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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คณุค่าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีศึกษา คือ 
ประชากรท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร สุม่กลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการ
เจาะจง โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล คอื แบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด และสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความถ่ี ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย 

จากการวิจัยพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากที่สุด  มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วง  
20-29 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรีมากที่สดุ  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยอยู่
ระหว่าง 10,001 –30,000 บาท ส่วนใหญป่ระกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทุก
ท่านเคยรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดย Internet เป็นช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากท่ีสุด ผลติภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารกลุ่มโปรตีน วิตามิน เกลือแร่ ในแต่ละครั้งมักจะซื้อให้กับตนเองและผู้อ่ืนรับประทาน เพ่ือ
บํารุงร่างกาย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักจะมีความถ่ีในการซื้อโดยเฉลี่ย นานกว่า 1 เดือน/ครั้ง โดย
มักจะตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง และสถานทีท่ีก่ลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่ 
ห้างสรรพสินคา้ 

งานวิจัยน้ีได้ผลวิเคราะห์ตามสมมติฐาน ซึง่พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า อันได้แก่ 
ช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตราสินค้า เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ประเทศผู้ผลิตสินค้า และปัจจัยด้าน
การรับรู้คุณค่า ได้แก่ สิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผัส ประสบการณ์เดิม ทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
คําสําคัญ :  ภาพลักษณ์ตราสินค้า, การรับรู้คุณค่า, ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร, การตัดสินใจเลือกซื้อ,  
ตราสินค้า, การรับรู้, ช่ือตราสินค้า  
 



Jaijune, N., MBA, February 2016, Graduate School, Bangkok University. 
The Effect of Brand Image and Perceived Value on Consumer Decision to Purchase 
Dietary Supplement in Bangkok (79 pp.) 
Advisor: Lokweetpun Suprawan, Ph.D.  
 

ABSTRACT 
 

The objective of this research was to examine the effect of brand image and 
perceived value on consumer decision to purchase dietary supplements in Bangkok. 
This study targets people who have consumed dietary supplements in Bangkok area 
as a population.  The samples of 400 were drawn using purposive sampling. The 
questionnaire was used as a research instrument. Data were analyzed by statistical 
techniques including percentage, mean, frequency, standard deviation, Pearson’s 
simple correlation coefficient, and  Simple linear regression analysis. 

The results of this research showed that the respondents were females; aged 
between 20-29 years; graduated with Bachelor’s degree; earned 10,001-30,000 baht 
per month;  employees of private companies. All of respondents have taken dietary 
supplements; Internet was the major channel to receive information about dietary 
supplements; the popular products included protein, vitamin, mineral supplement.  
The respondents mostly purchased dietary supplement for themselves and others to 
nurture their health. The frequency to purchase dietary supplements was more than 
a month each purchase.  The respondents made decision to purchase by themselves 
and the department store was the major outlet to make a purchase of the products.          
 The results of hypothesis testing found that brand image composed of  Brand 
name, Brand mark, Certificate mark, and Country of origin, as well as perceived value 
composed of stimulus, receptor, prior experience, and attitude influence consumer 
decision to purchase dietary supplements in Bangkok, with statistically significance of 
0.05.  
 
Keywords: Brand Image, Perceived Value, Dietary Supplements, Decision to 
Purchase, Brand, Perception, Brand Name 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมา และความสําคัญของปญัหา 

การเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจไทยในปัจจุบันมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
เทคโนโลยีและผลิตภัณฑ์ได้ถูกพัฒนาขึ้น เพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการของมนุษย์มากย่ิงขึ้น 
ส่งผลใหค้วามต้องการของมนุษย์ในสังคมปัจจุบันไม่ได้มีเพียงปัจจัย 4 คือ อาหาร ที่อยู่อาศัย 
เคร่ืองนุ่งห่ม และยารักษาโรค มนุษย์ต้องการสิ่งต่างๆ เพ่ือเสริมสร้างความต้องการของตนให้สมบูรณ์
ขึ้น ต้องการเสริมสร้างความสะดวกสบาย และต้องการเสริมสร้างความรวดเร็วในการดํารงอยู่ในสังคม
ที่มีการแข่งขัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงมนุษย์วัยทํางาน ที่ต้องทํากิจกรรมหลายอย่างเพ่ือแข่งขันกับเวลาที่
มีอยู่ แต่มนุษย์ไม่สามารถทํากิจกรรมทุกอย่างภายในเวลาท่ีมีอยู่อย่างจํากัดได้ ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรม
การรับประทานอาหาร การทํางาน และการออกกําลังกาย ส่งผลให้กิจกรรมบางอย่างถูกตัดทอน
ออกไปจากกิจกรรมในชีวิตประจําวัน หรืออาจใช้เวลาในการทํากิจกรรมน้ันลดน้อยลง เช่น          
การรับประทานอาหาร จากเดิมที่เคยบริโภควันละ 3 มื้อ คือ มื้อเช้า มื้อกลางวัน และมื้อเย็น    
มนุษย์ได้เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคเป็นวันละ 2 มื้อแทน ซึ่งจากพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ี
เปลี่ยนไป มีผลให้ร่างกายของมนุษย์ได้รับสารอาหารไม่ครบถ้วน มนุษย์จงึแสวงหาผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารท่ีเสริมสร้างร่างกายให้ได้รับแร่ธาตุสารอาหารครบ 5 หมู่ ในปรมิาณท่ีควรจะได้รับในแต่ละวัน 

ปัจจุบันผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออกสู่ท้องตลาดในประเทศไทยเพ่ิมขึ้นเป็นจํานวนมาก       
ผลสํารวจของ Euromonitor International พบว่า มูลค่าตลาดของอาหารเสริมและเคร่ืองด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ มีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องเฉลี่ยร้อยละ 6-7 ต่อปี และคาดการณ์ว่าในปี 2560 มูลค่าตลาดอาจ
สูงถึง 1 ล้านลา้นดอลลาร์สหรัฐ หรือ ราว 33 ล้านล้านบาท ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีคุณสมบัติเพ่ือ
ช่วยให้ร่างกายแข็งแรงและสขุภาพดีขึ้น ทําให้ผู้คนหันมาสนใจรับประทานอาหารเสริม บวกกับ
กระแสสังคมทีส่่งเสริมการรักสุขภาพมากข้ึน ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจึงได้รับความนิยมจากผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก โดยภาพรวมของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปี 2558 ยังคงเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์กลุ่มความสวยความงาม เช่น กลุ่มผลิตภัณฑ์คอลลาเจน และ กลตูาไธโอน ซึ่งใน
ตลาดจะมีทั้งแบรนด์ของคนไทยและแบรนด์ที่นําเข้าจากต่างประเทศ จากการเติบโตของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทีห่วือหวาอย่างมากสําหรับผู้บริโภคชาวไทย ทําให้มีบริษทัผูผ้ลิตทั้งรายเลก็ รายใหญ่ต่าง
ให้ความสนใจตลาดน้ี และพฒันาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออกมาเพ่ือกินส่วนแบ่งการตลาดมากขึ้น 

จากข้อมูลสถิติแห่งชาติ 10 อันดับธุรกิจเด่นในปี 2556-2558 จะเห็นได้ว่า ธุรกิจทาง
การแพทย์และความงาม ถูกจัดอยู่อันดับ 1 เป็นเวลา 3 ปีซอ้น และจากขอ้มูลสถิติผู้บริโภคอาหาร
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เสริมของประเทศไทยใน ทั่วทุกภูมิภาค พบว่า ปัจจุบันประเทศไทยมีผูบ้ริโภคอาหารเสริมต้ังแต่อายุ  
6 ปีขึ้นไป เป็นจํานวนมาก ซึง่มีผู้บริโภคในทุกเพศทุกวัย 

ในปัจจุบันการแข่งขันทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง 
ทําให้ทั้งผู้ประกอบการพยายามเข้ามาแข่งขันเพ่ือชิงส่วนแบ่งการตลาดกันนับไม่ถ้วน ตลาดในที่น้ีมี
ขายทั้งผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลิตภัณฑ์ของจริงโดยได้รับการประกันคุณภาพด้านความปลอดภัยจาก
องค์การอาหารและยา (อย.) กลับกันก็มผีลติภัณฑ์ของปลอมท่ีไม่ได้รับการรับประกันคุณภาพด้าน
ความปลอดภัย มาวางขายเกลื่อนคละกับผลิตภัณฑ์จริงเป็นจํานวนมาก มีผลให้ผู้บริโภคท่ีไม่มีความรู้
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หรือผู้บริโภคท่ีเลือกบริโภคตามกระแสสังคมจากบุคคลรอบกาย ได้รับ
โทษจากการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเหล่าน้ี  

จากการท่ีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาได้ดําเนินการเฝ้าระวัง ตรวจสอบ และ
ปราบปรามการจําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผิดกฎหมายอย่างจริงจัง พบว่ายังมีร้านค้าจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารผิดกฎหมายอยู่ จากการสืบค้นข้อมลูผลิตภัณฑ์ ทาํให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์ไม่มี
การข้ึนทะเบียนตํารับอาหาร มีการใช้เลขสารบบอาหารปลอม หรือมีการนําเลขสารบบอาหารของ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนมาใช้ อย. จึงได้รวบรวมรายช่ือผลิตภัณฑ์ผิดกฎหมายดังกล่าวเพ่ือแจ้งเตือนผู้บริโภคให้
ทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่เป็นอันตราย ปี พ.ศ. 2557 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาได้การ
ประกาศเพ่ิมผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เป็นอันตรายอีก 54 รายการ 

โดยผู้บริโภคหลายรายที่เลือกบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผิดกฎหมายได้เสียชีวิตจากการ
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อย่างเช่น กรณีของนางลูกอินทร์ นาคสุข อายุ 60 ปี ซึ่งป่วยเป็น
โรคเบาหวาน แต่หลงเช่ือโฆษณาอาหารเสริมประเภทนํ้าด่ืมเอนไซม์ย่ีหอ้หน่ึงที่ได้ดูจากทีวีดาวเทียม 
โดยช่วงแรกอ้างว่าอาการดีแต่เมื่อได้ลองรับประทานไปประมาณ 2 เดือน อาการของผู้ป่วยกลับทรุด
หนักและเสียชีวิตลง 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารพบว่า ผู้วิจัยจํานวนมากสนใจ
ศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค อาทิ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามิน ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นต้น ซึ่งยังขาดผู้ที่ให้ความสนใจ
เก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและการรับรู้คณุค่าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร และงานวิจัยของ รวิช เมฆสุนทรากุล ได้ทําการศึกษา “การรับรู้ภาพลักษณ์ของตรา
สินค้ามีความสมัพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ผู้บริโภคมีความภูมิใจที่ใช้บริการ 
ยอมจ่ายเงินเพ่ือใช้สินค้าสตาร์บัคส์ (StarBucks) ด้วยความเต็มใจ สินคา้สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ ทําให้ผู้บริโภคนึกถึงผลิตภัณฑ์เก่ียวกับกาแฟ และผู้บริโภคยังสามารถรับรู้อยู่
ในระดับมากทีสุ่ดได้ โดยความภักดีถือเป็นส่วนหน่ึงที่มีผลมาจากการตอบสนองต่อสิ่งเร้า ซึ่งมีความ
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คล้ายคลึงกับการตัดสินใจซื้อ ทําให้ผู้วิจัยเล็งเห็นช่องว่างที่เกิดขึ้น ผู้วิจัยจงึทําการวิจัยศึกษาเรื่อง 
“ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือให้ผู้บริโภคและผู้ประกอบการด้านผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารได้รับ
ประโยชน์จากการศึกษาในครั้งน้ี โดยผู้ประกอบการจะสามารถนําผลจากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางใน
การดําเนินงานด้านความปลอดภัยต่างๆ รวมถึงการวางกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ อันส่งผลดีต่อ
ผู้บริโภคเองด้านสุขภาพ 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 

1.2.1 เพ่ือสํารวจพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาในครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยทําการสร้างแบบสอบถามข้ึนและเลือกใช้
วิธีการสํารวจ (Survey Research) ซึ่งได้มีการกําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1.3.1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรท่ีมีอายุต้ังแต่ 20 ขึ้นไป ซึ่งเคยบริโภค 
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร (องค์การอนามัยโลกสนับสนุนให้บุคคลที่มีอายุ 20 ปี
ขึ้นไป  ควรรับประทานอาหารเสริมประเภทวิตามิน เน่ืองจากมนุษย์จะเริ่มสะสมความเครียดเมื่ออายุ 
20 ปีขึ้น ทําให้อาหารเสริมทีผู่้บริโภครับประทานเข้าไปเกิดประสิทธิผลมากกว่าบุคคลที่มีอายุน้อยกว่า 
20 ปี นอกจากน้ี พญ. ชวลิดา เวชชวณิชย์ ได้กล่าวว่า ตามหลักทางการแพทย์เมื่ออายุ 20 ปีขึ้นไป 
คอลลาเจนจะเร่ิมสลายไปเร่ือยๆปีละ 1% อีกทั้งเมื่อบุคคลอายุครบ 20 ปีบริบูรณ์ ถือเป็นบุคคลที่
บรรลุนิติภาวะ ซึ่งมีสทิธิและมีอํานาจการตัดสินใจด้วยตนเองตามกฎหมาย จึงเหมาะสมที่จะนํา
ประชากรท่ีมีอายุต้ังแต่ 20 ขึน้ไป มาเป็นกลุ่มตัวอย่างเพ่ือใช้ในการศึกษา) 

1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ทําการศึกษาเลือกจากประชากรที่บริโภคผลติภัณฑ์เสริมอาหารในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน 

1.3.3 เน้ือหาที่นํามาใช้ในการศึกษาโครสร้างของตัวแปรและการต้ังสมมติฐาน การสร้าง 
แบบสอบถาม (Questionnaires) การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้สืบค้นข้อมูลทฤษฏีและงานวิจัยที่
เก่ียวข้องจากระบบออนไลน์ และห้องสมุดวิชาการต่างๆ 
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1.3.4 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ (1) ภาพลักษณต์ราสินค้า  

(2) การรับรู้คณุค่า 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม 

อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.5 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหลง่ต่างๆ ตามบริเวณศูนย์การค้าใน 

กรุงเทพมหานคร เช่น เดอะมอลล์บางกะปิ ซีคอนสแควน์ แฟช่ันไอส์แลนด์ เกตเวย์เอกมัย ลานสยาม
พารากอน ซึ่งศูนย์การค้าดังกล่าวมีร้านขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (จากการสํารวจนิด้าโพล ซึ่งสํารวจ 
“การใช้บริการห้างสรรพสินคา้/ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ และซุปเปอร์มาร์เก็ต ของคนไทย” ทาํ
การสํารวจระหว่างวันที่ 19 – 20 สิงหาคม 2556 พบว่า คนไทยใช้บริการห้างสรรพสินค้า เช่น โลตัส 
บ๊ิกซี เซ็นทรัล ห้างแม็คโคร เดอะมอลล์ เอสพลานาด อิมพีเรียลเวิลด์ ยูเน่ียนมอลล์ ไอทีแสควร ์โรบิน
สัน ซคีอนสแควร์ แฟช่ันไอส์แลนด์ ฟิวเจอร์พาร์ค สยามพารากอน เป็นจํานวนมาก โดย
ห้างสรรพสินคา้ดังกล่าวเป็นห้างที่คนกรุงเทพมหานครไปใช้บริการบ่อย/เป็นประจํามากที่สุด) 

1.3.6 ระยะเวลาในการศึกษาเร่ิม  กรกฎาคม 2558 ถึง กุมภาพันธ์ 2559 และผู้วิจัยทํา 
การเก็บข้อมูลช่วงเดือนสิงหาคม 2558 
 
1.4 ประโยชนท์ี่ได้จากการศกึษา 

1.4.1 เพ่ือให้ผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สามารถนํางานวิจัยในครั้งน้ีไป
ใช้ต่อยอดในการวิจัยคร้ังต่อไป และเกิดประโยชน์ต่อบุคคลที่สนใจต่อไป 

1.4.2 เพ่ือให้ผู้ประกอบการด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถใช้ประโยชน์จากงานวิจัย 
ในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงจุด และเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาดก่อให้เกิดประสิทธิผล
อย่างสูงสุด 

1.4.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดการภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้แก่ผูบ้ริหารตรา
สินค้า ตลอดจนผู้ที่มีความสนใจด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 คํานิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาในครั้งน้ี ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร หรือ Functional Foods หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานเพ่ือ
เสริมจากการรับประทานอาหารในมื้อหลักปกติของแต่ละวัน มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมอาหารและให้
สารอาหารแก่ผู้ที่ไม่ใช่ผู้ป่วย ซึ่งจะแล้วแต่ลกัษณะของผลติภัณฑ์ในแต่ละตัวที่ให้คุณประโยชน์ที่
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แตกต่างกันออกไป บางประเทศจัดว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นอาหาร ในขณะที่บางประเทศจัดว่า
เป็นยา 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า หรือ Brand Image หมายถึง ภาพลักษณ์เชิงบวกที่ถูกสร้างขึ้นโดย
โปรแกรมของนักการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาจถูกสร้างขึ้นได้หลายวิธี เช่น จากการพูดแบบ
ปากต่อปาก (Word of Mouth) จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค และการอ้างอิงจากตัวของ 
แบรนด์เอง เช่น ช่ือสินค้าหรอืโลโก้ รวมทั้งอาจมีการกําหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านประเทศผู้ผลิต
สินค้า เคร่ืองหมายตราสินค้า เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 

การรับรูคุ้ณคา่ หมายถึง ความสามารถแต่ละบุคคลในการบอกถึงคุณค่าที่สามารถรับรู้ได้จาก
การซื้อบริการและสินค้าน้ันในรูปของความคิดเห็น สามารถเกิดได้จากการที่บุคคลน้ันมคีวามรู้
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ซึ่งเป็นผลมาจากความคุ้นชินกับตราสินค้า และสามารถมองเห็นถึง
ข้อแตกต่างของสินค้าหรือผลติภัณฑ์ในเชิงบวก โดยการรับรู้คุณค่าบ่งบอกได้ 3 ข้อ ดังต่อไปนี้ คุณค่า
ด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางด้านอารมณ์ และ คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน 

การตัดสนิใจ  หรือ Decision Making หมายถึง การพิจารณาตกลงใจช้ีขาด ในการเลอืก
ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง (Alternative) ทีม่ีอยู่มากกว่า 1 ทางเลือก ในการจะดําเนินกิจกรรมของ
ตนเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ โดยต้ังอยู่บนบรรทัดฐานที่ว่า ทางที่เลือกน้ันมีโอกาสบรรลุ
เป้าหมายได้มากที่สุด (หรือมคีวามเสี่ยงที่จะล้มเหลวตํ่าที่สุด) โดยที่มีการพิจารณาเลือกและตรวจสอบ
ทางเลือกน้ันอย่างรอบคอบแล้ว 

 
 



บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา ซึง่
ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากงานวิจัยจากแหล่งต่างๆและเอกสารทางวิชาการ เพ่ือทําการกําหนด
สมมุติฐาน โดยจะแบ่งเน้ือหาในบทน้ีออกเป็น 6 ส่วน ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image Theory)  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ (Perception Theory) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ (Decision Making Theory) 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.5 กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
2.6 สมมติฐานของการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image Theory) 
คําจํากัดความของภาพลักษณ์  (Image) 
Jefkins (1993, pp. 21-22) นักประชาสัมพันธ์ได้อธิบายความหมายภาพลักษณ์ขององค์การ

ธุรกิจไว้ว่า ภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจ หรือ Corporate Image หมายถึง ภาพรวมขององค์การที่
ประชาชนเข้าใจ รู้จัก และสมัผัสกับภาพลักษณ์ขององค์การที่มีได้โดยตรง ภาพลักษณ์ขององค์การ 
หรือ Corporate Identity ใยสายตาของบุคคลทั่วไป เช่น เคร่ืองแบบ สัญลักษณ ์เป็นต้น 

Robinson & Barlow (1959) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดในใจของคน ซึ่ง
บุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อสถาบันและองค์การ ภาพดังกล่าวในใจคนอาจได้มาจากประสบการณ์
ทางตรงและประสบการณ์ทางอ้อม เช่น บุคคลอ่ืนเล่าให้ฟัง ได้ประสบพบเจอเอง ได้ยินและได้ฟังด้วย
ตนเอง 

Kotler (2000, p.553) ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดกล่าวว่า ภาพลักษณ์ คอื องค์รวมทาง
ความคิด ความประทับใจ และความเช่ือ ที่บุคคลมีต่อสิ่งหน่ึงสิ่งใด ซึ่งทศันคติและการกระทําที่คนเรา
จะเกี่ยวพันอย่างมากกับภาพลักษณ์ของสิ่งน้ัน 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540, หน้า 81-83) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท หรือ Corporate 
Image ไว้ว่า ภาพที่เกิดขึ้นใจคนที่มีต่อหน่วยงานธุรกิจหรือบริษัท ซึ่งรวมถึงด้านการจัดการ 
(Management) หรือการบริหารของหน่วยงานธุรกิจน้ันๆ และยังรวมถงึบริการ (Service)          
และผลิตภัณฑ์ (Product)  คาํว่าภาพลักษณ์ของบริษัทจงึครอบคลุมถึงตัวหน่วยงานธุรกิจ/สินค้า       
และบริการของบริษัทแห่งน้ันๆด้วย 



7 

วิจิตร อาวะกุล (2541, หน้า 184-185) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์เป็นภาพของห้างร้าน 
หน่วยงาน สถาบัน องค์การ หรือบุคคลเกิดความรู้สึกนึกคิดต่อองค์การว่าเป็นเช่นไร ภาพลักษณ์ของ
องค์การก็เป็นเช่นน้ัน 

สรุปความหมายของภาพลักษณ์ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ภาพลักษณ์ของบริษัท/สินค้า/บริการ ที่สือ่ออกมาในเชิงบวก 

เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจ รู้จัก และสามารถจดจําไปได้นาน โดยผู้บริโภคจะสามารถจดจําและรู้จัก
ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้จากการใช้ประสบการณ์เดิมเข้ามาช่วย จากการสัมผสั และจากการบอกเล่า
ปากต่อปาก 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์  
Boulding (1975 อ้างใน วิไลรัตน์ เกรียท่าทราย, 2555, หน้า 6)  ได้ให้ความหมายของ 

“ภาพลักษณ์” ว่าเป็นความรู้สึกและเป็นความรู้ที่แต่ละคนมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยความรู้ที่มีน้ัน จะต้อง
เป็นความรู้ที่บุคคลน้ันต้องสร้างขึ้นมาด้วยตนเอง เป็นความรู้เชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge)  
ซึ่งประกอบด้วย“ข้อเท็จจริง ซึ่งเป็นคุณค่าทีบุ่คคลน้ันเป็นผู้กําหนด โดยแต่ละคนจะเก็บสะสมความรู้
เชิงอัตวิสัยเก่ียวกับทุกสิ่งทุกอย่างที่อยู่รอบกาย ซึ่งบุคคลน้ันได้ประสบพบเจอหรือเห็นมาด้วยตนเอง 
และมีเช่ือความเช่ือว่าสิ่งที่เจอนั้นเป็นความจริง และเน่ืองจากทุกวันน้ีคนเราพบเจอกับอะไรต่างๆ
มากมาย ทําใหไ้ม่สามารถจดจํา รับรู้ หรือเข้าใจทุกสิ่งอย่างได้เสมอไป ทําให้คนเห็นภาพในลักษณะ
กว้างๆ และเหน็ภาพบางส่วนจากสิ่งที่ได้เห็นไม่ครบถ้วน ซึ่งมีความไม่ชัดเจนเพียงพอ จึงทําให้คนน้ัน
ตีความหมาย (Interpret) ในแบบผิดๆ หรือให้ความหมายแก่สิ่งน้ันด้วยตนเอง ความรู้เชิงอัตวิสัยจะ
ประกอบกับขึ้นเป็นภาพลักษณ์ของแต่ละสิ่งที่มีอยู่ในโลกตามแต่ทัศนะของแต่ละบุคคล และพฤติกรรม
ที่บุคคลแสดงออกมาก็จะข้ึนอยู่กับภาพลักษณ์ในสมองของแต่ละคนที่มต่ีอสิ่งน้ันด้วย เพ่ือให้สะดวกต่อ
การทําความเข้าใจ ซึ่งภาพลักษณ์จะสามารถแยกองค์ประกอบออกเป็น 4 ส่วน แต่ความจริงแล้ว
องค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนน้ีไม่สามารถแยกออกจากกันได้ เน่ืองจากทั้ง 4 ส่วนน้ีมีความสัมพันธ์และ
สามารถเช่ือมโยงหมด ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 4 ส่วน มีดังต่อไปนี้ 

1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ หรือ Perceptual Component เป็นการรับรู้ของบุคคลได้รับ
จากการสังเกต จะรวมถึงการที่บุคคลต้ังใจและไม่ได้ต้ังใจสงัเกต แต่ต้องเป็นการสังเกตด้วยตนเอง 
แล้วนําการสังเกตสิ่งน้ันไปสู่กระบวนการของการรับรู้ ซึ่งสิง่ที่ได้การการรับรู้น้ีอาจจะเป็นสิ่งของต่างๆ 
เหตุการณ์ ความคิด สถานที ่หรือบุคคล เราจะได้รับภาพของสิ่งต่างๆรอบตัวเหล่าน้ี โดยผ่านการรับรู้
เป็นขั้นตอนเบ้ืองแรกหรือขั้นต้น 

2. องค์ประกอบเชิงความรู้ หรือ Cognitive Component คือ ความรู้ที่ได้จากการรับรู้และ
จากการสังเกตความแตกต่างของสิ่งต่างๆ ซึ่งเป็นส่วนที่เป็นความรู้เก่ียวกับลักษณะประเภทน้ันๆ  
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3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก หรือ Affective Component คือ ความรู้สึกเป็นสิ่งที่บ่งบอก
ถึงความสัมพันธ์ต่อสิ่งรอบกาย ได้แก่ บุคคลนั้นประทับใจหรือไม่ประทับใจ 

4. องค์ประกอบเชิงการกระทํา หรือ Cognative Component มีเป้าหมายความมุ่งมั่นหรือ
มีเจตนา ที่บุคคลปฏิบัติเพ่ือตอบโต้ต่อสิ่งเร้าน้ันตามแนวทางของตน โดยเป็นผลจากการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างองค์ประกอบเชิงความรู้และความรู้สึก 

สรุปองค์ประกอบด้านต่างๆของภาพลักษณ์ ได้แก่ องค์ประกอบของการรับรู้ เชิงความรู้และ
ความรู้สึก และเชิงการกระทํา ที่จะถูกผสมผสานกันออกมาก และเกิดขึน้จากสิ่งที่มนุษย์น้ันได้มี
ประสบการณ์หรือสัมผสัจากโลกที่เป็นอยู่น้ันเอง 

ความหมายของภาพลักษณต์ราสนิคา้ (Brand Image) 
 Brand Image คือ องค์ประกอบหลักที่สําคญั 5 ประการ โดยหลอมรวมกันแล้วเกิดเป็น
ภาพลักษณ์ ซึ่งสามารถแสดงได้ดังแผนภาพข้างล่างน้ี 
 
ภาพที่ 2.1 : แผนภาพแสดงองค์ประกอบสําคัญที่ทําให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

แสดงองคป์ระกอบสําคัญที่ทาํให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Product 

Brand Image 

Brand Personality Brand Artifacts 

Country of Origin Organization 
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จากภาพแสดงถึงประประกอบทั้ง 5 ด้านที่ทําให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 1. Country of Origin หมายถึง ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า  
 2. Organization หมายถึง องค์การ 
 3. Product หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
 4. Brand Effect หมายถึง สิง่ที่สร้างขึ้นเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
 5. Brand Personality หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ (ทางกายภาพ) โดยต้องอาศัยคําพูด 
รูปภาพ อารมณ์ นํ้าเสียง และลีลา ในการสร้างภาพภาพลักษณ์ให้กับผลติภัณฑ์ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย
ที่คาดหวังสนใจให้ตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งต้องอาศัยการสร้างบุคลิกที่ชัดเจนให้ผลิตภัณฑ์  
 เมื่อองค์ประกอบ 5 ด้าน ถูกหลอมรวมเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าแล้ว นักการตลาดจะ
สร้างภาพลักษณ์ด้านต่างๆของสินค้าขึ้นมา เพ่ือทําให้ผู้บริโภคสามารถจดจําตราสินค้าไปได้ตลอด 
ตามข้ันตอน 3 ขั้นตอน ดังน้ี 1.การเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง 2.ความช่ืนชอบ 3.เอกลักษณ์ที่เก่ียวพัน
กับแบรนด์ให้คงอยู่ 
 
ภาพที่ 2.2 : แผนภาพแสดงการเช่ือโยงเอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับแบรนด์กับภาพลักษณ์ความช่ือชอบ 

และความแข็งแกร่ง 
 

แผนภาพแสดงการเช่ือมโยงเอกลักษณ์ทีเ่ก่ียวพันกับแบรนด์กับภาพลกัษณ์ความชืน่ชอบ และ
ความแข็งแกรง่ 

 
 
 
 

 
 
ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) เป็นภาพโดยรวมของแบรนด์ มักจะเป็นภาพลักษณ์ที่ถูก

สร้างขึ้นโดยเชิงบวกจากนักการตลาดที่พยายามเช่ือมโยงความมีเอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับแบรนด์ ให้
ติดอยู่ในความทรงจําและการจดจําของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะถูกสร้างขึ้นได้จาก
หลากหลายวิธีด้วยกัน เช่น การสร้างประสบการณ์ให้ประชาชนมีประสบการณ์และความทรงจําที่ดีกับ
ผลิตภัณฑ์/บริการ/องค์การ การอ้างอิงจากตัวของแบรนด์เอง ได้แก่ ช่ือสินค้าหรือโลโก้ รวมท้ังจาก
การกําหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านบริษัทประเทศผู้ผลิต ตัวบุคคลและตัวบริษัท ดังน้ันผู้บริโภคจะเลือก

Brand Image 

Favorability Strength Uniqueness 
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ซื้อหรือเลือกสง่ต่อข้อมูลสําหรับผลิตภัณฑ์ทีม่ีภาพลักษณ์ตราสินค้ามากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่มี
ภาพลักษณ์ในเชิงบวก ดังน้ี (Keller, 2003, pp. 70-73) 
 1.ความแข็งแกร่งที่เก่ียวพนักับแบรนด์ (Strength of Brand Associations) 
 การที่นักการตลาดสามารถทาํให้ผู้บริโภครับข่าวสารที่มากกว่าเดิมที่ผู้บริโภคมีอยู่ จะทําให้
ผู้บริโภคมีความรู้ที่เกี่ยวกับตราสินค้าที่มีมากขึ้นกว่าเดิมที่เคยรู้ ซึ่งรวมถึงคุณภาพของกระบวนการใน
การได้รับข้อมูลข่าวสาร จํานวนหรือปริมาณของข้อมูลของตราสินค้า หรือแม้แต่ประสบการณ์เดิมที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ปัจจยั 2 ประการ ที่จะสามารถเอื้ออํานวยให้เกิดความเก่ียวพันที่แข็งแกร่ง
ของข้อมูล คือ ความเกี่ยวพันส่วนตัวของข้อมูล และการถกูนําเสนอข้อมูลอย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา 
 ความเช่ือของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณประโยชน์และคุณลักษณะของตราสินค้า สามารถก่อตัวขึ้น
ได้หลากหลายวิธี คุณประโยชน์ของตราสินค้า (Brand Benefit) คือ คุณค่าที่ผู้บริโภคยึดติดไว้กับ
คุณลักษณะของสินค้าและบรกิาร ส่วนคุณลกัษณะของตราสินค้า (Brand Attributes) คือ ลักษณะที่
สามารถอธิบายได้ถึงบุคลิกที่เด่นชัดของสินค้าและบริการ โดยทั่วไปประสบการณ์ตรงจากผู้บริโภคจะ
เป็นแหล่งข้อมลูที่สร้างขึ้นจากคุณประโยชน์และคุณลักษณะของตราสินค้าที่แข็งแกร่งน่ันเอง ซึ่งข้อมูล
ทั้ง 2 น้ีจะมีผลหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ตราบเท่าที่ผู้บริโภคจะยังคง
สามารถแปลความหมายจากประสบการณ์ตรงของพวกเขาได้อย่างถูกต้องและแม่นยํา 

จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมักจะใช้ประสบการณ์ในอดีตมาช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์แลละบริการจากแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง ซึ่งความเก่ียวพันที่แขง็แกร่งอีกอย่าง คือ การพูด
แบบปากต่อปาก (Word of Mouth) จากเพ่ือนและญาติ หรือจากแหล่งอ่ืนๆ เช่น สื่อโฆษณาหรือ
หนังสือพิมพ์ สิง่เหล่าน้ีถือเป็นส่วนหน่ึงที่มสี่วนช่วยให้เกิดความเก่ียวพันที่แข็งแกร่ง สําหรับธุรกิจ
ประเภทร้านอาหารหรือบริการส่วนตัวคําพูดปากต่อปากจะมีความสําคัญมากสําหรับธุรกิจประเภทน้ี 

2.ความชืน่ชอบท่ีเก่ียวพนักับแบรนด์ (Favorability of Brand Associations)  
การที่ผู้บริโภคจะเลือกว่าสิ่งใดสิ่งหนึ่งให้เป็นความช่ืนชอบของตน จําเป็นต้องอาศัยการ

วิเคราะห์อย่างถี่ถ้วนและต้องระมัดระวังเป็นอย่างมากจากผู้บริโภค เพ่ือที่จะสามารถเชื่อมโยงตัวตน
ให้เข้ากับแบรนด์น้ันๆได้ โดยทั่วไป นักการตลาดจะทําการแข่งขันกับแบรนด์อ่ืนเพ่ือทําให้แบรนด์ของ
ตนเองอยู่ในตําแหน่งที่สูงที่สุด และสามารถครองใจผู้บริโภคไปได้ระยะยาว ความช่ืนชอบในแบรนด์
ของผู้บริโภคจึงถูกสร้างขึ้นจากการทําให้ผูบ้ริโภคเช่ือมั่นว่าแบรนด์น้ันมีคุณประโยชน์และคุณลักษณะ
ของแบรนด์ตรงกับตนเอง ซึ่งสามารถทําใหผู้้บริโภคเกิดความพึงใจและสามารถสนองตอบต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ โดยความช่ืนชอบแบรนด์ของผู้บริโภคอาจมองได้หลายมุม เช่น มองความ
น่าเช่ือถือ มองความสะดวกสบาย มองประสิทธิภาพของสินค้า 

ซึ่งภาพลักษณ์มีความสําคัญต่อทัศนคติเและต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ 
โดยจะขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการคือ 1) ผูบ้ริโภคพบว่าความเกี่ยวพันกับแบรนด์สัมพันธ์กับตนเอง
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อย่างไร? 2) ผูบ้ริโภคพบว่าความเกี่ยวพันกับแบรนด์แตกต่างอย่างไร? 3) ผู้บริโภคพบว่าความ
เก่ียวพันกับแบรนด์เช่ือถือได้อย่างไร? 

3.เอกลักษณท์ีเ่ก่ียวพันกับแบรนด์ (Uniqueness of Brand Associations) 
ความแข็งแกร่งและความช่ืนชอบที่เก่ียวพันกับแบรนด์ คือ การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์

เพ่ือทําให้แบรนด์ของตนมีความแตกต่างออกไปจากแบรนด์อ่ืน ซึ่งถือเป็นสิ่งที่มีสําคญัอย่างย่ิงต่อ
ความสําเร็จในการที่จะสร้างแบรนด์ขึ้นมา แต่ถ้าหากว่าแบรนด์น้ันมีคู่แข่ง หมายความว่า แบรนด์น้ัน
ได้มีการแบ่งปันความเก่ียวพันบางอย่างเก่ียวกับแบรนด์ของตนให้กับแบรนด์อ่ืนไปบ้างแล้ว ความ
เก่ียวพันของแบรนด์ที่ถูกแบ่งปันไปน้ี สามารถช่วยในการสร้างสมาชิกและกําหนดขอบเขตของการ
แข่งขันกับสินค้าและการใหบ้ริการอ่ืนๆ ในกลุ่มผู้บริโภค ถึงแม้ว่าบางคร้ังแบรนด์อาจจะไม่ได้มีการ
แข่งขันกับสินค้าประเภทเดียวกัน แต่ว่าอาจมีการแข่งขนักับสินค้าที่อาจมีความสัมพันธ์กับแบรนด์
สินค้าขององค์กรอยู่บ้าง เช่น แบรนด์เตาเผาขยะ ที่ไม่ได้มบีริษัทคู่แข่งเก่ียวกับเตาเผาขยะโดยตรง แต่
ยังมีคู่แข่งเก่ียวกับการกําจัดขยะของบริษัทอ่ืนๆ หรือเก่ียวกับการขนส่งสาธารณะ เช่น รถไฟฟ้า แม้จะ
ไม่มีอย่างอ่ืนที่เหมือนกัน แต่ก็ยังมีการขนสง่สาธารณะอย่างอ่ืนที่สามารถแข่งขันกับรถไฟฟ้าได้เช่นกัน 
ยกตัวอย่างเช่น การขนส่งสาธารณะอย่างรถร่วม ขสมก. รถแท็กซี่โดยสาร เรือโดยสาร หรือแมแ้ต่วิ
นมอเตอร์ไซด์เอง ที่เป็นการแข่งขันทางตรง แต่ก็มีความเกีย่วพันกับแบรนด์ที่ให้บริการอยู่ ดังน้ันการ
สร้างเอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับแบรนด์จึงเป็นสิ่งที่สําคัญ ทีจ่ะทําให้ผู้บริโภคสามารถจดจําแบรนด์ของ
เราและเช่ือถือในแบรนด์ของเราได้ 

คําจํากัดความของตราสินค้า (Brand) 
Kotler (1984 อ้างใน วรัตต์ อินทสระ, ม.ป.ป.) ให้ความหมายเกี่ยวกับ Brand หรือ ตรา

สินค้า ว่าเป็น “ช่ือ สัญลักษณ์ โลโก้ หรือสิง่อ่ืนๆที่สามารถบ่งบอกได้ว่า สินค้าน้ันเป็นของใคร มีอะไร
ที่เด่นหรือนอกเหนือจากคู่แขง่?” ต่อมาในปี 1991 Kotler ได้ขยายความเพ่ิมเติมว่า “ถ้าเป็น Brand 
ต้องสามารถจําแนกได้ 4 อย่างด้วยกัน” ได้แก่ 

(1) Attribute การจดจําจากรูปลักษณ์ที่เห็นภายนอก 
(2) Benefit คุณประโยชน์ที่ได้รับ  
(3) Value ใช้แล้วรู้สึกคุ้มค่าและภาคภูมิใจที่ได้ใช้ 
(4) Personality บุคลิกภาพส่วนบุคคล เช่น ใช้สินค้าทีแ่ล้วดูล้ําสมัย ใช้สินค้าน้ีแล้ว 

เข้ากับกลุ่มเพ่ือนที่ใช้อยู่ได้ 
Schultz & Schultz (2004, pp. 301-304) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถงึ ช่ือ สัญลักษณ์ 

เคร่ืองหมายทางการค้าและการออกแบบต่างๆ เพ่ือเป็นการระบุตัวสินค้าหรือการบริการน้ันๆที่ทําให้
เกิดความแตกต่างกับคู่แข่ง ซึ่งการให้คําอธิบายของคําว่า ตราสินค้า อีกนัยหน่ึงน้ัน จะรวมถึง
เคร่ืองหมายทางการค้าที่จะต้องมีการจัดการที่ดี และทําด้วยความชํานาญจากการส่งเสริมการตลาด 
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เพ่ือให้สินค้าเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจในสินค้าน้ันๆแมว่้าลูกค้าจะได้
สัมผสัหรือไม่ได้สัมผัสกับตัวสินค้าโดยตรงก็ตาม ส่วนสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้
ความหมายของคําว่า ตราสินค้า ว่าเป็น ช่ือ การต้ังช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ การออกแบบ หรือการ
รวมกันทั้งหมด และตราสินคา้ยังเป็นมากกว่าที่กล่าวมา และถือเป็นการให้คํามั่นสัจจะของทางบริษัท
ที่มีต่อลูกค้าว่าสินค้าที่ถูกผลติออกไปจะต้องถูกถ่ายทอดและดําเนินการเพ่ือให้เหมาะสมกับธุรกิจ
อย่างไร โดยสามารถสรุปมุมมองเกี่ยวกับตราสินค้าไว้ทั้งหมด 3 มุมมอง ดังน้ี 

1. ตราสินค้ากับประโยชน์ในการป้องกันด้านกฎหมายตราสินค้า อาจจะเป็น ช่ือ ฉลาก 
สัญลักษณ์ หรือตราสัญลักษณ์ของบริษัท ตัวหับห่อบรรจุภัณฑ์ หรือแมแ้ต่การประชาสัมพันธ์ที่มีความ
เก่ียวข้องกับตราสินค้า ในด้านกฎหมายสามารถป้องกันตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ได้ การจดทะเบียน
ยินยอมให้เป็นเจ้าของสามารถใช้เป็นข้อบังคับด้านกฎหมาย การจดทะเบียนที่ทําให้เกิดความแตกต่าง
ในด้านตราสินค้าของผลิตภัณฑ์และความเป็นเจ้าของได้ และที่สําคญัของการสร้างตราสินค้ายังเป็น
การป้องกันไม่ให้คู่แข่งหรือบรษิัทอ่ืนทําการลอกเลียนแบบเพ่ือให้ลูกค้าเกดิความเข้าใจผดิในตัวสินค้า
น้ันๆได้ 

2. ตราสินค้ากับประโยชน์ในการสร้างความสัมพันธ์ โดยการทํากิจกรรมส่งเสริมทางการ
ตลาดในด้านต่างๆ จะให้บริษทัสามารถสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าได้อีกทาง ทั้งน้ี
มีวัตถุประสงค์เพ่ือป้องกันการโจมตีจากคู่แข่ง แต่ทั้งหมดที่กล่าวไปไม่ใช่เหตุผลที่จะทําให้สินค้าหรือ
บริการมีลักษณะที่แตกต่างกันออกไป จากคู่แข่ง แต่สามารถสร้างความสัมพันธ์ทางด้านบทบาทหน้าที่
และอารมณ์ได้ 

2.1 คุณสมบัติด้านบทบาทหน้าที่ เช่น 
2.1.1 การใช้รปูภาพหรือสัญลักษณ์เข้ามาช่วย เพ่ือให้ลูกค้าสามารถจดจํา 

และมั่นในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
2.1.2 การสร้างตราสินค้าให้โดนเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืนใน 

ท้องตลาด เพ่ือช่วยให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้ง่ายยิ่งข้ึน 
2.1.3 สามารถเป็นหลักฐานในการรับรองแหล่งที่มาของสนิค้าจาก 

แหล่งที่มาต่างๆ 
2.1.4 เป็นสิ่งทีส่ามารถยืนยันคุณภาพบนพ้ืนฐานของความจริง ความม ี

ช่ือเสียง ความซื่อสัตย์และการยอมรับที่สร้างโดยเจ้าของตราสินค้า 
2.2 ส่วนคุณสมบัติด้านอารมณ์ เช่น 

2.2.1 ระดับคุณภาพของสินค้าและบริการ สามารถสร้างความอุ่นใจต่อการ 
เลือกใช้สินค้าและการบริการน้ัน 
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2.2.2 สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือกลุ่มที่คาดหวัง เพ่ือให้ลูกค้าม ี
ความรู้สึกที่ชอบมากกว่าคู่แข่งรายอ่ืน โดยทําการยกระดับสินค้าเพ่ือให้ตัวสินค้าเข้าไปอยู่ในใจของ
ลูกค้าและเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 

2.2.3 ต้องสร้างตราสินค้าที่ทําให้ลูกค้าเช่ือ หรือมีความคิดว่าลูกค้าได้เข้าไป 
เป็นส่วนหน่ึงของผลิตภัณฑ์หรือสินค้า 

2.2.4 ให้ลกูค้าสามารถแสดงความคิดเห็นส่วนบุคคลในประเด็นของการใช้ 
ตราสินค้าในรปูแบบที่ทางบริษัทได้เตรียมไว้ องค์ประกอบจําพวกน้ีไม่ได้มีกฎหมายที่คอยสนับสนุน
เฉพาะ ดังน้ันบริษัทจึงต้องมีการสร้างตราสินค้าให้เกิดความแข็งแรงในสายตากับลูกค้าและกลุ่มที่
คาดหวัง ซึ่งการสร้างความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับลูกค้าที่เกิดขึ้นจะช่วยเพ่ิมรายได้ขององค์กรให้ทวี
มากข้ึนต่อไป 

3. ตราสินค้ากับประโยชน์ทางด้านการเงิน การสร้างตราสินค้าน้ัน ผู้สร้างตราจะต้องคําถึงถึง
ประโยชน์ด้านการเงินที่ผลต่อธุรกิจขององค์การด้วย แนวทางการสร้างคุณค่าตราสินค้าสําหรับองค์กร
มีดังน้ี 

3.1 ตราสินค้าต้องมีรูปแบบที่แน่นอน ทีท่าํให้ตราสินค้าสามารถคงอยู่ในตลาดไปได 
นาน และต้องแข็งแกร่งพอทีจ่ะแข่งกับองค์การอ่ืน 

3.2 ตราสินค้าต้องมีการเพ่ิมมูลค่าเข้าไปในนั้น โดยองค์การจะเพ่ิมราคาให้สูงขึ้น  
เพ่ือเป็นการรักษาระดับราคา แม้ว่าองค์การจะประสบปัญหาถดถอย 

3.3 ถ้าตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง จะทําใหม้ีประโยชน์ต่อองค์การโดยตรง เน่ืองจาก 
ตราสินค้าช่วยให้เพ่ิมปริมาณยอดขายได้ 

3.4 เมื่อตราสินค้าได้ออกสู่ท้องตลาดแล้ว การที่ลูกค้าหรอืผู้บริโภคจําช่ือตราสินค้า 
ได้ จะส่งผลมผีลกําไรขององค์การมากขึ้น 

3.5 ความแข็งแกร่งของตราสินค้าจะช่วยให้ลูกค้าสามารถจดจําตราได้มากข้ึน พร้อม 
ยังช่วยให้ธุรกิจสามารถดันผลติภัณฑ์ออกสู่ตลาดได้ง่าย 

3.6 ตราสินค้าช่วยให้สินค้าเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่คาดหวังในพ้ืนที่ใหม่ได้มากกว่าสินค้าที่ 
ไม่มีตราสินค้า และตราสินค้ายังช่วยขจัดความไม่รู้ของลูกค้า 

3.7 นักสื่อสารการตลาดและนักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากตราสินค้า และ 
ยังมีส่วนรวมให้ลูกค้าลดการต่อต้านสินค้าใหม่ได้เป็นอย่างดี 

สรุปองค์ประกอบที่ใช้ในการศึกษาด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
 ผู้วิจัยได้นําองค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสนิค้า โดยมีทั้งสิ้น 4 องค์ประกอบ มาทําการศึกษา
วิจัย ดังน้ี 

1. ช่ือตราสินค้า หรือ ตัวอักษรช่ือที่องค์กรธุรกิจต้องการให้ผู้บริโภครับรู้  
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2. เคร่ืองหมายตราสินค้า หรือ รปูแบบ สญัลักษณ์ ตัวอักษร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึง 
ของตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถอ่านออกเสียงได้ แต่สามารถเห็นได้ 

3. เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ หรือเคร่ืองหมายที่ได้รับการตรวจและผ่าน 
มาตรฐานตามที่กฎหมายหรือหน่วยงานที่กําหนด 

4. ประเทศผู้ผลิตสินค้า หรือสิ่งที่บ่งบอกถึงแหล่งผลิตจากประเทศใด 
โดยได้จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อ 

ความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้เลอืกประเด็นด้าน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Attribute) ตามแนวคิดทฤษฎีของ (Kotler, 2003) ทีแ่บ่ง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณลักษณะ (Feature) คณุภาพ (Quality) การออกแบบ (Design)  
บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ฉลาก (Labeling) และตราสินคา้ ผู้วิจัยจึงเลือกหัวข้อด้านคุณภาพ การ
ออกแบบ ฉลาก และตราสินค้า มาเป็นประเด็นในการศึกษาเพ่ือให้เหมาะกับงานวิจัยที่ทําการศึกษา 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู ้ (Perception Theory) 

Wallters (1978) กล่าวว่า การรับรู้เป็นตัวแปรหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภค 
โดยการรับรู้มีความเกี่ยวข้องในด้านด่างๆ ขึ้นอยู่กับบุคคลว่ามีการมองตัวเอง คนอ่ืน หรือ สิ่งที่อยู่รอบ
กายอย่างไร ทั้งน้ีต้องเข้าใจอย่างได้รับการไตร่ตรองอย่างถ่องแท้ของแต่ละบุคคลก่อน ถึงจะให้ให้
บุคคลน้ันทราบถึงกระบวนการรับว่าเป็นเช่นไร การรับรู้ทีไ่ด้กล่าวคืออะไร มีคํานิยามความหาย
ครอบคลุมถึงอะไรบ้าง  

Schifiman & Kanuk (1994) กล่าวว่า การรับรู้เป็นส่วนหน่ึงที่เป็นองค์ประกอบที่เก่ียวข้อง
กับทัศนคติ และส่งผลไปยังพฤติกรรมของผูร้ับที่จะตามมา โดยผู้รับแต่ละคนจะมองสิ่งเร้าต่างๆท่ี
แตกต่างกันออกไป แม้จะอยู่ในเหตุการณ์เดียวกัน ซึ่งผู้รับจะสื่อสารไปยังผู้อ่ืนต่างกันออกไป ซึ่งนัก
โฆษณาและนักการตลาดทั้งหลายเห็นว่า การรับรู้ของผู้บริโภคน้ันความรู้มีความสําคัญน้อยกว่าการ
รับรู้ การรับรู้ของผู้บริโภคจะแตกต่างกัน ซึ่งการรับรู้จะมีผลกระทบต่อการกระทําของผู้รับ นิสัยใน
การซื้อ เน่ืองจากการตัดสินใจจะขึ้นอยู่กับการรับรู้ ดังน้ันจึงเป็นสิ่งสําคัญมากสําหรับนักโฆษณาและ
นักการตลาด ที่จะทําความเข้าใจเก่ียวกับแนวคิดการรับรู้ เพ่ือนําไปใช้พิจารณาถึงปัจจัยที่มีผลกระทบ
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อไป  

Mowen & Minor (1998, p. 63)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า “การรับรู้”หมายถึง  กระบวนการ
ที่บุคคลต้ังใจเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ และทําความเข้าใจกับความหมายที่ได้รับรู้ผ่านระบบประสาท
สัมผสัของผู้รับข้อมูลข่าวสาร และนําไปสู่การแบ่งปันสิ่งต่างๆจากสิ่งเร้า รวมไปถึงข้ันจัดองค์ประกอบ
ข้อมูลและการทําความเข้าใจจากการแปลความหมาย 
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 Assael (1998, p.84 ) ให้ความหมายไว้ว่า“การรับรู้” หมายถึง การเลือกรับของผู้บริโภค 
และแปลความหมายจากสิ่งเร้าออกมา เพ่ือให้เข้าใจในความหมาย 

Matlin (2002, pp.32-33) อธิบายกระบวนการรับรู้ว่า “การรับรู้” เป็นกระบวนการที่ผู้รับ
ใช้ความรู้เข้ามามีส่วนให้การรับสารผ่านไปยังประสาทสัมผัส เพ่ือผู้รับสามารถตีความตามความเข้าใจ
ของผู้รับ และสามารถนําประสบการณ์เดิมมาช่วยในการตีความได้ 

วชิระ ขินหนองจอก (ม.ป.ป.) “การรับรู้” คือ พ้ืนฐานสําคญัแห่งการเรียนรู้ของบุคคล เพราะ
การรับรู้จากสภาพแวดล้อมรอบข้างของตน จะส่งผลต่อการตอบสนองทางพฤติกรรม และการแปล
ความหมายของสภาพน้ันกับความสามารถของแต่ละคน ดังน้ันปัจจัยการรับรู้จึงส่งผลให้ผู้รับรู้ 
สามารถเรียนรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเรียนรู้จากสิ่งเร้าที่มีประสิทธิภาพได้ ซึ่งปัจจัยการรับรู้
ประกอบปัจจัยทางจิต คือ ความรู้เดิม ความต้องการ ประสบการณ์ และเจตคติด้วยประสาทสัมผสั 
เป็นต้น การรับรู้จะประกอบด้วยกระบวนการ 3 ด้าน คือ การรับสัมผสั อารมณ์ และการแปล
ความหมาย 

การรับรู้  หมายถึง การรู้สึกสมัผัสที่ได้รับการตีความให้เกิดความหมายแลว้ เช่นในขณะน้ีเรา
อยู่ในภาวะการรู้สึก (Conscious) คือลืมตาต่ืนอยู่ ในทันใดนั้น เรารู้สึกได้ยินเสียงดังปังมาแต่ไกล(การ
รู้สึกสัมผัส-Sensation) แต่เราไม่รู้ความหมายคือไม่รู้ว่าเป็นเสียงอะไร เราจึงยังไม่เกิดการรับรู้ แต่ครู่
ต่อมามีคนบอกว่าเป็นเสียงระเบิดของยางรถยนต์ เราจึงเกิดการรู้ความหมายของการรู้สึกสัมผัสน้ัน 
ดังน้ีเรียกว่าเราเกิดการรับรู้ 

มนุษย์ใช้อวัยวะรับสัมผัสในการรับรู้ (Sensory Motor) ซึ่งเรียกว่า “เคร่ืองรับ” (Sensory) 
มีทั้ง 5 ชนิด คือ ตา หู ผิวหนัง จมูก และลิ้น จากการวิจัยมีการค้นพบว่าการรับรู้ของคนเกิดจากการ
เห็น 75% จากการได้ยิน13% จากการสัมผัส 6% จากกลิ่น 3% และจากรส 3%  
 
ภาพที่ 2.3 : แผนภูมิแสดงการรับรู้ของคน 
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อิทธิพลรอบข้างจะมีผลต่อการรับรู้ของบุคคล ปัจจัยในการรับรู้ ได้แก่ ลักษณะของสิ่งเร้า 
ลักษณะของผูร้ับรู้ การรับรู้จะเกิดจากสิ่งเร้าที่มีผลก่อนการเรียนรู้ของบุคคล เพราะการรับรู้เป็น
แนวทางไปสู่การแปลความหมายเพ่ือก่อให้เกิดความเข้าใจได้ ซึ่งหมายถึง การรับรู้คือพ้ืนฐานสําหรับ
การเรียนรู้ ถ้าไม่มีการรับรู้ การเรียนรู้ก็ไม่เกิด การรับรู้จึงเป็นส่วนที่องค์ประกอบสําคัญ ทีท่ําให้เกิด
ความคิดรวบยอด ทัศนคติ และเจตคติของมนุษย์ อันเป็นส่วนสําคัญย่ิงในกระบวนการเรียนรู้ ซึ่ง
ทัศนคติถือเป็นส่วนหน่ึงของการรับรู้ 
 
ภาพที่ 2.4 :  พฤติกรรมที่นําไปสู่การกําหนดทฤษฎีการเรียนรู้ต่างๆ 
 

          พฤติกรรมที่นําไปสูก่ารกําหนดทฤษฎีการเรียนรู้ต่างๆ 

 
 

การจัดระบบการรับรู้  
วชิระ ขินหนองจอก (ม.ป.ป.) มนุษย์เมื่อพบสิ่งเร้าไม่ได้รับรู้ตามที่สิ่งเร้าปรากฏแต่จะนํามา

จัดระบบตามหลักดังน้ี  
1. หลักแห่งความสมบูรณ์ เป็นการรับรู้สิ่งที่ไม่สมบูรณ์ให้สมบูรณ์   
2. หลักแห่งความคล้ายคลึง สิ่งเร้าที่มีความคล้ายกันจะเป็นพวกเดียวกัน  
3. หลักแห่งความใกล้ชิด สิ่งเร้าที่มีความใกล้กันจะรับรู้ว่าเป็นพวกเดียวกัน   

คุณลักษณะการรับรู ้ 
King (1984 อ้างใน วิภาวี ทั่วจบ, 2555, หน้า 7-10) ได้สรุปการรับรู้ว่ามีคุณลักษณะสาํคัญ

ไว้ดังน้ี คือ  
1. การรับรู้เป็นเอกภาพ (Universal) มนุษย์สามารถรับรู้สิ่งต่างๆ ได้ต้ังแต่เกิด 

จนถึงวันตาย โดยจะเรียนรู้จากสิ่งต่างๆท่ีสามารถเรียนรู้ได้ โดยให้ความหมายต่อสิ่งเร้าเป็นรูปธรรม 
หลังจากน้ันก็นําจะสิ่งน้ันไปในสมองเพ่ือทําการเก็บเป็นความทรงจําของบุคคลทีแ่ตกต่างกันไป และ
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เมื่อถึงเวลาต้องเผชิญหน้ากับสิ่งเร้าเดิม มนุษย์ก็จะนําประสบการณ์ในอดีตมาช่วยพิจารณา และให้
ความหมายต่อสิ่งเร้าเช่นเดียวกับที่ผ่านมา ซึง่ก็คือ การรับรู้ของบุคคลน้ันเอง  

2. การรับรู้เป็นสิ่งที่บุคคลเลือกเฉพาะสําหรับตนเอง (Elective and Subjective)  
การรับรู้ ถึงแมว่้าบุคคล 2 คนจะอยู่ในเหตุการณ์เดียวกัน แต่ละคนจะเลือกรับรู้ที่ต่างกัน ซึ่งอาจจะ
เก่ียวข้องกับประสบการณ์เดิม หรือภูมิหลังของแต่ละคนทีเ่คยประสบมา 

3. การรับรู้สิ่งที่แสดงออกในภาวะปัจจุบัน (Action Oriented in the present)  
ปัจจุบันข้อมูลข่าวสารมีมากมาย ผู้รับจึงเลอืกที่จะรับรู้ไปพร้อมๆกับการเรียนรู้ 

4. การรับรู้เป็นปฏิบัติสัมพันธ์ที่มีเป้าหมายแน่นอน (Transaction) การรับรู้จะเป็น 
ลักษณะเฉพาะของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเราสามารถสังเกตได้ จึงจะทําให้เรามองเห็นได้ชัดเจนขึ้นว่า
บุคคลน้ันมีการรับรู้กับสถานการณ์น้ันได้อย่างไร 

สรุปองค์ประกอบที่ใช้ในการศึกษาด้านการรับรู้คณุคา่ 
 ผู้วิจัยได้นําองค์ประกอบด้านการรับรู้ (Perception Theory) ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ         
เพ่ือนํามาทําการศึกษาวิจัย ดังน้ี 

1. สิ่งเร้า ได้แก่ แสง สี กลิ่น รสชาติต่างๆ ที่เป็นสิ่งกระตุ้นในมนุษย์เกิดการ 
รับรู้จากสิ่งต่างๆที่อยู่รอบกาย 

2. อวัยวะรับสัมผัส ได้แก่ หู ตา จมูก ลิ้น ผิวหนัง คือ สิ่งที่ทําให้รับรู้สิ่งต่างๆ  
ผ่านกระบวนการสัมผัส 

3. ประสบการณ์เดิม การรู้จัก การจําได้ เป็นสิ่งที่มนุษย์จําจดหรือเก็บไว้เป็น 
ความรู้/ความรู้สึก เพ่ือนํามาประกอบการรับรู้ในครั้งต่อไป ว่าสิ่งใดดีหรือไม่ดี 

4. ทัศนคติ มผีลต่อการตัดสินใจ เมื่อคนเกิดทัศนคติที่ดี จะส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจในสิ่งๆหน่ึงได้ 

โดยได้จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ การรับรูคุ้ณค่า 
ตราสินค้า และการตระหนักรู้แฟช่ันที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกประเด็นด้านการตระหนักรู้ ตามแนวคิดทฤษฎีของ (Li, Li & 
Kambele, 2012) ที่อธิบายว่าเป็นพฤติกรรมขั้นตํ่าสุดของความรู้ (Cognitive Domain) ความ
ตระหนักรู้มีส่วนเก่ียวข้องกับความจําหรือความสามารถท่ีระลึกได้ และเป็นความสามารถในการนึกคิด
และรับรู้ต่อเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึง ซึ่งมีองค์ประกอบที่สําคัญ คือ ต้องมีความเข้าใจ (Cognitive 
or Belief Component) โดยที่ระดับของความรู้  ความเขา้ใจจะเพ่ิมขึ้นตามลําดับ อารมณ์ความรู้สึก 
(Affective Component) ก็จัดเป็นองค์ประกอบที่เป็นความรู้สึกด้านทัศนคติ/ค่านิยม ความตระหนัก
รู้ว่าชอบหรือไม่ชอบและดีหรือไม่ดี โดยองค์ประกอบตัวสุดท้าย คือ พฤติกรรม (Behaviour 
Component) เป็นการรับรู้ผา่นอวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5  และแสดงออกไม่เป็นท่าทาง วาจา และกิริยา
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ที่ได้รับจากสิ่งเร้า (รัตนาวลี  จันทนสมิต, 2546) ผู้วิจัยจึงเลือกหัวข้อด้านตระหนักรู้หรือการรับรู้ ที่มี
องค์ประกอบด้านสิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผัส ประสบการณ์เดิม ทัศนคติ มาเป็นประเด็นในการศึกษา
เพ่ือให้เหมาะกับงานวิจัยที่ทําการศึกษา 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจ (Decision Making theory) 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง การนําทางเลือกหลายๆทาง มีพิจารณาทางเลือก
เพียงทางเดียว และผู้ตัดสินใจได้คิดไตร่ตรองดีแล้วว่าทางเลือกที่ได้เลือกน้ันจะสามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ได้คิดไว้หรือสามารถเป้าหมายขององค์การ ซึ่งการตัดสินใจถือเป็นสิ่งที่สาํคัญสิ่งหนึ่งทีม่ี
ความเกี่ยวข้องกับหน้าที่การบริหาร หรือการจัดการเกือบทุกข้ันตอน ที่รวมไปถึงการวางแผน การ
จัดสรรคนเข้าทํางาน การจัดระเบียบขององค์การธุรกิจ การประสานงาน และการควบคุมดูแล โดย
การตัดสินใจได้มีการศึกษาจากนักวิชาการต่างๆ 

Barnard (1938 อ้างใน ไพลิน ผ่องใส, 2536, หน้า 155) อธิบายความหมายคําว่า ”การ
ตัดสินใจ” ว่า คือ เทคนิคทีใ่ช้ในการประเมินหรือพิจารณาทางเลือก เพียงทางเลือกเดียว 

Griffiths (1959, p.104) ให้ความหายว่า “การตัดสินใจ” คือ การศึกษาทางเลือกเพ่ือนํามา
ปฏิบัติให้แตกต่างจากทางเลือกอ่ืนที่แตกต่างออกไป 

Simon (1960) ได้ให้ความหมายว่า “การตัดสินใจ” ว่าเป็นการตัดสินใจจากการประเมิน
โอกาสจากทางเลือกที่พอเป็นไปได้ และทางเลือกจากงานต่างๆ ที่มีอยู่ 

Moody (1963) ได้ให้ความหมายว่า “การตัดสินใจ” ว่าเป็นสิ่งที่พึงกระทําเมื่อไม่มีเวลาที่จะ
ทําการค้นหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาที่เกิดขึ้น คือ เมื่อใดที่เราจะต้องทําการตัดสินใจ เมื่อใดที่เรา
จะต้องหยุดหาข้อเท็จจริงเพ่ือจะได้ทําการตัดสินใจ หรือ เมื่อใดที่เราควรจะหาข้อมูลมาช่วยสนับสนุน
เพ่ือประกอบการตัดสินใจที่สง่ผลให้การตัดสินใจมีประสิทธิภาพ 

George & Jones (1996) อธิบายความหมายคําว่า “การตัดสินใจองค์การ” ว่าเป็น
กระบวนการประมวลทางเลือกที่ดีที่สุด เพ่ือนํามาแก้ไขปัญหาขององค์การและเพื่อบรรลุเป้าหมาย
ขององค์การ 

ความสาํคญัของการตัดสนิใจ 
การตัดสินใจถอืเป็นสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งของการบริหาร เพราะผู้นําที่ดีจะต้องมีการตัดสินใจที่

เด็ดขาดและแม่นยํา ฉะน้ันการตัดสินใจจึงถือเป็นหัวใจหลักของการบริหารองค์การของผู้นํา การ
ตัดสินใจสิ่งต่างๆถึงแม้จะมีการให้คําจํากัดความหมายมากมาย แต่ความหมายที่แท้จริงของการ
ตัดสินใจก็คือ การนําการตัดสินใจไปใช้ดําเนินงานบริหารองค์การให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ผู้นําหรือ
ผู้บริหารทุกคนไม่สามารถหลกีเลี่ยงการตัดสินใจได้ โดยการตัดสินใจนั้นเราสามารถตัดสินใจได้อย่างไม่
มีที่สิ้นสุด คนๆนึงสามารถตัดสินใจได้หลายรอบต่อวันโดยไม่มีขีดจํากัด แต่การตัดสินใจจะต้องไม่มี
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ผลกระทบต่อใครให้เกิดความเดือดร้อนหรือต้องก่อให้เกิดผลกระทบกับผู้อ่ืนน้อยที่สุด ถ้าเป็นผู้บริหาร
ระดับสูงจะต้องมีความเก่ียวข้องกับการตัดสินใจตลอดเวลา ดังน้ันผลของการตัดสินใจของผู้บริหารไม่
ว่าจะมีผลปรากฏออกมาดีหรือไม่ก็ตาม  ผู้บริหารจะต้องรับผิดชอบผลท่ีจะเกิดขึ้นน้ันด้วย 

Grifffiths (1959 อ้างใน ประยูร ศรีประสาธน์, 2536, หน้า 202) ได้เสนอทฤษฎีว่า “การ
บริหาร คือ การตัดสินใจ” โดยการนําเหตุผลมาประกอบทั้งหมด 3 ประการ ได้แก่  

ประการที่ 1 คอื การอาศัยธรรมชาติในการตัดสินใจ เป็นพ้ืนฐานในการกําหนด 
โครงสร้างขององค์การและการพิจารณาได้ 

ประการที่ 2 คอื แต่ละคนในองค์การที่มีตําแหน่งหน้าที่การทํางานหรือมีฐานะที่ 
แตกต่างกันไปในองค์การ ทุกคนสามารถมสีว่นร่วมในการวินิจฉัยในการตัดสินใจ 

ประการที่ 3 คอื จํานวนการตัดสินใจของผูบ้ริหารมีต่อประสิทธิภาพการบริหารงาน 
ขององค์การทฤษฎีของกริฟฟิทส์มีอิทธิผลอย่างมากต่อวงการทฤษฎีเพ่ือการศึกษา โดยมีแนวคิดที่
สําคัญ 2 ประการ ดังน้ี 
   1.  งานของผู้บริหาร คือ การควบคุมดูแลให้พนักงานในองค์การที่มีหน้าที่แตกต่าง
กันออกไป รับผิดชอบหน้าที่ในการตัดสินใจในตําแหน่งงานท่ีพนักงานทุกคนปฏิบัติอยู่    

2. สืบเน่ืองมาจากประการแรก ผู้บริหารจะส่วนร่วมในการตัดสินใจเพียงเล็กน้อย 
หรือเป็นผู้วินิจฉัยสั่งการต่อจากอํานาจการตัดสินใจที่ทางบริษัทให้กับพนักงานของบุคคลแต่ละแผนก 
แต่การตัดสินใจที่ผู้บริหารทําการตัดสินใจไปนั้น จะมีผลกระทบต่อองค์การเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น
ประโยชน์ทางตรงและทางอ้อม เพราะภาพรวมขององค์การจะขึ้นอยู่กับหน้าที่ของผู้บริหารน้ันเอง 

ลักษณะของการตัดสนิใจ  
กุลชลี ไชยนันตา (2539, หน้า 130) สรุปลกัษณะการตัดสินใจจาก ไว้ดังน้ี 

1. การตัดสินใจเป็นกระบวนการเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 1 ทางเลือก การตัดสินใจ 
ในแต่ละครั้งจะต้องเปรียบเทียบผลตอบแทนหรือผลประโยชน์  

2. การตัดสินใจเป็นสิ่งที่จําเป็น เน่ืองจากทรัพยากรมีอยู่อย่างจํากัด ทําให้มนุษย์ 
ต้องเลือกสิ่งที่ดีที่สุด เพ่ือให้เพียงพอต่อทรัพยากรท่ีมีอยู่ และทําให้เกิดความพอใจจากการใช้
ทรัพยากรท่ีมีจาํกัดเพ่ือบรรลุเป้าหมายของตนอย่างคุ้มค่า 

3. การทํางานของแต่ละองค์การ ย่อมเกิดความไม่เข้าใจหรือความขัดแย้งกัน 
เกิดขึ้น เช่น ฝา่ยผลิต ฝ่าย บุคคล ฝ่ายการเงินการบัญชี ฝา่ยการบริหารงานบุคคล ซึ่งแต่ละฝ่ายมี
เป้าหมายในการทํางานแต่ละฝ่ายที่แตกต่างกันออกไปตามลักษณะงาน ดังน้ันผู้บริหารจะต้องเป็นผู้
ตัดสินใจ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์การ 

4. กระบวนการตัดสินใจประกอบด้วย 2 ประการ คือ ประการแรกเป็นเรื่อง 
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เก่ียวกับการกําหนดวัตถุประสงค์ เป้าหมาย ข้อจํากัด การกําหนดทางเลือก ประการสองคือการเลือก
กลยุทธ์หรือทางเลือกที่ดีที่สุด 

5. การตัดสินใจมมีากมายหลายรูปแบบ ซึ่งข้ึนอยู่จุดมุ่งหมายและลักษณะของ 
ปัญหา เช่น อาจแบ่งออกได้เป็นการตัดสินใจตามลําดับข้ัน ซึ่งมักเป็นงานประจํา เช่น การจัดซื้อวัสดุ
อุปกรณ์ ตารางการทํางาน เป็นต้น และการตัดสินใจที่ไม่เป็นไปตามลําดับข้ัน เป็นการตัดสินใจ
เก่ียวกับปัญหาที่ไม่ได้เกิดขึ้นประจํา เป็นปัญหาที่เกิดขึ้นนาน ๆ ครั้ง เช่น การตัดสินใจเก่ียวกับการ
ริเร่ิมงานใหม่ เช่น ต้ังคณะใหม่ หรือขยายโรงงานใหม่ 

กระบวนการตัดสินใจ (Process of Decision Making)  
การตัดสินใจ คอื กระบวนการในการกําหนดขั้นตอนของการตัดสินใจต้ังแต่ขั้นแรกจนถงึข้ัน

สุดท้าย การตัดสินใจจะมีลําดับของกระบวนการท่ีชัดเจน เป็นการตัดสินใจโดยใช้หลกัเหตุผลและมี
กฎเกณฑ์ ซึ่งเป็นการตัดสินใจโดยใช้ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์เป็นเคร่ืองมือช่วยในการตัดสินใจเพ่ือ
หาข้อสรุป ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจมีหลายรูปแบบ ซึ่งแล้วแต่ความคิดเห็นของนักวิชาการแต่
ละคน (Plunkett & Attner, 1994, p.162 อ้างใน กุลชลี ไชยนันตา, 2539, หน้า 135-139) ได้
นําเสนอกระบวนการตัดสินใจออกทั้งหมด 7 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การระบุปัญหา (Define the Problem) การระบุถึงปัญหาเป็นขั้นตอนแรกท่ี 
สําคัญของการตัดสินใจ เพราะถ้าระบุปัญหาถูกต้องจะทําให้การตัดสินใจเกิดประสิทธิภาพ ซึ่งจะส่งผล
ต่อการดําเนินการในขั้นต่อไปของการตัดสินใจ ทีจ่ะมีผลต่อคุณภาพของการตัดสินใจ ดังน้ัน ผู้บริหาร
จะต้องพึงระมัดระวังไม่ให้เกิดความผิดพลาดในการระบุปัญหาขององค์การ ทั้งน้ีผู้บริหารควรจะ
แยกแยะความแตกต่างระหว่างอาการแสดงท่ีเกิดขึ้นกับตัวปัญหาที่แท้จรงิเสียก่อน ยกตัวอย่างเช่น 
กรณีที่ยอดขายของบริษัทลดลง ซึ่งมีสาเหตุมาจากคุณภาพสินค้าตํ่า จะเห็นว่าการที่ยอดขายลดลง 
เป็นอาการแสดง และปัญหาที่ต้องแก้ไข ได้แก่ การที่คณุภาพสินค้าตํ่า ดังน้ันผู้บริหารท่ีชาญฉลาดต้อง
คอยสังเกตอาการแสดงต่างๆ ทั้งต้องรวบรวมข้อมูลที่จําเป็นต่อการค้นหาสาเหตุของอาการแสดง
เหล่าน้ัน ซึ่งจะนําไปสู่การระบุปัญหาที่แทจ้ริงได้อย่างถูกต้องแม่นยํา 

2. การระบุข้อจํากัดของปัจจัย (Indentify Limiting Factors) ผู้บริหารจะต้อง 
คํานึงถึงปัจจัยหรือข้อจํากัดต่างๆจากทรัพยากรขององค์การที่มีอยู่อย่างจํากัด ซึ่งผู้บรหิารจะพิจารณา
จากทรัพยากรซึ่งเป็นองค์ประกอบของกระบวนการผลิตขององค์การ ได้แก่ กําลังการผลิต เงินทุนที่
จะต้องใช้ เคร่ืองจักรหรือเทคโนโลยี หรือสิง่อํานวยความสะดวกต่างๆ และปัจจัยที่จํากัดขององค์การ
อีกอย่างหน่ึง คือ เวลา ซึ่งการรู้ถึงข้อจํากัดหรือเง่ือนไขจะที่ไม่สามารถเปลี่ยนแปลง แต่ผู้บริหารจะ
กําหนดขอบเขตในการพัฒนาทางเลือกให้แคบลงได้เพ่ือง่ายต่อการบริหาร  

3. การพัฒนาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) หลังจากผู้บริหาร 
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สามารถระบุปัญหา และเลือกทางเลือกมาได้แล้ว จากน้ันผู้บริหารจะทําการพัฒนาทางเลือกที่ได้เลือก
มาเพ่ือการบริหารทางเลือกให้มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุด ตัวอย่างเช่น กรณีที่องค์การ
ประสบปัญหาเวลาการผลิตไม่เพียงพอ ผู้บริหารอาจพิจารณาทางเลือกดังน้ี 1) เพ่ิมการทํางานกะ
พิเศษ 2) เพ่ิมการทํางานล่วงเวลาโดยใช้ตารางปกติ 3) เพ่ิมจํานวนพนักงาน หรือ 4) ไม่ทําอะไรเลย 
ในการพัฒนาทางเลือกของผู้บริหารเอง ผู้บริหารอาจจะต้องข้อความคิดเห็นจากพนักงานที่มีความ
เชียวชาญหรือเคยประสบปัญหามาก่อน ซึ่งอาจใช้วิธีการประชุมเพื่อสอบถามความคิดเห็นของแต่ละ
บุคคล เพ่ือรวบรวมความคิดเห็นที่ได้มาไตร่ตรองรวบยอดเป็นแนวทางเพ่ือใช้สําหรับการแก้ไขทีท่ําให้
เกิดผลกระทบต่องานน้อยที่สุด 

4. การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternatives) เมื่อผู้บริหารได้ทําการ 
พัฒนาทางเลือกต่างๆแล้ว ผูบ้ริหารจะนําเอาข้อได้เปรียบและข้อเสียเปรียบของแต่ละทางเลือกมา
เปรียบเทียบกันอย่างถี่ถ้วน และควรวิเคราะห์ทางเลือกใน 2 แนวทาง คือ 1) ทางเลือกน้ันสามารถ
นํามาใช้จะเกิดผลต่อเน่ืองอะไรตามมา  2) ทางเลือกน้ันสามารถใช้ในการแก้ปัญหาอะไรได้บ้าง 

5. การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the Best Alternative) เมื่อผู้บริหารได้ทํา 
การวิเคราะห์และประเมินทางเลือกต่างๆ แล้วผู้บริหารควรเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสยีของแต่ละ
ทางเลือกอีกครั้งหน่ึง เพ่ือพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเดียว ทางเลือกที่ดีที่สุดควรมีผลเสีย
ต่อเน่ืองในภายหลังน้อยที่สดุ และให้ผลประโยชน์มากที่สุด แต่บางครั้งผู้บริหารอาจตัดสินใจเลือก
ทางเลือกแบบประนีประนอม โดยพิจารณาองค์ประกอบที่ดีที่สุดของแต่ละทางเลือกนํามาผสมผสาน 

6. การนําผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) เมื่อผู้บรหิารได้ 
ทางเลือกแล้ว จะทําทางเลือกน้ันไปปฏิบัติกับองค์การ เช่น ทําตารางการทํางานขึ้นมา หรือ ใช้
โปรแกรมเข้ามาช่วยในการทํางานเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจให้มีประสทิธิภาพมากขึ้น และต้อง
อธิบายให้พนักงานทราบถึงแนวทางในทางเลือกของผู้บริหารด้วย 

7. การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a Control and  
Evaluation System)  จะเป็นการดําเนินการของการตัดสินใจในขั้นตอนสุดท้าย ผู้บรหิารจะควบคุม
กระบวนการทุกอย่างแล้วนําข้อมูลจากการดําเนินงานทั้งหมด มาใช้ในการประเมินผลว่าการตัดสินใจ
ที่ได้เลือกมาปฏิบัติน้ันบรรลุผล 

รูปแบบของการตัดสนิใจ 
การตัดสินใจเป็นสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นได้ทุกวันและตลอดเวลา โดยเฉพาะอย่างย่ิงในองค์การ

ต่างๆ การตัดสินใจอาจทําได้โดยการร่วมกันตัดสินใจหรือตัดสินใจด้วยบุคคลคนเดียว ซึ่งแล้วแต่
สถานการณ์  การตัดสินใจโดยใช้จํานวนคนที่ร่วมตัดสินใจเป็นเกณฑ์สามารถจําแนกออกได้ 2 รูปแบบ 
ดังน้ี  

1. การตัดสินใจโดยบุคคลคนเดียว (Individual Decision Making) จะใช้สําหรับ 
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การตัดสินใจทีไ่ม่จําเป็นต้องสอบถามหรือปรึกษาผู้อ่ืน และเป็นเร่ืองที่ง่ายต่อการตัดสินใจ หรืออีกนัย
หน่ึงคือการตัดสินใจโดยฉุกเฉนิที่ไม่มีเวลามากสําหรับจะหารือกับบุคคลอ่ืน  

2. การตัดสินใจโดยกลุ่มบุคคล (Group Decision Making) คือ การตัดสินใจโดย 
ให้ผู้มีอํานาจการตัดสินใจต่างๆมาประชุมเพ่ือหาแนวทางการตัดสินใจที่ดีที่สุด โดยในการแสดงความ
คิดเห็นจะใช้ข้อมูลเพ่ือมาประกอบการตัดสินใจ การตัดสนิใจโดยกลุ่มบุคคลเหมาะสําหรับ การ
ตัดสินใจในเรื่องที่ยุ่งยากซับซ้อน หรือเร่ืองที่ผู้บริหารไม่มีขอ้มูลข่าวสารเพียงพอหรือยังขาด
ประสบการณ์ในเร่ืองน้ันๆ หรอืไม่มีความชํานาญทางด้านนั้นอย่างเพียงพอ จึงจําเป็นต้องฟังความ
คิดเห็นจากผู้ทีม่ีความรู้และประสบการณ์ แล้วประมวลความคิดเห็นเหล่าน้ันมาเป็นสิ่งกําหนดการ
ตัดสินใจ กลุม่บุคคลดังกล่าวอาจประกอบไปด้วย กลุ่มผู้บริหาร ที่จะมีหวัหน้างานส่วนต่างๆ ของ
หน่วยงาน คณะกรรมการเฉพาะกิจ ที่ประกอบไปด้วยผู้ บริหาร ผู้เช่ียวชาญ และผู้ทรงคุณวุฒิร่วมกัน 
  
2.4 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

อนัญญา อุทัยปรีดา (2558) ได้ทําการศึกษาความเช่ือมั่นในตราสินค้าและภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษา: ตราสินค้า COACH EST.1941 
NEW YORK มวัีตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า
จากประเทศจีน และประเทศสเปน ความเชื่อมั่นในตราสินค้า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และ
ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นในตรา
สินค้า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคอื ประชากรเพศหญิงวัยทํางาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์
คือ ค่าร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน, การเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ข้อมูล 2 ชุดที่อิสระจากกัน
, การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย  

ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย ปรีดา (2558) ได้ทําการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือ
สํารวจภาพลักษณ์ของตราสินค้าของรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือสํารวจ
การตัดสินใจซือ้รถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือวิเคราะห์
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถยนต์มือสอง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญีปุ่่นของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรที่เป็นผู้บริโภคท่ีอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยใช้วิธีแบบการเลือก
ตัวอย่างแบบเจาะจงจํานวน 400 ซึ่งแบ่งตัวอย่างเป็น 8 กลุ่มจําแนกตามเขตการปกครอง เคร่ืองมือที่
ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง และมีการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คอื สถิติเชิงพรรณนา 
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วิภาวี ทั่วจบ (2555) ได้ทําการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์สินค้าที่ส่งผลต่อค่านิยมในการ
เลือกใช้เคร่ืองปรุงอาหารไทยสําเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์สินค้าและค่านิยมใน การเลือกใช้เคร่ืองปรุงอาหารไทยสําเร็จรูปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์สินคา้ที่ส่งผลต่อค่านิยมในการ
เลือกใช้เคร่ืองปรุงอาหารไทยสําเร็จรูปของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
มาจากประชากรที่เป็นผู้บริโภคท่ีเคยใช้ หรอืรู้จัก สินค้าเครื่องปรุงอาหารไทยสําเร็จรูป ที่อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง แบบสะดวก จานวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ใน
การศึกษาคือแบบสอบถามท่ีมีค่าความเช่ือถือได้ เท่ากับ .958  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เบ้ืองต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา 

พจวรรณ ภัทรศิลสุนทร (2557) ได้ทําศึกษาการรับรู้อรรถประโยชน์ที่มีผลต่อความภักดี
สําหรับร้านกาแฟพรีเมี่ยม สาํรวจภูมิทัศน์การบริการที่มีผลต่อความภักดีสําหรับร้านกาแฟพรีเมี่ยม 
และวิเคราะห์การรับรู้อรรถประโยชน์และภูมิทัศน์การบริการที่มีผลต่อความภักดีสําหรับร้านกาแฟ  
พรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่
ตัวอย่างผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟ   พรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย 
ผลการวิจัยพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างความภักดีสําหรับร้านกาแฟพรีเมี่ยมมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งปัจจัยอรรถประโยชน์และปัจจัยภูมิทัศน์การบริการมีอิทธิพลทางตรงที่เป็นบวก
ต่อปัจจัยความภักดีสําหรับร้านกาแฟพรีเมี่ยม โดยปัจจัยอรรถประโยชน์มีอิทธิพลต่อความภักดี
มากกว่าปัจจัยภูมิทัศน์การบริการ ดังน้ัน สิง่ที่ผู้ประกอบการร้านกาแฟพรีเมี่ยมควรใหค้วามสําคัญเป็น
อันดับแรกในการพิจารณาสร้างความภักดีให้กับร้านกาแฟพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร น่ันคือ 
อรรถประโยชน์ด้านกรรมสิทธ์ิ ทั้งน้ี หากพิจารณาโมเดลการวิจัยโดยรวมจะพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ของตัวแปรสังเกตได้ของความภักดี มีค่าเท่ากับ 0.775 ซึ่งหมายถึง ความผันแปรของความ
ภักดีสําหรับร้านกาแฟพรีเมี่ยมเกิดจากอิทธิพลของอรรถประโยชน์และภูมิทัศน์การบริการร้อยละ 78 

เกศสิรี ป้ันธุระ (2556) ได้ทําศึกษาการรับรู้คุณค่าและการตั้งใจซื้อซ้ําของผู้บริโภคต่อสินค้า
อาหารโอทอป การวิจัยเชิงปริมาณใช้มาตรวัดลิเคิร์ทเก็บข้อมูลจากผู้บรโิภคในงานแสดงสินค้าโอทอป 
540 คน วิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานด้วยสถิติพรรณนาและใช้สมการโครงสร้างที่เป็นโมเดลประยุกต์ทฤษฎี
การกระทําตามแผน วิจัยเชิงคุณภาพใช้การวิเคราะห์เน้ือหาผลสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภคซื้อครั้งแรก
และผู้บริโภคปัจจุบันของสินค้าอาหารโอทอป รวม 10 คน ผลวิจัยเชิงปริมาณพบว่า โมเดลสมการ
โครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น มีค่าดัชนีความกลมกลืนตามเกณฑ์มาตรฐานที่ดีและ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลพบว่าการต้ังใจซื้อซ้ําของผู้บริโภคต่อสินค้าอาหารโอทอปจะ
เพ่ิมขึ้น ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติดี มีการรับรู้คณุค่าเพ่ิมขึ้นและการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง การรับรู้คุณค่า
สินค้าอาหารโอทอป จะเพ่ิมขึ้นถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติดีเพ่ิมขึ้น โดยมีผลทางอ้อมบางส่วนจากกลุ่ม
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อ้างอิง ย่ิงกว่านั้นผลวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง มีความเต็มใจซื้อซ้ํา ยินดี
ที่จะบอกต่อ รู้สึกเช่ือถือที่เป็นสินค้าอาหารไทย ต้นตํารับ จากข้อค้นพบนี้ทําให้วิสาหกิจชุมชนควรเน้น
ประชาสัมพันธ์ คุณค่าสินค้า เสริมสร้างทัศนคติที่ดีแก่ผู้บริโภคอย่างจริงจังและต่อเน่ือง จะช่วย
ส่งเสริมให้ตระหนักรับรู้คุณคา่สินค้าอาหารโอทอปและต้ังใจซื้อซ้ํา 
 รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) ได้ทําการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์
ต่อความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า พบว่า 
1. ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 20 – 49 ปี มี
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู่ระหว่างปริญญาตรีและปริญญาโท มอีาชีพพนักงานบริษัท รายได้
เฉลี่ยอยู่ที่ 10,000- 30,000 สมาชิกในครอบครับ 2-5 คน กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ทีด่ื่มตัด สินใจ
ซื้อกาแฟจาก รสชาติของกาแฟ กลิ่นของกาแฟ ช่ือเสียงของยี่ห้อกาแฟ คุ้มค่าราคา คณุภาพ ของ
สินค้า ในระดับที่มาก 2. ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า สตารบั์คส์ (StarBucks) 
ทั้ง 6 ด้าน ในระดับมาก 3. ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) พบว่า ตรา
สินค้า มีคณุภาพ เป็นที่ยอมรับ ผู้บริโภคมีความภูมิใจที่ใช้บริการยอมจ่ายเงินเพ่ือใช้สินค้าสตาร์บัคส์ 
(StarBucks) ด้วยความเต็มใจ สินค้าสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ ถ้าและถ้ามี
โอกาส จะ แนะนําให้คนรู้จักสินค้า แน่นอน สินค้าสตาร์บัคส์ (StarBucks) ใช้ดีกว่าย่ีห้ออ่ืนมีความ
เหมาะสม กับผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด สามารถรับรู้อยู่ในระดับมาก 4. ผลกระทบต่อการเพ่ิม
ผลิตภัณฑ์ของร้าน สตาร์บัคส์ (Starbucks) ต่อความภักดีของ ผู้บริโภคพบว่า สตาร์บัคส์ (StarBucks) 
ทําให้ผู้ตอบแบบสอบถามนึกถึง ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับกาแฟ สามารถรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด 5. การ
ปรับตราสินค้า (Logo) สตาร์บัคส์ (StarBucks) พบว่า ตราสินค้า (Logo) ใหม่ ให้ ความรู้สึกอ่อนโยน 
แสดงถึงจิตนาการที่ไม่มีทีส่ิ้นสุด มีความทันสมัยกว่าตราสินค้า (Logo) ใหม่ อัน มคีวามมุ่งมั่น ใน
คุณภาพสินค้าที่หลากหลาย มีความเป็นมืออาชีพมากขึ้น และ สวยงามกว่าตรา สินค้า (Logo) อันเก่า 
สามารถรับรู้อยู่ในระดับน้อย 
 อนงค์นุช รัตนวิจิตร (2552) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์เพ่ือทําการศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อตัดสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิ จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคมี 
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวและวิตามิน/แร่ธาตุ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อด้วยตนเองเป็น ส่วน
ใหญ ่มักจะซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือน รูปแบบทีนิ่ยมเลือกใช้มากท่ีสุดมีลักษณะเป็นแคปซลูและ เป็น
ผลิตภัณฑ์ในประเทศ โดยวัตถุประสงค์ในการซื้อส่วนใหญม่ักจะซื้อเพ่ือรับประทานเอง และมี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อครั้งคือ 501-1,000 บาท จากผลการศึกษาในส่วน
ของส่วนประสมทางการตลาด พบว่าปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
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และด้านการสง่เสริมการขายมีระดับความสําคัญมาก ผลการวิจัยน้ีสามารถนําไปประยุกต์ใช้เป็น
แนวทางให้กับผู้ที่ดําเนินธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริม อาหารในการปรับปรุงแผนการดําเนินงานให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภคได้ และ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดและมีอัตราการบริโภคท่ี
เพ่ิมมากขึ้น 
 สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2557)  ได้ทําการศึกษาคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmore ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุระหว่าง 26-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 
รายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นมาก ว่าด้านคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า, คุณค่าตรา
สินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า, คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดีใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ดังน้ันผลการการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้าน
ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmore แตกต่างกัน โดยคุณค่าตราสินค้า
ส่งผลมากทีสุ่ด คือคุณค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า รองลงมาคือคุณค่าตราสินค้าด้านการ
รับรู้คุณภาพ และคุณค่าตราสนิค้าด้านการรู้จักตราสินค้า ดังน้ันคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภูรพัฒน์ หาญไกรพงศ์ (2554) ได้ทําการศึกษาปัจจัยทางผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการบริโภค
อาหารเสริมจากสมุนไพรไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปัจจัยทางผลิตภัณฑ์ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมในการบริโภคอาหารเสริมจากสมุนไพรไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี คือ ผูท้ี่เคยบริโภคและผู้ที่กําลังบรโิภคอาหารเสริมจากสมุนไพร
ไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ในการเก็บรวบรวบข้อมูล สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
คือ การวิเคราะห์ผลกระทบระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลายตัวซึ่งในที่น้ีคือผลกระทบ
ระหว่าง การปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ตราสินค้ากับการ รับรู้ในตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้า ใช้
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ และการเปรียบเทียบเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมจาก
สมุนไพรไทยของกลุ่ม ตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในการบรโิภคท่ีแตกต่างกันโดยใช้การวิเคราะห์ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 40-45 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
ข้าราชการ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง10,000 – 20,000 บาท ผู้บริโภคอาหารเสริมจาก
สมุนไพรไทยสว่นใหญ่มีพฤติกรรมในการดูแลรักษาสขุภาพ โดยใช้วิธีการปล่อยตามธรรมชาติ และ
ส่วนใหญม่ีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับอาหารเสริมจากสมุนไพรไทยผ่านทางครอบครัว ซึ่งส่วนใหญ่
บริโภคอาหารเสริมจากสมุนไพรไทยในลักษณะเครื่องด่ืมสมุนไพร ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ด้าน 
สรรพคุณ คุณภาพ ลักษณะทางกายภาพ ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ ย่ีหอ้ตราสินค้า ส่งผลต่อในการ
บริโภคอาหารเสริมจากสมุนไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีเคย



26 

บริโภคและเลกิบริโภคอาหารเสริมจากสมนุไพรไทย ส่งผลต่อในการบริโภคอาหารเสริมจากสมุนไพร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของค่านิยม การบอกเล่าปากต่อ
ปากและการโฆษณาที่ส่งผลต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า (1) ค่านิยมไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ แต่มีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค (2) การบอกเล่าปากต่อปากมีอิทธิพลทางตรง
ต่อแรงจูงใจ แต่ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บรโิภค (3) การ
โฆษณามีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคและ (4) 
แรงจูงใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผูบ้ริโภค ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา
คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไปและอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร
จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก เคร่ืองมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์
แบบจําลองความสัมพันธ์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling)   
 รักษ์เกียรติ จิรันธร (2550) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหาดใหญ ่จังหวัดสงขลา ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ  โดยกลุ่มตัวอย่างได้จากประชาชนในเขตอําเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลา  
โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง  จํานวน  400  ราย พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง  ร้อยละ 63.26  โดยเป็นนักเรียนและนักศึกษา มีเหตุผลในการ
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ  เพ่ือชดเชยสารอาหารที่ได้รับไม่เพียงพอในแต่ละวัน 
โดยการโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อและเพ่ือนเป็นบุคคลที่ให้คําแนะนํา
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ราคาสินค้า และประสบการณ์เดิมในการใช้
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพ่ือสุขภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพในระดับมาก ผู้บริโภครู้สึกปลอดภัยเม่ือซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่มีเคร่ืองหมาย อย. กํากับ และพบว่าประสบการณ์เดิมมีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพมากที่สุด เน่ืองจากผู้บริโภคจะรู้สึกมีความมั่นใจในการ
ใช้ผลิตภัณฑ์เดิมที่ได้ผลมาแลว้ จึงมีแนวโน้มว่าจะซื้อมาใช้ต่อไปอีกเรื่อยๆ ดังน้ันประสบการณ์เดิมจึง
มีความสําคัญมาก ถ้าผลิตภัณฑ์ใดที่ผู้บริโภคใช้แล้วมีความรู้สึกที่ดีหลังการใช้ก็จะซื้อมาใช้อีก 
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2.5 กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
 กรอบความคิดในการวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีรายละเอียดแสดงเป็นภาพประกอบ ดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.5 : กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
 
   ตัวแปรต้น         ตัวแปรตาม 
 
 
  
 
 

 
  
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คณุค่า
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้แนวความคิดเร่ืองภาพลักษณ์ตราสินค้าของ (Keller, 2003, pp. 70-73)  
ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าเป็นภาพโดยรวมของแบรนด์ มักจะเป็นภาพลักษณ์ที่ถูกสร้างขึ้นโดย
เชิงบวกจากนักการตลาดที่พยายามเช่ือมโยงความมีเอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับแบรนด์ให้อยู่ในความทรง

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image Theory) 
1. ช่ือตราสินค้า (Brand Name) 
2. เคร่ืองหมายตราสินค้า (Brand Mark) 
3. เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ (Certificate Mark) 
4. ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of origin)  

 
การตัดสินใจเลอืกซื้อ 
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การรับรู ้(Perception Theory) 

1. สิ่งเร้า ได้แก่ แสง สี กลิ่น รสต่างๆ 
2. อวัยวะรับสัมผัส ได้แก่ หู ตา จมูก ลิ้น ผิวหนัง 
3. ประสบการณ์เดิม การรู้จัก การจําได้ 
4. ค่านิยม , ทัศนคติ  
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จําของผู้บริโภค ภาพลักษณต์ราสินค้าจะถูกสร้างขึ้นได้จากหลากหลายวิธีด้วยกัน เช่น การอ้างอิงจาก
ตัวของ แบรนด์เอง ได้แก่ ช่ือสินค้าหรือโลโก้ รวมท้ังจากการกําหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านบริษัท
ประเทศผู้ผลิต ตัวบุคคลและตัวบริษัท ดังน้ันผู้บริโภคจะเลือกซื้อหรือส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่
มีภาพลักษณ์ตราสินค้ามากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีภาพลักษณ์ในเชิงบวก และแนวคิดเรื่องการรับรู้ของ 
Schifiman & Kanuk (1994) ที่กล่าวไว้ว่า การรับรู้เป็นส่วนหน่ึงที่เป็นองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับ
ทัศนคติ และสง่ผลไปยังพฤติกรรมของผู้รับที่จะตามมา โดยการรับรู้จะมีผลกระทบต่อการกระทําของ
ผู้รับ นิสัยในการซื้อ เน่ืองจากการตัดสินใจจะขึ้นอยู่กับการรับรู้ ซึ่งปัจจัยทั้ง 2 ถือเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารพบว่า ผู้วิจัยจํานวนมากสนใจ
ศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค อาทิเช่น การศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นต้น ซึ่งยังขาดผู้ที่ให้ความ
สนใจเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร ทําใหผู้้วิจัยได้เล็งเห็นช่องว่างที่เกิดข้ึน ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการวิจัยศึกษาเรื่อง 
“ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  

สรุปองค์ประกอบที่ใช้ในการศึกษาด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
ผู้วิจัยได้นําองค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสนิค้า โดยมีทั้งสิ้น 4 องค์ประกอบ         

มาทําการศึกษาวิจัย ดังน้ี 
1. ช่ือตราสินค้า หรือ ตัวอักษรช่ือที่องค์กรธุรกิจต้องการให้ผู้บริโภครับรู้  
2. เคร่ืองหมายตราสินค้า หรือ รปูแบบ สญัลักษณ์ ตัวอักษร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของ 

ตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถอ่านออกเสียงได้ แต่สามารถเห็นได้ 
3. เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ หรือเคร่ืองหมายที่ได้รับการตรวจและผ่าน 

มาตรฐานตามที่กฎหมายหรือหน่วยงานที่กําหนด 
4. ประเทศผู้ผลิตสินค้า หรือสิ่งที่บ่งบอกถึงแหล่งผลิตจากประเทศใดประเทศหน่ึง 

สรุปองค์ประกอบที่ใช้ในการศึกษาด้านการรับรู้คณุคา่ 
ผู้วิจัยได้นําองค์ประกอบด้านการรับรู้ (Perception Theory) ประกอบด้วย 4  

องค์ประกอบ เพ่ือนํามาทําการศึกษาวิจัย ดังน้ี 
1. สิ่งเร้า ได้แก่ แสง สี กลิ่น รสชาติต่างๆ เป็นสิ่งกระตุ้นในมนุษย์เกิดการ 

รับรู้ในสิ่งต่างๆรอบกาย 
2. อวัยวะรับสัมผัส ได้แก่ หู ตา จมูก ลิ้น ผิวหนัง คือ สิ่งที่ทําให้รับรู้สิ่ง 

ต่างๆ ผ่านกระบวนการสัมผัส 
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3. ประสบการณ์เดิม การรู้จัก การจําได้ เป็นสิ่งที่มนุษย์จําจดหรือเก็บไว้ 
เป็นความรู้/ความรู้สึก เพ่ือนํามาประกอบการรับรู้ในครั้งต่อไป ว่าสิ่งใดดีหรือไม่ดี 

4. ทัศนคติ มผีลต่อการตัดสินใจ เมื่อคนเกิดทัศนคติที่ดี จะส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจในสิ่งๆหน่ึง 

 
2.6 สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้คุณค่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ คือ  การรับรู้คุณค่า 

 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาตามขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีมีอายุต้ังแต่ 20 ขึ้นไป ทีเ่คยบริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีจํานวน 2,573,052 คน (ข้อมูล ณ ปี 2556, 
สํานักงานสถิติแห่งชาติ) 

กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
การคํานวณหากลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) โดยคํานวณขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางการ

คํานวณจากสูตรของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่
ระดับร้อยละ 0.05 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ได้น้ันผู้วิจัยเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยผู้วิจัยสุ่มเจาะจงเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป และคัดเฉพาะกลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยทําการสอบถามใน
เบ้ืองต้นว่าเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรือไม ่

มีสูตรในการคํานวณหากลุ่มตัวอย่างดังน้ี 
         N   
       1+Ne2 

 
 

n=
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เมื่อ  n = จํานวนของกลุ่มตัวอย่าง 
N = จํานวนรวมของประชากรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษา 
e = ค่าความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (ในการวิจัยคร้ังนี้กําหนดให้มีค่า  
      เท่ากับ 0.05) 

ประชากรท่ีบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมอีายุต้ังแต่ 20 ขึ้นไป 
จํานวนทั้งสิ้น 2,573,092 คน เป็นจํานวนประชากรที่ใช้ในการศึกษา (N) 

แทนค่า                2,573,092 
          1+2,573,092(0.05)2 

n = 399.99 
n  400 

ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจัย
เลือกสุ่มอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามต้องมีอายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป หลังจากน้ัน
ผู้วิจัยจะทําการคัดเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการคํานวณสูตรของ Yamane (1967) เลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต้ังแต่ 20 ขึ้นไป จํานวน 
2,573,052 คน (ข้อมลู ณ ปี 2556, สํานักงานสถิติแห่งชาติ) และเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน
เขตกรุงเทพมหานครมาคํานวณ จะได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ราย เป็นกลุ่มตัวอย่างในการ
วิจัยคร้ังนี้ 

 
3.2 ประเภทของขอ้มูล 

ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ 
ข้อมูลการแปลความและการสรุปผล โดยประกอบด้วย 

1. ข้อมูลปฐมภูม ิเป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง โดยอาศัยเครื่องมือที่มีความ 
เหมาะสมสําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) 

2. ข้อมูลทุติยภูม ิผู้วิจัยเน้นข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาจากแหล่งข้อมูลทีส่ามารถ 
อ้างอิงได้ และมีความน่าเช่ือถือ ได้แก่ หนังสือวิชาการ ตําราเรียน เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องซึ่งมี
ความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งน้ี  วารสาร สิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งที่ใช้ระบบออนไลน์และเอกสาร 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือสําหรับเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม 
ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนกระบวนการในการสร้างแบบสอบถามท้ังหมด 9 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียด
ดังน้ี 

  n = 
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1. ทบทวนแนวคิดความเป็นมาของทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการวิจัย วัตถุประสงค์ของ 
การศึกษา และตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

2. ทําศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถาม โดยศึกษาจากหนังสือ เอกสารวิชาการ และ 
บทความต่างๆ 

3. กําหนดประเด็นและขอบเขตของคําถาม โดยคําถามจะต้องสอดคล้องกับ 
วัตถุประสงค์ และประโยชน์ของการทําวิจัยในครั้งน้ี 

4. ผู้วิจัยทําการร่างแบบสอบถาม (Questionnaires) 
5. นําแบบสอบถามท่ีได้จากการร่างขึ้นมา นําเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือ 

ตรวจสอบความถูกต้อง และขอรับข้อเสนอแนะมาปรับปรุงแก้ไขตัวแบบสอบถาม 
6. ทําการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม และนําเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือ

ตรวจสอบความถูกต้อง 
อีกครั้งก่อนนําไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ราย 

7. ผู้วิจัยนําแบบสอบถามท่ีได้ผ่านการพิจารณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา ไปทดลองใช้ 
จริง (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ราย และคํานวณเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถาม (Reliability) ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ ครอนแบ็ซ อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เพ่ือให้ได้ค่าที่ใกล้เคียง 1 มากที่สุด ซึ่งผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิพบว่า ตัวแปรทุก
ตัวต้องมีค่าเกินกว่า 0.70 เพ่ือแสดงให้เห็นว่า แบบสอบถามน้ีมีความน่าเช่ือถือ 

8. นําแบบสอบถามท่ีมีความน่าเช่ือถือ แจกให้กับกลุ่มประชากรตัวอย่าง เพ่ือเก็บ 
รวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลตามบริเวณศูนย์การค้าในกรุงเทพมหานครจาก
แหล่งต่างๆ ซึ่งก่อนการแจกแบบสอบถาม ผูวิ้จัยได้สอบถามข้อมูลเบ้ืองต้นกับกลุ่มประชากรตัวอย่าง
ก่อนทุกครั้ง ว่ากลุ่มประชากรตัวอย่างที่จะทําการตอบแบบสอบถามเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
หรือไม่ 

9.  นําแบบสอบถามท่ีได้จากการเก็บรวบรวมมาทําการวิเคราะห์เพ่ือนํามาใช้งาน 
 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยนําเสนอแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ สําหรับใช้แจกเพ่ือทําการเก็บ 

รวบรวมข้อมูล เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาทําการตรวจสอบความครบถ้วนของ
ข้อมูล และการสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามให้ตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
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การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยทําการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
(Reliability) และทําการพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) โดยรายละเอียดมีดังนี้ 

ส่วนของคําถาม           ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 
              กลุ่มทดลอง  (N=40)       กลุ่มตัวอย่าง (N=400) 
 
แบบสอบถามด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า   0.928                        0.868                            
แบบสอบถามด้านการรับรู้คุณค่า                                  0.920     0.865                            
แบบสอบถามด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 0.846     0.727                            
  รวม                                    0.945     0.886 
 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability)  ผู้วิจัยพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น
ของแต่ละตัวแปร ได้ค่าความเช่ือมั่นในทุกตัวแปรมีค่าไม่ตํ่ากว่า 0.7 ตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้ จึง
สามารถทําการสรุปได้ว่าแบบสอบถามท่ีได้จากการสร้างขึ้น สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ได้ (กัลยา วาณิชย์บัญชา ,2546 ) 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

ผู้ทําวิจัยสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน พร้อมวิธีการตอบแบบสอบถาม  
ไว้ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด  
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นต้น ลกัษณะคําถามเป็นคําถามแบบเลือกตอบ (Check list) ได้
เพียงข้อเดียว 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค ได้แก่  
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่เลือกซื้อ ช่องทางท่ีได้รับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เหตุผลทีซ่ื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร และบุคคลที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นต้น 
ลักษณะคําถามเป็นคําถามแบบเลือกตอบ (Check list) ได้เพียงข้อเดียว 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตรา 
สินค้า เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ และประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า เป็นต้น ลักษณะคําถามเป็นแบบ
ปลายปิด โดยประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งจะใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
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Scale) ให้คะแนนต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึง ค่าคะแนนมากที่สดุ คือ 5 ตามระดับความ
คิดเห็น 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่า ได้แก่ สิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผสั ประสบการณ์เดิม 
และทัศนคติ เป็นต้น ลักษณะคําถามเป็นแบบปลายปิด โดยประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 
ระดับ ซึ่งจะใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) ให้คะแนนต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึง ค่า
คะแนนมากทีสุ่ด คือ 5 ตามระดับความคิดเห็น 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่ สถานการณ์ต่างๆ  
เช่น ช่องทางการจ่ายเงิน ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สามารถใช้แทนกันได้ เป็นต้น ลักษณะคําถามเป็น
แบบปลายปิด โดยประกอบด้วยคําตอบย่อยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งจะใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) ให้คะแนนต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึง ค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 ตามระดับ
ความคิดเห็น 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม ตามข้ันตอนต่อไปนี้ 
1. ผู้วิจัยทําการอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับแบบสอบถาม และวิธีการสําหรับตอบ 

แบบสอบถามให้แก่กลุม่ตัวอย่างและกลุ่มทดลองได้เข้าใจถึงวิธีตอบแบบสอบถาม 
2. ผู้วิจัยเข้าไปในสถานที่ที่ต้องการทําการศึกษา เช่น ห้างสรรพสินค้าในเขต 

กรุงเทพมหานครที่มีการขายผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 
3. ผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ให้กลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย  

ระหว่างน้ันหากผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อซกัถามเกี่ยวกับแบบสอบถามที่ไม่เข้าใจ ผู้วิจัยจะตอบข้อ
ซักถามน้ัน และรอจนกระทั่งผู้ตอบแบบสอบถามตอบคําถามทุกข้อจนครบถ้วน 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยทําการกําหนดค่าอันตรภาคช้ันสําหรับการแปลผลข้อมูล โดยทําการคํานวณหาค่า
อันตรภาคช้ันเพ่ือกําหนดแต่ละช่วงช้ันด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี 
(วิชิต อู่อ้น, 2548) 
      ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
              จํานวน 

= 5-1 
            5 
=  0.08 

อันตรภาคช้ัน  = 
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  ช่วงช้ันของค่าคะแนน  คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
1.00 – 1.80           ระดับน้อยที่สุด 
1.81 – 2.60           ระดับน้อย 
2.61 – 3.40           ระดับปานกลาง 
3.41 – 4.20           ระดับมาก 
4.21 – 5.00           ระดับมากที่สุด 

 
3.8 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 

ผู้วิจัยได้ทําการกําหนดค่าสถิติสําหรับใช้วิเคราะห์ข้อมูล โดยอธิบายตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ดังน้ี 

ส่วน 1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้อธิบายผลการศึกษาโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาใน 
เร่ืองต่อไปน้ี คือ 

1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค  
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกซื้อ ช่องทางที่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร เหตุผล
ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และบุคคลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 

1.3 ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า ได้แก่ ช่ือตราสินค้า เคร่ืองตราสินค้า  
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ และประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า 

1.4 ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่า ได้แก่ สิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผัส ประสบการณ์ 
เดิม และทศันคติของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  

1.5 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่ สถานการณ์ 
ต่างๆ เช่น ช่องทางการจ่ายเงิน ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สามารถใช้แทนกันได้ 

ส่วน 2 สถิติเชิงอนุมาน ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับวิเคราะห์เพ่ือทดสอบ 
สมมติฐาน และอธิบายผลการศึกษาที่ทําการศึกษา ไว้ดังน้ี 

2.1 วิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ภาพลักษณ์ตรา 
สินค้าและการรับรู้คุณค่า ดังน้ันสถิติที่ใช้ คอื การทดสอบสัมประสิทธ์ิเพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation) โดยผู้วิจัยกําหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิเป็นอันตรภาค
ช้ัน 
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2.2 วิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้ 
คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ทําการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) โดยภาพลักษณ์ตรา
สินค้า เป็นตัวแปรอิสระที่ประกอบด้วยตัวแปรย่อย คือ ช่ือตราสินค้า เคร่ืองตราสินค้า เคร่ืองหมาย
รับรองคุณภาพ ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า และการรับรูคุ้ณค่า เป็นตัวแปรอิสระอีก 1 ตัว ที่
ประกอบด้วยตัวแปรย่อย คือ สิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผสั ประสบการณ์เดิม ทัศนคติและคา่นิยม เป็นต้น 
โดยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นตัวแปรตามเพียง 
1 ตัวแปร 
 
      ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
              จํานวน 

 
= 1-0   
            3 
=  0.33 
 

                ช่วงช้ันของค่าคะแนน                        คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
                                  0.90 – 1.00                          ระดับความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
                                  0.70 – 0.90                          ระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง 
                                  0.50 – 0.70                          ระดับความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
                                  0.30 – 0.50                          ระดับความสัมพันธ์ในระดับตํ่า 
                                  0.00 – 0.30                          ระดับความสัมพันธ์ในระดับตํ่ามาก 
 
 ในกรณีที่ค่าสัมประสิทธ์ิมีค่าเป็นบวก หมายถึง ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นเป็นความสัมพันธ์
ทางตรง หรือเกิดความสัมพันธ์เชิงบวก ในทางกลับกันถ้าได้ค่าสัมประสทิธ์ิสัมพันธ์เป็นลบ จะหมายถงึ
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นเป็นความสัมพันธ์ทางอ้อมหรือ 

 อันตรภาคช้ัน =



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีนําเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม และอธิบายการ

ทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยทําการเก็บรวบรวมจากผู้ตอบ
แบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 400 ราย โดยผู้วิจัยได้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของตาราง 
และทําการอธิบายผลประกอบตามลําดับข้ันตอน โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ทําการ
นําเสนอตามลําดับข้ันตอนดังน้ี 

4.1 ตารางผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ด้านลักษณะข้อมูลทั่วไปของผูต้อบ 
แบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ เป็นต้น 

4.2 ตารางผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ด้านลักษณะข้อมูลเก่ียวกับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4.3 ตารางผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.4 ตารางผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ตารางผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ด้านลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ อันดับ 
ชาย 
หญิง 

160 
240 

40.0 
60.0 

2 
1 

รวม 400 100.0  
 
ตารางที่ 4.1 เพศ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากที่สุด 

จํานวน 240 คน คิดเป็นร้อยละรวม 60.0 และเป็นเพศชาย  จํานวน 160 คน คิดเป็นร้อยละรวม 
40.0 
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ตารางที่ 4.2 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ อันดับ 
20-29 ปี 
30-39 ปี 
40-49 ปี 
50-59 ปี 
อายุ 60 ปีขึ้นไป 

196 
118 
45 
30 
11 

49.0 
29.5 
11.2 
7.5 
2.8 

1 
2 
3 
4 
5 

รวม 400 100.0  
 
ตารางที่ 4.2 อายุ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีอายุ 20-29 ปี มากทีสุ่ด  

จํานวน 196 คน คิดเป็นร้อยละรวม 49.0 รองลงมาอายุ 30-39 ปี จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ
รวม 29.5 และ 40-49 ปี จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละรวม 11.2 และ และ 50-59 ปี จํานวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละรวม 7.5 และน้อยที่สุดอายุ 60 ปีขึ้นไป จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละรวม 2.8 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 
ตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า 
สูงกว่าปริญญาตรี 

6 
4 
16 
288 
86 

1.5 
1.0 
4.0 
72.0 
21.5 

4 
5 
3 
1 
2 

รวม 400 100.0  
 
ตารางที่ 4.3 ระดับการศึกษา จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างระดับการศึกษา

ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า มากที่สุด จํานวน 288 คน คิดเป็นร้อยละรวม 72.0 รองลงมาระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละรวม 21.5 และระดับการศึกษา
อนุปริญญา/ปวส. จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละรวม 4.0 และระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอน
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ปลาย จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละรวม 1.5 และน้อยท่ีสุดระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอน
ปลาย จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละรวม 1.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
10,001-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท 
50,001-100,000 บาท 
มากกว่า 100,000 บาทข้ึนไป 

18 
157 
77 
76 
72 

4.5 
39.2 
19.2 
19.0 
18.0 

5 
1 
2 
3 
4 

รวม 400 100.0  
 
ตารางที่ 4.4 รายได้ต่อเดือน จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างรายได้ 10,000-

30,000บาท มากที่สุด จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละรวม 39.2 รองลงรายได้ 30,001-50,000 บาท 
จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละรวม 19.2 และรายได้ 50,001-100,000 บาท จํานวน 76 คน คิดเป็น
ร้อยละรวม 19.0 และรายได้มากกว่า 100,000 บาทข้ึนไป จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละรวม 18.0 
และน้อยที่สุดรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละรวม 4.5 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

57 
10 
150 
70 
113 

- 

14.2 
2.5 
37.5 
17.5 
28.2 

- 

4 
5 
1 
3 
2 
- 

รวม 400 100.0  
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ตารางที่ 4.5 อาชีพ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 150 คน คิดเป็นร้อยละรวม 37.5 รองลงมาอาชีพธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละรวม 28.2 และอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละรวม 17.5 และอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 57 คน คิดเป็น
ร้อยละรวม 14.2 และน้อยทีสุ่ดอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละรวม 2.5 
ตามลําดับ 

 
4.2 ตารางผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ด้านลักษณะข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสนิใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.6 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 

จํานวน ร้อยละ อันดับ 

เคย 
ไม่เคย 

400 
- 

100.0 
- 

1 
- 

รวม 400 100.0  
 
ตารางที่ 4.6 เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่

เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีจํานวน 400 คน คิดเป็นร้อยละรวม 100.0  
 

ตารางที่ 4.7 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามช่องทางการรับทราบข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

 
การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 

แพทย์ 
เภสัชกร 
ผู้แทนขาย 
ญาติหรือเพ่ือน 

27 
30 
42 
48 

6.8 
7.5 
10.5 
12.0 

6 
5 
3 
2 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ) : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามช่องทางการรับทราบ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 

 
การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 

วิทยุ 
โทรทัศน์ 
แผ่นพับ/ใบปลิว 
หนังสือพิมพ์ 
บูทแสดงสินค้า 
วารสาร 
นิตยสาร 
เคเบิลโทรทัศน์ 
อินเตอร์เน็ต 
โปสเตอร์ปิดประกาศ 

13 
37 
16 
11 
18 
15 
20 
22 
101 

- 

3.2 
9.2 
4.0 
2.8 
4.5 
3.8 
5.0 
5.5 
25.2 

- 

12 
4 
10 
13 
9 
11 
8 
7 
1 

รวม 400 100.0  
 

ตารางที่ 4.7 ช่องทางการรับทราบข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จากกลุ่มตัวอย่าง 
400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่าง 3 อันดับแรก ได้แก่ อินเตอร์เน็ต ญาติหรือเพ่ือน ผู้แทนขาย โดย 3 
ช่องทางนี้ คิดเป็นร้อยละรวม 47.7 และ 3 อันดับสุดท้าย ได้แก่ หนังสือพิมพ์ วิทยุ วารสาร โดย 3 
ช่องทางนี้   คิดเป็นร้อยละรวม 9.8 
 
ตารางที่ 4.8 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามประเภทผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารท่ีเคยเลือกซื้อ 
 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 
กลุ่มสารสกัดจากพืช 
กลุ่มสารสกัดจากสัตว์ 
กลุ่มนํ้ามันและไขมัน 
กลุ่มโปรตีน วิตามิน เกลือแร ่

38 
54 
67 
142 

9.5 
13.5 
16.8 
35.5 

5 
3 
2 
1 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ) : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามประเภทผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารที่เคยเลือกซื้อ 

 
การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 

กลุ่มธัญพืช 
กลุ่มอ่ืนๆ เช่น ผลิตภัณฑ์จากผึ้ง 

54 
45 

13.5 
11.2 

3 
4 

รวม 400 100.0  
 

ตารางที่ 4.8 ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เคยซื้อ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเคยซื้อกลุ่มโปรตีน วิตามิน และเกลือแร่ มากที่สดุ จํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละรวม 35.5 
รองลงมาเคยซื้อกลุ่มนํ้ามันและไขมัน จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละรวม 16.8 และซื้อกลุ่มสารสกัด
จากสัตว์และกลุ่มธัญพืชจํานวนเท่ากัน จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละรวม 13.5 และเคยซื้อกลุ่มอ่ืนๆ 
เช่น ผลิตภัณฑ์จากพืช จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละรวม 11.2 และน้อยที่สุดเคยซื้อกลุ่มสารสกัด
จากพืช จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละรวม 9.5 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.9 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามการซื้อให้บุคคล 
 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 
ตนเอง 
ผู้อ่ืน 
ทั้งตนเองและผู้อ่ืน 

140 
65 
195 

35.0 
16.2 
48.8 

2 
3 
1 

รวม 400 100.0  
 
ตารางที่ 4.9 การซื้อให้บุคคล จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างซื้อให้ตนเองและ

ผู้อ่ืนมากที่สุด จํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละรวม 48.8 รองลงมาซื้อตนเอง จํานวน 140 คน คิดเป็น
ร้อยละรวม 35.5 และน้อยทีสุ่ดซื้อใหผู้้อ่ืน จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละรวม 16.2 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10 : จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามเหตุผลการซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร 

 
การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 

เพ่ือลดความอ้วน 
เพ่ือบํารุงร่างกาย 
เพ่ือเสริมความงาม 
เพ่ือหวังผลเฉพาะทาง 

28 
203 
92 
77 

7.0 
50.8 
23.0 
19.2 

4 
1 
2 
3 

รวม 400 100.0  
 
ตารางที่ 4.10 เหตุผลการซื้อ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างซื้อเพ่ือบํารุง

ร่างกายมากที่สุด จํานวน 203 คน คิดเป็นร้อยละรวม 50.8 รองลงมาเพ่ือความงาม จํานวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละรวม 23.0 และซื้อเพ่ือหวังผลเฉพาะทาง จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละรวม 19.2 และ
น้อยที่สุดซื้อเพ่ือลดความอ้วน จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละรวม 7.0 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.11 : จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามบุคคลที่มสี่วนช่วยในการ

ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 
ตนเอง 
แพทย์/เภสัช 
ครอบครัว 
บุคคลที่มีช่ือเสยีง 
ญาติหรือเพ่ือน 

98 
80 
84 
63 
75 

24.5 
20.0 
21.0 
15.7 
18.8 

1 
3 
2 
5 
4 

รวม 400 100.0  
 
ตารางที่ 4.11 บุคคลที่มสี่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จากกลุ่มตัวอย่าง 

400 คน พบว่าตนเองมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อมากทีสุ่ด จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละรวม 24.5 
รองลงมาครอบครัวมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละรวม 21.0 และแพทย์/
เภสัชมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละรวม 20.0 และญาติหรอืเพ่ือนมีส่วน
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ช่วยในการตัดสินใจซื้อ จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละรวม 18.8 และน้อยที่สุดบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมีส่วน
ช่วยในการตัดสินใจซื้อ จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละรวม 15.7 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12 : จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามความถ่ีในการซื้อ 
 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 
ทุกวัน 
ทุกสัปดาห์ 
ทุกเดือน 
นานกว่า 1 เดือน/ครั้ง 

72 
53 
111 
164 

18.0 
13.2 
27.8 
41.0 

3 
4 
2 
1 

รวม 400 100.0  
 
ตารางที่ 4.12 ความถี่ในการซื้อ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความถี่ใน

การซื้อนานกว่า 1 เดือน/ครั้ง มากที่สุด จํานวน 164 คน คิดเป็นร้อยละรวม 41.0 รองลงมา
ครอบครัวมีความถี่ในการซื้อทุกเดือน จํานวน 111 คน คดิเป็นร้อยละรวม 27.8 และมีความถ่ีในการ
ซื้อทุกวัน จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละรวม 18.0 และนอ้ยที่สุดมีความถ่ีในการซื้อทุกสัปดาห์ 
จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละรวม 13.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.13 : จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามสถานที่ทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหาร 
 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 
ร้านขายยา 
คลินิก/โรงพยาบาล 
ร้านสะดวกซื้อ 
สั่งซื้อทางไปรษณีย์ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ห้างสรรพสินคา้ 

85 
32 
64 
69 
49 
101 

21.2 
8.0 
16.0 
17.2 
12.2 
25.2 

2 
6 
4 
3 
5 
1 

รวม 400 100.0  
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ตาราง 4.13 สถานที่ที่ซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหาร จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่าซื้อจาก
ห้างสรรพสินคา้มากที่สุด จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละรวม 25.2 รองลงมาซื้อจากร้านขายยา 
จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละรวม 21.2 และสั่งซื้อจากไปรษณีย์ จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละรวม 
17.2 และซื้อจากร้านสะดวกซ้ือ จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละรวม 16.0 และซื้อจากซปุเปอร์มาร์เก็ต 
จํานวน 49 คิดเป็นร้อยละรวม 12.2 และนอ้ยที่สุดซื้อคลนิิก/โรงพยาบาล จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อย
ละรวม 8.0 ตามลําดับ 

 
4.3 ตารางผลการวิเคราะหข์้อมูลระดับการตัดสนิใจเลอืกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 

การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับระดับการตัดสินใจของกลุม่ตัวอย่างในปัจจัยที่
เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ช่ือตราสินค้า (BN) เคร่ืองหมายตราสินค้า (BM) เครื่องหมายรับรองคุณภาพ 
(CM) ประเทศผู้ผลิตสินค้า (CO) สิ่งเร้า (MO) อวัยวะรับสมัผัส (SE) ประสบการณ์เดิม (EX) ทัศนคติ 
(AT) การตัดสินใจซื้อ (IN) โดยมีผลวิเคราะห์ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.14 : ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ    ซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจ 
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค่าเฉลี่ย

 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
แปลความหมาย 
 

 
ลําดับที ่

1. ช่ือตราสินค้า (BN) 
2. เคร่ืองหมายตราสินค้า (BM) 
3. เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ (CM) 
4. ประเทศผู้ผลิตสินค้า (CO) 

4.31 
4.23 
4.25 
4.31 

0.52 
0.63 
0.65 
0.64 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

1 
4 
3 
1 

รวม 4.27 0.54 มาก  
 
ตารางที่ 4.14 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานครมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.27 
ซึ่ง ประเทศผู้ผลิตสินค้า และชื่อตราสินค้า (BN)  มีค่าเฉลีย่เท่ากันที่ 4.31 อยู่ในระดับมาก  เป็น
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อันดับที่ 1 โดยอันดับที่ 3  คอื เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ (CM) มีค่าเฉล่ียเท่ากันที ่4.25 อยู่ในระดับ
มาก และอันดับสุดท้าย คือ เครื่องหมายตราสินค้า (BM) มีค่าเฉลี่ยที ่4.23 อยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.15 : ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ    ซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจ 
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค่าเฉลี่ย

 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

 
แปลความหมาย 

 

 
ลําดับที ่

1. สิ่งเร้า (MO) 
2. อวัยวะรับสัมผัส (SE) 
3. ประสบการณ์เดิม (EX) 
4. ทัศนคติ (AT) 

4.37 
4.33 
4.25 
4.34 

0.59 
0.60 
0.54 
0.50 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

1 
3 
4 
2 

รวม 4.32 0.55 มาก  
 
ตาราง 4.15 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานครมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.32 
ซึ่ง สิ่งเร้า (MO) มีค่าเฉลี่ยที ่4.37 อยู่ในระดับมาก เป็นอันดับที่ 1  ทัศนคติ (AT) มีค่าเฉลี่ยที่ 4.34 
อยู่ในระดับมาก เป็นอันดับที่ 2  อวัยวะรับสัมผสั (SE) มคี่าเฉลี่ยที่ 4.33 อยู่ในระดับมาก เป็นอันดับที่ 
3  และอันดับสุดท้าย คือ ประสบการณ์เดิม มีค่าเฉลี่ยที ่4.25 อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.16 : ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่ือตรา
สินค้า 

 
ด้านชื่อตราสนิค้า  

(BN) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
แปล

ความหมาย 
ลําดับที่

1. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารต้องมีความหรูหรา (BN1) 
2. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเป็นสิ่งแรกที่ท่านนึกถึง (BN2) 
3. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารต้องสามารถจดจําได้ง่าย (BN3) 
4. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารต้องเป็นภาษาต่างประเทศ 
(BN4)  
5. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสามารถบอกถึงระดับคุณภาพได้ 

4.25 
 

4.35 
 

4.40 
 

4.28 
 
 

4.28 
 

0.77 
 

0.72 
 

0.70 
 

0.74 
 
 

0.79 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 

5 
 
2 
 
1 
 
3 
 
 
3 

รวม 4.31 0.74 มาก  
 
ตารางที่ 4.16 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่ือตราสินค้า (BN) มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.31 ซึง่ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถบอกถึงระดับคุณภาพได้ 
(BN3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื 4.40 อยู่ ในระดับมาก อันดับที่ 2 ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารต้องมีความหรูหรา (BN2)  มคี่าเฉลีย่ที่ 4.35 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 ช่ือตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารต้องสามารถจดจําได้ง่าย (BN4) และช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ต้องเป็นภาษาต่างประเทศ (BN5) มีค่าเฉลีย่เท่ากันที่ 4.28 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 5 ช่ือตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นสิ่งแรกที่ท่านนึกถึง (BN1) มีค่าเฉลี่ยน้อยสุดที่ 4.25 อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.17 : ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
เคร่ืองหมายตราสินค้า 

 
เครื่องหมายตราสนิคา้  

(BM) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปล

ความหมาย 
ลําดับที่

1. ท่านรู้จักผลติภัณฑ์เสริมอาหารจาก
เคร่ืองหมายตราสินค้า (BM1) 
2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพราะ
เช่ือถือในบริษัทผู้ผลิต/จัดจําหน่าย (BM2) 
3. ท่านจดจําสัญลักษณ์ตราสนิค้าของ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่เห็นได้เป็นอย่างดี
(BM3) 
4. สัญลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารท่ีมีความชัดเจนและไม่สับสน (BM4) 
5. ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ที่ท่านบริโภคอยู่มากกว่าผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ 
(BM5) 

4.18 
 

4.18 
 

4.35 
 
 

4.18 
 

4.27 

0.86 
 

0.86 
 

0.79 
 
 

0.85 
 

0.80 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

มาก 

3 
 
3 
 
1 
 
 
3 
 
2 

รวม 4.23 0.83 มาก  
 
ตารางที่ 4.17 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเครื่องหมายตราสินค้า (BM) มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.23 ซึ่งท่านจดจําสัญลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เห็น
ได้เป็นอย่างดี (BM3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื 4.35 อยู่ ในระดับมาก อันดับที่ 2 ท่านรู้จักตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่ท่านบริโภคอยู่มากกว่าผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ (BM5)  มีค่าเฉลี่ยที่ 4.27 อยู่ใน
ระดับมาก อันดับที่ 3 ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากเคร่ืองหมายตราสินค้า (BM1) และท่านซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพราะเช่ือถือในบริษัทผู้ผลิต/จัดจําหน่าย (BM2) และสญัลักษณ์ตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่มีความชัดเจนและไม่สับสน (BM4) มีค่าเฉลี่ยน้อยสุดเท่ากันที่ 4.18 อยู่ใน
ระดับมาก  



49 

ตารางที่ 4.18 : ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 

 
เครื่องหมายรบัรองคณุภาพ  

(CM) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
แปล

ความหมาย 
ลําดับที ่

1. ผลิตภัณฑ์ของท่านมีเคร่ืองหมายรับรอง
คุณภาพ (CM1) 
2. ผลิตภัณฑ์ของท่านมีฉลากระบุ 
ส่วนผสม/วันเดือนปีผลิต/หมดอายุ (CM2) 
3. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ทา่น
รับประทานมีรางวัลและมาตรฐานยอมรับ 
(CM3) 
4. ท่านคิดว่าเครื่องหมายรับรองคุณภาพ
สามารถบ่งบอกถึงคุณภาพที่แท้จริงได้ 
(CM4) 
5. ท่านม่ันใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารท่ีมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ
ชัดเจน (CM5) 

4.20 
 

4.30 
 

4.34 
 

4.22 
 
 

4.17 

0.82 
 

0.77 
 

0.78 
 

0.80 
 
 

0.87 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 

4 
 
2 
 
1 
 
3 
 
 
5 

รวม 4.24 0.80 มาก  
 
ตารางที่ 4.18 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเครื่องหมายรับรองคุณภาพ (CM) มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.24 ซึ่งผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านรับประทานมีรางวัล
และมาตรฐานยอมรับ (CM3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.34 อยู่ ในระดับมาก อันดับที่ 2 ผลิตภัณฑ์
ของท่านมีฉลากระบุ ส่วนผสม/วันเดือนปีผลิต/หมดอายุ (CM2) มีค่าเฉลีย่ที่ 4.30 อยู่ในระดับมาก 
อันดับที่ 3 ท่านคิดว่าเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสามารถบ่งบอกถึงคุณภาพที่แท้จรงิได้ (CM4) มี
ค่าเฉลี่ยที่ 4.22 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 ผลิตภัณฑ์ของท่านมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ (CM1) 
มีค่าเฉลี่ยที ่4.20 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 5 ท่านมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มี
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพชัดเจน (CM5)  มีค่าเฉลี่ยน้อยสุดที่ 4.17 อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.19 : ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเทศ
ผู้ผลิตสินค้า  

 
ประเทศผู้ผลิตสินค้า  

(CO) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
แปล

ความหมาย 
ลําดับที่

1. ท่านให้ความสําคัญกับประเทศ
แหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
(CO1) 
2. ท่านให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของ
ประเทศผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 
(CO2) 
3. ถ้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านสนใจมี
ราคาและคุณภาพท่ีเท่ากัน ทา่นจะสนใจ
ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า (CO3) 
4. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผลิตในประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้าที่มีช่ือเสียง จะมี
คุณภาพสินค้าเหมือนกันกับสนิค้าที่ผลิต
จากประเทศอ่ืนๆ (CO4) 

4.33 
 
 

4.42 
 
 

4.33 
 
 

4.18 
 
 
 

0.77 
 
 

0.75 
 
 

0.76 
 
 

0.86 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 

2 
 
 
1 
 
 
2 
 
 
4 

รวม 4.31 0.78 มาก  
 
ตารางที่ 4.19 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเทศผู้ผลิตสินค้า (CO) มีค่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.31 ท่านให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร (CO2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.42 อยู่ ในระดับมาก อันดับที่ 2 ท่านให้ความสาํคัญกับ
ประเทศแหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (CO1) และถ้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านสนใจมี
ราคาและคุณภาพท่ีเท่ากัน ทา่นจะสนใจประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า (CO3) มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 4.33 
อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผลิตในประเทศแหลง่กําเนิดสินค้าที่มีช่ือเสียง จะ
มีคุณภาพสินคา้เหมือนกันกับสินค้าที่ผลิตจากประเทศอ่ืนๆ (CO4) มีค่าเฉลี่ยน้อยสุดที่ 4.18 อยู่ใน
ระดับมาก  
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ตารางที่ 4.20 : ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสิ่งเร้า 

 
สิ่งเร้า 
(MO) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ลําดับที่

1. พนักงานขายมีอัธยาศัยดีและสุภาพ
(MO1) 
2. ท่านได้รับคาํแนะนําจากผู้เช่ียวชาญ
หรือผู้มีความรู้ในผลิตภัณฑ์ (MO2) 
3. ท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ตามคําแนะนําของบุคคลอ่ืน (MO3) 
4. สื่อประชาสัมพันธ์ทําให้ท่านทราบ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (MO4) 
5. ท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
จากพรีเซ็นเตอร์ของผลิตภัณฑ์ (MO5) 

4.36 
 

4.36 
 

4.39 
 

4.33 
 

4.39 

0.79 
 

0.79 
 

0.71 
 

0.73 
 

0.72 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

3 
 
3 
 
1 
 
5 
 
1 

รวม 4.36 0.74 มาก  
 
ตารางที่ 4.20 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสิ่งเร้า (MO) มีค่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.36 ซึ่งท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตามคําแนะนําของบุคคลอ่ืน (MO3) และ
ท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากพรีเซ็นเตอร์ของผลิตภัณฑ์ (MO5) มีค่าเฉลี่ยเท่ากันมากที่สดุ 
คือ 4.39 อยู่ ในระดับมา อันดับที่ 3 พนักงานขายมีอัธยาศัยดีและสุภาพ (MO1) และท่านได้รับ
คําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีความรู้ในผลิตภัณฑ์ (MO2) มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 4.36 อยู่ในระดับ
มาก อันดับที่ 5 สื่อประชาสัมพันธ์ทําให้ท่านทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร (MO4) มีค่าเฉลี่ยน้อย
สุดที่ 4.33 อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.21 : ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านอวัยวะรับสัมผสั 

 
ด้านอวัยวะรับสัมผสั 

(SE) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
แปล

ความหมาย 
ลําดับที่

1. ผลิตภัณฑ์ทีท่่านใช้อยู่มีความปลอดภัย 
(SE1) 
2. ท่านจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ตัวอย่างก่อน
ซื้อ (SE2) 
3. ท่านรู้สึกถึงความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน (SE3) 
4. ท่านจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
ท่านรู้สึกได้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (SE4) 
5. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจาก
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ เช่น เม็ด, ผง, นํ้า 
(SE5) 

4.41 
 

4.25 
 

4.28 
 

4.37 
 

4.36 

0.73 
 

0.84 
 

0.77 
 

0.73 
 

0.76 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

1 
 
5 
 
4 
 
2 
 
3 

รวม 4.33 0.76 มาก  
 
ตารางที่ 4.21 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอวัยวะรับสัมผัส (SE) มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.33 ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ท่านใช้อยู่มีความปลอดภัย (SE1) มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด 
คือ 4.41 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 2 ท่านจะเลือกใช้ผลติภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านรู้สึกได้ถึงคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ (SE4) มีค่าเฉลี่ยที่ 4.37 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารจากรูปแบบของผลิตภัณฑ์ เช่น เมด็, ผง, นํ้า (SE5) มีค่าเฉลี่ยที ่4.36 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 
4 ท่านรู้สึกถึงความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน (SE3) มีค่าเฉลี่ยที ่4.28 อยู่ใน
ระดับมาก อันดับที่ 5 ท่านจะทดลองใช้ผลติภัณฑ์ตัวอย่างก่อนซื้อ (SE2) มีค่าเฉลี่ยน้อยสุดที่ 4.25 อยู่
ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.22 : ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประสบการณ์ 

 
ประสบการณ์เดิม 

(EX) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปล

ความหมาย 
ลําดับที ่

1. ท่านจดจําผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ไม่
ปลอดภัยได้ (EX1) 
2. ท่านนําประสบการณ์เดิมมาช่วยใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (EX2) 
3. ท่านจดจําคุณสมบัติ/คุณประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้ (EX3) 
4. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
ท่านใช้อยู่ดีกว่าผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืน (EX4) 
5. ท่านจะไม่ซือ้ซ้ําสําหรับผลติภัณฑ์
เสริมอาหารทีท่่านมีประสบการณ์ไม่ดี 
(EX5) 
6. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
เพราะท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ย่ีห้ออ่ืน (EX6) 

4.27 
 

4.17 
 

4.19 
 

4.21 
 

4.25 
 

4.42 

0.79 
 

0.85 
 

0.85 
 

0.85 
 

0.84 
 

0.75 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

2 
 
6 
 
5 
 
4 
 
3 
 
1 

รวม 4.36 0.74 มาก  
 
ตารางที่ 4.22 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสบการณ์เดิม (EX) มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.36 ซึ่งท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพราะท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารย่ีห้ออ่ืน (EX6) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.42 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 2 ท่านจดจํา
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่ไม่ปลอดภัยได้ (EX1) มีค่าเฉลี่ยที ่4.27 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 ท่านจะไม่
ซื้อซ้ําสําหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านมีประสบการณ์ไม่ดี (EX 5) มีคา่เฉลี่ยที่ 4.25 อยู่ในระดับ
มาก อันดับที่ 4 ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านใช้อยู่ดีกว่าผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืน (EX4) มีค่าเฉลีย่
ที่ 4.21 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 5 ท่านจดจําคุณสมบัติ/คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้ 
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(EX3) มีค่าเฉลีย่ที่ 4.19 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 6 ท่านนําประสบการณ์เดิมมาช่วยในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร (EX2) มีค่าเฉลี่ยน้อยสุดที่ 4.17 อยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.23 : ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านทัศนคติ 

 
ทัศนคติ 
(AT) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ลําดับที ่

1. ท่านช่ืนชอบผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
ใช้อยู่ (AT1) 
2. ท่านไม่เคยผิดหวังที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร (AT2) 
3. ท่านเช่ือมั่นภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร (AT3) 
4. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ทา่นใช้ ทําให้
ท่านรู้สึกโดดเด่น/มีเอกลักษณ์ (AT4) 
5. การใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน
แสดงออกถึงบุคลิกที่รักสุขภาพ (AT5) 
6. ท่านรู้สึกดีเวลาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ที่มีตราสินค้าผูผ้ลิตที่ท่านช่ืนชอบวาง
จําหน่าย (AT6) 
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0.79 
 

0.71 
 

0.73 
 

0.72 
 

0.71 

มาก 
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รวม 4.33 0.75 มาก  
 
ตารางที่ 4.23 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านทัศนคติ (AT) มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.33 ซึ่งท่านเช่ือมั่นภาพลักษณ์ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (AT3) และการ
ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่านแสดงออกถึงบุคลิกที่รักสขุภาพ (AT5) มีค่าเฉลี่ยเท่ากันมากที่สุด คือ 
4.39 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 ท่านรู้สึกดีเวลาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีตราสินค้าผูผ้ลิตที่ท่านช่ืน
ชอบวางจําหน่าย (AT6) มีค่าเฉลี่ยที่ 4.37 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 ท่านไม่เคยผิดหวังที่เลือกใช้
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ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร (AT2) มีค่าเฉลี่ยที ่4.36 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 5 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
ท่านใช้ ทําใหท้่านรู้สึกโดดเด่น/มีเอกลักษณ์ (AT4) มีค่าเฉล่ียที ่4.33 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 6 ท่าน
ช่ืนชอบผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ใช้อยู่ (AT1) มีค่าเฉลี่ยน้อยสุดที่ 4.18 อยู่ในระดับมาก 

 
ตารางที่ 4.24 : ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ตัดสินใจ 

 
การตัดสนิใจ 

(IN) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปล

ความหมาย 
ลําดับที ่

1. ท่านจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
แบบเดิม แมจ้ะมีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมา (AT1) 
2. ท่านจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แม้
จะมีผลิตภัณฑ์อ่ืนในท้องตลาด (AT2) 
3. ท่านจะศึกษารายละเอียดของข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารก่อนตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ (AT3) 
4. ท่านจะคํานึงถึงรายได้ สถานภาพ และ
บทบาททางสังคม ก่อนการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารแต่ละย่ีห้อ (AT4) 
5. วิธีการชําระเงินที่หลากหลาย เช่น จ่ายเงิน
สด หรือ บัตรเครดิต ทําให้ทา่นตัดสินในซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่ไม่ได้ต้ังใจจะซื้อก่อน
อยู่แล้ว (AT5) 
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รวม 4.33 0.75 มาก  
 
ตารางที่ 4.24 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจ (IN) มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.33 ซึง่ท่านจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบเดิม แม้จะมผีลิตภัณฑ์ใหม่
ออกมา (AT1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.41 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 2 ท่านจะคํานึงถึงรายได้ 
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สถานภาพ และบทบาททางสังคม ก่อนการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละย่ีห้อ (AT4) มีค่าเฉลี่ย
ที่ 4.38 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 วิธีการชําระเงินที่หลากหลาย เช่น จ่ายเงินสด หรือ บัตรเครดิต 
ทําให้ท่านตัดสินในซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ไม่ได้ต้ังใจจะซื้อก่อนอยู่แล้ว (AT5) มีค่าเฉลี่ยที่ 4.36 
อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 ท่านจะศึกษารายละเอียดของข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหารก่อนตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ (AT3) มีค่าเฉลีย่ที่ 4.28 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 5 ท่านจะยังคงซื้อผลติภัณฑ์เสริม
อาหาร แม้จะมีผลิตภัณฑ์อ่ืนในท้องตลาด (AT2) มีค่าเฉลีย่น้อยสุดที่ 4.18 อยู่ในระดับมาก 
 
4.4 ตารางการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

การศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation)  
เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กันและเหมาะสมท่ีจะนําไปสร้างสมการทํานายตัวแปร 
ตามได้ต่อไป 
 
ตารางที่ 4.25 : ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่ือตราสินค้า ด้าน
เคร่ืองหมายตราสินค้า ด้านเครื่องหมายรับรองคุณภาพ ด้านประเทศผู้ผลติสินค้า 
ด้านสิ่งเร้า  ด้านอวัยวะรับสัมผัส ด้านทัศนคติ ด้านประสบการณ์เดิม และด้านการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
ตัวแปร BN BM CM CO MO SE EX AT IN 

BN 
BM 
CM 
CO 
MO 
SE 
EX 
AT 
IN 

1 
0.499** 
0.652** 
0.434** 
0.327** 
0.157** 
0.370** 
0.444** 
0.163**

0.499** 
1 

0.324** 
0.171** 
0.333** 
0.451** 
0.495** 
0.305** 
0.461** 

0.652** 
0.324** 

1 
0.850** 
0.226** 
0.110* 
0.476** 
0.439** 
0.117* 

0.434** 
0.171** 
0.850** 

1 
0.106** 
0.081 

0.447** 
0.307** 
0.083 

0.327** 
0.333** 
0.226** 
0.106** 

1 
0.517** 
0.465** 
0.916** 
0.528**

0.157** 
0.451** 
0.110* 
0.081 

0.517** 
1 

0.696** 
0.524** 
0.989**

0.370** 
0.495** 
0.476** 
0.447** 
0.465** 
0.696** 

1 
0.631** 
0.689** 

0.444** 
0.305** 
0.439** 
0.307** 
0.916** 
0.524** 
0.631** 

1 
0.536** 

0.163** 
0.461** 
0.117* 
0.083 

0.528** 
0.989** 
0.689** 
0.536** 

1 
** อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 



57 

โดย BN : ช่ือตราสินค้า   BM : เคร่ืองหมายตราสินค้า 
CM : เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ  CO : ประเทศผู้ผลิตสินค้า 
MO : สิ่งเร้า     SE : อวัยวะรับสัมผัส 
EX : ประสบการณ์เดิม    AT : ทัศนคติ (AT) 
IN : การตัดสินใจซื้อ 
 
จากตารางที่ 4.25 ผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตราสินค้า 

เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ประเทศผู้ผลิตสินค้า สิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผัส ทัศนคติ  ประสบการณ์เดิม 
ด้านการตัดสินใจซื้อ มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เรียงอันดับ ดังน้ี  อันดับ
ที่ 1 อวัยวะรับสัมผสั (r = 0.989) อันดับที่ 2 ประสบการณ์เดิม (r = 0.689) อันดับที่ 3 ทัศนคติ     
(r = 0.536) อันดับที่ 4 สิ่งเร้า (r = 0.528) อันดับที่ 5 เคร่ืองหมายตราสินค้า (r = 0.461) อันดับที่ 6 
ช่ือตราสินค้า (r = 0.163) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (R=0.117) และประเทศผู้ผลิตสนิค้า (R=0.083) ไม่มีนัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 

 
ตารางที่ 4.26 :   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านการตัดสินใจซื้อ 

 
ตัวแปร ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่า การตัดสินใจซือ้ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
การรับรู้คุณค่า 
การตัดสินใจซือ้ 

1 
0.452** 
0.188** 

0.452** 
1 

0.818** 

0.188** 
0.818** 

1 
** อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 4.26 ผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณค่า ด้านการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์เรียงอันดับ 
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ดังน้ี  อันดับที่ 1 ด้านการรับรู้คุณค่า (r = 0.818) อันดับที่ 2 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (r = 0.188)  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

การทดสอบสมมติฐานที่ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย เพ่ือหาอิทธิพลระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีผลวิเคราะหดั์งน้ี 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. การรับรู้คุณค่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.27 : แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์เชิงเส้นอย่างง่าย 
(simple Linear Regression) ในการทํานายปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
 B S.E. β ลําดับที ่ T Sig 

ค่าคงท่ี 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

3.435 
 
 

0.212 

0.240 
 
 

0.056 

 
 
 

0.188 

 
 
 

 

14.300 
 
 

3.808 

0.000 
 
 

0.000 
R  = 0.350 ; Adjust R = 0.330 ; F = 14.504 ; Sig < 0.05  
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 

 
จากตารางที่ 4.27 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยเชิง

เส้นอย่างง่าย  พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารได้ประมาณร้อยละ 33.0 (Adjust R = 0.330) ที่เหลืออีกร้อยละ 
67.0 เป็นผลจากตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา โดยปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้           
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(β= 0.212, t = 3.808)  ได้แก่ ช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตราสินค้า เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ      
ประเทศแหล่งกําเนิด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.28 : แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์เชิงเส้นอย่างง่าย 

(Simple Linear Regression) ในการทํานายปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 B S.E. β ลําดับที ่ T Sig 

ค่าคงท่ี 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
การรับรู้คุณค่า 

-0.136
 
 

1.035 

0.159 
 
 

0.360 

 
 
 

0.818 

 
 
 

 

-0.858 
 
 

28.421 

0.391 
 
 

0.000 
R  = 0.670 ; Adjust R = 0.669 ; F = 87.770 ; Sig < 0.05  
ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 

 
จากตารางที่ 4.28 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยเชิง

เส้นอย่างง่าย พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารได้ประมาณร้อยละ 66.9 (Adjust R = 0.669) ที่เหลืออีกร้อยละ 
33.1 เป็นผลจากตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา โดยปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (β = 1.035,        
t = 28.421)  ได้แก่ สิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผัส ประสบการณเ์ดิม ทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร จึงยอมรับสมมติ 
ฐานข้อ 1 – 2 

จากผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย สามารถสรุปได้ดังตารางที่  
4.27 และ ตารางที่ 4.28       
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ตารางที่ 4.29 : สรุปผลการทดลองสมมติฐานของปัจจัยที่สง่ผลอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้คุณคา่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ 

 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 

“ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม
จํานวน 400 ชุด กลุ่มตัวอย่างที่ทําการศึกษานี้ คือ ประชากรอายุ 20 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน ซึ่งเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สถติิที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงอ้างอิง เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear 
Regression Analysis) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Regression 
Coefficient) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

5.1.1 ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยบริโภค

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากที่สดุ มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วง 20-29 
ปี มีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 
10,001 –30,000 บาท ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

5.1.2 ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทุกท่านเคยรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดย 
Internet เป็นช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารมากที่สุด ผลิตภัณฑ์ที่
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซือ้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มโปรตีน วิตามิน เกลือแร ่ในแต่ละครั้ง
มักจะซื้อให้กับตนเองและผู้อ่ืนรับประทาน เพ่ือบํารุงร่างกาย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักจะมีความถ่ีใน
การซื้อโดยเฉลีย่นานกว่า 1 เดือน/ครั้ง โดยมักจะตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง และสถานทีท่ีก่ลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า 

5.1.3 ข้อมูลระดับการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร  
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ 
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ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่ทางผู้วิจัยได้นํามาทําการศึกษา คือ     
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้าและปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ซึ่งปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ได้แก่ ช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตราสินค้า เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ประเทศแหล่งกาํเนิด และ
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ได้แก่ สิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผัส ประสบการณ์เดิม ทัศนคติ  

ระดับความคิดเห็นของแต่ละปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  
 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก ซึ่งองค์ประกอบของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าประกอบไปด้วยหลายองค์ประกอบ ได้แก่ ช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตราสินค้า 
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ และประเทศผูผ้ลิตสินค้า ผู้วิจัยได้นําองค์ประกอบน้ีมาใช้ศึกษา เพ่ือนํามา
เป็นตัวแปรด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยผูวิ้จัยพบว่า ช่ือตราสินค้าและประเทศผู้ผลิตสินค้าน้ัน มี
ค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด ส่วนอันดับที่ 2 คือ เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ และอันดับสุดท้ายที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด คือ เครื่องหมายตราสินค้า 

ด้านการรับรูค้ณุค่า การรับรูเ้ป็นพ้ืนฐานสําคัญสําหรับการเรียนรู้ของแต่ละบุคคลโดยต้อง
อาศัยอวัยวะรับสัมผัสเพ่ือจะรับรู้สิ่งต่างๆรอบข้าง การรับรู้จากสภาพแวดล้อมรอบข้างของบุคคลมีผล
ต่อพฤติกรรมที่บุคคลตอบสนองออกมา นอกจากน้ันยังมีผลต่อการแปลความหมายและความเข้าใจ 
ซึ่งข้ึนอยู่กับความสามารถของบุคคล โดยปัจจัยของการรับรู้ประกอบด้วยปัจจัยทางจิต คือ ความรู้เดิม 
ประสบการณ์ ความต้องการ และเจตคติ/ทศันคติด้วยประสาทสัมผัส ผู้วิจัยจึงนําปัจจัยด้านสอวัยวะ
รับสัมผสั ประสบการณ์เดิม สิ่งเร้า และทัศนคติมาใช้เป็นตันแปรด้านการรับรู้คุณค่า โดยผลการศึกษา
พบว่า สิ่งเร้าและประสบการณ์เดิม มีค่าเฉลีย่มากที่สุด อันดับที่ 2 คือ อวัยวะรับสัมผัส  และอันดับ
สุดท้ายที่มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ ทัศนคติ  

ด้านการตัดสนิใจซื้อ  ท่านจะยังคงซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารแบบเดิม แม้จะมีผลิตภัณฑ์ใหม่
ออกมา มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด อันดับที่ 2 ท่านจะคํานึงถึงรายได้ สถานภาพ และบทบาททางสังคม ก่อน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละย่ีห้อ อันดับที่ 3 วิธีการชําระเงินที่หลากหลาย เช่น จ่ายเงิน
สด หรือ บัตรเครดิต ทําให้ทา่นตัดสินในซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่ไม่ได้ต้ังใจจะซื้อก่อนอยู่แล้ว 
อันดับที่ 4 ท่านจะศึกษารายละเอียดของข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหารก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และ
อันดับสุดท้าย คือ ท่านจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แม้จะมีผลิตภัณฑ์อ่ืนในท้องตลาด 

5.1.4 ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ได้แก่ สิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผัส 

ประสบการณ์เดิม ทัศนคติ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตรา
สินค้า เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ประเทศแหล่งกําเนิด พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าและด้าน
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ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร                                                          

ข้อมูลสมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย พบว่าปัจจัย
ด้านการรับรู้คุณค่า ได้แก่ สิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผสั ประสบการณ์เดิม ทัศนคติ และปัจจยัด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตราสินค้า เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 
ประเทศแหล่งกําเนิด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
5.2 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัย โดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
การวิจัยดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริม 
อาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 คือ ผู้วิจัยยอมรับในสมมติฐานที่ต้ังไว้  หมายถึงว่า  
ประชากรท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีความเห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้คุณคา่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 คือ ผู้วิจัยยอมรับในสมมติฐานที่ต้ังไว้  หมายถึงว่า  
ประชากรท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีความเห็นว่า การรับรู้คุณค่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3 อภิปรายผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ืออธิบายถึงความสอดคล้อง
ระหว่างผลการวิจัยกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้  สามารถอธิบายผลการวิจัยว่ามีความสอดคล้องและ
สนับสนุนทฤษฎีที่ เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัยจึงขอนําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (β= 0.212) และด้านการรับรู้คุณค่า (β= 1.035)        
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มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สามารถอภิปรายได้ดังต่อไปน้ี 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นภาพโดยรวมของแบรนด์  

มักจะเป็นภาพลักษณ์ที่ถกูสรา้งขึ้นโดยเชิงบวกจากนักการตลาดที่พยายามเช่ือมโยงความมีเอกลักษณ์
ที่เก่ียวพันกับ แบรนด์ให้อยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะถูกสร้างขึ้นได้จาก
หลากหลายวิธีด้วยกัน เช่น การสร้างประสบการณ์ให้ประชาชนมีประสบการณ์ที่ดีกับผลิตภัณฑ์/
บริการ/องค์การ การอ้างอิงจากตัวของแบรนด์เอง ได้แก่ ช่ือสินค้าหรือโลโก้ รวมท้ังจากการกําหนด
ตัวตนของแบรนด์ผ่านบริษัทประเทศผู้ผลิต ตัวบุคคลและตัวบริษัท หรือจากการโฆษณาผ่านช่องทาง
หรือสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ ดังน้ันผู้บริโภคจะเลือกซื้อหรือส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทีม่ีภาพลักษณ์ตรา
สินค้าในเชิงบวกมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีภาพลักษณ์ แต่หากองค์การ/บริษัท พยายามสร้าง
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มากจนเกินไป เช่น การโฆษณาอวดอ้างสรรพคุณของ   ยา/อาหารเสริม ที่
เกินจริง อาจทําให้ประชาชนขาดความน่าเช่ือถือต่อผลิตภัณฑ์/บริการ/องค์การได้ มีผลให้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่ได้ มีผลในทิศทางตรงกันข้ามหรือมีผลเป็นลบกบัสิ่งที่ทางองค์การ/บริษัทต้องการจะสื่อ
ออกไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ วิรัช ลภิรัตนกุล (2540)  ว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท คือ ภาพที่
เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนท่ีมีต่อบริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจ หมายรวมไปถึงด้านการบริหารหรือ
การจัดการของบริษัทแห่งน้ันด้วย และหมายรวมไปถึงผลิตภัณฑ์และบริการ คําว่าภาพลักษณ์ของ
บริษัทจึงมีความหมายค่อนข้างกว้าง โดยครอบคลุมทั้งตัวหน่วยงานธุรกิจและสินค้าหรอืบริการของ
บริษัทแห่งน้ันด้วย ซึ่งภาพลักษณ์ของบริษัทสามารถส่งผลกับผู้บริโภคได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบกับ
หน่วยงานธุรกิจ/การบริหาร/การจัดการ/การบริการ และผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

ด้านการรับรูค้ณุค่า  ด้านการรับรู้คุณค่า ผูบ้ริโภคจะรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ได้จากสิ่ง 
ต่างๆ รวมถึงการสัมผัส โดยเร่ิมต้ังแต่ การมสีิ่งเร้ามา กระทบกับอวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5  และส่งกระแส
ประสาทเพ่ือแปลความของกระบวนการรับรู้ ซึ่งเป็นคาบเก่ียวกันระหว่างกระบวนการเร่ืองความ
เข้าใจ การคิด การรู้สึก ความจํา (Memory) การเรียนรู้ และการตัดสินใจในกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ 
อย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งจะสอดคล้องกับแนวคิดของ ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2554) กล่าวว่า การรับรู้
เป็นส่วนหน่ึงที่เป็นองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับทัศนคติ และส่งผลไปยังพฤติกรรมของผูร้ับที่จะตามมา 
โดยผู้รับแต่ละคนจะมองสิ่งเร้าที่ต่างกันออกไป แม้จะอยู่ในเหตุการณ์เดียวกัน ซึ่งผู้รับจะสื่อสารไปยัง
ผู้อ่ืนต่างกันออกไป โดยนักโฆษณาและนักการตลาดทั้งหลายเห็นว่า การรับรู้ของผู้บริโภคจะแตกต่าง
กัน ซึ่งการรับรู้จะมีผลกระทบต่อการกระทําของผู้รับ นิสัยในการซื้อ เน่ืองจากการตัดสินใจจะขึ้นอยู่
กับการรับรู้ ดังน้ันนักโฆษณาและนักการตลาดจึงให้ความสําคัญกับการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ือทําให้
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ผู้บริโภคเข้าใจผลิตภัณฑ์ที่ต้องการสื่อออกมาอย่างแท้จริง และนําการรับรู้ที่ได้ไปใช้พิจารณาถึงปัจจัย
ที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อไป 

จากการอภิปรายสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ตรา 
สินค้าและด้านการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องและสนับสนุนกับผลการวิจัยของศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย ปรีดา 
(2558) ได้ทําการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถยนต์มือสอง มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
และยังสอดคล้อง/สนับสนุนกับผลการวิจัยของ วิภาวี ทั่วจบ (2555) ที่ทาํการศึกษาการรับรู้
ภาพลักษณ์สินค้าที่ส่งผลต่อคา่นิยมในการเลอืกใช้เคร่ืองปรุงอาหารไทยสําเร็จรูปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรับรู้ได้ถึงภาพลักษณ์และคณุคา่ของสินค้า
ประเภทเครื่องปรุงอาหารไทย จึงส่งผลต่อการเลือกใช้เคร่ืองปรุงอาหารไทยของกลุ่มตัวอย่างที่ได้ทํา
การสํารวจจํานวน 400 คน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 

ผลจากการวิจยัคร้ังน้ีทําให้ทราบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คณุค่าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมขีอ้เสนอแนะจาก
ผลการวิจัยเพ่ือที่จะไปแก้ไขปรับปรุงดังน้ี 

ประโยชน์ทางด้านวิชาการ                                                                       
จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าทีส่่งผลต่อ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและด้านการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ทั้งน้ี นักวิจัยสามารถนํากรอบการวิจัยคร้ังนี้ไปทําการศึกษากับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืนในอนาคต และสามารถทําการศึกษาเพ่ิมเติมว่านอกเหนือจากตัวแปร
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าแลว้ ยังมีตัวแปรอ่ืนๆ เช่น ภาพลักษณ์องค์กร และคุณภาพ
การให้บริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือไม่ 

ประโยชน์ในการนาํไปใชเ้ชิงธุรกิจ                                                            
ผู้ประกอบการ หน่วยงาน องค์การต่างๆ หรอืแม้แต่นักการตลาดที่มีความเกี่ยวข้อง 

กับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สามารถนํางานวิจัยในครั้งน้ีไปเป็นส่วนหน่ึงในการทําการตลาดได้ เน่ืองจาก
งานวิจัยฉบับน้ีได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตรา
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สินค้า เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ประเทศผู้ผลิต และปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ได้แก่ สิ่งเร้า อวัยวะ
รับสัมผสั ประสบการณ์เดิม ทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสนใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ันนักการตลาดหรือผู้ประกอบการควรสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในเชิงบวกให้แก่
ผลิตภัณฑ์ แต่ไม่ควรอวดอ้างสรรพคุณเกินจริง เน่ืองจาก “อาหาร” มีสรรพคุณคือสิ่งที่ทาํให้มนุษย์อยู่
รอดและมีประโยชน์ต่อร่างกาย การโฆษณาคุณประโยชน์สรรพคุณของอาหารต้องได้รับอนุญาตจาก 
อย.ก่อน และอาหารไม่ใช่ยา จึงไม่ควรโฆษณาว่าสามารถรักษา บําบัด บรรเทา หรือป้องกันโรคได้ 
และไม่ควรโฆษณาสรรพคุณว่าได้รับการรับรองคุณภาพ คุณประโยชน์โดยบุคคลอ่ืนหรือสถาบัน
วิชาการ โดยหากทําการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควรยกเว้นถ้อยคําที่ไม่อนุญาตให้ใช้ในการ
โฆษณาอาหารดังน้ี เช่น ยอด ดีเลิศ เด็ดขาด อันดับหน่ึง ศักด์ิสิทธ์ิ มหศัจรรย์ ทีสุ่ด สุดยอด เย่ียม 
เย่ียมยอด ยอดเย่ียม ดีที่สุดเลิศที่สุด ชนะเลิศ เลศิเลอ ดีเด็ด ปาฏิหาริย์ เพราะการโฆษณาผลิตภัณฑ์
ที่เกินจริง จะทาํให้ผู้บริโภคไมส่นใจผลิตภัณฑ์และอาจมีผลในทิศทางตรงข้ามกับสิ่งที่ทางบริษัท
คาดหวังไว้ อีกทั้งเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารได้ ผู้ประกอบการ
ควรใช้วิธีการทําการตลาดในแบบต่างๆ เช่น การทําโฆษณาหรือทําสื่อประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหารผ่านทางอินเตอร์เน็ต/สื่อโซเชียลต่างๆ เน่ืองจากการศึกษาพบว่าอินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางที่
ผู้บริโภคเข้าถึงสื่อหรือโฆษณาต่างๆมากที่สุดถึงร้อยละ 25.2 และปัจจุบันก็ปฏิเสธไม่ได้ว่าโซเชียลก
ลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจําที่ทุกเพศทุกวัยเลือกใช้เป็นอันดับต้นๆในการเลือกเสพสือ่นอกจากน้ี
การใช้พนักงานขายที่มีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างละเอียด ยังเป็นส่วนหน่ึงที่จะทําให้
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารสามารถเข้าถึงตัวของผู้บริโภคได้โดยตรง  
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

ผลจากการวิจยัคร้ังน้ีทําให้ทราบได้ว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและด้านการรับรู้คุณค่า
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร             

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
1. ควรเพ่ิมตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาและสมมติฐานให้มากกว่า 2 ตัว เพ่ือจะได้ 

ทราบว่ามีปัจจัยอะไรอีกหรือไม่ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร และทําใหท้ราบถึงความต้องการของลูกค้าที่แท้จริงและตรงจุด 

2. ควรศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในภาคอ่ืนๆบ้าง เช่น ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคใต้  
และตะวันออกเฉียงเหนือ เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานคร ถือว่าเป็นแค่กลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่ม อาจไม่สะท้อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารหรือความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทัว่ประเทศได้  

3. การศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัยไม่ได้แยกตัวแปรด้านทัศนคติออกจากตัวแปรด้านการ 
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รับรู้คุณค่า ผู้วิจัยจึงต้องการให้ผู้ที่ต้องการศึกษาในครั้งต่อไปควรแยกตัวแปรด้านทัศนคติออกจากตัว
แปรด้านการรับรู้คุณค่า เพ่ือจะได้ทราบว่า ทัศนคติของผูบ้ริโภคโดยตรงเพียงอย่างเดียวมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคหรือไม่ 
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แบบสอบถาม 

 
 เรื่อง ความเช่ือมั่นในภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คณุค่าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ  
…………………………………………………………………………. 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าอิสระ ระดับปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเช่ือมั่นใน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยขอ
รับรองว่าข้อมูลที่ท่านให้ถือเป็นความลับและจะนําเสนอผลการวิเคราะห์ในภาพรวมเท่าน้ัน 

โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 :  ข้อมูลส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 2 :  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3 :  คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ส่วนที่ 4 :  คําถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
ส่วนที่ 5 :  คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 
 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาเสียสละเวลาในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 
 
 

นางสาวณัฐชยา ใจจูน 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
 
 



72 

ส่วนที ่1 คําถามเก่ียวกับลักษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย �ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

   เพียงคําตอบเดียว 
1. เพศ  ชาย                 หญิง 
2. อายุ  20-29 ปี  30-39 ปี  40-49 ปี  50-59 ปี      60 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด  

 ตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย            มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 อนุปริญญา/ปวส.              ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า       สูงกว่าปริญญาตร ี
 

4. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน  
 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท        10,001-30,000 บาท   
 30,001-50,000 บาท         50,001-100,000 บาท     
 มากกว่า 100,000 บาทข้ึนไป 

1. อาชีพ  
2.  

 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา         พ่อบ้าน / แม่บ้าน  
 พนักงานบริษัทเอกชน          ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ         อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………….. 
 

ส่วนที่ 2  คาํถามเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑ์เสริมอาหารของผูบ้รโิภค 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย �ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

   เพียงคําตอบเดียว 
6. ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร  
  เคย    ไม่เคย        
   
7. ท่านได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากแหล่งใด (กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ) 

 แพทย์      เภสัชกร       ผูแ้ทนขาย        ญาติหรือเพ่ือน 
 วิทย ุ      โทรทัศน์       แผ่นพับ / ใบปลิว      หนังสือพิมพ์ 
 บูทแสดงสนิค้า    วารสาร          นิตยสาร   เคเบิลโทรทัศน์ 
 อินเตอร์เน็ต       โปสเตอร์ปิดประกาศ 
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8. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดใดบ้างที่ท่านเคยเลือกซื้อ (กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ) 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มสกัดจากพืช เช่น สาหร่ายสไปรูไลน่า สารสกัดจากผลสม้แขก   
     เห็ดหอม ชาเขียวสกัด และอื่นๆ เป็นต้น 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มสารสกัดจากสัตว์  เช่น  ซปุไก่สกัด  โปรตีนจากปลาทะเล  
     และอ่ืนๆ เป็นต้น  
 กลุม่นํ้ามันและไขมัน เช่น เลซิติน นํ้ามันปลา นํ้ามันเมล็ดทานตะวัน นํ้ามันจมูกข้าวสาล ี

                กรดไขมันกลุ่มโอเมก้า 3 และอื่นๆ เป็นต้น 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มโปรตีน วิตามิน และเกลือแร่ เช่น คอลลาเจน วิตามินรวม  
     กรดอะมิโน  เบต้าแคโรทีน โสมสกัด และอ่ืนๆ เป็นต้น 
 กลุม่ธัญพืช เช่น รําข้าวสาลี ผลิตภัณฑ์จากธัญพืชสกัด และอื่นๆ เป็นต้น 

          กลุม่อ่ืนๆ เช่น ผลิตภัณฑ์จากผึ้ง บริวเวอร์ฮิสต์ นมผึ้ง นมถั่วเหลืองหมัก และอ่ืนๆ เป็นต้น 
 
9. โดยปกติท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้ใครรับประทาน (กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ)  

 ตนเอง   ผู้อ่ืน        ทั้งตนเองและผู้อ่ืน  
 

10. เพราะเหตุผลใดท่านจึงเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ) 
 เพ่ือลดความอ้วน  เพ่ือบํารุงร่างกาย    เพ่ือเสริมความงาม       
 เพ่ือหวังผลเฉพาะทาง    
 

11. ใครมสี่วนช่วยให้คําปรึกษาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน (กรุณาตอบเพียง 1 
ข้อ) 

 ตนเอง   แพทย์/เภสัชกร    ครอบครัว    
 บุคคลมีช่ือเสียง     ญาติหรือเพ่ือน   
 

12. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่านเป็นอย่างไร (กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ) 
 ทุกวัน      ทุกสัปดาห์   ทุกเดือน         นานกว่า 1 เดือน/ครั้ง 
 

13. สถานที่ทีท่่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือที่ใด (กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ) 
 ร้านขายยา    คลินิก-โรงพยาบาล       ร้านสะดวกซื้อ   
 สั่งซื้อทางไปรษณีย์      ซุปเปอร์มาร์เก็ต          ห้างสรรพสินค้า 
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ส่วนที่ 3  คาํถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสนิค้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อ 
 

5 หมายถึง       มากที่สุด  
4 หมายถึง      มาก  
3 หมายถึง      ปานกลาง  
2 หมายถึง      น้อย  
1 หมายถึง       น้อยที่สุด 

คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย �ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
             เพียงคําตอบเดียว 
 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

1. ชื่อตราสินคา้ 
1.1 ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องมีความหรหูรา      
1.2 ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นส่ิงแรกที่ท่านนึกถงึ      
1.3 ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องสามารถจดจําได้ง่าย      
1.4 ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องเป็นภาษาต่างประเทศ      
1.5 ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สามารถบอกถงึระดับ
คุณภาพได้ 

     

2. เคร่ืองหมายตราสินค้า 
2.1 ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากเครื่องหมายตราสินค้า      
2.2 ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพราะ เชือ่ถือในบรษิัทผู้ผลิต/จัด
จําหน่าย 

     

2.3 ท่านจดจําสัญลักษณต์ราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เห็นได้ 
เป็นอย่างด ี

     

2.4 สัญลักษณต์ราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องมีความชัดเจน  
     และไม่สับสน 

     

2.5 ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทีท่่านบริโภคอยู่  
     มากกว่า ผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออืน่ๆ 
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ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

3. เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 
3.1 ผลิตภัณฑ์ของท่านมเีครื่องหมายรับรองคุณภาพ      

3.2 ผลิตภัณฑ์ของท่านมีฉลากระบุ ส่วนผสม/วันเดือนปีผลิต/
หมดอาย ุ

     

3.3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านรับประทานมรีางวัลและมาตรฐาน
ยอมรับ 

     

3.4 ท่านคิดว่าเครื่องหมายรับรองคุณภาพสามารถบ่งบอกถึงคุณภาพ   
     ที่แท้จริงได ้

     

3.5 ท่านมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีเครื่องหมายรับรอง 
     คุณภาพชัดเจน 

     

4. ประเทศผู้ผลิตสินค้า 
4.1 ท่านให้ความสําคัญกับประเทศแหล่งกําเนดิของผลิตภัณฑ์เสริม  
     อาหาร 

     

4.2 ท่านให้ความสําคัญกับภาพลักษณข์องประเทศผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ 
     เสริมอาหาร 

     

4.3 ถ้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทีท่่านสนใจมีราคาและคุณภาพที่เท่ากัน  
     ท่านจะสนใจประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า 

     

4.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผลิตในประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ม ี 
     ชื่อเสียงจะมีคุณภาพสินค้าเหมือนกันกับสินค้าที่ผลิตจากประเทศ  
     อื่นๆ 
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ส่วนที่ 4  คําถามเก่ียวกับการรับรูคุ้ณค่าของผู้บริโภคผลติภัณฑ์เสริมอาหารในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีผล ต่อการตัดสนิใจซื้อ 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย �ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
             เพียงคําตอบเดียว 
 
 
 

การรับรู้คุณค่า 

  ระดับการรับรู ้
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

1. สิ่งเร้า 
1.1 พนักงานขายมีอัธยาศัยดี และสุภาพ      
1.2 ท่านได้รับคําแนะนําจากผู้เชี่ยวชาญหรือผู้มีความรู้ในผลิตภัณฑ์      
1.3 ท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตามคําแนะนําของบุคคลอื่น      
1.4 ส่ือประชาสัมพันธ์ทําให้ท่านทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร      
1.5 ท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากพรเีซ็นเตอร์ของผลิตภัณฑ์      
2. อวัยวะรับสัมผัส 
2.1 ผลิตภัณฑ์ที่ท่านใช้อยู่มีความปลอดภัย      
2.2 ท่านจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ตัวอย่างก่อนซื้อ      
2.3 ท่านรู้สึกไดถ้ึงความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากตราสินค้าอื่น      
2.4 ท่านจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านรู้สึกไดถ้ึงคุณภาพของ 
     ผลิตภัณฑ์ 

     

2.5 ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากรูปแบบของผลิตภัณฑ์ 
     เช่น เม็ด, ผง, น้ํา 

     

3. ประสบการณ์เดิม การรู้จัก การจําได้ 
3.1 ท่านจดจําผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ไม่ปลอดภัยได้      
3.2 ท่านนําประสบการณ์เดิมมาช่วยในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร      
3.3 ท่านจดจําคุณสมบัติ/คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได ้      
3.4 ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทีท่่านใช้อยู่ดีกว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่น      
3.5 ท่านจะไม่ซื้อซ้ําสําหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทีท่่านมีประสบการณ์ไม่
ดี 

     

3.6 ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพราะ ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริม 
อาหารยีห่้ออื่น 
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ระดับการรับรู้ 

ระดับการรับรู ้
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

4. ทัศนคติ 
4.1 ท่านชื่นชอบผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ใช้อยู ่      
4.2 ท่านไม่เคยผิดหวังที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร      
4.3 ท่านเชื่อม่ันภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร      
4.4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านใช้ ทําให้ท่านรู้สึกโดดเด่น/มีเอกลักษณ ์      
4.5 การใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่านแสดงออกถงึบุคลิกที่รกัสุขภาพ      
4.6 ท่านรู้สึกดีเวลาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีตราสินค้าผู้ผลิตที่ท่านชื่น 
      ชอบวางจาํหน่าย 

     

 
ส่วนที่ 5  คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อ 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย �ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
             เพียงคําตอบเดียว 
 
 

การตัดสินใจซื้อ 

ระดับการตัดสินใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

5. การตัดสินใจซื้อ 
5.1 ท่านจะยังคงซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบเดิม แม้จะมีผลิตภัณฑ์ใหม่

ออกมา 
     

5.2 ท่านจะยังคงซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แมจ้ะมีผลิตภัณฑ์อื่นใน 
      ท้องตลาด 

     

5.3 ท่านจะศึกษารายละเอยีดของข้อมูลผลิตภัณฑ์เสริมอาหารก่อน 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

     

5.4 ท่านจะคํานึงถงึรายได้ สถานภาพ และบทบาททางสังคม ก่อนการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละยี่ห้อ 

     

5.5 วิธีการชําระเงินที่หลากหลาย เช่น จ่ายเงนิสด หรือ บัตรเครดิต ทําให ้
ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ไม่ไดต้ั้งใจจะซื้อกอ่นอยู่แล้ว 
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ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
***** ขอบคณุที่ใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม ***** 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ช่ือ– นามสกุล  ณัฐชยา ใจจูน 
อีเมล   Belle.nutcha@gmail.com  
ประวัติการศึกษา  สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 

บริหารธุรกิจบัณฑิต 
       มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กรุงเทพมหานคร 

สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6  
                โรงเรียนจุฬาภรณราชวิทยาลัย พิษณุโลก 
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