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ABSTACT 

 

The objective of the study was to investigateword-of-mouth strategies 

affecting consumers' decision to buy imported dietary supplements from consumers 

in Bangkok.The samples used in the study came from the consumer population in 

Bangkok. Data were purposive samplingmethods 400 consumers in Bangkok. The 

research instrument was the questionnaire. The reliability of the instrument was 

0.895. The validity test was conducted by experts. Data were analyzed by descriptive 

statistics such as percentage, mean, and standarddeviation. Inferential statistics used 

to test hypothesis was multiple regression of word-of-mouth strategies affecting 

consumers' decision to buy imported dietary supplements from consumers in 

Bangkok. 

The results of this study indicated that the respondents mostly were females; 

those aged mean 33 years; single people; those graduated with bachelor's degree; 

private employee; and those earned 20,001-30,000 baht per month. Overall the 

sample was high level of opinions towards word-of-mouth strategiesand results was 

word-of-mouth strategies;information about product, advice and personal 

experiences affecting consumers' decision to buy imported dietary supplements from 

consumers in Bangkok at a 0.05 statistical level. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

 ในแตละวันมนุษยจําเปนตองบริโภคอาหารเพ่ือนําไปเสริมสรางโภชนาการใหแกรางกาย  

และสารอาหารท่ีรางของมนุษยตองการจะประกอบไปดวย โปรตีน ไขมัน คารโบไฮเดรต วิตามิน 

และเกลือแรหรือเรียกวา อาหารหลัก 5 หมู สารอาหารหลักเหลานี้จะเปนสิ่งท่ีชวยสรางพลังงาน  

การเจริญเติบโต และชวยซอมแซมสวนท่ีสึกหรอสวนตาง ๆ ของรางกาย เนื่องจากในยุคปจจุบันสังคม

มีความเปลี่ยนแปลง มนุษยมีความเรงรีบจากการดําเนินกิจวัตรประจําวัน พฤติกรรมการบริโภคจึงมี

การเปลี่ยนแปลงไป และนอกจากนั้นยังสงผลทําใหรางกายขาดสารอาหารท่ีจําเปนหรือไดรับ

สารอาหารท่ีไมเพียงพอ 

 ในสังคมปจจุบันมนุษยจึงมีการหันมาดูแลสุขภาพกันมากยิ่งข้ึน โดยเริ่มจากการบริโภคอาหาร

ท่ีมีประโยชน ผูประกอบการ นายแพทย หรือนักโภชนาการหลายทานจึงมีการคิดคนผลิตภัณฑอาหาร

เสริมเพ่ือใหตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค โดยผลิตภัณฑอาหารเสริมถูกจัดเปนอาหารท่ี

ไมใชรูปแบบอาหารปกติ กระทรวงสาธารณสุขไดประกาศไวในฉบับท่ี 293 พ.ศ. 2548 วาดวยเรื่อง 

ผลิตภัณฑอาหารเสริม  

ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริม ถือวาเปนธุรกิจท่ีนาสนใจและกําลังเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว 

เนื่องจากมีหลายปจจัยท่ีชวยสนับสนุนใหธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมขยายตัว ซ่ึงเกิดจากกระแสการ

รักสุขภาพของผูบริโภคในปจจุบัน ขอมูลสถิติจากยูโรมอนิเตอรเก่ียวกับมูลคาตลาดของผลิตภัณฑ

อาหารเสริมในป พ.ศ.2558 พบวาตลาดอาหารเสริมในไทยมีมูลคาราว 1.4 หม่ืนลานบาท 

(ประชาชาติธุรกิจ, 2559) 

Euro Monitor ไดมีการสํารวจพบวา พฤติกรรมการบริโภคผกัผลไมของคนไทย ในประชาชน

อายุระหวาง 18-65 ป จํานวนท้ังสิ้น 4295 ตัวอยาง ผลการทดสอบพบวา คนไทยเกินครึ่ง 62.3% กิน

ผักผลไมไมเพียงพอตอวัน 89% บริโภคผักผลไมไมครบท้ัง 5 สี 98 % ไมรูจักสารอาหาร ไฟโตนิวเท

รียนท และสารอาหารท่ีจําเปนตอรางกาย ตอจากนั้นจะทําใหเกิดแรงขับเคลื่อนของตลาดอาหารเสริม 

คือ แนวโนมของหนุมสาวและคนสูงอายุในประเทศไทยจะใหความใจในการดูแลสุขภาพมากยิ่งข้ึน 

มูลคาตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมในปจจุบัน มีมูลคาราว 1.4 หม่ืนลาน หรือคิดเปนสัดสวน 21 % 

ของมูลคาตลาดอาหารเสริมท้ังหมดในชวงป 2011-2015 ตลาดนี้มีการเติบโตโดดเดนซ่ึงมีอัตราเติบโต

เฉลี่ยสะสมสูงถึง 12% ตอป โดยมีสินคาขายดีอยูในกลุมของผลิตภัณฑบํารุงผิวและผลิตภัณฑลด

น้ําหนักทําใหแนวโนมการเจริญเติบท้ังการจัดจําหนายอาหารเสริมหรือรับผลิตอาหารเสริม มีแนวโนม

สูงข้ึน (บริษัท อินโนวา แล็บโบราโทรี่ จํากัด, 2559) 
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Economic Intelligence Center (EIC) มองวาธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมจะตองเผชิญกับ

ความทาทายมากยิ่งข้ึน จากสินคาท่ีเริ่มอ่ิมตัวในกลุมผูบริโภคสวนใหญเปนกลุมวัยรุนและวัยเริ่มตน

ทํางาน (อายุต่ํากวา 30 ป) เนื่องจากรายไดยังไมสูงมาก ประกอบกับสุขภาพท่ียังแข็งแรงดี ผูบริโภค

ในวัยนี้จึงยังไมมีความสนใจในอาหารเสริมสุขภาพมากนัก อยางไรก็ตาม ปริมาณผูบริโภคในกลุมนี้มี

แนวโนมลดลงอยางตอเนื่อง โดยจากในป 2011 สัดสวนอยูท่ี 40% ของโครงสรางประชากรของไทย 

แตในป 2020 นั้นสัดสวนจะเหลือเพียง 35% เทานั้น ดังนั้นโอกาสการเติบโตของตลาดอาหารเสริม

ความงามในอนาคตจึงอาจถูกจํากัด (นริศรธร ตุลาผล, 2559) 

นอกจากนั้นผูบริโภคในสมัยนี้ใหความสนใจดูแลสุขภาพกันเปนอยางมากจึงสงผลใหธุรกิจ

อาหารเสริมหรือวิตามินมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว เพราะผลิตภัณฑเสริมสุขภาพเหลานี้สามารถ

ชวยปองกันปญหาดานสุขภาพ ตาง ๆ สามารถท่ีจะทดแทนและใหสารอาหารแกรางกายไดอีกดวย 

ดังนั้นธุรกิจท่ีกําลังเปนท่ีนาสนใจคือธุรกิจอาหารเสริมและวิตามิน แมกระท่ัง ดารา นักรอง หรือศิลปน

หลาย ๆ คนมีสนใจมาทําธุรกิจผลิตภัณฑเสริมสุขภาพกันมากข้ึน อยางเชนคุณเชน ธนาไดผันตัวจาก

นักรองมาเปน นักธุรกิจเก่ียวกับธุรกิจอาหารเสริมของคุณเชนธนา ประธานบริษัท เชนธนา ซัพพลี

เมนท จํากัด ผูผลิตและจําหนายอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพและความงามแบรนด "อมาโด" (Amado) 

เปดเผยถึงการดําเนินงานท่ีผานมาวา ประสบความสําเร็จในการทําตลาดสินคาประเภทอาหารเสริม

เปนอยางดี เนื่องจากในชวง 1 ปท่ีผานมามียอดจําหนายท่ัวประเทศกวา 100 ลานบาท เนื่องจากได

ใหความสําคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑตาง ๆ ท้ัง 3 ชนิดใหเปนสินคาท่ีมีคุณภาพจึงไดรับความ

ไววางใจจากผูบริโภค และหลังจากประสบความสําเร็จมียอดขายทะลุ 100 ลาน มุงพัฒนาคุณภาพ

และสรางแบรนดเพ่ือตอกย้ําความเชื่อม่ันในสินคา และท่ีสําคัญมีการยืนยันไตรมาส 3 โดยจับมือสราง

พันธมิตรกับประเทศเกาหลีนําเขาสินคา สกินแคร เพ่ือเขาตลาดและกระจายสินคาสูอาเซียน ตั้งเปา

ยอดขาย 200-300 ลานบาท (ประชาชาติธุรกิจ, 2558) 

การนําเขาอาหารเสริมหรือวิตามินจากตางประเทศ เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญใหความ

เชื่อม่ันถึงคุณภาพและประสิทธิภาพของอาหารเสริมหรือวิตามิน วามีคุณภาพสูงหรือสวนผสมท่ีดี 

เพราะวาอาหารเสริมหรือวิตามินตางประเทศและอาหารเสริมหรือวิตามินจากในประเทศไทยมีความ

แตกตางกัน ในเรื่อง ราคาสินคา, ปริมาณสารในอาหารเสริมและวิตามิน, คุณภาพของผลิตภัณฑ ซ่ึง

ผลิตภัณฑเสริมสุขภาพหรือวิตามินชนิดใด แบรนดใด ท่ีสามารถจะตอบโจทยปญหาของผูบริโภคได

จําเปนตองใชการสื่อสารคือ ปากตอปาก (Word of Mouth)  อิทธิพลการสื่อสารแบบปากตอปาก 

(Word of Mouth) มีความสําคัญตอธุรกิจอาหารเสริมอยางมาก เพราะวา การทําตลาดดวยกลยุทธ

ปากตอปากนั้น เปนรูปแบบกลยุทธท่ีเกิดข้ึนมาอยางยาวนานและมีการใชกลยุทธนี้จนถึงยุคปจจุบัน 

นักการตลาดสวนใหญใชกลยุทธปากตอปาก เพ่ือเปนการสรางกระแสใหกับตัวสินคาและบริการซ่ึงทํา

ใหเปนท่ีรูจักเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากเปนรูปแบบในการทําการตลาดท่ีไดผลในวงกวาง สามารถ
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แพรกระจายไดอยางรวดเร็วและใชเงินลงทุนต่ํา นักการตลาดจะมีวิธีการกระตุนการบอกตอกับลูกคา

โดยเลือกกลุมเปาหมาย หาผูทดลองใชผลิตภัณฑ จัดกิจกรรมตลาดผานผูนําชุมชน จัดโปรโมชั่นให

ลูกคาบอกตอระหวางบุคคล และนําเสนอโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีมีประเด็นนาสนใจลงบน  

Social Network  ดังนั้นจะเห็นไดวา กลยุทธปากตอปากถือวาเปนการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ

ระหวางนักการตลาดและผูบริโภค ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมสวนใหญจะใชกลยุทธดังกลาว  

ใชการกระตุนการบอกตอโดยการนําเสนอผลิตภัณฑ และท่ีผูท่ีเคยทดลองใช มาเลาถึงประสบการณ

การใชผลิตภัณฑนั้น WOM ถือเปนแรงจูงใจท่ีสําคัญอยางหนึ่งตอผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคา 

โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือผูบริโภคกําลังจะซ้ือสินคาในครั้งแรก ยิ่งไปกวานั้น ขอมูลหรือประสบการณ 

จากผูบริโภคคือสิ่งท่ีสามารถสรางความนาเชื่อถือมากกวาขอมูล ท่ีมาจากผูประกอบการโดยตรง  

ซ่ึงอิทธิพลของ WOM นั้นไดเพ่ิมจํานวนความนาเชื่อถือข้ึนอยางตอเนื่องในกลไกลของโลกออนไลน 

จากขอมูลเหลานี้ทําให WOM จะเขามาแทนท่ีและเติมเต็มรูปแบบตางๆ จึงสงผลดีตอผูบริโภค 

ในดานของการเขาถึงขอมูลอยางงายดาย เว็บไซตจําพวก Facebook, Twitter, YouTube  

หรือตามบล็อกตางๆ ผูประกอบการมีความเล็งเห็นวายุคโลกออนไลนมีแอพลิเคชั่นหรือเทคโนโลยี

เกิดข้ึนมากมายซ่ึงหลายชองทาง ท่ีสามารถจะสรางเม็ดเงินไดมากข้ึน กลยุทธปากตอปากสามารถ 

จะทําใหธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากกวา การกระจายขาวสารไดรวดเร็ว 

สรางความนาเชื่อถือตอผลิตภัณฑ ตนทุนต่ํา และเพ่ิมยอดขายไดมากข้ึน  

(อินโนวา แล็บโบราโทรี่, 2559) 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมแบรนดตางประเทศในปจจุบันอาจจะมีหลากหลายประเภท แตจะพอ

สรุปประโยชนของอาหารเสริม ๆ ไดประมาน 4 ประเภท เชนอาหารเสริมผิวขาว อาหารเสริมลด

น้ําหนัก และอาหารเสริมบํารุงสมองสําหรับคนท่ีตองใชความคิดในการทํางานมากๆ หรือเผชิญกับ

ความเครียดมากๆ0  

1 อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ อาหารเสริมหรือผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดนี้มีการผลิตข้ึนมา

แพรหลายเปนเวลานานมากแลว และเปนท่ีนิยมในกลุมคนท่ัวไป โดยการรับประทานอาหารเสริมชนิด

นี้มักจะหวังผลเพ่ือใหรางกายของเรามีประสิทธิภาพดีข้ึน ทนตอภาวะความเครียด ความเหนื่อยลาท่ี

เกิดจากการทํางานได อาหาเสริมเหลานี้มักจะประกอบไปดวยวิตามินแรธาตุท่ีจําเปนตางๆของ

รางกาย สารตานอนุมูลอิสระตางๆ แบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพนําเขา เชน Now Food, 

Blackmore, Calcium New Chapter, Jarrow Formulas  

2 อาหารเสริมบํารุงผิว จะเปนอาหารเสริมท่ีชวยบํารุงผิวพรรณของผูบริโภคใหมีคุณภาพท่ีดี

ข้ึน เชานเพ่ิมความชุมชื่น ลดความหมองคล้ํา ชวยเสริมสรางคลอลาเจนใหแกผิว ทําใหผิวหยุนหยุน 

ลดเลือนริ้วรอยตาง ๆ มักมีสวนประกอบของวิตามินตาง ๆ ท่ีมีสวนในการบํารุงผิวพรรณ แบรนด
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ผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงผิวนําเขา เชน Puritan’s Pride, Neocell, Swanson. Kirkland, 

Relumins, Costar,Relumins, St.Ives, Youtheory 

3 อาหารเสริมลดน้ําหนัก เปนอาหารเสริมสําหรับผูบริโภคท่ีตองการควบคุมน้ําหนัก หรือ

ตองการลดน้ําหนัก เพราะจะมีสารอาหารท่ีชวยใหรางกายสามารถเผาผลาญพลังงานไดดีข้ึน และชวย

สลายไขมัน ตามสวนตาง ๆ ของรางกาย นอกนากนี้ยังชวยลดการสะสมไขมันใหม สวนมาดอาหา

เสริมลดน้ําหนักยังชวยใหระบบขับถายในรางกายทํางานไดดีข้ึนอีกดวย แบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริม

ลดน้ําหนักนําเขา เชน Fuco Pure 

4 อาหารเสริมบํารุงสมอง เปนอาหารเสริมท่ีชวยบํารุงสมอปองการเกิดโภคตาง ๆ เชนการ

เกิดโรคอัลไซเมอรในผูสูงอายุ ชวยบรรเทาอาการปวดไมเกรน ชวยใหสมองผอนคลาย ชวยลด

ความเครียด ทําใหนอนหลับงาย แบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงสมอง นําเขา เชน Melatonin, 

Puritan’s Pride, Kirkland, Doctor’s Best, 21st Century Health 

 (Iherb Thailand.com, 2560 ) 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผานมาในอดีตพบวามีการศึกษาเก่ียวกับประเด็นการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมและวิตามินไวหลากหลายทาน โดย (สุกัญญา เรียงเครือ, 2554) 

ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมกระชับสัดสวน 

Wealthy ของผูบริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง ใหความสําคัญ

กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑตองมีคุณภาพมาตรฐานการผลิตท่ีดี ไดรับการ

รับรองคุณภพจากองคท่ีนาเชื่อถือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพปละดานการสงเสริมการตลาด 

ท่ีใหความสําคัญกับพนักงานขายแนะนําสินคามากท่ีสุด (วิชญา ภิรมยรส และ ศรุตา แจมดวง, 2553) 

ทําการศึกษาเรื่อง  ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของนักศึกษาคณะวิทยาการ

จัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบวา นักศึกษาสวนใหญเปนเพศหญิง 

โดยมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในดานราคามากท่ีสุด จะพบเห็นไดจากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน 

กลุมตัวอยางจะซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมทุก ๆ 1 เดือนและจะนิยมซ้ือตามรานคาปลีกรูปแบบใหม 

นอกจากนี้ยังพบวา เพ่ือน พอและแมมีสวนในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด (สุชาวดี พุกกะเวส, 2554)

ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี พบวาผูบริโภคสวน

ใหญเปนเพศหญิง มีปจจัยดานประชากรศาสตร โดยแบงออกเปน เพศ อายุ การศึกษา  

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ีแตกตางกันจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมวิตามินซีและพฤติกรรมผูบริโภคโดยแบงออกเปน ตราผลิตภัณฑ และแหลงขอมูลท่ีแตกตางกัน

จะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี (ฐิติภา พรหมสวาสดิ์, 2555) 

ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

อาหารบํารุงสมองและความจําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  
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อายุต่ํากวา 30 ป มีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ในระดับมากท่ีสุด ไดแก  

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธกับอายุ ในดานความถ่ีการซ้ือผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับอายุ   

ซ่ึงจากการศึกษาจะพบวาท่ีผานมาโดยสวนใหญจะทําการศึกษาในประเด็นเก่ียวกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยดานสังคม และปจจัยดานจิตวิทยา  

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ดังนั้นผูทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่องกลยุทธปากตอ

ปาก ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคใกรุงเทพมหา

นครเพ่ือใหผูประกอบการนําเขาอาหารเสริมหรือวิตามินนั้นเขาใจในกลยุทธดังกลาวและสามารถนํา

ผลไปใชในการวางแผนธุรกิจอาหารเสริมหรือวิตามิน โดยทําการศึกษาใน 3 ประเด็นอันไดแก 

เก่ียวกับผลิตภัณฑ  คําแนะนํา และประสบการณสวนบุคคลการเลือกใชสินคาหรือบริการเปนครั้งแรก

นั้นสามารถ สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา  

 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้คือ 

1.2.1 เพ่ือศึกษากลยุทธปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

จากตางประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

จากตางประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

จากตางประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 1.2.4 เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอกลยุทธปากตอปากในการใชผลิตภัณฑ

อาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้คือ 

 1.3.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชายและ 

เพศหญิง ท่ีมีอายุ 18-60 ป มีจํานวนประมาณ 1,941,873 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2556) และ 

ท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผูบริโภคกลุมนี้จะเปนกลุมเปาหมายสําคัญของบรรดาผูประกอบการ 
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ท่ีเก่ียวของกับธุรกิจอาหารเสริม โดยการเลือกกลุมประชากรดังกลาวเนื่องจากผูบริโภคในชวงอายุกลุม

ดังกลาวเปนกลุมท่ีมีกําลังซ้ือสูง มีความตองการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือตองการปองกันหรือลดความ

เสี่ยงตอการเกิดโรคตาง ๆ  และเปนบุคคลท่ีรักการดูแลสุขภาพ ตองการใหสุขภาพแข็งแรง ซ่ึงมีความ

สอดคลองกับหัวขอวิจัยท่ีไดทําการศึกษา (กนิษฐา หมูงูเหลือมและธนภูมิ อติเวทิน, 2553) 

 1.3.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา   

 กลุมตัวอยางท่ีเลือกเปนผูบริโภคท้ังเพศชาย และเพศหญิง อายุ 18-60 ป ท่ีเคยบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริม ในชวงเวลา 1 ปท่ีผานมา และอยูอาศัยหรือทํางานในเขตพ้ืนท่ี

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจํานวน 1,941,873 คน ( สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2556) โดยใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบเจาะจงโดยคิด จากการใชสูตรคํานวณของ Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ังท่ี 

95% และความคลาดเคลื่อนท่ี 5% จึงไดขนาดกลุมมีตัวอยางท้ังสิ้นจํานวน 400 คน ซ่ึงจํานวน 

นี้ไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) (กัลยา วานิชยบัญชา 2545, หนาท่ี 26) 

 

 

 

 

 

 

 

� =
1,941,873

1,941,873(0.0252) 

 

    N = 400 

   ดังนั้นจึงไดกลุมตัวอยางจํานวน  400 ตัวอยาง 

  

 1.3.3 ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

ตัวแปรตน (Independent Variables)  คือ กลยุทธปากตอปาก (เอ็มมานูเอล 

โรเซน, 2545) กลยุทธปากตอปาก เปนการสื่อสารท่ีสามารถสรางรูปแบบการโฆษณาท่ีดี 

และนาเชื่อถือมากท่ีสุด ซ่ึงสวนประกอบท่ีสําคัญของกลยุทธปากตอปาก มีท้ังหมด 3 ดาน ริชินส 

และรูท-แชฟเฟอร (Richins& Root-Shaffer,Assael. 1998)    

(1) ดานขาวเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

(2) ดานการใหตําแนะนํา 

n= �

1+�(�)2
 

กําหนดให   n  =   ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีตองการ 

N =    จํานวนประชากร  

e   =   ความคาดเคล่ือนของการเลือกตัวอยางท่ียอมรับได 0.05 
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 (3) ดานประสบการณสวนบุคคล 

ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

  (1) การตระหนักถึงปญหา 

(2) แสวงหาขอมูล  

  (3) การประเมินทางเลือก 

(4) การตัดสินใจซ้ือ    

(5) ทัศนคติหลังซ้ือ 

1.3.4 สถานท่ีศึกษาท่ีผูวิจัยใชเก็บรวบรมขอมูล คือ บริเวณภายในกรุงเทพมหานคร  

โดยการเก็บรวบรวมขอมูลแบบออนไลน เพราะผูบริโภคสวนใหญมีการสั่งซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

ออนไลน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (สพธอ.), 2558) 

โดยมีการสงแบบสอบถามผาน Social Media เชน Iherb.com, Nutrilife Thailand, 

และDHC อาหารเสริมวิตามินนําเขาจากญี่ปุน เนื่องจากแฟนเพจเหลานี้เปนหนาแฟนเพจในเฟสบุก 

(Facebook fan page) ท่ีมีผูติดตามมีผูสนใจ และมีการกดถูกใจมากท่ีสุดในกลุมผลิตภัณฑอาหาร

เสริมนําเขา อีกท้ังมีการสงแบบสอบถามทางอีเมล และแบบสอบถามผานทางเว็บไซด Google Doc  

เพ่ือสง แบบสอบถามไปยังสังคมออนไลนเพ่ือเพ่ิมชองทางใหกับกลุมตัวอยางสามารถตอบ

แบบสอบถามไดหรืออาจจะสงผานเฟสบุก โดยใชเพจท่ีผูบริโภคสวนมากท่ีมีการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมจากตางประเทศ เนื่องดวยผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา ผูบริโภคสวนใหญจะสั่งซ้ือ 

ผานทางออนไลน (ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง, 2558) 

1.3.5 ขอบเขตและระยะเวลาท่ีศึกษาระหวางเดือนกันยายน 2559 - มีนาคม 2560  

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

 ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายท่ีเก่ียวของดังนี้ คือ 

1.4.1 ผูประกอบและเจาของธุรกิจอาหารเสริมสามารถนําขอมูลเก่ียวกับกลยุทธปากตอปาก 

(Word of Mouth) ประยุกตใชในการวางกลยุทธนี้ซ่ึงอาจจะเนนในเรื่องชองทางในการสื่อสารกับ

ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมในดานกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

1.4.2 นักการตลาดและผูท่ีสนใจ สามารถนํางานวิจัยไปวางแผนตลาดและขยายตลาดธุรกิจ

ในอนาคตได ซ่ึงจะทําใหนักการตลาดไดศึกษาในเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 

ในยุคปจจุบันท่ีผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไป  

1.4.3 การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยสามารถอธิบายถึงกลยุทธปากตอปาก (Word of Mouth)  

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําแนวทางใหกับงานวิจัยท่ีเก่ียวของไดทราบถึงองคความรูดานกลยุทธปากตอ

ปากและนําไปใชตอยอดแนวความคิดในงานวิจัยในอนาคตไดอีกดวย 

 

1.5 คํานิยามศัพท   

1.51 การสื่อสารปากตอปาก หมายถึง  การแนะนํา นําเสนอ หรือสงขาวสารเก่ียวกับสินคา

แบบบอกตอ ๆ กันไปเรื่อย ๆ  ในชีวิตประจําวันของเราเอง บอยครั้งท่ีเราอาจจะไดยินชื่อของ

ผลิตภัณฑนั้นจากคนรูจัก เพ่ือน คนในครอบครัว หรือวาผลิตภัณฑนั้นกําลังเปนท่ีนิยมของในสังคม

ปจจุบัน จนทําใหเรารูจักผลิตภัณฑนั้นและสิ่งท่ีจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือหรือใชบริการนั้น 

มีท้ังหมด 3 ดาน ดังตอไปนี้ ริชินสและรูท-แชฟเฟอร Richins& Root-Shaffer (1998)    

1. ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ หมายถึง ขาวสาร เอกสาร หรือ ขอเท็จจริง

เก่ียวกับผลิตภัณฑตางๆ โดยอาจจะมีการบอกถึงชื่อแบรนด สรรพคุณ วิธีการใช สวนผสมตาง ๆ  

วันผลิตและวันหมดอายุของผลิตภัณฑนั้นๆ เพ่ือทําใหผูบริโภคราบถึงขอมูลตาง ๆ ในตัวผลิตภัณฑ 

2. ดานคําแนะนํา หมายถึง การแนะแนวถาม หรือเปนการแสดงความคิดเห็น  

เพ่ือเปนการบงชี้แนวทางในการแกไขปญหาตาง ๆ นอกจากนั้นเปนการแสดงขอเท็จเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ ซ่ึงมีการเก่ียวของกับขอดีและขอเสียของผลิตภัณฑ 

3. ดานประสบการณสวนบุคคล หมายถึง เหตุการณตางท่ีบุคคลนั้นเคยกระทํา 

หรือหมายถึงความรูท่ีเกิดจากบุคคลนั้นไดมีการเห็น สัมผัส ทดลอง ผลิตภัณฑหรือ อุปกรณตาง ๆ  

1.5.2 อาหารเสริมนําเขาตางประเทศ หมายถึง อาหารเสริมหรือสารท่ีมีความจําเปนตอ

รางกาย ท่ีมีการนําเขามาจากตางประเทศ มีการศึกษาและพัฒนาสวนผสมตาง ๆ เพ่ือสงผลใหวิตามิน

ตัวนั้นมีคุณภาพและประสิทธิภาพสูงกับผูบริโภค โดยจะผานข้ันตอนการผลิตท่ีไดรับมาตรฐานสากล

โลก   

ซ่ึงจะเปนผลิตภัณฑ ในรูปแบบตาง ๆ เชน เม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณอ่ืน ๆ โดยมี

การมุงหวังใหเปนสวนชวยเสริมสรางรางกายในสวนท่ีสึกหรอ 

1.5.3 กระบวนการตัดสินใจ หมายถึง พฤติกรรมทุกรูปแบบของมนุษยกอนแสดงใหเปนท่ี

ปรากฏ จะตองผานข้ันตอนหนึ่งสําคัญ นั้นคือ “การตัดสินใจ” ซ่ึงแตละบุคคลตองกระทําเปนประจํา

ทุกอิริยาบถและเนื่องจากการกระทําดวยความถ่ีสูงมากปรากฏคลายกับวา การตัดสินใจของบุคคล 

ลื่นไหลไปเองตามธรรมชาติ และโดยไมมีความรูสึกวากระทําการตัดสินใจอยูตลอดเวลา   

(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2542) 

1. ตระหนักถึงปญหา เปนกระบวนการท่ีผูบริโภคตองนึกถึงความแตกตางท่ีพึง

ปรารถนาหรือความตองและสถานการณจริง  
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2.คนหาขอมูล  ผูบริโภคตองเสาะหาขอมูลหรือขาวสารทีเก่ียวของในการตัดสินใจ 

จากสภาพแวดลอม 

3. ประเมินทางเลือก ผูบริโภคจําเปนตองประเมินคาของคุณประโยชนท่ีคาดหวัง 

จนกระท่ังไดทางเลือกท่ีชอบท่ีสุด 

4. การตัดสินใจซ้ือ เม่ือผูบริโภคเลือกทางเลือกท่ีชอบท่ีสุดแลว หากมีความจําเปนจอง

ซ้ือสิ่งท่ียอมรับวาทดแทนได กระบวนการตัดสินใจจะสิ้นสุด 

       5. พฤติกรรมหลังซ้ือ เม่ือผูบริโภคซ้ือไปแลวนั้น จะมีการทดลองใชและรอดูสิ่งท่ี

คาดหวังไว ถาผลลัพธเปนไปตามท่ีคาดหวัง ก็จะมีการซ้ือซํ้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2542) 

 1.5.4 ผูบริโภคกลุมเปาหมาย หมายถึง กลุมบุคคลท่ีมีความชื่นชอบอาหารเสริมนําเขาจาก

ตางประเทศท้ังเพศหญิงและชาย ท่ีมีอายุ ตั้งแต 18–60 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรม 

การเลือกซ้ืออาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

อาหารเสริมประเภทวิตามินตางประเทศท่ีมีความหลั่งไหลเขามาภายในประเทศ ซ่ึงถือวาเปน

กระแสนิยมในสังคมปจจุบัน เนื่องจากในสังคมปจจุบัน ผูบริโภคมีความตองการมีรูปราง ลักษณะ 

ท่ีคลายกับคนดัง เพ่ือใหทําใหตนเองดูดียิ่งข้ึน ผลิตภัณฑเหลานี้เปนท่ียอมรับกันอยางแพรหลาย  

สามารถท่ีจะบงบอกใหเห็นไดวา ผูบริโภคยังคงมีความตองการบริโภคผลิตภัณฑเหลานั้นอยางมาก 

เพ่ือใหการศึกษาในเรื่อง การศึกษาถึงกลยุทธปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือวิตามิน

นําเขาจากตางประเทศของของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีความนาเชื่อถือ และสมบูรณแบบยิ่งข้ึน 

ผูวิจัยจึงไดอาศัยอาศัยกรอบแนวความคิด และทฤษฏีตาง ๆ ท่ีเก่ียวของนํามาใชประกอบการวิจัยดังนี้ 

2.1  ทฤษฎีการสื่อสารแบบปากตอปาก 

2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

2.3  อาหารเสริมหรือวิตามินนําเขาจากตางประเทศ   

2.4  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.5  สมมติฐาน และกรอบแนวความคิด 

 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth-Communication)  

 2.1.1 ความหมายของการสื่อสารแบบปากตอปาก 

การตลาดปากตอปาก (Word-of-Mouth) หรือเขียนยอไดวา WOM เปนกลยุทธการตลาดท่ี

นักการตลาดหลายคนใชมาเปนเวลานาน เพราะเปนกลยุทธทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ และถือวา

เปนการประหยัดคาใชจาย ซ่ึงนั้นปจจุบันการบอกปากตอปากนั้นยังถือวามีความสําคัญอยางมากใน

ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริม เพราะกลยุทธดังกลาวสามารถทําใหผูบริโภคหลายคนท่ีตองตัดสินใจซ้ือ

อาหารเสริมในครั้งแรกนั้น กลาท่ีจะบริโภค และถือวาเปนกลยุทธท่ีมีความนาเชื่อถือ เนื่องจากใน

ปจจุบันธุรกิจอาหารเสริมมีการเจริญเติบโตกันอยางแพรหลาย ขาวสาร 

ท่ีจะไดรับนั้นเปนขาวสารท่ีผูเคยใชสินคาหรือผลิตภัณฑดังกลาวนั้นจริง อีกท้ังบุคลใกลตัว   

และการสื่อสารแบบปากตอปากนั้นสามารถโนมนาวหรือเปนแรงจูงใจสําหรับผูบริโภคหลาย ๆ  

คน เกิดความสนใจ และมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้นอีกดวย (Solomon, 2011)   

ฉัตยาพร เสมอใจ (2546, หนา 106) ไดใหความหมายวา การติดตอสื่อสารแบบปาก 

ตอปาก (WOM) เปนการแนะนําโดยตรงจากลูกคารายหนึ่งไปสูลูกคารายอ่ืน ๆ ซ่ึงโดยสวนใหญ 

ลูกคามักจะแนะนําผูท่ีเคยมีประสบการณในการใชผลิตภัณฑ และมีความรูสึกประทับใจของลูกคาสูง 
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ดักลาส และวาฟรา (อางใน ณัฐพร พันธงาม, 2549)  ไดใหความหมายของการตลาดปากตอ

ปาก (WOM) หมายถึง การบอกตอขอมูลของสินคา และบริการ จากคนหนึ่งไปยังอีกกลุมหนึ่ง และ

เพ่ิมเปนหลายกลุม ขยายวงกวางออกไปเรื่อย ๆ ยอมถือเปนการกระจายสาร (Message)  

สําคัญของสินคา และบริการนั้นออกไปโดยไมตองใชงบประมาณการตลาดท่ีสําคัญควรจะเปนการ

บอกตอในทางบวกสําหรับสินคา และบริการนั้นมากกวาทางลบ การกระจายขาวของเครือขายท่ีบอก

ตอกัน ไปนั้นก็ลุกลามไปเหมือนไฟปา และควบคุมยาก ฉะนั้นการตลาดท่ีทันสมัยจะตองรูจักวิธีการกอ

กระแสการบอกตอ และรูจักการควบคุมสารของสินคาใหอยูในทิศทางท่ีตองการได แมจะไมท้ังหมดก็

ตาม 

Wells & Prenky (1966 ) ไดนิยามไววา การสื่อสารแบบปากตอปากนั้นคือวิธีการสื่อสาร

ขอมูลอยางไมเปนทางการระหวางผูบริโภคท่ีมีการสนทนาเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือการบริการท่ีตอง

ตอบสนองความตองการของพวกเขา 

Emmanuel Rosen (2002) กลาวถึงอยูในเรื่อง  

Buzz Marketing คือกลยุทธทางการตลาดอยางหนึ่งของการประชาสัมพันธ ท่ีกระตุนใหบุคคล 

มีการสงตอขาวสารไปใหคนอ่ืนโดยการบอกตอกันไปเรื่อย ๆ ทําใหเปนการสรางประสิทธิภาพ 

ในการกระจายขาวสาร และเรื่องราวของมันไดเปนอยางดี โดยท่ัวไปเราสามารถแบงความหมาย 

ของ Buzz Marketing ออกไดเปน 2 ประเภท แยกตามสื่อท่ีใชในการสงขาวสารดังนี้ 

1. การสงผานขาวสารโดยใชการพูดแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Marketing) จาก

บุคคลหนึ่งไปสูอีกบุคคล/ กลุมหนึ่ง ทําใหเกิดเปนเรื่องท่ีคนพูดถึง (Talk of The Town)  

2. การสงผานขาวสารตอ ๆ กันไปโดยใชสื่ออิเล็กทรอนิกส (Viral Marketing) ไดแก E-mail 

ทําใหเกิดการแพรกระจายของขาวสารไดอยางกวางขวางในเวลาอันรวดเร็วโดยเฉพาะอยางยิ่งในยุค

ปจจุบันท่ีเทคโนโลยีทางดาน Internet มีความกาวหนาอยางมาก ทําใหวิธีการแพรกระจายขาวสาร

ดวยวิธีนี้เปนวิธีท่ีนิยมเปนอยางมาก เชน Kapook, Facebook, Instagram, Twitter, Line, และอ่ืน 

ๆ  

 Kotler & Keller (2012 ) ไดกลาวไววา การสื่อสารแบบการบอกปากตอปากเปนเพียงการ

เลาปากหนึ่งตอไปยังอีกปากหนึ่งซ่ึงการกระทําเหลานี้ถือวาเปน  

กลยุทธหนึ่งทางการตลาด ท่ีจะสามารถเกิดข้ึนไดหลากหลายรูปแบบไมวาจะเปนทางออนไลน 

หรือออฟไลนโดยประกอบไปดวย 3 ลักษณะท่ีสําคัญดังตอไปนี้ 

  1. อิทธิพล (Influential) ลักษณะของอิทธิพลท่ีเกิดข้ึนจากบุคคลผูรับสารหรือ

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

ท่ีเลาปากตอปากท่ีเปนการสนทนาอยางใกลชิดระหวางผูสงสาร และผูรับสารท่ีจะสะทอนใหเห็นถึง

ขอเท็จจริงของสวนบุคคล ความคิดเห็น และประสบการณ 

3. ทันเวลา (Timely) ลักษณะของการบอกเลาปากตอปากแบบทันเวลา จะเกิดข้ึนเม่ือมี

ความตองการหรือสนใจ ท่ีมักจะเปนเหตุการณท่ีมีความสําคัญหรือประสบการณ 

 Assael (1998) ไดกลาวไววา การสื่อสารแบบปากตอปาก เกิดจากการผูทรงอิทธิพลหรือผูให

ขาวสารไปใหผูบริโภคโดยใชรูปแบบกรสงสารจากปากของบุคคลหนึ่งไปอีกบุคคลหนึ่ง เพ่ือแสวงหาขอ

คอดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ การกลาวขานกันมาวาผูบริโภคมักจะพ่ึงผูอ่ืนโดยเฉพาะ

เพ่ือน และญาติ และบุคคลในครอบครัวเพ่ือแสวงหาขอมูลขอคิดเห็นเก่ียวกับสินคา และบริการ ผูที

ทําการใหขาวสาร เรียกวา ผูทรงอิทธิพล (Influential) หรื ผูนําทางดานความคิดเห็น (Opinion 

Leader) การสงขาวสารไปใหแกผูบริโภคนี้เปนรูปแบบ “ปากตอปาก” คือการสงขาวสารจากปาก

หนึ่งไปยังปากอ่ืนอีกตอไป 

2.1.2 ลักษณะของการติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก 

ถาหากนักการตลาดตองการท่ีจะทําใหการติดตอสื่อสารปากตอปาก (WOM) เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของตันเปนในทางบวก นักการควรท่ีจะมีความรู และความเขาใจเก่ียวกับลักษณะของ 

WOM บางประการ ดังนี้ (Assel, 1998, p.605 ) 

2.1.2.1 ประเภทของการสื่อสารแบบปากตอปาก (Types of Word-of Mouth 

communication) จากการศึกษาดานบุคคลซ้ือรถยนต โดยริชินส และรูท-แชฟเฟอร  

(Richins & Root-Shaffer, 1998) ไดแบงประเภทของ Word-of-mouth-communication 

ออกเปน 3 รูปแบบคือ ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ การใหคําแนะนํา และประสบการณสวนตัว 

1. ขาวเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Product News) คือ ขอมูลตาง ๆ รายละเอียดท่ี

เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือสินคาชนิดนั้น ๆ หรือออาจะเปนการแจงหรือเผยแพรเก่ียวกับผลิตภัณฑชนิด

นั้นเชนลักษณะของผลิตภัณฑ สวนประกอบของผลิตภัณฑ สรรพคุณ ข้ันตอนการรับประทาน ขอมูล 

การรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหาร และยา (อย.) สถานท่ีผลิต วันผลิตและวันหมด อาย ุ

และอ่ืนๆ โดยขอมูลชนิดหนึ่งท่ีตองมี ผูท่ีทําใหเกิดขาว ผูสงขาว สื่อกลางท่ีใชในการสงขาว และผูรับ

ขาว ในระหวางสงผานขาวสวนใหญจะเปนขอมูลของฝายตนเอง และฝายตรงขาม เพ่ือใหผูบริโภค

ท้ังหลายทราบ เพ่ือเปนการสรางเสริมความเชื่อม่ันของผลิตภัณฑใหกับผูบริโภค เชน ลักษณะท่ีสําคัญ

ของรถยนตรุนตาง ๆ ความกาวหนาดานเทคโนโลยีใหม หรือลักษณะสมรรถภาพการทํางานของ

เครื่องยนต เปนตน 

2. การใหคําแนะนํา (Advice Giving)  คือ การแนะนํา แสดงความคิดเห็น  

แนะแนว ชี้ใหเห็นถึงการแสดงออกถึงทางเลือก ขอมูล ขอเท็จจริงเก่ียวของกับผลิตภัณฑ  
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ซ่ึงอาจจะเก่ียวของกับขอดี และขอเสียของผลิตภัณฑ เพ่ือใหผูท่ีมาขอคําปรึกษาไดเปนแนวทาง 

ในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑดวยตนเอง การแนะนําไมใชการตัดสินใจแทน ไมใชการยุยงสงเสริม 

ใหเลือก แตเพียงทําใหเห็นทางเลือก ในอีกมุมมอง ท่ีผูมาปรึกษามองขามไปก็เทานั้นเอง ในการให

คําแนะนําเราตองใชเทคนิคการ ถามคําถามเพ่ือใหผูรับการแนะนําสามารถคนพบ แนวทางในการ

แกไขปญหาไดดวยตนเอง การใหคําแนะนําไมใชการเพ่ิมทักษะแตเปนการสราง โอกาสใหกับผูรับ 

การแนะนําสามารถท่ีจะแกปญหาไดดวยตนเอง ไดแก การใหความคิดเห็นตาง ๆ เก่ียวกับรถยนต  

เชน การแนะนําควรจะซ้ือรุนไหน เปนตน 

3. ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) คือ ความรูท่ี เกิดจากการท่ีเราได

กระทําหรือไดพบเห็นบางสิ่งบางอยางมาในชีวิตการแสดงความคิดเห็นหรือขอวิพากษวิจารณเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคเคยมีประสบการณมาในการใชผลิตภัณฑดวยตัวของเขาเอง ผูบริโภคคนอ่ืน ๆ  

จึงทําใหเกิดความเชื่อม่ันตอผลิตภัณฑแลวนํามาเผยแพรประสบการณตอการใชผลิตภัณฑผานโดย 

การพูดปากตอปาก หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส 

2.1.2.2 กระบวนการท่ี  (Word-of-Mouth-Communication) เกิดข้ึน 

กระบวนการสื่อสารแบบปากตอปาก (Process-of Word-of -Mouth Communication) 

กระบวนการไหลของขาวสารจากผูสงไปยังผูรับ มีอยู  3 ทฤษฏี ดังตอไปนี้ (Engle, Blackwell & 

Miniard, 1993, pp.154-155) 

1. ทฤษฎีการกระจายขาวสารลงสูขางลาง (The Trickle – Down Theory) 

เปนทฤษฎีเกาแกของการใชอิทธิพลตัวบุคลวาชนชั้นต่ํามักจะเลียนแบบพฤติกรรมสังคมของชนชั้นท่ี

สูงกวา กลาวอีกนัยหนึ่งอิทธิพลแพรเปนแนวดิ่งชั้นตาง ๆ ทางสังคมโดยเฉพาะอยางยิ่งดานแฟชั่น 

และสไตลตางๆ ทฤษฎีไมใครพบมากนักในปจจุบัน แตกลับมีการแพรขาวสารในระหวางผูท่ีคลายกัน

ในเรื่องชั้นทางสังคม อายุการศึกษา และคุณสมบัติทางประชากรศาสตรซ่ึงเราเรียกวา 

Homophilous Influence (อิทธิพลของวามเปนสมาชิกกลุมเดียวกัน) 

2. ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารสองข้ันตอน (Two-Step Flow Theory)  

ในป ค.ศ. 1948 แคทซกับลาซารสเฟลด (Katz & Lazarsfeld, Quoted in Assel, 1998, p.606 ) 

นักวิจัยกลุมแรกท่ีเชื่อวา  การสื่อสารแบบปากตอปาก หรือ WOM เปนการไหลไปของขาวสาร  

2 ข้ันตอน คือ ขาวสารจะไหลจาก สื่อมวลชน (Mass Media) ไปยัง ผูนําทางความคิด  

(Opinion Leaders) และจากผูนําทางความคิดไปยัง ผูตาม (Follower) ผลดีของทฤษฏีนี้สําคัญคือ 

เปนการลบลางความคิดดั้งเดิมท่ีเชื่อกันมานานวา สื่อมวลชนเปนชองทางสําคัญท่ีจะอิทธิพลโนมนาว

ผูบริโภค ใหเกิดการคลอยตามยอมรับ และเปนแลงท่ีมาของขอมูลขาวสารสําคัญ ในชวงศตวรรษ 

1950 ภายหลังเกิดโทรทัศน   
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การโฆษณาสามารถชวยเสริมแรงความชอบผลิตภัณฑ แตอยางไรก็ตามทฤษฎีสองนี้สนับสนุน

แนวความคิดในเรื่องอิทธิพลทางดานบุคคล ท่ีมีสวนตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

   3. ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารหลายข้ันตอน ( A Multistage Interaction)  

ตามทฤษฎีนี้ท้ังผูทรงอิทธิพล และผูแสวงหา (Seeker) ไดรับขาวสารจากสื่อมวลชน ดังนั้นทฤษฎี 

Two-Step Flow ๗งใชไมได อันท่ีจริงนั้นสื่อมวลชนสามารถจะจูงใจผูแสวงหาใหไปบุคคลบางคนเพ่ือ

หาคําแนะนํามากกวาสถานการณกลับกัน แตกอนนั้นจริงอยูวาเปนท่ียอมรับ นักโฆษณา และผูชักชวน

ตาง ๆ มีอิทธิพลเพราะการใชผูทรงอิทธิพลแตบัดนี้ปรากฏวา ท้ังผูทรงอิทธิพล และผูแสวงหาเปน

ตลาดเปาหมายท้ังสองกลุม  

2.1.3 ผูทรงอิทธิพลหรือผูนําทางดานความคิดเห็น (The Influential or An Opinion 

Leader) 

ปญหามีอยูวา เราจะพบผูทรงอิทธิพลไดอยางไร เปนคนประเภทไหน อะไรเปนสิ่งจูงใจใหเขา

แบงปนประสบการณใหแกผูอ่ืน วิธีการวิจัย มีวิธีการเบื้องตน 3 วิธีท่ีระบุบุคคลท่ีเปนผูทรงอิทธิพล 

1. บุคคลระบุถึงบุคคลอ่ืนท่ีเขาแสวงหาคําแนะนํา (The Sociometric method)  

มีการถามบุคคลใหระบุบุคลอ่ืนท่ีเขาแสวงหาคําแนะนําหรือขาวสารท่ีจะใชในการตัดสินใจ 

2. ผูมีความรูระบุถึงผูทรงอิทธิพลในระบบสังคม (The Key-Informant Method)  

ใชคนท่ีมีความรูระบุผูทรงอิทธิพลในระบบสังคม 

บุคคลประเมินตนเองวาเปนผูนําหรือผูมีอิทธิพล (The Self – Designation Method)   

มีการขอใหบุคคลประเมินสิ่งท่ีเขาแสวงหาคําแนะนํา 

สองวิธีแรกไมแพรหลายเพราะมุงท่ีคนกลุมเดียวโดยเฉพาะ แตวิธีท่ีสามนิยมใช

เพราะใชไดกับเปาหมายท่ีมีหลายกลุม 

2.1.4 คุณสมบัติของผูทรงอิทธิพล 

การวิจัยอยางกวางขวางไดผลสรุปวา แหลงขาวสารมีความเหมือนกันในลักษณะทาง

ประชากรศาสตร (เชน อายุ เพศ ถ่ินท่ีอยู การศึกษา เปนตน) และแบบของการใชชีวิต (Lifestyle) 

บุคคลผูใหขาวสารในสถานการณหนึ่งเปนผูรับสาร ในอีกสถานการณหนึ่งนอกจากผูทรงอิทธิพลมี

อิทธิพลตอผูแสวงหาในสินคาประเภทใดประเภทหนึ่งกับมีอิทธิพลในสินคาท่ีเก่ียวพันกันแตไมได 

เปนในทุกสินคา การจูงใจ โดยปกติบุคคลจะไมแบงประสบการณเก่ียวกับสินคาหรือบริการไปใหผูอ่ืน

นอกเสียจากวา การสนทนาจะทําความพอใจบางอยางให การจูงใจผลักดันท่ีจะใหเกิดการปฏิบัติ 

ตอบตอกันระหวางผูทรงอิทธิพลกับผูแสวงหามีดังนี้ 

  1. ความเก่ียวของกับตัวสินคา (Product Involvement) แนวโนมท่ีจะเริ่มสนทนา

กอนเปนอัตราสวนกับความสนใจหรือเก่ียวของกับเรื่องราวท่ีจะพูดคุยกัน  การบอกอะไรกับผูอ่ืน 

เปนหนทางไปสูความพอใจหรือความตื่นเตนอันเปนผลมากจาการซ้ือสินคา 
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2. การสงเสริมตนเอง (Self-Enhancement) การเริ่มคําพูดปากตอปากมักเปน

เพราะกระทําหนาท่ีตาง ๆ เชน จับความตั้งใจ แสดงความชํานาญ บอกฐานะ เกิดความประทับใจ 

ท่ีมีขาวสารจาก “วงใน” และยืนยันความ “เหนือกวา” 

3. การเก่ียวของกับผูอ่ืน (Concern for Other) การสนทนามักแสดงใหเห็น 

ถึงความ ปรารณนาอยางแทจริงท่ีจะชวยเพ่ือนหรือญาติใหตัดสินใจซ้ือไดดีข้ึน  

4. การลดความสงสัยหลังซ้ือ (Dissonance Reduction) คําพูดแบบปากตอปาก

บางครั้งใชลดความสงสัยหลังจากการตัดสินใจ 

2.1.5 อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปาก 

1. การเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืน โดยปกจิแลวอิทธิพลจากตัวบุคคลมีบทบาทสําคัญ 

ในการกออิทธิพลตอพฤติกรรมมากกวาการโฆษณาหรือแหลงขาวอ่ืนท่ีนักการตลาดมีอิทธิพลอยู 

2. การสนทนาท่ีเริ่มตนไดท้ังฝายแหลงขาวสาร และผูแสวงหาขาวสาร คําพูดแบบ

ปากตอปากเริ่มตนจากแหลวงขาวสาร และท้ังผูแสวงหาขาวสาร 

3. ขาวสารในทางบวก และขาวสรในทางลบ สวนใหญคําพูดแบบปากตอปากเปนไป

ในทางลบ เพราะขาวสารนักการตลาดใหเปนไปในทางบวกจนทําใหผูท่ีคาดหวังจะเปนผูซ้ือแสวงหาสิ่ง

ท่ีแตกตางกันออกไป และผูซ้ือท่ีไมพอใจพลอยผสมโรงกับเขาไปดวย 

4. ขาวสารท่ีอยูในรูปแบบคําพูด และในแบบรูปภาพ  ขาวสารอาจจะเปนไปใน

รูปภาพได เชนการแสดงการตัวสินคาใหดูจริง ๆ ซ่ึงก็ทําใหเกิดอิทธิพลเปนอยางมากตอความรูตัว 

และเปนการกระตุนความสนใจ ในทางตรงกันขามขาวสารท่ีสื่อสารกันในรูปแบบคําพูดก็มีอิทธิพล 

เปนอยางมากตอความนึกคิด และการประเมินคา โดยสรุปแลวคําพูด และภาพมักจะทํางานรวมกัน 

2.1.6 การประยุกตกลยุทธทางการตลาดเก่ียวกับอิทธิพลของตัวบุคคล 

คําพูดแบบปากตอปากในทางบวก (ดี) จะเปนประโยชนอยางยิ่งแกนักการตลาด แตองคการ

ธุรกิจไมอาจควบคุมอิทธิพลของตัวบุคคลไดโดยตรง อยางไรก็ดีองคการธุรกิจสามารถกระตุน 

หรือสงเสริมหรือไมก็สามารถปรับทิศทางได 

2.1.6.1 การตรวจจับเนื้อหาของคําพูดแบบปากตอปาก บริษัท ฯ มีความจําเปนตอง

ตรวจจับวา การสื่อสารชนิดปากตอปากเกิดข้ึนหรือไม และมีอิทธิพลเพียงใด และมีอิทธิพลใด  

เรื่องท่ีทําควรตรวจจับดังนี้ (อดุลย จาตุรงคดุล, 2547) 

1. ปฏิกิริยาท่ีผูทรงอิทธิพลกอกับบริษัท ฯ แลวบอกผูอ่ืนตอ 

2. พอใจในปฏิกิริยาตอบอยางเต็มท่ี และบอกผูอ่ืนเก่ียวกับประสบการณ 

ในทางบวก 

3. พอใจอยางเต็มท่ี และเพ่ิมการซ้ือสินคาของบริษัท ฯ 
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4. ไมไดการปฏิบัติจากบริษัท ฯ อยางเพียงพอเลยสื่อสารขอเท็จจริงนี้ 

ตอบุคคลอ่ืน 

5. ไมมีการจัดการกับคํารองทุกขเลยเลือกซ้ือสินคาของบริษัท หรือไมมีลด

จํานวนการซ้ือโดยปกติการทุมเทความพยายามเปนปจจัยสําคัญสําหรับเรื่องอิทธิพลทางสังคม  

แตนักวิจัยคนพบวา แมในสินคาท่ีตองการทุมเทความพยายามต่ํา (Low-Involvement Products) 

2.1.6.2 การพ่ึงคําพูดแบบปากตอปากอยางเดียว  ในบางกรณีเปนไปไดท่ีจะพ่ึงการ

สื่อสารแบบปากตอปากเทานั้นเพ่ือกออิทธิพลตอยอดขายสินคา ตั้งแตตอนเรา “ปลอย” สินคาออกสู

ตลาด เชนในกรณี “The Most Talking Bur The Lest Seen” มีการพูดถึงสินคาไปท่ัวเมือง 

แตสินคาออกมาใหเห็นนอยมาก คนจึงสนใจเวลานําสินคาออกสูตลาดขนาดใหญสินคาจึงแพรไปอยาง

รวดเร็วในกรณีสินคามีคุณภาพ 

2.1.6.3 ผูทรงอิทธิพลเปนเปาหมายทางการตลาด ผูทรงอิทธิพลไวตอขาวสารจาก

แหลงขาวตาง ๆ ท้ังการโฆษณา ถาเราพิจารณาพวกเขาเปนตลาดสวนหนึ่งก็จะดีมาก แตก็เปนการ

ยากท่ีจะระบุผูทรงอิทธิพล นอกจากบุคคลท่ีปรากฏชัดเจน เชน โคชกีฬา แพทย และเภสัชกร เปนตน 

เม่ือรูตลาดเปาหมายนี้แลวก็สงขาวสารไปหาเขาไดโดยการสื่อสารท่ีออกแบบเฉพาะ 

2.1.6.4 การกระตุนคําพูดแบบปากตอปาก เปนการใหผูทรงอิทธิพลมาดูการแสดง

สินคาหรือใชสินคาในชวงระยะเวลาหนึ่ง นอกตากนั้นก็อาจจะมีการจัดรายการเพ่ือมอบขวัญ 

ในรูปตาง ๆ ใหแกผูทรงอิทธิพล 

2.1.6.5 การสรางผูทรงอิทธิพล  บางครั้งอาจจําเปนตองจางหรือเขไปผูกผันโดยตรง

กับผูท่ีมีคุณสมบัติของผูทรงอิทธิพล อีกวิธีหนึ่งก็คือหาสิ่งท่ีจูงใจใหแกลูกคาใหมใหพาผูอ่ืนมาท่ีจุดขาย

เชน ลดราคาหือของแถม เปนตน อีกวิธีหนึ่งเปนการใชโฆษณาขอใหผูบริโภคไปหาขาวสาร  

เชน “อยากรูเรื่อง....โปรดปรกึษาแพทย” สุดทายนี้วิธีท่ีดียอกเหนือจากท่ีกลาวมาแลวก็คือ  

การจัดแสดงสินคา การตั้งแสดงหนาราน และในรานคา และการใหทดลองสินคา 

2.1.7 การสื่อสารภายในกลุมกับอิทธิดานการบริโภค  

ผลิตภัณฑชนิดหนึ่ง ๆ อาจจะขายไดดีท้ังท่ีไมเคยโฆษณา ท้ังนี้อาจจะเริ่มจากผูบริโภคราย

หนึ่งทดลองซ้ือใชหรือรับบริการ  แลวมีการแนะนําบุคคลอ่ืน ๆ ทําใหบุคคลท่ีไดการแนะนํากลา

หรือไมลังเลท่ีจะทดลองใชเม่ือเขามีโอกาสไดพบเห็นผลิตภัณฑนั้น และก็มีการแนะนําตอ  ๆ  

กัน ไปเรื่อย ๆ ในชีวิตประจําวันของเราเอง บอยครั้งท่ีเรารูจักผลิตภัณฑ ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

ทดลองใช หรือไปทานอาหารท่ีรานตาง ๆ เพราะไดยินไดฟง ไดเรียนรูผลิตภัณฑนั้น ๆ มาจากเพ่ือน ๆ 

สิ่งท่ีกลาวมานี้เปนผลมาจากการสื่อสารท่ีเรียกวา  “การสื่อสารปากตอปาก (Word of Mouth 

Communication)” (อนุชิด เท่ียงธรรม, 2545) 
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2.1.7.1 การสื่อสารปากตอปาก มีลักษณะท่ีเดนชัด คือ 

1. เปนการสื่อสารแบบไมเปนทางการในกลุม เชน ครอบครัว เพ่ือน ฯลฯ 

2. มีอิทธิพลอยางสูงดานขอมูลเพ่ือกาซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ 

3. สื่อสารไดไกล รวดเร็ว และผูรับสารมีปฏิกิริยาไดสูกับขอมูลท่ีไดรับ 

4. เปนไปไดท้ังดานบวก และดานลบของผลิตภัณฑ 

2.1.7.2 ปจจัยท่ีกอใหเกิดการสื่อสารปากตอปาก 

1. บุคคลตองการพูดถึงบางเรื่องท่ีตนไดทํา หรือไดรับรูมา 

2. บุคคลตองการแสดงออกถึงความสามรถ ความเชี่ยวชาญของตัว หรือ 

เปนเรื่องท่ีสนใจเปนพิเศษ 

3. บุคคลตองการใหขอมูล เพราะกังวลหรือเกรงวาคนใกลตัวจะซ้ือ

ผลิตภัณฑท่ีไมดีสําหรับเขา 

4. บุคคลตองการลดความลังเลหลังการซ้ือ (Post Purchase Dissonance) 

จึงตองการใหกลุมไดมีการโตแยงใหความเห็นท้ังดานบวก และดานลบเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีซ้ือมา 

2.1.7.3 อิทธิพลของการสื่อสารปากตอปากตอการบริโภคผลการวิจัยทางดานการ

สื่อสารท่ีไดรับการยอมรับ พบวา 

1. การโฆษณามีประสิทธิผลดีในดานการตอกย้ําความชอบตอผลิตภัณฑ 

มากกวา ใชเพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดความชอบกับผลิตภัณฑใหม 

2. การท่ีผูบริโภคไดรับขอมูลดานบวกเก่ียวกับผลิตภัณฑจากคนใกลตัวมาก

ข้ึน ยิ่งทําใหเกิดการยอมรับผลิตภัณฑไดมากข้ึน 

3. ในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเฟอรนิเจอรของผูบริโภค หลาย ๆ  

กรณีของการซ้ือท่ีผูซ้ือใหความสําคัญกับความเห็นของผูอ่ืนท่ีเขาไดรับขอมูลมามากกวาประเมินตัวเอง 

จากการวิจัยศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค 60 ชนิด พบวา

ผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลุมอางอิงมากกวาไดรับอิทธิพลจากโฆษณาถึง 3 เทา และมากกวาโฆษณา

ทางวิทยุ 2 เทา มากกวาการขายโดยบุคคล 4 เทา และมากกวาการ โฆษณาในหนังสือพิมพ และ

นิตยสารถึง 7 เทา แคทซกับลาซารสเฟลด (Katz & Lazarsfeld อางใน ดารา ทีปะปาล  

และธนวัฒน ทีปะปาล, 2553) 

 นอกจากนี้ ยังไดมีการศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารปากตอปากในสังคมอเมริกัน  

ไดขอมูลท่ีนาสนใจ คือ คนอเมริกันครึ่งหนึ่งยอมรับวา กอนการตัดสินใจซ้ือ พวกเขาจะอบถาม 

เพ่ือขอคําแนะนําเพ่ิมเติมจากผูอ่ืนกอน และประมาน 40 เปอรเซ็นต มีความรูสึกวา จะมีคนพบเขา

เพ่ือขอ คําแนะนําในการซ้ือ ขอมูลขางลางนี้แสดงถึงจํานวนเปอรเซ็นของผูชาย และผูหญิงท่ีอาศัย

คําแนะนําจากบุคคลอ่ืน กอนตัดสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงรอยละของผูบริโภคท่ีอาศัยคําแนะนําของผูอ่ืนกอนตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

ท่ีมา :  ดารา ทีปะปาล. (2546). การสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ: อมรการพิมพ. 

 

 การสื่อสารปากตอปากจะมีอิทธิพลสูงมาก ในกรณีท่ีผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑ 

ท่ีไมคุนเคยเชน เปนผลิตภัณฑท่ีคอนขางใหมในตลาด หรืออยูในข้ันตอนการแนะนํา (Introduction 

Stage) เชนการใชบริการถักทอผล การใชเซรุมรักษาผมรวง ฯลฯ  หรือในกลุมผลิตภัณฑเทคโนโลยี 

ท่ีซับซอน เชน คอมพิวเตอร โทรศัพทเคลื่อนท่ี หรือแมแตเครื่องเลน VCD  

 การสื่อสารในดานบวกของผลิตภัณฑ เปนสิ่งท่ีมีประโยชนกับนักการตลาด แตในทาง

กลับกันมีผลมากกวา ก็คือการสื่อสารปากตอปากในทางลบเก่ียวกับผลิตภัณฑ ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภค

จะใหความสําคัญหรือน้ําหนัก กับเรื่องดานลบไดรับทราบจากการสื่อสารปากตอปาก มากกวา 

เรื่องทางบวก โดยเฉพาะในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑใหม ๆ ท่ีอยูในข้ันแนะนํา จึงเปนสิ่งท่ีนักการ

ตลาดตองใหความสนใจอยางจริงจัง ในการกําหนดกลยุทธเพ่ือตอบสนองขาวสารท่ีสื่อสารปากตอปาก 

ใหไดอยางรวดเร็ว และเหมาะสม 

2.1.8 กลยุทธการสื่อสารแบปากตอปากไปประยุกตใช 

  นักการตลาด ไดใชความพยายามหลายวิธีนําอิทธิพลองการติดตอสื่อสารแบบปากตอ

ปากระหวางผูบริโภค โดยการกระตุนใหมีการพูดตอในทางบวก กลยุทธท่ีนิยมใชกันมีดังนี้  

(Assel, 1998, pp.617-619) 

1. การกระตุนใหเกิดการพูดโดยการใหทดลองใชผลิตภัณฑ (Stimulating Word of 

Mouth Through Product Trial) นักการตลาดสามรถกระตุนใหผูบริโภคเกิดการพูดปากตอปาก

ผลิตภัณฑ ผูชาย ผูหญิง 

แพทยคนใหม 45% 47% 

ปรึกษากฎหมาย 41% 42% 

ชางซอมรถยนต 40% 49% 

ภัตตาคาร 39% 38% 

ภาพยนตร 26% 28% 

กูยืมเงินเพ่ือใชสวนตัว 17% 20% 

ซ้ือรถยนต 15% 22% 

ตัดผม 10% 24% 
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ระหวางกลุมผูบริโภคดวยการใหทดลองสินคาไดฟรี กลยุทธดังกลาวนี้จะมุงเนนไปท่ีผูนําทางความคิด

หรือผูท่ีมีอิทธิพลเปนหลัก หากผลิตภัณฑประสบความสําเร็จจะทําใหผูนําทางความคิดเกิดความพอใจ 

และสามารถบอกตอหรือทําใหขาวสารแพรกระจายตอ ๆ ไปอยางรวดเร็ว 

2. การกระตุนใหเกิดการพูดตอโดยผานทางโฆษณา และการสงเสริมการตาด 

(Stimulating Word of Mouth Through Advertising and Promotion) ผูทําโฆษณาสามารถใช

ความพยายามเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคไดเกิดการพูดคุยเก่ียวกับผลิตภัณฑ วิธีการหนึ่ง คือ การกระตุน

ผูบริโภคในลักษณะ “จงบอกเพ่ือนทาน” หรือ “จงถามเพ่ือนทาน” การใชกลยุทธนี้จะประสบ

ความสําเร็จ ผลิตภัณฑท่ีโฆษณาจะตองมีคุณภาพสมคําโฆษณา และการพูดในเชิงบวก 

3. กรกระตุนการสื่อสารการบอกตอแบบปากตอปาก  (Stimulating Word-of 

Mouth Communication) วิธีกระทําโดยใชผูบริโภคแสดงโฆษณา โดยกลาวถึงสิ่งท่ีดีเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ พรอมท้ังแนะนําเชิญชวนผูอ่ืนๆ  การโฆษณาลักษณะนี้จะทําใหการกระตุนผูบริโภคโดยตรง 

ซ่ึงเพ่ือนหรือญาติของเขาเองจะมีความเชื่อตามบุคคลท่ีเลือกแสดงแนะนําผลิตภัณฑในโฆษณา 

4. การใชผูนําทางความคิดมาเปนผูบอกเอง (Portraying Communications from 

Leaders) กลยุทธการกระตุนพูดแบบปากตอปาก เปนการใชผูนําทางความคิด ซ่ึงมีอิทธิพล 

ตอผูบริโภคอยางมาก จากแนวคิดดังกลาว กลยุทธการสื่อสารแบบปากตอปาก  มีความลึกซ้ึง  

และมีอิทธิพลมากกวาสื่อชนิดอ่ืนๆ เพราะผูสงสารจะถายทอดอารมณ และความรูสึกไดดี และ

ละเอียดมากกวา ประกอบกับมีพลังแหงการชักชวนท่ีถายทอดออกมาจากความรูสึกท่ีประทับใจ 

หรือความพึงพอใจตอการใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ ถือวาเปนการสงขาวสาร การโฆษณาก็เปนการสง

ขาวทางชองทางตาง ๆ แตการท่ีจะทําใหกลยุทธการสื่อสารแบบปากตอปากนั้นประสบความสําเร็จได 

ผูบริโภคท่ีจะมีความเชื่อม่ันตอผูท่ีถายทอดประสบการณสวนตัวท่ีผูบริโภคผูนั้นเปนคนเปนคนทดลอง

สินคา และบริการ และพึงพอใจกับผลลัพธท่ีได เม่ือผูบริโภคคนอ่ืนเห็นก็จะทําใหเปดการรับขอมูลจาก

ชองทางอ่ืนๆ  และจะทําใหพวกเขาเกิดความสนใจ ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) 

ถือวาเปนขอมูลท่ีสําคัญท่ีสามารถทําใหผูอ่ืนเกิดความคลอยตาม และเชื่อม่ันตอสินคา  

และบริการนั้นๆ ตามไปดวย  

 

Richins & Root-Shaffer (1998) ผูบริโภคคนอ่ืน ๆ จะเปดรับขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

ตรงตามความปรารถนาจะมีการรับฟงคําแนะนําของผลิตภัณฑท่ีตองการบริโภค การกระตุนคําพูด

แบบปากตอปาก เปนการใหผูทรงอิทธิพลมาดูการแสดงสินคาหรือใชสินคาในชวงระยะเวลาหนึ่ง การ

สื่อสารปากตอปากจะมีอิทธิพลสูงมาก ในกรณีท่ีผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑท่ีไมคุนเคย โดยในงานวิจัย

ครั้งนี้ กลยุทธปากตอปาก ประกอบไปดวย  

   1. ดานขาวเก่ียวกับผลิตภัณฑ คือ ขอมูลหรือรายละเอียดตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ 
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กับผลิตภัณฑเชน สวนประกอบของผลิตภัณฑ สรรพคุณ ข้ันตอนการรับประทาน ขอมูลการรับรอง

จากสํานักงานคณะกรรมการอาหาร และยา (อย.) สถานท่ีผลิต วันผลิต และวันหมดอายุ และอ่ืนๆ 

  2. ดานการใหคําแนะนํา คือ การแนะแนวทางเพ่ือบงชี้ ทางเลือกสําหรับผูบริโภค 

ท่ีกําลังตัดสินใจใหงายตอการตัดสินใจ และเกิดความผิดพลาดนอยท่ีสุด 

  3. ดานประสบการณสวนบุคคล คือ สิ่งท่ีเกิดจากการกระทําหรือพบเห็นดวยตนเอง

อาจจะเปนท่ีดีหรือเปนเรื่องท่ีไมดีก็ได ซ่ึงเรื่องราวเหลานั้นอาจนํามาเผยแพรเพ่ือใหบุคคลอ่ืนทราบได 

 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

2.2.1 ความหมายของการตัดสินใจของผูบริโภค 

Nicosia (1966) ไดใหความหมายไว การตัดสินใจเปนข้ันตอนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ

ท่ีมีตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติหลังการใชของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ซ่ึงสามารถ

พิจารณาเปนข้ันตอนตาง ๆ คือ การมองเห็นปญหา การแสวงหาภายใน  

และภายนอก 

Schiffman & Kanuk (2004) ไดใหความหมายวา การตัดสินใจซ้ือถือวาเปนข้ันตอนหนึ่งใน

การเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคโดยมีสองทางเลือกข้ึนไป ซ่ึงผูบริโภคจะมีพฤติกรรมในการพิจารณา

เก่ียวกับการตัดสินใจท้ังดานพฤติกรมทางกายภาพและดวยจิตใจในการซ้ือนั้นเปนกิจกรรมดาน

กายภาพ และดานจิตใจท่ีเกิดข้ึนในระยะเวลาหนึ่ง 

Schiffman, O’Cass, Paladino, D’Alessandro & Bednall (2001); Blackwell, Paul & 

James (2001) และ Assael, (2004) ไดใหความหมายไววา การตัดสินใจเปนกระบวนการหนึ่งในการ

ตัดสินใจสําหรับการเลือกผลิตภัณฑหรือบริการท่ีมีความแตกตางกันของผูบริโภคจะมีรูปแบบ และ

ข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการโดยการเลือกกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกท่ีผูบริโภค

อาจจะตองอาศัยเวลา และตองการขอมูลเปนตัวชวย 

Hawkins & Motherbaugh (2013) ไดใหความหมายไววา การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือ

บริการเปนกระบวนการสําหรับผูบริโภคท่ีจะตองทําการประเมินรายละเอียดท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ

หรือบริการนั้นอยางรอบคอบ และผูบริโภคจะตองใชเหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ 

พฤติกรรมทุกรูปแบบของมนุษยกอนแสดงใหเปนท่ีปรากฏ จะตองผานข้ันตอนหนึ่งท่ีสําคัญ

นั้นคือ “การตัดสินใจ” ซ่ึงแตละบุคคลตองกระทําเปนประจําในทุกอิริยาบถ และเนื่องจากกระทําดวย

ความถ่ีจึงปรากฏคลายกับวา การตัดใจสวนบุคคลลื่นไหลองตามธรรมชาติ ในการตัดสินใจเปน

พฤติกรรม ขณะเม่ือบุคคลตองเผชิญหนากับทางเลือกท่ีกําลังรอคอยการตัดสินใจ ตั้งแต 2 ทางเลือก

ข้ึนไป และจําเปนตองเลือกหนึ่งสิ่งจากหลายสิ่ง ในบางกรณีถามีทางเลือกท่ีดีมีประโยชนมากกวาหนึ่ง
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สิ่ง ก็อาจเลือกสองสามสิ่งจากหลายสิ่งได เนื่องจากการตัดสินใจเปนข้ันตอนหนึ่งท่ีแทรกอยูในทุกการ

กระทํา (รศนา อัชษะกิจ, 2535)   

2.2.2 กระบวนการตัดสินใจ 

กระบวนการตัดสินใจอยางมีประสิทธิภาพ ควรดําเนินการลักษณะของทีมงาน ความสามารถ

ในการสื่อสาร ดวยภาษาท่ีปรับใหเขาใจตรงกันสําหรับปฏิบัติงานภายในกรอบอยางเปนระบบ ข้ันตอน

จะชวยใหทุกฝายเขากลวิธี ในการเสนอขอคิดเห็นสามารถสื่อสารความคิดเห็นอยาง 

มีเหตุผลข้ันตอนท่ีนิยมปฏิบัติ ในกระบานการตัดสินใจมรหลายรูปแบบ จะแตกตางเพียงรายละเอียด

ปลีกยอย ตัวอยางเชน (รศนา อัชษะกิจ, 2535)   

รูปแบบท่ี 1  

กระบวนการตัดสินใจ ประกอบ 5 ดวย ดังนี้ 

1. กําหนดวัตถุประสงค หรือ เปาหมายของการตัดสินใจอยางชัดเจน 

2. กําหนดทางเลือกเพ่ือประกอบการพิจารณาตัดสินใจ 

3. ตรวจหาเพ่ือหลีกเลี่ยง หรือยอมจํานนตอขอจํากัด 

4. ดําเนินการวิเคราะหการตัดสินใจ 

5. ตัดสินใจโดยยึดวัตถุประสงค 

รูปแบบท่ี 2  

เม่ือการตัดสินใจมีความซับซอนยุงยากมากยิ่งข้ึน การดําเนินงานแตละข้ันตอนจะ

เพ่ิมความสําคัญมากเปนเงาตามตัว กระบวนการ สําหรับรูปแบบท่ีสอง จึงมีความมุงม่ันใจไปยัง

หลักการพ้ืนฐานท่ีสําคัญ 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. กําหนดวัตถุประสงค และเปาหมายการตัดสินใจ 

2. กําหนดทางเลือกการตัดสินใจ 

3. พิจารณาการเสี่ยงท่ีมีโอกาสเปนไปได 

รูปแบบท่ี 3 

กระบวนการตัดสินใจ สาํหรับรปูแบท่ีสามมีแนวทางคอนขางคลายคลึงกับรูปแบบท่ี

สอง แตจะแจกแจงข้ันตอนท่ีละเอียดกวา มีท้ังหมด 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. กําหนดวัตถุประสงค และเปาหมายการตัดสินใจ 

2. ระบุคุณลักษณะของสิ่งท่ีพ่ึงประสงค หรือเปาหมายโดยจําแนกความ

แตกตาง เปน 2 ประการดังนี้ 

      1. คุณลักษณะท่ีจําเปน “ตองได 

2. คุณลักษณะท่ีเพียง “ตองการ” ถาไดก็ดี แตไมเนนมากเทากับ

อันแรก 
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      3. พิจารณากลั่นกรอง คัดแยกทางเลือกท่ีมีคุณลักษณะท่ีจําเปน 

1. นําคุณลักษณะท่ีตองการเปนพิเศษ คัดแยกโดยใส 

หมายเลข 1-10  

2. นําทางเลือกท่ีมีการประเมินคุณคาไว มาพิจารณาขอเสีย 

แตละทาง  

 2.2.3 การตัดสินใจซ้ือ 

 ผูบริโภคมีรูปแบบ และข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการแตละประเภทท่ีแตกตาง

กันสําหรับสินคาบางประเภท ผูบริโภคอาจจะตองใชเวลาในการตัดสินใจ และตองการขอมูลมาก 

ไดแก สินคาราคาแพง อายุใชงานนานๆ ไมเปลี่ยนบอย โดยเฉพาะถาเปนสินคาหรือบริการท่ีไมเคยใช

มากอน เชน สถานศึกษา โรงพยาบาล รถยนต เปนตน  อยางไรก็ดีไมวาจะเปนการตัดสินใจสําหรับ

สินคาหรือบริการประเภทใด ผูบริโภคจะมีความเสี่ยงตอการตัดสินใจ คือนอกจากสิ่งท่ีเขาคาดหวังวา

จะไดรับแลว ผูบริโภคตองยอมรับความเสี่ยงในสิ่งท่ีเขาไมพ่ึงปรารถนา ซ่ึงความเสี่ยงอาจจะเกิดไดจาก

สาเหตุตาง ๆ ตอไปนี้ 

1. หนาท่ีของผลิตภัณฑ เปนความเสี่ยงท่ีผลิตภัณฑจะไมทําหนาท่ีตามท่ีผูซ้ือ

คาดหวัง เชน โทรทัศนท่ีแสดงภาพออกมาดูไมมีคุณภาพ แชมพูจัดรังแคท่ีไมชวยแกปญหา  

เครื่องนับไมถึงท่ีหมายตามเวลาท่ีกําหนด 

2. ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ เปนความเสี่ยงจากรูปลักษณภายนอกของ

ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภค ปรารถนา เชน สีสัน รูปราง หรือความสะดวกในการใช เปนตน ซ่ึงจะเปนสวน

สําคัญท่ีผูผลิตนํากลับมาพิจารณา และปรับใหตรงกับความตองการของผูบริโภค เชน มือถือปจจุบัน 

ท่ีมีฟงชันกเพ่ิมมากข้ึนเพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายแกผูใช อาหารเสริมท่ีมีการพัฒนาตามความตองการ

ของผูบริโภค เปนตน 

3. ราคา เปนความเสี่ยงจาคุณภาพของสินคา และบริการท่ีไดรับต่ํากวามูลคาของ

จํานวนเงินท่ีจาย ซ่ึงโดยปกติผูซ้ือจะคาดหวังวาตองไดรับคุณภาพจากสินคานั้นอยางคุมคากับจํานวน

เงินท่ีตนจายออกไป 

4. การยอมรับจากสังคม เปนความม่ันใจในการยอมรับจากสังคม ผูบริโภคจะมี

ความคาดหวังท่ีจะใหสินคาหรือบริการท่ีตนเลือกนั้น สะทอนความเปนตนเองใหสังคมเห็น  

และเกิดการยอมรับ 

5. จิตวิทยา ความรูสึกภายในจิตใจหรือความความเชื่อของบุคคลท่ีมีผลตอ 

การตัดสินใจซ้ือ และใชผลิตภัณฑนั้น เชน การใชครีมนวดผมแลวจะทําใหสภาพผมมีคุณภาพดีข้ึน 

6. เวลา ท้ังเวลาในการคนหาขอมูล และเวลาในการรอคอย เนื่องจากผลิตภัณฑ 

บางชนิดเปนผลิตภัณฑท่ีหายาก อาจตองเสียในการคนหาผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑท่ีเก่ียวของ 
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ภาพท่ี 2.1 สาเหตุของความเสี่ยงในการบริโภค 

 

หนาท่ีของผลิตภัณฑ

สาเหตุของ
ความเส่ียง

ลักษณะทางกายภาพ

ราคา

การยอมรับจากสังคม

จิตวิทยา

เวลา

 
 

ท่ีมา : ฉัตยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: วี พริ้นท (1991). 

 

2.2.4 ซ่ึงผูบริโภคจะหาวิธีการเลี่ยงความเสี่ยงไดโดยวิธีตอไปนี้ 

  1. หาขอมูลจากแหลงตาง ๆ ผูบริโภคจะหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีเก่ียวของ 

เพ่ือเปรียบเทียบขอมูล ตัวยางเชน ผูบริโภคตองการอาหารเสริม ก็จะเปรียบเทียบท่ีปริมาณ  

และราคาท่ีใกลเคียงกันหลายยี่หอ  

  2. ภักดีตอตราสินคา ผูบริโภคจะมีความม่ันใจในผลิตภัณฑเดิม เพราะเขาทราบ 

ถึงคุณภาพ และรายละเอียดของผลิตภัณฑอยูแลว จึงไมตองการเสี่ยงเพ่ือทดลองผลิตภัณฑใหม 

หรือตัวอ่ืนๆ แทน 

  3. สินคาหรือบริการท่ีมีชื่อเสียง เชื่อสินคาท่ีมีชื่อเสียงจําไมทําลายตัวเองดวยสินคา 

ท่ีไมมีคุณภาพ ยิ่งมีชื่อเสียงมากโดงดังมาอยางยาวนานก็สามารถทําใหผูบริโภคม่ันใจได  

โดยเฉพาะผูบริโภคตองตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีไมเคยซ้ือมากอน 
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  4. บริษัทหรือรานคาท่ีมีชื่อเสียง ดวยความนาเชื่อท่ีวา บริษัทหรือรานคานั้นจะไม

ทําลายชื่อเสียงของตนเองดวยการขายผลิตภัณฑท่ีไมดี ไมมีคุณภาพ เชน ผูบริโภคจะไววางใจกับ

บริษัทพัฒนาท่ีดิน และอสังหาริมทรัพยท่ีมีชื่อเสียงมากกวาบริษัทท่ีเพ่ิงมาใหม 

  5. บริษัทท่ีมีสาขามาก เปนความเชื่อม่ันท่ีจะสามารถลดความเสี่ยงในดานการหาซ้ือ

ผลิตภัณฑหลัก ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของ รวมถึงความสะดวกสบาย และความม่ันใจในดานการ

บริการหลังการขาย 

6. ซ้ือสินคาราคาแพง ก็สามารถเชื่อไดวา สินคาราคาแพงยอมมีคุณภาพท่ีดี ใชวัตถุดิบ 

หรือสวนผสมท่ีมีคุณภาพ ตัวอยางเชน วิตามินตางประเทศจะมีราคาตางจากประเทศไทย  

เพราะสวนผสมท่ีไดปริมาน และความเขมขนของเม็ดวิตามิน 

7. สินคาท่ีมีการสรางความม่ันใจ หากบริษัทมีการดําเนินการบางอยาง  

เชน ดารรับประกัน การทดลองตัวอยาง แจกฟรีขนาดทดลองใช ใหทดลองใชชั่วคราว รับประกันคืน

เงิน ตลอดจนไดรับรองมาตรฐานจากหนวยงานตาง ๆท่ีนาเชื่อเถือ เชน (อย.) องคการอาหาร  

และยา (มอก.) สํานักงานมาตรฐานอุตสาหกรรม 

 

ภาพท่ี 2.2 : แนวทางการเลี่ยงความเสี่ยงของผูบริโภค      

 

หาข้อมลู

สร้างความ
มั�นใจ

การเลี�ยง

ความเสี�ยง

ภกัดีตอ่ตรา

สินค้า

ชื�อเสียง

ผลิตภณัฑ์

ชื�อเสียงบริษัทบริษัทที�มีสาขา

มาก

สินค้าราคาแพง

 
 

ท่ีมา : ฉัตยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: วี พริ้นท (1991). 
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 2.2.5 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

 แมวาผูบริโภคจะมีความตองการท่ีแตกตางกัน แตผูบริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ี

เหมือนกัน ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจแบงออกเปน 5 ข้ันตอน คือ การตระหนักถึงปญหา การแสวงหา

ขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ และทัศนคติหลังการซ้ือ-การใช  

ดังแสดงใน 

 

ภาพท่ี 2.3 : กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 

การตระหนักถึงปญหา

หยุด

การแสวงหาขอมูล

การประเมินทางเลือก

หยุด ปญหาหมดไป พอใจ

การพอใชการ

ซ้ือ-การใชผลิตภัณฑ

การตัดสินใจซ้ือ

ทัศนคติหลังซ้ือ

ตองการแกปญหา

 
 

ท่ีมา : ฉัตยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: วี พริ้นท (1991). 



26 

2.2.5.1 ข้ันตอนท่ี 1 การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem or Need 

Recognition) จุดเริ่มตนของปญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพท่ีเปนอุดมคติ 

(Idea) คือสภาพท่ีเขารูสึกดีกวาตนเอง และสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเปนอยูจริง (Reality)  

ของสิ่งตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง จึงกอเกิดใหเกิดความตองการท่ีจะเดิมเต็มสวนตางระหวางสภาพ

อุดมคติกับสภาพท่ีเปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกตางกันไป ซ่ึงเราสามารถ 

สรุปไดวาการเกิดปญหาของผูบริโภคมักเกิดจากการเปลี่ยนปลงในรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงอาจะเกิดข้ึน 

จากสาเหตุตอไปนี้ 

1. สิ่งของท่ีใชอยูเดิมหมดไป  การแกปญหาเดิมไดผลดี สามารถลดความ

ตองการ และไมรูสึกวามีปญหาอีกตอไป แตของท่ีใชในการแกปญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความตองการ

ใหมจากการขาดหายของสิ่งของเดิม 

2. ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม หลายครั้งท่ีใชผลิตภัณฑ 

ตัวหนึ่งในอดีตแตมันสามารถทําใหเกิดปญหาท่ีตามมา และไมสามารถชวยแกไขปญหาเดิม 

3. การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลท้ังดานวุฒิภาวะ 

และคุณวุฒิ หรือแมกระท้ังการเปลี่ยนแปลงในทางลบ  

4. การเปลี่ยนแปลงของสภาพของครอบครัว เม่ือระยะเวลาผานไปบาง

ครอบครัวอาจมีการเปลี่ยนแปลง ในเรื่อง เชน มีสมาชิกเพ่ิม การแตงงาน หรืออ่ืน ๆ  

5. ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง บุคคลจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย  

แตละชวงชีวิต และแตละกลุมสังคม เชน วัยเด็กจะมีกลุมอางอิงเปนครอบครัว วัยรุนอาจจะมีกลุม

อางอิงเปนเพ่ือน คนวัยทํางานอาจจะมีกลุมอางอิงท่ีเปนเจานาย 

6. การเปลี่ยนแปลงของสถานะการเงิน ไมวาจะเปลี่ยนแปลงสถานะทางการ

เงินของบุคคลหรือครอบครัว ท้ังในรูปของทรัพยสิน และเงินสด 

7. ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด เม่ือการสงเสริมทางการตลาด 

ตาง ๆ ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การลดแลกแจกแถม การขายโดยพนักงาน 

ก็สามารถกระตุนผูบริโภคตระหนักถึงปญหา และเกิดความตองการข้ึนได 

2.2.5.2 ข้ันตอนท่ี 2 การแสวงหาขอมูล (Search for Information) เม่ือเกิดปญหา

ผูบริโภคก็จะแสวงหาหนทางออก หรือแนวทางแกไข โดยหาขอมูลเพ่ือชวยในการตัดสินใจ โดยจะหา

ขอมูลจากแหลงตอไปนี้    

1. ขอมูลภายใน ผูบริโภคจะเริ่มหาขอมูลจากแหลงภายใน คือเริ่มจากความ

ทรงจําของตนท่ีสามารถระลึกไดในอันดับตน ๆ กอน ซ่ึงนักการตลาดจะตองพยายามทําใหสินคาของ

ตนประทับอยูในความทรงจํา และระลึกถึงของผูบริโภคเปนยี่หอตน ๆ แตถาหากผูบริโภคจดจํายี่หอ
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นั้นไดไมพอใจในยี่หอนั้น ประกอบกับปญหาท่ีเกิดข้ึนนั้นดูเหมือนจะไมรุนแรง คือจะแกไขหรือ 

ไมแกไขปญหา กระทบการตัดสินใจจะยุติลง (Abortion)  

2. ขอมูลภายนอก เปนแหลงขอมูลตาง ๆ ท่ีสามารถใชเปนขอมูลเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑได เชน การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ จุดขายสินคา บริษัทหรือรานคา พนักงานขาย 

2.2.5.3 ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation) นักการตลาดจะเริ่มเขามา

มีบทบาทในข้ันตอนนี้ โดยการจัดเตรียมขอมูลท่ีเพียงพอสําหรับการตัดสินใจของผูบริโภคผานสื่อตาง 

ๆ ท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ คือตรงกลุม และสะดวกในการหาขอมูล นักการ

ตลาดตองพยายามใหคุณสมบัติ (Qualification) และรูปลักษณ (Feature) ของสินคา และบริการตรง

กับเกณฑในการวัด หรือคุณสมบัติเฉพาะ ของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคกําหนดข้ึนสําหรับใชในการเลือกซ้ือ

ของผูบริโภค  ซ่ึงอาจจะเปนราคา รูปแบบ หรือคุณสมบัติท่ีเหมาะสมกับความตองการ 

หรือสถานะของผูบริโภค 

1. การแสดงรายการคุณสมบัติของสินคา เปนการประเมินโดยรายการ

คุณสมบัติของสินคา แลวนํามาเปรียบเทียบความตองการ ความรูสึก และสถานภาพของผูบริโภค  

โดยผูบริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติท่ีเห็นวาสําคัญท่ีสุดเปนอันดับตน ๆ  

2. การใหคะแนนตามคุณสมบัติของสินคา เปนการประเมินโดยใหคะแนน

คุณสมบัติของสินคาแตละยี่หอท่ีตองการตัดสินใจเลือกซ้ือ ซ่ึงกําหนดเปนคะแนนจากต่ําไปหาสูง 

2.2.5.4 ข้ันตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) ปกติผูบริโภคแตละ 

คนจะตองการขอมูลระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน คือผลิตภัณฑ

บางอยางตองการขอมูลมากตองใชระยะเวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบนาน  รูปแบบพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือสามารถแบงออกตามระดับของความพยายามในการแกปญหาคือ 

1. พฤติกรรมการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving 

: EPS) ซ่ึงมักจะเปนพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตัดสินใจในการแกไขปญหาในการซอครั้งแรก   

และสวนใหญจะเปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาแพง นาน ๆ ถึงจะซ้ือสักครั้ง 

2. พฤติกรรมการแกปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving : LPS) 

เปนลักษณะของการตัดสินใจท่ีอาจจะมีทางเลือกท่ีไมคอยแตกตางกันมากนัก มีเวลาในการตัดสินใจไม

มาก หรืออาจไมมีคิดวามีความสําคัญมาก จึงไมใสใจความพยายามในการหาขอมูล และตัดสินใจอยาง

จริงจังมากนัก 

3. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือตามความเคยชิน เปนลักษณะของการซ้ือซํ้า 

ท่ีอาจมาจากความเชื่อม่ันในการตัดสินใจจากการแกไขปญหาได จึงทําการแกปญหาเหมือนรั้งกอน  

ท่ีสามารถสรางความพึงพอใจได จึงทําการซ้ือผลิตภัณฑเดิม ๆ จนกลายเปนนิสัย และความเคยชิน 
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4.  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทันที เปนเหตุการณแบบกะทันหัน 

ท่ีอาจจะเกิดจากความจําเปนหรือกระตุนจากการตลาดท่ีทําใหถูกครอบงําใหคัดสินใจซ้ือในทันที 

5. พฤติกรรมท่ีไมยึดติด และแสวงหาความหลากหลาย ผูบริโภคกลุมนี้มี

แนวโนมท่ีจะทดลองใชผลิตภัณฑใหม ๆ อยูเสมอ ซ่ึงอาจมีสาเหตุจากความตองการหาสิ่งท่ีดีท่ีสุด 

อยูเสมอจึงทดลองหาสิ่งใหม ๆ อยูเรื่อย ๆ  

2.2.5.5 ข้ันตอนท่ี 5 ทัศนคติหลังการซ้ือ-การใช (Post-Attitudes) ทัศนคติท่ีดี 

ของผูบริโภคหลังการซ้ือ-การใชสินคาหรือบริการจะเปนขุมทรัพยท่ีสําคัญของธุรกิจ เนื่องจาก 

ในการบริโภคสินคาหรือบริการชิ้นหนึ่ง  ๆของผูบริโภคจะมีข้ันตอนดังนี้ ผูบริโภคจะเกิดการรับรู  

วามีผลิตภัณฑนี้อยูในตลาดจากการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ ท้ังโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร  

เม่ือผูบริโภคเห็นวาผูใชผลิตภณัฑในโฆษณาเกิดประโยชนเกิดความสะดวกสบายตอการใช ก็จะเกิด

ยอมรับในผลิตภัณฑนั้น จึงทําการแสวงหาขอมูล จากแหลงขอมูลตาง ๆ จนไดขอมูล และมีความ

พอใจ แลวก็จะทํากาตัดสินใจซ้ือ แลวทําการใช เม่ือใชแลวจะรูสึกอยางไรตอผลิตภัณฑ มีความพึง

พอใจหรือไม ก็จะกลายเปนทัศนคติหลังการซ้ือ-การใช ซ่ึงจะเปนแหลงขอมูลสําหรับการตัดสินใจ 

ในครั้งตอ ๆ ไป 

2.2.6 การซ้ือครั้งแรก (Initial Purchase)  

ในการซ้ือครั้งนี้ผูบริโภคมักมีการซ้ือแบบ EPS (การยกปญหาอยางกวาง) และตอมา

ก็เลยมีแผนท่ีใหเกิดความซ้ือสัตยตอตรายี่หอหรือแบรนด อยางไรก็ดีการแกไขแบบจํากัดเขตทําใหเกิด

ความเฉ่ือยคือจนติดเปนนิสัย ผูบริโภคจะทําเหมือนเดิมอีกแทนท่ีจะเปลี่ยนการตัดสินใจ  

(อดุลย จาตุรงคกุล: 2543) 

2.2.6.1 การแกไขปญหาอยางกวาง (Extended Problem Solving-EPS)  

ในบางกรณีกระทําการตัดสินใจดําเนินไปอยางละเอียดทุกข้ันตอน เชน ในการซ้ือรถยนต  

เสื้อผาแพง ๆ ชุดเฟอรนิเจอร เปนตน จําเปนจะตองเลือกใหถูกตอง และจําเปนตองใชการแกปญหา

อยางกวางขวาง ใชกับสินคาท่ีไมคุนเคย ราคาแพง และซ้ือไมบอยครั้ง 

2.2.6.2 การแกปญหาแบบเลือกจํากัดขอบเขต (Limited Problem Solving-LPS)  

เปนวิธีตรงกันขาม ผูบริโภคนอยรายท่ีจะมีทรัพยากรหรือแรงจูงใจเพียงพอท่ีจะใชวิธีการแกปญหา

อยางกวางขวางทุกครั้ง วิธีนี้จะถูกทําใหงายเพียงการลกจํานวนแหลงขาวสารลง ลดขาวสาร ลด

ทางเลือกลง ลดเวลาท่ีจะซ้ือ 

การซ้ือปจจุบันทันดวน (Impulse Purchase) เปนแบบท่ีสลับซับซอนนอยท่ีสุด ถือ

วาเปนแบบหนึ่งของ LPS เชน เห็นทอฟฟก็เพียงคิดวา “ทําไมไมลองทานด”ู แลวก็ซ้ือโดยไมเสาะ

แสวงหาขาวสาร 
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2.2.6.3 การแกปญหาแบบมีความซับซอนปานกลาง (Mid-Range Problem 

Solving) ESP และ LPS เปนกระบวนการตัดสินใจแบบคนละฟาก มีการตัดสินใจท่ีอยูระหวางนั้น 

โดยมีแบบก่ึงกลาง เพ่ือแสดงการตัดสินใจซ้ือท่ีมีลักษณะ EPS และ LPS ขางละครึ่ง 

2.2.7 ประเภทการตัดสินใจ 

 Perreault & McCarthy, (1990); Schiffman & et al, (2001) และ Hawkins & 

Mothersbaugh (2013) ไดแกการจําแนกประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยจะตองมีการ

คํานึกถึงระดับของการแกไขปญหาของผูบริโภค ซ่ึงเริ่มจากความพยายามนอยท่ีสุดจนถึงการใชความ

พยายามมากท่ีสุดไดดังตอไปนี้ 

2.2.7.1 ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภคสําหรับการแกไขปญหาอยางเต็ม

รูปแบบ ผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรมในครั้งแรกของการตัดสินใจ ซ่ึงสวนใหญนั้นจะเปนผลิตภัณฑ 

ท่ีมีราคาสูง ผูบริโภคไมคุนเคยจึงมีการหาขอมูล และใชเวลานาในการตัดสินใจ 

2.2.7.2 ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภคสําหรับการแกไขปญหาแบบจํากัด 

นั้นก็คือเปนลักษณะของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีทางเลือกไมคอยแตกตางกัน และมีเวลาท่ีจํากัด 

ผูบริโภคนั้นจึงไมพยายามในการหาขอมูลอยางจริงจัง 

2.2.7.3 ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภคสําหรับการตัดสินใจซ้ือตามความเคย

ชินเปนพฤติกรมในลักษณะของการตัดสินใจซ้ือซํ้าจนกลายเปนความเคยชิน ซ่ึงเปนพฤติกรมของ

ผูบริโภคท่ีตัดสินใจผลิตภัณฑเนื่องจากผูบริโภคมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑนั้น ๆ 

2.2.7.4 ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภคสําหรับการตัดสินใจซ้ือทันที  

ซ่ึงผูบริโภคมีลักษณะของพฤติกรรมท่ีตัดสินใจผลิตภัณฑนั้นดวยความจําเปนหรือการกระตุนจาก

การตลาดท่ีมีผลใหผูบริโภคซ้ือ (Brookins, 2015) 

2.2.7.5 ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีไมยึดติด และแสวงหาความ

หลากหลายเปนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนกับผูบริโภคท่ีมีแนวโนมในการทดลองผลิตภัณฑผลิตภัณฑใหม ๆ 

อาจจะมีสาเหตุมาจากความตองการหาผลิตภัณฑท่ีดี และเหมาะสมท่ีสุดกับตนเอง (Brookins, 2015) 

 ดังนั้น กระบวนการตัดสินใจนั้น มนุษยทุกคนตองมีการคิดกอนท่ีจะลงมือกระทํา เพ่ือใหสิ่งท่ี

คาดหวังเปนไปตามเปาหมาย ก็เหมือนกับผูบริโภคทุก ๆ คน ตองตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

เพ่ือใหไดรางกายท่ีแข็งแรง และความปรารถนาอ่ืน ๆ ท่ีคาดหวังไว การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการ

ทางความคิดในการเลือกสิ่งท่ีดี และท่ีถูกตอง โดยผูบริโภคสวนใหญอาจจะมีข้ันตอนดังนี้ หนาท่ีของ

ผลิตภัณฑ, ลักษณะทางกายภาพ, ราคา,การยอมรับจากสังคม, และจิตวิทยา  

(ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2550) 

1. ตระหนักปญหา คือ การรับรูถึงปญหาของตนเอง หรืออาจจะเปนความจําเปน

ของผูบริโภคท่ีเกิดแรงผลักดัน ภายในหรือภายนอกของตัวผูบริโภค 
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2.แสวงหาขอมูล  คือ ผูบริโภคคนหาขอมูลเพ่ือชวยในการตัดสินใจ ซ่ึงแบงออกเปน 

ขอมูลภายใน คือการจากความทรงจําของตนท่ีสามารถระลึกไดในอันดับตน ๆ  

ขอมูลภายนอก คือ การคนหาแรกขอมูลจากคนอ่ืนท่ีมีประสบการณ หรือสื่ออิเล็กทรอนิกสตาง ๆ 

3. ประเมินทางเลือก   คือ ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกโดยใชข้ันตอนพ้ืนฐาน 

จากความโดดเดน การมีชื่อเสียง ความเขาใจในแบรนด และคุณลักษณะอ่ืน ๆ 

4. ตัดสินใจซ้ือ    คือ เม่ือผานข้ันตอนกรประเมินมาแลว ผูบริโภคตองตัดสินใจซ้ือ 

แตอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเนื่องจากสิ่งแวดลอมภายนอก เชน ดานสังคม   

ดานสถานการณในปจจุบัน  และปจจัยอ่ืนๆ  

5.ทัศนคติหลังการซ้ือ   คือ ความรูสึกหลังจากบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงมีท้ังขอดี  

และขอเสีย ถามีขอดีผูบริโภคจะเกิดการซ้ือซํ้า แตถาขอเสียลูกคาจะคนหาผลิตภัณฑใหม ๆ 

 

2.3 อาหารเสริมหรือวิตามินนําเขาจากตางประเทศ 

2.3.1 ความหมายของวิตามิน 

ความหมายของวิตามิน  คือ สารอินทรียท่ีมีความจําเปนสําหรับปฏิกิริยาเคมีใน

รางกายวิตามินเปนสารอาหารชนิดหนึ่งท่ีไมไดพลังงานแกรางกาย และรางกายตองการในปริมาณ 

ท่ีนอย ซ่ึงขาดไมได ถาขาดจะทําใหระบบอวัยวะตาง ๆ ใน รางกายทํางานผิดปกติวิตามินบางตัว 

สังเคราะหข้ึนไดเพียงพอในรางกาย บางตัวก็สังเคราะหไมได หรือสังเคราะหได แตไมพอจําเปนตอง

ไดรับอาหาร (เริงฤทธ สัปปพันธ, 2556) 

มีนักวิทยาศาสตรหลายทานพบวา โรคเหน็บชาโรคเลือดออกตามไรฟน มาจากการ

ขาดสารอาหารท่ีมีไนโตรเจนอยูในโมเลกุลจึงใหชื่อสารอาหารนี้วาวิตะมีนส (Vitamines)  

ในป ค.ศ. 1913 Dr. McCollum และDr.Davis แบง วิตามินสออก เปน 2 พวก คือ พวกท่ีละลายใน

ไขมัน และพวกท่ีละลายในน้ํา และตอมาพบวาสารพวกนี้อาจเปนเอมีนสหรือสารอ่ืนก็ได จึงไดเปลี่ยน

ชื่อจากวิตามินสมา เปน วิตามิน 

2.3.2 ความแตกตางระหวางอาหารเสริมหรือวิตามินในไทยกับอาหารเสริมหรือวิตามิน

ตางประเทศ 

1. ราคาสินคา อาหารเสริมหรือวิตามินตางประเทศจะบรรจุจํานวนเต็มเม็ดมากกวา 

ขนาดของขวดบรรจุขนาดใหญกวา เพ่ืองายตอการจัดสง และท่ีสําคัญไมตองซ้ือบอย เนื่องจากใน

ตางประเทศมีคาจัดสง และคาเดินทางท่ีสูง เพราะฉะนั้น อาหารเสริมหรือวิตามินตางประเทศราคา

ขายตอขวดสูงกวา แตเม่ือลองหารจํานวนเม็ด จะพบวาราคาตอเม็ดกลับถูกกวา และนอกจากนั้น 

ปริมานของสาระสําคัญตอเม็ดมากกวา 
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2. ปริมาณสารอาหารเสริม โดยปกติปริมานของสารอาหารเสริมตางประเทศจะมี

มาตรฐานหรือระบบการทํางานตาง ๆ จะมีคุณภาพ และเครงครัดคอนขางสูง เพราะอาหารเสริมหรือ

วิตามินจะตองมีมาตรฐาน และมีปริมานท่ีระบุไวจริง และ FDA หรือองคการอาหา และยาของ

ตางประเทศ ก็มีการสุมตรวจผลิตภัณฑอยูประจํา เพราะความผิดพลาดดานนี้สามารถทําใหปดบริษัท

ใหญ ๆ ไดเชนกัน อาหรเสริมหรือวิตามินของอเมริกาไมมีความจําเปนตองขออนุญาต FDA แตจะตอง

มีมาตรฐาน GMP หรือ USP  ในการผลิต เชน วัตถุดิบมีคุณภาพ โรงงานสะอาด กระบวนการผลิต 

และเครื่องมือมีมาตรฐาน เพราะเหตุนี้จังทําใหอาการเสริมอเมริกามีคุณภาพท่ีสุด 

3. คุณภาพของผลิตภัณฑ คุณภาพของสาระสําคัญท่ีใชของตางประเทศจะมีคุณภาพ

ท่ีดีกวา เพราะสารท่ีใชกันนั้นจะมีอยูหลายเกรด แตละเกรดจะมีคุณภาพท่ีตางกัน  การตรวจสอบดูวา

อาหารเสริมหรือวิตามินแบรนดนี้ใชสารจากไหน คือจําเปนตองตรวจดูรับรองของอาหารเสริมท่ีได

รับรองจาก สํานักงานคณะกรรมการอาหาร และยา (อย.) ในประเทศนั้น ๆ เทานั้น 

4. ยี่หอหรือแบรนด ผลิตภัณฑแบรนดไหนท่ีขายในหลายประเทศมากเทาไหร  

ก็ยิ่งสงผลวาผลิตภัณฑไดรับมาตรฐานท่ีท่ัวโลกยอมรับ  

2.3.3 รูปแบบธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

มีผูแสวงหาสิ่งท่ีจะสามารถชวยใหสุขภาพรางกายแข็งแรง และมีสุขภาพท่ีดี 

นอกจากนี้ยังดีตอผิวพรรณดี เสริมสรางรูปราง ลดน้ําหนัก ไปจนถึงการเพาะกายเพ่ิมกลามเนื้อ  

ความตองเหลานี้ถือวาทําใหธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารมีการเจริบเติบโคสูงข้ึน 10 % ทุกป ซ่ึงเปน

มูลคา 2,000 ลานบาท และอีกเหตุผลหนึ่งคือการขอข้ึนทะเบียนผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นงายกวา

การขอข้ึนทะเบียนยา และมียอดจําหนายท่ีสูงกวายา และยังมีวิจัย และการพัฒนาผลิตภัณฑเสริม

อาหารใหม ๆ ไดงายกวา และใชตนทุนท่ีต่ํากวายาหลายรอยเทา จึงทําใหบริษัทตาง ๆ ท้ังในประเทศ 

และบริษัทขามชาติตางพากันนําผลิตภัณฑเสริมอาหารออกมาจําหนายกันอยางแพรหลาย ดวยการ

แขงขันท่ีสูง บริษัทตาง ๆจึงมรกลยุทธทุกดานมาใชเพ่ือใหผลิตภัณฑของตนครองสวนแบงทาง

การตลาด จึงทุมทุนในดานการโฆษณาในทุกสื่อ ไมวาจะเปนโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร

สุขภาพ และความงาม จัดรถประชาสัมพันธ จัดกิจกรรมในท่ีสาธารณ รวมถึงจางดารามาเปนผูแสดง

หรือแนะนําใหรูจักกับสินคาชนิดนั้น ๆ บริษัทจะใชกลยุทธในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

รูปแบบใหญ 2 รูปแบบ คือ 

   1. แบบวิชาการ  

บริษัทท่ีผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีมีคุณภาพ จะนําเสนอประโยชนของผลิตภัณฑ

ท่ีมีงานวิจัยสนับสนุนใชในการอางอิงเพ่ือใหขอมูลแกลูกคา บริษัทเหลานี้จะมีการทํางานวิจัยรวมกับ

นักวิชาการ นักโภชนาการ แพทย และเภสัชกร มีการทดสอบทางวิทยาศาสตร ผลทางคลินิก บริษัท
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เหลานี้มีโรงงานผลิต และกรรมวิธีการผลิตท่ีไดมาตรฐาน และมีการโฆษณาท่ีถูกตองตามกฎหมายของ

ขอบังคับของํานักงานคณะกรรมการอาหาร และยา ผูบริโภคจึงไดประโยชนอยางสูงสุด  

   2. แบบชวนเชื่อ 

บริษัทประเภทนี้เนนแตแสวงหากําไรจากการเติบโตของความตองการ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ทุมโฆษณา และเปนโฆษณาท่ีหลอกหลวง ซ่ึงพบมากทางอินเตอรเน็ต เคเบิล

ทีว ีและการขายตรง โดยอวดอางสรรพคุณเกินจริง และไมมีงานวิจัยรับรอง ทําใหผูบริโภคเกิดความ

หลงเชื่อในโฆษณาเหลานั้น บริษัทประเภทนี้ผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีไมมีคุณภาพ หรือโฆษณา

เกินจริงจนไมสามารถแสดงสรรพคุณตามคํากลาวท่ีไดลงไวในฉลากบรรจุภัณฑ ธุรกิจประเภทนี้จะ

อาศัยการอวดอางสรรพคุณกันดวยปากผูขายไปสูผูซ้ือ จะมีการโฆษณากันแบบหลบ ๆ ซอน ๆ  

ไมมีการวิจัยรวมกับนักวิชาการ นักโภชนาการ แพทย และเภสัชกร ไมมีผลทดสอบทางดาน

วิทยาศาสตร หรือดานคลินิก แตจะใชกลุมคน 5-6 คนเปนหนามา 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 2.4.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการบอกเลาปากตอปาก 

 ภัทราภร รุจิระเศรษฐ (2559) ไดทําการวิจัยเรื่อง การประชาสัมพันธและอิทธิพลการบอก

เลาปากตอปากท่ีมีผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ภายในจังหวัดสิงหบุรีของนักทองเท่ียว 

งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาการประชาสัมพันธและอิทธิพลการบอกเลาปากตอปากท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมภายในจังหวัดสิงหบุรีของนักทองเท่ียว กลุม 

ตัวอยาง ไดแก ประชาชนท่ีเดินทางมาเท่ียววัด และแหลงประวัติศาสตรวัฒนธรรม ซ่ึงไดแก อนุสาวรีย 

คายบางระจัน วัดโพธิ์เกาตน (วัดพระอาจารยธรรมโชติ) วัดพระนอนจักสีหวรวิหาร (หลวงพอพระ 

นอน) วัดพิกุลทอง (หลวงพอแพ) และวัดอัมพวัน (หลวงพอจรัญ) โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัย

ความนาจะเปนและใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลอยางเปนระบบโควตา เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคือ 

แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีมีความคิดเห็นตอรูปแบบการประชาสัมพันธ

โดยรวมอยูในระดับมาก มีความรูความเขาใจท่ีไดจากการประชาสัมพันธโดยรวมอยูในระดับมาก และ

อิทธิพลการบอกเลาปากตอปากของการทองเท่ียวโดยรวมอยูในระดับมาก และผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา การประชาสัมพันธและอิทธิพลการบอกเลาปากตอปากท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมภายในจังหวัดสิงหบุรีของนักทองเท่ียว  

 โสภาวรรณ อบเชย (2559) ไดทําวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปาก และ

บุคคลอางอิงท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชสถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมี อายุ 20-25 ป พบวา อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชสถานบริการความงามของสตรีวัยทํางาน  การสื่อสารแบบปากตอปากวา  
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สถานบริการความงามท่ีมีชื่อเสียงเปนสถานบริการท่ีมีความนาเชื่อถือมีราคาท่ีเหมาะสม มีบริการท่ี

หลากหลาย รวมท้ังความเชื่อถือตอการสื่อสารแบบปากตอปากในเรื่องของสภาพแวดลอมท่ีสวยงาม 

จึงทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกใชบริการซ่ึงเปนผลมากจากขอมูลทีไดรับจากการสื่อสารแบบปากตอ

ปากนั่นเอง  อิทธิพลของบุคคลอางอิงสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชสถานบริการความงามของสตรีวัย

ทํางาน สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครใหความเชื่อถือตอกลุมอางอิงเพราะคิดวาความมี

ประสบการณท่ีกลุมอางอิงเคยใชบริการมากอน 

 วิกานดา รัตนพงศปกรณ (2559) ไดทําวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอ

ปาก และโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมกับแรงจูงใจ

และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการบอก

เลาปากตอปากกับแงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 3) เพ่ือศึกษาควา

สัมพันธระหวางโฆษณากับแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 4) เพ่ือ

ศึกษาความสัมพันธแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค 5) เพ่ือสราง

แบบจําลองความสัมพันธท่ีแสดงถึงอิธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปาก การโฆษณาท่ีมี

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีพัฒนามา

จากแนวคิดและผลงานวิจัยท่ีก่ียวของกับขอมูลเชิงประจักษณ ตัวอยางท่ีใชศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีเคย

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีมีอายุ 15 ข้ึนไป พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคานิยม

ทางจริยธรรม และเชื่อการบอกเลาปากตอปากในเรื่องผลิตภัณฑอาหารเสริม และท่ีสําคัญยังในดาน

โฆษณาก็ยังสงผลใหผูบริโภคเลือกท่ีจะซ้ือของผลิตภัณฑอาหารเสริม  

 ณัฐพร พละไชย (2556) ท่ีศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบปากตอปากผานทาง

อิเล็กทรอนิกส (eWOM Marketing) และปจจัยดานการสรางแบรนด 3 มิติ (3i Model of Brand 

Development) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

เครื่องมือท่ีใชเปนแบบสอบถามปลายปด กลุมตัวอยางท่ีใชเปนผูบริโภค เพศชาย-หญิง ท่ีเปนเจาของ

รถจักรยานยนตหรือผูท่ีใชรรถจักรยานยนตเปนพาหนะในการเดินทาง โยเลือกเปนการสุมแจกภายใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 50 เขตการปกครอง ผลการวิจัยคือ ผูตอบแบบสอบถามนิยมสืบคน

ขอมูลแบบปากตอปากผานทางเว็บไซต โดยสวนใหญเหตุท่ีตัดสินใจซ้ือ รถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา 

นั้นคือ ราคาท่ีเหมาะสม  และปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส และทางวิดีโอ

ออนไลนกับปจจัยการสรางแบรนด 3 มิติ มี 3 ดานคือ ดานการสรางเอกลักษณ คือ ผูประกอบควรให

ความสําคัญกับการออกแบบรูปลักษณภาพนอกใหมีความโดนเดนเพ่ือการสรางแรงจูงใจใหแก

ผูบริโภค ดานการสรางภาพลักษณ ผูกอบประกอบตองมีการตรวจสอบถึงกระบวนการผลิตใหดาน

มาตรฐาน หรือการบริษัทผูผลิตไดรับการรับรองมาตรฐานไอเอสโอ (MASCI) และดานการสรางความ
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ซ่ือสัตย ผูประกอบการตองสรางคุณภาพในการผลิตเพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดความนาเชื่อม่ันตอสินคา 

รักษามาตรฐานในการผลิต รวมไปถึงการรักษาสิ่งแวดลอมภายนอกท่ีบริษัทตั้งใจหรือไมไดตั้งใจทํา

รายสิ่งแวดลอม โดยการจับมือรวมกับชุมชนการในการอนุรักษสิ่งแวดลอมโดยรอบ เชนอาจจะจัด

กิจกรรมรวมกับชุมชน บริจาคเงินในการอนุษรักษสิ่งแวดลอม การกระทําเหลานี้ท่ีจะสงผลใหผูบริโภค

นั้นตัดสินใจซ้ือสินคาเนื่องดวยผูประกอบการและผูผลิตเปนมิตรกับชุมชนและสิ่งแวดลอม 

ไอรินทร ศิระบุณยสิทธิ์ (2557) เรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากและ

ภาพลักษณของบริษัทจัดหางานท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริษัทจัดหางานจากคุณประโยชนท่ี

ไดรับของผูหางานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชเปนผูท่ีเคยใชบริการบริษัทจัดหางาน 

เนื่องจากจะทําใหไดทราบผูอยางแทจริง เพราะเคยเปนผูท่ีมีประสบการณผานมาแลว ซ่ึงผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นตอภาพลักษณการบริการของบริษัทจัดหางาน โดยรวมอยูในระดับมาก

ท่ีสุด และมีความคิดเห็นตออิทธิพลการสื่อสารแบบปากตอปาก ภาพลักษณตราสินคาของบริษัทจัดหา

งาน และการตัดสินใจเลือกใชบริษัทจัดหางานจากคุณประโยชนท่ีไดรับ โดยรวมอยูในระดับมาก และ

พบวาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากและภาพลักษณของบริษัทจัดหางานสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริษัทจัดหางานจากคุณประโยชนท่ีไดรับ เนื่องดวยการสรางการสื่อสารแบบปากตอ 

ปาก เปนการสื่อสารท่ีมีพลัง เพราะผูบริโภคสวนใหญทาการคนหาขอมูลบนอินเทอรเน็ต เพราะยัง 

ขาดขอมูลท่ีเพียงพอท่ีจะทําใหตัดสินใจซ้ือดวยความม่ันใจ ผูประกอบการหรือนักการตลาดหรือบุคคล 

ท่ีสนใจใชชองทางนี้เปนสื่ออันทรงพลัง และใชอยางมีประสิทธิภาพก็จะสามารถสรางความนาเชื่อถือ 

และสรางความม่ันใจเพ่ือนาพาใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต จึงสามารถอธิบายไดวา 

อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากนั้นสงผลตอการตัดสินใจใชบริการบริษัทจัดหางานจาก 

คุณประโยชนท่ีไดรับของผูหางานในเขตกรุงเทพมหานครฯ และนอกจากนั้นคําแนะนํา ของผูมี

ประสบการณท่ีเคยใชบริการบริษัทจัดหางานจึงทําใหผูหางานเชื่อถือและไววางใจบริษัทจัดหางาน 

รวมไปถึงการใชวิธีการสื่อสารแบบปากตอปากอาจเปนวิธีการสื่อสารจากบริษัทสูผูหางานไดดีเพราะ 

สามารถทาใหผูท่ีมองหางานอยูนั้นไดรับรายละเอียดตางๆจากผูท่ีเคยใชบริการไดอยางละเอียดกวาสื่อ

ชนิดอ่ืนๆ ซ่ึงทางผูท่ีเก่ียวของหรือฝายการตลาดควรจะตองมีการนาการสื่อสารชนิดนี้เขามาชวย

ประชาสัมพันธใหบริษัทจัดหางานเปนท่ีรูจักและเปนท่ียอมรับในสังคมไดอยางรวดเร็ว 

 2.4.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

นวนิต กิตติศิริสวัสดิ์ (2557) ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานโซเชียลเน็ตเวิรค การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือ

ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานโซเชียลเน็ตเวิรค 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานโซเชียลเน็ตเวิรค โดย

ประชากรของงานวิจัยนี้ คือ ผูท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานโซเชียลเน็ตเวิรค จํานวน 400 คน 
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เครื่องมือท่ีใช ขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย 

โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ท้ังนี้ในกรณีท่ีมีจานวนเซลลท่ีมีคาความถ่ีคาดหวัง (Expected 

Count) ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 35 ปข้ึนไป มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,000-25,000 

บาท และเม่ือวิเคราะหถึงพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานโซเชียลเน็ตเวิรค พบวา ผูตอบ 

แบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานโซเชียลเน็ตเวิรคมาแลว 1 ครั้ง โดยสวนใหญ

ซ้ืออาหารบํารุงสุขภาพหรือสินคาท่ีรับประทานเพ่ือบํารุงรางกาย เปนการซ้ือเพ่ือใชเอง สาเหตุท่ีซ้ือ

เพราะเขาถึงไดสะดวกผานโซเชียลเน็ตเวิรค มีสื่อตาง ๆ เปนผูแนะนาหรือมีอิทธิพลในการชี้นาใหซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมผานโซเชียลเน็ตเวิรค ซ้ือในชวงเวลาท่ีไมมีหลักเกณฑแนนอนตายตัว ซ้ือผาน 

โซเชียลเน็ตเวิรคดวยสมารทโฟน ใชวิธีการโอนเงิน/ ชาระเงินและรอรับสินคาทางไปรษณีย เลือกซ้ือ

โดยมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเปนหลัก ใชขอมูลจากเว็บไซตประกอบการตัดสินใจซ้ือ จานวนเงินในการ

ซ้ือตอครั้งอยูท่ี 501-1,000 บาทซ้ือโดยเฉลี่ยต่ํากวา 1 ครั้งตอเดือน มีความพึงพอใจโดยรวมตอการ 

ซ้ือจากประสบการณท่ีผานมาในระดับปานกลาง ตองการท่ีจะรับขาวสารเก่ียวกับคุณสมบัติ 

ของผลิตภัณฑอาหารเสริม และอาจจะซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานโซเชียลเน็ตเวิรคตอไป ดังนั้น 

ผูประกอบหรือผูผลิตควรมีการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคอยางตอเพ่ือใหเกิดการตอบโจทย

สําหรับผูบริโภคดังนี้ 1) ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันจะซ้ือประเภทผลิตภัณฑอาหารเสริมแตกตางกัน 

และเลือกวิธีการชาระเงินและการรับสินคาแตกตางกัน 2) ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันจะซ้ือประเภท

ผลิตภัณฑอาหารเสริมแตกตางกัน มีวัตถุประสงคในการซ้ือแตกตางกัน มีผูแนะนาหรือผูมีอิทธิพล 

ในการซ้ือแตกตางกัน และมีชวงเวลาในการซ้ือแตกตางกัน 3) ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน

จะมีวัตถุประสงคในการซ้ือแตกตางกัน และเลือกวิธีการชาระเงินและการรับสินคาแตกตางกัน  

4) ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันจะมีผูแนะนาหรือผูมีอิทธิพลในการซ้ือแตกตางกัน มีชวงเวลาในการ

ซ้ือแตกตางกัน และใชอุปกรณในการซ้ือแตกตางกัน 5) ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน

จะมีวัตถุประสงคในการซ้ือแตกตางกัน มีผูแนะนาหรือผูมีอิทธิพลในการซ้ือแตกตางกัน มีชวงเวลาใน

การซ้ือแตกตางกัน ใชอุปกรณในการซ้ือแตกตางกัน และเลือกวิธีการชาระเงินและการรับสินคา

แตกตางกัน 

 วิชญา ภิรมยรส และศรุตา แจมดวง (2553) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปกร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดท่ีเปนตัวกําหนดการ

ตัดสินใจการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมและศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

กลุมตัวอยางครั้งนี้คือ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปกร วิทยาเขตสารสนเทศ
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เพชรบุรี จํานวน 360 คน โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง เครื่องมือท่ีใช ขอมูล สถิติท่ีใช

ในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ของ

นักศึกษาโดยรวมสงผลมากท่ีสุด  ซ่ึงดานผลิตภัณฑสงผลมากกวาดานอ่ืน ๆ และผลการศึกษา

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือก็พบวา สวนใหญนิยมซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทเพ่ิมความจํา

ละบํารุงสมอง ยี่หอ อะมิโน พลัส ซ่ึงมีการรับประทานเปนเวลานานนอยกวา 1 ป สวนใหญคิดวาจะ 

รับประทานไปอีกมากกวา 1 ป โดยเห็นวาราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสมมากท่ีสุด พบเห็นได

จากสื่อโฆษณาโทรทัศน กลุมตัวอยางจะซ้ือผลิตภัณฑอาหารทุก ๆ 1 เดือน ผลหลังจากบริโภคพบวา 

มีผิวพรรณขาวสดใส ซ่ึงจะรับประทานชวงกอนนอนและจะนิยมซ้ือตามรานคาปลีกรูปแบบใหม 

นอกจากนี้ยังพบวา เพ่ือน และพอ แม มีสวนในการตัดสินใจมากท่ีสุด โดยมีเหตุจูงใจคือ พัฒนา

ผลิตภัณฑดังกลาวจําเปนตองใหความสนใจกับกลุมผูบริโภคหลักท่ีรับประทานแลวยังตองใหคําแนะนํา

ท่ีดีแกผูรับฟงขาวสารโดยท่ัวไปดวย โดยเฉพาะยี่หอและสรรพคุณตองเปนความจริง 

สุกัญญา เรียงเครือ (2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมกระชับสัดสวน Wealthy ของผูบริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี วัตถุประสงคเพ่ือการศึกษา

ปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมกระชับสัดสวน Wealthy ของผูบริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี ประชากรท่ีใชในการศึกษา 

คือ ผูบริโภคท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมกระชับสัดสวน Wealthy ของผูบริโภคในเขตจังหวัด

ปทุมธานี จํานวน 400 คน โดยแจกแบบสอบถามเปนเครื่องในการเก็บขอมูล สถิติท่ีใชในการ

วิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง

อางอิงใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ ผลวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศ หญิง อายุ 30-39 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีสถานภาพโสด และพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คือผลิตภัณฑตองมีมาตรฐานการผลิตท่ีดี ไดรับรองคุณภาพจากอง๕

กรท่ีนาเชื่อถือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และดานการสงเสริมทางการตลาด ใหความสําคัญกับการมี

พนักงานขายแนะนําสินคามากท่ีสุดการตัดสินใจซ้ือข้ึนอยูกับตัวเองเปนสําคัญ จากการทดสอบ

สมมติฐาน พบวาผูบริโภคท่ีมีปจจัยสวนบุคคลตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมกระชับ

สัดสวน Wealthy แตกตางกัน และปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ 

ดังนั้นแนวโนมการตัดสินใจผลิตภัณฑอาหารเสริมกระชับสัดสวน Wealthy จะมีการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน

ตามความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 สุชาวดี พุกกะเวส (2554) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมวิตามินซี  กลุมตัวยางท่ีใช เปนผูท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี  วัตถุประสงคใน
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การทําวิจัยครั้งนี้ 1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรองผูบริโภคอาหารเสริมวิตามินซีเปน

ประจาํ 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี เปนประจํา 3) เพ่ือศึกษาถึง

กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ซ่ึงมีการพบวา ผูบริโภคนั้นใหความสําคัญกับ

ปจจัยในเรื่องของปจจัยดานประชากรศาสตร โดยมีการแบงออกเปน 5 ดาน คือ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

วิตามินซี และในสวนของพฤติกรรมของผูบริโภคโดยแบงออกเปน ตราผลิตภัณฑ เหตุผลเลือกซ้ือ 

ความถ่ี สถานท่ีซ้ือ จํานวนเงินตอครั้งในการซ้ือ แหลงขอมูลขาวารมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซี ผลจากท่ีผูทําการวิจัยผูบริโภคสวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 

20-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพรักเรียน นักศึกษา และสวนใหญมีรายได 5,000-10,000 

บาท เนื่องจากผูปกครองอาจจะเปนผูซ้ือใหทาน หรือมีการเก็บออมเงินดวยตนเอง มีการหาขอมูลและ

ตัดสินใจซ้ือเพ่ือทดลองรับประทานอาหารเสริมวิตามินซี  ผลิตภัณฑอาหารเสริมวิตามินซีท่ีผูบริโภค

สวนใหญเลือก คือ Blackmore Bio-c  เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ืออาหารเสริมวิตามินซี  

เนื่องมาจากความรักสุขภาพ ความถ่ีในการซ้ือสวนใหญ คือ 1 ครั้งตอเดือน เปนจํานวนเงิน 500-1,00 

บาท ซ่ึงในสวนของพฤติกรรมก็มีสวนท่ีจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเชนกัน โดยคํานึกถึงตรา

ผลิตภัณฑ เหตุผลเลือกซ้ือ ความถ่ี สถานท่ีซ้ือ จํานวนเงินท่ีซ้ือตอการซ้ือ 1 ครั้ง ดังนั้นผูผลิตควรมี

การใหขอมูลขาวสารหรือรายละเอียดใหครบเพ่ือเปนการสรางความนาเชื่อถือในผลิตภัณฑ และจะทํา

ใหผูบริโภคมีการกลับมาซ้ือซํ้า  

 ไดมีการศึกษาแนวคิด และทฤษฎ ีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตนจึงสามารถสรุปไดวา ปจจัย

ท่ีมีผลตอกลยุทธปากตอปากในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ของผูบริโภค พบวา  

กลุมผูบริโภคท่ีตองการบริโภคอาหารเสริม กลุมแรกกลุมผูบริโภคบางคนตองการบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริมเพ่ือตองการใหรางกายสมบูรณแข็งแรง มีสุขภาพท่ีดี ปราศจากโรคภัย ผูบริโภคมีการหัน

มาดูแลสุขภาพกันมากยิ่งข้ึน ไมวาจะเปนเพศหญิงหรือแมกระท้ังเพศชาย และกลุมท่ีสองเปนกลุมท่ีรัก

สวยรักงามตองการในเรื่องความสวยงาม เชน รูปรางท่ีผอมเพรียว ผิวขาวกระจางใจ นาอกกระชับ 

น้ําหนักลด และอ่ืน ๆ โดยผูบริโภคท้ังสองกลุมนี้มีการคํานึกถึงคุณภาพ และประสิทธิภาพของ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมเปนอยางมาก  ปจจัยตอมา ความนาเชื่อของตัวผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะมีการหา

ขอมูลเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑในเรื่องของสารตางท่ีมีการผสมอยูอยูอาหารเสริม หรือไมวาจะเปนการ

ข้ันตอนผลิต ซ่ึงผูบริโภคสามารถหาขอมูลประเภทนี้ไดจากการรีวิวจาก ชองทางการสื่อสารตางๆ 

ตอมา ซ่ึงการรีวิวนั้นก็สามารถทําใหผูบริโภคท้ังหลายสามารถตัดสินใจซ้ือได แลวยิ่งบุคคลท่ีมี

ประสบการณในการรับประทานมากอนแลวมีการบอกถึงสรรพคุณ และผลลัพธท่ีได ยิ่งจะทําให

ผูบริโภคเกิดความเชื่อในผลิตภัณฑนั้น ๆ และสุดทายในดานราคา ก็ถือวาตัวแปรสําคัญท่ีสามารถทํา

ใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ สรุปดังกลาวนําไปสูสมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธระหวาง 
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กลยุทธปากตอปากสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

2.5 สมมุติฐานการวิจัย 

ผลท่ีไดการศึกษาตามแนวความคิด และทฤษฎ ีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตนสรุป ผูวิจัย

สามารถนําผลสรุปไดวา แนวคิด และทฤฏีของริชินส และรูท-แชฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer, 

1998) กลาวไววา กลยุทธปากตอปากหมายถึง กลยุทธท่ีมีการบอกตอกันโดยผานการสื่อสารตางเพ่ือ

เปนการเผยแพรขอมูล และถือวาเปนการกระจายขาวสารไดรวดเร็วซ่ึงมีการแบงประเภทของ Word-

of-Mouth-Communication ออกเปน 3 รูปแบบคือ ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ การใหคําแนะนํา 

และประสบการณสวนตัว รวมถึงแนวคิด และทฤษฏีของฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดกลาวไววา 

กระบวนกาตัดสินใจหมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือก 

ซ่ึงไดมีการพิจารณา หรือประเมินอยางดีแลววา เปนทางใหบรรลุวัตถุประสงค และเปาหมาย  

การตัดสินใจจึงเปนสิ่งสําคัญ โดยมีการเก่ียวของกับ หนาท่ีการบริหาร หรือการจัดการเกือบทุก

ข้ันตอน ซ่ึงผูบริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีคลายคลึงกัน ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 5 ข้ันตอน 

คือความตองการ/ตระหนักถึงปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมิน การตัดสินใจ และทัศนคติหลัง

การซ้ือ ซ่ึงข้ันตอนท้ัง 5 ข้ันตอนนี้เปนการกระทําเพ่ือเปนการตอบสนองความพึงพอใจใหแกผูบริโภค 

และงานวิจัยในอดีตของวิกานดา รัตนพงศปกรณ (2558) ไดมีการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคานิยม  

การบอกเลาปากตอปาก และการโฆษณาท่ีสงผลตอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คนพบวา กลยุทธปากตอปาก มีความสําคัญตอการจําหนาย

สินคาอยางเพ่ือเปนการกระจายขาวไปสูผูบริโภคใหทราบกัน เก่ียวกับขาวสารของผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองการจัดนําหนาย และดานความเชื่อม่ัน ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นคิด

อยางมากในดานความเชื่อม่ัน และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริม จึงนํามาซ่ึงสมมุติฐานท่ี 1 

ท่ีวา ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ และการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธปากตอปาก ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑสงผล 

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีของ งานวิจัยในอดีตแคทซกับลาซารสเฟลด 

( Katz & Lazarsfeld, 1998, p.606 ) ไดมีการกลาววา ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ คือ ขอมูลหรือ

ขอเท็จจริงเก่ียวกับผลิตภัณฑอาจจะเปนการใหขาวสารเปนไปในทางบวกหรือลบ ซ่ึงจะผานโดยการ

พูดปากตอปาก หรือผานสื่ออิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ไปสูผูบริโภคท้ังหลาย รวมถึงแนวคิด และทฤษฏี

ของฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดกลาวไววา กระบวนกาตัดสินใจหมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือก
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ใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือกซ่ึงไดมีการพิจารณา หรือประเมินอยางดีแลววา เปนทางให

บรรลุวตัถุประสงค และเปาหมาย การตัดสินใจจึงเปนสิ่งสําคัญ ซ่ึงผูบริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือท่ีคลายคลึงกัน ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 5 ข้ันตอน  

คือความตองการ/ตระหนักถึงปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมิน การตัดสินใจ และทัศนคติหลัง

การซ้ือ ซ่ึงข้ันตอนท้ัง 5 ข้ันตอนนี้เปนการกระทําเพ่ือเปนการตอบสนองความพึงพอใจใหแกผูบริโภค 

และงานวิจัยในอดีตของชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ท่ีไดทําเรื่อง E-Word Mouth มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคบนอินเทอรเน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace มีการอธิบายวากล

ยุทธปากตอปาก ในดานขอมูลสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคบน

อินเตอรเน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace ในประเทศไทยคิดเห็นของนักศึกษา 

 สมมติฐานท่ี 2 กลยุทธปากตอปาก ดานการใหคําแนะนํา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีของ งานวิจัยในอดีตริชินส และรูท-แชฟ

เฟอร (Richins & Root-Shaffer, 1998) ไดมีการกลาววา คําแนะนํา คือ การบงบอกแนวทางหรือ

ชี้ใหเห็นถึงหนทางออกของปญหานั้น และอาจจะเปนการบอกขอเท็จจริงตาง ๆ ของผลิตภัณฑท่ีซ่ึง

บอกถึงขอด ีและขอเสียของผลิตภัณฑ เพ่ือเปนการผูบริโภคเลือก และตัดสินใจไดอยางไมลังเล 

รวมถึงแนวคิด และทฤษฏีของฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดกลาวไววา กระบวนกาตัดสินใจหมายถึง 

กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือกซ่ึงไดมีการพิจารณา หรือประเมิน

อยางดีแลววา เปนทางใหบรรลุวัตถุประสงค และเปาหมาย การตัดสินใจจึงเปนสิ่งสําคัญ ซ่ึงผูบริโภค

จะมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีคลายคลึงกัน ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 5 ข้ันตอน คือความตองการ/

ตระหนักถึงปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมิน การตัดสินใจ และทัศนคติหลังการซ้ือ ซ่ึงข้ันตอน

ท้ัง 5 ข้ันตอนนี้เปนการกระทําเพ่ือเปนการตอบสนองความพึงพอใจใหแกผูบริโภค และงานวิจัยใน

อดีตของ ไอรินทร ศิระบุณยสิทธิ์ (2557) เรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปาก และ

ภาพลักษณของบริษัทจัดหางานท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริษัทจัดหางานจากคุณประโยชนท่ี

ไดรับของผูหางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีการอธิบายการสื่อสารแบบปากตอปากในดานคําแนะนํา

ของผูท่ีมีประสบการณจึงสงผลใหเกิดเกิดความนาเชื่อถือ และไววางใจในการเลือกใชบริการของ

บริษัทจัดหางานนั้น ๆ 

 สมมุติฐานท่ี 3 กลยุทธปากตอปาก ดานประสบการณสวนบุคคล สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีของ งานวิจัยในอดีต เอสเซล 

(Assel, 1998, p. 605 )ไดมีการกลาววา ประสบการณสวนตัว คือ สิ่งท่ีเราเคยกระทํามาในอดีต จน

เกิดเปนความรูความชํานาญ และกลายมาเปนความสามารถ หรืออาจจะหมายถึง การแสดงความคิด
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ตอการใชผลิตภัณฑตางๆ มาในอดีตโดยบงบอกถึงขอดี และขอเสียของผลิตภัณฑนั้น ๆ รวมถึงแนวคิด 

และทฤษฏีของฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดกลาวไววา กระบวนการตัดสินใจหมายถึง กระบวนการ

เลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือกซ่ึงไดมีการพิจารณา หรือประเมินอยางดีแลว

วาเปนทางใหบรรลุวัตถุประสงค และเปาหมาย การตัดสินใจจึงเปนสิ่งสําคัญ ซ่ึงผูบริโภค 

จะมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีคลายคลึงกัน ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 5 ข้ันตอน  

คือความตองการ/ตระหนักถึงปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมิน การตัดสินใจ และทัศนคติหลัง

การซ้ือ ซ่ึงข้ันตอนท้ัง 5 ข้ันตอนนี้เปนการกระทําเพ่ือเปนการตอบสนองความพึงพอใจใหแกผูบริโภค 

และงานวิจัยในอดีตของ ปาจรีย วัฒนอังกูร (2257) ไดทําเรื่อง ปจจัยทางการตลาด คานิยม  

และการสื่อสารแบบปากตอปากท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร มีการอธิบายถึงการสื่อสารแบบปากตอปาก ในดานการแบงปนประสบการณการใช

ผลิตภัณฑตอสาธารณะ 

 กรอบแนวคิด 

 

ภาพท่ี 2.4: มีกรอบแนวคิด กลยุทธปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

              นําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ตัวแปรอิสระ                           ตัวแปรตาม       

 

 

 

 

 

 

 

  

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

นําเขาจากตางประเทศ (ฉัตยาพร เสมอใจ

,2550) 

ตระหนักปญหา 

แสวงหาขอมูล 

ประเมินทางเลือก 

ตัดสินใจซ้ือ 

้  



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เนื้อหาของบทนี้เปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ เครื่องการวิจัย 

เรื่องการเพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลการสื่อสารแบบปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือวิตามิน

นําเขาจากตางประเทศของของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครครั้งนี้ใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ  

(Quantitative Research) ในรูปแบบของการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)  

โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบวัดผลครั้งเดียว (One shot Case Study) 

โดยมีระเบียบวิธีการวิจัยท่ีปฏิบัติสําหรับการศึกษาดังตอไปนี้  

 3.1 กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 3.3 การทดสอบเครื่องมือ  

 3.4 วิธีการจัดเก็บขอมูล 

 3.5 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

กลุมประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชาย

และเพศหญิง ท่ีมีอายุ 18-60 ป มีจํานวนประมาณ 1,941,873 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2556)  

และท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผูบริโภคกลุมนี้จะเปนกลุมเปาหมายสําคัญของบรรดา

ผูประกอบการท่ีเก่ียวของกับธุรกิจอาหารเสริม โดยการเลือกกลุมประชากรดังกลาวเนื่องจาก 

ผูบริโภคในชวงอายุกลุมดังกลาวเปนกลุมท่ีมีกําลังซ้ือสูง มีความตองการบริโภคอาหารเสริม 

เพ่ือตองการปองกันหรือลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคตาง ๆ และเปนบุคคลท่ีรักการดูแลสุขภาพ  

ตองการใหสุขภาพแข็งแรง ซ่ึงมีความสอดคลองกับหัวขอวิจัยท่ีไดทําการศึกษา   

(สํานักขาวอีไฟแนนซไทย, 2559) 

กลุมตัวอยางท่ีใชศึกษาคือ ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุ 18-60 ป (Positioning, 

2559) ซ่ึงในกลุมผูบริโภคสวนใหญเปนกลุมวัยรุนและวัยเริ่มตนทํางาน โดยเริ่มบริโภคผลติภัณฑ

อาหารเสริมเคยมีการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมซ่ึงมีจํานวน 1,941,873 คน  

(สํานักงานสถิตแหงชาติ, 2557) จํานวนผูบริโภคดังกลาวคือผูท่ีบริโภคอาหารกลุมผลิตภัณฑ 

เสริมอาหารและกลุมแรธาตุ วิตามิน  ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวนดังกลาวโดยใชตาราง 

ของ Yamane (1967) ท่ีระดับเชื่อม่ันรอยละ 90 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ±5 
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คาท่ีไดจากการคํานวณมีเทากับ 400 ตัวอยางผูวิจัยจึงเก็บขอมูลกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 

ตัวอยาง ซ่ึงตัวอยางท่ีไดนั้น ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

ผูทําวิจัยไดดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอยาง ดังนี้ 

 1. หาจํานวนของกลุมประชากรท้ังหมด ซ่ึงเปนกลุมวัยรุนตอนปลายถึงวัยทํางานมีจํานวนท้ัง 

1,941,873 คน  ( สํานักงานสถิตแหงชาติ, 2557 ) กลุมเปาหมายในชวงอายุดังกลาวมีพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางตอเนื่อง นั้นหมายความวา ตองมีการสั่งซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

อาหารอยูตลอด เม่ือผลิตภัณฑหมดก็จะสั่งซ้ือ และเม่ือผูทดลองใชผลิตภัณฑอาหารเสริม แบรนดนั้น

แลวนํามาบอกกลาวหรือวิพากษวิจารณหรือท่ีเราเรียกวา รีวิว (Review) ซ่ึงอาจจะเปนบอกปากตอ

ปาก หรือผานสื่อตาง ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจแลวเปลี่ยนผลิตภัณฑ 

 2. กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปของ Yamane(1967) และไดจํานวน 400 คน 

โดยทํางานเลือกสุมตัวอยาง เปาหมายโดย ใชวิธีการเสือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) เฉพาะกลุมผูบริโภคท่ีมี อายุตั้งแต 18-60 ปท่ีกําลังยืนเลือกผลิตภัณฑวิตามินหรือผูท่ีเคย

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมหรือวิตามินนําเขาจากตางประเทศจากการสั่งซ้ือจากทางอินเตอรเน็ต

หลังจากการตัดสินใจซ้ือสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เลือกตัวอยางโดยวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูวิจัยจะเลือกสง

แบบสอบถามออนไลนไปเผยแพรผานทางอินเตอรเน็ต โดยเลือกกลุมตัวอยางจาก ผูใชเฟซบุก 

(Facebook) ท่ีมีการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม ซ่ึงอยูในแฟนเพจตาง ๆ เชน Iherb.com, 

Nutrilife Thailand, DHC อาหารเสริมวิตามินนําเขาจากญี่ปุน และ Buydeeorder เนื่องจากแฟน

เพจเหลานี้เปนหนาแฟนเพจในฟซบุก (Facebook fan Page) ท่ีมีผูติดตาม หรือมีผูสนใจ และมีการ

กดถูกใจมากท่ีสุดในกลุมผลิตภัณฑอาหารเสริมอีกท้ังมีการสงแบบสอบถามทางอีเมล และ

แบบสอบถามผานทางเว็บไซด Google Doc เนื่องดวยผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา ผูบริโภคสวน

ใหญจะสั่งซ้ือผานทางออนไลน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส(ETDA ), 2015) เพ่ือสง

แบบสอบถามไปยังสังคมออนไลนเพ่ือเพ่ิมชองทางใหกับกลุมตัวอยางสามารถตอบแบบสอบถามได

อยางสะดวกและเพ่ือใหไดแบบสอบถามท้ังหมด 400 ตัวอยาง  

เนื่องจากเปนกลุมตัวอยางท่ีดีมีความนาเชื่อถือและสถานท่ีเหลานี้ผูบริโภคนั้นนิยมมาใชบริการ

(Yamane, 1967)โดยใชสูตรดังนี้ 
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สมการ Yamane (1967) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยเทากับ 400  

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลตัวอยาง โดยมีรายละเอียดเก่ียวกับ

การสรางแบบสอบถามข้ันตอนดังนี้  

 3.2.1 ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 3.2.2 สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้  

  1. แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 2. แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

  3 แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารดวยปากตอปากผานทางออนไลน 

 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

 5 แบบสอบถามดานขอเสนอแนะ 

นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแกไข 

   1. ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบความถูกตองอีกครั้ง

หนึ่ง เพ่ือใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอนแจกแบบสอบถาม 

   2. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 30 รายเพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน 

   3. ทําการปรับปรุงและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอนแจกแบบสอบถาม 

   4. แจกแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยาง 

 

 

 

� =
1,941,873

1,941,873(0.0252) 

n= �

1+�(�)2
 

กําหนดให n  =   ขนาดของกลุมตัวอยางทีต่องการ  

N=    จํานวนประชากร  

e   =   ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางท่ียอมรับได 0.05   
 

 

       n = 400 
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3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

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

ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา 

การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

(Cronbach's alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1 : แสดงคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม    

  

 

ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันของคําถามแตละประเด็นและคาคามเชื่อม่ันระหวางของกลุม

ทดลอง จํานวน 30 ชุด มีคาความความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.877 และกลุมอยู

ตัวอยางอยูระหวาง 0.709-0.837 ซ่ึงมีคามากกวา 0.7 (กัลยา วินิชยบัญชา, 2542) 

 
 

นอกจากนี ้แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนไดผานการตรวจสอบเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จึงได

สรุปวาแบบสอบถามท่ีสามาถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลได  

สวนของคําถาม คาแอลฟาแสดงความเชื่อมั่น 

กลุมทดลอง n = 30 กลุมทดลอง n = 400 

1.กลยุทธการส่ือสารแบบปากตอปาก   

  1.1 ดานขอมูลเก่ียวผลิตภัณฑ .758 .768 

  1.2  ดานคําแนะนํา .718 .728 

  1.3  ดานประสบการณสวนบุคคล .709 .837 

รวมตัวแปรตน .877 .895 

2.การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา

 

  

 2.1 ดานตระหนักปญหา .707 .732 

 2.2 ดานแสวงหาขอมูล 

 

.713 .733 

 2.3 ดานประเมินทางเลือก 

 

.734 .751 

 2.4 ดานการตัดสินใจ .715 .730 

 2.5 ดานทัศนคติหลังการซ้ือ .744 .745 

รวมตัวแปรตาม 

 

 

.738 .879 
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3.4 องคประกอบของแบบสอบถาม 

ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย 5 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปนี้  

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

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได พฤติกรรมในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม เหตุผลในการ

รับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม ตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ

อาหารเสริมและผูมี อิทธิพลตอการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม ชองทางในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือก

คําตอบ โดยลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ  

 สวนท่ี 2 เปนคําถามท่ีเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีเก่ียวกับการพฤติกรรมผูบริโภค 

ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ลักษณะเปนคําถามปลายเปดแบงเปน 5 ระดับ ตั้งแตนอย 

ท่ีสุดถึงมากท่ีสุด เปนการใชลักษณะคําถามเปน Ratio Scale 

 สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวของกับการสื่อสารแบบปากตอ โดยมีคําถามซ่ึงลักษณะ 

เปนคําถามปลายปดแบบ Likert Scale แบบใหเลือกคําตอบและเปนแบบมาตราสวน ประมาณ 

คา (Rating Scale) จากผูตอบแบบสอบถามจะเปนผูทําการประเมินใหคะแนน โดยมีระดับ ตั้งแตคา

คะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 

 สวนท่ี4  เปนคําถามท่ีเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ ไดแก  

คุณภาพของผลิตภัณฑ ยี่หอผลิตภัณฑ ความปลอดภัย และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ลักษณะ 

เปนคําถามปลายเปดแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตราวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนน 

แตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5  

 สวนท่ี 5  ขอเสนอแนะอ่ืนๆ โดยลักษณะคําถามเปนคําถามปลายเปด ใหผูตอบ

แบบสอบถาม สามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมได 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปนี้ คือ 

ประเภทท่ี 1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีรวบรวมจากแบบสอบถาม  

มีข้ันตอนในการเก็บรวบรวมดังนี้ 

  1. ผูวิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารตางๆ ท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนกรอบใน

การศึกษาและนํามาสรางแบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซ่ึงไดแก ผูบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมหรือวิตามินนําเขาจากตางประเทศ ตามท่ีไดกําหนดจํานวนไวในเบื้องตนแลว

จํานวน 400 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตเดือนธันวาคม พ.ศ.2560 ถึง กุมภาพันธ พ.ศ. 2560 

ผูวิจัยเขาไปในสถานท่ีบริการท่ีตองการศึกษาตามท่ีระบุไว ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมาย
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ท่ีมีการสั่งซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมผานเว็บไซต และแจกแบบสอบถามกับผูบริโภคในหางสรรพสินคา

ท่ีมีการจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ และรอจนกระท่ังตอบคําถามครบถวน  

 2. ตรวจสอบขอมูลความถูกตองและครบถวนสมบูรณของแบบสอบถามท่ีไดรับ 

จาก ผูตอบแบบสอบถามกอนท่ีจะนํามาประมวลผลในระบบ 

 3. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความถูกตอง ครบถวนสมบูรณแลว  

นํามาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับการประมวลผลดวยคอมพิวเตอรตามเกณฑของเครื่องมือ 

แตละสวน แลวจึงนํามาประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอไป 

ประเภทท่ี 2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ 

บทความวิชาการ วารสารวิชาการ ผลงานวิจัยท่ีทําการศึกษามากอนแลว และรวมถึงแหลงขอมูล 

ทาง อินเทอรเน็ตท่ีสามารถสืบคนได โดยเก่ียวของเพ่ือใชในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย 

และสามารถใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได 

 

3.6 การแปรผลขอมูล 

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

(ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2544) เพ่ือกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบาย

สําหรับแตละชวงชั้น ดังนี้   

  อันตรภาคชั้น  =    คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

              จํานวนชั้น 

     = 5 – 1 

        5 

      =  0.80 

ชวงชั้น    คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

  1.00 – 1.80    ระดับนอยท่ีสุด 

  1.81 – 2.60    ระดับนอย 

  2.61 – 3.40    ระดบัปานกลาง 

  3.41 – 4.20     ระดับมาก 

  4.21 – 5.00    ระดับมากท่ีสุด 
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3.7 การวิเคราะหขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาไวดังนี้ คือ 

3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา  ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับอธิบายผลการศึกษาใน

เรื่องตอไปนี้ คือ  

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

รายไดตอเดือน เหตุผลในการรับประทานผลิตภัณฑอาหรเสริม ประเภทของผลิตภัณฑอาหาร

เสริม และตราผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริม และชองทางในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริม ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไมสามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัย

ตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึง จํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทานั้น ดังนั้น สถิติท่ี

เหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และ คารอยละ (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2544) 

 3.7.1.2 ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ในเรื่องอายุ ระดับรายได ผูท่ีมีอิทธิ 

พลตอและชองทางในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบจัดอันดับ 

โดยไมสามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัย ตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนก

ตามคุณสมบัติเทานั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ  

(ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2544) 

 3.7.1.3 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแก กลยุทธปากตอปาก และการตัด

สนใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชวัดมาตรวัดอันตรภาค

เนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับและผูวิจัยตองการทราบจํานวนตัวอยาง  

และคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติท่ีใชจึงไดแก คาความถ่ี 

คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Jamieson, 2010) 

3.7.2   สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษา 

ของตัวอยางในเรื่องตอไปนี้  

  3.7.2.1 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธในลักษณะของการสงผลตอกัน

ระหวางตัวแปรตน ไดแก กลยุทธปากตอปาก ซ่ึงใชมาตราวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามคือ  

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ ซ่ึงใชมาตราวัดอันตรภาค และทดสอบ

ถึงความสัมพันธท่ีตัวแปรตนสงผลตอตัวแปรตาม โดยสถิติท่ีใชคือ การวิเคราะหถดถอยเชิงเสนอยาง

งาย (Simple  Regression)เพ่ือทดสอบถึงความสัมพันธของกลยุทธการสื่อสารแบบปากตอปากท่ีสง 

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเสริมหรือวิตามินนําเขาจากตางประเทศ  สวนปจจัยยอยของตัวแปร 

ตนใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ดังตอไปนี้  (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2544)  

   3.7.2.2 ความสัมพันธระหวางดานการสงผานขาวสารกับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)    
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3.7.2.3 ความสัมพันธระหวางดานดานขอมูลเก่ียวผลิตภัณฑกับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)    

   3.7.2.4 ความสัมพันธระหวางดานความนาเชื่อกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริม โดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)    

  3.7.2.5ความสัมพันธระหวางดานประสบการณสวนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานท่ีเก่ียวของกับตัวแปร

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

ท้ังสิ้น 400 ชุด  คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 100 ชุด ผลการวิเคราะหแบง

ออกเปน 6 สวน สวนประกอบดวย 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม     

 4.2 สวนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม     

 4.3 สวนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธปากตอปาก     

 4.4 สวนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจ      

 4.5 สวนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน       

 4.6 สวนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

 

 

 

 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ซ่ึงมี

จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.8  มากกวาเพศชาย ซ่ึงมีจํานวน 157 คน  เปนรอยละ 39.3 

 

 

 

 

 

เพศ จํานวน รอยละ ลําดับ 

ชาย 157 39.3 2 

หญิง 243 60.8 1 

รวม 400 100.0  
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ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

 

 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีอายุ 

ท่ีนอยท่ีสุด คือ 18 ปและอายุท่ีมากสุด คือ 60 ป เมือคิดคาเฉลี่ย (Mean) คืออายุจะอยูในชวง 33 ป 

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถาน โสด ซ่ึงมี

จํานวน262 คน คิดเปนรอยละ 65.5  รองลงมาคือสถานภาพสมรส ซ่ึงมีจํานวน 132 คน  เปนรอยละ 

33.0 และสถานภาพ มาย/หยาราง ซ่ึงมีจํานวน 6 คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกสมาชิกในครอบครัว 

 

 

 

 

 

 

(ตารางมีตอ) 

 

อายุ   คาเฉลี่ยของ Min-Max 

อายุนอยสุด  18 33 

อายุมากท่ีสุด 60  33 

สถานภาพ จํานวน รอยละ ลําดับ 

โสด 262 65.5 1 

สมรส 132 33.0 2 

มาย/หยาราง 6 1.5 3 

รวม 400 100.0  

จํานวนสมาชิกในครอบครวั จํานวน รอยละ ลําดับ 

1 8 2.0 7 

2 40 10.0 4 

3 95 23.8 2 
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ตารางท่ี 4.4  (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกสมาชิกในครอบครัว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสมาชิกใน

ครอบครัว 4 คน ซ่ึงมีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัว 3 คน มี

จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 รองลงมาคือสมาชิกในครอบครัว 5 คน ซ่ึงมีจาํนวน 91 คน คิด

เปนรอยละ 22.8 รองลงมาคือสมาชิกในครอบครัว 2 คน ซ่ึงมีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 10.0 

รองลงมาคือสมาชิกในครอบครัว 6 คน ซ่ึงมีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 รองลงมาคือสมาชิกใน

ครอบครัว 7คน ซ่ึงมีจาํนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และรองสมาชิกในครอบครัว 1 คน ซ่ึงมี

จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา    

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา

ระดับปริญญาตรี คือ ซ่ึงมีจํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมาคือมากกวาปริญญาตรี ซ่ึงมี

จํานวน 121 คน เปนรอยละ 30.3 รองลงมาคือต่ํากวาปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวน 30 คน เปนรอยละ 

7.5 ตามลําดับ 

จํานวนสมาชิกในครอบครวั จํานวน รอยละ ลําดับ 

4 120 30.0 1 

5 91 22.8 3 

6 36 9.0 5 

7 10 2.5 6 

รวม 400 100.0  

ระดับการศึกษา      จํานวน รอยละ ลําดับ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 30 7.5 3 

ปริญญาตรี 249 62.3 1 

มากกวาปริญญาตรี 121 30.3 2 

รวม 400 100.0  
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ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ซ่ึงมี จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.3 รองลงมาคือธุรกิจสวนตัว / คาขาย ซ่ึงมี

จํานวน 97 คน เปนรอยละ 24.3 รองลงมาคือรับราชการ ซ่ึงมีจํานวน 65 คน เปนรอยละ 16.3

รองลงมาคือนักเรียน / นักศึกษา ซ่ึงมีจํานวน 29 คน เปนรอยละ 7.3 รองลงมาคือรับจาง ซ่ึงมีจํานวน 

12 คน เปนรอยละ 3.0 และอาชีพอ่ืนๆ ไดแก แมบาน ฟรีแลนซ และเภสัชกร ซ่ึงมีจํานวน 4 คน เปน

รอยละ 1.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ ลําดับ 

นักเรียน / นักศึกษา 29 7.3 4 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 65 16.3 3 

พนักงานบริษัทเอกชน 193 48.3 1 

ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 97 24.3 2 

รับจาง 12 3.0 5 

อ่ืนๆ 4 1.0 6 

รวม 400 100.0  

รายไดเฉล่ียตอเดือน   จํานวน รอยละ ลําดับ 

ต่ํากวา 10,001   บาท 10 2.5 5 

10,001 - 20,000  บาท 119 29.8 2 

20,001 - 30,000  บาท 190 47.5 1 

30,001 - 40,000  บาท 58 14.5 3 

มากกวา 40,001 บาท 23 5.8 4 

รวม 400 100.0  
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนอยูท่ี  20,001 - 30,000  บาท ซ่ึงมี จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมาคือ 10,001 

- 20,000  บาท ซ่ึงมีจํานวน 119 คน เปนรอยละ 29.8 รองลงมาคือ 30,001 - 40,000  บาท ซ่ึงมี

จํานวน 58 คน เปนรอยละ 14.5  รองลงมาคือมากกวา 40,001 บาท ซ่ึงมีจํานวน 23 คน เปนรอยละ 

5.8 และต่ํากวา 10,001   บาท ซ่ึงมีจํานวน 10 คน เปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนท่ี 2  เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

ผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทใดท่ีทานเลือกซ้ือเปนประจํา จํานวน รอยละ ลําดับ 

ผลิตภัณฑเพ่ือลดน้ําหนัก หรือกระชับสัดสวน 61 15.3 5 

ผลิตภัณฑเพ่ือบํารุงผิวพรรณ 75 18.8 3 

ผลิตภัณฑเพ่ือเพ่ิมความจําหรือบํารุงสมอง 113 28.3 1 

ผลิตภัณฑเพ่ือทําใหสดชื่นหรือบรรเทาอาการออนเพลีย 76 19.0 2 

ผลิตภัณฑเพ่ือปองกันโรค 72 18.0 4 

ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ  3 0.6 6 

รวม 400 100.0  

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเพ่ือเพ่ิมความจําหรือบํารุงสมอง ซ่ึงมี จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3 รองลงมาคือ 

ผลิตภัณฑเพ่ือทําใหสดชื่นหรือบรรเทาอาการออนเพลีย ซ่ึงมีจํานวน 76 คน เปนรอยละ 19.0 

รองลงมาคือ ผลิตภัณฑเพ่ือบํารุงผิวพรรณ ซ่ึงมีจํานวน 75 คน เปนรอยละ 18.8  รองลงมาคือ

ผลิตภัณฑเพ่ือลดน้ําหนัก หรือกระชับสัดสวน ซ่ึงมีจํานวน 61 คน เปนรอยละ 15.3 และผลิตภัณฑอ่ืน 

ๆ  ไดแก Whey และ Vitamins ซ่ึงมีจํานวน 3 คน เปนรอยละ 0.6 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลท่ีทานรับประทาน 

         ผลิตภัณฑอาหารเสริม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการมีตองการ

มีสุขภาพท่ีแข็งแรง  ซ่ึงมีจํานวน 317 คน คิดเปนรอยละ 40.9 รองลงมาคือรับประทานเพราะมีคน

แนะนํา ซ่ึงมีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 12.8  รองลงมาคือหาซ้ือไดสะดวก ซ่ึงมีจํานวน 99 คน 

คิดเปนรอยละ 12.8 รองลงมาคือมีโรคประจําตัว ซ่ึงมีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 9.8 รองลงมาคือ

ราคาไมแพงมากนัก ซ่ึงมีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 7.6 รองลงมาคือ รับประทานตามคานิยม ซ่ึง

มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 7.2 รองลงมาคือรับประทานเพราะเห็นตัวผลิตภัณฑจากสื่อตาง ซ่ึงมี

จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 5.9 และเหตุผลอ่ืน คือ ลดความอวน ซ่ึงมีจํานวน 3คน คิดเปนรอยละ 

0.4 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

เหตุผลท่ีทานรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม  จํานวน รอยละ ลําดับ 

ตองการมีสุขภาพท่ีแข็งแรง 317 40.9 1 

มีโรคประจําตัว 76 9.8 4 

ราคาไมแพงมากนัก 59 7.6 5 

หาซ้ือไดสะดวก 99 12.8 3 

รับประทานตามคานิยม 56 7.2 6 

รับประทานเพราะมีคนแนะนํา 119 15.4 2 

รับประทานเพราะเห็นตัวผลิตภัณฑจากสื่อตาง 46 5.9 7 

อ่ืน ๆ 3 0.4 8 

รวม 775 100  
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ตารางท่ี 4.10: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามลักษณะแบรนดผลิตภัณฑ 

อาหารเสริม 

 

ลักษณะแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน รอยละ ลําดับ 

แบรนดผลิตภัณฑของไทย 117 29.3 2 

แบรนดผลิตภัณฑนําเขาจากตางประเทศ 283 70.8 1 

รวม 400 100.0  

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกแบรนด

ผลิตภัณฑนําเขาจากตางประเทศซ่ึงมีจํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.8 และแบรนดผลิตภัณฑของ

ไทยซ่ึงมีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลในการเลือก      

                  แบรนดผลิตภัณฑของไทย (ตอบมากกวา 1ขอ) 

 

เหตุผลในการเลือกแบรนดผลิตภัณฑของไทย จํานวน รอยละ อันดับ 

หาซ้ือไดสะดวก 103 41.9 1 

ราคาเหมาะสม 97 39.4 2 

โฆษณา 24 9.8 3 

ไมตองรอการจัดสงเปนเวลานาน 22 8.9 4 

รวม 245 100.0  

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกเหตุผลใน

เรื่องการหาซ้ือสะดวก ซ่ึงมีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 41.9  รองลงมาคือราคาเหมาะสม ซ่ึงมี

จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 39.4  รองลงมาคือโฆษณา   ซ่ึงมีจํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 9.8   

และไมตองรอการจัดสงเปนเวลานาน ซ่ึงมีจํานวน 22 เหตุผล คิดเปนรอยละ 8.9 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.12: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแบรนดผลิตภัณฑ 

                  อาหารเสริมของไทย (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกตาม 

แบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมของไทย ยี่หอ Vistra ซ่ึงมีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 29.1 

รองลงมาคือ Nutrilife ซ่ึงมีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ  23  รองลงมาคือ The secret plus ซ่ึงมี

จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ  15.7 รองลงมาคือ Amado  ซ่ึงมีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ  

11.7รองลงมาคือ Colly  ซ่ึงมีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 8.3  รองลงมาคือผลิตภัณฑอ่ืนๆ   ซ่ึงมี

จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 7.4 และKALO ซ่ึงมีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 4.8  และมีแบรนด

ผลิตภัณฑอ่ืน อีก ไดแกตามลําดับ Mega,GNC, Giffarine, Successmore, Greater, Poy-sianและ 

Adoce ซ่ึงมีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 7.4 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

แบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมของไทย ย่ีหอใดท่ีทาน

เลือกรับประทาน 

จํานวน รอยละ อันดับ 

1. Nutrilife 53 23 2 

2. Vistra 67 29.1 1 

3. The secret plus 36 15.7 3 

4. Amado 27 11.7 4 

5. KALO 11 4.8 7 

6. Colly 19 8.3 5 

7.อ่ืนๆ  17 7.4 6 

รวม 400 100  
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ตารางท่ี 4.13: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลในการเลือกแบรนด 

        ผลิตภัณฑของตางประเทศ (ตอบมากกวา 1ขอ) 

 

เหตุผลในการเลือกแบรนดผลิตภัณฑของตางประเทศ จํานวน รอยละ อันดับ 

1. มีการรบัรอง (GMP) 176 28.8 2 

2. คุณภาพของผลิตภัณฑ 264 43.2 1 

3. มีปริมาณสารอาหารสูง 111 18.2 3 

4. มีราคาถูกและโปรโมชั่นท่ีคุมคา 60 9.8 4 

รวม 611 100.0  

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลในการ 

แบรนดผลิตภัณฑของตางประเทศคือคุณภาพของผลิตภัณฑ ซ่ึงมีจํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 

43.2  รองลงมาคือมีการรับรอง (GMP) ซ่ึงมีจํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 28.8 รองลงมาคือมี

ปริมาณสารอาหารสูง 111 คน คิดเปนรอยละ 18.2 และมีราคาถูกและโปรโมชั่นท่ีคุมคา ซ่ึงมีจํานวน 

60 คนคิดเปนรอยละ 9.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.14: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริม 

        ของตางประเทศยี่หอใดท่ีทานเลือกรับประทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

แบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมของตางประเทศ  จํานวน รอยละ อันดับ 

Blackmore 211 38.4 1 

Now Food 134 24.4 2 

Doctor’s Best 63 11.5 3 

Neocell collagen 56 10.2 4 

21st Century Health 45 8.2 5 

Calcium New Chapter 6 1.1 9 

Jarrow Formulas 15 2.7 6 

Natural Factors 11 2.0 7 

อ่ืน 9 1.6 8 

รวม 559 100.0  
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.14 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของตางประเทศ ยี่หอคือ Blackmore ซ่ึงมีจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 38.4 

รองลงมาคือ Now Foodซ่ึงมีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 24.4 รองลงมาคือ Doctor’s Best ซ่ึง

มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 11.5 รองลงมาคือ Neocell collagen ซ่ึงมีจํานวน 56 คน  

คิดเปนรอยละ 10.2 รองลงมาคือ21st Century Health ซ่ึงมีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 8.2

รองลงมาคือ Jarrow Formulas ซ่ึงมีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 2.7 รองลงมาคือ Natural 

Factors ซ่ึงมีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 1.6 รองลงมาคือผลิตภัณฑอ่ืน ซ่ึงมีจํานวน 9 คน 

 คิดเปนรอยละ 1.6 และ Calcium New Chapter ซ่ึงมีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.1 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.15: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริม 

        ของตางประเทศยี่หอใดท่ีทานเลือกรับประทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) (อ่ืน ๆ)  

 

แบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมของตางประเทศ จํานวน รอยละ อันดับ 

Pharmanex 2 0.5 2 

DHC 3 0.8 1 

MUSCLEPHARM 1 0.3 3 

GNC 1 0.3 3 

VITA XS 1 0.3 3 

Berocca Performance 1 0.3 3 

รวม 9 100.0  

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.15 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกผลิตภัณฑ

อาหารเสริมของตางประเทศ ยี่หอคือ DHC ซ่ึงมีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 รองลงมาคือ 

Pharmanex ซ่ึงมีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 และยี่หอ MUSCLEPHARM, GNC, VITA XS, 

และ Berocca Performance ซ่ึงมีจํานวนอยางละ 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.16: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปริมาณในการรับประทาน 

         ผลิตภัณฑอาหารเสริมภายใน 1 วัน  

 

ปริมาณในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมภายใน 1 วัน จํานวน รอยละ อันดับ 

จํานวน  1 เม็ด 143 35.8 2 

จํานวน 2-3 เม็ด 207 51.8 1 

จํานวน 4-5 เม็ด 25 6.3 3 

มากกวา 5 เม็ด 25 6.3 3 

รวม 400 100.0  

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.16 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับประทาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมภายใน 1 วันคือ 2-3 เม็ด ซ่ึงมีจํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.8 รอลงมา

คือจํานวน 1 เม็ด ซ่ึงมีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 และรับประมานจํานวน 4-5 เม็ด กับ

มากกวา เม็ด ซ่ึงมีจํานวนอยางละ 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.17: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามลักษณะของผลิตภัณฑอาหาร 

        เสริมท่ีทานรับประทาน(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

ลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเสริม  จํานวน รอยละ อันดับ 

แคปซูล 225 38.7 2 

ผง 69 11.9 3 

เม็ด 286 49.1 1 

อ่ืน 2 0.3 4 

รวม 582 100.0  

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.17 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกลักษณะ

ของผลิตภัณฑคือเม็ด ซ่ึงมีจํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 49.1  รองลงมาคือแคปซูล มีจํานวน 225

คน คิดเปนรอยละ 38.7 รองลงมาคือผง ซ่ึงมีจํานวน 69 คน คิดเปนรอย 11.9 และลักษณะของ

ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ คือ ลักษณะแบบน้ํา ซ่ึงมีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.18: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูท่ีมีอิทธิพลตอคุณภาพท่ีสุด 

        ในการใหขอมูลหรือมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 

ผูท่ีมีอิทธิพลตอคุณภาพท่ีสุดในการใหขอมูลหรือมี

อิทธิพลตอการเลือกซ้ือเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม  

จํานวน รอยละ อันดับ 

ผูเชี่ยวชาญ/ แพทย/ เภสัชกร 123 30.8 1 

คนใกลชิด เชน เพ่ือน ญาติ พ่ีนอง 86 21.5 3 

ประสบการณจากตนเอง 41 10.3 5 

ประสบการณจากกลุมคนท่ีมีชื่อเสียง เชน ศิลปน 

นักแสดง นางแบบ นักรอง 

51 12.8 4 

อิทธิสื่อตาง ๆ เชน วิทยุ โทรทัศน สื่อสังคมออนไลน 99 24.8 2 

รวม 400 100.0  

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.18 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกผูท่ีมี

อิทธิพลตอคุณภาพท่ีสุดในการใหขอมูลหรือมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม

คือ  ผูเชี่ยวชาญ/ แพทย/ เภสัชกร ซ่ึงมีจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาคืออิทธิสื่อตาง 

ๆ เชน วิทยุ โทรทัศน สื่อสังคมออนไลน ซ่ึงมีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 รองลงมาคือ 

คนใกลชิด เชน เพ่ือน ญาติ พ่ีนอง ซ่ึงมีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 รองลงมาคือ

ประสบการณจากกลุมคนท่ีมีชื่อเสียง เชน ศิลปน นักแสดง นางแบบ นักรอง ซ่ึงมีจํานวน 51 คน  

คิดเปนรอยละ 12.8 และประสบการณจากตนเอง ซ่ึงมีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.19: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามชองทางในการเลือกซ้ือ 

        ผลิตภัณฑอาหารเสริม  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 

 (ตารางมีตอ) 

ชองทางในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน รอยละ อันดับ 

สั่งซ้ือผานอินเตอรเน็ต 259 40.6 1 

จากการขายตรง 26 3.9 5 

ศูนยจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริม 17 2.7 6 
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ตารางท่ี 4.19 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามชองทางในการเลือกซ้ือ 

                         ผลิตภัณฑอาหารเสริม  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

 

 

 

 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.19 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกชองทางใน

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑคือสั่งซ้ือผานอินเตอรเน็ต ซ่ึงมีจํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 40.6 รองลงมา

คือรานขายยา ซ่ึงมีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 18.7 รองลงมาคือรานท่ีมีการจําหนาย ซ่ึงมี

จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 17.2 รองลงมาคือรานท่ีมีการจําหนาย ซ่ึงมีจํานวน 108 คน คิดเปน

รอยละ 16.9 รองลงมาคือจาการขายตรง ซ่ึงมีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 3.9 และศูนยจําหนาย

ผลิตภัณฑอาหารเสริม ซ่ึงมีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 2.7 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.20: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามทานซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

         นําเขา เปนจํานวนเงินเทาไหร ตอการซ้ือ 1 ครั้ง  

 

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา เปนจํานวนเงิน

เทาไหร ตอการซ้ือ 1 ครั้ง 

จํานวน รอยละ อันดับ 

1. ไมเกิน 1,000 บาท 88 22.0 3 

2. 1,001-1,500 บาท 195 48.8 1 

3. 1,501-2,000 บาท 96 24.0 2 

4. 2,001 บาทข้ึนไป 21 5.3 4 

รวม 400 100.0  

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.20 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมนําเขาตอครั้งคือ 1,001-1,500 บาท ซ่ึงมีจํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.8 รองลงมา

ชองทางในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน รอยละ อันดับ 

รานท่ีมีการจําหนาย 108 16.9 4 

รานขายยา 119 18.7 2 

รานสะดวกซ้ือ เชน Watsons, Boots 110 17.2 3 

รวม 650 100.0  
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คือ 1,501-2,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 รองลงมาคือ ไมเกิน 1,000 บาท ซ่ึง

มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ และซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาตอครั้ง 2,001 บาทข้ึนไป ซ่ึงมี

จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 ตามลําดับ 

 

4.3 สวนท่ี 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นผูบริโภคท่ีมีตอกลยุทธปากตอปาก 

แสดงขอมูลดานกลยุทธปากตอปาก ซ่ึงประกอบไปดวย 3 ดาน ไดแก ดานขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ ดานคําแนะนํา และดานประสบการณสวนบุคคล โดยใชสถิติคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของระดับ ความคิดเห็น  

 

ตารางท่ี 4.21: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีมี 

        ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

 

 

จากตารางท่ี 4.21 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดาน

ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑในระดับมากท่ีสุดท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.82 แตเม่ือพิจารณารายขอ พบวา

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องการหาขอมูลและรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑจาก

ดานขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ x ̄ S.D. การแปร

ผล 

1. ฉันมักจะหาขอมูลและรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑจาก

ชองทางตาง ๆ อยูเสมอ 

4.36 .807 มากท่ีสุด 

2.ฉันทราบขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมจากการบอก

เลาจากบุคคลใกลชิด/เพ่ือน/ญาติ 

3.82 .953 มาก 

3. ฉันเปนผูหนึ่งท่ีใหความสําคัญกับขอมูลการรับรองจาก

หนวยงานตาง ๆ 

3.95 .949 มาก 

4. ฉันไดรับประโยชนจากการทราบขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ 3.65 .706 มาก 

5. ฉันทราบลักษณะหรือมีความเขาใจของผลิตภัณฑอาหาร

เสริมนั้นเปนอยางดี 

3.65 .905 มาก 

6. ฉันเปนหนึ่งท่ีจะติดตามขาวเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีมีการเปดตัว

ใหมอยูเสมอ 

3.54 1.035 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.82 0.893 มาก 
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ชองทางตาง ๆ อยูเสมอ มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.36 รองลงมาคือการให

ความสําคัญกับขอมูลการรับรองจากหนวยงานตาง ๆ มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับ

คาเฉลี่ย 3.95 รองลงมาคือทราบขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมจากการบอกเลาจากบุคคล

ใกลชิด/เพ่ือน/ญาติ มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.82 รองลงมาคือเรื่องมี

ความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด และเรื่องทราบลักษณะหรือมีความเขาใจของผลิตภัณฑอาหารเสริม

นั้นเปนอยางดี มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุดท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.65 และเรื่องการติดตามขาว

เก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีมีการเปดตัวใหมอยูเสมอ มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคาเฉลี่ย 

3.54 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.22: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานดานคําแนะนําท่ีมีผลตอ 

                  การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

 

 

จากตารางท่ี 4.22 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดาน

คําแนะนํา ในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.82 แตเม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นในเรื่องการอานจากคํารีวิว(คําวิพากษวิจารณ)กอนท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

นําเขา มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.14 รองลงมาคือคําแนะนําทําใหฉันทราบถึง

ขอเท็จจริงเก่ียวกับผลิตภัณฑ มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.90 รองลงมาคือ

ดานคําแนะนํา x ̄ S.D. การแปรผล 

7. ฉันมักจะอานจากคํารีวิว(คําวิพากษวิจารณ)กอนท่ีจะบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

4.14 .812 มาก 

8. ฉันมักจะใหความสําคัญกับความแนะนําจากผูเชี่ยวชาญใน

ดานผลิตภัณฑอาหารเสริม 

3.84 .904 มาก 

9. คําแนะนําจากผูจําหนายทําใหฉันทราบถึงขอควรระวังในการ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

3.69 .728 มาก 

10. ฉันมักจะเลือกบริโภคตามคําแนะของผูอ่ืน 3.58 .794 มาก 

11. คําแนะนําทําใหฉันทราบถึงขอเท็จจริงเก่ียวกับผลิตภัณฑ 3.90 .707 มาก 

12. คําแนะนําทําใหฉันเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ 3.86 .802 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.82 0.791 มาก 
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คําแนะนําทําใหฉันเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.86 

รองลงมาคือความสําคัญกับความแนะนําจากผูเชี่ยวชาญในดานผลิตภัณฑอาหารเสริม มีความคิดเห็น

อยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.84 รองลงมาคือคําแนะนําจากผูจําหนายทําใหฉันทราบถึงขอควร

ระวังในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.69 และ

การเลือกบริโภคตามคําแนะของผูอ่ืน มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.58 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.23: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานดานประสบการณสวนบุคคลท่ีมีผล 

         ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

 

 

จากตารางท่ี 4.23 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดาน

ประสบการณสวนบุคคล ในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.63 แตเม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพจึงมีความเชื่อม่ันตอผลิตภัณฑ มีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.09 รองลงมาคือประสบการณในการบริโภคผลิตภณัฑ

ดานประสบการณสวนบุคคล x ̄ S.D. การแปรผล 

13. ฉันเคยซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพจึงมีความเชื่อม่ันตอ

ผลิตภัณฑ 

4.09 .785 มาก 

14. ฉันมีประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

นําเขาดวยตนเอง 

3.92 .791 มาก 

15. ประสบการณซ้ือผลิตภัณฑสอนใหฉันมีความรูในการเลือก

ซ้ือบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 

3.88 .560 มาก 

16. ฉันเคยเห็นประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริมนําเขาของคนอ่ืนจาก Social Network ฉันจึงเลือกท่ีจะ

บริโภคตาม 

3.86 .941 มาก 

17. ฉันจะวิพากษวิจารณเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีบริโภคแลวไม

เห็นผลผานทาง social network 

3.13 1.247 ปานกลาง 

18. ฉันเคยเผยแพรประสบการณของฉันในการบริโภคผาน

ชองทางตางๆ 

2.90 1.105 ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 3.63 0.905 มาก 
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อาหารเสริมนําเขาดวยตนเอง มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.92 รองลงมาคือ

ประสบการณซ้ือผลิตภัณฑสอนใหฉันมีความรูในการเลือกซ้ือบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม มีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.88 รองลงมาคือเคยเห็นประสบการณในการบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาของคนอ่ืนจาก Social Network มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับ

คาเฉลี่ย 3.86 รองลงมาคือการวิพากษวิจารณเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีบริโภคแลวไมเห็นผลผานทาง 

social network มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.13 และเคยเผยแพร

ประสบการณของฉันในการบริโภคผานชองทางตางๆ มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ท่ีระดับ

คาเฉลี่ย 2.90 ตามลําดับ 

 

4.4 สวนท่ี 4  เปนขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ

ของผูบริโภค                                                                              

แสดงขอมูลดานกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงประกอบไปดวย 5 ดาน ไดแก ดานการตระหรนัก

ถึงปญหา ดานแสวงหาขอมูล ดานประเมินทางเลือก ดานตัดสินใจ และดานทัศนคติหลังซ้ือ โดยใช

สถิติคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น  

 

ตารางท่ี 4.24: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานตระหนักถึงปญหา/ความตองการ 

 

 

จากตารางท่ี 4.24 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดาน

ตระหนักถึงปญหา/ความตองการ ในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.356 แตเม่ือพิจารณารายขอ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องผูหนึ่งท่ีตองการมีสุขภาพท่ีดี มีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.55 รองลงมาคือ ผูหนึ่งท่ีตองการปราศจากโรคภัย ไขเจ็บ มีความ

คิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.54 และผูหนึ่งท่ีตองการความสวยงาม มีความคิดเห็น

อยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.98 ตามลําดับ 

 

ตระหนักถึงปญหา/ความตองการ x ̄ S.D. การแปรผล 

1.ฉันเปนผูหนึ่งท่ีตองการมีสุขภาพท่ีดี 4.55 .555 มากท่ีสุด 

2.ฉันเปนผูหนึ่งท่ีตองการความสวยงาม 3.98 .947 มาก 

3.ฉันเปนผูหนึ่งท่ีตองการปราศจากโรคภัย ไขเจ็บ 4.54 .667 มากท่ีสุด 

เฉลี่ยรวม 4.356 0.965 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.25: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานแสวงหาขอมูล 

 

 

จากตารางท่ี 4.25 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดาน

แสวงหาขอมูลในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.87 แตเม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถาม 

มีความคิดเห็นในเรื่องมีการหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน website และ social media ตาง มีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.11 รองลงมาคือกอนท่ีฉันจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑฉันจะ

คนหาขอมูลและสอบถามพนักงานขายอยูเสมอ ความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.86   

และการนึกถึงและหาขอมูลผลิตภัณฑท่ีกําลังเปนท่ีนิยมในทองตลาด ความคิดเห็นอยูในระดับมาก  

ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.65  ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.26: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานประเมินทางเลือก 

 

ดานแสวงหาขอมูล x ̄ S.D. การแปร

ผล 

4.ฉันมีการนึกถึงและหาขอมูลผลิตภัณฑท่ีกําลังเปนท่ี

นิยมในทองตลาด 

3.65 .837 มาก 

5. กอนท่ีฉันจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑฉันจะคนหาขอมูล

และสอบถามพนักงานขายอยูเสมอ 

3.86 .849 มาก 

6.ฉันมักจะมีการหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน website 

และ social media ตาง 

4.11 .798 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.87 0.828 มาก 

ดานประเมินทางเลือก x ̄ S.D. การแปรผล 

7. ฉันจะประเมินทางเลือกผลิตภัณฑนั้นโดยดูจาก

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

4.10 .853 มาก 

8. ฉันจะประเมินทางเลือกผลิตภัณฑนั้นโดยดูจาก

ราคา 

4.11 .798 มาก 

9.ฉันจะประเมินทางเลือกผลิตภัณฑนั้นโดยดูจาก

ตราผลิตภัณฑ 

4.00 .869 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.07 0.840 มาก 
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จากตารางท่ี 4.26 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดาน

ประเมินทางเลือกในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.07 แตเม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องประเมินทางเลือกผลิตภัณฑนั้นโดยดูจากราคา มีความคิดเห็นอยู

ในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.11 รองลงมาคือประเมินทางเลือกผลิตภัณฑนั้นโดยดูจากคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.10 และประเมินทางเลือกผลิตภัณฑ

นั้นโดยดูจากตราผลิตภัณฑมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.00 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.27 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการตัดสินใจ 

 

 

จากตารางท่ี 4.27 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานการ

ตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.01 แตเม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นในเรื่องตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเม่ือผลิตภัณฑนั้นเม่ือมีรายละเอียดครบถวน มีความคิดเห็น

อยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.19 รองลงมาคือประเมินขอมูลอยางครบถวนแลว ฉันจะตัดสินใจ

โดยไมลังเล มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.99  และตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตาม

ความเคยชิน มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.85 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

ดานการตัดสินใจ x ̄ S.D. การแปรผล 

10. ฉันเปนคนหนึ่งท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตามความ

เคยชิน 

3.85 .807 มาก 

11. ฉันตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเม่ือผลิตภัณฑนั้นเม่ือมี

รายละเอียดครบถวน 

4.19 .759 มาก 

12. เม่ือประเมินขอมูลอยางครบถวนแลว ฉันจะ

ตัดสินใจโดยไมลังเล 

3.99 .751 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.01 0.772 มาก 
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ตารางท่ี 4.28: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานทัศนคติหลังซ้ือ 

 

 

จากตารางท่ี 4.28 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดาน

แสวงหาขอมูลในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.92แตเม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องเม่ือผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพฉันมักจะบอกตอ มีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 4.02 รองลงมาคือบริโภคผลิตภัณฑใดแลวเกิดความพึงพอใจฉันมักจะ

กลับมาซ้ือซํ้า มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.99 และผลิตภัณฑท่ีฉันใชมีความ

หลากหลายของชนิด แลวมีผลิตภัณฑใดท่ีใชดีฉันจะเลือกซ้ือยี่หอนั้นท้ังหมด มีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก ท่ีระดับคาเฉลี่ย 3.77 ตามลําดับ 

 

4.5 สวนท่ี 5  การวิเคราะหการกลยุทธปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมนําเขา 

การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย เรื่องการศึกษาถึงกลยุทธปากตอปากท่ี

สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะหและมีความหมาย

ของสัญลักษณตางๆ ดังนี้   

B      หมายถึง คาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณในสมการท่ีเขียนในรูปคะแนนดิบ                               

Beta หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน                                                   

t      หมายถึง คาสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับคาเฉลี่ยสมการแตละคาท่ีอยูในสมการ     

Sig.   หมายถึง ระดับนัยสําคัญ                                                                                      

Tolerance  หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน                                                                                                                          

VIF   หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

ดานทัศนคติหลังซ้ือ x ̄ S.D. การแปรผล 

13. ถาฉันบริโภคผลิตภัณฑใดแลวเกิดความพึงพอใจฉัน

มักจะกลับมาซ้ือซํ้า 

3.99 .753 มาก 

14. เม่ือผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพฉันมักจะบอกตอ 4.02 .709 มาก 

15. ถาผลิตภัณฑท่ีฉันใชมีความหลากหลายของชนิด แลวมี

ผลิตภัณฑใดท่ีใชดีฉันจะเลือกซ้ือยี่หอนั้นท้ังหมด 

3.77 .789 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.92 0.749 มาก 
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สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา

จากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.29: การวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (n=400) 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

คาคงท่ี 1.327  12.498 .000 

กลยุทธปากตอปาก 0.722 0.792 25.864 .000 

Note: R² = 0.792, Adjust R² = 0.626, F= 668.395, *P< 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

อธิบายไดวา กลยุทธปากตอปาก (Sig=0.000) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเขาจาก

ตางประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัว

แปรอิสระท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธปากตอปาก (ß = 0.792) หมายความวา กลยุทธปากตอปากมี

อิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กลาววา กลยุทธปากตอปากมีผลมากข้ึน 1 หนวย จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมเขาจากตางประเทศ เพ่ิมข้ึน 0.792 

สัมประสิทธิ์การกําหนด (R² = 0.626) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของกลยุทธปากตอปาก ดาน

ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ ดานคําแนะนํา และดานประสบการณ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 62.6% ท่ี

เหลืออีกรอยละ  31.4% เปนผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืนท่ีไมไดนํามาพิจารณา 
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ตารางท่ี 4.30: ผลการวิเคราะหการความถดถอยเชิงพหุ ถึงกลยุทธปากตอปากโดยรวมท่ีสงผลตอการ 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในเขตรายดาน 

 

Note: R² = 0.648, Adjust R² = 0.645, F = 242.779 *P< 0.05 

 

จากคา R Square (R2) = 0.648 อธิบายไดวา การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา

จากตางประเทศ เปนผลมากลยุทธปากตอปาก ท้ัง 3 ดาน 64.8%  สวนท่ี เหลืออีก 35.2% เปนผล

มาจากปจจัยอ่ืนท่ีไมทราบได 

ผลการทดสอบความมีอิทธิพลระหวางกลยุทธปากตอปากสงผลตอการการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ ในรายดานโดยเปนการแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน

ยอย ตามตารางท่ี 4.30 พบวา 

สมมติฐานยอยท่ี 2 กลยุทธปากตอปาก ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวาขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Sig=0.009) สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมือพิจารณาน้ําหนักของ

ผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ (ß = 0.115) สงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 สมมติฐานยอยท่ี 3 กลยุทธปากตอปาก ดานคําแนะนํา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กลยุทธปากตอปาก 

การตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเสริมหรือวิตามินนําเขาจาก

ตางประเทศ 

B Beta t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี 1.456  12.707 .000   

ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ .090 .115 2.643 .009 .473 2.114 

ดานคําแนะนํา .226 .244 6.164 .000 .569 1.757 

ดานประสบการณสวนบุคคล .380 .536 11.272 .000 .393 2.546 
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 พบวาดานคําแนะนํา (Sig=0.000) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจาก

ตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปร

อิสระท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ (ß = 0.244) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ี 0.05 

 สมมติฐานยอยท่ี 4 กลยุทธปากตอปาก ดานประสบการณสวนบุคคล สงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

พบวาดานประสบการณสวนบุคคล (Sig=0.000) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบ

ของตัวแปรอิสระท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ (ß = 0.536) สงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

เม่ือพิจารณาน้ําหนักของกระทบตัวแปรอิสระท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานประสบการณสวนบุคคล  

(ß = 0.536) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร รองลงมาไดแก ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ (ß = 0.244)และดานคําแนะนํา  (ß 

= 0.115) ตามลําดับ 

สัมประสิทธิ์การกําหนด (R² = 0.645) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของกลยุทธปากตอปาก 

ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ ดานคําแนะนํา และดานประสบการณ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 

35.5% ท่ีเหลืออีกรอยละ  64.5% เปนผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืนท่ีไมไดนํามาพิจารณา 

นอกจากนี้ จาการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor 

(VIF) ซ่ึงคา VIF ท่ีมีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง ดังนั้น กอนนําตัวแปร 

อิสระใด ๆ เขาสูสมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกอน ซ่ึง 

วิธีการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระมีอยูหลายแนวทาง 

(ประสิทธิ์ สันติกาญจน,  2551) โดยงานวิจัยฉบับนี้ผูวิจัยไดใชวิธีการตรวจสอบความสัมพันธกัน

ระหวางตัวแปรอิสระอยู 2 วิธ ีไดแก 

1) การตรวจสอบจากคา Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ 

2) การตรวจสอบจากคา Tolerance ของตัวแปรอิสระ 



72 

โดยท่ีคา Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เปนตัวบงบอกวา ตัวแปร

ใดบางท่ีไมเปนอิสระตอกัน โดยท่ีคาท้ังสองนี้เปนสวนกลับตอกัน ดังแสดงไดในสมการขางลางนี้ 

(ประสิทธิ์ สันติกาญจน, 2551) 

Toli =  1/ VIFi   =  1-1-Ri² 

และ     Toli  =   1-1- Ri² 

เพราะฉะนั้น    VIF  =   1/1- Ri²   =  1/ Toli 

 

 ดังนั้น คา VIF และ คา R² จะมีความสัมพันธทางตรงกันขาม กลาวคือ จะไมรับตัวแปรอิสระ

เขาในสมการถดถอย ถา Ri² หรือ VIFi หรือ Toli มีคาต่ํา ซ่ึงผลการวิเคราะห พบวา คา Tol 

ของตัวแปรอิสระ มีคาเทากับ 0.412 – 0.792 ซ่ึงสูงกวาเกณฑข้ันต่ํา คือ> 0.40 (Allison, 1999) คา 

VIF ของตัวแปรอิสระมีคาตั้งแต 1.830– 2.737 ซ่ึงมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมี 

ความสัมพันธกันแตไมมีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

 

ภาพท่ี 4.1 : การศึกษาถึงกลยุทธปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

                จากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการวิเคราะหใน 

                กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

ตัวแปรอิสระ ( Independent Variable )   ตัวแปรตาม ( Dependent Variable ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลยุทธปากตอปาก  

ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

(ß = 0.115, Sig =0.009*) 
 

กลยุทธปากตอปาก 

ดานคําแนะนํา 

(ß = 0.224, Sig =0.000*) 

กลยุทธปากตอปาก  

ดานประสบการณสวนบุคคล 

(ß = 0.536, Sig =0.000*) 
 

 

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

นําเขาจากตางประเทศ 
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 จากผลของการทดสอบคาสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระไดผลสรุปวา กลยุทธปาก

ตอปากเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบคาสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ

ไดสรุปวา กลยุทธปากตอปากเปนปจจัยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 เม่ือวิเคราะหตัวแปรอิสระในรายดานของกลยุทธปากตอปาก พบวา ดานขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ ดานคําแนะนํา และดานประสบการณสวนบุคคล เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงในแตละดานชวยสงเสริมใหกลยุทธปากตอปากมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมมากยิ่งข้ึน เพราะหากดูจากคา (ß) ในภาพรวม (ß=0.792) ) ซ่ึงมีคาสูงกวา

ปจจัยยอยแตละดาน คือ ดานประสบการณสวนบุคคล (ß=0.536),ดานคําแนะนํา (ß=0.244)  

และ ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ (ß=0.140) ดังนั้น ทุก ๆปจจัยยอยของกลยุทธปากตอปากใน 

แตละดานชวยสงเสริมใหกลยุทธปากตอปากนั้นมีประสิทธิภาพท่ีสูงมากยิ่งข้ึน หากมีการผสมผสาน

รวมกันและเปนไปในทิศทางเดียวกันก็จะทําใหผูบริโภคเกิดการรับทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ เกิดการ

บอกตอและกลับบริโภคซํ้า 

 เม่ือพิจารณาตามลําดับท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจาก

ตางประเทศ จากคาสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (ß) ปจจัยดานประสบการณสวนบุคคล 

มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปจจัยดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ และปจจัยท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนอันดับสุดทายคือ ดานคําแนะนํา 
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4.6 สวนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.31: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สมมุติฐาน  ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1: กลยุทธปากตอปากสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมนําเขาจากตางประเทศ 

 

สอดคลอง 

สมมุติฐานท่ี 2: ปจจัยดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ 

 

สอดคลอง 

สมมุติฐานท่ี 3: ปจจัยดานคําแนะนําสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมนําเขาจากตางประเทศ 

 

สอดคลอง 

สมมุติฐานท่ี 4: ปจจัยดานประสบการณสวนบุคคลสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ 

 

สอดคลอง 

 

ผลการทอดสอบสมมุติฐานตามตารางท่ี 4.31 สรุปไดวา การศึกษาถึงกลยุทธปากตอปากท่ี

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไวและเม่ือพิจารณาปจจัยยอยพบวา ปจจัยยอย 

บางดาน ไดแก ปจจัยดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ ปจจัยดานคําแนะนํา และปจจัยดาน

ประสบการณสวนบุคคลสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัย เปนการวิจัยเชิงปริมาน (Quantitative Research) โดยใชวิธีการ

สํารวจ (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธปากตอปากท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ผูบริโภคท่ี

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานครและกลุมตัวอยางท่ี

ทําการศึกษามีจํานวน 400 คน และใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 20 ในการวิเคราะหขอมูล 

สถิติท่ีใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency) รอยละ 

(Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

และสถิติท่ีใชสําหรับวิเคราะหหาขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหการ

ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สามารถ

สรุปผลการวิจัยได ดังนี้ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 จากการวิเคราะหขอมูล การศึกษาถึงกลยุทธปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ

หญิง มีอายุคาเฉลี่ยอยูท่ี 33 ป มีสถานภาพ โสด สมาชิกภายในครอบครัวสวนใหญอยูท่ี 4 คน มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 

20,001 - 30,000  บาท 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญท่ีเคย

รับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ ตัดสินใจเลือกซ้ือเลือกรับประทาน

ผลิตภัณฑเพ่ือเพ่ิมความจําหรือบํารุงสมอง เพราะตองการมีสุขภาท่ีแข็งแรง และเนื่องจากมีคนแนะนํา

ใหรับประทาน ซ่ึงสวนใหญรับประทานแบรนดผลิตภัณฑนําเขาจากตางประเทศ เพราะผลิตภัณฑ

ตางประเทศนั้นมีคุภาพและมีการรับรองจาก (GMP) ซ่ึงยี่หอนั้นก็คือ Blackmore และ Now Food 

ลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเปนแบบ เม็ด รับประทานครั้งละ จํานวน 2-3 เม็ด โดยมีมีผูท่ีมีอิทธิพล
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ตอการตัดสินใจ คือ ผูเชี่ยวชาญ/ แพทย/ เภสัชกร ผูบริโภคจะเลือกสั่งซ้ือผานอินเตอรเน็ต มี

คาใชจายในการซ้ือตอครั้งจํานวน 1,001-1,500 บาท 

สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นผูบริโภคท่ีมีตอกลยุทธปากตอปาก 

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นกลยุทธปากตอปากท้ัง 3 ดาน ไดแก ดานขาวสาร

เก่ียวกับผลิตภัณฑ ดานคําแนะนําและดานประสบการณสวนบุคคล สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเม่ือพิจารณาพบวา 

1. ปจจัยดานประสบการณสวนตัว 

ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยในดานนี้เปนอันดับแรก 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานประสบการณสวนตัวอยูในระดับมากและเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา ทุกขอมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง - มาก โดยเรียงจากมากไปหานอย   1) 

ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาการซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพจึงมีความเชื่อม่ันตอผลิตภัณฑ 2) ผูบริโภคให

ความคิดเห็นวาประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาดวยตนเอง 3) ผูบริโภคให

ความคิดเห็นวาประสบการณซ้ือผลิตภัณฑสอนใหมีความรูในการเลือกซ้ือบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 4) ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาเคยเห็นประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา

ของคนอ่ืนจาก Social Network 5) ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาการวิพากษวิจารณเก่ียวกับผลิตภัณฑ

ท่ีบริโภคแลวไมเห็นผลผานทาง Social Network 6) ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาเคยเผยแพร

ประสบการณสวนตัวในการบริโภคผานชองทางตางๆ 

2. ปจจัยดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

 ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยในดานนี้เปนอันดับท่ีสอง 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑอยูในระดับมากและเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา ทุกขอมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ มาก - มากท่ีสุด โดยเรียงจากมากไปนอย ไดแก 

 1) ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาเปนผูท่ีหาขอมูลและรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑจากชองทางตาง ๆ 

อยูเสมอ 2) ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาเปนผูหนึ่งท่ีใหความสําคัญกับขอมูลการรับรองจากหนวยงาน

ตาง ๆ 3) ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาทราบขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมจากการบอกเลา

จากบุคคลใกลชิด/เพ่ือน/ญาติ 4) ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาทราบลักษณะหรือมีความเขาใจของ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนั้นเปนอยางดี 5)ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาไดรับประโยชนจากการทราบ

ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ 6) ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาเปนผูหนึ่งท่ีจะติดตามขาวเก่ียวกับผลิตภัณฑ

ท่ีมีการเปดตัวใหมอยูเสมอ 

3.ปจจัยดานคําแนะนํา 

ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยในดานนี้เปนอันดับท่ีสาม 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานคําแนะนําอยูในระดับมากและเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมี
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ระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง - มาก โดยเรียงจากมากไปนอย ไดแก 1) ผูบริโภคใหความ

คิดเห็นวาการอานจากคํารีวิว(คําวิพากษวิจารณ)กอนท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา  

2) ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาคําแนะนําทําใหฉันทราบถึงขอเท็จจริงเก่ียวกับผลิตภัณฑ 3) ผูบริโภคให

ความคิดเห็นวาคําแนะนําทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ 4) ผูบริโภคใหความคิดเห็นวา

การใหความสําคัญกับความแนะนําจากผูเชี่ยวชาญในดานผลิตภัณฑอาหารเสริม5) ผูบริโภคใหความ

คิดเห็นวาคําแนะนําจากผูจําหนายทําใหฉันทราบถึงขอควรระวังในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม   

6) ผูบริโภคใหความคิดเห็นวาเลือกบริโภคตามคําแนะของผูอ่ืน 

สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจาก

ตางประเทศ  

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนําเขาจากตางประเทศอยู

ในระดับมาก โดยพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีการตัดสินใจในระดับมาก - มากท่ีสุด ซ่ึง มีการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาท้ังหมด 5 ดาน ไดแก ดานความตระหนักถึงปญหา/ความ

ตองการ ดานแสวงหาขอมูล ดานประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจ และดานทัศนคติหลังซ้ือ เม่ือ

พิจารณาก็พบวา 

1. ดานความตระหนักถึงปญหา/ความตองการ 

ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยในดานนี้เปนอันดับแรก ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นตอดานความตระหนักถึงปญหา/ความตองการอยูในระดับมากและเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา ทุกขอมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก - มากท่ีสุด โดยมีการเรียงจากมากไปหานอย 1) 

เปนผูหนึ่งท่ีตองการปราศจากโรคภัย ไขเจ็บ 2) เปนผูหนึ่งท่ีตองการมีสุขภาพท่ีดี  3) เปนผูหนึ่งท่ี

ตองการความสวยงาม 

2. ดานการตัดสินใจ 

ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยในดานนี้เปนอันดับท่ีสองผูบริโภคมีความ

คิดเห็นตอดานการตัดสินใจอยูในระดับมากและเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีระดับความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีการเรียงจากมากไปหานอย 1ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเม่ือผลิตภัณฑนั้น

เม่ือมีรายละเอียดครบถวน 2) เม่ือประเมินขอมูลอยางครบถวนแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจโดยไมลังเล 

3) เปนคนหนึ่งท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตามความเคยชิน 

3. ดานทัศนคติหลังซ้ือ 

ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยในดานนี้เปนอันดับท่ีสาม ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นตอดานทัศนคติหลังซ้ืออยูในระดับมากและเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีระดับความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีการเรียงจากมากไปหานอย 1) ผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพผูบริโภคมักจะ
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บอกตอ 2) ถาบริโภคผลิตภัณฑใดแลวเกิดความพึงพอใจฉันมักจะกลับมาซ้ือซํ้า3) ถาผลิตภัณฑ 

ท่ีฉันใชมีความหลากหลายของชนิด แลวมีผลิตภัณฑใดท่ีใชดีผูบริโภคจะเลือกซ้ือยี่หอนั้นท้ังหมด 

4. ดานแสวงหาขอมูล 

ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยในดานนี้เปนอันดับท่ีสี่ ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นตอดานแสวงหาขอมูลอยูในระดับมากและเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีระดับความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีการเรียงจากมากไปหานอย 1) ผูบริโภคมักจะมีการหาขอมูลจากแหลง

ตางๆ เชน website และ social media ตาง ๆ 2) กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑจะคนหาขอมูล

และสอบถามพนักงานขายอยูเสมอ 3) มีการนึกถึงและหาขอมูลผลิตภัณฑท่ีกําลังเปนท่ีนิยมใน

ทองตลาด 

5. ดานประเมินทางเลือก 

ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยในดานนี้เปนอันดับท่ีสี่ ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นตอดานประเมินทางเลือกอยูในระดับมากและเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีระดับ

ความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีการเรียงจากมากไปหานอย 1) ประเมินทางเลือกผลิตภัณฑนั้นโดย

ดูจากราคา 2) ประเมินทางเลือกผลิตภัณฑนั้นโดยดูจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 3) ประเมินทางเลือก

ผลิตภัณฑนั้นโดยดูจากตราผลิตภัณฑ 

 

5.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมุติฐาน 

 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานหลัก : กลยุทธปากตอปาก สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา

จากตางประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 1 : กลยุทธปากตอปาก ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ สงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองสมมติฐานท่ีตั้งไว 

  สมมติฐานขอท่ี 2 : กลยุทธปากตอปาก ดานคําแนะนํา ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไมสอดคลองสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว 

  สมมติฐานขอท่ี 3 : กลยุทธปากตอปาก ดานประสบการณสวนบุคคล สงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สอดคลอง

สมมติฐานท่ีตั้งไว 
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5.3 การอภิปรายผล 

 ผลการศึกษาสรุปไดวา สมมุติฐานท่ี 1 กลยุทธปากตอปาก สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิต 

ภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงไดมีการอธิบายวา วา 

การสื่อสารแบบปากตอปากเปนการสื่อสารท่ีมีอํานาจ เนื่องจากผูบริโภคทดลองใชผลิตภัณฑแลวเกิด

ความพึงพอใจ จึงมีการบอกตอทําใหขาวสารของผลิตภัณฑนั้นแพรกระจายไดอยางรวดเร็ว โดยยิ่งมี

การแนะนําจากคนใกลชิดจะทําใหผลิตภัณฑเกิดการยอมรับ ซ่ึงนักการตลาดหรือผูประกอบการสวน

ใหญใชกลยุทธปากตอปากเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือในยุค

ปจจุบัน เพราะพฤติกรรมของมนุษยมีการเปลี่ยนแปลอยูเสมอ ซ่ึงข้ึนอยูกับสภาพแวดลอมของสังคม 

ณ ขณะนั้น ผูบริโภคสวนใหญท่ีตองการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมจะศึกษาหาขอมูลโดยการดูคํา

วิพากษวิจารณของผลิตภัณฑหรือท่ีเรียกวา (การรีวิว) เพราะเปนหนึ่งชองทางท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซ้ือ เนื่องจากเปนการหาผูทดลองใชผลิตภัณฑมาเลาถึงประสบการณสวนบุคคลในการบริโภค

ผลิตภัณฑเพ่ือบอกตอถึงผลลัพทหรือความพึงพอใจ ดังนั้นกลยุทธปากตอปากเปนกลยุทธท่ีมีคุณภาพ 

สามารถสรางยอดขายไดอยางรวดเร็วและสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภคอยางมาก ผลดังกลาวมีความ

สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏีของริชินสและรูท-แชฟเฟอร (Richins& Root-Shaffer, quoted in 

Assel, 1998, pp.605-606) กลาวไววา กลยุทธปากตอปากหมายถึง กลยุทธท่ีมีการบอกตอกันโดย

ผานการสื่อสารตางเพ่ือเปนการเผยแพรขอมูล และถือวาเปนการกระจายขาวสารไดรวดเร็วซ่ึงมีการ

แบงประเภทของ Word-of-mouth-Communication แบงออกเปน 3 รูปแบบคือ ขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ การใหคําแนะนํา และประสบการณสวนตัว ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ชนิดา  

พัฒกิตติสรกุล (2553) ศึกษาเรือ่ง E-Word of Mouth มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคบนอินเตอรเน็ต การสื่อสารแบบปากตอปากนั้น เปนการสื่อสารท่ีทรงพลังอยางมาก เพราะ

ผูบริโภคสวนใหญทําการคนหาขอมูลจากอินเตอร เพ่ือเปนการเก็บรวบรวมขอมูลใหเพียงพอตอการท่ี

จะตัดสินใจซ้ือสินคาดวยความม่ันใจ ซองทางอินเตอรก็ถือเปนชองทางท่ีผูบริโภคท้ังหลายสามารถ

คนหาขอมูลไดรวดเร็วและสะดวก มากยิ่งข้ึน 

ผลการศึกษาท่ีสรุปวา สมมุติฐานท่ี 2 กลยุทธปากตอปากดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดมีการอธิบายวา ขาวสารเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขานั้นมี

ความสําคัญตอผูบริโภคอยางมาก เพราะอาจเกิดจากการไดรับขอมูลท่ีครบถวนในเรื่อง สวนผสม 

ราคา การรับรองจากหนวยงานตาง ๆ จึงทําใหมีความเขาใจในตัวของผลิตภัณฑมากข้ึน ยิ่งการหา

ขอมูลขาวสารไดจากหลากหลายชองทาง ก็ยิ่งทําใหผูบริโภคไดรับถึงรายละเอียดตาง ๆ ไดงาย จนทํา

ใหเกิดความเชื่อม่ัน และตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ ผลดังกลาวมีความ

สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏีของแคทซกับลาซารสเฟลด ( Katz & Lazarsfeld, 1998, p.606 ) 
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ไดมีการกลาววา ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ คือ ขอมูลหรือขอเท็จจริงเก่ียวกับผลิตภัณฑอาจจะเปน

การใหขาวสารเปนไปในทางบวกหรือลบ ซ่ึงจะผานโดยการพูดปากตอปาก หรือผานสื่ออิเล็กทรอนิกส

ตาง ๆ ไปสูผูบริโภคท้ังหลาย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของมุชาภร โยธะวงษ (2556) ศึกษาเรื่อง 

อิทธิพลของการสื่อสารดวยวิธีปากตอปากผานทางออนไลนท่ีสงผลตอการรับรูคุณคาตราสินคาและ

การตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีรานอาหารญี่ปุน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญ

นั้นเปนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารดวยวิธีปากตอปากผานทาง

ออนไลน เปนการกระจายขาวสารหรือรับทราบเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑนิดนั้น ๆ หรืออาจจะ

เปนสถานท่ีตาง ๆ และยิ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้น ๆ มากยิ่งข้ึนซ่ึงผูบริโภคท่ี

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑจะมีการหาขอมูลและรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑจากชองทางตาง ๆ เพ่ือ

เปนแนวทางในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ เนื่องจากผลิตภัณฑจะมีหลากหลายยี่หอและสรรพคุณท่ี

แตกตางกัน  

ผลการศึกษาท่ีสรุปวา สมมุติฐานท่ี 3 กลยุทธปากตอปาก ดานการใหคําแนะนํา สงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีการ

อธิบายไดวา คําแนะนําเปนเครื่องบงบอกแนะแนวทาง สามารถทําใหผูบริโภคเชื่อม่ัน ยิ่งผูท่ีแนะนํา

เปนคนท่ีมีความนาเชื่อถือหรือมีความเชี่ยวชาญ ยิ่งไปกวานั้นการบอกตอโดยคนรูจัก/ญาติ เพ่ือน เปน

ขอความท่ีสื่อสารแลวทําใหผูบริโภคไวใจกอนถือวาเปนคนท่ีแนะนําท่ีทําใหผูบริโภคเชื่อใจอยางมาก 

เพราะจะทําใหผูบริโภคทราบถึงขอเท็จจริงของผลิตภัณฑนั้นท่ีจะรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมได

มีการคนควาหาขอมูลและยังมีการอานวีวิวตาง เก่ียวกับผลิตภัณฑตัวนั้น กอนรับประทาน ดังนั้น

ผูบริโภคจึงตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ  ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับ

แนวคิดและทฤษฎีของริชินสและรูท-แชฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer, quoted in Assel,  

1998, pp.605-606) ไดมีการกลาววา คําแนะนํา คือ การบงบอกแนวทางหรือชี้ใหเห็นถึงหนทางออก

ของปญหานั้น และอาจจะเปนการบอกขอมูลเท็จจริงตาง ๆ ของผลิตภัณฑท่ีซ่ึงบอกถึงขอดีและ

ขอเสียของผลิตภัณฑ เพ่ือเปนการผูบริโภคเลือกและตัดสินใจไดอยางไมลังเล ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย

ของ ไอรินทร ศิระบุณยสิทธิ์ (2557) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปาก และ

ภาพลักษณของบริษัทจัดหางานท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริษัทจัดหางานจากคุณประโยชนท่ี

ไดรับของผูหางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา คําแนะนําก็เปนปจจัยหนึ่งท่ีสามารถทํา

ใหผูบริโภคท้ังหลายมีความเชื่อม่ันตอผลิตภัณฑ เพราะคําแนะนําคือขอมูลท่ีเปนขอเท็จจริงเปนการ

เสนอขอมูลตางๆ เพ่ือทําใหผูบริโภครับทราบถึงผลิตภัณฑ สถานท่ี บริษัทนั้น ยิ่งในยุคปจจุบัน จะมี

ผูบริโภคมากมายจะมารีวิวหรือแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑตาง ๆ เพ่ือเปนการทําใหผูบริโภค

ท่ีไมเคยรูจักหรือไมเคยทดลองไดทราบถึงขอมูลหรือวิธีรับมือตาง ๆ 
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ผลการศึกษาท่ีสรุปวา สมมุติฐานท่ี 4 กลยุทธปากตอปาก ดานประสบการณสวนบุคคล 

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงมีการอธิบายไดวา ประสบการณสวนตัวถือวาเปนจุดสําคัญอยางยิ่งในยุคปจจุบัน  เพราะเปนการ

บงชี้ถึงความนาเชื่อ ประสิทธิภาพ และคุณภาพของผลิตภัณฑ ดิฉันเปนบุคคลท่ีชอบอานถึง

ประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม ซ่ึงถือไดวา กลยุทธปากตอปากในปจจัยดานนี้ 

ผูประกอบการท้ังหลายนํามาเปนกลยุทธหลักในการจําหนายผลิตภัณฑ จึงทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ 

เอสเซล (Assel, 1998, p.605 )ไดมีการกลาววา ประสบการณสวนบุคคล คือ สิ่งท่ีเราเคยกระทํามา

ในอดีต จนเกิดเปนความรูความชํานาญและกลายมาเปนความสามารถ หรืออาจจะหมายถึง การแสดง

ความคิดเห็นตอการใชผลิตภัณฑตางๆ มาในอดีตโดยบงบอกถึงขอดีและขอเสียของผลิตภัณฑนั้น ๆ 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของปาจรีย วัฒนอังกูร (2257) ไดทําเรื่อง ปจจัยทางการตลาด คานิยม และ

การสื่อสารแบบปากตอปากท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารแบบปากตอปาก การประชาสัมพันธเปนการสื่อสาร

เพ่ือเผยความรูหรือเปนการแบงปนประสบการณการใชผลิตภัณฑตอสาธารณะ เพ่ือใหประชาชนคน

อ่ืนไดทราบถึงสถานท่ีท่ีผูคนเหลานั้นยังไมเคยไปสัมผัส ก็จะเหมือนการแบงปนประสบการณสวนตัว

ตอการบริโภคผลิตภัณฑตาง ๆ วาผลิตภัณฑชนิดนั้นมีขอดีขอเสียอยางไร ใชแลวจะเกิดอะไร หรือ

ไดรับอะไรบาง ซ่ึงเราจะสามารถเห็นประสบการณแบบนี้ไดบอยกับผลิตภัณฑอาหารเสริมท้ังของไทย

และตางประเทศ ซ่ึงนักการตลาด หรือผูประกอบการท้ังหลายจะเลือกท่ีจะใชกลยุทธนี้เพ่ือเปนการ

บอกถึงผลลัพธท่ีผูบริโภคจะไดรับหากผูบริโภคเลือกรับประทานผลิตภัณฑท่ีนักการตลาด หรือ

ผูประกอบการ บอกตอ 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

จากผลการวิจัยสรุปประเด็นธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศสามารถนําผล

การศึกษาไปใชไดดังนี้ 

5.4.1 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศควรใหความสําคัญตอ  

ดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ โดยเนนในการบอกเลาเก่ียวกับขาวสารของผลิตภัณฑเพ่ือเปนการ

บอกเลาเก่ียวกับผลิตภัณฑและขอมูลท่ีตรงอยางครบถวน อยางเชน สรรพคุณ ปริมานสารในเม็ด 

สวนผสม วิธีการรับประทาน วันหมดอายุ โดยใชขอมูลท่ีมีความเท็จจริง  เพ่ือเปนการสรางความ

เชื่อม่ันและความซ่ือสัตยตอผูบริโภค นอกจากนั้นควรมีการอัพเดทขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑอยูเสมอ 

5.4.2 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศควรใหความสําคัญตอ  

ปจจัยดานคําแนะนํามีความสําคัญ เพราะผูบริโภคสวนใหญอาจจะไมทราบถึงสรรพคุณหรือไมไดดูแล
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สุขภาพโดยเฉพาะผูท่ีอยูตางจังหวัด หรือผูชายวัยทํางานสวนใหญก็จะปลอยตัว ถานักการตลาดแพทย

หรือผูเชี่ยวชาญทางดานอาหารเสริมมีการบอกคําแนะนําท่ีดีแกผูบริโภคก็ยิ่งสามารถทําให 

ผูประกอบการจะเกิดรายไดท่ีเพ่ิมข้ึน คําแนะนําเปนเสมือนคําชวนเชื่อท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดความ

เชื่อหรือม่ันใจตอผลิตภัณฑนั้น ผูประกอบควรมีการรีวิวผลิตภัณฑ ผลลัพธในการใชผลิตภัณฑท่ีเปน

ความจริง ดังนั้นผูบริโภคจําเปนจะตองหาขอมูลเพ่ิมเติมหรือสอบถามคนท่ีเคยทดลองผลิตภัณฑตาง ๆ 

เพ่ือเปนการสรางความม่ันใจเพ่ิมข้ึน  

5.4.3 ธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศควรใหความสําคัญตอ ปจจัย

ดานประสบการณสวนบุคคล ในยุคปจจุบันนักการตลาดมีวางแผนเพ่ือสรางความม่ันใจใหกับ

ผลิตภัณฑของเขา โดยจะมีการรีวิวผลิตภัณฑ จากผูบริโภคท่ีเคยรับประทานผลิตภัณฑ เพ่ือเปนการ

โฆษณาบอกถึงผลลัพธท่ีผูบริโภคท้ังหลายจะไดรับ ผูประกอบการควรมีการบอกถึงประสบการณตรง

ลงไปเพ่ือเปนการสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภค หรืออาจจะมีการทาทายกับดาราเซเลบในการ

ทดลองในการใชผลิตภัณฑ ยิ่งเปนการทําใหผูบริโภคมีความคลอยตาม 

 

5.5 ขอเสนอสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายตอไปในทัศนะท่ีกวางมากข้ึนอันจะเปนประโยชน

ในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานกลยุทธปากตอปาก หรือปญหาอ่ืนท่ีมีความเก่ียวของ

กัน ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไปดังนี้ 

5.5.1 แนะนําใหทําการศึกษากับกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง กลุมอ่ืน ๆ ในสถานท่ี

ท่ีแตกตางกันออกไป ในเรื่องกลยุทธปากตอปาก สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

นําเขาจากตางประเทศ เพ่ือเปนการชวยใหตัวแปรในการศึกษาดังกลาวครอบคลุมความตองการของ

ผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 

5.5.2 ควรมีการศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคอยางตอเนื่อง เพราะ

พฤติกรรมของผูบริโภคมักจะมีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ เพ่ือเปนการเปรียบเทียบหรือมีความแตกตาง

กันอยางไร 

5.5.3 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น สําหรับผูท่ีมีความสนใจในการทํา

วิจัยในหัวขอท่ีเก่ียวของ ควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) เพ่ือเปนการศึกษา

ในเชงิลึก 

5.5.4 แนะนําใหใชสถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะหในแงมุมอ่ืน ๆ เพ่ือใหไดขอมูลท่ีครบถวน

และ ซ่ึงผลการวิจัยเพ่ือวางแผนกลยุทธทางการตลาดและเปนประโยชนตอ นักการตลาด 

ผูประกอบการและผูอ่ืนตอไป  
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง กลยุทธปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ

ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของงานวิจัยเพ่ือการศึกษาของนักศึกษา ปริญญาโท คณะ

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใชในการวิจัยเทานั้นและศึกษา

ความสัมพันธและการสรางแบบจําลองความสัมพันธท่ีแสดงถึงกลยุทธปากตอปากท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบับนี้ประกอบดวยรายละเอียด 5 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนท่ี 2 : ขอมูลทางดานพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

  สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับ ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธการสื่อสารแบบปากตอปาก 

  สวนท่ี 4 : การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

  สวนท่ี 5  ขอเสนอแนะ 

 ขอมูลท่ีไดจากการสอบถามครั้งนี้จะเก็บเปนความลับเพ่ือในการศึกษาเทานั้น 

 ดังนั้นจึงใครขอความรวมมือจากทาน กรุณาตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ ขอมูลท้ังหมดท่ี

ทานตอบมาจะเปนประโยชนอยางยิ่งสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ ขอขอบคุณท่ีทานใหความรวมมือในการ

ตอบ แบบสอบถามครั้งนี้ 

 

สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย (√ ) ลงในคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

1.  เพศ 

 � 1) ชาย      � 2) หญิง 

2.  อายุ     ………………. ป 

3. สถานภาพ 

 � 1) โสด   �2) สมรส   �3) หยาราง 



88 

4. จํานวนสมาชิกในครอบครวั……….........คน 

5. ระดับการศึกษา 

 � 1)  ต่ํากวาปริญญาตรี  �2)   ปริญญาตรี �3) สูงกวาปริญญาตรี      

6. อาชีพ 

 � 1)  นักเรียน-นักศึกษา   �2) พนักงานองคกรเอกชน �3) รับราชการ   

� 4) ประกอบธุรกิจสวนตัว    � 5) รับจางท่ัวไป  � 6) อ่ืน ระบุ 

7. รายไดตอเดือน 

 � 1)  ต่ํากวา 10,001   บาท �2) 10,001 - 20,000 บาท  

�3) 20,001 - 30,000 บาท� 4) 30,001-40,000� 5) มากกวา 50,000 บาท 

 

สวนท่ี 2 : ขอมูลทางดานพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย (√ ) ลงในคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณ  

1. ผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทใดท่ีทานเลือกซ้ือเปนประจํา (ตอบเพียง 1 ขอ)  

� 1) ผลิตภัณฑเพ่ือลกน้ําหนัก หรือกระชับสัดสวน 

� 2) ผลิตภัณฑเพ่ือบํารุงผิวพรรณ 

� 3) ผลิตภัณฑเพ่ือเพ่ิมความจําหรือบํารุงสมอง 

� 4) ผลิตภัณฑเพ่ือทําใหสดชื่นหรือบรรเทาอาการออนเพลีย 

� 5) ผลิตภัณฑเพ่ือปองกันโรค 

� 6)  อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

2. เหตุผลท่ีทานรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 � 1)  ตองการมีสุขภาพท่ีแข็งแรง  

�2) มีโรคประจําตัว  

�3) ราคาไมแพงมากนัก 

� 4) หาซ้ือไดสะดวก   

� 5) รับประทานตามคานิยม   

� 6) รับประทานเพราะมีคนแนะนํา  

� 7) รับประทานเพราะเห็นตัวผลิตภัณฑจากสื่อตาง 

� 8) อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................................... 
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3.  ลักษณะแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีคุณรับประทาน 

� 1)  แบรนดผลิตภัณฑของไทย  �2) แบรนดผลิตภัณฑนําเขาจากตางประเทศ  

**  ถาทานเลือก แบรนดผลิตภัณฑของไทยกรุณาตอบในขอ 3.1 และขอ  3.1.1 แตถาทานเลือก    

แบรนดผลิตภัณฑนําเขาจากตางประเทศ กรุณาตอบในขอ 3.2 และ 3.1.2 ดวย 

3.1  เหตุผลในการเลือกแบรนดผลิตภัณฑของไทย (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

  � 1) หาซ้ือไดสะดวก  �2) ราคาเหมาะสม 

  � 3) โฆษณา   � 4) ไมตองรอการจัดสงเปนเวลานาน 

  � 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................... 

3.1.1 แบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมของไทย ยี่หอใดท่ีทานเลือกรับประทาน (ตอบได

มากกวา 1 ขอ) 

 � 1)Nutrilife  � 2)Vistra  � 3) The secret plus     

� 4)  Amado        � 5)   KALO                 �6)Colly 

�7)  อ่ืน ๆ โปรดระบุ........... 

3.2  เหตุผลในการเลือกแบรนดผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ (ตอบได

มากกวา 1 ขอ) 

  � 1) มีการรับรอง (GMP) 

  �2) คุณภาพของผลิตภัณฑ 

  � 3) มีปริมาณสารอาหารสูง 

  � 4) มีราคาถูกและโปรโมชั่นท่ีคุมคา 

  � 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................ 

3.1.2 ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขายี่หอใดท่ีทานเลือกรับประทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  � 1) Blackmore  � 5) 21st Century Health 

�2) Now Food  �6) Calcium New Chapter  

� 3) Doctor’s Best  � 7) Jarrow Formulas 

  � 4) Neocell collagen  � 8) Natural Factors 

� 9) อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................  

4. ปริมาณในการรับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมภายใน 1 วัน 

 � 1)  จํานวน 1 เม็ด          �2) จํานวน 2-3 เม็ด � 3) จํานวน 4-5 เม็ด     

� 4) มากกวา 5 เม็ด          � 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................  
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5. ลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีทานรับประทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 � 1)  แคปซูล �2) ผง           �3) เม็ด  �4) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 

6. ผูท่ีมีอิทธิพลตอคุณภาพท่ีสุดในการใหขอมูลหรือมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหาร

เสริม (ตอบเพียงขอเดียว) 

� 1)  ผูเชี่ยวชาญ/ แพทย/ เภสัชกร  

� 2) คนใกลชิด เชน เพ่ือน ญาติ พ่ีนอง  

 � 3) ประสบการณจากตนเอง 

� 4) ประสบการณจากกลุมคนท่ีมีชื่อเสียง เชน ศิลปน นักแสดง นางแบบ นักรอง 

� 5) อิทธิสื่อตาง ๆ เชน วิทยุ โทรทัศน สื่อสังคมออนไลน 

� 6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............................................. 

7. ชองทางในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

� 1)  รานท่ีมีการจําหนาย           �2) รานขายยา  

�3) รานสะดวกซ้ือ เชน Watsons, Boots� 4) สั่งซ้ือผานอินเตอรเน็ต     

� 5) จากการขายตรง   � 6) ศูนยจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริม 

 � 7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................. 

8. ทานซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา เปนจํานวนเงินเทาไหร ตอการซ้ือ 1 ครั้ง 

 � 1) ไมเกิน 1,000 บาท  � 2) 1,001-1,500 บาท 

 � 3)  1,501-2,000 บาท  � 4) 2,001 บาทข้ึนไป 

 

สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับ ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการส่ือสารแบบปากตอปาก 

คําชี้แจง: โปรดแสดงเครื่องหมาย ( √ ) ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: กลยุทธปากตอปากเลาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขาจากตางประเทศ

ในดานตอไปนี้อยางไร 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด                                                                     

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก                                                                           

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย    

1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด   
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(ตารางมีตอ) 

 

 

ปจจัยทางดานการส่ือสารปากตอปาก  

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขาง

เห็น

ดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอน 

ขาง 

ไมเห็น 

ดวย 

ไมเห็น 

ดวย 

ดานขาวเก่ียวกับผลิตภัณฑ (5) (4) (3) (2) (1) 

1. ฉันมักจะหาขอมูลและรายละเอียดเกี่ยวผลิตภัณฑจาก

ชองทางตาง ๆ อยูเสมอ 

     

2.ฉันทราบขาวสารเกี่ยวผลิตภัณฑอาหารเสริมจากการ

บอกเลาจากบุคคลใกลชิด/เพื่อน/ญาติ 

     

3. ฉันเปนผูหน่ึงท่ีใหความสําคัญกับขอมูลการรับรองจาก 

จากหนวยงานตาง ๆ 

     

4. ฉันไดรับประโยชนจากการทราบขาวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ 

     

5. ฉันทราบลักษณะหรือมีความเขาใจของผลิตภัณฑอาหาร

เสริมน้ันเปนอยางดี 

     

6. ฉันเปนหน่ึงท่ีจะติดตามขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีมีการ

เปดตัวใหมอยูเสมอ 

     

ดานการใหคําแนะนํา  (5) (4) (3) (2) (1) 

7. ฉันมักจะอานจากคํารีวิว(คําวิพากษวิจารณ)กอนท่ีจะ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

     

8. ฉันมักจะใหความสําคัญกับความแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ

ในดานผลิตภัณฑอาหารเสร ิ  

     

9. คําแนะนําจากผูจําหนายทําใหฉันทราบถึงขอควรระวัง

ในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม   

     

10. ฉันมักจะเลือกบริโภคตามคําแนะของผูอื่น       

11.  คําแนะนําทําใหฉันทราบถึงขอเท็จจริ งเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ 

     

12. คําแนะนําทําใหฉันเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ        
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ปจจัยทางดานการส่ือสารปากตอปาก 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขาง

เห็น

ดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอน 

ขาง 

ไมเห็น 

ดวย 

ไม

เห็น 

ดวย 

ดานการใหคําแนะนํา  (5) (4) (3) (2) (1) 

7. ฉันมักจะอานจากคํารีวิว(คําวิพากษวิจารณ)กอนท่ีจะบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา 

     

8. ฉันมักจะใหความสําคัญกับความแนะนําจากผูเชี่ยวชาญในดาน

ผลิตภัณฑอาหารเสริม   

     

9. คําแนะนําจากผูจําหนายทําใหฉันทราบถึงขอควรระวังในการ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม   

     

10. ฉันมักจะเลือกบริโภคตามคําแนะของผูอื่น       

11.คําแนะนําทําใหฉันทราบถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ      

12. คําแนะนําทําใหฉันเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ        

ดานประสบการณบุคคล  (5) (4) (3) (2) (1) 

13. ฉันเคยซื้อผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพจึงมีความเชื่อมั่นตอ

ผลิตภัณฑ  

     

14. ฉันมีประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเขา

ดวยตนเอง 

     

15. ประสบการณซื้อผลิตภัณฑสอนใหฉันมีความรูในการเลือกซื้อ

บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม  

     

16. ฉันเคยเห็นประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสรมิ

นําเขาของคนอื่นจาก Social Network ฉันจึงเลือกท่ีจะบริโภค

ตาม   

     

17. ฉันจะวิพากษวิจารณเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีบริโภคแลวไมเห็น

ผลผานทาง social network   

     

18. ฉันเคยเผยแพรประสบการณของฉันในการบริโภคผาน

ชองทางตาง ๆ   
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*(Good Manufacturing Practice)คือเปนระบบประกันคุณภาพท่ีมีการปฏิบัติ และพิสูจนจากกลุม

นักวิชาการดานอาหารท่ัวโลก 

 

สวนท่ี 4 : การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คําชี้แจง: โปรดแสดงเครื่องหมาย ( √ ) ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของคุณมากท่ีสุด 

คําถาม: การบอกเลาปากตอปากทําใหคุณมีทัศนคติตอการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมในดาน 

ตอไปนี้อยางไร 

 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของคุณ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอนขา

งเห็น

ดวย 

 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอนขา

ง 

ไมเห็น 

ดวย 

ไม

เห็น 

ดวย 

ดานการตัดสินใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

1.ฉันเปนผูหนึ่งท่ีตองการมีสุขภาพท่ีดี      

2.ฉันเปนผูหนึ่งท่ีตองการในเรื่องความสวยงาม      

3.ฉันเปนผูหนึ่งท่ีตองการปราศจากโรคภัย ไขเจ็บ      

ดานแสวงหาขอมูล      

4.ฉันมีการนึกถึงและหาขอมูลผลิตภัณฑท่ีกําลังเปนท่ี

นิยมในทองตลาด 

     

5. กอนท่ีฉันจะตัดสินใจซ้ือลิตภัณฑฉันจะคนหาขอมูล

และสอบถามพนักงานขายอยูเสมอ 

     

6.ฉันมักจะมีการหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน 

website และ social media ตาง 
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สวนท่ี 5  ขอเสนอแนะ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของคุณ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

มาก 

คอน 

ขาง

เห็น

ดวย 

เห็น

ดวย

ปาน

กลาง 

คอน 

ขาง 

ไมเห็น 

ดวย 

ไม

เห็น 

ดวย 

ดานประเมินทางเลือก (5) (4) (3) (2) (1) 

7.ฉันจะประเมินทางเลือกผลิตภัณฑนั้นโดยดูจาก

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

     

8.ฉันจะประเมินทางเลือกผลิตภัณฑนั้นโดยดูจากราคา      

9.ฉันจะประเมินทางเลือกผลิตภัณฑนั้นโดยดูจากตรา

ผลิตภัณฑ 

     

ดานการตัดสินใจ      

10.ฉันเปนคนหนึ่งท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตามความ

เคยชิน 

     

11.ฉันตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเม่ือผลิตภัณฑนั้นเม่ือมี

รายละเอียดครบถวน 

     

12.เม่ือประเมินขอมูลอยางครบถวนแลวฉันจะ

ตัดสินใจโดยไมลังเล 

     

ดานพฤติกรรมหลังซ้ือ      

13.ถาฉันบริโภคผลิตภัณฑใดแลวเกิดความพึงพอใจฉัน

มักจะกลับมาซ้ือซํ้า 

     

14. เม่ือผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพฉันมักจะบอกตอ      

15. ถาผลิตภัณฑท่ีทานใชมีความหลากหลายของชนิด 

แลวมีผลิตภัณฑใดท่ีใชดีทานจะเลือกซ้ือยี่หอนั้น

ท้ังหมด 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ – นามสกุล   ธัญญารัตน เนื้อนิ่มวัฒนา 

อีเมล    tnferny27@gmail.com 

ประวัติการศึกษา   จบปริญญาตรี มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

คณะศิลปศาสตร สาขาเอกภาษาอังกฤษ 

จบมัธยมศึกษาตอนตนและตอนปลาย โรงเรยีน ดรุณาราชบุรี  

จังหวัดราชบุรี 

ประสบการณการทํางาน ทํางานแผนกเอกสาร ขาออก  (Export Documents) บริษัท 

NYK Line เปนเวลา 1 ป 
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