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ABSTRACT 

 
The objective of this research was to study the value, the product values 

perception, risk perception and marketing communication affected to the decision to 
buy exercise dietary supplements of consumer in Samutsakorn province. The sample 
was 150 consumers who used the exercise dietary supplements who lived in 
Samutsakorn province. The sampling method was the easy sample selection. The 
questionnaire was used to collect data. The statistical analysis using in this research 
were frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression 
analysis. 

The result showed that the consumer leveled the value and the product 
values perception in high while they had low risk perception. For the marketing 
communication, the consumer level the interest of advertising, selling promotion, 
publicity and public relation, special event and direct marketing in high while the 
interest of salesman and decision was in highest. The hypothesis testing was shown 
that the marketing communication through the salesman mostly affected to the 
decision to buy exercise dietary supplements and follow by publicity and public 
relation and product value recognition at statically significant level 0.05. 
 
Keywords: Value, The Product Values Perception, Risk Perception, Marketing 
Communication, Buying Decision, Exercise Dietary Supplements 
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การค้นคว้าอิสระฉบับน้ีสามารถประสบความสําเร็จลุล่วงอย่างสมบูรณ์ครบถ้วน โดยความ
อุปการะช่วยเหลือจาก ดร.ไกรฤกษ์ ป่ินแกว้ ตําแหน่งอาจารย์ที่ปรึกษาเฉพาะบุคคล ซึ่งได้มีการสอน 
อบรม อธิบายแนวทาง ขั้นตอนในการวิเคราะห์ และให้ขอ้เสนอแนะในการดําเนินวิจัยให้เกิดความ
ถูกต้องและเหมาะสม ตลอดจนช่วยให้คําปรึกษาในการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นตลอดระยะเวลาในการ
ดําเนินวิจัย รวมถึงขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้แก่ผู้วิจัย ทําให้ผู้วิจัย
สามารถนําความรู้ต่างๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็น
อย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณท่านผู้ทรงคณุวุฒิทุกท่านทีก่รุณาให้คําปรกึษา ช่วยเหลือ ช้ีแนะแนวทางที่
เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของเคร่ืองมือวิจัย 
เพ่ือให้งานวิจัยมีคุณภาพมากย่ิงขึ้น ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและ
เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
 ขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดาที่ได้อบรม สนับสนุนและส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัยด้วย
ความรักและความปรารถนาโดยตลอดมา และขอขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัว รวมถึงเพ่ือนทุก
ท่านท่ีคอยดูแลและเป็นกําลงัใจจนทําให้งานวิจัยคร้ังนี้สําเร็จอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยดี  

คุณค่าและประโยชน์ที่ของการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ผูม้พีระคุณทุกท่าน
ตามท่ีได้กล่าวถึงข้างต้น 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันผู้บริโภคท่ัวโลกเริ่มตระหนักและหันมาสนใจการดูแลสุขภาพตัวเองกันมากขึ้นจึง
ส่งผลต่อการผลิตที่มีแนวโน้มเพ่ิมและพัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองบวกกับกระแสและค่านิยมของคนสมัยน้ีที่หันมาสนใจเร่ืองสุขภาพ 
ถึงจะไม่มีเวลาไปออกกําลังกายแต่ผู้บริโภคก็สามารถนําอย่างอ่ืนมาทดแทนได้ จึงเป็นเหตุที่ผู้บริโภค
ยอมเปิดใจและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย  นอกจากน้ีการศึกษาถึง
ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างอายุของประชากร ค่านิยม และ พฤติกรรมการบริโภค คาด
ว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมน้ันมีแนวโน้มจะเติบโตในระยะ 5 ปี (สุรอรรถ ศุภจัตุรัส, 2554) และมีการ
ออกแบบมาเฉพาะด้าน เช่น เพ่ือการควบคุมนํ้าหนัก อาหารเพ่ือบํารุงสมอง อาหารเพ่ือความสวยงาม 
และ อาหารเพ่ือสุขภาพที่ย่ังยืน และยิ่งไปกว่าน้ันคือผู้บริโภคจํานวนไม่น้อยที่ถือแนวคิดปฏิบัติ การ
ป้องกันดีกว่าการรักษา ซึ่งจะเห็นได้ชัดเจนว่าอาหารไม่ใช่เพียงปัจจัยหลักในการดํารงชีวิตเท่าน้ัน แต่
กลับกลายเป็นส่วนหน่ึงที่จะเสริมสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีให้กับผู้บริโภคเองด้วย ทั้งน้ีจะเห็นได้ว่า
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายได้รับความนิยมในประเทศไทยเพ่ิมขึ้น โดยการเติบโต
ของมูลค่าตลาดของอาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นด้วยอัตราเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 
6-7 ต่อปี และคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2560 หรือในปี 2017 น้ี มลูค่าตลาดอาจสูงถึง 1 ล้านล้าน
เหรียญสหรฐั โดยท่ีประเทศยักษ์ใหญ่อย่างจีน บราซิล และสหรัฐอเมริกา ครองอันดับ 1 ถึง 3 ของ
ประเทศที่มีการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพสูงที่สุดตามลําดับ ขณะที่ประเทศไทยน้ันอยู่ในอันดับที่ 19 
รองจากประเทศในอาเซียนอย่างประเทศอินโดนีเซีย เพียงชาติเดียว แต่ที่น่าสนใจน้ันคอืประเทศบ้าน
ใกล้เรือนเคียงอย่างเวียดนามและกัมพูชา กม็ีมูลค่าตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพรองจากไทยเพียงเล็กน้อย 
(“เทรนด์ธุรกิจอาหารเสริมปี 2017”, 2559)  
 อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายหรือเรียกกันอีกอย่างว่า “เวย์ โปรตีน” ซึ่งเป็นแหล่ง
โปรตีนที่มีคุณภาพสูง อุดมไปด้วย BCAAs และกรดอะมิโนครบถ้วนทั้ง 20 ชนิด จะเป็นโปรตีนที่ย่อย
ง่าย และร่างกายก็สามารถดูดซึม ช่วยซ่อมแซม เพ่ือสร้างกล้ามเน้ือได้อย่างรวดเร็วในขณะออกกําลัง
กายอย่างหนักได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ีเวย์โปรตีนจะแบ่งเป็น 3 ประเภท ดังน้ี เวย์โปรตีนคอนเซน
เตรท (Whey Protein Concentrate : WPC) เวย์โปรตีน ไอโซเลต (Whey Protein Isolate : WPI) 
เวย์โปรตีน ไฮโดรไลซ์ (Hydrolysed Whey Protein : HWP) ซึ่งแต่ละชนิดจะมีคุณประโยชน์ที่
แตกต่างกัน คือจะเน้นการเติบโตของกล้ามเน้ือหรือวัดจากปริมาณไขมันและนํ้าตาลในตัวผู้บริโภคอีก
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ด้วย แต่ส่วนมากในผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือการออกกําลังกายน้ันจะมีส่วนผสมของโปรตีนทั้งสามชนิดน้ี  
 งานวิจัยที่ผ่านมาที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายน้ัน ต่างก็
ทําการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย ทั้ง
ด้านผลิตภัณฑ์ (สรลักษณ ์ไสเก้ือ, 2553) ด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค (กันยารัตน์ พุกเนียม, 2552) การ
บอกปากต่อปาก (วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์, 2558)  ทั้งน้ียังมีการทําวิจัยไว้ว่าปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย น้ันขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย ได้แก่ การสื่อสาร
ทางการตลาด  การรับรู้ด้านความเสี่ยง  บุคลิกภาพ แรงจูงใจ ความเช่ือ และเศรษฐกิจ ซึง่การวิจัย
ดังกล่าวเป็นการรวบรวมผลมาจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งทุกปัจจัยล้วนเป็นแรงจูงใจให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ทั้งน้ีผู้ทําวิจยัจึงเล็งเห็นว่ายังไม่มีผลการวิจัยของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของจังหวัดสมุทรสาคร นอกจากน้ีจะเห็นได้ว่าค่านิยม  การสื่อสาร
ทางการตลาด การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์และการรับรู้ความเสี่ยง น้ันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (ปารชิาต ประภาสัย, 2559)  และเมื่อนํามาศึกษาจริงกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก
กําลังกาย อาจจะทําให้ทราบถึงข้อเท็จจริงได้ว่าปัจจัยไหนที่มีผลต่อการตัดสินใจมากทีส่ดุ 
 ดังน้ันผู้วิจัยจึงมีความสนใจทีจ่ะทําการศึกษาเรื่อง ค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์และ
การรับรู้ความเสี่ยง และการสือ่สารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือการออกกําลังกาย ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ทั้งน้ีเพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยหลักที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย ว่าจะเป็นค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าด้าน
ผลิตภัณฑ์และการรับรู้ความเสี่ยง การสื่อสารทางการตลาด ซึ่งผลดังกล่าวสามารถนําไปใช้ประโยชน
เพ่ือเป็นแนวทางวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่าย ตัวแทนการ
ขาย การโฆษณา  รวมถึงการพัฒนาคุณประโยชน์และเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ เพ่ือลดความเสี่ยง
ให้กับผู้บริโภคและตอบสนองความต้องการให้กับผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาครได้อย่างถูกต้องและ
เหมาะสม 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัยน้ี คือ เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่า
ผลิตภัณฑ์และการรับรู้ความเสี่ยง และการสือ่สารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 
 
1.3 ประโยชนท์ี่ได้รับจากการศึกษา 
 1.3.1 ผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิต และผูจ้าํหน่าย ทําใหท้ราบถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย 
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 1.3.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนําไปพัฒนาทางการตลาดและกลยุทธ์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายได้ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้มากขึ้น 
 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.1.1 คา่นิยม  
 Rokeach (1973)  ได้กล่าวไว้ว่า ค่านิยมก็เหมือนกับความเช่ือที่เป็นแนวทางการแสดงและ
การใช้จิตวิญญาณในการตัดสินใจในสถานการณ์ต่างๆ ซึ่งค่านิยมจะมีอิทธิพลส่งต่อให้กับการรับรู้ 
ความต้องการ และการจูงใจ ในขณะที่ Solomon (2011) ได้อธิบายว่า ค่านิยมทางสังคมคือความเช่ือ
ที่ถูกปลูกฝังลึกไปยังความคิดของบุคคลน้ันและยังมีผลต่อการตัดสินใจซือ้หรือร่วมกิจกรรมของ
ผู้บริโภค เพ่ือให้บรรลุและตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่ง Blackwell, Miniard & 
Engel (2006) ได้อธิบายประเภทของค่านิยมโดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่   
 1.ค่านิยมเฉพาะตัว (Individual Value) คอื ค่านิยมส่วนบุคคลที่เป็นการตัดสินใจเลือกสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง และแสดงออกตามท่ีตนเองต้องการ รู้สึกพอใจเท่าน้ัน ซึ่งบุคคลหนึ่งมีค่านิยมตามความคิด 
ความเช่ือของตนเอง บุคคลน้ันก็จะนําเอาความคิด ความเช่ือไปเป็นแนวทางในการปฏิบัติ เช่น 
ค่านิยมผิวขาว  

2.ค่านิยมสังคม (Social Value) คือ ค่านิยมที่สมาชิกในสงัคมเห็นชอบ นิยมส่งเสริมกันว่าดี 
จึงเป็นสิ่งที่ควรแก่การปฏิบัติตามและนําไปเป็นแบบอย่างแก่สมาชิกในสังคมน้ัน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ (2560) เร่ืองค่านิยม พฤติกรรมผู้ใช้และความภักดีในตรา
สินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์เนมเกาหลี ผลการศึกษาพบว่า ค่านิยมทางสังคม
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์เนมเกาหลีโดยตรง  

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ค่านิยม คือ ความเช่ือ อย่างหน่ึงของบุคคลที่จะ
ยอมรับสิ่งใดสิง่หนึ่งตามความรู้สึกของตนเองได้ โดยอาศัยเหตุผลที่จะยอมรับ หรือ เช่ือถือ จนรวมไป
ถึงการแสดงออกทางพฤติกรรม หากบุคคลน้ัน กระทําแบบเดิมซ้ําๆ จนกระทั่งผู้อ่ืนทราบว่าบุคคล
น้ันๆมีความเช่ือ หรือ ค่านิยมอย่างไร   

2.1.2 การรบัรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ 
 Wang (2013) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าและเลือกแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงเป็นการเฉพาะของผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางในการดู
พฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภค ในขณะที ่Honea & Horsky (2012) ได้กล่าวไว้ว่า บรรจุภัณฑ์ที่
เห็น มีอิทธิพลต่อการรับรู้ด้านคุณค่าและการเจาะจงเลือกแบรนด์ของผู้บริโภค เน่ืองจากสิ่งที่ผู้บริโภค
สามารถเห็นและทําการวิเคราะห์เหตุและผลของตัวบรรจุภัณฑ์ว่ามีความน่าเช่ือถือ ประโยชน์ และมี



5 

คุณค่าที่พอจะเลือกซื้อ ซึ่งมีงานวิจัยที่สอดคล้องกับการรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ได้แก่ งานวิจัยของ 
ยุ่น หนาน ซุน (2559) เร่ือง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผักและผลไม้ออรแ์กนิคของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผกัและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งน้ีจึงสรุปได้ว่า  
 1. คุณค่าทางคณุภาพ (Patterson & Spreng, 1997) กลา่วคือ คุณภาพ ประโยชน์ของ
สินค้าที่ผู้บริโภคจะได้รับ เช่น แหล่งทีม่า ความสะอาด รสชาติ  
 2. คุณค่าทางราคา (Dodds & Monroe, 1991) กล่าวคือ ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป เช่น 
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ปริมาณคุ้มค่ากับราคา 
 3. คุณค่าทางสงัคม (Sweeney & Lester, 1996) กล่าวคอื ผู้ผลิตควรคาํนึงถึงสิ่งแวดล้อม 
ผลผลิตของชุมชน และช่วยสนับสนุนโครงการภาครัฐ 
 4. คุณค่าทางความสะดวก (Pihlstrom & Vantamay, 2008) กล่าวคือ คุณค่าสิ่งที่อํานวย
ความสะดวกต่อผู้บริโภค เช่น ซื้อง่าย เคร่ืองหมายมาตรฐาน  
 จากที่กล่าวมาข้างต้น การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ใน
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ เกิดความเช่ือและความซาบซึ้งในคณุภาพและทําให้ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินซื้อ
ผลิตภัณฑ์ในราคาที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน 

2.1.3 การรบัรู้ความเสี่ยง  
 Martin & Camarero (2008) ได้อธิบายว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซือ้สินค้าหรือใช้บริการ
ของลูกค้าก็ขึ้นอยู่กับความปลอดภัยทั้งด้านการให้ข้อมูลสินค้าที่เป็นจริงและการเก็บข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้าไว้อย่างดี เพ่ือลดความเสี่ยงจากลูกค้าและเรียกความไว้วางใจได้ด้วย ในขณะที ่Kotler & 
Armstrong (2001) ได้ให้ความหมายว่า เป็นความสามารถในเร่ืองการประเมินค่าความเสี่ยงที่ลูกค้า
ต้องเผชิญ และทําการตัดสินใจซื้อสินค้าน้ัน และศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2559) ได้อธิบายว่า ผู้บริโภค
จะสามารถรับรู้ความเสี่ยงของสินค้าเมื่อผู้บริโภคเลือกหรือตัดสินใจผิดพลาด มีผลทําให้การตัดสินใจ
ชะลอลง โดยความรู้สึกเสี่ยงทีผู่้บริโภครับรู้น้ี แบ่งได้เป็น 6 กลุ่มสําคญั ได้แก่  
 1. ความเสี่ยงด้านกายภาพหรือด้านความปลอดภัย เป็นความรู้สึกว่าจะได้รับอันตรายจาก
ผลิตภัณฑ์หรือไม่ 

2. ความเสี่ยงทางการเงิน อาจจะเกิดความรู้สึกว่าไม่คุ้มคา่เมื่อบริโภคสินค้ามา 
 3. ความเสี่ยงทางสังคม เป็นความรู้สึกที่อยากให้คนรอบขา้งยอมรับ ลดการเสื่อมเสียเกียรติ
และช่ือเสียง เช่น การทําสิ่งผิดกฎหมาย 
 4. ความเสี่ยงทางจิตวิทยา เป็นความรู้สึกด้านความเหมาะสม กังวลว่าสนิค้าน้ีอาจจะไม่
เหมาะกับตนเอง  
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 5. ความเสี่ยงในหน้าที่หรือความสามารถของผลิตภัณฑ์ เป็นความรู้สึกว่าซื้อสินค้าไปแล้วอาจ
ไม่ได้รับประโยชน์ตามท่ีหวังไว้ 
 6. ความเสี่ยงด้านเวลาและความเป็นส่วนตัว อาจจะถูกคุกคามจากการซือ้สินค้าออนไลน์ 
เช่น ข้อมูลส่วนตัว เป็นต้น 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ด้านความเสี่ยง หมายถงึ สิ่งที่เกิดขึ้นภายใน
ความคิดของผู้บริโภค และทาํให้เกิดผลกระทบในแง่ลบทีนํ่าไปสู่ความลังเลและไม่พอใจในการเลือก
ซื้อสินค้าน้ันๆ โดยมีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ความเสี่ยง คืองานวิจัยของ ปาริชาต ประภาสัย 
(2557)  เร่ือง การรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรู้คุณค่าผลติภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างคือ จํานวน 400 ตัวอย่าง ผล
การศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงและการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

2.1.4  การสื่อสารทางการตลาด 
 Kotler & Keller (2005) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารทางการตลาด เป็นเสมือนความพยายาม
ในการให้รายละเอียดแก่ผู้บริโภค เพ่ือเตือนและชักจูงผู้บรโิภคท้ังทางตรงและทางอ้อมเก่ียวกับสินค้า
ในขณะที่ Bovee, Houston & Thill (1995)  ได้ให้ความหมายว่า เป็นกิจกรรมที่นักการตลาดได้
วางแผนและกระทําขึ้น เพ่ือให้เป็นข่าวกระตุ้น จูงใจ เพ่ือสื่อความหมายและถ่ายทอดความคิดโดยผ่าน
สื่อต่างๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อ
โดยทันทีและ เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้อธิบายว่า การสื่อสารทางการตลาดน้ันประกอบด้วยส่วน
ประสมทางการสื่อสารการตลาด( Marketing Communication Mix) ดังต่อไปนี้ 
 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบในการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล เก่ียวกับองค์กร 
บริการ ผลิตภัณฑ์ หรือความคิด  
 2. การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) หมายถึง การติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่ง
ผู้ขายจะทําการขาย ช่วยเหลือ ชักจูงให้ผู้บรโิภคซื้อสินค้าหรือบริการ  
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดซึ่งจัดหาความ
พิเศษหรือสิ่งชักจูงใจให้ลกูค้า และสามารถกระตุ้นการขายให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อโดยทันท ี
 4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) หมายถึง การ
สื่อสารโดยผ่านช่องทางต่างๆ ให้ลูกค้าได้รบัรู้ทั้งรูปแบบและนโยบายขององค์การ เพ่ือเกิดความเข้าใจ
และยอมรับต่อองค์การ และสง่ผลเชิงบวกให้องค์การเกิดภาพลักษณ์ที่ดี 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง กลยุทธ์หรือแผนการตลาดต่างๆท่ี
นักการตลาดคิดค้นมาเพ่ือใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง และทําให้เกิดการตอบสนองจากผู้บริโภคโดย
ทันทีทันใด 
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 6. การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ หมายถึง องค์กรได้คิดและจัดกิจกรรม
ขึ้นเป็นพิเศษเพ่ือเช่ือมโยงตราสินค้ากับกิจกรรมที่จัดขึ้น โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ลูกค้าเก่าและใหม่เข้า
มาร่วมกิจกรรมเพ่ือการรับรู้เก่ียวกับสินค้าน้ันมากขึ้น  
 ซึ่งองค์ประกอบการสื่อสารทางการตลาดที่กล่าวมาข้างต้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญรัตน์ 
รัตนกุล (2558) เร่ืองการสื่อสารทางการตลาดและการรับรูภ้าพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างเพศหญิงจํานวน 400 คน 
ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาดและการรับรูภ้าพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์
ทางตรงกับการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ และยังพบว่าการขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์ต่อ
การตัดสินใจซือ้มากที่สุด 
 ดังน้ันสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารทางการ
ตลาดที่ต้องมีการชักจูงจากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การขายโดยใช้บุคคล การสง่เสริมทางการ
ขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น เพ่ือเป็นสื่อกลางที่จะ
ถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่างๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้า และให้เกิดการรับรู้ จดจํา ช่ืนชอบ
และซื้อสนิค้าในที่สุด 

2.1.5 การตัดสินใจ 
 Barnard (1938)  ได้ให้ความหมายว่า เป็นเทคนิคในการพิจารณาทางเลือกต่างๆเพ่ือให้เหลือ
เพียงทางเลือกเดียว Kotler (2000) ได้อธิบายว่า การตัดสินใจประกอบด้วยปัจจัยภายใน คือ การรับรู ้
แรงจูงใจ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนเห็นถึงความต้องการ ความ
ตระหนักที่จะต้องคิดอย่างถี่ถ้วนเมื่อมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย ซึ่ง Kotler (2003) ได้แบ่ง
กระบวนการตัดสินใจดังน้ี  
 1. การตระหนักถึงปัญหา คือ การที่บุคคลได้รับรู้ถึงความต้องการของตนเอง เช่น ความหิว 
 2. การค้นหาขอ้มูล คือ เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความต้องการแล้วจะทําการสืบค้นข้อมูล  
 3. การประเมนิผลทางเลือก คือ ผู้บริโภคจะทําการประมวลข้อมูลที่ได้รบัมา 
 4. การตัดสินใจซื้อ คือ การประเมินผลทางเลือกจะช่วยให้ผู้บริโภคกําหนดความพอใจใน
สินค้าและเลือกบริโภคสิ่งที่ชอบที่สุด 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ หลังจากทีซ่ื้อสินค้าไปผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจและไม่พอใจใน
สินค้าน้ัน จากที่กล่าวมาข้างต้นมีงานวิจัยที่เก่ียวข้องได้แก่ รุจินันท์ คะเชนทร์ชาติ (2549) เร่ือง 
อิทธิพลการสื่อสารแบบบอกต่อกับการตัดสินใจของผู้บริโภคในการรับบริการจากคลินิกความงาม 
กรณีศึกษาของนิติพลคลินิก โดยกลุ่มตัวอย่างวัยรุ่นจํานวน 50 คน และกลุ่มวัยทํางานจํานวน 50 คน 
ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับสูงทั้งสองกลุ่มและ
ยังส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ซึ่งการบอกต่อของสองกลุ่มน้ีจะขึ้นอยู่กับระดับความพึงพอใจ
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ภายหลังการใช้บริการคลินิกความงาม ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการทางเลือก
ใดทางเลือกหน่ึง ซึ่งจะต้องผ่านกระบวนการประเมินผลทางความคิด และไตร่ตรองด้วยเหตุและผล 
เพ่ือตัดสินใจเลือกแนวทางที่เหมาะสมและดีที่สุด 

 
2.2 สมมติฐานการวิจัย 
 2.2.1 ค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 
 2.2.2 การรับรูด้้านคุณค่าผลติภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
การออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 
 2.2.3 การรับรูค้วามเสี่ยงที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก
กําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 
 2.2.4 การสื่อสารทางการตลาดด้านโฆษณา ด้านพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษและด้านการตลาดทางตรงที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมทุรสาคร 
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2.3 กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวความคิด 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
 
 
                   ตัวแปรตาม   (Dependent Variables)                    
 
                                                  
 
 
 
  
 

 
กรอบแนวความคิดวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 1)ค่านิยม ภายใต้

แนวความคิดของ Rokeach (1973) 2)การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ ภายใต้แนวความคิดของ Wang 
(2013) 3)การรับรู้ความเสี่ยง ภายใต้แนวความคิดของ Martin & Camarero (2008) 4)การสื่อสาร
ทางการตลาด ได้แก่ ด้านโฆษณา ด้านพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ ด้านการตลาดทางตรง ภายใต้แนวความคิดของ Kotler & 
Keller (2005) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสนิใจ ภายใต้แนวความคิดของ Barnard (1938) 
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บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง ค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์และการรับรู้ความเสี่ยง และ
การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย
ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับ ดังน้ี 
 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใช้วิธีการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) ด้วยแบบสอบถามปลายปิดที่สร้างจากการทบทวนงานวิจัยในอดีต
และผ่านการตรวจสอบเคร่ืองมือ เพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลในการศึกษาเกี่ยวกับ
ค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์และการรับรู้ความเสี่ยง และการสือ่สารทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัด
สมุทรสาคร ซึง่มีตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ 
 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อ 
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ก) ค่านิยม ข) การรับรู้ ได้แก่ การ 
รับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ และ ค)การรับรูค้วามเสี่ยง และ ง) การสื่อสารทางการตลาด 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรและตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกศึกษา คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก
กําลังกายในจังหวัดสมุทรสาคร 
 3.2.2 ขนาดตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้กําหนดตัวอย่าง (Sample Size) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็น
โปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ซึ่งผ่านการตรวจสอบ และรับรองคุณภาพจากนักวิจัย
เป็นจํานวนมาก เพ่ือสําหรับการกําหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และ  
นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) 0.15 
ความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 จํานวนตัวแปรทํานาย เท่ากับ 9 
อํานาจการทดสอบ (1-ß) 0.8 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 114 ตัวอย่าง ซึ่ง
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างสํารองเพ่ิมรวมทั้งสิ้นจํานวน 150 ตัวอย่าง  ดังแสดงภาพที่ 3.1 
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 3.3.1 ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม 
 เคร่ืองมือที่ใช้สาํหรับเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม ซึ่งมขีั้นตอนการออกแบบ
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ดังน้ี 

3.3.1.1  ศึกษาข้อมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเก่ียวกับค่านิยม การ
รับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์และการรับรู้ความเสี่ยง และการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

3.3.1.2  ปรับปรุงและดัดแปลงเป็นแบบสอบถามท่ีมีความเหมาะสม และสอดคล้อง
กับแนวคิด และทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 

3.3.1.3  นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือทําการตรวจสอบ
ความถูกต้อง 

3.3.1.4  แบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบและแก้ไขไปทดลองใช้กับกลุ่มลูกค้า
ตัวอย่างจํานวน 30 คน แล้วนําผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของชุดคําถามของแต่ละตัวแปรด้วย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค 
 3.3.2 ส่วนประกอบของแบบสอบถาม 
 การศึกษาการวิจัยคร้ังนี้ใช้แบบสอบถามท่ีมีโครงสร้างแน่นอน (Structure-undisguised 
Questionnaire) ซึ่งถูกสร้างขึ้นจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด (Close-ended Questionnaire) ในการเก็บข้อมูล และได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 6 
ส่วน (ดังแสดงในภาคผนวก ก) ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวนทั้งสิ้น 6 ข้อได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถ่ีต่อเดือนในการรับประทาน
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของคุณ ลักษณะของคําถามเป็นคําถามแบบปลายปิดที่
ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) และมาตรวัดจัดลําดับ (Ordinal) 
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวกับค่านิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลัง
กาย มีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ลกัษณะของคําถามเป็นคําถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค 
(Interval Scale) โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ระดับ 1 หมายถึง 
เห็นด้วยน้อยที่สุด และระดับ 5 คือ เห็นด้วยมากที่สุด 
 ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลัง
กาย มีจํานวนทั้งสิ้น 4 ข้อ ลกัษณะของคําถามเป็นคําถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค 
(Interval Scale) โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ระดับ 1 หมายถึง 
การรับรู้น้อยที่สุด และระดับ 5 คือ การรับรูม้ากที่สุด 
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 ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความเสี่ยงจากการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
การออกกําลังกาย มีจํานวนทั้งสิ้น 6 ข้อ ลกัษณะของคําถามเป็นคําถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัด
แบบอันตรภาค (Interval Scale) โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่
ระดับ 1 หมายถึง การรับรู้น้อยที่สุด และระดับ 5 คือ การรับรู้มากที่สุด  
 ส่วนที่ 5 เป็นคาํถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก
กําลังกาย โดยแบ่งออกเป็นด้านโฆษณา มีจาํนวนทั้งสิ้น 3 ข้อ ด้านพนักงานขาย มีจํานวนทั้งสิ้น 3 ขอ้ 
ด้านการส่งเสริมทางการขาย มีจํานวนทั้งสิ้น 3 ข้อ ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ มีจํานวน
ทั้งสิ้น 3 ข้อ ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ มจีํานวนทั้งสิ้น 3 ข้อ และด้านการตลาดทางตรง มีจํานวน
ทั้งสิ้น 3 ข้อ ลกัษณะของคําถามเป็นคําถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval 
Scale) โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ระดับ 1 หมายถึง น่าสนใจ
น้อยที่สุด และระดับ 5 คือ น่าสนใจมากทีส่ดุ 
 ส่วนที่ 6 เป็นคาํถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก
กําลังกาย มีจํานวนทั้งสิ้น 4 ข้อ ลักษณะของคําถามเป็นคําถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตร
ภาค (Interval Scale) โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ระดับ 1 
หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด และระดับ 5 คอื เห็นด้วยมากที่สุด มีจํานวนทั้งสิ้น 4 ข้อ 
 
3.4 ความเช่ือม่ัน และความตรงของเนื้อหา 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบความเช่ือมั่นและความตรงของเนื้อหาของแบบสอบถามให้แก่
ผู้ทรงคุณวุฒิในการพิจารณาดังน้ี คือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
 ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้มีการสร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความ
ครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกัน
และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงตรงทางสถิติวิธีการทดสอบ
กระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก
กําลังกายในจังหวัดสมุทรสาคร จํานวน 30 ตัวอย่างหลังจากนั้นนํามาวิเคราะห์ความเช่ือมั่น
แบบสอบถามโดยใช้สถิติ และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาร์ค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน 
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ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 

(n=30) 
ข้อ 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n=150) 

1. ค่านิยม 5 .666 5 .708 
2. การรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ 4 .785 4 .703 
3. การรับรู้ความเสี่ยง 6 .706 6 .710 
4. การสื่อสารทางการตลาด     

ด้านโฆษณา 3 .789 3 .734 
ด้านพนักงานขาย 3 .835 3 .840 
ด้านการส่งเสริมการขาย 3 .903 3 .896 
ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 3 .781 3 .758 
ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ 3 .769 3 .714 
ด้านการตลาดทางตรง 3 .625 3 .713 

5. การตัดสินใจซื้อ 4 .850 4 .769 
ความเชื่อม่ันรวม 37 .818 37 .753 

  
เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ผล

จากการทดสอบค่าความเช่ือมั่น พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 
ทดลอง (Pilot Test) จํานวน 30 ตัวอย่าง มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .818
และกลุ่มตัวอยา่งจํานวน 150 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .753 โดย
คําถามในแต่ละตัวแปรมีระดับความเช่ือมั่นระหว่าง .703 - .896 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาคของทั้งสองกลุ่มตัวอย่าง เป็นไปตามเกณฑ์ ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.6 (Hair, Black, Babin, 
Alderson & Tatham, 2006, pp.112-113) 
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3.5 สถิติและการวิเคราะหข์้อมูล 
 สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
 3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ซึ่งได้นําไปใช้เพ่ือ
อธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม ซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่นํามาใช้จะเหมาะสมกับ
ลักษณะและมาตรวัดของข้อมูลในแต่ละส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ต่อเดือนในการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย
ของคุณ ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดจัดลําดับ (Ordinal Scales) 
วิเคราะห์โดยการแจกแจงจํานวน (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย 
ได้แก่ ค่านิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย การรับรู้ด้านคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย การรับรู้ด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการ
ออกกําลังกาย การรับรู้ถึงความเสี่ยงจากการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย การ
สื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย และการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร โดยใช้มาตร
วัดแบบอันตรภาค (Interval) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) 
 การแปลผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความ
กว้างของอัตรภาคช้ัน มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

จากสูตร  ความกว้างของอันตรภาคช้ัน =  (ข้อมูลที่มีคา่สูงสุด - ข้อมูลที่มีค่าตํ่าสุด) 
           จํานวนช้ัน 
         = (5-1) 
              5 
         = 0.8 
ดังน้ันเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในส่วนของการวิจัยเชิงพรรณนา ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิ้จัยใช้เกณฑ์
เฉลี่ย ดังน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด/การรับรู้มากที่สุด/การรับรู้
ความเสี่ยงน้อยที่สุด/ความน่าสนใจมากทีส่ดุ 

คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก/การรับรู้มาก/การรับรู้ความเสี่ยง
น้อย /ความสนใจมาก 
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คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง/การรับรู้ปานกลาง/การรับรู้
ความเสี่ยงปานกลาง/ความน่าสนใจปานกลาง  

คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย/การรับรู้น้อย/การรับรู้ความเสี่ยง
มาก/ความน่าสนใจน้อย  

คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด/การรับรู้น้อยที่สุด/การรับรู้
ความเสี่ยงมากที่สุด 

3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เน่ืองจากการศึกษา
ครั้งน้ีเป็นการศึกษาถึงค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์และการรับรู้ความเสี่ยง และการสื่อสาร
ทางการตลาด ซึ่งใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ ที่ใช้มาตรวัดอันตร
ภาคเช่นเดียวกัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) จํานวน 1 ตัว 
กับตัวแปรอิสระ (X) ต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไป สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ 
คือ   

Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 
 เมื่อ Ý         คือ คะแนนพยาการณ์ของตัวแปรตาม Y 
  b0      คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
      b1,…,bk  คือ นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัว

ที่ k ตามลําดับ 
  X0,…,Xk   คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k 
  k          คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

  
 การศึกษาเรื่อง ค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ การรับรู้ความเสี่ยง และการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภค
ในจังหวัดสมุทรสาคร ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่
ต่อเดือนในการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย  ซึ่งสามารถสรุปได้ตามตาราง
และค าอธิบายดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 150) 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

เพศ ชาย 119 79.3 
 หญิง 31 20.7 

อายุ 20 – 23 ปี 14 9.3 
 24 – 26 ปี 75 50.0 
 27 – 30 ปี 61 40.7 

ระดับการศึกษาสูงสุด ต่ ากว่า ปริญญาตรี 12 8.0 
 สูงกว่าปริญญาตรี 6 4.0 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 12 8.0 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 9.3 
 พนักงานบริษัทเอกชน 87 58.0 
 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 35 23.3 
 รับจ้างทั่วไป 2 1.3 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 150) 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท 8 5.3 
 10,001 – 20,000 บาท 33 22.0 
 20,001 – 30,000 บาท 82 54.7 
 30,001 – 40,000 บาท 16 10.7 
 มากกว่า 40,000 บาท 11 7.3 

ความถี่ต่อเดือนในการ
รับประทานผลิตภัณฑ์ 

1 – 3 ครั้ง/เดือน 
4 – 6 ครั้ง/เดือน 

26 
71 

17.3 
17.3 

 มากกว่า 7 ครั้ง/เดือน 53 35.3 
 

จากตารางที่  4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 79.3 อายุ 
24 – 26 ปี คิดเป็นร้อยละ 50.0 ระดับการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 88.0 พนักงาน
บริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ 58.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนคิดเป็น 54.7 ความถี่ต่อเดือน 4 – 6 ครั้ง/
เดือน คิดเป็นร้อยละ 47.3  
 

4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปร 
4.2.1 แสดงการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้าน

ค่านิยมในการบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกก าลังกาย 
 

ตารางที่ 4.2 : ระดับความคิดเห็นด้านค่านิยมการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย 
 

ค่านิยมในการบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อ 
การออกก าลังกาย 

Mean S.D. 
ผลความ
คิดเห็น 

  1. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯถือเป็นการเข้าสังคม 
เช่น กลุ่มคนรักสุขภาพ เป็นต้น 

4.51 0.74 มากที่สุด 

  2. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯในปัจจุบันถือว่าเป็น
กระแสตามสังคม/ดารา  

4.09 0.78 มาก 

  3. คนที่ออกก าลังกายต้องทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ 
ควบคู่ไปด้วย 

4.28 0.80 มากที่สุด 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : ระดับความคิดเห็นด้านค่านิยมการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการ 
                         ออกก าลังกาย 
 

ค่านิยมในการบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อ 
การออกก าลังกาย 

Mean S.D. 
ผลความ
คิดเห็น 

  4. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ สามารถรักษาโรคได้ 
เช่น โรคผอม,ขาดสารอาหาร เป็นต้น 

4.13 0.87 มาก 

  5. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ เป็นการเสริมสร้าง
บุคลิกภาพ 

3.95 0.77 มาก 

รวม 4.19 0.54 มาก 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นที่ด้านค่านิยมเม่ือพิจารณา

ในความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.19 และ S.D.=0.54 ) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับ
ความคิดเห็นด้านค่านิยมของผู้บริโภคในด้านการทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายถือ

เป็นการเข้าสังคม เช่น กลุ่มคนรักสุขภาพ เป็นต้น ในระดับมากที่สุด ( ̅=4.51 และ S.D.=0.74 ) 
รองลงมาคือคนที่ออกก าลังกายต้องทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายควบคู่ไปด้วย 

( ̅=4.28 และ S.D.=0.80 ) การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายสามารถรักษาโรค

ได้ เช่น โรคผอม,ขาดสารอาหาร เป็นต้น ( ̅=4.13 และ S.D.=0.87 ) การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

เพ่ือการออกก าลังกายในปัจจุบันถือว่าเป็นกระแสตามสังคม/ดารา ( ̅=4.09 และ S.D.=0.78 ) และ

สุดท้าย การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายเป็นการเสริมสร้างบุคลิกภาพ ( ̅=3.95 
และ S.D.=0.77 ) 
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4.2.2  แสดงการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้าน
การรับรู้ด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกก าลังกาย 

 
ตารางที่ 4.3 : ระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้ด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก 
                  ก าลังกาย 
 

การรับรู้ด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออก
ก าลังกาย 

Mean S.D. 
ระดับการ

รับรู้ 

  1. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯจะท าให้มีสุขภาพร่างกาย
แข็งแรง 

4.53 0.61 มากที่สุด 

  2. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯที่ท่านทานอยู่มีความเหมาะสมทั้ง
ราคาและคุณภาพ 

4.17 0.65 มาก 

  3.ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ชว่ยให้ท่านประหยัดเวลากว่าการ
ทานอาหารประจ าวัน 

3.97 0.93 มาก 

  4. ยี่ห้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่ทาน มีบรรจุภัณฑ์
สร้างสรรค์และความทันสมัย 

4.10 0.65 มาก 

รวม 4.19 0.53 มาก 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นที่ด้านการรับรู้ด้านคุณค่า

ผลิตภัณฑ์เมื่อพิจารณาในความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก  ( ̅=4.19 และ S.D.=0.53) เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ระดับการรับรู้ด้านการรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคในด้านการทาน
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายจะท าให้มีสุขภาพร่างกายแข็งแรง ในระดับมากท่ีสุด 

( ̅=4.53 และ S.D.=0.61) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายท่ีท่านทานอยู่มี

ความเหมาะสมทั้งราคาและคุณภาพ ( ̅=4.17 และ S.D.=0.65) ยี่ห้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการ

ออกก าลังกายท่ีทานมีบรรจุภัณฑ์สร้างสรรค์และความทันสมัย ( ̅=4.10 และ S.D.=0.65) และ
สุดท้าย ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายช่วยให้ท่านประหยัดเวลากว่าการทานอาหาร

ประจ าวัน ( ̅=3.97 และ S.D.=0.93) 
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  4.2.3  แสดงการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้าน
การรับรู้ถึงความเสี่ยงจากการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกก าลังกาย 
 
ตารางที่ 4.4 : ระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงจากการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
                  เพ่ือการออกก าลังกาย 
 

การรับรู้ถึงความเสี่ยงจากการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพื่อการออกก าลังกาย 

Mean S.D. 
ระดับการ

รับรู้ 

  1. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯท าให้ท่านรู้สึกมีผลข้างเคียง 3.90 0.87 น้อย 
  2. การบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯอาจท าให้ท่านเสีย
ค่าใช้จ่ายเพิ่มข้ึน เช่น อุปกรณ์ชงอาหารเสริม เป็นต้น 

3.96 0.76 น้อย 

  3. คนรอบข้างอาจจะไม่ยอมรับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯยี่ห้อนี้ 
เพราะ ภาพลักษณ์ตราไม่เป็นที่รู้จัก,ราคาที่ต่ า เป็นต้น 

3.87 0.90 น้อย 

  4. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่ท่านรับประทานอาจไม่เหมาะกับ
ตัวเอง เช่น รูปร่าง,อาชีพรายได้ เป็นต้น 

3.79 0.88 น้อย 

  5. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯอาจมีคุณประโยชน์ที่ไม่ตรงกับที่ได้
โฆษณาไว้ 

3.87 0.71 น้อย 

  6. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ  อาจท าให้คุณเสียเวลา เช่น รอ
ผลลัพธ์หลังทาน เป็นต้น 

3.84 0.73 น้อย 

รวม 3.87 0.52 น้อย 
  

จากตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นที่ด้านการรับรู้ถึงความ

เสี่ยงเมื่อพิจารณาในความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับน้อย  ( ̅=3.87 และ S.D.=0.52) เมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า ระดับการรับรู้ด้านการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคในด้านการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือการออกก าลังกายอาจท าให้ท่านเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้น เช่น อุปกรณ์ชงอาหารเสริม เป็นต้น 

ในระดับมากท่ีสุด ( ̅=3.96 และ S.D.=0.76) รองลงมา คือ การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการ

ออกก าลังกาย ท าให้ท่านรู้สึกมีผลข้างเคียง ( ̅=3.90 และ S.D.=0.87) คนรอบข้างอาจจะไม่ยอมรับ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายยี่ห้อนี้ เพราะ ภาพลักษณ์ตราไม่เป็นที่รู้จัก,ราคาที่ต่ า 

เป็นต้น ( ̅=3.87 และ S.D.=0.90) ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายอาจมีคุณประโยชน์ที่

ไม่ตรงกับท่ีได้โฆษณาไว้ ( ̅=3.87 และ S.D.=0.71) ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายอาจ
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ท าให้คุณเสียเวลา เช่น รอผลลัพธ์หลังทาน เป็นต้น ( ̅=3.84 และ S.D.=0.73) และสุดท้าย 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายท่ีท่านรับประทานอาจไม่เหมาะกับตัวเอง เช่น รูปร่าง,

อาชีพรายได้ เป็นต้น  ( ̅=3.79 และ S.D.=0.88) 
 
4.2.4 แสดงการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้าน

โฆษณาของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกก าลังกาย 
 
ตารางที่ 4.5 : ระดับความคิดเห็นด้านโฆษณาของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย 
  

ด้านโฆษณา 
 

Mean S.D. 
ระดับความ
น่าสนใจ 

  1. เนื้อหาโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ มีการใช้ข้อความ 
รูปภาพ ที่เข้าใจง่าย 

3.93 0.77 มาก 

  2. การโฆษณาแฝงผ่านทางสื่อต่างๆ เช่น ละคร,เกมโชว์,เพลง 
เป็นต้น 

3.48 0.75 มาก 

  3. เทคนิคการท าสื่อโฆษณาผ่าน Website  มีความทันสมัย
และความแตกต่าง 

3.77 0.79 มาก 

รวม 3.73 0.62 มาก 
  

จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นที่ด้านโฆษณาเมื่อพิจารณา

ในความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก  ( ̅=3.73 และ S.D.=0.62) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
ระดับความสนใจด้านโฆษณาของผู้บริโภคในด้านเนื้อหาโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก

ก าลังกาย มีการใช้ข้อความ รูปภาพ ที่เข้าใจง่าย ในระดับมากท่ีสุด ( ̅=3.93 และ S.D.=0.77) 
รองลงมา คือ เทคนิคการท าสื่อโฆษณาผ่าน Website  มีความทันสมัยและความแตกต่าง มีความ

ตัดสินใจซื้อในระดับมาก  ̅=3.77 และ S.D.=0.79) และสุดท้าย การโฆษณาแฝงผ่านทางสื่อต่างๆ 

เช่น ละคร,เกมโชว์,เพลง เป็นต้น มีความตัดสินใจซื้อในระดับมาก ( ̅=3.48 และ S.D.=0.75) 
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4.2.5 แสดงการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้าน
พนักงานขายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกก าลังกาย 

 
ตารางที่ 4.6 : ระดับความคิดเห็นด้านพนักงานขายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย 
 

ด้านพนักงานขาย Mean S.D. 
ระดับความ
น่าสนใจ 

  1.พนักงานขายมีความรู้ในการแนะน าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ 4.47 0.59 มากที่สุด 
  2.พนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการขายผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมฯ  

4.27 0.62 มากที่สุด 

  3.พนักงานขาย มีเทคนิค/ลูกเล่น การขายผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมฯ ที่น่าสนใจ  

4.28 0.56 มากที่สุด 

รวม 4.34 0.51 มากที่สุด 

  
จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นที่ด้านพนักงานขายเมื่อ

พิจารณาในความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  ( ̅=4.34 และ S.D.=0.51) เมื่อพิจารณาราย
ข้อ พบว่า ระดับความสนใจด้านพนักงานขายของผู้บริโภคในด้านพนักงานขายมีความรู้ในการแนะน า

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย มีความตัดสินใจซื้อในระดับมากท่ีสุด ( ̅=4.47 และ 
S.D.=0.59) รองลงมา คือ พนักงานขาย มีเทคนิค/ลูกเล่น การขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก

ก าลังกายที่น่าสนใจ ( ̅=4.28 และ S.D.=0.56) และสุดท้ายพนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการ

ขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย ( ̅=4.27 และ S.D.=0.62) 
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4.2.6 แสดงการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้าน
การส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกก าลังกาย 

 
ตารางที่ 4.7 : ระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมทางการขายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ 
                  การออกก าลังกาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

Mean 
 

S.D. 
ระดับ
ความ

น่าสนใจ 

1. ความน่าสนใจของโปรโมชั่นของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ 
เช่น ซื้อ 1 แถม 1,ลดราคา,แจกสินค้า เป็นต้น 

4.20 0.80 มาก 

 2. เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ  ท่านสามารถใช้บัตร
เครดิตจ่ายหรือผ่อนได้ 0 % 

3.98 0.73 มาก 

 3.การจัดสินค้าร่วมรายการ เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ คู่
กับเครื่องชง เป็นต้น 

4.02 0.83 มาก 

รวม 4.07 0.72 มาก 

  
จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นที่ด้านการส่งเสริมการขาย

เมื่อพิจารณาในความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  ( ̅ =4.07 และ S.D.=0.72) เมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า ระดับความสนใจด้านการส่งเสริมการขายของผู้บริโภคในด้านความน่าสนใจของ
โปรโมชั่นของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย เช่น ซื้อ 1 แถม 1,ลดราคา,แจกสินค้า เป็น

ต้น มีความตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด( ̅=4.20 และ S.D.=0.80) รองลงมา คือ  การจัดสินค้าร่วม

รายการ เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย คู่กับเครื่องชง เป็นต้น ( ̅=4.02 และ 
S.D.=0.83) และสุดท้าย เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย ท่านสามารถใช้บัตร

เครดิตจ่ายหรือผ่อนได้ 0 % ( ̅=3.98 และ S.D.=0.73) 
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4.2.7 แสดงการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้าน
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกก าลังกาย 

 
ตารางที่ 4.8 : ระดับความคิดเห็นด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
                  เพ่ือการออกก าลังกาย 
 

ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ Mean 
 

S.D. 
ระดับ
ความ

น่าสนใจ 

 1.การใช้คนดังเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
การออกก าลังกาย 

3.87 0.89 มาก 

 2.เจ้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ ให้สัมภาษณ์ตามสื่อ เช่น 
นิตยสาร,เว็บไซต์สินค้า  

3.39 0.98 ปานกลาง 

 3.การร่วมเป็นสปอนเซอร์ ออกแคมเปญ (Campaign) บนสื่อ
ต่างๆ 

3.40 0.69 ปานกลาง 

รวม 3.55 0.71 มาก 

  
จากตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นที่ด้านการให้ข่าวและการ

ประชาสัมพันธ์เมื่อพิจารณาในความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=3.87 และ S.D.=0.89) เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า การใช้คนดังเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย 

( ̅ =3.87 และ S.D.=0.89) ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ การร่วมเป็นสปอนเซอร์ ออกแคมเปญ 

(Campaign) บนสื่อต่างๆ ( ̅=3.40 และ S.D.=0.69) และสุดท้าย  เจ้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

เพ่ือการออกก าลังกาย ให้สัมภาษณ์ตามสื่อ เช่น นิตยสาร,เว็บไซต์สินค้า ( ̅=3.39 และ S.D.=0.98) 
 
 
 
 
 
  



26 

4.2.8 แสดงการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้าน
การจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกก าลังกาย 

 
ตารางที่ 4.9 : ระดับความคิดเห็นด้านการจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการ 
                  ออกก าลังกาย 
 

ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ Mean 
 

S.D. 
ระดับ
ความ

น่าสนใจ 

 1.การออกบูทตามอีเวนต์(Event) ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม ฯ 

3.95 0.74 มาก 

 2.จัดกิจกรรมพิเศษร่วมกับ Fitness เช่น สมัครคอร์สเรียน ฟรี
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ   

4.17 0.83 มาก 

 3.การเปิดตัวสินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา, นักร้อง, 
นักกีฬา เป็นต้น 

3.83 0.73 มาก 

รวม 3.99 0.61 มาก 

  
จากตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นที่ด้านการจัดกิจกรรม

พิเศษเมื่อพิจารณาในความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=3.99 และ S.D.=0.61) เมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า ระดับความสนใจด้านการจัดกิจกรรมพิเศษของผู้บริโภคในด้านจัดกิจกรรมพิเศษ
ร่วมกับ Fitness เช่น สมัครคอร์สเรียน ฟรี ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย ในระดับมาก

ที่สุด ( ̅=4.17 และ S.D.=0.83) รองลงมาคือ การออกบูทตามอีเวนต์ (Event) ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกาย ( ̅=3.95 และ S.D.=0.74) และสุดท้าย การเปิดตัวสินค้าโดย

บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา, นักร้อง, นักกีฬา เป็นต้น ( ̅=3.83 และ S.D.=0.73) 
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4.2.9 แสดงการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้าน
การตลาดทางตรงของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกก าลังกาย 

 
ตารางที่ 4.10 : ระดับความคิดเห็นด้านการตลาดทางตรงของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก 
                    ก าลังกาย 
 

ด้านการตลาดทางตรง 
Mean 

 
S.D. 

ระดับความ
น่าสนใจ 

 1.เนื้อหาของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ ในแคตตาล๊อก 4.03 0.71 มาก 
 2.การส่งโบร์ชัว แผ่นพับ ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ทาง
ไปรษณีย์ 

3.62 0.97 มาก 

 3.สามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯได้จากร้านค้า
ออนไลน์ เช่น  TV direct   facebook, Instagram เป็นต้น 

4.15 0.75 มาก 

รวม 3.93 0.65 มาก 
  

จากตารางที่ 4.10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นที่ด้านการตลาดทางตรง

เมื่อพิจารณาในความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅=3.93 และ S.D.=0.65) เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ระดับความสนใจด้านการตลาดทางตรงของผู้บริโภคในด้านสามารถเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือการออกก าลังกาย ได้จากร้านค้าออนไลน์ เช่น TV Direct, Facebook, Instagram เป็นต้น 

ในระดับมากท่ีสุด ( ̅=4.15และ S.D.=0.75) รองลงมาคือ เนื้อหาของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการ

ออกก าลังกาย ในแคตตาล๊อก ( ̅=4.03 และ S.D.=0.71) และสุดท้าย การส่งโบร์ชัว แผ่นพับ ของ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายทางไปรษณีย์  ( ̅=3.62 และ S.D.=0.97) 
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4.2.10 แสดงการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น (ร้อยละ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้าน
การตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกก าลังกาย 

 
ตารางที่ 4.11 : ระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลัง 
                   กาย 
 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกก าลังกาย Mean 
 

S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

 1.ค่านิยมจากคนรอบข้างท าให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมฯ ง่ายขึ้น 

4.47 0.73 มากที่สุด 

 2.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ เพราะโปรโมชั่นและ
ของสมนาคุณ 

4.21 0.63 มากที่สุด 

3.ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯเป็นสิ่งส าคัญที่ท า
ให้ท่านตัดสินใจซื้อ 

4.33 0.72 มากที่สุด 

 4.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ เพราะเสริมสร้าง
ร่างกายและลดความเสี่ยงต่อการเกิดโรค 

4.17 0.81 มาก 

รวม 4.29 0.56 มากที่สุด 

  
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( ̅=4.29 และ S.D.=0.56) 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในด้านค่านิยมจากคน
รอบข้างท าให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายง่ายขึ้น ในระดับมากที่สุด 

( ̅=4.47และ S.D.=0.73) รองลงมาคือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก

ก าลังกายเป็นสิ่งส าคัญท่ีท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ ( ̅=4.33 และ S.D.=0.72) ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายเพราะโปรโมชั่นและของสมนาคุณ ( ̅=4.21และ S.D.=0.63) และ
สุดท้าย ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายเพราะเสริมสร้างร่างกายและลด

ความเสี่ยงต่อการเกิดโรค ( ̅=4.17 และ S.D.=0.81) 
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4.3 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์โดยวิธีถดถอยเชิงพหุนั้น (Multiple Regression Analysis) ผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) การวิเคราะห์
ข้อมูลดังแสดงในตารางที่ 4.12  พบว่าตัวแปรอิสระ ค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ การรับรู้
ความเสี่ยงและการสื่อสารทางการตลาด ไม่มีตัวแปรอิสระคู่ใดที่มีความสัมพันธ์เกิน 0.80 (นงลักษณ์
,2555)ดังนั้นข้อมูลชุดนี้สามารถน าไปวิเคราะห์โดยวิธีถดถอยเชิงพหุได้ 
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ตารางที่ 4.12 : แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ตัวแปร VC PV PR MCA MCS MCP MCN MCE MCD DS 

ค่านิยม (VC) 

Pearson 
Correlation 

1 -.024 -.050 .073 .070 .179* .057 .002 .174* .037 

Sig. (2-tailed)  .772 .542 .374 .397 .028 .491 .976 .034 .656 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

การรับรู้คุณค่าด้าน
ผลิตภัณฑ์ (PV) 

Pearson 
Correlation 

-.024 1 .041 .108 .109 .074 .165* -.084 .018 -.250** 

Sig. (2-tailed) .772  .617 .189 .183 .369 .044 .306 .824 .002 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

การรับรู้ความเสี่ยง 
(PR) 

Pearson 
Correlation 

-.050 .041 1 .048 .122 .211** .103 -.050 -.159 .045 

Sig. (2-tailed) .542 .617  .560 .136 .009 .211 .543 .052 .583 
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) : แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 

ด้านโฆษณา (MCA) 

Pearson 
Correlation 

.073 .108 .048 1 .050 .360** .308** -.066 -.027 .092 

Sig. (2-tailed) .374 .189 .560  .543 .000 .000 .420 .744 .261 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ด้านพนักงานขาย 
(MCS) 

Pearson 
Correlation 

.070 .109 .122 .050 1 .420** .296** -.059 -.079 .603** 

Sig. (2-tailed) .397 .183 .136 .543  .000 .000 .472 .335 .000 
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ด้านการส่งเสริม
ทางการขาย (MCP) 

Pearson 
Correlation 

.179* .074 .211** .360** .420** 1 .406** -.102 -.251** .384** 

Sig. (2-tailed) .028 .369 .009 .000 .000  .000 .216 .002 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) : แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 

ด้านการให้ข่าว
และการ

ประชาสัมพันธ์ 
(MCN) 

Pearson 
Correlation 

.057 .165* .103 .308** .296** .406** 1 -.258** -.080 .402** 

Sig. (2-tailed) .491 .044 .211 .000 .000 .000  .001 .332 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ด้านการจัด
กิจกรรมพิเศษ 

(MCE) 

Pearson 
Correlation 

.002 -.084 -.050 -.066 -.059 -.102 -.258** 1 .172 -.205* 

Sig. (2-tailed) .976 .306 .543 .420 .472 .216 .001  .035 .012 
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ด้านการตลาด
ทางตรง (MCD) 

Pearson 
Correlation 

.174* .018 -.159 -.027 -.079 -.251** -.080 .172* 1 -.055 

Sig. (2-tailed) .034 .824 .052 .744 .335 .002 .332 .035  .502 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 
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การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่องค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ 
การรับรู้ความเสี่ยงและการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ในครั้งนี้มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง
อนุมาน คือการใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter 
และก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13 : แสดงการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
                   เสริมเพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร  
 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ 1.269 .630 - 2.014 .046 
ค่านิยม (VC) (X1) -.035 .067 -.034 -.529 .598 

การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ (PV) (X2) .165 .067 .155 2.461 .015* 
การรับรู้ความเสี่ยง (PR) (X3) -.070 .069 -.066 -1.028 .306 

ด้านโฆษณา (MCA) (X4) -.047 .061 -.052 -.765 .446 

ด้านพนักงานขาย (MCS) (X5) .529 .076 .487 6.971 .000* 

ด้านการส่งเสริมทางการขาย (MCP) 
(X6) 

.104 .063 .134 1.669 .097 

ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
(MCN) (X7) 

.139 .057 .176 2.430 .016* 

ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ (MCE) (X8) -.108 .059 -.118 -1.819 .071 

ด้านการตลาดทางตรง (MCD) (X9) .037 .057 .043 .637 .525 

Adjust R2 = 0433, F = 13.661, Sig= 0.000, *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.13 จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) แบบ Enter 
และก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ พบว่าตัวแปรต้นสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ได้คิดเป็นร้อยละ 
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43.3 ได้แก่ ด้านพนักงานขาย (MCS) (Sig. = 0.000, ß=0.487) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายได้มากที่สุด รองลงมาคือการรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ (PV) (Sig. = 
0.015, ß=0.155) และด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (MCN) (Sig. = 0.016, ß=0.176) 
แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

Ý = b0 + (Xk) + (Xk ) + (Xk ) + (Xk ) 
Ý = 1.269 + 0.165(X2) +0.529 (X5 ) +0.139 (X7 )  

เมื่อ Ý  คือ คะแนนพยาการณ์ของตัวแปรตาม Y 
  b0 คือ       ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
                     b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ

ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
  X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
  k คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 

X2 คือ การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์(PV)   
X5 คือ ด้านพนักงานขาย(MCS) 
X7 คือ ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์(MCN) 

จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์(MCN) เท่ากับ .139 การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์(PV) เท่ากับ .165 และด้าน
พนักงานขาย(MCS) เท่ากับ .529 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก ถือว่า มีความสัมพันธ์กับด้านการให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ และด้านพนักงานขาย ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาครในทิศทาง
เดียวกัน 
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4.4 ผลการทดสอบสมมุติฐานของแต่ละสมมุติฐาน 
 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

 
 
                     
 
                                                  

 
                                                                        
 
 
 
 
 
 
                      
 
 
 
 
 
 
 

หมายเหตุ: สัญลักษณ์          หมายถึง  ไม่ส่งผล,    
              สัญลักษณ์           หมายถึง  ส่งผล 
 

การสื่อสารทางการตลาด 
-ด้านโฆษณา 
(ß = -0.052, Sig. = 0.446) 
-ด้านพนักงานขาย 
(ß = 0.487, Sig. = 0.000*) 
-ด้านการส่งเสรมิทางการขาย 
(ß = 0.134, Sig. = 0.097) 
-ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 
(ß = 0.176, Sig. = 0.016*) 
-ด้านการจัดกจิกรรมพิเศษ 
(ß = -0.118, Sig. = 0.071) 
-ด้านการตลาดทางตรง 
(ß = 0.043, Sig. = 0.525) 
 

ค่านิยม 
(ß = -0.034, Sig = 0.598) 

การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ 
(ß = 0.155, Sig = 0.015*) 

 
การรับรู้ความเสี่ยง 

(ß = -0.066, Sig = 0.306) 

 

การตัดสินใจ 
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 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร สามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.14 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ การรับรู้ 
                   ความเสี่ยงและการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
                   อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ค่านิยม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภคใน
จังหวัดสมุทรสาคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัด
สมุทรสาคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

4. การสื่อสารทางการตลาด ด้านโฆษณามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. การสื่อสารทางการตลาด ด้านพนักงานขายมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

 
6. การสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการขายมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก
ก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

7. การสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร                                                                     

ยอมรับสมมติฐาน 
 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.14 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์  
                         การรับรูค้วามเสี่ยงและการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
                         ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัด 
                         สมุทรสาคร 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

8. การสื่อสารทางการตลาด ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการ
ออกก าลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

9. การสื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกก าลัง
กายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
 
 



บทที่ 5 
การอภิปรายผล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ การรับรู้
ความเสี่ยงและการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการ
ออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คอื ผู้บริโภคผลติภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือการออกกําลังกายในจังหวัดสมุทรสาคร กลุม่ตัวอย่างที่ทําการศึกษา จํานวน 150 คน 
ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) สถิติที่ใช้
สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ คา่เฉลี่ย (Mean) ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percent) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
อนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) ซึง่สรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษาภาพรวม  
 การศึกษาเรื่อง ค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ การรับรู้ความเสี่ยงและการสื่อสารทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคใน
จังหวัดสมุทรสาคร มีรายละเอียดสามารถสรุปได้ ดังน้ี  
 5.1.1 ข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 150 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 24-26 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท  
 5.1.2 สําหรับค่านิยมต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยรวมในระดับมาก โดยที่ผูบ้ริโภคมีค่านิยมมากที่สุดในเรื่องการทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการ
ออกกําลังกายถือเป็นการเข้าสังคม เช่น กลุม่คนรักสุขภาพ เป็นต้น รองลงมาคือคนที่ออกกําลังกาย
ต้องทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายควบคู่ไปด้วย การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือการออกกําลังกายสามารถรักษาโรคได้ เช่น โรคผอม,ขาดสารอาหาร เป็นต้น การทานผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายในปัจจุบันถือว่าเป็นกระแสตามสังคม/ดารา และน้อยที่สุด คือ การ
ทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายเป็นการเสริมสร้างบุคลกิภาพ
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  5.1.3 สําหรับการรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย
ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก โดยผู้บริโภคมีค่านิยมมากที่สุดในเรื่องการทาน
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายจะทําให้มีสขุภาพร่างกายแข็งแรง รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายที่ท่านทานอยู่มีความเหมาะสมท้ังราคาและคุณภาพ ย่ีห้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายที่ทานมีบรรจุภัณฑ์สร้างสรรค์และความทันสมัย และ
น้อยที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายช่วยให้ท่านประหยัดเวลากว่าการทาน
อาหารประจําวัน  

5.1.4 สําหรับการรับรู้ความเสี่ยงต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมในระดับน้อย โดยที่ผู้บริโภคมีค่านิยมมากที่สุดในเรื่องการบริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายอาจทําให้ท่านเสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้น เช่น อุปกรณ์ชงอาหารเสริม 
เป็นต้น รองลงมาคือ การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย ทําให้ท่านรูส้ึกมี
ผลข้างเคียง คนรอบข้างอาจจะไม่ยอมรับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายยี่ห้อน้ี เพราะ 
ภาพลักษณ์ตราไม่เป็นที่รู้จัก,ราคาที่ตํ่า เป็นต้น ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายอาจมี
คุณประโยชน์ที่ไม่ตรงกับที่ได้โฆษณาไว้ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายอาจทําให้คุณ
เสียเวลา เช่น รอผลลัพธ์หลังทาน เป็นต้น และน้อยที่สุด คอื ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลัง
กายที่ท่านรับประทานอาจไม่เหมาะกับตัวเอง เช่น รูปร่าง,อาชีพรายได้ เป็นต้น  
 5.1.5 สําหรับการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของ
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก แต่มีด้านพนักงานขายที่มากที่สดุ 
  5.1.5.1 สําหรบัด้านโฆษณาของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของ
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก โดยที่ผู้บริโภคมีค่านิยมมากที่สดุในเรื่องเน้ือหาโฆษณา
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย มีการใช้ข้อความ รูปภาพ ที่เข้าใจง่าย รองลงมาคือ 
เทคนิคการทําสื่อโฆษณาผ่าน Website  มคีวามทันสมัยและความแตกต่าง และน้อยทีสุ่ด คือ การ
โฆษณาแฝงผ่านทางสื่อต่างๆ เช่น ละคร,เกมโชว์,เพลง เป็นต้น  
  5.1.5.2 สําหรบัด้านพนักงานขายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย
ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมากที่สุด โดยทีผู่้บริโภคมีค่านิยมมากที่สุดในเรื่องพนักงาน
ขายของผู้บริโภคในด้านพนักงานขายมีความรู้ในการแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลัง
กาย รองลงมา คือ พนักงานขาย มีเทคนิค/ลูกเล่น การขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลัง
กายที่น่าสนใจ และน้อยทีสุ่ด คือ พนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือการออกกําลังกาย  
  5.1.5.3 สําหรบัด้านการส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก
กําลังกายของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก โดยที่ผู้บริโภคมีค่านิยมมากที่สดุในเรื่องความ
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น่าสนใจของโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย เช่น ซื้อ 1 แถม 1,ลดราคา,
แจกสินค้า เป็นต้น รองลงมา คือ  การจัดสินค้าร่วมรายการ เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก
กําลังกาย คู่กับเคร่ืองชง เป็นต้น และน้อยที่สุด คือ เมื่อซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลัง
กาย ท่านสามารถใช้บัตรเครดิตจ่ายหรือผ่อนได้ 0 % 
  5.1.5.4 สําหรบัด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือการออกกําลังกายของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก โดยที่ผู้บริโภคมีค่านิยมมากที่สุด
ในเรื่องการใช้คนดังเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย รองลงมา คอื 
การร่วมเป็นสปอนเซอร์ ออกแคมเปญ (Campaign) บนสื่อต่างๆ และน้อยที่สุด คือ เจ้าของ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย ให้สมัภาษณต์ามส่ือ เช่น นิตยสาร,เว็บไซต์สินค้า 
  5.1.5.5 สําหรบัด้านการจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก
กําลังกายของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก โดยผู้บริโภคมีค่านิยมมากที่สุดในเรื่องจัด
กิจกรรมพิเศษร่วมกับ Fitness เช่น สมัครคอร์สเรียน ฟร ีผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลัง
กาย รองลงมา คือ การออกบูทตามอีเวนต์ (Event) ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออก
กําลังกาย และน้อยที่สุด คือ การเปิดตัวสินค้าโดยบุคคลทีม่ีช่ือเสียง เช่น ดารา, นักร้อง, นักกีฬา เป็น
ต้น 
  5.1.5.6 สําหรบัด้านการตลาดทางตรงของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลัง
กายของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก โดยผู้บริโภคมีค่านิยมมากที่สุดในเรือ่งสามารถเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย ได้จากร้านค้าออนไลน์ เช่น TV Direct, Facebook, 
Instagram เป็นต้น รองลงมา คือ เน้ือหาของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย ในแคต
ตาล๊อก และนอ้ยที่สุด การสง่โบร์ชัว แผ่นพับ ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายทาง
ไปรษณีย์  
 5.1.6 สําหรับการตัดสินใจซือ้ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมในระดับมากที่สุด โดยผู้บริโภคมีค่านิยมมากที่สุดในเรื่องค่านิยมจากคนรอบข้าง
ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายง่ายขึ้น รองลงมา คอื ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายเป็นสิ่งสําคัญที่ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อ 
ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายเพราะโปรโมช่ันและของสมนาคุณ และ
น้อยที่สุด คือ ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายเพราะเสริมสร้างร่างกาย
และลดความเส่ียงต่อการเกิดโรค 

5.2.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 150 คน สรุปผลการศึกษาได้ ดังน้ี 
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 สมมติฐานที ่1 ค่านิยมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลัง
กายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า ค่านิยมไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ (ß = -0.034) อย่างมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที ่2 การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า การ
รับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (ß = 0.155) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที ่3 การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการ
ออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ความเสี่ยง
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ (ß = -0.066) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที ่4 การสื่อสารทางการตลาด ด้านโฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า 
การสื่อสารทางการตลาด ด้านโฆษณาไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (ß = -0.052) อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที ่5 การสื่อสารทางการตลาด ด้านพนักงานขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการทดลอง
สมมติฐาน พบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านพนักงานขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
(ß = 0.487) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที ่6 การสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการขายมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการ
ทดลองสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการขายไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ (ß = 0.134) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที ่7 การสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมทุรสาคร ผล
การทดลองสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ (ß = 0.176) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที ่8 การสื่อสารทางการตลาด ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการทดลอง
สมมติฐาน พบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ (ß = -0.118) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที ่9 การสื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการทดลอง
สมมติฐาน พบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ (ß = 0.043) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล  
 การศึกษาเรื่อง ค่านิยม การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ การรับรู้ความเสี่ยงและการสื่อสารทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคใน
จังหวัดสมุทรสาคร ผู้วิจัยได้นําผลสรุปการวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง โดยสามารถนํามาอภิปรายผลได้ดังน้ี 
 สมมติฐานที ่1 ค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลัง
กายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร โดยผลการวิจัยคร้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของวิกานดา  
รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของค่านิยม การบอกเล่าปากต่อปากและการโฆษณาที่
ส่งผลต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผลจากการศึกษาพบว่า ค่านิยมไม่ส่งผลต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง Solomon (2011) ได้อธิบายว่า ค่านิยมทางสังคมคือความเช่ือที่
ถูกปลูกฝังลึกไปยังความคิดของบุคคลนั้นและยังมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือร่วมกิจกรรมของผู้บริโภค 
เพ่ือให้บรรลุและตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที ่2 การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร โดยผลการวิจัยคร้ังนี้ สอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของปาริชาต ประภาสัย (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้ถึงความเสี่ยงและการรับรู้คุณค่า
ผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งพบว่า การรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งตรงกับ Wang (2013) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าและเลือกแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงเป็นการเฉพาะ
ของผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางในการดูพฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที ่3 การรับรู้ความเสี่ยงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
การออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร โดยผลการวิจัยคร้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของ
พงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา (2559) ได้ศกึษาเรื่อง การรับรู้ถึงความเสี่ยง เคร่ืองหมายรับรองความ
น่าเช่ือถือ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงไม่ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง Kotler & 
Armstrong (2001) ได้กล่าวว่า เป็นความสามารถในเร่ืองการประเมินค่าความเสี่ยงที่ลูกค้าต้องเผชิญ 
และทําการตัดสินใจซื้อสินค้าน้ัน 
 สมมติฐานที ่4 การสื่อสารทางการตลาด ด้านโฆษณาไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร โดยผลการวิจัยคร้ังนี้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของธัญรัตน์ รัตนกุล (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดและการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านโฆษณาไม่มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง เสรี วงษ์มณฑา
(2540) ได้กล่าวว่า การโฆษณา คือ รูปแบบในการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล เก่ียวกับองค์กร บริการ 
ผลิตภัณฑ์ หรอืความคิด  
  สมมติฐานที ่5 การสื่อสารทางการตลาด ด้านพนักงานขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร โดยผลการวิจัยคร้ังนี้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของกตัญญู คณิตศาตรานนท์ (2559) ที่ทําการวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณภาพและ
การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านพนักงานขายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่
เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวว่า การขายโดยใช้บุคคล หมายถึง การติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่ง
ผู้ขายจะทําการขาย ช่วยเหลือ ชักจูงให้ผู้บรโิภคซื้อสินค้าหรือบริการ  
  สมมติฐานที ่6 การสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการขายไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร โดย
ผลการวิจัยคร้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของปัญชลี สังขรตัน์ (2554) ทีท่ําการวิจัยเรื่อง การรับข้อมูล
จากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการศึกษา
พบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการขายไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ (Functional Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง เสรี วงษ์มณฑา
(2540) ได้เห็นว่า การส่งเสริมทางการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดซึ่งจัดหาความพิเศษหรือ
สิ่งชักจูงใจให้ลกูค้า และสามารถกระตุ้นการขายให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อโดยทันท ี
  สมมติฐานที ่7 การสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมทุรสาคร โดย
ผลการวิจัยคร้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของนุจรี เตชะสุกิจ (2557) ที่ทําการวิจัยเร่ือง ประสิทธิภาพ
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การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ ซึ่งผลจาก
การศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวก
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ ซึ่ง เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้ความเห็นว่า การ
ให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ คือ การสื่อสารโดยผ่านช่องทางต่างๆ ให้ลกูค้าได้รับรู้ทั้งรูปแบบและ
นโยบายขององค์การ เพ่ือเกิดความเข้าใจและยอมรับต่อองค์การ และส่งผลเชิงบวกให้องค์การเกิด
ภาพลักษณ์ที่ดี 
 สมมติฐานที ่8 การสื่อสารทางการตลาด ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร โดยผลการวิจัยคร้ัง
น้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของธีรภัทร โพธ์ิเจริญ (2555)  ทีท่ําการวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสิใจซื้อคอนโดมิเนียมและทาว์นโฮมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษไม่มี
อิทธิพลทางบวกต่อการตัดสิใจซื้อคอนโดมิเนียมและทาว์นโฮมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อธิบายว่าทําไมจึงไม่ส่งผล ซึ่ง เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวว่า การตลาดทางตรง คือ กลยุทธ์หรือ
แผนการตลาดต่างๆท่ีนักการตลาดคิดค้นมาเพ่ือใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง และทําใหเ้กิดการ
ตอบสนองจากผู้บริโภคโดยทันทีทันใด 
 สมมติฐานที ่9 การสื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร โดยผลการวิจัยคร้ังนี้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของธารี เลิศรัตนศาสตร์ (2559) ที่ทาํการวิจัยเรื่อง การศึกษาอิทธิพลของการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรและความไว้วางใจ ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาด
ทางตรงไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่ง เสรี วงษ์มณฑา(2540) ได้กล่าวว่า การตลาดทางตรง คือ กลยุทธ์หรือแผนการ
ตลาดต่างๆท่ีนักการตลาดคิดค้นมาเพ่ือใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง และทําให้เกิดการตอบสนองจาก
ผู้บริโภคโดยทันทีทันใด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 

จากการวิจัยน้ีมีข้อเสนอแนะดังต่อน้ี 
 5.3.1 การสื่อสารทางการตลาด ด้านพนักงานขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาครมากที่สุด ดังน้ัน ผูป้ระกอบการที่
ดําเนินธุรกิจเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย ควรให้ความสําคญักับด้าน
พนักงานขาย จึงจําเป็นที่จะต้องจัดกิจกรรมอบรมพนักงานขายก่อนจะทําการขายจริง เพ่ือเพ่ิมความรู้
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หรือทักษะต่างๆ เช่น ศลิปะในการโน้มน้าวใจในการแนะนําผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า ว่าต้องปฏิบัติ
อย่างไร รวมถึง การแต่งกายที่ดี กริยาที่ดี ท่าทางใส่ใจในการขายและพูดจาไพเราะ ก็จะสามารถชักจูง
ให้ลูกค้าสนใจในการนําเสนอผลิตภัณฑ์และตัดสินใจซื้อของเรา การขายโดยพนักงานขายจึงเป็นสิ่ง
สําคัญในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นสิ่งจําเป็นที่ช่วยผลักดันให้ลูกค้า
ใช้สินค้าใหม ่เพ่ิมยอดขาย และให้ลูกค้าได้รู้ถึงตราสินค้าของบริษัท 
 5.3.2 การรับรูด้้านคุณค่าผลติภัณฑ์มีอิทธิพลต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการที่ดําเนิน
ธุรกิจเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย จะต้องมีความแตกต่างจากคู่แข่ง อาทิ 
ด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ กรรมวิธีการผลิต ฟังก์ชันการใช้งานและความสามารถ
ของผลิตภัณฑ์ ราคา คุณภาพ เพ่ือเป็นการชักจูงให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 
 5.3.3 การสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ดังน้ัน 
ผู้ประกอบการที่ดําเนินธุรกิจเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายควรให้
ความสําคัญปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ เน่ืองจากการให้ข่าว
และประชาสัมพันธ์จะทําเพ่ือสร้างภาพลักษณ์และสร้างมลูค่าเพ่ิมให้เหนือกว่าคู่แข่ง หากคุณสมบัติ
อ่ืนๆ ไมส่ามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง หรือคุณสมบัติผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่ง ภาพลักษณ์จะ
เป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี 
  
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาน้ี ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ซึ่งศึกษาเฉพาะเจาะจงเพียง
ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาครเท่าน้ัน ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยหรือผู้ที่สนใจควรศึกษากลุม่
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครหรือจังหวัดใกล้เคียง เพ่ือจะได้เห็นถึงความแตกต่าง 
 5.4.2 ผู้วิจัยควรศึกษาถึงปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ์หรือมีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงของตัวแปรต้น อาทิ การรับรู้ประสิทธิภาพ การรับรู้การลงทุนสัมพันธ์ และความคาดหวัง 
เป็นต้น 
 5.4.3 การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังน้ัน ในการศึกษาคร้ังต่อไป ผู้วิจัยควร
ศึกษาโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงผสานวิธี (Mixed Methods) เพ่ือเป็นการแก้จุดอ่อนของวิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณและวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ รวมถึงเป็นการขยายงานวิจัยให้มีขอบข่ายที่กว้างขวางมากขึ้น 
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เพื่อก
เป็นส่วนหนึ่งข
ร่ขอความร่วม
กเก็บเป็นความ
ขอบพระคุณทุ

อมูลทั่วไปขอ
รุณาใส่เครื่อง

เพศ 
 1.) ช

อายุ 
 1.) 2
 3.) 2

ระดับการศึก
 1.) ต
 3.) สู
 
 

านคณุค่าผลติ
จซื้อผลิตภัณฑ

ขึ้นโดยมีวัตถปุ
สือ่สารทางกา
การออกกําลัง
ของการศึกษาใ
มือจากท่าน ใ
มลับ และใช้เพื
กท่านที่กรุณา

            

องผู้ตอบแบบ
หมาย √ ลงใน

ชาย 

20 – 23 ปี
27 – 30 ปี
ษาสูงสุด 
ตํ่ากว่า ปริญญ
สูงกว่าปริญญ

แบบสอบ

 

แบบสอบ
ตภัณฑ์ การรั
ฑ์อาหารเสริม

สมุทรส
ประสงค์เพ่ือศึก
รตลาดท่ีมีอิท
งกายของผูบ้ริ
ในหลักสูตรบ
ในการให้ข้อมู
พ่ือประโยชน์ท
าสละเวลาในก
 นักศึกษาปริ

บสอบถาม 
นช่องว่าง 

ญาตรี
าตร ี

บถาม 

 
บถาม 
ับรู้ความเสี่ยง

มเพื่อการออก
าคร 
กษาค่านิยม ก
ทธพิลต่อการต
รโิภคในจังหวั

บริหารธุรกิจมห
มลูที่ตรงกับคว
ทางการศึกษา
การให้ข้อมูล ม
ริญญาโท คณะ

 หนา้ข้อความ

          

          
          

          

งและการสื่อส
กําลังกายขอ

การรบัรู้ด้านค
ตัดสนิใจซ้ือผ
วัดสมุทรสาคร
หาบัณฑิต มห
ามเป็นจริงมา

าเท่าน้ัน   
มา ณ โอกาสน
ะบริหารธุรกจิ

มที่ตรงกับท่าน

2.) หญิง 

2.) 24 – 26 
4.) มากกว่า 3

2.) ปริญญาต

สารทางการต
องผูบ้ริโภคใน

คุณค่าผลิตภัณ
ผลิตภัณฑ์อาห
ร 
หาวิทยาลัยกรุ
ากที่สุด โดยที่

นี้   
จ มหาวิทยาลั

นมากที่สุดเพีย

ปี 
30 ปี 

ตร ี
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ตลาดที่มี
จังหวัด

ณฑ์ การ
หารเสริม

งเทพ 
ี่ข้อมูล

ัยกรุงเทพ 

ยง
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4. อาชีพ 
 1.) นักเรียน/นักศึกษา   2.) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 3.) พนักงานบริษัทเอกชน   4.) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
 5.) รับจ้างทั่วไป    6.) อ่ืนๆ  

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1.) น้อยกว่า 10,000 บาท   2.) 10,000 – 20,000 บาท 
 3.) 20,001 – 30,000 บาท   4.) 30,001 – 40,000 บาท 
 5.) มากกว่า 40,000 บาท 

6. ความถี่ต่อเดือนในการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกายของคุณ 
       1.) ไม่เคยทาน                  2.) 1 – 3 ครั้ง/เดือน 
 3.) 4 – 6 ครั้ง/เดือน    4.) มากกว่า 7 ครั้ง/เดือน 

 
ส่วนที ่2 : ค่านิยมในการบรโิภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกกําลังกาย 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านต่อ
ค่านิยมของผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ  

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด  4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง  2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 

ค่านยิมในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกกําลังกาย 
ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด               น้อยที่สุด    
 1. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯถือเป็นการเข้าสังคม เช่น กลุ่มคน
รักสุขภาพ เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 2. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯในปัจจุบันถือว่าเป็นกระแสตาม
สังคม/ดารา  

(5) (4) (3) (2) (1) 

 3. คนที่ออกกําลังกายต้องทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ควบคู่ไปด้วย (5) (4) (3) (2) (1) 

 4. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ สามารถรักษาโรคได้ เช่น โรคผอม,
ขาดสารอาหาร เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 5. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ เป็นการเสริมสร้างบุคลิกภาพ (5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 3 การรับรู้ด้านคณุคา่ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกกําลังกาย 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับระดับการรับรู้ของท่านต่อคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย  

5  หมายถึง  ระดับการรับรู้มากที่สุด  4  หมายถึง  ระดับการรับรู้มาก  
3  หมายถึง  ระดับการรับรู้ปานกลาง  2  หมายถึง  ระดับการรับรู้น้อย                   
1  หมายถึง  ระดับการรับรู้น้อยที่สุด     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้ด้านคณุค่าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออก
กําลังกาย 

ระดับการรับรู ้
มากที่สุด                  น้อยที่สุด   

 6. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯจะทําให้มีสุขภาพร่างกาย
แข็งแรง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 7. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯที่ท่านทานอยู่มีความเหมาะสมท้ังราคา
และคุณภาพ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 8.ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ช่วยให้ท่านประหยัดเวลากว่าการทาน
อาหารประจําวัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 9. ย่ีห้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่ทาน มบีรรจุภัณฑ์สรา้งสรรค์
และความทันสมัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 4  การรับรู้ถึงความเสี่ยงจากการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกกําลังกาย 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับระดับการรับรู้ถึงความเสี่ยงของ
ท่านต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย  

5  หมายถึง  ระดับการรับรู้มากที่สุด  4  หมายถึง  ระดับการรับรู้มาก  
3  หมายถึง  ระดับการรับรู้ปานกลาง  2  หมายถึง  ระดับการรับรู้น้อย      
1 หมายถึง  ระดับการรับรู้น้อยที่สุด           

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้ถึงความเสี่ยงจากการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
การออกกําลังกาย 

ระดับการรับรู ้
 มากที่สุด                 น้อยที่สุด   

 10. การทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯทําใหท้่านรู้สึกมีผลขา้งเคียง (5) (4) (3) (2) (1) 

 11. การบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯอาจทําให้ท่านเสยีค่าใช้จ่าย
เพ่ิมขึ้น เช่น อุปกรณ์ชงอาหารเสริม เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 12. คนรอบข้างอาจจะไม่ยอมรับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯย่ีห้อน้ี 
เพราะ ภาพลักษณ์ตราไม่เป็นที่รู้จัก,ราคาที่ตํ่า เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 13. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ที่ท่านรับประทานอาจไม่เหมาะกับ
ตัวเอง เช่น รูปร่าง,อาชีพรายได้ เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 14. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯอาจมีคุณประโยชน์ที่ไม่ตรงกับที่ได้
โฆษณาไว้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 15. ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ  อาจทําให้คณุเสียเวลา เช่น รอ
ผลลัพธ์หลังทาน เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 5  การสื่อสารทางการตลาดของผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกกําลังกาย 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่กับระดับความน่าสนใจของท่านที่มรีูปแบบของการ
สื่อสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย  

5  หมายถึง  ระดับความสนใจมากที่สุด    4  หมายถึง  ระดับความสนใจมาก 
2     หมายถึง  ระดับความสนใจปานกลาง  2  หมายถึง  ระดับความสนใจน้อย 
1    หมายถึง  ระดับความสนใจน้อยที่สุด  

 

 

การสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการ
ออกกําลังกาย 

ระดับความนา่สนใจ 
  มากที่สุด                น้อยที่สุด   

ด้านโฆษณา 
 20. เน้ือหาโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ มีการใช้ข้อความ 
รูปภาพ ที่เข้าใจง่าย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 21. การโฆษณาแฝงผ่านทางสื่อต่างๆ เช่น ละคร,เกมโชว์,เพลง 
เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 22. เทคนิคการทําสื่อโฆษณาผ่าน Website  มคีวามทันสมัยและ
ความแตกต่าง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านพนักงานขาย 
 23.พนักงานขายมีความรู้ในการแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ (5) (4) (3) (2) (1) 
24.พนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการขายผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมฯ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

 25. พนักงานขาย มีเทคนิค/ลูกเล่น การขายผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมฯ ที่น่าสนใจ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการส่งเสริมการขาย        
 26. ความน่าสนใจของโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ เช่น 
ซื้อ 1 แถม 1,ลดราคา,แจกสนิค้า เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 27. เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ  ท่านสามารถใช้บัตรเครดิต
จ่ายหรือผ่อนได้ 0 % 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 28. การจัดสนิค้าร่วมรายการ เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ คู่กับ
เคร่ืองชง เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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การสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออก
กําลังกาย 

ระดับความนา่สนใจ 
  มากที่สุด                น้อยที่สุด   

ด้านการให้ขา่วและการประชาสัมพันธ ์      
 29. การใช้คนดังเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือ
การออกกําลังกาย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 30. เจ้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ ให้สมัภาษณ์ตามส่ือ เช่น 
นิตยสาร,เว็บไซต์สินค้า  

(5) (4) (3) (2) (1) 

 31. การร่วมเป็นสปอนเซอร์ ออกแคมเปญ (Campaign) บนสื่อ
ต่างๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ      
 32. การออกบูทตามอีเวนต์ (Event) ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม ฯ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 33. จัดกิจกรรมพิเศษร่วมกับ Fitness เช่น สมัครคอร์สเรียน ฟรี
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ   

(5) (4) (3) (2) (1) 

 34. การเปิดตัวสินค้าโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง เช่น ดารา, นักร้อง, 
นักกีฬา เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการตลาดทางตรง      
 35. เน้ือหาของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ ในแคตตาล๊อก (5) (4) (3) (2) (1) 
 36. การส่งโบร์ชัว แผ่นพับ ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ ทาง
ไปรษณีย์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 37. สามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ฯ  ได้จากร้านค้า
ออนไลน์ เช่น  TV direct   facebook, Instagram เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 6  การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคผลติภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกกําลังกาย 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือการออกกําลังกาย  

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด   4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยมาก 
          3    หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง  2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยน้อย 
          1   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

 
** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 

 

 

 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อการออกกําลังกาย 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                เห็นด้วย      
มากที่สุด               น้อยที่สุด      

 16. ค่านิยมจากคนรอบข้างทําให้ท่านตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมฯ ง่ายขึ้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 17. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ เพราะโปรโมช่ัน
และของสมนาคุณ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 18. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯเป็นสิ่งสําคัญที่
ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 19. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมฯ เพราะเสริมสร้าง
ร่างกายและลดความเสี่ยงต่อการเกิดโรค 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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