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บทคัดย่อ 
 
  การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ
คนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี  (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนวัยท างานใน
อ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานีประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภควัยท างานที่ เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
ในครั้งนี้จ านวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน สถิติที่ใช้การวิเคราะห์
ข้อมูล ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ การ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
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2 อาจารย์ ดร.สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัอุบลราชธาน ี
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การตลาด ด้านภาพรวมมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ ดังนี้  ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา และด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายตามล าดับ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านภาพรวมมีระดับความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ 
ดังนี้ ด้านรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ส่วนด้านการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี ด้านภาพรวมมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ ดังนี้ด้านประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และด้านการแสวงหาข้อมูล ตามล าดับ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี ประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระ 4 ตัว ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีตัวแปรอิสระ 3 ตัวที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 3) ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี ประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระ 5 ตัว ดังนี้ ด้านรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ 
ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ได้ร้อย
ละ 60 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด; ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า; การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ 
 

Abstract 
 

  The objectives of the research were 1 )  to investigate the significance of 
marketing mix variables. For people of working age in Muang District, Ubon Ratchathani 
Province, brand value and the decision to buy health food supplements 2) to investigate 
the marketing mix characteristics that influence working-age persons in Muang District's 
decision to buy health food supplements. The province of Ubon Ratchathani3) to investigate 
the influence of brand value factors on the purchase of health food supplements by 
working-age persons in Muang District. Province of Ubon Ratchathani. The study's participants 
were a group of working-age people who had bought health food supplements in Muang 
district. Province of Ubon Ratchathani. Using multistage randomization, 4 0 0  participants 
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were randomly selected for this study. Frequency, percentage, mean, and standard 
deviation are some of the statistics used in data analysis. coefficient of correlation 
Analysis of several regressions. The results of this analysis showed that 1) marketing mix 
elements are quite important. The relevance of the overall aspect is very great. when 
thinking on each item The averages were sorted in three orders from highest to lowest: 
product, price, and distribution channel; brand value factor. The relevance of the overall 
aspect is very great. when thinking on each item The averages were ordered in three 
sequences from highest to lowest: Aspect of brand recognition The element of brand 
association and perceived quality In regards to the decision in Muang district to purchase 
health food supplements for persons of working age. Province of Ubon Ratchathani The 
relevance of the overall aspect is very great. when taking into account each factor The 
averages were: purchase choice and information searching, respectively, were sorted 
from highest to lowest in three sequences. 2) Marketing mix variables impacting working-
age people's purchasing decisions for health food supplements in Muang District. 
Province of Ubon Ratchathani The product, pricing, and distribution channel are the four 
independent variables. in addition to marketing promotion Working-age people in Muang 
District are influenced by three independent variables when purchasing health food 
supplements. Product marketing, promotion, and distribution networks in the province of 
Ubon Ratchathani.3 )  Brand value elements impacting the purchase of health food 
supplements by Muang District working-age residents. Province of Ubon Ratchathani It is 
made up of the following five independent variables: brand awareness quality 
perception Creating a connection with the brand With a statistically significant level of.01, 
brand loyalty and other assets increased by 60%. 
 
Keywords: Mixed marketing factors, brand value factor, health supplement purchase 
choice Making the Purchase Decision 
 
บทน า 
 
  สังคมปัจจุบันได้เกิดการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เนื่องจากปีที่ผ่านมาได้เกิดโรค
ระบาดไวรัสสายพันธุ์ใหม่ที่รู้จักกันในชื่อไวรัสโคโรน่า 2019 หรือ โควิด-19 ที่ส่งผลกระทบต่อวิถี
ชีวิตคนทั่วโลก มีผู้คนที่ติดเชื้อไวรัสชนิดนี้เป็นจ านวนมาก ท าให้รัฐบาลแต่ละประเทศออก
มาตรการดูแลการแพร่ระบาดอย่างเข้มงวด ส่งผลให้เกิดวิถีชีวิตและพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป ซึ่ง
พฤติกรรมดังกล่าวถูกเรียกว่า “New Normal” หรือความปกติใหม่ ได้ถูกบัญญัติศัพท์เข้ามา 
โดย รศ.มาลี บุญศิริพันธ์ คณะกรรมการบัญญัติศัพท์นิเทศศาสตร์ราชบัณฑิตยสภา ได้อธิบายค า
นี้ผ่านทางเฟซบุ๊ก Malee Boonsiripunth ไว้ว่า New Normal แปลว่า ความปกติใหม่, ฐานวิถี
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ชีวิตใหม่ หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างใหม่ที่แตกต่างจากอดีต อันเนื่องจากมีบางสิ่งมา
กระทบ จนแบบแผนและแนวทางปฏิบัติที่คนในสังคมคุ้นเคยอย่างเป็นปกติและเคยคาดหมาย
ล่วงหน้าได้ ต้องเปลี่ยนแปลงไปสู่วิถีใหม่ภายใต้หลักมาตรฐานใหม่ที่ไม่คุ้นเคย (กรุงเทพธุรกิจ, 
2563) ซึ่งหนึ่งในพฤติกรรมใหม่ที่เกิดขึ้น คือ คนหันมาดูแลสุขภาพกันมากขึ้น จากผลส ารวจ
ของ “ดุสิตโพล”มหาวิทยาลัยสวนดุสิตได้เผยแพร่ผลส ารวจความคิดเห็นประชาชนจากกลุ่ม
ตัวอย่างเกี่ยวกับ New Normal ของคนไทยจากสถานการณ์ โควิด-19 ชี้ว่า 45.39% หันมาให้
ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพมากขึ้นด้วยการออกก าลังกาย รับประทานอาหารเสริมและ
วิตามิน เพื่อดูแลสุขภาพให้สมบูรณ์แข็งแรงและปรึกษาแพทย์อยู่เสมอๆ (ผู้จัดการออนไลน์, 
2563) 
 ขณะที่ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ ทีเอ็มบี หรือ TMB Analytics ศึกษาโครงสร้างรายได้
และการแข่งขันของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของไทย พบว่า ธุรกิจอาหารเสริมเป็นธุรกิจที่
เติบโตต่อเนื่องและท าก าไรได้ค่อนข้างดี โดยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาเติบโตเฉลี่ย 10%ต่อปี และ
ธุรกิจนี้ยังสามารถท าอัตราก าไรขั้นต้น (Gross Profit Margin) ได้ค่อนข้างสูงประมาณ 40-50% 
ต่อรายได้ จากข้อมูลบริษัทที่ประกอบธุรกิจอาหารเสริมของไทยที่จดทะเบียนกับกระทรวง
พาณิชย์ในปี 2560 พบว่ามีรายได้รวมอยู่ที่ 8.7 หมื่นล้านบาท มีผู้ประกอบการจ านวนกว่า 
6,300 ราย โดยเจ้าตลาดเป็นของผู้ประกอบการรายใหญ่เพียง 10 ราย ซึ่งกินส่วนแบ่งตลาดไป
แล้วกว่า 60% อย่างไรก็ดีจากการที่ธุรกิจนี้มีอัตราก าไรขั้นต้นที่สูงประกอบกับตลาดผู้บริโภคท่ี
มีจ านวนมากและเข้าถึงได้ง่าย โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ จึงพบว่ามีผู้ประกอบการ SME เข้า
มาจ านวนมาก โดยมีสัดส่วนผู้ประกอบการ SME ถึง 95%ของผู้ประกอบการทั้งหมด ซึ่งส่วน
ใหญ่นิยมใช้วิธีการจ้างโรงงานให้ผลิตและให้ด าเนินขั้นตอนการขออนุญาตของทางราชการ และ
จ าหน่ายภายใต้แบรนด์ของตนเอง โดยเน้นโฆษณาสินค้าผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย สื่อโทรทัศน์วิทยุ
ด้วยการใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในสังคมมารีวิวสินค้า (Tmbbank.com, 2561) 
 จากข้อมูลดังกล่าว ท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี เนื่องด้วยจังหวัดอุบลราชธานี มีตัวเลขผู้ติดเชื้อโควิด-19 เพ่ิมมากขึ้นทุกวัน ท าให้
ประชาชนในพื้นที่เริ่มหันมาดูแลสุขภาพกันมากขึ้นอีกทั้งยังเป็นจังหวัดขนาดใหญ่และเริ่มเป็น
สังคมเมือง อีกประการคือ จังหวัดอุบลราชธานีอยู่ติดกับชายแดนประเทศลาว ผู้วิจัยจึงเล็งเห็น
โอกาสในการขยายธุรกิจไปยังประเทศเพ่ือนบ้าน ซึ่งสามารถขยายตลาดได้ง่ายกว่าภูมิภาคอ่ืน 
โดยกลุ่มคนวัยท างานเป็นกลุ่มประชากรที่ใหญ่และน่าสนใจเพราะเป็นกลุ่มคนที่มีก าลังซื้อ
มากกว่าวัยอื่นๆ จะเห็นได้ว่าทุกวันนี้เด็กอายุ 15 ปีก็เริ่มมีอาชีพมีรายได้เลี้ยงดูตัวเองระหว่าง
เรียนกันได้แล้ว ถึงแม้ว่าโครงสร้างประชากรของไทยจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุมากขึ้น แต่จ านวน
ประชากรผู้สูงอายุในไทยที่มีก าลังซื้อยังไม่มากนัก ดังนั้น ผู้ที่ตัดสินใจซื้อคือ บุตรหลาน ด้วย
เหตุผลดังกล่าวจึงท าให้เกิดวิจัยนี้ขึ้นมา 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
   
  1. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตรา
สินค้า และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 
  จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ได้ด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
  1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภควัยท างาน อายุ 15 -60ปีใน
อ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภควัยท างานที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977: 17) ส าหรับการ
วิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดขนาดของตัวอย่างไว้ร้อยละ 5 เป็นตัวอย่างรวมทั้งหมดจ านวน 
400 คน ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Sampling) ขั้นที1่ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) และ
ขั้นที่2 ใช้วิธีเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา  
  ขอบเขตด้านเนื้อหา ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี  ใน 3 ด้าน คือ 1) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  2) ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า และ 3) การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 3. เครื่องมือที่ใช้ในวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในวิจัย คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี  ใน 3 
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ด้าน คือ 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  2) ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า และ 3) การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี  
 4. การวเิคราะห์ข้อมูล  
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพ้ืนฐาน คือ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
( ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) และ Multiple 
Regression Analysis 
 
ผลการวิจัย 
 
  จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ผลการวิจัย ดังนี้ 

  1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ69.30และ
เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 30.70 ส่วนใหญ่อายุ26-35ปี ร้อยละ48.00รองลงมา อายุ 36-45ปี 
ร้อยละ 26.50 อายุ 15-25ปี ร้อยละ 18.80 และอายุ 46-60ปี ร้อยละ 6.70 ตามล าดับ 
การศึกษาส่วนใหญ่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 78.50 รองลงมา ระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 13.20 และต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 8.30 ตามล าดับ 
อาชีพส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 44.80 รองลงมา อาชีพพนักงานเอกชน 
คิดเป็นร้อยละ 32.30 อาชีพราชการ คิดเป็นร้อยละ 14.00 อาชีพรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 
6.70 และอาชีพเกษตรกร คิดเป็นร้อยละ 2.20 ตามล าดับ รายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายได้
ระหว่าง 15,001-30,000บาท คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองลงมา รายได้ระหว่าง 30,001-
45,000บาท คิดเป็นร้อยละ 17.50 รายได้ไม่เกิน 15,000บาท คิดเป็นร้อยละ 13.00 และ
รายได้ 45.000บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดับ สถานภาพสมรสส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมา สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 35.00 และ
สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดับ 
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  2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ดัง
ตารางที่ 1 ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 1 ผลค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 
  S.D แปลความหมาย 

1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.25 .56 มาก 
2. ด้านราคา 4.19 .59 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.19 .54 มาก 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 4.17 .53 มาก 

ภาพรวม 4.19 .47 มาก 
 
 จากตารางที่1 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (= 4.19) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก ( = 4.25) รองลงมา ด้านราคา ( = 4.19) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( = 4.19) และด้านการส่งเสริมการตลาด(  = 4.17) 
ตามล าดับ 
 3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ดังตารางที่ 2 
 

ตารางท่ี 2 ผลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 

  S.D แปลความหมาย 
1. รู้จักตราสินค้า 4.22 .58 มาก 
2. คุณภาพท่ีรับรู ้ 4.18 .56 มาก 
3. การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 4.15 .55 มาก 
4. ความภักดีต่อตราสินค้า 4.06 .56 มาก 
5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 4.15 .60 มาก 

ภาพรวม 4.15 .45 มาก 
  
 จากตารางที่  2 พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มี
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ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  (= 4.15) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปน้อย ได้แก่ รู้จักตราสินค้า อยู่ในระดับมาก (= 4.22) รองลงมา คุณภาพที่รับรู้ ( = 
4.18)การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ( = 4.15) สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ (  = 4.15) และความ
ภักดีต่อตราสินค้า (= 4.06) ตามล าดับ 
 4. ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัย
ท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ตารางที่ 3 ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัย ท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคน
วัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธาน ี

ระดับความส าคัญ 
  S.D การแปลผล 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 4.11 .54 มาก 
2. การแสวงหาข้อมูล 4.15 .49 มาก 
3. การประเมินทางเลือก 4.18 .51 มาก 
4. การตัดสินใจซื้อ 4.16 .59 มาก 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  4.05 .69 มาก 

ภาพรวม 4.13 .44 มาก 
 
 จากตารางที่ 3 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี อยู่ในระดับมาก (  = 4.13) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่การประเมินทางเลือกอยู่ใน
ระดับมาก (= 4.18) รองลงมา การตัดสินใจซื้อ (= 4.16) การแสวงหาข้อมูล ( = 4.15) 
การรับรู้ถึงความต้องการ(=4.11) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (= 4.05) ตามล าดับ 
 
 5. ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้า ประกอบด้วย ด้านรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  
ดัง ตารางที่ 4, 5, 6 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

 

ตัวแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 
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.53** 
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.43** 

.36** 

.44** 

.39** 

.40** 

.47** 

.43** 

.61** 

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัย
คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามอย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตั้งแต่ .36 ถึง .69 
 

ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ค่าถดถอยพหุคูณปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี ด้วยวิธี Enter 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t P VIF Tolerance 
ด้านผลิตภัณฑ์ .35 .45 8.57** .00 2.03 .49 
ด้านราคา -.08 -.10 -1.85 .07 2.35 .42 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .12 .15 2.58** .01 2.43 .41 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .24 .29 5.90** .00 1.86 .54 

Constant= 1.46 R = .69 R2 = .47 R2
adj = .47 SE = .32 F = 87.80 Sig. = .00 Sig F = .00  df = 395 

 
 จากตารางที่ 5 พบว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมด 4 ตัวแปร มีเพียง 3 ตัวแปรที่เข้าสู่
สมการถดถอยพหุคูณอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ได้
ร้อยละ 47 (Adj-R2 = .47) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหุคูณเท่ากับ .69 (R = .69) เมื่อน าตัวแปรทั้ง 3 ตัว ที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี  
  

ตารางที่ 6 การวิเคราะห์ค่าถดถอยพหุคูณปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
ด้วยวิธี Enter 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t P VIF Tolerance 
ด้านรู้จักตราสินค้า .15 .20 4.40** .00 2.04 .49 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ .16 .20 4.05** .00 2.40 .42 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า .17 .22 5.17** .00 1.75 .57 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า .13 .17 3.62** .00 2.05 .49 
ด้านสินทรัพย์อื่นๆ .14 .20 4.84** .00 1.65 .61 

Constant= 1.00 R = .78 R2 = .60 R2
adj = .60 SE = .28 F = 118.58 Sig. = .00 Sig F = .00  df = 394 

 
 จากตารางที่ 6 พบว่า ตัวแปรอิสระ 5 ตัวแปร โดยทั้ง 5 ตัวแปรเข้าสู่สมการถดถอย
พหุคูณอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งหมด ได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่รับรู้ ด้านรู้จักตราสินค้า ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างาน
ในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ได้ร้อยละ 60 (Adj-R2 = .60) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ .78 (R = .78) เมื่อน าตัวแปรทั้ง 5 ตัว 
ที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานใน
อ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี เขียนสมการดังนี้ 
 สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ 
 ŷ = 1.00 + 0.17 (ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า) + 0.16 (ด้านคุณภาพที่รับรู้) + 
0.15 (ด้านรู้จักตราสินค้า) + 0.14 (ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ) + 0.13 (ด้านความภักดีต่อตราสินค้า)  
 จากสมการดังกล่าวสามารถแปลผลสมการได้ดังนี้ 
 ถ้าระดับความส าคัญของปัจจัยด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าเพ่ิมข้ึน 1 ระดับ จะท าให้
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี เพิ่มข้ึน 0.22 
 ถ้าระดับความส าคัญของปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้เพ่ิมขึ้น 1 ระดับ จะท าให้การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี เพิ่มข้ึน 0.20 
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 ถ้าระดับความส าคัญของปัจจัยด้านรู้จักตราสินค้าเพ่ิมขึ้น 1 ระดับ จะท าให้การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี เพ่ิมขึ้น 0.20 ถ้าระดับความส าคัญของปัจจัยด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ เพ่ิมขึ้น 1 
ระดับ จะท าให้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอ
เมือง จังหวัดอุบลราชธานี เพิ่มข้ึน 0.20 
 ถ้าระดับความส าคัญของปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้าเพ่ิมข้ึน 1 ระดับ จะท าให้
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี เพิ่มข้ึน 0.17 
 สมการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 Z = 0.22 (ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า) + 0.20 (ด้านคุณภาพที่รับรู้) + 0.20 (ด้าน
รู้จักตราสินค้า) + 0.20 (ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ) + 0.17 (ด้านความภักดีต่อตราสินค้า)  
 จากการวิเคราะห์ด้วยวิธี Enter จะเห็นว่า ตัวแปรอิสระที่ เข้าสู่สมการถดถอย 
ทั้งหมด 5 ตัวแปร คือ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้  ด้านรู้จักตราสินค้า 
ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 
อภิปรายผล 
 

จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มีประเด็นส าคัญท่ีน ามาอภิปราย ดังนี้  
 1. ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย
คุณค่าตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานใน
อ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
  1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีระดับความส าคัญภาพรวมในระดับมาก
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เยี่ยนเหอ (2558) ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมของบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก 
  1.2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า มีระดับความส าคัญภาพรวมในระดับมาก สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วรรณวิไล โพธิ์ชัย (2562) ศึกษา คุณค่าตราสินค้า และปัจจัยสื่อสารการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของGen Y ในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
  1.3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอ
เมือง จังหวัดอุบลราชธานีมีระดับความส าคัญภาพรวมในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ วรรณวิไล โพธิ์ชัย (2562) ศึกษา คุณค่าตราสินค้า และปัจจัยสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของGen Y ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพอยู่ในระดับมาก 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ โดยวิธี Enter พบว่า มีตัวแปรอิสระ 3 ตัว ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอ สามารถร่วมกันพยากรณ์ได้ร้อยละ 46 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
  2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ของ
ผลิตภัณฑ์ต้องอยู่ในสภาพดี ไม่ช ารุดวัสดุที่ใช้ท าบรรจุภัณฑ์สามารถปกป้องรักษาคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดีผลิตภัณฑ์มีคุณภาพได้มาตรฐานมีเครื่องหมายรับรองจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา และผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณที่ดีตรงตามความต้องการ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพิมล สัมพัทธ์พงศ์ (2559) ศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกได้รับการรับรองจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา สอดคล้องกับงานวิจัยของ เยี่ยนเหอ (2558) ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ กมลชนก ก้าวสัมพันธ์ (2560) ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทบ ารุงร่างกายของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ประเภทบ ารุงร่างกายของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับผลิตภัณฑ์ต้องได้รับมาตรฐาน มีคุณภาพที่ เชื่อถือได้  บรรจุภัณฑ์มีลักษณะปลอดภัย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hein de Vries et al. (2019) ศึกษา ปัจจัยการตัดสินใจเกี่ยวกับ
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Maisarah Masri (2017) ศึกษา ส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 
  2.2 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการจัดส่งฟรี มี
การโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางที่หลากหลายไม่ว่าจะเป็น โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต แผ่นพับ 
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ป้ายบิลบอร์ด หรือสื่อต่างๆ และผลิตภัณฑ์มีการรีวิวจากผู้มีชื่อเสียง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของศิริพร ทิมาบุตร (2560) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับการให้ความรู้เกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พรพมล สัมพัทธ์พงศ์ (2559) ศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้บริโภคเลือกบริโภคมีการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีขององค์เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ 
  2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการที่สามารถ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้หลากหลายช่องทางไม่ว่าจะเป็นทางออนไลน์หรือออฟไลน์ ผลิตภัณฑ์มี
เพียงพอต่อความต้องการ และการจัดส่งผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของเยี่ยนเหอ (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของ
บริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการส่งมอบสินค้าถูกต้องและรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริ พร ทิมา
บุตร (2560) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของคนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
สินค้าหาซื้อได้ง่ายมีจ าหน่ายในร้านที่สามารถหาซื้อสะดวกทั่วถึง เช่น ร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของพรพมล สัมพัทธ์พงศ์ (2559) ศึกษา พฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เลือกบริโภคมีจ าหน่ายตาม
ห้างสรรพสินค้าชั้นน า ศูนย์การค้า หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กมลชนก ก้าวสัมพันธ์ (2560) ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทบ ารุงร่างกายของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมประเภทบ ารุงร่างกายของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์หาซื้อได้ง่ายหรือมีจ าหน่ายทั่วไป 
 ส าหรับตัวแปรอิสระที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ คือด้านราคา ผู้วิจัยมองว่าถ้า
ผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณที่ดี ตรงตามความต้องการ วัสดุที่ใช้ท าบรรจุภัณฑ์มีความคงทนแข็งแรง 
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สามารถปกป้องรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี  และสามารถเลือกซื้อได้
หลากหลายช่องทาง แม้ว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพจะราคาสูงแต่ผู้บริโภคก็เต็มใจที่
จะซื้อ เพราะผู้บริโภคมองเห็นคุณประโยชน์ที่จะได้รับมากกว่าราคาที่ต้องจ่าย ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของจันทนา ศรีพนมธร (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทต่างๆของผู้บริโภค พบว่า ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทต่างๆของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
นิลุบล บุญจันทร์ (2560) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่า ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Maisarah Masri (2017) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค พบว่า ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภค  
 3. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ โดยวิธี Enter พบว่า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการ
เชื่อมโยงตราสินค้า ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ และด้านรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ได้
ร้อยละ 60 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.01 สามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
  3.1 ด้านคุณภาพที่รับรู้พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี คือ 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพของตราสินค้า ผู้บริโภคเชื่อว่าตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพที่รับประทานสามารถแก้ไขปัญหาสุขภาพได้ และ
มีความชื่นชอบภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณวิไล โพธิ์ชัย 
(2552) ศึกษา คุณค่าตราสินค้า และปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร พบว่าด้านคุณภาพที่รับรู้
มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพในกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพต้องสามารถให้ประโยชน์กับผู้บริโภคตาม
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
  3.2 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี คือ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับตราสินค้าที่เคย
รับประทานมากกว่าตราสินค้าอ่ืน แม้ว่าจะมีตราสินค้าอ่ืนๆมากมายในท้องตลาด และหาก
ตราสินค้าที่เคยรับประทานออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆมา ก็ยังคงเลือกซื้อตราสินค้าเดิม ซึ่ง
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ Peng, Wang Shao (2016) ศึกษา คุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเจิ้งโจว (Zheng Zhou) ประเทศจีน พบว่า ด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเจิ้งโจว (Zheng 
Zhou) ประเทศจีน ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการกลับมาซื้อซ้ า 
  3.3 ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี คือ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับตราสินค้าที่เมื่อพูด
ถึงเรื่องสุขภาพจะนึกถึงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ หรือตราสินค้า
สามารถสะท้อนถึงการมีสุขภาพที่ดีได้ เมื่อต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผู้บริโภคจะ
นึกถึงตราสินค้าที่เคยรับประทานขึ้นมาเป็นล าดับแรก และเมื่อเห็นพรีเซ็นเตอร์ผู้บริโภค
สามารถนึกถึงตราสินค้าได้ทันที 
  3.4 ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี คือ 
ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการที่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพได้รับรางวัลจากสถาบันต่างๆทั้งในประเทศและต่างประเทศรวมไปถึงการที่ตราสินค้า
มีเครื่องหมายการค้าที่มีมูลค่าสูงเพราะแสดงถึงความได้มาตรฐาน และตราสินค้าที่มีสิทธิบัตร
คุ้มครองผู้บริโภคมองว่าจะช่วยแสดงถึงความแตกต่างเป็น เอกลักษณ์ ไม่สามารถ
ลอกเลียนแบบได้โดยสอดคล้องกับแนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) ที่ได้กล่าวไว้
ว่า คุณค่าตราสินค้าแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่
รับรู้ ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ 
คุณค่าตราสินค้าเกิดจากความรู้สึกเชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
  3.5 ด้านรู้จักตราสินค้า พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี คือ 
ด้านรู้จักตราสินค้า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการที่ตราสินค้าเป็นที่นิยมและได้รับการ
ยอมรับ โดยผู้บริโภครู้จักตราสินค้าจากการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆ และตราสินค้ามี
ลักษณะโดดเด่นมีเอกลักษณ์จดจ าได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ  ราโช
กาญจน์ (2563) ศึกษา การสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม Blackmores ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ด้านรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม Blackmores ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการรีวิวที่แสดงให้เห็นตัวสินค้าท าให้
จดจ าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม Blackmores ได ้
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องค์ความรู้ที่ได้จากการศึกษา 
 
  จากผลการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพของคนวัยท างานในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ได้องค์ความรู้เพ่ือน ามาไป
ประยุทธ์ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด ดังนี้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ 
จึงควรมุ่งเน้นในเรื่องของบรรจุภัณฑ์ท่ีได้มาตรฐานวัสดุที่น ามาใช้มีความคงทนแข็งแรง วัสดุที่
น ามาใช้ท าบรรจุภัณฑ์ต้องสามารถปกป้องรักษาผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี รวมไปถึงการที่
ผลิตภัณฑ์ต้องได้รับการรับรองอย่างถูกต้องจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา หรือ
ได้รับเครื่องหมายการันตีจากสถาบันที่มีชื่อเสียงต่างๆ เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคว่า
ผลิตภัณฑ์ปลอดภัยได้มาตรฐาน อีกทั้งคุณสมบัติหรือสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ต้องตรงตามที่
ระบุไว้ เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพได้อย่างรวดเร็ว 
 2. ด้านการส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการจัดส่งฟรีจึงควรมุ่งเน้นใน
เรื่องของการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ โดยเฉพาะการจัดส่งฟรี รวมถึงการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆทั้งทางออนไลน์ ออฟไลน์ การท าการโฆษณาผ่านสื่อจะท า
ให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ได้กว้างขึ้น ควรมีการรีวิวจากผู้ที่มีชื่อเสียง ซึ่งในยุคปัจจุบันนี้ 
Influencer หรือBeauty bloggerได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เพราะดูเข้าถึงง่ายกว่าดารา
หรือนักแสดง ท าให้เมื่อมีการรีวิวสินค้าจะท าให้ผู้ติดตามรู้สึกคล้อยตามได้ง่าย 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวกในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ จึงควรมุ่งเน้นในเรื่องของความหลากหลายของช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย เพ่ือความสะดวกในการเลือกซื้อของผู้บริโภค และควรมีการจัดสต๊อกให้
เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค เพราะเมื่อผลิตภัณฑ์ขาดตลาดหรือไม่เพียงพออาจท า
ให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไปซื้อของคู่แข่งได้ หากผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ ควร
มีฝ่ายจัดส่งที่มีความรอบคอบ แม่นย า เลือกบริษัทขนส่งที่มีความน่าเชื่อถือเป็นมืออาชีพเพ่ือ
ป้องกันความผิดพลาดและความล่าช้าในการจัดส่ง 
 4. ด้านคุณภาพที่รับรู้ผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพของตราสินค้า จึงควรมุ่งเน้นในเรื่องของความน่าเชื่อถือของตราสินค้า อาจมีเภสัช
หรือแพทย์เป็นผู้ ให้ค าปรึกษา หรือมี  Laboratory (Lab) ในการทดลองวิจัยเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพภายใต้การดูแลของผู้เชี่ยวชาญโดยเฉพาะ เพื่อให้ตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพมีความน่าเชื่อถือและมีคุณสมบัติ สรรพคุณตรงตาม
ความต้องการสามารถแก้ปัญหาของผู้บริโภคได้ และการที่ผู้บริโภคจะเกิดความชื่นชอบใน
ตราสินค้าอาจท าได้โดยการที่ผู้บริโภคประทับใจในตัวของผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นๆ 
หรือภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า เช่น ตราสินค้ามีการบริจาคให้องค์กรการกุศลต่างๆ รวมถึง
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การเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นที่ชื่นชอบหรือมีความน่าเชื่อถือ แม้กระทั่งการได้รับรางวัลการัน
ตี เป็นต้น 
 5. ด้านความภักดีต่อตราสินค้าผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เคยรับประทานมากกว่าตราสินค้าอ่ืนจึงควรมุ่งเน้นในเรื่องของการ
รักษามาตรฐานและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้นๆ เพ่ือรักษากลุ่มผู้บริโภคที่
เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลับมาซื้อซ้ า อาจจะมีการส่งข้อความเพ่ือบอกโปรโมชั่นต่างๆ
หรือเมื่อมีการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ รวมไปถึงการให้สิทธิพิเศษต่างๆในวันส าคัญของผู้บริโภค 
เป็นต้น 
 6. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า จึงควรมุ่งเน้นในเรื่องของภาพลักษณ์ของตราสินค้า การเลือกใช้พรีเซนเตอร์ของตรา
สินค้าจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญ ควรเลือกบุคคลที่มีภาพลักษณ์ที่ดี  มีความน่าเชื่อถือหรือ
ภาพลักษณ์ของบุคคลนั้นมีความสอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์
ภายใต้ตราสินค้าก็เป็นสิ่งส าคัญควรมีการตรวจสอบมาตรฐานของเครื่องจักรหรือส่วนผสม
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพอยู่เสมอ 
 7. ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับรางวัลต่างๆ ที่ตราสินค้าได้รับ
จากสถาบันทั้งในประเทศและต่างประเทศ ผู้บริโภคเห็นว่าเครื่องหมายการค้าที่มีมูลค่าสูง
แสดงถึงความได้มาตรฐาน จึงควรมุ่งเน้นในเรื่องของคุณภาพและมาตรฐานการผลิต รวมไป
ถึงการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆขึ้นมา เมื่อผู้ประกอบการสามารถคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆขึ้นมาได้
หรือพัฒนาสิ่งใหม่ขึ้นมาได้ เช่น คิดค้นวิธีที่จะสามารถท าให้ส่วนผสมในผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพสามารถดูดซึมเข้าร่างกายได้อย่างรวดเร็ว ควรมีการจดสิทธิบัตรไว้เพ่ือที่กฎหมาย
ให้สิทธิ์แต่เพียงผู้เดียวกับผู้คิดค้น นั่นหมายความว่า คู่แข่งจะมาผลิตแบบเดียวกันไม่ได้ตลอด
ระยะเวลาความคุ้มครอง ดังนั้นผู้ประกอบการจะมีตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ของตัวเอง 
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