถึงความเสี่ยง หมายถึง การตระหนักรู้ การรับรู้ถึงอันตรายจากการใช้ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร ที่มีผลกระทบต่อร่างกาย ในที่นี้ประกอบด้วยการรับรู้ด้านความเป็นอันตรายต่อสุขภาพ การ
ส่งผลกระทบต่อร่างกาย และความรู้สึกไม่สบายใจ 
 การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ หมายถึง การตระหนักรู้ การรับรู้ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร เกิดความซาบซึ้งในคุณภาพสินค้าผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินซื้อสินค้านั้นในราคาสูงกว่าสินค้าอ่ืน ใน
ที่นี้ประกอบด้วยการรับรู้ด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่าในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ และการจดจ าผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การกระท าต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้บริโภคหลังจากผู้บริโภคประเมินทางเลือกและข้อมูลต่างๆ แล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้านั้น
ครั้งแรก โดยผู้บริโภคอาจได้รับสิ่งกระตุ้นที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อเร็วยิ่งขึน้ ในที่นี้ประกอบด้วย
การศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพต่างๆ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ การ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพอย่างเต็มใจ  รวมทั้งการแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพ 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย
ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนดสมมุติฐาน โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งประกอบด้วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่อง 
  2.4.1 การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
  2.42 การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 
  2.4.3 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู้ถงึความเสีย่ง 
 ความหมายของการรบัรูค้วามเสีย่ง 
 Rubio, Oubina & Villasenor (2014) อธิบายถึงการรับรู้ความเสี่ยงว่าหมายถึงการที่ 
ผู้บริโภคจะเลือกแบรนด์ร้านค้า จากข้อได้เปรียบด้านราคา แต่คุณภาพมีบทบาทส าคัญมากกว่าราคา
ต่อความส าเร็จของแบรนด์ร้านค้า เนื่องจากคุณภาพของแบรนด์ร้านค้าจะมีผลกับการรับรู้ความเสี่ยง 
ดังนั้น การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านค้าจะกระทบต่อความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ คุณค่าที่ผู้บริโภค
รับรู้ และความพึงพอใจของผู้บริโภค เป็นเรื่องส าคัญที่จะต้องเข้าใจแง่มุมของแบรนด์ที่จะตัดสินการ
รับรู้ความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้นั้นมีผลกระทบและสัมพันธ์กับความส าเร็จของแบรนด์ 
 Heng, Hock-Hai & Bernard (2005) อธิบายถึงการรับรู้ความเสี่ยงว่า ทัศนคติเกี่ยวกับความ
เสี่ยงจะส่งผลเชิงลบและมีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นและความตั้งใจกระท า การรับรู้ความเสี่ยง
สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ด้านได้แก่การรับรู้ความเสี่ยงด้านเศรษฐกิจ, ด้านการกระท า, ด้านบุคคล
และด้านความเป็นส่วนตัว 
 Martin & Camarero (2008) อธิบายว่า การรับรู้ความเสี่ยงใช้การซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
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ของลูกค้านั้นขึ้นอยู่กับการรักษาความปลอดภัยและมีการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าท่ีเหมาะสม หาก
มีการน าเสนอข้อมูลขององค์กรและข้อมูลสินค้าหรือบริการครบถ้วน ก็จะท าให้เกิดการรับรู้ความเสี่ยง
ในระดับท่ีต่ า 
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของการรับรู้ความเสี่ยงได้ว่า 
เป็นการรับรู้ถึงความไม่แน่นอนในการรักษาความปลอดภัย การเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวและความไม่
ชัดเจนครบถ้วนของข้อมูลที่ผู้ซื้อหรือผู้ใช้บริการได้รับ ท าให้เกิดผลกระทบทางลบน าไปสู่ความไม่พึง
พอใจและไม่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่ได้รับรู้ความเสี่ยงนั้น 
 การประเมนิความเสีย่ง 
 วราพร วรเนตร (2554) ความเสี่ยง หมายถึง ผลจากการรับรูขอมูลที่ผิดพลาด ขอมูลที่ไม 
แสดงใหเห็นถึงความปลอดภัยของระบบรักษาความปลอดภัย และการเก็บรักษาขอมูลสวนบุคคล 
ของลูกคา รวมถึงน าเสนอขอมูลของสินคาบริการที่ครบถวน อาจน าไปสู ความผิดหวัง ความไมพึง 
พอใจ และท าใหผูบริโภคหรือลูกคาไมตัดสินใจที่จะท าการช าระเงินการประเมินความเสี่ยงของลูกคา 
เปนขั้นตอนที่มีความยุงยาก เพราะจะขึ้นอยูกับคานิยม มาตรฐานของแตละคน หรือแตละสังคม วาจะ
ก าหนดระดับความเสี่ยงที่ยอมรับไดไวที่ระดับใด เปรียบเทียบโดยใชอะไรเปนมาตรฐาน อยางไรก็ตาม
พฤติกรรมที่ใชในการประเมินความเสี่ยงอาจจ าแนกออกเปน 4 ลักษณะคือ 
  1. การหลีกเลี่ยงความเสี่ยง หมายถึง การที่ไมไดมีการพิจารณาเปรียบเทียบความเสี่ยง
กับความเสี่ยงอ่ืนหรือประโยชนที่จะไดรับ กระบวนการวิเคราะหจะขึ้นกับเงื่อนไขทางสังคม เชน เจต
คติ ความเชื่อ 
  2. เปรียบเทียบความเสี่ยงที่คาดคะเนไดกับคาความเสี่ยงที่ก าหนดไวเปนมาตรฐาน 
เนื่องจากในความเปนจริงไมวาเราจะท ากิจกรรมใดๆ ยอมตองมีความเสี่ยงตอการเสียชีวิตอยูแลวการ
ประเมินความเสี่ยงนี้ มีหลักในการพิจารณาวา ถาความเสี่ยงที่เกิดจากกิจกรรมที่พิจารณาไมมากกว่า
ระดับความเสี่ยงที่เกิดขึ้น เปนความเสี่ยงที่ยอมรับได 
  3. การประเมินความเสี่ยง โดยพิจารณาจากคาใชจายที่จะตองสูญเสียไปในการปองกัน
ไมใหความเสี่ยงนั้นเกิดขึ้น 
  4. การประเมินความเสี่ยงโดยตัดสินใจจากผลตอบแทนที่ไดรับ เชน ในการเดินทาง
บนทองถนน ถาขับรถเร็วหรือใชมอเตอรไซดมีความเสี่ยงตอการเสียชีวิตสูง แตไดรับผลตอบแทน คือ 
ประหยัดเวลา  
 จิรภา รุ่งเรืองศักดิ์ (2557) อธิบายว่าการประเมินความเสี่ยงของผู้ใช้บริการนั้นเป็นขั้นตอนที่
ซับซ้อน โดยระดับความเสี่ยงของแต่ละคนที่ยอมรับได้นั้นขึ้นอยู่กับมาตรฐานของบุคคล รวมถึง
ค่านิยมท่ีแตกต่างกัน ซึ่งพฤติกรรมที่ใช้ประเมินความเสี่ยงสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ลักษณะ ดังนี้ 
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  1. หลีกเลี่ยงความเสี่ยงโดยไม่น าความเสี่ยงไปพิจารณาเปรียบเทียบกับความเสี่ยงอื่น
ตลอดจนประโยชน์ที่จะได้รับ ซึ่งการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงนี้จะขึ้นอยู่กับเงื่อนไขทางสังคม เช่น 
เจตคติความเชื่อต่าง 
  2. การก าหนดมาตรฐานความเสี่ยงที่ยอมรับได้โดยคาดคะเนจากความเป็นจริงว่าทุก
การกระท านั้นย่อมมีความเสี่ยงแล้วน ามาเปรียบเทียบกับความเสี่ยงที่เป็นมาตรฐานว่าอยู่ใน 
ระดับท่ียอมรับได้หรือไม่ 
  3. ประเมินความเสี่ยงโดยพิจารณาจากความสูญเสียที่อาจเกิดข้ึนจากการเผชิญความ
เสี่ยงนั้นๆ 
  4. ประเมินความเสี่ยงโดยพิจารณาจากผลตอบแทนที่จะได้รับ เช่น การใช้บริการระบุ
ต าแหน่งผ่านแอพพลิเคชันโดยเปิดให้แสดงความเห็นเป็นสาธารณะเพ่ือให้ได้รับข้อมูลอย่าง 
รวดเร็ว ซึ่งมีความเสี่ยงที่ข้อมูลส่วนตัวผู้ใช้อาจจะถูกติดตามโดยผู้ไม่ประสงค์ดีได้ 
 ประเภทของการรบัรู้ความเสีย่ง 
 ชนิตว์สรณ์ ตรีวิทยาภูมิ (2551) อธิบายว่า ผู้บริโภคสามารถรับรู้ความเสี่ยงของสินค้าที่ซื้อได้
หลายประเภท ซึ่งอาจสรุปประเภทของความเสี่ยงที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ดังต่อไปนี้ 
  1. ความเสี่ยงด้านหน้าที่ของสินค้า เป็นองค์ประกอบรวมของสินค้าทั้งหมด ที่สินค้า
ไม่ได้เป็นไปตามท่ีเราคาดหวังเอาไว้ เช่น การซื้อตุ้มหูเพชร มาใส่แต่กลับได้เพชรปลอม 
  2. ความเสี่ยงต่อร่างกายของตนเองและผู้อื่น เป็นความปลอดภัยโดยรวมต่อร่างกาย 
เช่น การซื้อสินค้าที่มีสารเคมีอันตรายเจือปนอยู่ด้วย ซึ่งอาจเป็นอันตรายได้หากเก็บรักษาไม่ดี 
  3. ความเสี่ยงจากความไม่คุ้มค่าท่ีซื้อผลิตภัณฑ์มา เป็นความรู้สึกในด้านราคา เช่น 
การซื้อพ่อพันธ์สุนัขมา แต่เมื่อถึงบ้าไนด้ 2 วันกลับถูกรถชนตาย 
  4. ความเสี่ยงด้านสังคม เป็นความรู้สึกในการยอมรับของคนทั่วไป ความเสี่ยงจากการ
เสื่อมเสียเกียรติและชื่อเสียง เช่น การท าสิ่งผิดกฎหมาย 
  5. ความเสี่ยงจากจิตใจถูกกระทบกระเทือน เป็นความรู้สึกที่มีต่อมนุษยสัมพันธ์ของ
บุคคล เช่น การตัดสินใจผ่าตัดสมอง ซึ่งอาจเสียชีวิตได้ ซึ่งท าให้จิตใจคนรอบข้างถูกกระทบกระเทือน 
  6. ความเสี่ยงจากการเสียเวลา เป็นความรู้สึกท่ีมีต่อเวลา เช่น การเจรจาไมได้ผลลัพท์
ตามท่ีคาดหวังผู้บริโภคแต่ละรายจะมีความสามารถในการรับรู้ความเสี่ยงแต่ละด้านที่แตกต่างกัน ทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ การให้ความส าคัญของผู้บริโภค และการรับรู้คามเสี่ยงเหล่านี้จะส่งผลไปยัง
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคแต่ละราย 
 ดังนั้นความเสี่ยงจึงเปนตัวแปรหนึ่งที่ส าคัญ และนาสนใจ ผูวิจัยจึงไดน ามาสรางเปนหนึ่งใน
ตัวแปรอิสระในกรอบแนวความคิด 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู้คุณคา่ผลิตภณัฑ์ 
 ความหมายของการรบัรูคุ้ณคา่ผลติภัณฑ์ 
 Wang (2013) กล่าวว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น มีอิทธิพลเพ่ิมขึ้นต่อความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร และการเลือกแบรนด์ใดเป็นการเฉพาะของผู้บริโภค เป็นแนวทางในการดู
พฤติกรรมในอนาคตของพวกเขา  
 Honea & Horsky (2012) กล่าวว่า บรรจุภัณฑ์ที่เห็น มีผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่า และ
การเจาะจงเลือกแบรนด์ของผู้บริโภค ผ่านการรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก
ผลกระทบของบรรจุภัณฑ์ท่ีมองเห็นต่อการประเมินผลิตภัณฑ์อาหารยังคงเป็นประเด็นส าคัญ ทั้งใน
การค้นหาและการปฏิบัติ การค้นหาเหตุและผลระหว่างบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็น และการรับรู้ถึง 
ผลิตภัณฑ์อาหาร/แบรนด์ สามารถท าให้เกิดความเข้าใจอย่างลึกซึ้งส าหรับบริษัทอาหาร ในการเสริม
การรับรู้ของผู้บริโภค ที่มีต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และการเลือกแบรนด์ ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ จากบรรจุ
ภัณฑ์ที่มองเห็น 
 ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) กล่าวว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์หมายถึง สินค้าหรือบริการที่ลูกค้า
หรือผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่าผู้บริโภคมีทัศนคติ ความเชื่อที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า มีความชื่น
ชอบในสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในสินค้าและตราสินค้านั้น  
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ได้ว่า การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์คือการที่ผู้บริโภคการตระหนักรู้ การรับรู้ในคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้น เกิดความซาบซึ้งในคุณภาพผลิตภัณฑ์ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์นั้นใน
ราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน 
 องคป์ระกอบของผลติภณัฑท์ีม่ีคุณสมบตัิทีด่ี 
 เพ็ญโสภา ปิ่นพงศา (2554) อธิบายว่า การสร้างสินค้าและบริการจะเกี่ยวข้องกับการก าหนด
ผลประโยชน์ที่จะน าเสนอโดยกิจการจะติดต่อสื่อสารและส่งมอบผลประโยชน์ที่ให้แก่ผู้บริโภคผ่านทาง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดคุณค่าของผลิตภัณฑ์มีดังนี้  
  1. รูปแบบของสินค้า หรือ ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical 
Characteristics of Goods) เป็นลักษณะที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ สามารถรับรู้ด้วยประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 คือ รูป รสกลิ่น เสียง สัมผัส 
  2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการท างาน และวัดความ
คงทนของผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่เหนือกว่าคู่ 
แข่งขัน ถ้าสินค้าคุณภาพต่ า ผู้ซื่อจะไม่ท าการซื้อซ้ า ถ้าสินค้าราคาสูงไปเกินอ านาจการซื้อของ
ผู้บริโภค สินค้าก็ไม่สามารถท าการขายได้ และ สินค้าควรมีคุณภาพระดับใดบ้างและมีต้นทุนเท่าไร 
จึงเป็นที่พอใจของผู้บริโภค รวมถึงคุณภาพของสินค้าต้องมีความสม่ าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะ 
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สร้างการยอมรับ และเกิดความเชื่อถือที่มีต่อตัวสินค้าทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้น ผู้ผลิตจึงต้องมีการควบคุม 
คุณภาพสินค้า (Quality Control) อยู่เสมอ 
  3. ราคาของสินค้า (Price) เป็นเงินที่บุคคลจ่ายเพ่ือซื้อสินค้า หรือบริการ ซึ่งสามารถ 
แสดงเป็นมูลค่า (Value) ที่ผู้บริโภคจ่ายเพ่ือแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือบริการ 
ซึ่งราคามีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การตัดสินใจตั้งราคานั้นจะต้องมีความสอดคล้อง
กับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจด้านราคาไม่จ าเป็นว่าต้องมีราคาสูงหรือราคาต่ า
แต่เป็นราคาที่ผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้ามีคุณค่าสามารถตั้งราคาสูงได้และการปรับราคาขึ้นหรือราคา
ลงจะต้องพิจารณาถึงความอ่อนไหวด้านราคาของผู้บริโภคด้วย 
  4. ชื่อเสียงของสินค้า หรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ค า (Term) สัญลักษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งของดังกล่าว เพื่อระบุถึงสินค้าและบริการ 
ของผู้ขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุ่มของผู้ขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน การตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์บางชนิดนั้น ขึ้นอยู่กับชื่อเสียงของผู้ขาย หรือตราสินค้าโดยเฉพาะสินค้า
ที่เจาะจงซื้อเช่น กระเป๋าหลุยส์วิกตอง เสื้อเวอร์ซาเช่ ซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อด้วยเหตุผล
ด้านจิตวิทยาไม่ใช่เหตุผลทางด้านเศรษฐกิจ หรือประโยชน์ที่ได้รับจากตราสินค้า ด้วยเหตุนี้เองจึงต้อง
มีการพัฒนาตราสินค้า 
  5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องในการออกแบบ และการ 
ผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งที่ห่อหุ้มผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์เป็นตัวที่ท าให้เกิดการรับรู้ คือ การมองเห็นสินค้า 
เมื่อลูกค้าเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อ และเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้นบรรจุภัณฑ์จึงต้องโดเด่นโดยอาจจะแสดงถึงต าแหน่งผลิตภัณฑ์สินค้านั้น 
  6. การออกแบผลิตภัณฑ์ (Design) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุ
หีบห่อ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นการออกแบบจึงมี 
ความส าคัญมากส าหรับสินค้าต่างๆ ดังนั้น ผู้ผลิตที่มีความเชี่ยวชาญด้านการออกแบบจึงต้องศึกษา 
ความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือออกแบบสินค้าท่ีมีความดึงดูดใจและให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค 
นอกจากนี้การออกแบบยังใช้เป็นหลักเกณฑ์ท าให้ผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่าง โดยค านึงถึงเหตุผล 
จูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าซึ่งมีทั้งด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ 
  7. การรับประกัน (Warranty) คือ การรับประกันสินค้า (Guarantee) การรับประกัน 
หรือใบรับประกัน เป็นเอกสารซึ่งมีข้อความที่ระบุถึงการรับประกันสินค้าซึ่งผู้ผลิต หรือผู้ขายจะชดเชย
ให้กบัผู้ซื้อ เมื่อผลิตภัณฑ์ไม่สามารถท างานได้ในเวลาที่ก าหนด การรับประกันเป็นเครื่องมือในการ
แข่งขันโดยเฉพาะสินค้าประเภท รถยนต์เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องจักร เพ่ือเป็นการลดความเสี่ยงจากการ
ซื้อสินค้าของลูกค้ารวมถึงการสร้างความเชื่อม่ัน ฉะนั้น การเสนอการรับประกันสินค้าแบบเป็นลาย
ลักษณ์อักษร หรือด้วยค าพูดโดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นส าคัญ 3ประเด็น คือ 1) การ
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รับประกันจะต้องให้ข้อมูลที่สมบูรณ์ว่าผู้ซื้อจะร้องเรียนที่ไหน กับใครอย่างไร เมื่อสินค้ามีปัญหา 2) 
การรับประกันจะต้องให้ผู้บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซื้อ และ 3) การรับประกันจะต้องระบุเงื่อนไข
การรับประกันทางด้านระยะเวลา ขอบเขตการรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ 
  8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งเชิญชวน และจูงใจให้เกิดการซื้อ เพราะสีท า 
ให้เกิดอารมณ์ทางด้านจิตวิทยา เครื่องมือทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นสถานบันเทิงต่างๆ ก็ใช้สีเข้ามา 
ช่วยอย่างมาก หรือแม้กระทั่ง การโฆษณาการส่งเสริมการขายต่างๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยจึงท าให้เกิด 
การรับรู้ ท าให้โดดเด่น เป็นลักษณะความต้องการทางด้านจิตวิทยาของมนุษย์ที่ว่าสินค้าแต่ละชิ้นจะ 
มีการตัดสินใจ คือ สี 
  9. การให้บริการ (Service) การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคบางครั้งก็ขึ้นอยู่กับนโยบาย 
การให้บริการแก่ลูกค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต เช่น ผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าที่ให้บริการดี และ
ถูกใจ ในปัจจุบันผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึ้น  
  10. วัตถุดิบ (Raw material) หรือ วัสดุที่ใช้ในการผลิต ผู้ผลิตมีทางเลือกท่ีจะใช้ 
วัตถุดิบ หรือ วัสดุหลายอย่างในการผลิต ซึ่งในการตัดสินใจเรื่องนี้ ผู้ผลิตต้องค านึงถึงความต้องการ 
ของผู้บริโภคว่ามีความพอใจแบบใด ตลอดจนถึงการพิจารณาเรื่องต้นทุนในการผลิต และ
ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบด้วย 
  11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นประเด็นที่ส าคัญมากที่ธุรกิจต้องเผชิญและยังเป็นประเด็น
ปัญหาด้านจริยธรรมทั้งธุรกิจ และ ผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปลอดภัยท าให้ผู้ผลิต หรือ 
ผู้ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดการท าลาย หรือเป็นอันตราย
ส าหรับผู้ผลิตที่ต้องรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนี้เป็นสาเหตุที่ไม่ท าให้ธุรกิจต้องการรับประกัน 
  12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นจะต้องค านึงถึงประโยชน์ 
และมาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑ์จ านวนมากในตลาด จะต้องมีการออกแบบที่ได้มาตรฐาน 
และมาตรฐานเหล่านี้มีการควบคุมโดยสมาคมผู้ประกอบอาชีพและหน่วยงานรัฐบาลทั้งใน
ระดับประเทศและ ระดับโลก 
  13. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ 
ความคาดหวังของลูกค้าและสามารถน าไปใช้ได้ในทางที่ดีในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ 
  14. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้ซื้อส่วนมากพอใจที่จะเลือกซ้ือสินค้าท่ีมี
ให้เลือกมากในรูป ของ สี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจาก 
ผู้บริโภคมีความต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้จ าหน่ายจ าเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมากเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันได้ดียิ่งขึ้น 
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 การประเมนิคุณค่าของผลติภณัฑ์ 
 พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) กล่าวว่า สร้างคุณค่าการรับรู้ด้วยแนวคิดองค์ประกอบ
ผลิตภัณฑ์สิ่งที่นักการตลาดต้องพิจารณา ใคร่ครวญ อย่างรอบคอบ เพื่อก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
คือ จะท าอย่างไรให้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่จะออกสู่ตลาด เป็นที่ถูกใจ ได้รับการตอบรับจากลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย เกิดการซื้อซ้ า และบอกต่อไปยังลูกค้ารายอ่ืนๆ ต่อไปลูกค้าจะรู้สึกประทับใจในสินค้า 
หรือบริการของเรา ก็ต่อเมื่อมีความรู้สึกว่าคุณค่าท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้น มากกว่า ต้นทุนที่
ลูกค้าจ่ายไป เช่น ต้นทุนที่เป็นตัวเงินและต้นทุนที่ไม่ได้เป็นตัวเงินอ่ืนๆ เช่น ต้นทุนเวลาที่สูญเสียไป
จากการรอคอย และต้นทุนที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างมากจากความรู้สึกไม่พอใจในคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการที่ได้รับ เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว จะท าการประเมินคุณค่าที่ได้รับจากมิติต่างๆ ที่
ส าคัญ 4 ประการ คือ  
  1. อรรถประโยชน์ที่ได้จากสินค้าหรือบริการนั้น ตรงตามความต้องการของลูกค้า
หรือไม่ และดีกว่าสินค้าของคู่แข่งหรือไม่ 
  2. ได้รับคุณค่าจากการบริการที่เป็นพิเศษหรือไม่ ในฐานะที่เราเป็นลูกค้า เราจะพอใจ
ร้านค้าที่ให้การต้อนรับ และบริการที่ดี มากกว่าร้านค้าที่เพิกเฉยในการให้บริการแก่เรา 
  3. ภาพลักษณ์ของสินค้า ตราสินค้า หรือแบรนด์เนม มีผลต่อคุณค่าของสินค้า เราจะ
พบว่า ถ้าสินค้า 2 ยี่ห้อ ที่มีคุณภาพเท่ากัน ราคาเท่ากัน เราจะมักตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีตรายี่ห้อเป็นที่
น่าเชื่อถือมากกว่าเสมอ 
  4. ภาพลักษณ์ตัวตนของลูกค้า ถ้าสินค้านั้นสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกมีความภาคภูมิใจที่
ได้เป็นเจ้าของสินค้านั้น ใช้แล้วต้องโชว์ให้คนอ่ืนเห็น เช่น โทรศัพท์ กระเป๋า เสื้อผ้าแบรนด์เนม
ต่างประเทศ การนั่งดื่มกาแฟในร้านที่มีชื่อเสียง เหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งที่สร้างคุณค่าในภาพลักษณ์ตัวตน
ของลูกค้าท่ีให้ความส าคัญต่อรสนิยม ความภูมิฐาน ความทันสมัย 
 ดังนั้น สิ่งที่นักการตลาดต้องพิจารณาในการจัดการผลิตภัณฑ์ คือ ท าอย่างไรให้ลูกค้าได้รับ
คุณค่าจากสินค้า หรือบริการของเรา มากกว่าที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง สิ่งแรก ต้อง
ท าการวิจัยตลาด เพื่อค้นหาค าตอบให้ได้ว่า อะไรคือความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า อะไรคือความ
ต้องการของลูกค้าที่ยังไม่มีใครในตลาดให้การตอบสนอง และสิ่งเหล่านั้นต้องสามารถสร้างคุณค่า
ให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการของเราได้ 
 จากข้อมูลดังกล่าวการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑืเป็นตัวแปรหนึ่งที่มีความน่าสนใจ ผูวิจัยจึงได
น ามาสรางเปนหนึ่งในตัวแปรอิสระในกรอบแนวความคิด 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 ควาหมายของการตัดสนิใจซือ้ 
 ลฎาภา พูลเกษม (2550) การตัดสินใจ เป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่เพื่อให้ได้ทางเลือกท่ีดีที่สุด และตอบสนองความต้องการของตนเองให้
มากทีสุ่ด   
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเป็นล าดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 มานิต รัตนสุวรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา (2554) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การรับรู้ความต้องการและค้นหาข้อมูลที่ต้องการสินค้าที่ต้องการ
เปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเปิดทางเลือกว่าเลือกสินค้าไหนที่ได้ตรงตามความต้องการ
จึงตัดสินใจซื้อ 
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของการตัดสินใจซื้อว่าหมายถึง
การกระท าต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคหลังจากผู้บริโภคประเมินทางเลือก
และข้อมูลต่างๆ แล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้านั้นครั้งแรก โดยผู้บริโภคอาจได้รับสิ่งกระตุ้นที่ช่วย
ในการตัดสินใจซื้อเร็วยิ่งขึ้น รวมทั้งการแนะน าให้กับคนรู้จักได้ใช้บริการต่อเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจต่อการซื้อสินค้า 
 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือกระบวนการที่ผู้ซื้อต้อง
ผ่านขั้นตอนต่างๆก่อนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ซึ่งแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน  
  1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การที่ผู้ซื้อรับรู้ปัญหาและตระหนักถึง
ความต้องการของตนเอง ผู้ซื้อจะมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะที่เป็นอยู่จริงกับสภาวะที่
ปรารถนา โดยความต้องการอาจจะถูกกระตุ้นจากปัจจัยภายใน เช่น ความหิวกระหาย ในระดับสูง จะ
เป็นแรงขับดันให้เกิดการซื้ออาหาร หรือ อาจจะถูกกระตุ้นจากปัจจัยภายนอกซึ่งเกิดจากสิ่งจูงใจที่
สร้างข้ึนโดย  
   1) สิ่งจูงใจหรือภาพที่นึกถึงของตัวผู้ซื้อเอง  
   2) คนในสังคมรอบตัวผู้ซื้อเอง เช่น ครอบครัว เพ่ือนฝูง เป็นต้น  
   3) สถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลง เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  
  2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) ถ้าแรงขับดันต่อความต้องการ
มากพอและสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ตัว ผู้ซื้อจะมักจะท าการซื้อมันทันที ในอีกทาง
หนึ่งถ้าเก็บความต้องการไว้ตอบสนองในภายหลัง เมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากพอจน
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ท าให้เกิดภาวะอย่างหนึ่ง ซึ่งเรียกว่า ความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ โดยผู้ซื้อจะ
พยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือตอบสนองความต้องการที่สะสมไว้ โดยปริมาณข้อมูลที่หาจะมากน้อย ขึ้นอยู่
กับระดับความต้องการและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นในการตัดสินใจ วิธีการแสวงหาข้อมูลแบ่ง
ออกเป็น 2 ทาง คือ  
    1) Internal Search เป็นการดึงข้อมูลเดิมที่เก็บไว้ในความทรงจ าของผู้ซื้อ เช่น 
ข้อมูลจากการ อ่าน ฟัง ชมโฆษณา หรือ อ่ืนๆ ที่ได้จากประสบการณ์ที่ผ่านมา เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์
ที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ แต่ถ้าผู้ซื้อพบว่าข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะท าการแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมจาก
แหล่งข้อมูลภายนอก ซึ่งเรียกว่า External Search 
    2)  External Search เป็นการหาข้อมูลเพ่ิมเติม หลังจากท่ีเห็นปัญหาว่าควร
จะซื้อสินค้าประเภทใด ยี่ห้อใด โดยแหล่งข้อมูลอาจหาได้จาก สื่อโฆษณา พนักงานขายโดยตรง 
บทความทั่วไป หรือ ปากต่อปาก เป็นต้น  
  3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อได้ข้อมูลต่างๆมาแล้ว ผู้
ซื้อจะน าข้อมูลที่ได้นั้นมาเปรียบเทียบกัน หาข้อดีข้อเสียต่างๆ แต่ถึงอย่างไรก็ตามผู้ซื้อมักใช้ เกณฑ์
ประเมินผล ความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจที่จะซื้อ ที่อยู่ในจิตใจของผู้ซื้ออยู่แล้วมาใช้ในการตัดสินใจ  
เกณฑ์การประเมินผล (Alternative Criteria) ผู้ซื้อแต่ละคนจะมีมาตรฐานข้อจ ากัดในการประเมิน
สินค้าท่ีไม่เหมือนกัน และเนื่องจากสินค้านั้นๆ จะมีคุณสมบัติหลากหลายอย่างแล้ว   ผู้ซื้อจะพิจารณา
เฉพาะในคุณสมบัติที่แต่ละคนสนใจ หรืออาจจะประเมินจากประโยชน์ที่จะได้รับ และจะเปรียบเทียบ
กับยี่ห้อต่างๆ แต่ถึงอย่างไรเกณฑ์การประเมินนี้ไม่ได้ใช้กับสินค้าทุกประเภทแต่มักจะใช้กับสินค้าที่มี
ราคาแพง มีผลต่อภาพลักษณ์ของตัวเอง หรือ มีความเสี่ยงในการเลือกผิด ความเชื่อ (Belief) คือ
ภาพลักษณ์ที่ผู้ซื้อเชื่อถือในยี่ห้อหรือตราสินค้า เนื่องมาจากผู้ซื้ออาจจะมีประสบการณ์เฉพาะต่อสินค้า
ราคานั้นๆ ทัศนคติ (Attitude) จะมีผลมาจากความเชื่อ คือ ถ้ามีความเชื่อว่าสินค้านั้นดี ผู้ซื้อก็จะมี
ทัศนคติที่ดีมีความชอบต่อสินค้า ในทางตรงกันข้าม ถ้าไม่เชื่อก็จะไม่ชอบสินค้านั้น ความตั้งใจที่จะซื้อ 
(Purchase Inanition) เมื่อเกิดความเชื่อและทัศนคติที่ดีต่อทางเลือกนั้นๆแล้วก็จะท าให้เกิดความ
ตั้งใจที่จะซื้อและขับดันให้น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ  
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากการประเมินจะท าให้ผู้ซื้อก าหนด
ความพอใจของสินค้าต่างๆได้และจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีได้พิจารณาแล้วและชอบมากที่สุด แต่
ถึงอย่างไรอาจมีปัจจัยที่อาจจะเข้ามาขวางความตั้งใจที่จะซื้อกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Variable Influencing Decision Process) ดังนี้  
    1) ปัจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบด้วย แรงจูงใจ 
ทัศนคติ วิถีการด าเนินชีวิต หรือลักษณะนิสัยและท่าทาง เช่น ถ้าทัศนคติของผู้อ่ืนที่มีต่อสินค้านั้นๆ



16 

เป็นด้านบวก ก็จะส่งผลให้เป็นการยิ่งส่งเสริมให้เกิดการซื้อสินค้านั้น แต่ในทางกลับกันถ้าทัศนคติของ
ผู้อื่นที่มีต่อสินค้านั้นๆเป็นด้านลบ ก็จะท าให้เกิดความลังเลใจที่จะซื้อและอาจจะยกเลิกการซื้อได้ 
    2) ปัจจัยทางสังคม (Social Influence) ยกตัวอย่างเช่น วัฒนธรรม ครอบครัว 
ระดับรายได้ ภาวะทางเศรษฐกิจต่างๆ ก็สามารถส่งผลให้เกิดความลังเลใจที่จะซื้อและอาจจะยกเลิก
การซื้อได้เช่นกัน  
    3) สถานการณ์ต่างๆที่เผชิญอยู่ (Situation Influence) ซึ่งอาจจะเป็น
สถานการณ์ที่ไม่อาจจะคาดคะเนได้ โดยอาจจะมีปัจจัยบางอย่างมากระทบกระเทือนต่อความตั้งใจ
ระหว่างที่ผู้ซื้อก าลังจะซื้อสินค้า เช่น ลักษณะของพนักงานขายที่ไม่ประทับใจ ท าให้เกิดความไม่พอใจ
และอาจจะยกเลิกการซื้อได้ เป็นตัน  
  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากการซื้อหรือได้
ทดลองใช้สินค้า ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ ซึ่งจะส่งผลต่อความเชื่อ ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อในครั้งต่อๆไป โดยความพอใจหรือไม่พอใจนั้นจะขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างความ
คาดหมายของผู้ซื้อและตัวสินค้า ซึ่งถ้าตัวสินค้ามีมากกว่าความคาดหมายของผู้ซื้อ ก็จะท าให้ผู้ซื้อมี
ความพอใจและถูกเก็บเป็นความเชื่อส่วนตัวต่อตัวสินค้าและมีทัศนคติที่ดี ผลที่ตามมาคือจะเกิดการ
ซื้อซ้ าและอาจจะเกิดการบอกต่อ แต่ในทางกลับกันถ้าตัวสินค้ามีน้อยกว่าความคาดหมายของผู้ซื้อ ก็
จะท าให้ผู้ซื้อมีเกิดความผิดหวัง ท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลง ความเชื่อ ทัศนคติท่ีมีต่อตัวสินค้า ท าให้
ผู้ซื้อไม่สนใจสินค้าตัวนี้อีก และจะกลับไปเริ่มต้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าในยี่ห้ออ่ืนๆ ต่อไป  
 
2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องซึ่งประกอบดว้ยงานวจิยัทีเ่กีย่วกบัเรื่อง 
 จันทร์กวี สุทธิพินิจธรรม (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ความเสี่ยง ทัศนคติ และพฤติ
กรรมารตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่ออาหารสร้างเสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษานม
ถั่วเหลืองยูเอชที โดยท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไปในเขตกรุงทพมหานคร ที่เคย
บริโภคอาหารสร้างเสริมสุขภาพและนมถ่ัวเหลือยูเอชที จ านวน 400 คนโดยใช้แบบสอบถามในการ
เก็บข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคมีความเข้าใจว่าอาหารสร้างเสริม
สุขภาพกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพเป็นอาหารประเภทเดียวกัน และปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ทั้ง 4 ด้านมีผลต่อการตัดสินใจบริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการและนักการตลาดควรท าการสื่อสารข้อมูล 
ข่าวสาร ความรู้ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า ปรับปรุง
ทัศนคต ิและน าข้อมูลเหล่านั้นไปใช้ในการตัดสินใจบริโภคต่อไป 
 Natalia, Javier & Nieves (2014) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ตราสินค้า การวินิจฉัยการ
รับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ความเสี่ยง ของผู้บริโภค ถึงตราสินค้าของร้านในผลิตภัณฑ์
อาหาร (Brand awareness-brand quality inference and consumer’s risk perception in 
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store brands of food products) การศึกษาครั้งนี้ส ารวจผลที่ตามมาของการใช้กลยุทธการสื่อสาร
เกี่ยวกับตราสินค้าของร้านค้าด้านความเสี่ยงในการใช้งานที่ผู้บริโภครับรู้ส าหรับตราสินค้าเหล่านี้ และ
การที่ผู้บริโภคระบุถึงความเสี่ยงนั้น โดยเสนอแบบจ าลองทางทฤษฎี ซึ่งขัดแย้งกับความเป็นจริงของ
ผลิตภัณฑ์อาหาร และท าการวิเคราะห์ผ่านหลายกลุ่ม ในด้านการรับรู้ และการไม่รับรู้คุณภาพของ
ผู้บริโภคผล ที่ได้แสดงถึงผลกระทบเชิงลบต่อการอนุมาน  การับรู้ตราสินค้า การวินิจฉัยการรับรู้
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ จากการระบุถึงตราสินค้าของร้านค้า ที่มีการรับรู้ความเสี่ยงในการใช้งานตรา
สินค้าเหล่านี้สูงกว่า ผลกระทบนี้มีมากกว่าในกลุ่มลูกค้าที่ให้ความส าคัญด้านคุณภาพ ซึ่งเป็นกลุ่มที่
ส าคัญส าหรับการค้าปลีกเนื่องจากเป็นกลุ่มพรีเมี่ยมแบรนด์ของร้าน ผลที่ได้แสดงให้ผู้ค้าปลีกเห็นว่า 
มีความจ าเป็นอย่างมากท่ีต้องลงทุนในการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าของร้านค้า เพ่ือก าจัดการรับรู้ถึง
ความเสี่ยงในการใช้งาน และขยายฐานลูกค้า โดยการดึงดูดลูกค้าท่ีให้ความส าคัญกับคุณภาพ  
 Wang (2013) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มองเห็น ที่มีต่อการ
รับรู้ถึงคุณภาพ คุณค่าของผลิตภัณฑ์อาหาร และแนวโน้มในการเลือกตราสินค้า (The influence of 
visual packaging design on perceived food product quality, value, and brand 
preference) การวิจัยทดลองเพ่ือท าความเข้าใจว่า บรรจุภัณฑ์ที่มองเห็นมีผลต่อการรับรู้ประเมิน
ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของผู้บริโภคในภายหลัง การศึกษานี้หาทางพัฒนาแบบจ าลองทางทฤษฎี 
เพ่ือแสดงผลกระทบของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็น ในด้านการรับรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ในด้านคุณภาพ คุณค่า และแนวโน้มการเลือกตราสินค้า ผลการทดลองนี้แสดงให้เห็นว่า 
ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็นส่งอิทธิพลโดยตรงต่อการรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์
อาหารและการเลือกตราสินค้า การรับรู้ถึงคุณภาพของอาหารยังส่งผลโดยตรงและโดยอ้อม ผ่าน
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ต่อการเลือกตราสินค้า 
 ภาวิณี ตันติผาติ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) ท าการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีเป้าหมายเพ่ือศึกษาถึง
ความแตกต่างกันของปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ การรับรู้คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลและความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ทุกปัจจัย
ส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพประกอบด้วย ความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพ และประเภทของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่เลือกซื้อมารับประทานบ่อยที่สุด มีผลและ
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ปัจจัยการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 รักษ์เกียรติ จิรันธร และคณะ (2550) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอหาดใหญ่จังหวัดสงขลา วัตถุประสงค์
เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของประชาชนในเขตอ าเภอ
หาดใหญ่ และศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างได้จากประชาชนในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง ร้อยละ 63.26 โดยเป็นนักเรียนและ
นักศึกษา มีเหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ เพื่อชดเชยสารอาหารที่ได้รับ
ไม่เพียงพอในแต่ละวัน โดยการโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อและเพ่ือน
เป็นบุคคลที่ให้ค าแนะน าในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ผลการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ราคาสินค้า ปัจจัย
ด้านความเสี่ยง และประสบการณ์เดิมในการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิต 
 กิรติ คเชนทวา และพัชนี เชยจรรยา (2557) ท าการศึกษาเรื่อง แนวทางการสื่อสารตรา
สินค้าเพ่ือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกับผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย มุ่งน าเสนอองค์ความรู้ที่
ได้จากการสังเคราะห์จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยแสดงให้เห็น
ภาพรวมของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายทั้งใน
ประเทศไทย และต่างประเทศ จากนั้นจึงเสนอแนวทางการสื่อสารตราสินค้าต่อองค์กรผู้ผลิตกับ 
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ผู้เขียนเสนอให้องค์กรผู้ผลิตในประเทศไทยเน้นการน าเสนอสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองด้านความสวยงามและความรู้สึกแตกต่าง และควรเพิ่มการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) ส่วนผู้ประกอบการที่จะสื่อสารกับผู้บริโภคในต่างประเทศนั้น ควรน า เสนอ 
ตราสินค้าด้วยผลการวิจัยที่มีการทดสอบส่วนผสมของตราสินค้าว่ามีคุณสมบัติที่มีคุณประโยชน์ต่อ 
ร่างกายอย่างแท้จริงจากสถาบันวิจัยที่มีชื่อเสียง และเพ่ิมบทบาทของสื่อบุคคลให้มากขึ้น เช่น 
สัมภาษณ์บุคคลที่เคยบริโภคสินค้าท่ีไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจขององค์กร (Third Party 
Endorsement) ประกอบกับการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสารอาหารที่เป็นส่วนผสมในตราสินค้า 
อย่างไรก็ดี รสชาติ ยังเป็นสิ่งที่ผู้ผลิตต้องให้ความส า คัญกับผู้บริโภคชาวต่างประเทศเช่นกัน 
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2.5 สมมตฐิานและกรอบแนวความคดิ 
  ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นน าไปสู่สมมติฐาน
เกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ว่า  
 สมมติฐานที่ 1: การรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
  สมมติฐานที่ 2: การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 
 
 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจ
     ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
       ตวัแปรอสิระ         ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่า
ผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภายใต้แนวความคิดเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ

ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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กรุงเทพมหานคร ของ ภาวิณี ตันติผาติ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) และ การรับรู้ความ
เสี่ยง ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่ออาหารสร้างเสริมสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร ของ จันทร์กวี สุทธิพินิจธรรม (2552) 
 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือประชากรเพศชายและเพศหญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจาก เป็นประชากรที่รู้จักหรือใช้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
 
3.2 ตวัอย่าง 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนด
ขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 ซ่ึงตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ 
แบบสะดวก 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
 3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ประชากร 
เพศชายและเพศหญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุระหว่าง 18-60 ปี ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
มีจ านวน 3,837,161คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2557) 
 3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
 3.2.3 ท าการแบ่งกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการจับฉลากเพ่ือเลือกตัวแทนเขตต่างๆ ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตราชเทวี เขตลาดพร้าว เขตห้วย
ขวาง เขตบางเขน เขตพระโขนง และเขตปทุมวัน และได้ก าหนดจ านวนตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลเขตละ 
50 ตัวอย่าง 
 3.2.4 เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบแบบสะดวก โดยท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง
ในเขตท่ีได้ท าการเลือกในกรุงเทพมหานคร  
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3.3 ประเภทของขอ้มลู 
        ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่  การจัดท าข้อมูล   การเก็บรวบรวมข้อมูล  การ
วิเคราะห์ข้อมูล   การแปลความและการสรุปผล  ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ  (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ  (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งท่ีใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ   (1) ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2 ) การรับรู้ถึงความเสี่ยงในการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (3) การ
รับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (4) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
 3.4.6 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.4.7 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่นและน าผล
ที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.8 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
  กลุ่มทดลอง       กลุ่มตัวอย่าง 
 การรับรู้ถึงความเสี่ยง 0.946    0.850 
     การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 0.932    0.836 
     การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 0.960     0.857 
  รวม 0.890     0.880 
  
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) 
 
3.6 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ การรับรู้ถึงความเสี่ยงในการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
และการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด 5 
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3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมลู 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ธานินทร์  
ศิลป์จารุ, 2555) 
 
  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
 ช่วงชั้นของค่าคะแนน      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61      ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42      ระดับปานกลาง  
 3.43 – 4.23      ระดับมาก 
  4.24 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 
 
3.9 การวเิคราะห์มาตรวดัข้อมลู 

ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้  
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ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

1.ข้อมูลส่วนบุคคล   
เพศ นามบัญญัติ 1= เพศชาย 

2= เพศหญิง 

ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/นักศึกษา 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = ข้าราชการ 
4 = ธุรกิจส่วนตัว 
5 = รัฐวิสาหกิจ 
6 = แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่า 10,000 บาท 
2 = 10,000 – 20,000 บาท 
3 = 20,001 – 30,000 บาท 
4 = 30,001 – 40,000 บาท 
5 = มากกว่า 40,000 บาท 

2. การรับรู้ถึงความเสี่ยงใน
การบริโภคอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพ 

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

3. การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

 
3.10 สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้ 
คือ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ  
   3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัด
เป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น 
ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ  
   3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้
คุณค่าผลิตภัณฑ์ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตร
ภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และ
ค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่างโดยใช้การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร
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อิสระหลายตัว ได้แก่ การรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับ
ตัวแปรตามหนึ่งตัว คือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค 
และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้คือ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) 
 
 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 ในบทนี้ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวกับตัวแปรแต่
ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์ แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
 ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคล 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ คุณสมบัติส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดงักล่าว
ปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 112 28.0 
หญิง 288 72.0 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่ง

มีจ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 และเป็นเพศชาย จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 
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ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 56 14.0 
20 – 39 ปี 210 52.5 
40 – 59 ปี 102 25.5 
59 ปี ขึ้นไป  32 8.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 39  
ปี ซึ่งมีจ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 และรองลงมามีอายุ 41 – 59 ปี มีจ านวน 102 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.5 อายุ ต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 อายุ และอายุ 59 ปี ขึ้นไป 
มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 72 18.0 
ปริญญาตรี 270 67.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 58 14.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 และรองลงมามีการศึกษาต่ ากว่าปริญญา
ตรี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 58 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 62 15.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 179 44.8 
รับราชการ 51 12.8 
ธุรกิจส่วนตัว 50 12.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 45 11.2 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 13 3.2 
อ่ืนๆ  - - 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 และรองลงมา นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อาชีพรับราชการ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 ประกอบุร
กิจส่วนตัว จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.2 และอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท - - 
10,001 – 20,000 บาท 37 9.2 
20,001 – 30,000 บาท 160 40.0 
30,001 – 40,000 บาท 99 24.8 
40,001 – 50,000 บาท 74 18.5 
50,001 บาท ขึ้นไป 30 7.5 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 และรองลงมามีรายได้เฉลี่ย 
30,001 – 40,000 บาท มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 
50,000 บาท มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึ้นไป มีจ านวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 
 
สว่นที ่2 ปจัจยัด้านการรบัรู้ถงึความเสีย่ง 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้ถึงความเสี่ยง สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ถึง

ความเสี่ยง 
 

การรบัรู้ถงึความเสี่ยง X S.D การแปลผล 

1. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพอาจมี
คุณประโยชน์ที่ไม่ตรงกับท่ีได้โฆษณาไว้ 

3.61 0.866 
มาก 

2. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพอาจเป็น
อันตรายต่อร่างกายภายหลังรับประทาน 

3.48 0.895 
มาก 

3. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจไม่คุ้มค่ากับราคาที่ซื้อ 3.48 0.816 มาก 

4. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจได้รับการต่อต้านจาก
สังคม 

3.47 0.870 
มาก 

5. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจท าให้ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายประจ าวันเพ่ิมมากข้ึน 

3.51 0.876 
มาก 

6. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจมีส่วนผสมที่เป็น
อันตรายโดยที่ผู้ใช้ไม่ทราบ 

3.93 0.791 
มาก 

รวม 3.57 0.810 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
การรับรู้ถึงความเสี่ยง ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาการรับรู้ถึงความเสี่ยงเป็นรายด้านแล้ว พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือ 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจมีส่วนผสมที่เป็นอันตรายโดยที่ผู้ใช้ไม่ทราบ ส่วนข้อที่ผู้ตอบแบบน
สอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจได้รับการต่อต้านจากสังคม 
 
สว่นที ่3 ปจัจยัด้านการรบัรู้ถงึคณุคา่ของผลติภณัฑ์ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ สถิติที่
น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ถึง

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
 

การรบัรู้ถงึคณุคา่ของผลติภณัฑ์ X S.D การแปลผล 

1. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพมี
คุณประโยชน์ตามความต้องการ 

3.63 0.671 
มาก 

2. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้สุขภาพจิตดีขึ้น 3.69 0.774 มาก 

3. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีการสร้างหรือเข้าร่วม
กลุ่มกิจกรรมต่างๆ ทางสังคมเพ่ือให้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับ 

3.74 0.760 
 

มาก 

4. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้ผู้บริโภคมีก าลังใจที่
จะใช้ชีวิตได้อย่างมีความสุขได้เป็นอย่างดี  

3.58 0.895 
มาก 

5. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้ผู้บริโภคมีสุขภาพ
แข็งแรงที่จะท างานได้อย่างเต็มที่ 

3.80 0.784 
มาก 

6. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีคุณประโยชน์เหมาะสม
กับเงินท่ีจ่ายไป 

3.92 0.860 
มาก 

รวม 3.72 0.690 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในระดบัมาก และเมื่อพิจารณาการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์เป็น
รายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับจาก
ค่าเฉลี่ยที่มากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีคุณประโยชน์เหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป ส่วนข้อที่
ผู้ตอบแบบนสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้ผู้บริโภคมีก าลังใจที่จะใช้ชีวิต
ได้อย่างมีความสุขได้เป็นอย่างดี 
 
สว่นที ่4 การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสขุภาพ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพ สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง 
และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
 ตารางที่ 4.8: ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
 

การตดัสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสรมิเพื่อสขุภาพ X S.D การแปลผล 

1. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้รู้สึกว่า
ตัวเองมีสุขภาพแข็งแรงภายหลังการรับประทาน 

3.78 0.824 มาก 

2. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เพราะเป็น
คนที่ห่วงใยดูแลสุขภาพ 

3.93 0.828 มาก 

3. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีประโชยน์ต่อร่างกาย 

4.01 0.818 มาก 

4. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะมีผู้
แนะน าให้รับประทาน 

3.92 0.832 มาก 

5. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะ
รับประทานอยู่เป็นประจ า 

3.95 0.814 มาก 

6. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะราคา
ไม่แพงเหมาะกับรายได้ที่มีอยู่ 

4.02 0.727 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการ    
 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
 

การตดัสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสรมิเพื่อสขุภาพ X S.D การแปลผล 

7. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะมีการ
รับรองขององค์การอาหารและยา 

3.84 0.943 มาก 

8. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะมีตรา
สินค้าเป็นที่รู้จัก 

3.92 0.838 มาก 

9. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะไม่มี
อันตรายต่อร่างกาย 

3.90 0.909 มาก 

รวม 3.91 0.723 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในระดับมาก และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับทุกด้านอยู่
ในระดับมาก โดยเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยที่มากท่ีสุดคือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะ
ราคาไม่แพงเหมาะกับรายได้ที่มีอยู่ ส่วนข้อที่ผู้ตอบแบบนสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ การตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้รู้สึกว่าตัวเองมีสุขภาพแข็งแรง 
 
สว่นที ่5 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าสัมประสิทธิ์ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่า

ผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
 

ปจัจยั B Std. Error Beta t Sig 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 0.221 0.056 0.188 3.977 0.000* 

การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 0.305 0.053 0.273 5.755 0.000* 

Note: R2 = 0.309, AR2 = 0.306, F= 54.350, *p< 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 30.6 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยการรับรู้คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ถึงความเสี่ยง มีความสัมพันธ์ที่ระดับ 0.000 และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มาก
ที่สุด 
 เมื่อพิจารณาประกอบกับความสัมพันธ์แบบมีทิศทางพบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยง และการ
รับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สามารถสรุปผลการศึกษาตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตุฐิาน  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยการรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทอดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.10 สรุปได้ว่า  
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยการรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษาเปรียบเทียบ
กับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 2 การน าผล
การศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาสรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 39  ปี มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนประมาณ 20,001 – 30,000 บาท 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อการรับรู้ถึงความเสี่ยง ในระดับ
มาก และเมื่อพิจารณาการรับรู้ถึงความเสี่ยงเป็นรายข้อแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก
ที่สุดในเรื่อง ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจมีส่วนผสมที่เป็นอันตรายโดยที่ผู้ใช้ไม่ทราบ ส่วนข้อที่ผู้ตอบแบ
บนสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจได้รับการต่อต้านจากสังคม 
  5.1.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์
ในระดบัมาก และเมื่อพิจารณาการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์เป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดในเรื่อง ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีคุณประโยชน์เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
ส่วนข้อที่ผู้ตอบแบบนสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้ผู้บริโภคมีก าลังใจที่
จะใช้ชีวิตได้อย่างมีความสุขได้เป็นอย่างดี 
  5.1.2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในระดับมาก และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดในเรื่อง การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะราคาไม่แพงเหมาะกับรายได้ที่มีอยู่ ส่วนข้อที่ผู้ตอบแบบนสอบถามเห็น
ด้วยน้อยที่สุดคือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้รู้สึกว่าตัวเองมีสุขภาพแข็งแรง 
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 5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  5.1.3.1 ปัจจัยการรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  5.1.3.2 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
5.2 การอภปิรายผล  
 5.2.1 จากการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจกล่าวได้ว่า ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพถึงแม้จะมีคุณสมบัติในการรับประทานเพื่อเสริมสร้างสุขภาพ และบ ารุงร่างกาย แต่ผู้บริโภคก็
ยังคงมีความรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพอาจเป็นอันตรายต่อร่างกาย มีส่วนผสมที่เป็น
อันตรายต่อร่างกายโดยที่ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ได้ การไม่คุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป รวมทั้งอาจท าให้
ต้องเสียค่าใช้จ่ายประจ าวันเพิ่มมากขึ้น ด้วยเหตุนี้การรับรู้ถึงความเสี่ยงในการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคจึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Heng, Hock-Hai & Bernard (2005) ที่อธิบายถึงการรับรู้ความเสี่ยงว่า ทัศนคติเก่ียวกับ
ความเสี่ยงจะส่งผลเชิงลบและมีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นและความตั้งใจกระท าหรือการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค และแนวคิดของ จิรภา รุ่งเรืองศักดิ์ (2557) ที่อธิบายว่าการประเมินความเสี่ยงของ
ผู้บริโภคนั้นเป็นขั้นตอนที่ซับซ้อน โดยระดับความเสี่ยงของแต่ละคนที่สามารถยอมรับได้นั้น ขึ้นอยู่กับ
มาตรฐานของบุคคล รวมถึงค่านิยมที่แตกต่างกัน ดังนั้นความเสี่ยงจึงเป็นหนึ่งในตัวแปรส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ผลการศึกษาครั้งนี้ยังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ 
รักษ์เกียรติ จิรันธร และคณะ (2550) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอหาดใหญ่จังหวัดสงขลา ผลการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า ปัจจัยด้านความเสี่ยงเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิต และการศึกษา
ของ จันทร์กวี สุทธิพินิจธรรม (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ความเสี่ยง ทัศนคติ และพฤติ
กรรมารตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่ออาหารสร้างเสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษานม
ถั่วเหลืองยูเอชที ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมาร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่ออาหารสร้างเสริมสุขภาพ 
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 5.2.2 จากการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจกล่าวได้ว่า การรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคนั้น เกิดความซาบซึ้งในคุณภาพผลิตภัณฑ์ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้นในราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ดังเช่นผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่ถึงแม้ว่าจะมีราคาท่ีสูง แต่
หากผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณค่า มีคุณประโยชน์ตรงตามความต้องการ ช่วยท าให้ร่างกาย
แข็งแรง สามารถใช้ชีวิตได้อย่างมีความสุข และคุณประโยชน์ที่ได้รับคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไปแล้ว 
ผู้บริโภคก็ยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอย่างไม่ลังเล ดังนั้นแล้วการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมนั้นจึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ซ่ึง
ผลการศึกษาครั้งนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Wang (2013) ที่อธิบายว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้นมีอิทธิพลเพิ่มข้ึนต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ และการเลือกแบรนด์ใดเป็นการ
เฉพาะของผู้บริโภค รวมทั้งยังเป็นแนวทางในการดูพฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภคด้วย แนวคิดของ
ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) ที่อธิบายว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า 
ผู้บริโภคจะมีทัศนคติ ความเชื่อที่ดีต่อคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์นั้น และมีความชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ ซ่ึง
จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ และความจงรักภักดีในผลิตภัณฑ์ และตราสินค้านั้นต่อไป และแนวคิดของ 
พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) ที่อธิบายว่า การสร้างคุณค่าการรับรู้ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่นักการตลาด
ต้องพิจารณา ใคร่ครวญ อย่างรอบคอบ เพื่อก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือจะท าอย่างไรให้
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่จะออกสู่ตลาด เป็นที่ถูกใจ ได้รับการตอบรับจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เกิดการ
ซื้อซ้ า และบอกต่อไปยังลูกค้ารายอื่นๆ ต่อไป ลูกค้าจะรู้สึกประทับใจในสินค้า หรือบริการก็ต่อเมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ถึงความคุณค่าท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้นมากกว่าต้นทุนที่ลูกค้าจ่ายไป นอกจากนี้
ผลการศึกษายังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ ภาวิณี ตันติผาติ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ 
(2554) ท าการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้  
 ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้  
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร บริษัทหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องต้องตระหนักถึงการใช้ช่องทางนี้ ซึ่งจาก
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการรับรู้ความเสี่ยง ในเรื่องผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจมี
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ส่วนผสมที่เป็นอันตรายโดยที่ผู้บริโภคเองไม่ทราบ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจมีคุณประโยชน์ที่ไม่ตรง
กับท่ีได้โฆษณาไว้ การรับประทานอาหารเสริมอาจท าให้มีค่าใช้จ่ายเพิ่มมากข้ึน ไม่คุ้มค่ากับราคาที่เสีย
ไป รวมทั้งการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพ และได้รับการต่อต้นจาก
สังคม ธุรกิจที่เก่ียวข้องจึงควรที่จะสื่อสารให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจเกี่ยกวับการรับประทาน
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เพื่อลดการรับรู้ความเสี่ยง เนื่องจากได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อในอนาคตต่อไป  
 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร บริษัทหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องต้องตระหนักถึงการใช้
ช่องทางนี้ ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ในเรื่อง
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีคุณประโยชน์เหมาะสมกับราคาที่จ่ายไป การบริโภคท าให้มีสุขภาพแข็งแรงที่
จะท างานได้อย่างเต็มที่ ท าให้สุขภาพจิตดีขึ้น รวมทั้งท าให้มีก าลังใจที่จะใช้ชีวิตได้อย่างมีความสุขได้
เป็นอย่างดี ธุรกิจที่เกี่ยวข้องจึงสามารถน าผลการศึกษาเรื่องรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ไปใช้ในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้เกิดคุณค่าในสายตาผู้บริโภคตามที่ผู้บริโภครับรู้ต่อไป เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ
ที่ดีข้ึน ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพต่อไป  
  
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ไป    
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือ
ปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาปัจจัยภายในของผู้บริโภคเพ่ิมเติมนอกเหนือจากการับรู้ความเสี่ยง และ
การรับรู้คุณค่า เช่น การจูงใจ ค่านิยม ทัศนคติ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพ เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพอย่าง
ครบถ้วน 
 5.4.2 ควรมีการส ารวจถึงความต้องการของลูกค้า เพราะความต้องการของลูกค้านั้นมีการ 
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง และท า 
ให้ทราบถึงแนวโน้มของตลาดในธุรกิจประเภทนี้ 
 5.4.3 ควรท าการศึกษาพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เพ่ือการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 

 แบบสอบถามเรื่อง ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นส่วนหนึ่ง
ของการศึกษาในรายวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคล ของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถาม ในการให้
ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และ
ใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   

โดยแบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ

  
ค าชีแ้จง : โปรดอ่านและพิจารณาค าถามและท าเครื่องหมาย ลงใน          ที่ตรงกับค าตอบที่
ต้องการ และเติมค าตอบลงในช่องว่าง 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคล 
 
1. เพศ 

ชาย      หญิง 
 

2. อายุ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี    21 ปี – 39 ปี                  
40 ปี – 59 ปี     มากกว่า 59 ปี 
 

3. ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี             ปริญญาตรี            สูงกว่าปริญญาตรี   
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4. อาชีพ 
นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา     พนักงานบริษัทเอกชน                     
รับราชการ      ธุรกิจส่วนตัว                     
พนักงานรัฐวิสาหกิจ     พ่อบ้าน/แม่บ้าน                   
อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………………) 
 

5. รายไดต่้อเดือน 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท    10,001 บาท - 20,000 บาท       
20,001 บาท - 30,000บาท     30,001 บาท - 40,000 บาท       
40,001 บาท - 50,000บาท    50,000 บาทขึ้นไป  
   

สว่นที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัดา้นการรับรูถ้ึงความเสีย่ง  

 
 
 

 
ปจัจยัดา้นการรบัรู้ถงึความเสีย่ง 

ระดบัความคดิเห็น 
เหน็ดว้ย
มากทีส่ดุ 

เหน็ดว้ย
ค่อนขา้ง

มาก 

ไม่
แนใ่จ 

เหน็ดว้ย
ค่อนขา้ง

น้อย 

เหน็ดว้ย
น้อยทีสุ่ด 

1. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพอาจมี
คุณประโยชน์ที่ไม่ตรงกับท่ีได้โฆษณาไว้ 

     

2. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพอาจเป็น
อันตรายต่อร่างกายภายหลังรับประทาน 

     

3. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจไม่คุ้มค่ากับราคาที่ซื้อ      

4. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจได้รับการต่อต้านจาก
สังคม 

     

5. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจท าให้ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายประจ าวันเพ่ิมมากข้ึน 

     

6. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอาจมีส่วนผสมที่เป็น
อันตรายโดยที่ผู้ใช้ไม่ทราบ 
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สว่นที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัดา้นการรับรูถ้ึงคุณคา่ของผลติภณัฑ์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
การรบัรู้ถงึคณุคา่ของผลติภณัฑ์ 

ระดบัความคดิเห็น 
เหน็ดว้ย
มากทีส่ดุ 

เหน็ดว้ย
ค่อนขา้ง

มาก 

ไม่แนใ่จ เหน็ดว้ย
ค่อนขา้ง

น้อย 

เหน็ดว้ย
น้อยทีสุ่ด 

1. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพมี
คุณประโยชน์ตามความต้องการ 

     

2. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้สุขภาพจิตดีขึ้น      

3. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีการสร้างหรือเข้าร่วม
กลุ่มกิจกรรมต่างๆ ทางสังคมเพ่ือให้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับ 

     

4. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้ผู้บริโภคมีก าลังใจที่
จะใช้ชีวิตได้อย่างมีความสุขได้เป็นอย่างดี  

     

5. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้ผู้บริโภคมีสุขภาพ
แข็งแรงที่จะท างานได้อย่างเต็มที่ 

     

6. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีคุณประโยชน์เหมาะสม
กับเงินท่ีจ่ายไป 
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สว่นที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสรมิเพื่อสขุภาพ 

 
 

 
การตดัสินใจซื้อ 

ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสขุภาพ 

ระดบัความคดิเห็น 
เหน็ดว้ย
มากทีส่ดุ 

เหน็ดว้ย
ค่อนขา้ง

มาก 

ไม่แนใ่จ เหน็ดว้ย
ค่อนขา้ง

น้อย 

เหน็ดว้ย
น้อยทีสุ่ด 

1. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท าให้รู้สึก
ว่าตัวเองมีสุขภาพแข็งแรงภายหลังการ
รับประทาน 

     

2. . การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริม เพราะ
เป็นคนที่ห่วงใยดูแลสุขภาพ 

     

3. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะ
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย 

     

4. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะมีผู้
แนะน าให้รับประทาน 

     

5. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะ
รับประทานอยู่เป็นประจ า 

     

6. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะ
ราคาไม่แพงเหมาะกับรายได้ที่มีอยู่ 

     

7. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะมี
การรับรองขององค์การอาหารและยา 

     

8. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะมี
ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก 

     

9. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพราะไม่
มีอันตรายต่อร่างกาย 
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