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This research aim to study model of casual relationship between marketing mix, brand 
equity and purchase intention. The study is a quantitative research by using descriptive and 
survey research. Questionnaires used to collect from respondents are 400 sets. The data set is 
analyzed by applying descriptive statistics, confirmatory factor analysis, and structural equation 
model. 
 
 The results show that samples have opinion about marketing mix, brand equity and 
purchase intension in very act. The results of structural equation model can test hypothesis found 
that marketing mix in product has the positive correlate with brand equity in brand loyalty. 
Marketing mix in price has the positive correlate with brand equity in brand awareness, perceived 
quality, brand association and be the cause of purchase intention. Marketing mix in place has the 
casual relationship with brand equity in brand loyalty. Marketing mix in promotion has the casual 
relationship with brand equity in brand loyalty. And brand equity in brand loyalty and brand 
awareness has the casual relationship with purchase intention. 
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บทที ่1 
 

บทน า 
 

ความส าคัญของปัญหา 
 

ในสังคมปัจจุบนัน้ีวิถีชีวิตของคนมีการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างจากเดิมไปอยา่งส้ินเชิง เพราะ
ในยุคปัจจุบนัทุกคนลว้นใช้ชีวิตในแต่ละวนัท่ีเต็มไปดว้ยความเร่งรีบ จนท าให้เกิดการแข่งขนัทั้ง
ดา้นชีวิตส่วนตวั และชีวิตการท างาน เวลาในการเอาใจใส่ดูแลตวัเองและครอบครัวจึงลดลงตาม
ระยะเวลาท่ีเปล่ียนแปลงไป จนท าให้ละเลยการดูแลรักษาสุขภาพ ขาดการออกก าลงั การพกัผ่อน 
และการรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์เพียงพอ รับประทานอาหารตามสมัยนิยมโดยไม่ได้
ค  านึงถึงคุณและโทษท่ีไดรั้บจากอาหารนั้น จึงเป็นตน้เหตุของโรคภยัไขเ้จบ็มากมาย ซ่ึงการจะให้มี
คุณภาพชีวิตท่ีดีในสังคมเช่นน้ีนั้นนอกจากตอ้งมัน่ดูแลร่างกาย ออกก าลงักาย และพกัผ่อนนอน
หลบัอยา่งเพียงพอแลว้ยงัจ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจเก่ียวกบัการรับประทานอาหารต่างๆให้มากข้ึน
ดว้ย จากสังคมในปัจจุบนัท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้นท าให้คนเราหนัมาพึ่งพาการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารกันมากข้ึนเร่ือยๆ เพื่อบ ารุงร่างกายให้มีสุขภาพร่างกายแข็งแรง หรือเป็นการปรับสภาพ
ร่างกายให้มีสภาพท่ีสมดุลมากข้ึน โดยมีปัจจยัหนุนท่ีส าคญัคือ การรักษาสุขภาพเชิงป้องกนั โดย
ปัจจุบนัผูค้นไม่ได้ค  านึงถึงการรักษาโรคเพียงอย่างเดียว แต่การดูแลสุขภาพร่างกายให้แข็งแรง 
หาทางป้องกนัสุขภาพของตนเองก่อนท่ีจะมีการเจ็บป่วยเกิดข้ึนไดรั้บความนิยมมากข้ึน จึงเป็นผล
ใหค้วามตอ้งการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีมากข้ึนในสังคมปัจจุบนั 
 
 ผลต่อเน่ืองทางธุรกิจท่ีตามมาคือ โอกาสการขยายตัวของตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

โดยเฉพาะตลาดผลิตภณัฑ์อาหารเสริมในประเทศไทยถือว่าเป็นตลาดท่ีน่าสนใจ มีมูลค่าตลาด

ทั้งส้ิน 19,000 ลา้นบาท มีอตัราเติบโตเฉล่ียร้อยละ 5.0-7.0 (ภคอร  ทิพยธนเดชา, 2553) แมว้า่ภาวะ

เศรษฐกิจโดยรวมจะชะลอตวัก็ตาม แต่ก็ส่งผลกระทบต่อตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหารไม่มากนัก 

เน่ืองจากกระแสรักสุขภาพในสังคมไทยมีมากข้ึนทุกวนั คนนิยมออกก าลงักาย และดูแลสุขภาพมาก

ข้ึน โดยทั้งน้ีการรับประทานผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยงัต้องอาศยัความรู้ ความเขา้ใจ และข้อมูล

เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑม์ากพอสมควร เพื่อการรับประทานไดอ้ยา่งประประสิทธิภาพและประสิทธิผล

มากท่ีสุด โดยในปัจจุบันผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีจ าหน่ายมากมายหลายยี่ห้อ มีระดับราคาท่ี
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หลากหลาย ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภคได้มากข้ึน ท าให้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารคาดวา่จะยงัมีแนวโนม้ท่ีขยายตวัมากข้ึนเร่ือยๆ 
 

ในประเทศไทยมีการวิจยัศึกษาคน้ควา้มากมายเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในรูปของ
วทิยานิพนธ์และการคน้ควา้วิจยัอิสระท่ีศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมการบริโภค
นอกจากน้ีงานวิจยัในต่างประเทศก็แทบจะไม่มีการศึกษาทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร แต่โดยส่วนใหญ่มกัจะเป็นงานวิจยัเก่ียวกบัสินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไป และยงัไม่มี
งานวิจยัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
เลย 
 
 จากตวัแปรทั้ง 3 น้ีมีงานวิจยัของ N Joji Alex (2012) และ Boonghee Yoo, Naveen Donthu 
และ Sungho Lee (2000) ได้ศึกษาความสัมพนัธ์ของส่วนประสมการตลาดกับคุณค่าตราสินค้า 
นอกจากน้ียงัมีงานวิจัยของ Pilsung Choe และ Yi Zhao (2013) Samithamby Senthilnathan และ 
Uthayakumar Tharmi (2 0 1 2 )  แ ล ะ  Abhijith Holehononnur, Mary A. Raymond, Christipher D. 
Hopkins และ Amanda C. Fine (2009) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือ 
มี เพียงงานวิจัยของ Bahman Hajipour, Belgheys Bavarsad และ Seyede Elham Zarei (2013) ท่ี
ศึกษาครบทั้ง 3 ตวัแปร 
 
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู ้วิจ ัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลระหว่างส่วนประสม
การตลาด คุณค่าตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครวา่จะเป็นอยา่งไร ทั้งน้ีเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีอาจจะเป็นแนวทางให้กบัหน่วยงานหรือ
องค์กรธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งในการก าหนดการวางแผนการตลาดหรือกลยุทธ์ทางการตลาดผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึนต่อไป 
 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 
 1.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างส่วนประสมการตลาด และคุณค่าตราสินคา้
ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างส่วนประสมการตลด และความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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 3.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวจัิย 
 
 1.  ศึกษาเฉพาะเจาะจงเฉพาะผูบ้ริโภคเพศหญิงอายตุั้งแต่ 35 ปีข้ึนไปในกรุงเทพมหานครท่ี
บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ 
 
 2.  ระยะเวลาในการศึกษา คือ ช่วง 1 พฤศจิกายน 2556 – 31 มกราคม 2557 
 
 3.  สถานท่ีเก็บขอ้มูล คือ พื้นท่ีในเขตต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร 
  

ประโยชน์ทีไ่ด้รับ 
 
 ท าใหท้ราบแบบจ าลองท่ีแสดงความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งส่วนประสมการตลาด คุณค่า
ตราสินค้า และความตั้ งใจซ้ื อผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิด เม็ดของผู ้บ ริโภค เพศหญิ งใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการเก่ียวกับผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ส าหรับใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนพฒันากลยทุธ์ต่างๆให้เหมาะสมกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัได ้
 

สมมติฐานการวจัิย 
 
 1.  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 1.1  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้
ด้านความภักดีต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 1.2  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้
ด้านการรับ รู้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิด เม็ดของ ผู ้บ ริโภค เพศหญิ งใน
กรุงเทพมหานคร 
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 1.3  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้
ด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 1.4  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้
ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 1.5  ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้น
ความภัก ดี ต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิด เม็ดของผู ้บ ริโภค เพศหญิ งใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 1.6  ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้น
การรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 1.7  ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้น
การรับ รู้ในด้านคุณภาพของผลิ ตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภค เพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 1.8  ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้น
ความเช่ือมโยงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิดเม็ดของ ผู ้บ ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 1.9  ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 1.10  ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
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 1.11  ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 1.12  ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 1.13  ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 1.14  ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 1.15  ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 1.16  ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

2.  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 2.1  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 2.2  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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 2.3  ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 2.4  ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 3.  คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิด
เมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 3.1  คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 3.2  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 3.3  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 3.4  คุณค่าตราสินคา้ดา้นตวามเช่ือมโยงตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท์ 
 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีใชรั้บประทานโดยตรง มกัอยูใ่นลกัษณะเป็น
เม็ด และมีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทัว่ไปท่ีมีสุขภาพปกติทัว่ไปท่ีตอ้งการสารบางชนิดเพิ่มเขา้ไป 
นอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามหลกัปกติ โดยมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภคได้รับสารบางอย่าง
เพิ่มข้ึน 
 
 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หมายถึง ผูบ้ริโภคเพศหญิงอายุตั้ งแต่ 35 ปีข้ึนไปในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ 
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 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีท่ีเคยซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช้ เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดเคร่ืองมือทางการตลาดน้ีเรียกวา่ 4Ps ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด 
 
 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การรับรู้มูลค่าส่วนเพิ่มของตราสินคา้ในจิตใจของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอก
ถึงการวางแผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งน้ี ความ
ตั้งใจซ้ือจะเกิดข้ึนมาจากทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคและความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการ
ประเมินตราสินคา้ท่ีผา่นมา ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 



 
 

บทที ่2 
 

การตรวจเอกสาร 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “การศึกษาอิทธิพลระหวา่งส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้และ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร”  เป็นการ
วิเคราะห์ส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารว่ามี
ความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร เพื่อช่วยใหน้กัการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing 
Strategy) และกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่าง
เหมาะสม ในเบ้ืองตน้ผูศึ้กษาไดร้วบรวม ทฤษฏี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาใชเ้ป็นแนวทาง
ในการศึกษา คือ 

 
1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ 
 
5.  ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
 
6.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
7.  กรอบแนวคิดงานวจิยั 
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แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
 

Kotler and Keller (2012) กล่าววา่ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่าง ๆ ดงัภาพท่ี 1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่1  องคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ท่ีมา: Kotler and Keller (2012: 47) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลติภัณฑ์ (Product) 

สินคา้หลากหลาย (Product Variety) 

คุณภาพสินคา้ (Quality) 

ลกัษณะ (Feature) 

การออกแบบ (Design) 

ตราสินคา้ (Brand Name) 

การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 

ขนาด (Size) 

บริการ (Service) 
การรับประกนั (Warranties) 

การรับคืน (Return) 

การจดัจ าหน่าย (Place) 
ช่องทาง (Channels) 
ความครอบคลุม (Coverage) 
การเลือกคนกลาง (Assortments) 
ท าเลท่ีตั้ง (Locations) 
สินคา้คงคลงั (Inventory) 
การขนส่ง (Transport) 

ราคา (Price) 
ราคาสินคา้ในรายการ (List Price) 
ส่วนลด (Discounts) 
ส่วนยอมให ้(Allowances) 
ระยะเวลาการช าระเงิน (Payment period) 
ระยะเวลาการใหสิ้นเช่ือ (Credit terms) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การสง่เสริมการขาย (Sales promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การใช้หนว่ยงานขาย (Sales force) 
การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
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ผลติภัณฑ์ (Product) 
 

วิทวสั  รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ (Product) มีความหมายรวมถึงสินคา้และ 
(หรือ) บริการ รวมถึงแนวความคิด บุคคล องคก์ร และอ่ืนๆ โดยนกัการตลาดจะมุ่งจดัหาผลิตภณัฑ์
เพื่อนการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 
ขณะท่ี ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2552) ไดก้ล่าววา่ ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึงส่ิงท่ี

เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ
ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ 
และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด ผลิตภณัฑ์
ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์
สามารถขายได ้การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้ง พยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 
 

1.  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

 
2.  องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 

รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 
 
3.  การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของ

บริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
 
4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ

ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

 
5.  กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 

Line) 
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ในงานวจิยัท่ีไดศึ้กษาเร่ือง การเลือกใชส่้วนประสมการตลาดและผลกระทบท่ีมีต่อคุณค่า
ตราสินคา้ พบวา่ ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ (Brand 
Awareness) และการรับรู้ในดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) (Alex, 2012) 

 
ราคา (Price) 
 
 ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าววา่ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินท่ีลูกคา้ตอ้งช าระ
ใหก้บัผูข้ายเพื่อใหไ้ดรั้บสินคา้และบริการ โดยธุรกิจตอ้งก าหนดราคาใหอ้ยูใ่นระดบัท่ีลูกคา้สามารถ
ซ้ือได ้การก าหนดราคานั้นมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ในระดบัท่ีธุรกิจ
ยงัคงมีก าไร และลูกคา้สามารถซ้ือได ้
 

โดยท่ี  ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2552) ได้กล่าวว่าราคา (Price) หมายถึงคุณค่า
ผลิตภณัฑ์ในรูปของราคา ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์ เป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดั
จาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้นถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือดงันั้นผู ้
ก  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ตอ้งค านึงถึง 

 
1.  คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของ

ลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์วา่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น 
 
2.  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
3.  การแข่งขนั 
 
4.  ปัจจยัอ่ืน ๆ 
 
ในงานวิจยัท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ผลกระทบของปัจจยัทางการตลาดต่อคุณค่าตราสินคา้และความ

ตั้ งใจซ้ือ พบว่า ราคาของผลิตภัณฑ์นั้ นมีผลทางตรงในเชิงบวกต่อการรับรู้ในด้านคุณภาพ 
(Perceived Quality) (Hajipour, Bavarsad and Zarei, 2013) 
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การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) 
 

ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึงการจัดการ
เก่ียวกบัการอ านวยความสะดวกในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเป้าหมายให้มีความสะดวกสบายสูงสุด
ดว้ยการน าสินคา้และบริการไปส่งมอบให้กบัผูบ้ริโภคภายในเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงมีรูปแบบท่ี
แตกต่างกนัตามลกัษณะของสินคา้ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค สถานท่ีตั้งธุรกิจ และท่ีตั้งของผูบ้ริโภค  

 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ไดก้ล่าวว่า การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) 

หมายถึงโครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์
และบริการจากองค์การไปยงัตลาดสถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบัน
การตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และ
การเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่าย จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

 
1.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution ห รือ Distribution Channel ห รือ

Marketing Channel) หมายถึงเส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือ
ไปยงัตลาด ในช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วยผู ้ผลิต คนกลางผู ้บริโภค หรือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรมซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู ้ผลิต (Producer)ไปยงัผู ้บริโภค 
(Consumer) หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) 
จากผู ้ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปย ังผู ้บ ริโภค (Consumer) ห รือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) 

 
2.  การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 

Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์
จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 
 
 นอกจากน้ีมีงานวิจยัท่ีไดศึ้กษาเร่ือง การเลือกใช้ส่วนประสมการตลาดและผลกระทบท่ีมี
ต่อคุณค่าตราสินคา้ พบว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหนาแน่นจะมีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) (Alex, 2012)  
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การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 
 ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่าการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการ
ก าหนดแนวทางในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ราคา และ
ขอ้มูลอ่ืนๆ ของสินคา้และบริการ โดยมุ่งหมายให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ด้วยการ
ประสมประสานส่วนประสมทางการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการใชพ้นกังานขาย 
 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น 
(Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจใชห้น่ึงหรือหลาย
เคร่ืองมือซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication ห รือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ ลูกค้า 
ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมีดงัน้ี 

 
1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและ(หรือ) 

ผลิตภณัฑ ์บริการหรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
 
2.  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบับุคคล

เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการและสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
กบัลูกคา้ 

 
3.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษ โดยมีจุดมุ่งหมาย

เพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณาและ
การขายโดยใชพ้นกังานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือโดยลูกคา้คน
สุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย  

 
4.  การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 
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5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณา
เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising)  

 
นอกจากน้ีมีงานวิจยัท่ีไดศึ้กษาเร่ือง การเลือกใช้ส่วนประสมการตลาดและผลกระทบท่ีมี

ต่อคุณค่าตราสินค้า พบว่า ค่าใช้จ่ายในการโฆษณามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้า 
(Brand Awareness) และการรับรู้ในดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) (Alex, 2012) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัท่ีกล่าวว่า ค่าใช้จ่ายการโฆษณานั้นมีผลโดยตรงในเชิงบวกต่อการรับรู้ในด้านคุณภาพ 
(Perceived Quality) ของลูกคา้ (Hajipour, Bavarsad and Zarei, 2013) 

 
แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัคุณค่าตราสินค้า 

 
ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 
 นธกฤต  วนัตะ๊เมล ์(2555) ท่ามกลางกระแสการแข่งขนัอยา่งเสรีในโลกยุคปัจจุบนั แนวคิด
เร่ืองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) นบัว่าเป็นแนวคิดท่ีมีความส าคญัและได้รับความสนใจเป็น
อย่างมากทั้ งจากกลุ่มนักวิชาการและนักวิชาชีพด้านการส่ือสารการตลาดทั้ งในประเทศและ
ต่างประเทศเป็นจ านวนมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากรูปแบบการแข่งขนัในปัจจุบนั มิได้จ  ากดัอยู่เพียงการ
แข่งขนัในระดบัคุณภาพสินคา้หรือการใหบ้ริการเท่านั้น เพราะความทนัสมยัของเทคโนโลยท่ีีท าให้
สินคา้และบริการต่างๆในปัจจุบนัมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัน้อยมาก หรือแทบจะไม่แตกต่างกนัเลย 
ดังนั้ น  รูปแบบการแข่งขันสมัยใหม่ จึงเป ล่ียนรูปแบบมาแข่งขันกันในตราสินค้า (Brand 
Competition) ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่าหากธุรกิจใดสามารถสร้างและพฒันาคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) ให้เข้าไปอยู่จิตใจของผูบ้ริโภคได้มากเท่าใด ธุรกิจนั้ นก็ย่อมมีโอกาสสูงท่ีจะประสบ
ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจเพิ่มข้ึนตามไปด้วย เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความผูกพนัและมีความ
เช่ือมัน่กบัตราสินคา้นัน่เอง 
 
 คุณค่าตราสินคา้ หรือในภาษาองักฤษเรียกว่า “Brand Equity” นั้น ได้มีนักวิชาการหลาย
ท่านนิยามไวห้ลากหลายดงัน้ี อาทิเช่น นธกฤต  วนัตะ๊เมล ์(2555) อา้งถึง Aaker (1991) ไดนิ้ยามค า
วา่คุณค่าตราสินคา้เอาไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้คือกลุ่มของสินทรัพยแ์ละทุนต่างๆท่ีถูกเช่ือมโยงเขา้กบั
ตราสินคา้ ซ่ึงสามารถเพิ่มหรือลดคุณค่าของสินคา้และบริการในจิตใจของผูบ้ริโภคได ้ 
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 ขณะท่ี นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) อา้งถึง Keller (1998) ไดนิ้ยามค าวา่คุณค่าตราสินคา้ไว ้2 
มุมมอง คือ ประการแรก เป็นมุมมองของบริษทั (Firm’s Perspective) ซ่ึงมองวา่คุณค่าตราสินคา้เป็น
ทรัพยสิ์นอย่างหน่ึงของบริษัทท่ีสามรถตีราคาเป็นเงินในบัญชีงบดุล (Balance Sheet) โดยเป็น
สินทรัพยท่ี์สามารถตีราคาและสามารถซ่ึงขายกนัได้ ซ่ึงตราสินค้าท่ีมีคุณค่าจะตอ้งมีลักษณะ 7 
ประการดงัต่อไปน้ี 
 
 1.  มีความเป็นผูน้ า 
 2.  เป็นตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่งมัน่คง 
 3.  มีตลาดท่ีเติบโตอยูเ่สมอ 
 4.  มีความเป็นสากล 
 5.  มีแนวโนม้ยอดขายท่ีดี 
 6.  มีกรสนบัสนุนเงินลงทุนอยา่งต่อเน่ือง 
 7.  มีการจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้อยา่งถูกตอ้ง  
 
 ซ่ึงลักษณะส าคญัทั้ง 7 ประการน้ีจะน าไปสู่มูลค่าเพิ่มทางการเงินให้กับตราสินคา้ของ
บริษทัได ้ประการท่ี 2 เป็นมุมมองของผูบ้ริโภค (Consumer’s Perspective) ซ่ึงจากมุมมองน้ีมองว่า
คุณค่าตราสินคา้คือคุณค่าส่วนเพิ่มท่ีเกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้วา่ตราสินคา้นั้นๆ มี
คุณค่าเหนือกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ นัน่เอง  
 
 และ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2552) ไดก้ล่าววา่ คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็น
คุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนมาในผลิตภณัฑ์และบริการ ซ่ึงอาจสะทอ้นถึงวิธีท่ีผูบ้ริโภคคิด รู้สึก และแสดงโดย
การใหค้วามส าคญัต่อตราสินคา้เช่นเดียวกบัราคา ส่วนครองตลาด และความสามารถในการท าก าไร 
คุณค่าตราสินคา้เป็นสินทรัพยท่ี์ไม่สามารถจบัตอ้งได ้ซ่ึงมีคุณค่าดา้นจิตวิทยาและดา้นการเงินต่อ
บริษทั  
 
 นอกจากน้ี นภวรรณ  คณานุรักษ์ (2554) ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าคือคุณค่าทาง
การตลาดและการเงินท่ีเช่ือมโยงกับต าแหน่งของตราสินค้าในท้องตลาด (Marketplace) เพราะ
คุณค่าตราสินค้าจะผูกติดกับความตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) คุณภาพของตราสินคา้ (Brand Quality) และคุณลกัษณะอ่ืนๆ (Attributes) 
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 และ สุดาพร  กุณฑลบุตร (2552) กล่าววา่ คุณค่าของตราสินคา้ หมายถึงมูลค่าตราสินคา้ท่ีมี
พื้นฐานมาจากความนิยม ยอมรับของผูบ้ริโภค เช่น ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ 
การยกยอ่งในดา้นคุณภาพ และรวมถึงส่ิงท่ีวดัไดอ้ยา่งเป็นรูปธรรม เช่น มูลค่าสิทธิบตัร เคร่ืองหมาย
การคา้ 
 

จากท่ีกล่าวมาอาจสรุปไดว้่า คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นการรับรู้มูลค่าส่วนเพิ่ม
ของตราสินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการเป็นอยา่งมาก 
 
 โดยในงานวิจยัท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ผลกระทบของปัจจยัทางการตลาดต่อคุณค่าตราสินคา้และ
ความตั้งใจซ้ือ พบว่า คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) นั้นมีอิทธิพลโดยตรงในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภค (Hajipour, Bavarsad and Zarei, 2013) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัท่ีกล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) มีผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) (Choe and Zhao, 2013) 
 
ส่วนประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 
 นภวรรณ  คณานุรักษ์ (2554) การประเมินคุณค่าตราสินค้าเป็นการประเมินท่ีค่อนข้าง
ล าบาก แต่คุณค่าตราสินคา้จดัเป็นทรัพยสิ์นส าคญัของบริษทัและยงัเป็นส่วนส าคญัของกลยทุธ์ทาง
การตลาดอีกดว้ย ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากตารางท่ี 1 
 
ตารางที ่1  ตราสินคา้ท่ีมีคุณค่ามากท่ีสุดในโลด 10 ตราสินคา้ ในปี 2010  
 

อนัดับ 
อนัดับ
เดิม 

ตราสินค้า 
ประเทศถิ่น
ก าเนิด 

ประเภทของ
สินค้า 

คุณค่าตรา
สินค้า 
($m) 

คุณค่าตรา
สินค้าที่

เปลีย่นแปลง 

1 1  สหรัฐอเมริกา เคร่ืองด่ืม 70,452 2% 

2 2  สหรัฐอเมริกา 
การบริการทาง

ธุรกิจ 
64,727 7% 

3 3  สหรัฐอเมริกา 
คอมพิวเตอร์
ซอฟทแ์วร์ 

60,895 7% 



17 

 

 

ตารางที ่1  (ต่อ) 
 

อนัดับ 
อนัดับ
เดิม 

ตราสินค้า 
ประเทศถิ่น
ก าเนิด 

ประเภทของ
สินค้า 

คุณค่าตรา
สินค้า ($m) 

คุณค่าตรา
สินค้าที่

เปลีย่นแปลง 

4 7  สหรัฐอเมริกา 
การบริการทาง
อินเตอร์เน็ท 

43,557 36% 

5 4  สหรัฐอเมริกา 
มีธุรกิจหลาย
ประเภท 

42,808 -10% 

6 6  สหรัฐอเมริกา ร้านอาหาร 33,578 4% 

7 9  สหรัฐอเมริกา เทคโนโลย ี 32,015 4% 

8 5  ฟินแลนด์ อิเล็กทรอนิกส์ 29,495 -15% 

9 10  สหรัฐอเมริกา ส่ือ 28,731 1% 

10 11  สหรัฐอเมริกา เทคโนโลย ี 26,867 12% 

ท่ีมา: นภวรรณ  คณานุรักษ ์(2554: 141) 
 
 ตราสินคา้ในตารางขา้งตน้จดัเป็นตราสินคา้ท่ีมีการพฒันาและการบ ารุงรักษาให้กลายเป็น
ทรัพยสิ์นท่ีมีคุณค่า ซ่ึงในการจดัการตราสินคา้บริษทัท่ีสามารถซ้ือตราสินคา้ท่ีมีการพฒันาและ
บ ารุงรักษาจนกลายเป็นตราสินคา้แลว้จะส่งผลให้บริษทัจดัการตราสินคา้ไดง่้ายกวา่และยงัมีตน้ทุน
ท่ีต ่ากว่าการพฒันาตราสินค้าใหม่ เช่น บริษทั Johnson & Johnson’s ได้ควบรวมผลิตภณัฑ์เพื่อ
ผูบ้ริโภค (Consumer Product) ของบริษทั Pfizer ส่งผลให้ Johnson & Johnson’s ได้ตราสินคา้ท่ีมี
คุณค่าและมีอ านาจดึงดูดลูกคา้เพิ่มข้ึน อยา่งตราสินคา้ Listerine, Visine เป็นตน้ 
 
 นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) ไดก้ล่าวว่า ในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) นั้นมี
แนวทางในการสร้างใน 5 มิติตามกรอบแนวคิดของ Aaker (1991) ซ่ึงไดก้ล่าวว่าองค์ประกอบท่ี
ส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ประกอบไปดว้ย 5 องคป์ระกอบคือ 
 
 1. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
 2. การรู้จกัช่ือตราสินคา้ (Brand Awareness) 
 3. การรับรู้ในคุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) 



18 

 

 

สร้างคุณค่าใหก้บัผูบ้ริโภค 

โดยการช่วยเหลือสนบัสนุนผูบ้ริโภค

ในเร่ืองของ 

- การตีความจดัการข่าวสาร 

- สร้างความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ 

- สร้างความพึงพอใจจากการใชสิ้นคา้ 

สร้างคุณค่าใหก้บับริษทัเจา้ของสินคา้ 

โดยการส่งเสริมให้เกิด 

- ขอ้มูลโปรแกรมการตลาดท่ีมี

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล 

- ความภกัดีในตราสินคา้ 

- การตั้งราคา หรือผลก าไร 

- อ านาจทางการคา้ 

- ขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) 

การรู้จกัช่ือตรา

สินคา้ (Brand 

Awareness) 

การรับรู้ในคุณภาพสินคา้ 

(Perceived Quality) ความเช่ือมโยงตรา

สินคา้(Brand 

Association) 
สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตรา

สินคา้ (Other Proprietary Brand 

Asset) 
คุณค่าตราสินค้า 

(Brand Equity) 

 4. ความเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) 
 5. สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Asset) ดงัแสดงไวใ้น
ภาพท่ี 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2  องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
ท่ีมา: นธกฤต วนัตะ๊เมล ์(2555: 285 อา้งถึง Aaker, 1991: 17) 
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ซ่ึงจากแผนภาพ นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) อ้างถึง Aaker (1991) ยงัแสดงให้เห็นถึง
ประโยชน์จากการมีคุณค่าตราสินคา้ไว ้2 ประการหลกัคือ ประการแรกเป็นประโยชน์ท่ีจะเป็นการ
เพิ่มมูลค่าให้แก่ผูบ้ริโภค โดยการช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถประมวลผลขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้
และบริการท่ีเข้ามาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่วยสร้างความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการ ตลอดจนช่วยสร้างความพึงพอใจจากการใชสิ้นคา้บริการนั้น ประการท่ีสองเป็นประโยชน์
ต่อบริษทัคือจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของแผนการตลาด ช่วยสร้างความภกัดีใน
ตราสินคา้ ช่วยเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายให้กวา้งขวางมากข้ึน และสร้างความไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนักบัคู่แข่งรายอ่ืนๆ และส่ิงเหล่าน้ีก็คือประโยชน์ท่ีธุรกิจจะไดรั้บหากมีการสร้างคุณค่าตรา
สินค้า (Brand Equity) ให้เกิดข้ึนในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงต่อไปจะน าเสนอแนวคิดของแต่ละ
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ตามกรอบแนวคิดของ Aaker (1991) ตามล าดบั
ดงัน้ี 
 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคนิยมใดตราสินคา้ในตรา
สินคา้หน่ึง และเลือกซ้ือสินคา้ชนิดนั้นแมมี้หลายตราสินคา้ใหเ้ลือก การท่ีกิจการสามารถสร้างความ
จงรักภกัดีให้กบัตราสินคา้ไดน้ั้น มีรากฐานมาจากคุณภาพของสินคา้ท่ีสร้างความประทบัใจให้กบั
ลูกคา้ และท าใหลู้กคา้ไม่เปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้ตราอ่ืนๆ ท าใหมี้ผลดีท่ีกิจการสามารถรักษาลูกคา้เก่า
ไวไ้ด ้ยอดขายจึงเพิ่มไดง่้ายจากฐานลูกคา้เดิมไปสู่ลูกคา้ใหม่ กิจการท่ีไม่สามรถท าให้ลูกคา้มีความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของกิจการ แมส้ามรถหาลูกคา้ใหม่ได ้แต่ลูกคา้เก่าก็ค่อยๆหมดไป ท าให้ไม่
สามารถขยายยอดขายได ้(สุดาพร  กุณฑลบุตร, 2552) 
 
 ในขณะท่ี ศิวฤทธ์  พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าววา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
หมายถึงการท่ีลูกคา้มีการยึดมัน่และเช่ือมัน่ในตราสินคา้เม่ือลูกคา้ก าลงัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ในคร้ัง
ต่อไป โดยเป็นการซ้ือซ ้ า ไม่มีการเปล่ียนไปซ้ือตราสินค้าจากคู่แข่งขนั แม้กระทัง่ในบางคร้ังคู่
แข่งขันจะใช้การส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นการจูงใจ ซ่ึงนักการตลาดท่ี
สามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้จะไดรั้บความจงรักภกัดีในตราสินคา้ดว้ย 
 
 การสร้างความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) นับเป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อความส าเร็จใน
ธุรกิจเป็นอย่างมาก ทั้ งน้ี เน่ืองด้วยลักษณะของการแข่งขันในธุรกิจปัจจุบันมีสูงมาก การ
เปล่ียนแปลงกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษทัหน่ึง ย่อมส่งผลกระทบไม่ทางตรงก็ทางออ้มต่ออีก
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บริษทัหน่ึงอยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้และคู่แข่งแต่ละรายก็จะเป็นคู่แข่งรายใหญ่และมีความมัน่คงทั้งใน
เร่ืองของทรัพยากรเงินทุน ทรัพยากรบุคคล ตลอดจนทรัพยากรทางเทคโนโลยีในระบบส่ือสาร
ต่างๆ ท่ีใกลเ้คียงกนั ดว้ยเหตุน้ีการรักษาลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการใหมี้ความภกัดีต่อตราสินคา้จึงเป็นเร่ือง
ส าคญัยิ่ง โดยความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) จะหมายถึงความยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตรา
สินค้า ซ่ึงเป็นทัศนคติในเชิงบวกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า อนัจะน าไปสู่การซ้ือสินค้าหรือใช้
บริการในตราสินคา้นั้นอย่างต่อเน่ือง ความภกัดีต่อตราสินคา้จึงนบัว่าเป็นองค์ประกอบส าคญัของ
คุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือตราสินคา้นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและ
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า 
อนัจะน าไปสู่ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้นในท่ีสุด ซ่ึงยอ่มเป็นการสร้างศกัยภาพทางการตลาด
ให้กบัตราสินคา้นั้นอยา่งย ัง่ยืน เช่น เป็นการลดตน้ทุนทางการตลาด การมีอ านาจต่อรองกบัร้านคา้ 
การสร้างความแข็งแกร่งให้กบัตราสินคา้ การขยายช่องทางการกระจายสินคา้ และการปกป้องตรา
สินคา้จากการถูกคุกคามโดยคู่แข่งไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (นธกฤต  วนัตะ๊เมล,์ 2555) 
 
 ความภกัดีในตราสินคา้ในท่ีน้ีคือ ธุรกิจจะตอ้งสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ (Customer 
Satisfaction) อยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากความพึงพอใจจะเป็นปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีจะน าไปสู่
ความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงส่ิงน้ีย่อมหมายถึงการให้ความส าคญักบัการให้บริการเพื่อสร้างความ
ประทบัใจแก่ผูบ้ริโภคนัน่เอง ทั้งน้ีเน่ืองจากโดยธรรมชาติของธุรกิจประเภทน้ี มิใช่การแข่งขนักนั
เพียงตวัสินคา้หรือความชดัเจนของระบบสัญญาณเพียงอย่างเดียว ซ่ึงถือว่าการแข่งขนัในส่วนน้ี
ค่อนขา้งจะสร้างความแตกต่างกนัระหวา่งคู่แข่งค่อนขา้งยากเพราะการเติบโตของเทคโนโลยีท่ีกา้ว
ทนักนันัน่เอง แต่ธุรกิจยงัมีการแข่งขนักนัในอีกรูปแบบหน่ึงซ่ึงการแข่งขนักนัในการให้บริการแก่
ลูกคา้ซ่ึงนบัว่าเป็นส่วนส าคญัยิ่งต่อความส าเร็จของธุรกิจ การให้บริการท่ีดีเพื่อให้ลูกคา้เกิดความ
ประทบัใจนั่นย่อมหมายถึงการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัเหนือคู่แข่งได้อย่างดียิ่ง โดย
คุณภาพของการให้บริการท่ีดีควรมีองค์ประกอบอย่างน้อย 5 ประการดงัน้ี องค์ประกอบแรกเป็น
การให้ความส าคญักบัส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได้ (Tangibles) ซ่ึงรวมถึงสภาพแวดล้อมทางกายภาพ
ต่างๆในการบริการ อนัได้แก่ วสัดุอุปกรณ์ท่ีใช้ในการให้บริการ บุคลากร และส่ิงอ านวยความ
สะดวกต่างๆ ในศูนยก์ารให้บริการท่ีสามารถสะทอ้นความมีคุณภาพออกมาไดใ้ห้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ 
องค์ประกอบท่ีสองคือ ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ซ่ึงหมายถึงความสามารถท่ีจะให้บริการแก่
ลูกคา้โดยมีมาตรฐานเดียวกนั กล่าวคือลูกคา้ควรไดรั้บความพึงพอใจในทุกคร้ังท่ีมาใชบ้ริการ มิใช่
มารับบริการแต่ละคร้ังคุณภาพท่ีไดไ้ม่เท่ากนัซ่ึงลกัษณะน้ียอ่มท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความไม่พึงพอใจ
อนัจะน าไปสู่การรับรู้คุณภาพในการใหบ้ริการในทางลบได ้(นธกฤต  วนัตะ๊เมล,์ 2555) 
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 องคป์ระกอบท่ีสามคือ การตอบสนองอยา่งทนัที (Responsiveness) ซ่ึงหมายถึงความเตม็ใจ
ท่ีจะช่วยเหลือลูกคา้และให้บริการอย่างรวดเร็วโดยท่ีลูกคา้ไม่ตอ้งเอ่ยปากขอ การตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของลูกคา้อยา่งรวดเร็วน้ีนบัเป็นส่ิงส าคญัมากในการประกอบธุรกิจบริการ เพราะการ
ท่ีลูกคา้จะตอ้งเสียเวลาในการรอรับบริการจะท าให้ลูกคา้เปิดตน้ทุนทางเวลา (Time Cost) อนัจะ
น าไปสู่ความไม่พอใจและเกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อธุรกิจบริการนั้นๆ ได ้ดงันั้นธุรกิจบริการส่วนใหญ่
ในปัจจุบนัจึงใหค้วามส าคญักบัองคป์ระกอบของคุณภาพการบริการในส่วนน้ีเป็นอยา่งมาก ดงัเช่น 
ธุรกิจสายการบิน ธุรกิจโรงภาพยนตร์ หรือธุรกิจท่ีต่างก็ได้น าระบบคอมพิวเตอร์มาใช้เพื่อความ
สะดวกรวดเร็วของผูบ้ริโภคนั้นเอง องค์ประกอบท่ีส่ีคือ ความเช่ือมัน่ (Assurance) อนัหมายถึง
ความรูสึกเช่ือมัน่ในความรู้และความมีมารยาทของพนกังานผูใ้ห้บริการตลอดจนความสามารถของ
พนกังานท่ีจะท าให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจและความพึงพอใจในการมาใช้บริการได ้องค์ประกอบน้ี
อาจจะมาจากการได้รับการรับรองใบประกาศนียบตัร หรือรางวลัรับประกันคุณภาพต่างๆ จาก
สถาบันท่ีได้รับการยอมรับในระดับประเทศหรือในระดับนานาชาติท่ี ธุรกิจนั้ นได้รับ และ
องค์ประกอบสุดทา้ยคือ ความเอาใจใส่ (Empathy) ซ่ึงหมายถึงการจดัการ ดูแล และการให้ความ
สนใจแก่ลูกคา้เป็นรายบุคคล (Individual) ดว้ยความจริงใจซ่ึงองค์ประกอบน้ีถือเป็นองค์ประกอบ
ส าคญัต่อการประเมินคุณภาพของธุรกิจบริการเช่นกนั เน่ืองจากลูกคา้ยอ่มจะไดรั้บความพึงพอใจ
หากธุรกิจบริการนั้นแสดงถึงความเอาใจใส่ ห่วงใย และให้ความส าคญักับตน อนัจะท าให้เกิด
พฤติกรรมในการใช้บริการนั้นซ ้ าซ่ึงจะน าไปสู่ความภกัดี (Loyalty) ต่อการใช้บริการไดใ้นท่ีสุด
นัน่เอง (นธกฤต  วนัตะ๊เมล,์ 2555) 
 
การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
 
 การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึงการรับรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ชนิดใดชนิด
หน่ึง และระลึกถึงเม่ือมีความคิดซ้ือสินคา้ชนิดนั้นๆ (สุดาพร  กุณฑลบุตร, 2552) 
 
 นอกจากน้ี  ศิวฤทธ์   พงศกรรังศิลป์  (2555) ได้กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้า (Brand 
Awareness) หมายถึงการรับรู้คุณค่าหรือเร่ืองราวเก่ียวกบัตราสินคา้ในดา้นต่างๆ เช่น คุณภาพหรือ
ผลประโยชน์ในการใช้งานของตราสินคา้ เป็นตน้ โดยการรับรูในตราสินคา้เป็นล าดบัขั้นพื้นฐาน
ของการส่ือสารทางการตลาด 
 
 การสร้างช่ือตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จกั (Brand Awareness) เป็นกระบวนการของการจ าได ้
(Recognition) หรือการระลึกได้ (Recall) เก่ียวกับช่ือตราสินค้า หรือช่ือธุรกิจนั้นๆ การจดจ าได ้
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(Recognition) จะสะทอ้นออกมาทางความรู้สึกคุน้เคย อนัเป็นผลมาจากการพบเห็นในอดีต โดยไม่
จ  าเป็นตอ้งจดจ าไดล้ะเอียด ในขณะท่ีการร าลึกได ้(Recall) เป็นการแสดงว่าตราสินคา้นั้นๆอยู่ใน
จิตใจผูบ้ริโภค มีความคุ้นเคยกับผูบ้ริโภค อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจเลือกตราสินค้านั้ นๆ ใน
ต่างประเทศมีงานวิจยัท่ีแสดงใหเ้ห็นวา่การท่ีผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้ได ้ยอ่มจะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึก
ดี รู้สึกวา่ตราสินคา้นั้นมีคุณภาพดีและเช่ือถือไดม้ากกวา่ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่เคยรู้จกั ซ่ึงแนวทาง
ในการสร้างช่ือตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภคในตลาดธุรกิจเป็นท่ีรู้จกัและจดจ าไดง่้ายก็คือ ธุรกิจจะตอ้งน า
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrates Marketing Communication – IMC) เขา้มาช่วยใน
การด าเนินการดา้นการส่ือสารการตลาดขององคก์ร (นธกฤต  วนัตะ๊เมล,์ 2555) 
 
การรับรู้ในด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
 
 การรับรู้ในด้านคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึงการรับรู้ในด้านคุณภาพท่ีผูบ้ริโภค
ทัว่ไปมีต่อตราสินคา้หน่ึงๆ และเป็นการรับรู้ในลกัษณะท่ีพึงพอใจ เน่ืองจากคุณภาพสินคา้ตรงกบัท่ี
ตนคาดหวงั (สุดาพร  กุณฑลบุตร, 2552) 
 
 ขณะท่ี ศิวฤทธ์  พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า การรับรู้ในด้านคุณภาพ (Perceived 
Quality) หมายถึงการรับรู้ของลูกคา้ต่อคุณภาพของสินคา้หรือบริการของธุรกิจ หรือเป็นการรับรู้ถึง
คุณภาพในด้านอรรถประโยชน์ของสินค้าหรือบริการท่ีเก่ียวข้องกับความแตกต่างเม่ือน าไป
เปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั และการรับรู้เก่ียวกบัคุณภาพน้ีนบัว่าเป็นองค์ประกอบพื้นฐานท่ีนกัการ
ตลาดจะตอ้งใหค้วามส าคญัเพื่อการเติบโตในระยะยาวของตราสินคา้ 
 
 การรับรู้ในด้านคุณภาพ (Perceived Quality) นับว่าเป็นส่ิงส าคญัท่ีมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อ
ทศันคติและการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาวะปัจจุบนัท่ีธุรกิจท่ีมีการ
แข่งขนักนัอย่างรุนแรงเพิ่มมากข้ึน ตราสินคา้ต่างๆ จึงได้น าจุดเด่นดา้นคุณภาพมาเป็นกลยุทธ์ใน
การสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งกนัเป็นจ านวนมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากหากตราสินคา้ใดท่ีผูบ้ริโภค
รับรู้ในคุณภาพแล้วย่อมจะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัเหนือตราสินค้าอ่ืนๆ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ อนัจะน าไปสู่ผลก าไรตามเป้าหมายท่ีได้ตั้งไวอ้ย่างย ัง่ยืน การรับรู้ในด้านคุณภาพ 
(Perceived Quality) นั้นหมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคในคุณภาพโดยรวม หรือความเหนือกวา่ของ
สินคา้หรือบริการ กล่าวคือหากตราสินคา้ใดท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ ย่อมท าให้ตราสินคา้
นั้นเป็นท่ีพึงพอใจของผูบ้ริโภค อนัจะส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้นั้นและน าไปสู่
การสร้างก าไรใหก้บัตราสินคา้ต่อไปในอนาคตนัน่เอง (นธกฤต  วนัตะ๊เมล,์ 2555) 
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 นอกจากน้ี นธกฤต  วนัต๊ะเมล ์(2555) ไดอ้ธิบายวา่ การรับรู้คุณภาพในตวัสินคา้หรือบริการ
ในธุรกิจสามารถท่ีจะสร้างคุณค่าหลายประการดงัน้ีคือ 
 
 ประการแรก การรับรู้คุณภาพสามารถสร้างเหตุผลในการเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการ (Reason-
to-Buy) ซ่ึงเป็นการสร้างแรงจูงใจให้กบัผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในธุรกิจนั้นๆ และ
เน่ืองจากการรับรู้คุณภาพมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการรับรู้ในคุณภาพสินคา้จึงช่วย
ส่งผลให้องคป์ระกอบทั้งหมดของแผนการตลาดเกิดประสิทธิผลมากยิง่ข้ึน นัน่หมายความวา่ หากมี
การรับรู้ในคุณภาพว่าเป็นสินคา้หรือบริการท่ีมีคุณภาพดี งานโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด
ต่างๆก็มีแนวโนม้ท่ีจะมีประสิทธิผลมากยิง่ข้ึน 
 
 ประการท่ีสอง การรับรู้คุณภาพจะช่วยให้ตราสินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
(Differentiate Position) กล่าวคือ คุณภาพสินค้าสามารถท่ีจะน ามาเป็นกลยุทธ์หน่ึงในการน ามา
ก าหนดต าแหน่งของสินคา้ได้ อนัจะท าให้เกิดความแตกต่างในด้านการรับรู้คุณภาพสินคา้จากคู่
แข่งขนั 
 
 ประการท่ีสาม การรับรู้คุณภาพจะท าให้บริษัทสามารถตั้ งราคาสินค้าสูงได้ (Price 
Premium) ท าให้มีก าไรเพิ่มข้ึน ธุรกิจก็สามารถน าเงินส่วนน้ีมาใช้ในกิจกรรมการสร้างตราสินคา้ 
กิจกรรมการวจิยัและพฒันาผลิตภณัฑเ์พื่อปรับปรุงคุณภาพสินคา้ใหดี้ยิง่ข้ึน 
 
 ประการท่ีส่ี การรับรู้คุณภาพจะช่วยให้เกิดการกระจายสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
(Channel Member Interest) เน่ืองจากเป็นการสร้างความสนใจให้กบัช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างๆ 
ไม่วา่จะเป็นร้านคา้ปลีก ร้านคา้ส่งหรือช่องทางการจดัจ าหน่ายอ่ืนๆ 
 
 ประการสุดท้าย การรับรู้คุณภาพจะเป็นประโยชน์ในการขยายตราสินคา้ โดยใช้ช่ือตรา
สินคา้ท่ีมีคุณภาพดีมาใชก้บัสินคา้ใหม่ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ องัแสดงในภาพท่ี 3 
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สร้างความสนใจใหก้บัช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Channel Member Interest) 

ตั้งราคาสินคา้สูงได ้

(Price Premium) 

ก าหนดต าแหน่งของสินคา้ 

(Differentiate Position) 

เหตุผลในการเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการ 

(Reason-to-Buy) 

การรับรู้ในดา้นคุณภาพ 

(Perceived Quality) 

การขยายตราสินคา้  

(Brand Extension) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่3  คุณค่าของการรับรู้ในดา้นคุณภาพ (The Value of Perceived Quality) 
ท่ีมา: นธกฤต  วนัตะ๊เมล ์(2555: 289 อา้งถึง Aaker, 1991: 86) 
 
 จากท่ีได้กล่าวมาขา้งตน้แล้วว่า การรับรู้ในด้านคุณภาพ (Perceived Quality) มีลกัษณะท่ี
แตกต่างจากคุณภาพท่ีแท้จริง (Actual Quality) นั่นหมายความว่าถึงแม้ว่าธุรกิจจะมีคุณภาพของ
สินคา้หรือการให้บริการดีอยา่งไร แต่ไม่ส่ือสารหรือสร้างให้ผูบ้ริโภครับรู้ก็ไม่ถือวา่ธุรกิจนั้นมีการ
รับรู้ในคุณภาพอย่างแท้จริง ดังนั้นธุรกิจจึงจ าเป็นท่ีจะต้องท าการส่ือสารขอ้มูลเชิงคุณภาพของ
สินคา้และบริการควบคู่ไปกบัการพฒันาคุณภาพท่ีแทจ้ริงของสินคา้และบริการอย่างต่อเน่ือง เพื่อ
สร้างการรับรู้ในคุณภาพสินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภค อาทิเช่น การน าเสนอรางวลัทางดา้นมาตรฐาน
คุณภาพท่ีองค์กรไดรั้บ หรือความร่วมมือระหว่างธุรกิจกบัองค์กรระหว่างประเทศหรือแมก้ระทัง่
การท่ีผูบ้ริหารของธุรกิจได้รับรางวลัจากหน่วยงานต่างๆ เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีนับเป็นขอ้มูลท่ีตอ้ง
เผยแพร่ออกสู่สาธารณชน ไม่ควรจะช่ืนชมกนัเองในบริษทั เพราะอาจจะไม่ก่อใหเ้กิดประโยชน์อนั
ใดเลย ดงันั้นบทบาทของการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) ควรจะเขา้มามีบทบาทมากข้ึนใน
การส่ือสารขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Quality Information) ไปสู่กลุ่มผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียต่างๆ ของบริษทั 
(Stakeholders) ไม่วา่จะเป็นลูกคา้ พนกังานในบริษทั ผูบ้ริหาร ชุมชนใกลเ้คียง ส่ือมวลชน หรือผูถื้อ
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หุน้ขององคก์ร เพื่อสร้างใหเ้กิดความเช่ือมัน่ในธุรกิจขององคก์ร อนัจะเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มท่ีจบั
ตอ้งไดใ้นเชิงปริมาณกลบัสู่ธุรกิจอยา่งมหาศาล  
 
ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) 
 
 ความเช่ือมโยงสินค้า (Brand Association) หมายถึงการท่ีผู ้บริโภคท่ีทัศนคติท่ีดีหรือ
ทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้ใดๆ ลกัษณะน้ีเกิดข้ึนไดแ้มผู้บ้ริโภคไม่เคยซ้ือสินคา้ตรานั้นใชเ้ลย 
และเป็นผลดีต่อบริษทัเจา้ของตราสินคา้มาก (สุดาพร  กุณฑลบุตร, 2552) 
 
 นอกจากน้ี ศิวฤทธ์  พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้กล่าวว่า ความเช่ือมโยงสินค้า (Brand 
Association)หมายถึงการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีลูกค้าพบเห็นและระลึกได้กับ
คุณประโยชน์หรือคุณสมบติัอ่ืนๆ ของตราสินคา้ซ่ึงอาจจะเป็นประวติัความเป็นมา ต านาน หรือ
เร่ืองราวของตราสินค้า ยกตวัอย่างเช่น เม่ือลูกค้าพบเห็นตราสินค้าของ Apple ลูกค้าจะระลึกถึง 
Steve Jobs โทรศัพท์มือถือ iPhone, คอมพิวเตอร์ Macintosh, iPad, iPod รวมทั้ งภาพลักษณ์ท่ีจะ
ไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ของ Apple เป็นตน้ 
 
 และ นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) ไดก้ล่าวว่าการสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand 
Association) หมายถึงความสัมพนัธ์ซ่ึงเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะ
เป็นลกัษณะต่างๆของตวัสินคา้ บุคคลในช้ินงานโฆษณาท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ประเทศแหล่งก าเนิด 
คุณภาพสินค้า ผูใ้ช้สินค้า คู่แข่งขัน หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ท่ีถูกเช่ือมโยงเข้ากับตราสินค้า ซ่ึง
ความสัมพนัธ์ดงักล่าวจะช่วยสร้างทศันคติในเชิงบวกให้กบัตราสินคา้ และกลายเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยง
ตราสินคา้นั้นๆในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถดึงขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตรา
สินคา้ออกมาจากความทรงจ า ท าให้สินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขนั ด้วยเหตุน้ีการท่ีธุรกิจจะ
สร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) ในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีมีประสิทธิภาพ 
ธุรกิจควรก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand Positioning) ให้ชดัเจน และแตกต่างจากคู่แข่งขนั
ในอุตสาหกรรมเดียวกนั เพื่อให้ผูบ้ริโภคไม่เกิดความสับสนและเกิดการเช่ือมโยงตราสินคา้นั้นกบั
ภาพลกัษณ์ท่ีพึงปรารถนาไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
 การก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand Positioning) ท่ีส าคญันั้น ธุรกิจสามารถเลือก
ก าหนดไดใ้นแนวทางใดแนวทางหน่ึงดงัต่อไปน้ี 
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 1.  การก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ตามคุณสมบติัหรือลกัษณะของผลิตภณัฑ์ (Positioning 
by Product Attributes) เช่น เป็นตราสินคา้ท่ีมีระบบเสียงคมชดั  หรือมีระบบสัญญาณท่ีมีเครือข่าย
ครอบคลุมทัว่ประเทศ เป็นตน้ 
 
 2.  การก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ตามราคาและคุณภาพ (Positioning by Price and Quality) 
เช่น ก าหนดต าแหน่งตราสินคา้วา่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพแต่ราคายอ่มเยา เป็นตน้ 
 
 3.  การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าตามผูใ้ช้ (Positioning by Product Users) เช่น เป็นตรา
สินค้าท่ีเน้นกลุ่มเป้าหมายระดับสูง หรือเป็นตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับคนรุ่นใหม่ท่ีก้าวทันตาม
เทคโนโลย ีเป็นตน้ 
 
 4.  การก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ตามวิธีการใช้ (Positioning by Uses or Application) เช่น 
ก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ว่าเป็นสินคา้ท่ีมีการใช้งานง่าย สามารถใช้งานไดอ้ย่างสะดวกรวดเร็ว 
เป็นตน้ 
 
 5.  การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าตามระดับชั้นของผลิตภณัฑ์ (Positioning by Product 
Class) เช่น เป็นตราสินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์สูง เนน้ความเป็นนวตักรรมระดบัโลก เป็นตน้ 
 
 6.  การก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ตามคู่แข่งขนั (Positioning by Product Competitor) เช่น 
การก าหนดโดยการเปรียบเทียบกบัคู่แข่งวา่ตราสินคา้ตนมีความเหนือกวา่คู่แข่งขนั เป็นตน้ 
 
 7.  การก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ตามสัญลกัษณ์ทางวฒันธรรม (Positioning by Cultural 
Symbols) เช่น การก าหนดโดยใชส้ัญลกัษณ์ความเป็นไทย เป็นตน้ เพื่อแสดงจุดเด่นดา้นวฒันธรรม
ของตราสินคา้ 
 
 ในการก าหนดต าแหน่งตราสินคา้นั้น ธุรกิจควรจะเลือกใชว้ิธีใดวธีิหน่ึงเท่านั้น ไม่ควรเนน้
จุดเด่นหลายจุด เพราะอาจจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนในความชดัเจนของตราสินคา้ และไม่
สามารถเช่ือมโยงตราสินคา้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ีในการก าหนดต าแหน่งของตรา
สินคา้นั้นยงัควรยดึมัน่ในหลกัส าคญั 8 ประการดงัน้ี 
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 ประการแรก ควรพิจารณาถึงประเภทของต าแหน่งตราสินคา้ท่ีเราตอ้งการน าเสนอ โดย
จะต้องท าการระบุต าแหน่งตราสินค้าท่ีเราต้องการสร้างให้ชัดเจน เพื่อท าให้การส่ือสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมายนั้นมีความชดัเจนในการน าเสนอ และยงัส่งผลให้การรับรู้ในต าแหน่งตราสินคา้ของ
กลุ่มเป้าหมายของเราเป็นไปในทิศทางท่ีเราตอ้งการ 
 
 ประการท่ีสอง ควรเร่ิมตน้การส่ือสารก่อน ทั้งน้ีเน่ืองจากการท่ีจะคาดหวงัให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดความจดจ าภาพลกัษณ์เองเป็นเร่ืองท่ีเป็นไปไดย้าก 
 
 ประการท่ีสาม ควรน าเสนออย่างตรงประเด็น เน่ืองจากเราควรเคารพสิทธิของการมี
ขอ้จ ากดัในเวลาการท างานต่างๆ ของกลุ่มเป้าหมาย ดงันั้นเราตอ้งคิดอยู่เสมอว่าตราสินคา้ของเรา 
หรือส่ิงท่ีเราตอ้งการสร้างความเช่ือมโยงนั้น ควรถูกน าเสนออยา่งตรงประเด็น เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมาย
ไดข้อ้มูลท่ีชดัเจนตรงไปตรงมา และไม่เสียเวลามากนกั 
 
 ประการท่ีส่ี ไม่ควรโออ้วด นัน่หมายความวา่ในการสร้างการรับรู้ในต าแหน่งตราสินคา้ให้
ประสบความส าเร็จนั้ น ธุรกิจไม่ควรจะพูดโอ้อวดเกินจริง เพราะจะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความรู้สึกไม่คลอ้ยตาม ไม่เช่ือ และไม่เห็นดว้ยในท่ีสุด ซ่ึงอาจจะท าให้ต าแหน่งตราสินคา้ท่ีตอ้งการ
สร้างกลายเป็นต าแหน่งตราสินคา้ท่ีไม่พึงประสงค ์
 
 ประการท่ีห้า ในการสร้างต าแหน่งตราสินคา้ควรรักษาระดบัความพอดีในการส่ือสาร ไม่
ควรส่ือสารมากหรือนอ้ยจนเกินไป 
 
 ประการท่ีหก ควรค านึงถึงเน้ือหาในการน าเสนอในแต่ละคร้ังไม่ควรมากจนเกินไปจนท า
ใหก้ลุ่มเป้าหมายไม่สามารถรับไดใ้นขณะนั้น เพราะหากมากเกินไปจะกลายเป็นการยดัเยยีดและจะ
ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายไม่สามารถจดจ าขอ้มูลข่าวสารท่ีตอ้งการส่ือสารไปไดเ้ลย 
 
 ประการท่ีเจ็ด ควรมีการใชเ้คร่ืองมือในการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพต่างๆ ร่วมกนั โดยควร
เลือกเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และเคร่ืองมือการส่ือสารประเภทต่างๆ เพื่อให้เกิดความส าเร็จ
ทางการส่ือสาร อนัจะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความเช่ือมโยงต าแหน่งตราสินคา้ท่ีพึงประสงค์ตาม
เป้าหมายท่ีไดก้ าหนดไวอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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 ประการสุดท้าย ธุรกิจควรตรวจสอบต าแหน่งตราสินค้าในการรับรู้ของผูบ้ริโภคอย่าง
สม ่าเสมอ หากพบว่าต าแหน่งตราสินค้านั้นใช้มานานแล้ว หรือมีความล้าสมยั และไม่สามารถ
น ามาใช้ในการก าหนดต าแหน่งตราสินคา้เชิงกลยุทธ์ในยุคแห่งการแข่งขนัในปัจจุบนั ธุรกิจนั้นก็
ควรท าการปรับเปล่ียนต าแหน่งตราสินคา้ใหม่ (Brand Repositioning) เพื่อให้ตราสินคา้ของธุรกิจ
นั้นมีต าแหน่งตราสินคา้ท่ีเหมาะสมและมีความทนัสมยัมากยิ่งข้ึน อนัจะเป็นการเพิ่มคุณค่าตรา
สินคา้ของธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
 
สินทรัพย์ประเภทอืน่ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Asset) 
 
 นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) ได้กล่าว่า การสร้างสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า 
(Other Proprietary Brand Asset) อาจหมายรวมถึงสิทธิบตัร เคร่ืองหมายการคา้ ลิขสิทธ์ิ โลโก ้ช่ือ 
ค าขวญั หรือการมีอ านาจต่อรองในช่องทางการจัดจ าหน่าย องค์ประกอบในส่วนน้ีถือเป็น
องคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีเป็นสินทรัพยอ์นัมีมูลค่าต่อตราสินคา้เป็นอยา่งมาก เพราะจะแสดงให้เห็นถึง
ความแตกต่างของตราสินคา้หน่ึงกบัอีกตราสินคา้หน่ึงได้อย่างชัดเจน ดงันั้นการสร้างสินทรัพย์
ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Asset) ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ธุรกิจ
จะตอ้งมีความพิถีพิถนัในการสร้างและออกแบบทรัพยสิ์นต่างๆ ของตราสินคา้ ตลอดจนหวงแหนมิ
ให้คู่แข่งหรือบุคคลใดน าทรัพยสิ์นดงักล่าวไปใชใ้นแนวทางท่ีอาจจะก่อใหเ้กิดความเสียหายต่อตรา
สินคา้ได ้
 
 การสร้างสินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Asset) ถือเป็น
กลยุทธ์การสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Identity) ให้มีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่
แข่งขนั ซ่ึงในการสร้างสินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Asset) ท่ี
ส าคญัมีดงัน้ี 
 
 1.  การตั้งช่ือตราสินค้า นับเป็นทรัพยสิ์นท่ีส าคญัท่ีสามารถตีออกมาเป็นมูลค่าได้อย่าง
มหาศาล ดังนั้นธุรกิจจึงควรให้ความส าคญักบัการตั้งช่ือตราสินค้า โดยควรตั้งช่ือตราสินคา้ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัธุรกิจไม่ว่าจะเป็นความสัมพนัธ์ในเชิงลกัษณะหรือประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคได้รับ 
ความสัมพนัธ์กบัช่ือบริษทัหรือกิจการท่ีท า ความสัมพนัธ์ในเชิงผูก่้อตั้งหรือการก่อตั้งบริษทั ซ่ึง
จะต้องสั้ น กระชับ ออกเสียงง่าย สะกดง่าย และส่ือความหมายในเชิงบวก หากมีความยาวมาก
เกินไป อาจใชใ้นลกัษณะอกัษรยอ่ก็ได ้
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 2.  การคิดค าขวัญ ถือเป็นสินทรัพยท่ี์ส าคญัของตราสินคา้ เพราะสามารถสร้างความจดจ า
ในจิตใจแก่ผูบ้ริโภคและสามารถบ่งบอกถึงความแตกต่างระหว่างตราสินคา้กบัคู่แข่งไดเ้ป็นอยา่ง
มาก หลกัในการตั้งค  าขวญัท่ีส าคญัมีดงัน้ี 
 
 2.1  สั้น กระชบั และจดจ าง่าย 
 2.2  ส่ือความหมายในเชิงบวก 
 2.3  ตอ้งแตกต่างจากผลิตภณัฑอ่ื์น 
 2.4  บ่งบอกถึงภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพขององคก์ร 
 2.5  สามารถเขา้ใจไดง่้าย 
 
 3.  การออกแบบโลโก้ หรือสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ก็นบัวา่เป็นส่วนส าคญัยิ่งในการสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ โลโกท่ี้ดีส่ือความหมายท่ีสัมพนัธ์หรือเช่ือมโยงกบัตราสินคา้หรือองคก์รเพราะจะ
ท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าไดง่้าย 
 
 4.  การก าหนดสีของตราสินค้า เราคงปฏิเสธไม่ได้ว่าสีมีบทบาทส าคญัเป็นอย่างมากต่อ
ความรู้สึกของมนุษย ์ดงันั้นในการเลือกสีท่ีใชใ้นการออกแบบสัญลกัษณ์ต่างๆ ควรสอดคลอ้งหรือ
สัมพนัธ์กบัต าแหน่งของตราสินคา้ ยกตวัอย่างเช่น สีแดงย่อมแสดงถึงความมีพลงัในตนเอง และ
เป็นสีท่ีดึงดูดความสนใจได้ง่ายกว่าสีอ่ืน สีเหลืองเป็นสีท่ีให้ความรู้สึกสนุกสนานร่าเริง และ
สามารถบ่งบอกถึงความเฉลียวฉลาด สีด าเป็นสีท่ีให้ความรู้สึกลึกลบั น่าค้นหา และบ่งบอกถึง
ความรู้สึกวา่มีราคาแพง หรูหรา สีขาวเป็นสีท่ีแสดงถึงความบริสุทธ์ิ จริงใจ สงบ เรียบร้อย สีน ้าตาล
แสดงถึงความอบอุ่น อ่อนโยน สีเขียวแสดงถึงความสดใสเป็นธรรมชาติ และเป็นสัญลกัษณ์ของ
ความมีสุขภาพท่ีดี และสีน ้ าเงินหรือฟ้าจะให้ความรู้สึกผ่อนคลาย สงบ สง่างาม และปกป้อง
คุม้ครองไดเ้ป็นอยา่งดี เป็นตน้ 
 
 นอกจากการเรียนรู้ถึงการสร้างคุณค่าตราสินค้าแล้ว ส่ิงท่ีขาดไม่ได้คือ การวดัและ
ประเมินผลส่ิงท่ีธุรกิจไดส้ร้างไปแลว้วา่ประสบความส าเร็จมากน้อยเพียงใด โดยเฉพาะอยา่งยิ่งใน
ธุรกิจท่ีปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูง และเป็นธุรกิจท่ีจะต้องท างานกับเทคโนโลยีโดยเฉพาะ
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ท่ีนบัวา่เป็นเทคโนโลยีท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว ส่ิง
ท่ีใช่และเหมาะสมในวนัน้ี อาจจะไม่สามารถน ามาใช้ได้อีกในวนัพรุ่งน้ีก็เป็นไปได้ ดังนั้นการ
ท างานเชิงรุก (Proactive Strategy) จึงเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นมากในกลุ่มธุรกิจประเภทน้ี ดว้ยเหตุน้ีธุรกิจจึง
จ าเป็นท่ีจะตอ้งท าการวดัและประเมินผลคุณค่าตราสินคา้อยา่งสม ่าเสมอทุกๆ 6 เดือนหรือยา่งนอ้ย
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ทุกๆ 1 ปี เพื่อท่ีจะได้น าข้อมูลมาใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ให้ทนักับการเปล่ียนแปลงได้อย่าง
ทนัท่วงที 
  
 สรุปแลว้ช่ือหรือตราสินคา้ท่ีจะท าใหกิ้จการประสบความส าเร็จ ควรมีลกัษณะดงัต่อไปน้ี 
 
 1.  ควรมีลกัษณะดึงดูดความสนใจ 
 2.  ควรจดจ าไดง่้าย 
 3.  ควรช่วยในการส่ือสารถึงต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์
 4.  ควรช่วยสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑจ์ากคู่แข่งขนัไดดี้ 
 
 นอกจากน้ี นภวรรณ  คณานุรักษ์ (2554) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีความตระหนกั
ถึงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าจะมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า และผู ้บริโภคท่ีมี
ความคุน้เคยต่อตราสินคา้จะน าตราสินคา้ท่ีตนเองคุน้เคยไปใชใ้นการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ และใน
ขณะเดียวกนักบัตราสินคา้ยงัมีระดบัคุณภาพสูงก็ยงัส่งผลให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียงต ่า จึงส่งผล
ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจไดง่้าย แต่ส่วนประกอบส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกตราสินคา้ได้
ง่ายข้ึนอีกก็คือความเช่ืองโยงตราสินคา้ ท่ีประกอบไปดว้ยภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณลกัษณะ หรือ
ผลประโยชน์ท่ีจะสั่งสมเป็นบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand’s Personality) ซ่ึงเห็นไดว้า่ตราสินคา้ท่ีมี
องคป์ระกอบทั้ง 4 ประการน้ี จะท าใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงคุณค่าท่ีไดรั้บจากตราสินคา้ ส่งผลให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือตราสินคา้ดว้ยความมัน่ใจ และท าใหต้ราสินคา้มีคุณค่าเพิ่มข้ึนอีกดว้ย 
 

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2552) ไดอ้ธิบายไวว้า่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Consumer Buying Decision Process) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการ
ส ารวจผูบ้ริโภคจ านวนมากในการบวนการซ้ือ พบวา่ผูบ้ริโภคจะผา่นกระบวนการทั้ง 5 ขั้นตอน ดงั
ภาพท่ี 4 ทั้งน้ีผูบ้ริโภคอาจจะขา้มหรือยอ้นกลบัไปในขั้นตอนก่อนหน้าน้ีก็ได ้ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า
กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริงๆ และผลกระทบหลงัจากการซ้ือ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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ภาพที ่4  โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
ท่ีมา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2552: 157 อา้งถึง Kotler, 2009) 
 

โดย ปราณี  เอ่ียมละออภักดี  (2551) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทมีขั้นตอนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความซบัซ้อน ผูบ้ริโภคตอ้งหาขอ้มูลประเมิน
ทางเลือกและตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืนจะมีขั้นตอนน้อยกว่า โดยแต่ละขั้นตอนมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
1.  การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ผู ้ซ้ือมีความต้องการจากแรงจูงใจ

ภายใน เช่น ความรู้สึกอยากได้ หรือแรงจูงใจภายนอก เช่น การโฆษณา เป็นตน้ เป็นส่ิงกระตุ้น
ระดบัความตอ้งการให้สูงข้ึน โอกาสของการขายผลิตภณัฑ์เพิ่มมากข้ึน ถา้ผูข้ายสามารถจูงใจลูกคา้
ให้ตระหนักถึงความต้องการ เช่น การน าเสนอความถ่ีความส าคญัของการท าประกันชีวิตของ
ครอบครัวดา้นการเงิน เม่ือผูน้ าของครอบครัวเสียชีวติ 

 
2.  การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคแต่ละรายให้ความส าคญัการ

คน้หาขอ้มูลมากหรือนอ้ยไม่เท่ากนัข้ึนอยูก่บัแรงขบั ความยากล าบากในการหาขอ้มูล ประโยชน์ท่ี
ไดรั้บจากขอ้มูล เป็นตน้ ผูบ้ริโภคหาขอ้มูลแต่ละตราผลิตภณัฑ์เพิ่มมากข้ึน ตามล าดบัขั้นของการ
ตดัสินใจ ผูบ้ริโภคสนใจหาขอ้มูลเฉพาะตราผลิตภณัฑ์ท่ีตนเองรู้จกัก่อน (Awareness Set) มีผลต่อ
ตราผลิตภณัฑ์อ่ืนท่ีมีอยู่ในตลาด (Total Set) มีโอกาสได้รับการพิจารณาลดน้อยลง ผูบ้ริโภคตอ้ง
เปรียบเทียบตราผลิตภณัฑ์ท่ีรู้จกักบัความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ ช่วยก าจดัตรา
ผลิตภัณฑ์ให้มีจ  านวนน้อยลงผูบ้ริโภคหาข้อมูลตราผลิตภัณฑ์ท่ีเหลืออยู่เพิ่มข้ึน และตัดตรา
ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ถูกใจออกไป เหลือเฉพาะตราผลิตภัณฑ์ท่ีใช้เป็นทางเลือก (Choice Set) และ
ตดัสินใจเลือกซ้ือหน่ึงตราผลิตภณัฑ์ ในขั้นน้ีนกัการตลาดตอ้งน าเสนอขอ้มูลท่ีเหมาะสมในแต่ละ
ช่วงเวลา แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มูล จากคนใกลชิ้ด บุคคลรอบขา้ง บริษทัผูผ้ลิต

 

1. การรับรู้

ปัญหา 

หรือการรับรู้ถึง

ความตอ้งการ 

 

2. การ

คน้หา

ขอ้มูล 

 

3. การ

ประเมินผล

ทางเลือก 

 

4. การ

ตดัสินใจ

ซ้ือ 

 

5. พฤติกรรม

ภายหลงัการ

ซ้ือ 
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ขอ้มูลสาธารณะอ่ืนๆ และประสบการณ์ของตนเอง ความส าคญัของแหล่งขอ้มูลข้ึนอยูก่บั ประเภท
ของผลิตภณัฑ ์ลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อ และลกัษณะเฉพาะของแหล่งขอ้มูล  

 
3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค

และสถานการณ์ของการซ้ือ ส่งผลต่อการประเมินทางเลือกท่ีแตกต่างกนั การสร้างแบบจ าลองท่ี
แสดงเหตุผลของการตดัสินใจซ้ือเป็นกรณีศึกษา วธีิการประเมินทางเลือกของผูซ้ื้อ  

 
ผูซ้ื้อก าหนดคุณสมบติั (Attributes) โดยรวมของผลิตภณัฑ์ท่ีให้ผลประโยชน์ (Benefit) 

ตามท่ีตอ้งการตวัอยา่งเช่น การเลือกซ้ือคอร์สฟ้ืนฟูผิวหน้า ตอ้งพิจารณาเร่ืองราคา ชนิด ส่วนผสม
ของวิตามินท่ีใช้ อุปกรณ์ท่ีใช้ เป็นผลประโยชน์หลกัท่ีผูซ้ื้อสนใจ การให้น ้ าหนักความส าคญัไม่
เท่ากนัในแต่ละคุณสมบติั ผูซ้ื้อพฒันาความเช่ือเก่ียวกบัคุณสมบติัท่ีมีอยูใ่นแต่ละตรา (Brand Belief) 
แลว้ตดัสินใจจากมูลค่ารวมท่ีรับรู้ได ้(Perceived Value) ซ่ึงมูลค่ารวมท่ีรับรู้ได้เป็นผลคูณระหว่าง
น ้ าหนกั ความส าคญั กบัคะแนนความเช่ือในแต่ละคุณสมบติั ตราผลิตภณัฑ์ท่ีมีโอกาสถูกเลือกมาก
ท่ีสุด คือตราผลิตภณัฑ์ท่ีมีมูลค่ารวมท่ีรับรู้ไดสู้งสุด การเพิ่มโอกาสการขาย นกัการตลาดตอ้งเพิ่ม
มูลค่ารวมท่ีรับรู้ได ้หลายวิธีดงัน้ี 1) การเปล่ียนต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภณัฑใ์ห้มีคุณสมบติั
ตรงกบัความตอ้งการของผูซ้ื้อให้มากท่ีสุด 2) การเปล่ียนความเช่ือเก่ียวกบัตราขององคก์รให้ขอ้มูล
ใหม่ๆ แก่ผูซ้ื้อเพื่อพฒันาความเช่ือเก่ียวกบัขอ้มูลคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ไดถู้กตอ้ง 3) การเปล่ียน
ล าดบัความส าคญัของคุณสมบติั ผูบ้ริโภคใหน้ ้าหนกัความส าคญัมากข้ึนในคุณสมบติัท่ีโดดเด่นของ
ผลิตภณัฑ์ 4) การเปล่ียนลกัษณะของคุณสมบติัท่ีดีการน าจุดดอ้ยมาพฒันาปรับปรุงให้เป็นจุดเด่น
หรือท าในทางตรงกนัขา้มกบัคู่แข่ง  

 
4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ภายหลงัการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคมีความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราหน่ึงโดยเฉพาะ ความตั้งใจซ้ือมีการเปล่ียนแปลงก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือจริง 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ความคิดเห็นขดัแยง้ของบุคคลใกลชิ้ด
หรือบุคคลรอบขา้ง ความคิดเห็นมีอิทธิพลระดบัมากหรือนอ้ยข้ึนอยูก่บัแรงจูงใจ การท าตามใจผูอ่ื้น 
และขนาดความขดัแยง้ กรณีท่ีบุคคลมีความคิดเห็นขดัแยง้เป็นคนใกลชิ้ดมากและความน่าเช่ือถือ
มากหรือแสดงความคิดเห็นขดัแยง้อย่างรุนแรง โอกาสท่ีความตั้งใจซ้ือเปล่ียนแปลงมีมากข้ึน 
นอกจากน้ีมีเหตุการณ์ท่ีควบคุมไม่ไดท่ี้มีผลท าใหค้วามตั้งใจซ้ือเปล่ียนแปลง เช่น มีเร่ืองเร่งด่วนเขา้
มาแทรก การบริการของพนกังานขายไม่มีประสิทธิภาพ ความเส่ียงท่ีลูกคา้รับรู้ได ้(Perceived Risk) 
การเล่ือนเวลาในการซ้ือออกไป การยกเลิกการซ้ือ เป็นตน้ ความเส่ียงในการซ้ือแตกต่างกนัตาม
ราคา ความไม่มัน่ใจของผูซ้ื้อและจ านวนขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ยงัไม่เพียงพอ เม่ือ
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ความเส่ียงมีมากข้ึนผูบ้ริโภคต้องหาข้อมูลเพิ่มเติม เพื่อเพิ่มความมั่นใจเลือกตราผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ช่ือเสียงหรือขอ้เสนอเร่ืองการรับประกนั นักการตลาดตอ้งลดความเส่ียงให้กบัลูกคา้โดยการให้
ขอ้มูลท่ีมากพอเพื่อการตดัสินใจและใหบ้ริการท่ีน่าเช่ือถือ  

 
 5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) ภายหลงัการซ้ือผลิตภณัฑแ์ละได้
ใช้ผลิตภัณฑ์ในช่วงเวลาหน่ึง ลูกค้าสามารถเปรียบเทียบระดับประสิทธิภาพท่ีได้รับกับความ
คาดหวงัให้เกิดระดบัความพอใจท่ีแตกต่างกนั ถา้ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัท่ีสูงกว่า
ความคาดหวงัเป็นการสร้างความพอใจให้กบัลูกคา้ การไม่สร้างความคาดหวงัท่ีผิดมีส่วนช่วยลด
ความผิดพลาดในการสร้างความพอใจ แหล่งข้อมูลและพนักงานขายต้องเผยแพร่ให้ข้อมูล
รายละเอียดท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และน าเสนอความสามารถของผลิตภณัฑ์ให้ถูกตอ้งตามคุณสมบติั 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือของลูกค้าแตกต่างกันตามระดบัความพอใจ และลักษณะส่วนบุคคล 
ลูกค้าท่ีไม่พอใจบอกต่อความไม่พอใจให้บุคคลใกล้ชิดหรือบุคคลรอบข้างได้รับทราบ การน า
ผลิตภณัฑ์ไปคืนหรือยอมรับสภาพการใช้ผลิตภณัฑ์ต่อไป ฯลฯ การส่ือสารภายหลงัการขายจึงมี
ประโยชน์อย่างมากต่อลูกคา้ท่ีพอใจและไม่พอใจ การส่งขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติมเป็นระยะให้กับ
ลูกคา้ท่ีมีความพอใจในผลิตภณัฑ์สร้างความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ โดยแนะน าผลิตภณัฑ์ให้กบัคน
รอบขา้ง การรับฟังความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะจากกลุ่มลูกคา้ท่ีไม่พอใจ แสดงถึงความจริงใจใน
การแกปั้ญหาธุรกิจ การใช้และทิ้งผลิตภณัฑ์ (Disposal) ของลูกคา้เป็นประเด็นท่ีนกัการตลาดควร
ให้ความส าคญั เพราะมีผลกระทบต่อการบริหารการตลาด เช่น ปัญหาส่ิงแวดล้อมจากการทิ้ง
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนประกอบวตัถุดิบสารเคมีเม่ือหมดอายุการใชง้าน หรือการขายผลิตภณัฑต่์อให้กบั
บุคคลอ่ืนส่งผลต่อภาพลกัษณ์อยา่งไร เป็นตน้ 
 

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือ 
 
 นธกฤต  วนัตะ๊เมล ์(2555) ไดก้ล่าววา่ ก่อนการตดัสินซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคแต่
ละคร้ัง ผูบ้ริโภคจะตอ้งท าการประเมินทางเลือกต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคก็จะเลือกตราสินคา้ท่ีตนเองช่ืน
ชอบมากท่ีสุด ส่ิงเหล่าน้ีจะท าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intenion) และการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 
(Purchase Decision) ซ่ึง นธกฤต  วนัต๊ะเมล ์(2555) อา้งถึง Berkham, Linquest and Sirgy (1996) ได้
กล่าวว่า ความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention) เป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรมของทัศนคติ ท่ี
สามารถท านายพฤติกรรมการซ้ือสินค้าได้ดีกว่าความเช่ือ (Beliefs) และความรู้สึก (Affective) 
ในขณะท่ี นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) อา้งถึง Howard (1994) ไดใ้ห้ความหมายจองความตั้งใจซ้ือ
(Purchase Intention) ไวว้า่ ความตั้งใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงการวาง
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แผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งน้ี ความตั้งใจซ้ือ
จะเกิดข้ึนมาจากทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคและความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการประเมิน
ตราสินค้าท่ีผ่านมา นอกจากน้ี นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) อ้างถึง East (1997) ท่ีได้กล่าวว่า
พฤติกรรมการซ้ือสามารถใชใ้นการท านายไดจ้ากความตั้งใจซ้ือ หรือจากการท่ีบุคคลประเมินความ
เป็นไปได้ในการซ้ือของเขา ซ่ึงสอดคลอ้งกบั นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) อา้งถึง Whitlark, Geurts 
and Sweanson (1993) ท่ีได้กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือสามารถใช้ท านายพฤติกรรมการซ้ือได้อย่าง
แม่นย  าโดยความตั้ งใจซ้ือจะสามารถแบ่งแยกได้ระหว่างผูท่ี้คาดว่าจะซ้ือและผูท่ี้จะไม่ซ้ือ แต่
อยา่งไรก็ดีความตั้งใจซ้ืออาจไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเสมอไป เน่ืองจากอาจจะมีปัจจยัอ่ืนๆเขา้
มาแทรกระหวา่งการตดัสินใจซ้ือได ้
 
 นอกจากน้ี อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2550) ไดมี้การแบ่งแยกประเภทความตั้งใจซ้ือก่อนไปซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ยหลกัการวางแผนหลายระดบัหรือหลายขั้นตอน (ค าวา่หลกัท่ีน้ี
หมายถึงว่ามีหรือไม่มีการตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้หรือตราสินคา้ก่อนท่ีจะเขา้ไปซ้ือ) ท่ีมีอยู่ก่อนท่ี
ผูบ้ริโภคจะเขา้ไปในร้านคา้ ประเภทต่างๆ นั้นประกอบดว้ยการแบ่งแยกประเภทแตกต่างกนัไปใน
แง่ของระดบัความใกลเ้คียงกบัจุดสุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจก่อนท่ีจะเปิดรับส่ิงแวดลอ้มของ
ร้านคา้ ความตั้งใจซ้ืออาจจะใหค้  านิยามไดด้งัต่อไปน้ี 
 
 1.  ผลิตภณัฑ์และตราสินค้า ก่อนท่ีจะเขา้สู้ร้านคา้นั้น ผูบ้ริโภครู้อยู่แลว้ทั้งผลิตภณัฑ์และ
ตราสินคา้ของผลิตภณัฑท่ี์เขาจะซ้ือ 
 
 2.  ผลิตภัณฑ์เท่านั้น ก่อนท่ีจะเข้าสู่ร้านค้านั้ น ผูจ่้ายของรู้อยู่แล้วว่าผลิตภัณฑ์ใดท่ีเขา
ตอ้งการและยงัไม่ไดต้กลงใจเก่ียวกบัตราสินคา้ เช่น มีแผนจะซ้ือทีวสีี แต่ไม่ไดมี้แผนท่ีจะซ้ือตราใด
ตราหน่ึงโดยเฉพาะ 
 
 3.  ชั้นของผลิตภณัฑ์เท่านั้น ก่อนท่ีจะเขา้ไปในร้านผูจ่้ายของรู้อยูแ่ลว้วา่ชั้นของผลิตภณัฑ์
ท่ีเขาตั้งใจจะซ้ือ แต่ยงัไม่ไดต้กลงใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใดในชั้นนั้นหรือตราสินคา้ใดในชั้นนั้น เช่น 
ตั้งใจจะซ้ือเน้ือ แต่ตอ้งตกลงใจซ้ือเน้ือสันหรือเน้ือตะโพกอีก หรือถ้าตั้ งใจจะซ้ืออาหารว่างซ่ึง
พร้อมท่ีจะปรุงไดท้นัที แต่ยงัไม่ไดต้กลงใจซ้ือขา้วตม้ หรือบะหม่ี หรือโจ๊ก และก็ยงัไม่ไดต้กลงใจ
จะซ้ือยีห่อ้ใด รอยโก ้หรือย  าย  า 
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 4.  เล็งเห็นปัญหาแลว้ ก่อนท่ีจะเขา้สู้ร้านผูบ้ริโภคเล็งเห็นอยูแ่ลว้วา่มีปัญหาอยูแ่ต่ไม่ไดต้ก
ลงใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์ช้ินใด ผลิตภณัฑ์ใดหรือตราสินคา้ใด เช่น มีความตอ้งการจะซ้ือสินคา้อะไร
สักอยา่งหน่ึงเพื่อประดบัหอ้งรับแขกหรืออะไรสักอยา่งหน่ึงส าหรับให้เป็นของขวญัวนัเกิดแฟน 
 
 5.  ยงัไม่เล็งเห็นปัญหา ก่อนท่ีเขา้สู่ร้านผูบ้ริโภคยงัมิไดเ้ล็งเห็นปัญหาวา่มีอยูห่รือปัญหานั้น
ลึกล ้ามาก ผูบ้ริโภคไม่รู้ตวัจนกระทัง่ถูกกระตุน้ภายในร้านคา้ 
 

ความรู้ทัว่ไปเกี่ยวกบัผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
 
“ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร” เป็นค าท่ีส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาบัญญัติข้ึน

ประมาณปี พ.ศ. 2539-2540  เพื่อใช้เรียกช่ือผลิตภณัฑ์ท่ีคร้ังหน่ึงเคยมีช่ือเรียกกนัทัว่ไปว่าอาหาร
เสริมสุขภาพหรืออาหารเพื่อสุขภาพ โดยพยายามก าหนดให้ตรงกบัค าในภาษาองักฤษว่า “Dietary 
Supplement Products”  มีความหมายว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้รับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารตามหลกัปกติ ซ่ึงมกัอยูใ่นรูปลกัษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด  ของเหลว หรือ
ลกัษณะอ่ืนๆ และมีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทัว่ไปท่ีมีสุขภาพปกติ (มิใช่ผูป่้วย) เช่น น ้ ามนัปลา
แคปซูล ใยอาหารอดัเม็ด ใยอาหารอดัเม็ด ใยอาหารผงส าหรับชงหรือโรยอาหาร เป็นต้น การท่ี
ส านักคณะกรรมการอาหารและยามีด าริท่ีใช้ค  าว่า “ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร” โดยไม่ใช่ค าว่า
ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมหรืออาหารเสริมสุขภาพเน่ืองมาจากขอ้เท็จจริงท่ีวา่อาหารหลกัท่ีรับประทาน
กนัตามปกติให้ประโยชน์ต่อร่างกายครบถ้วนอยู่แล้ว การใช้ค  าว่าอาหารเสริมหรืออาหารเสริม
สุขภาพ ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ใช่อาหารตามปกติอาจส่ือความหมายให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจผลิตไปไดว้า่
อาหารให้สารอาการไม่ครบถ้วนจึงตอ้งท าการเสริมด้วยผลิตภณัฑ์เหล่าน้ี (วินัย  ดะห์ลนั, 2545) 
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจดัเป็นอาหารท่ีมีวตัถุประสงคพ์ิเศษ ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบบั
ท่ี  90 (พ .ศ.2528) ฉะนั้ นผลิตภัณฑ์ ในกลุ่ม น้ีจะต้องได้รับการพิจารณาและอนุญาตโดย
คณะกรรมการอาหารและยาก่อน จึงจะด าเนินการผลิตหรือสั่ งน าเข้าจากต่างประเทศได ้
(คณะกรรมการอาหารและยา,2543) 
 
ความหมายของผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
 

คณะกรรมการอาหารและยา (2543) ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาได้ ให้
ความหมายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Dietary Supplement Products) หมายถึงผลิตภัณฑ์ท่ีใช้
รับประทานโดยตรง มกัอยูใ่นลกัษณะเป็นเมด็ แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลกัษณะอ่ืนๆ และมี
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จุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทั่วไปท่ี มีสุขภาพปกติทั่วไปท่ีต้องการสารบางชนิดเพิ่มเข้าไป 
นอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามหลกัปกติ โดยมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภคได้รับสารบางอย่าง
เพิ่มข้ึน เช่น น ้ามนัปลาแคปซูล ใยอาหารอดัเมด็ ใยอาหารผงส าหรับชงหรือโรยอาหาร เป็นตน้ 
 
ลกัษณะของผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
 

มลศิริ  วโีรทยั (2543) ลกัษณะของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารท่ีมีจ าหน่ายในทอ้งตลาดมีดงัน้ี 
 

1.  Tablet เป็นเม็ด โดยผสมกบัส่วนประกอบท่ีเรียกว่า binder เช่น แป้งดดัแปรงเพื่อท าให้
ตอดเม็กได ้และท าให้รับประทานไดง่้าย ละลายไดเ้ร็วเม่ือถึงกระเพาะอาหาร สามารถเก็บรักษาได้
ง่าย 
 

2.  Capsules โดยทัว่ไปวิตามินท่ีละลายในไขมนั เช่น เอ ดี อี มกัหุ้มดว้ย soft gel capsules 
นอกจากนั้นวติามินอ่ืนๆ เกลือแร่ หรือสารอ่ืนท่ีเป็นผงหรือของเหลว 
 

3.  Powders เป็นผง เน่ืองจากการท าเป็นเมด็ยาอาจท าให้บางคนไม่ชอบบริโภค การท าเป็น
ผงท าใหส้ามารถเติมในอาหาร น ้า บริโภคไดง่้าย 
 

4.  Liquids เป็นน ้า ท าใหบ้ริโภคง่าย และอาจเติมแต่งกล่ิน รส ใหน่้ารับประทานข้ึนดว้ย 
 

5.  Chewables เช่น ท าเป็นลกัษณะขนมขบเค้ียว เวเฟอร์ หมากฝร่ัง ฯลฯ เพื่อคนท่ีไม่ชอบ
กินอาหารเสริมท่ีมีรูปแบบคลา้ยยา 
 

6.  Sublingual Tablets เช่น วิตามินบี 12 ท าให้มีการละลายใตล้ิ้น เพราะจะดูดซึมเขา้เส้น
เลือดไดเ้ร็ว และไม่ถูกท าลายดว้ยกรดในกระเพราะอาหารหรือเอนไซม ์

 
ประเภทของผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
 

วินัย  ดะห์ลันและคณะ(2544) ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารท่ีมีจ าหน่ายในขณะน้ีมีความ
หลากหลายมาก ยากท่ีจะจดักลุ่มโดยลกัษณะทางเคมีได ้แต่การจดักลุ่มอยา่งคร่าวๆสามารถแบ่งได้
เป็นกลุ่มใหญ่ๆ คือ 
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1.  กลุ่มวติามินและเกลือแร่ท่ีจ  าเป็นต่อร่างกาย 
 
2.  กลุ่มวิตามินและเกลือแร่ท่ีไม่จ  าเป็นต่อร่างกาย ซ่ึงมีความหลากหลายมาก อาจแบ่งยอ่ย

ตามประเด็นทางสุขภาพท่ีน ามากล่าวอา้งดงัต่อไปน้ี 
 
 2.1  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งในการลดน ้าหนกั เช่น กลูโคแมนแนน ฯลฯ 
 2.2  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งในการลดโรคหวัใจขาดเลือด เช่น น ้ามนัปลา ฯลฯ 
 2.3  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งในการลดมะเร็ง เช่น กระดูกอ่อนปลาฉลามฯลฯ 
 2.4  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งในการลดโรคเบาหวาน เช่น โครเมียม ฯลฯ 
 2.5  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งในการลดอาการปวดขอ้   
 2.6  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งวา่บ ารุงสมอง เช่น สารสกดัจากใบแป๊ะก๊วยฯลฯ 
 2.7  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งวา่บ ารุงนกักีฬา เช่น โสม, โปรตีนสกดั ฯลฯ 
 2.8  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งวา่เสริมอิมมูน เช่น สังกะสี ฯลฯ 
 2.9  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งส าหรับผูห้ญิง เช่น หญิงมีครรภ ์ฯลฯ 
 2.10  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งส าหรับภาวะผดิปกติในเด็ก 
 2.11  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งวา่บ ารุงตบั 
 2.12  กลุ่มผลิตภณัฑท่ี์กล่าวอา้งวา่บ ารุงผวิ 
 2.13  อ่ืนๆ 
 

การแบ่งกลุ่มโดยการกล่าวอา้งสรรพคุณเพื่อช้ีให้เห็นขอบข่ายความกวา้งขวางทางการกล่าว
อา้งสรรพคุณ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในกลุ่มท่ี 8, 9 และ 10 มีการกล่าวอา้งเพื่อน าไปใชใ้นผูสู้งอาย ุหญิง
มีครรภ ์และเด็ก ซ่ึงขอ้ควรระมดัระวงัการใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารในคนทั้ง 3 กลุ่มน้ีเป็นพิเศษและ
อาจะเกิดผลขา้งเคียงข้ึนได ้สรรพคุณทั้งหมดท่ีมีการกล่าวอา้งในผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนั้นไม่ไดมี้
กระบวนการพิสูจน์ประสิทธิภาพในเวลาขออนุมติัข้ึนทะเบียนเหมือนกบัสรรพคุณยา และกฎหมาย
ไทยมิไดอ้นุญาตใหมี้การกล่าวอา้งสรรพคุณทางยาส าหรับผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

 
ภาพรวมตลาดผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 
 
 ภคอร  ทิพยธนเดชา (2553) ตลาดอาหารเสริมสุขภาพในประเทศไทยนับว่าเป็นตลาดท่ี
น่าสนใจแมว้่าภาวะเศรษฐกิจโดยรวมจะชะลอตวัก็ตามแต่ก็ส่งผลกระทบต่อตลาดอาหารเสริม
สุขภาพไม่มากนกัเน่ืองจากปัจจยัหนุนท่ีส าคญัคือกระแสการรักษาสุขภาพเชิงป้องกนัแมจ้ะยงัไม่มี
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ขอ้สรุปทางการแพทยอ์ยา่งชดัเจนแต่ผูบ้ริโภคเช่ือวา่การบริโภคอาหารเสริมสุขภาพเป็นปัจจยัหน่ึง
ในการทาให้ร่างกายแข็งแรงไม่เจ็บป่วยทั้งน้ีเพื่อท่ีจะไดไ้ม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาล
รวมทั้งการดาเนินชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไปความกดดนัจากสภาพเศรษฐกิจและสภาพแวดล้อมใน
สังคมท่ีเปล่ียนแปลงไปผูบ้ริโภคในปัจจุบนัให้ความส าคญัต่อการดูแลสุขภาพมากข้ึนและยินดี
ลงทุนเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสุขภาพท่ีดี 
 

 
 
ภาพที่ 5  ร้อยละของประชากรอาย ุ15 ปีข้ึนไปท่ีบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจ าแนกตามเหตุผลใน

การบริโภค พ.ศ.2552 
ท่ีมา: ส านกังานนโยบายและยทุธศาสตร์ ส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข (2553: 2) 
 
 ภคอร  ทิพยธนเดชา (2553) ผูป้ระกอบการในธุรกิจผลิตภณัฑ์เสริมอาหารกวา่ 1,000 ราย
ร้อยละ 90 เป็นผูป้ระกอบการรายกลางและรายยอ่ยมีเพียงร้อยละ 10 ท่ีเป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ี
ครองส่วนแบ่งตลาดในประเทศจ านวนมากช่องทางจ าหน่ายท่ีส าคญัได้แก่การขายตรงคิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 80 และร้านคา้ปลีกมีสัดส่วนร้อยละ 20 อยา่งไรก็ตามช่องทางจ าหน่ายผ่านร้านคา้
ปลีกและร้านสะดวกซ้ือได้รับความนิยมมากข้ึนโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชั่นนัลท่ี
ผูบ้ริโภคเร่ิมรู้จกัคุณประโยชน์ของสารอาหารท่ีดีต่อสุขภาพและตอ้งการความสะดวกในการหาซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์
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ภาพที ่6  ส่วนแบ่งตลาดผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ปี 2553 
ท่ีมา: ภคอร  ทิพยธนเดชา (2553: 1) 
 
 แนวโนม้ตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในปี 2553 มูลค่าตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของไทย
มีมูลค่าทั้งส้ิน 19,000 ลา้นบาท มีอตัราเติบโตเฉล่ียร้อยละ 5.0-7.0 ผลิตภณัฑ์ท่ีมีแนวโน้มเติบโตดี
ท่ีสุดคือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัซ่ึงมีแนวโนม้การเติบโตร้อยละ 50 หรือมีมูลค่าตลาดเพิ่มข้ึน
จาก 2,000 ลา้นบาทเป็น 3,000 ลา้นบาทโดยมีกระแสการด่ืมเพื่อพฒันาการท างานของระบบสมอง
และด่ืมเพื่อลดคลอเรสเตอรอลในร่างกายเพิ่มข้ึนมาจากกระแสความงามตลาดเคร่ืองด่ืมผสม
สารอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกายมีคู่แข่งรายใหม่เขา้มามากข้ึนตั้งแต่ช่วงปลายปี 2550 ถึงปัจจุบนั
การแข่งขนัทางดา้นราคาและการจ าหน่ายในร้านสะดวกซ้ือมากข้ึนเป็นผลดีต่อผูบ้ริโภคท่ีสามารถ
เลือกผลิตภณัฑ์ตามคุณประโยชน์และรสชาติท่ีตอ้งการในราคาท่ีเหมาะสมและหาซ้ือได้สะดวก
ยิ่งข้ึนผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็กมีมูลค่าตลาดน้อยกว่าผลิตภณัฑ์อ่ืนในกลุ่มน้ีแต่อตัราการเติบโตในปี 
2552 มีแนวโน้มเพิ่มข้ึนมากถึงร้อยละ 14.2 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีอตัราการเติบโตท่ีร้อยละ 7.14 
ซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีมีแนวโน้มดีได้แก่แคลเซียม (Calcium Supplements) โปรตีนผง Co-enzyme Q10 
และกลูโคซมีน (Glucosamine) ตามล าดบั 
 
 ผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกายที่เป็นเคร่ืองดื่ม ในปี 2553 ผลิตภณัฑบ์ ารุงร่างกายท่ีเป็นเคร่ืองด่ืมมี
มูลค่าตลาดรวมสัดส่วนตลาดร้อยละ 45.0 จากการส ารวจของบริษทัเอซีนีสเส็นพบว่ามูลค่าตลาด
ซุปไก่สกดัเป็นตลาดใหญ่ท่ีสุดในกลุ่มผลิตภณัฑบ์ ารุงร่างกายผลิตภณัฑ์ท่ีมีมูลค่าตลาดเป็นอนัดบั 2 
ในกลุ่มน้ีคือเคร่ืองด่ืมผสมสารอาหารหรือท่ีนิยมเรียกวา่เคร่ืองด่ืมฟังก์ชัน่นลัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บ
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ความนิยมเป็นอยา่งมากดงัจะเห็นไดจ้ากการวางจาหน่ายผลิตภณัฑ์ใหม่ๆมากมายและการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์สินคา้อยา่งต่อเน่ืองตลอดปีจากสภาวะการแข่งขนัทาให้ราคาสินคา้อยูใ่นระดบัท่ีไม่
สูงเกินไปและผูบ้ริโภคสามารถซ้ือผลิตภณัฑ์ไดส้ะดวกตามร้านคา้ปลีกและร้านสะดวกซ้ือนอกจาก
เคร่ืองด่ืมท่ีเกาะกระแสรักสุขภาพแลว้สินคา้กลุ่มบริโภคเพื่อความงามก็ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่ง
มากเช่นน้าผลไมผ้สมคอลลาเจนเพื่อช่วยในเร่ืองของสุขภาพผิวและน้าผลไมผ้สมใยอาหารและ
แอล-คาร์นิทีนเพื่อช่วยในเร่ืองของรูปร่างนอกจากน้ียงัมีสูตรผสมโคเอ็นไซม์คิวเท็นและไลโคปีน
สาหรับผูท่ี้ตอ้งการบริโภคเพื่อความงามโดยตรง 
 
 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมทั่วไป  ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมทัว่ไปมีสัดส่วนตลาดร้อยละ 38.0 
สินค้ากลุ่มน้ีจะมีลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล และน ้ า การบริโภคจะคล้ายกบักินยาควรมีช่วงเวลา
รับประทานท่ีต่อเน่ืองตวัอยา่งผลิตภณัฑ์อาหารเสริมทัว่ไปไดแ้ก่โสมน ้ ามนัปลาน ้ ามนัอิฟน่ิงพริม
โรส Co-enzyme Q10 เป็นต้นผลิตภัณฑ์ ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดในกลุ่มน้ี คือกลุ่มท่ีให้
คุณประโยชน์ทางดา้นสุขภาพโดยทัว่ไปคิดเป็นร้อยละ 43 เน่ืองจากผูบ้ริโภครับประทานเพื่อเป็น
การป้องกนัโรคมากข้ึนรองลงมาคือกลุ่มท่ีเสริมสร้างความแข็งแรงของกระดูกร้อยละ 21 และเพื่อ
ความงามร้อยละ 8  
 
 วติามิน ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารกลุ่มวติามินมีสัดส่วนร้อยละ 17.0 จ าแนกไดเ้ป็นวติามินรวม
วิตามิน C วิตามิน B วิตามิน E และวิตามิน A เรียงล าดับตามมูลค่าตลาดของวิตามินแต่ละชนิด
วติามินและผลิตภณัฑอ์าหารเสริมส าหรับเด็กผูป้กครองนิยมซ้ือวติามินและผลิตภณัฑอ์าหารเสริมท่ี
ช่วยทางดา้นพฒันาการของสมองและพฒันาการทางดา้นร่างกายใหก้บัเด็ก 
 

งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 
 Choe and Zhao (2013) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าสายการบินท่ีมีต่อความ
ตั้งใจซ้ือตัว๋เคร่ืองบินในประเทศจีน ไดก้ล่าวว่า ผูโ้ดยสารของสายการบินในประเทศจีนมีจ านวน
เพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว ดงันั้นการท าความเขา้ใจความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน
ในประเทศจีน ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง และความตั้งใจซ้ือตัว๋เคร่ืองบินของผูโ้ดยสารจีนเป็นส่ิง
ส าคญัส าหรับความส าเร็จของธุรกิจสายการบินในประเทศจีน ศึกษาโดยใช้แบบจ าลองสมการ
โครงสร้างส ารวจความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีก าหนดคุณค่าตราสินคา้ ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
และความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ คุณค่าตราสินคา้ของสายการบินมีอิทธิพลโดยตรงต่อความ
ตั้งใจซ้ือ แต่ค่าใช้จ่ายในการเดินทางก็มีอิทธิพลโดยตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ และค่าใช้จ่ายในการ
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เดินทางมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือของผูโ้ดยสารจีน นอกจากน้ีผลท่ีไดแ้สดงให้เห็นวา่กล
ยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ตราสินคา้ของสายการบินจะมีประสิทธิภาพมากข้ึนส าหรับลูกคา้เฉพาะ
กลุ่ม รวมถึงลูกคา้ท่ีมีรายไดสู้ง ลูกคา้ท่ีแต่งงานแลว้ ขา้ราชการและนกัธุรกิจ 
 

 Hajipour, Bavarsad and Zarei (2013) ไดศึ้กษาเร่ือง ผลกระทบของปัจจยัทางการตลาดต่อ
คุณค่าตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือ ทุกวนัน้ีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัคือเคร่ืองมือท่ีส าคญัใน
โลกของธุรกิจ จากจุดมุ่งหมายน้ี กบัการสร้างและใช้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ จะท าให้มี
การแข่งขนัท่ีแตกต่าง นอกจากน้ีการเน้นกิจกรรมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัลูกคา้จะท าให้
ดึงดูดความสนใจของลูกคา้ ในทางตรงกันขา้มความก้าวหน้าของอุตสาหกรรมอาหารของโลก 
คุณค่าตราสินค้าของบริษทัจะช่วยดึงดูดลูกค้ามากข้ึนเช่นเดียวกับการหารายได้เพิ่มก็เป็น 1 ใน
องคป์ระกอบหลกัของความส าเร็จของบริษทั การศึกษาน้ีแสดงให้เห็นวา่ส่วนประสมทางการตลาด
มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้และมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ของแบรนด์สินคา้สองแบรนด์ท่ี
เป็นท่ีรู้จกัในอุตสาหกรรมนมของอิหร่าน จากกลุ่มตวัอยา่งจากผูบ้ริโภค 522 คนในประเทศอิหร่าน
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้ซอฟแวร์ LISREL 8.5 และ SPSS 16.00 ผลลพัธ์ท่ีได้แสดงให้เห็นว่า การ
โฆษณาและการส่งเสริมการขายส าหรับอุตสาหกรรมน้ีมีผลกระทบ อยา่งมีนยัส าคญักบัการรับรู้ใน
ดา้นคุณภาพ ในขณะท่ีการเพิ่มข้ึนของราคาจะท าให้การรับรู้ในดา้นคุณภาพลดลง ในอีกดา้นหน่ึง
การรับรู้ในด้านคุณภาพยงัมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคญัต่อคุณค่าตราสินคา้ และสุดทา้ย ผลท่ีได้
แสดงให้เห็นวา่คุณค่าตราสินคา้มีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ท่ีมีต่อตรา
สินคา้เหล่าน้ี  
 
 Senthilnathan and Tharmi (2012) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับ
ความตั้งใจซ้ือ ไดก้ล่าววา่ การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่า
ตราสินคา้ซ่ึงเป็นตวัแปรอิสระและความตั้งใจซ้ือซ่ึงเป็นตวัแปรตามของการซ้ือสบู่ส าหรับทารก ซ่ึง
ทั้ งสองตัวแปรเป็นตัวแปรท่ีมีแสดงลักษณะเฉพาะตัวของลูกค้าได้ในระดับสูง ใช้การวดัค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน และวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงเส้นอยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งคุณค่า
ตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือ ผลท่ีไดส้ะทอ้นให้เห็นว่าความตั้งใจซ้ือสบู่ส าหรับทารกของลูกคา้
สามารถท านายธรรมชาติของลูกค้าเก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้ได้ ซ่ึงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้และและความตั้งใจซ้ือบ่งช้ีวา่คุณค่าตราสินคา้ของลูกคา้เป็น
ประโยชน์ในการอธิบายการเปล่ียนแปลงความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ได ้และในส่วนการวิเคราะห์เชิง
ถดถอยแบบพหุคูณแสดงให้เห็นวา่การวิจยัน้ียงัตอ้งการตวัแปรท่ีเหมาะสมเพิ่มเติมในการท านาย
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การเปล่ียนแปลงของความตั้งใจซ้ือได ้68% แต่แบบจ าลองท่ีมีเพียงคุณค่าตราสินคา้สามารถท านาย
ความเปล่ียนแปลงของความตั้งใจซ้ือไดม้ากกวา่ 99% 
 
 Jung and Shen (2011) ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของสินคา้แฟชัน่หรูระหวา่งวยัรุ่นผูห้ญิง
ชาวจีนและชาวสหรัฐอเมริกา โดยการศึกษาคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้าแฟชั่นหรูและ
ความสัมพนัธ์ของการปรับตวัทางวฒันธรรมถูกศึกษาในวยัรุ่นหญิงจากมหาวิทยาลยักลางในปักก่ิง 
ประเทศจีนจีน โดยมีกลุ่มตวัอย่าง 163 คน และมหาวิทยาลยัรัฐบาลขนาดใหญ่ในภาคตะวนัออก
ของประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีกลุ่มตัวอย่าง 121 คน  จากกลุ่มตัวอย่างชาวจีนท าให้เห็นว่า 
แนวคิดส่วนรวมนิยม (Collectivism) และการใช้ความส าคัญกับอ านาจ (Power distance)อยู่ใน
ระดบัสูงกว่ากลุ่มตวัอย่างชาวสหรัฐฯ ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างชาวสหรัฐฯมีการหลีกเล่ียงความไม่
แน่นอน (Uncertainty avoidance) ในระดบัสูง ส าหรับคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคนั้น 
(คือ การรับรู้ในด้านคุณภาพ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ และความเช่ือมโยงตรา
สินคา้)  กลุ่มตวัอย่างชาวสหรัฐฯมีระดบัคะแนนท่ีสูงกว่าชาวจีนในทุกองค์ประกอบยกเวน้ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงคุณค่าตราสินคา้โดยรวมของตราสินคา้แฟชัน่หรูในชาวจีนมีระดบัท่ีสูงกว่า
ชาวสหรัฐฯอยา่งมีนยัส าคญั และความตั้งใจซ้ือของแต่ละประเทศนั้นจะแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัความ
คุณค่าตราสินคา้ของตราสินคา้ท่ีถูกพดูถึง 
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กรอบแนวคิดงานวจัิย 
 

 การวิจยัเร่ือง การศึกษาอิทธิพลระหว่างส่วนประสมการตลาดคุณค่าตราสินคา้และความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ได้น าแนวคิด
และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมาก าหนดเป็นกรอบในการวจิยัดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่7  กรอบแนวคิดการวิจยั 
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 กรอบแนวคิดดงักล่าวเป็นการอธิบายรายละเอียดตวัแปรงานวิจยัประกอบดว้ย 3 ตวัแปร
และสามารถอธิบายสมมติฐานในงานวจิยัไดด้งัน้ีดงัภาพท่ี 7 
 

สมมติฐานท่ี 1  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.1 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.2  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.3  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.4  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.5  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.6  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 



45 

 

 

  สมมติฐานท่ี 1.7  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.8  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐาน ท่ี  1 .9   ส่ วนประสมการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าห น่ ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี  1.10  ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิด
เมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี  1.11  ส่ วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี  1.12  ส่ วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมม ติฐาน ท่ี  1 .13  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิด
เมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมม ติฐาน ท่ี  1 .14  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิด
เมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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  สมม ติฐาน ท่ี  1 .15  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมม ติฐาน ท่ี  1 .16  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานท่ี 2  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 2.1  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 2.2  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐาน ท่ี  2 .3   ส่ วนประสมการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าห น่ ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 2.4  ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์
เชิ งสาเห ตุกับความตั้ งใจซ้ื อผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภค เพศหญิ งใน
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 3  คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
  สมมติฐานท่ี 3.1  คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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  สมมติฐานท่ี 3.2  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 3.3  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 3.4  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 



 
 

บทที ่3 
 

วธิีการวจิัย 

 
วธีิการเกบ็ข้อมูล 

 
วธีิการ 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Design) โดยเร่ิมจากการวิจยัสืบค้น 
(Exploratory Design) ขอ้มูลทุติยภูมิจากต ารา การคน้ควา้ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต และงานวจิยัและใช้
วิธีการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive Design) และใช้เทคนิคการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) 
โดยท าการแจกแบบสอบถามเพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครแก่กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ชุด การเข้าถึงผู ้ตอบแบบสอบถามด้วยแบบสอบถามประเภทให้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามกรอกดว้ยตนเอง (Self - Administration) เม่ือไดรั้บแบบสอบถามกลบัมาจ านวน 400 
ชุดก็ท าการรวบรวมขอ้มูลทั้งหมดและน ามาวิเคราะห์โดยใชส้ถิติพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี 
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์ SEM ท่ีก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
อุปกรณ์ 
 

1.  แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบ
แบบสอบถาม 9 ขอ้ ส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 25 ขอ้ คุณค่าตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด จ านวน 23 ขอ้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ จ านวน 8 ขอ้  รวมทั้งหมด 65 ขอ้ 
 

2.  วสัดุส านักงาน ได้แก่ คอมพิวเตอร์ท่ีมีโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ 
เคร่ืองพิมพเ์อกสาร และอุปกรณ์จดบนัทึก 
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ประชากร 
 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีอาศยัหรือท างานอยูใ่นจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวนประชากรเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทั้ งหมด 2,982,806 คน 
(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2555) 
 
กลุ่มตัวอย่าง 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี  ไดแ้ก่  ประชากรเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีกล่าว
มาแล้วข้างต้น เน่ืองจากทราบจ านวนท่ีแน่นอน จึงท าการค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยวิธี
ค  านวณจากกรณีทราบประชากรท่ีแน่นอนจากสัดส่วนของประชากรทั้งหมด ซ่ึงมีสูตรในการ
ค านวณดงัน้ี (พวงรัตน์ ทวรัีตน์, 2543) 
 

สูตรท่ีใช ้ n     =              N 
            1+NE2 

 
ก าหนดให ้
 

  n   คือ   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง    
 
      N   คือ   จ  านวนประชากรเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 2,982,806 คน 
 
  E    คือ   ค่าความคลาดเคล่ือนสูงสุดท่ียอมรับได ้โดยก าหนดท่ี 5% (หรือ 0.05)     
 

แสดงวธีิการค านวณ ดงัน้ี 
 
    n   =  2,982,806 

       1+2,982,806(0.05)2 

 

    n   =      399.95 
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การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 399.95 ชุด ท าการปัดจุดทศนิยมข้ึนจึงกลายเป็น 
400 ชุด ดงันั้นตอ้งการแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ไม่นอ้ยกวา่ 400 ชุด  
 
การสุ่มตัวอย่าง 
 
 ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัใช้การสุ่มตัวอย่างแบบใช้หลักความน่าจะเป็นและการสุ่ม
ตวัอยา่งไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น ดงัน้ี 
 
 1.  วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย  (Simple Random Sample) โดยการแบ่งเขตการปกครอง
ของกรุงเทพมหานครเป็น  6 ก ลุ่ม  ก ลุ่ม เขตการปกครอง ตามสถาน ท่ีตั้ งของเขตนั้ น ใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ กลุ่มกรุงเทพกลาง กลุ่มกรุงเทพใต้ กลุ่มกรุงเทพเหนือ กลุ่มกรุงเทพ
ตะวนัออก กลุ่มกรุงธนเหนือ และกลุ่มกรุงธนใต ้รวมจ านวน 50 เขต (ศูนยข์อ้มูลกรุงเทพมหานคร, 
2551) โดยการจบัสลากกลุ่มละ 1 เขต โดยผูว้ิจยัไดท้  าการสุ่มตวัอยา่งโดยการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ใส่
คืน ตามเขตท่ีอยูใ่น 6 กลุ่มพื้นท่ี ไดจ้  านวน 6 เขต ไดแ้ก่ เขตราชเทวี เขตพระโขนง เขตจตุจกัร เขต
บางกะปิ เขตตล่ิงชนั และเขตบางแค 
 
ตารางที ่2  แผนการสุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

กลุ่มพืน้ที ่ เขต เขตทีสุ่่มได้ 

กลุ่มกรุงเทพกลาง 
เขตพระนคร เขตดุสิต เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 
เขตสัมพนัธวงศ ์เขตดินแดง เขตหว้ยขวาง 

เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวงัทองหลาง 
เขตราชเทวี 

กลุ่มกรุงเทพใต ้
เขตปทุมวนั เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม 

เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวฒันา 
เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา 

เขตพระโขนง 

กลุ่มกรุงเทพเหนือ 
เขตจตุจกัร เขตบางซ่ือ เขตลาดพร้าว เขตหลกัส่ี 
เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 

เขตจตุจกัร 

กลุ่มกรุงเทพ
ตะวนัออก 

เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตเขตบึงกุ่ม 
เขตคนันายาว เขตลาดกระบงั เขตมีนบุรี 

เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 
เขตบางกะปิ 
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ตารางที ่2  (ต่อ) 
 

กลุ่มพืน้ที ่ เขต เขตทีสุ่่มได้ 

กลุ่มกรุงธนเหนือ 
เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง 

เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกนอ้ย เขตบางพลดั 
เขตตล่ิงชนั และเขตทววีฒันา 

เขตตล่ิงชนั 

กลุ่มกรุงธนใต ้
เขตภาษีเจริญ  เขตบางแค เขตหนองแขม 

เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ 
และเขตทุ่งครุ 

เขตบางแค 

ท่ีมา: ศูนยข์อ้มูลกรุงเทพมหานคร (2551) 
 

2.  การสุ่มตวัอย่างไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ผูว้ิจยัจะใช้การ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการก าหนดวิธีการเก็บข้อมูลแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) 
ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัก าหนดการเก็บขอ้มูลเขตละ 67 คน ตามสถานท่ีต่าง ๆ ทั้ง 6 เขต ตาม
สะดวก จนกระทัง่ครบ 400 คน 
 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัยคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม โดยพัฒนามาจาก
ผลงานวิจยัของต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงได้ครอบคลุมเน้ือหาและวตัถุประสงค์ในการวิจยัคร้ังน้ี 
โดยท าการแจกแบบค าถามให้ผูต้อบแบบสอบถามท าการตอบด้วยตวัเอง ในแบบสอบถามนั้นมี
ค าถามครอบคลุมหวัขอ้ท่ีตอ้งการวจิยั ซ่ึงแบ่งเป็น 4 ส่วน ไดด้งัน้ี 

 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 9 ขอ้ การสร้างค าถามแบบค าถาม

นามบญัญติั (Nominal Scale) ซ่ึงเป็นค าถามท่ีผูต้อบแบบสอบถามตอ้งตอบค าตอบท่ีตรงกบัลกัษณะ
ของผูต้อบมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ยีห่อ้ผลิตภณัฑ ์สถานท่ีซ้ือ และงบประมาณในการซ้ือ 

 
ส่วนท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด จ านวน 25 ข้อ การ

สร้างค าถามแบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งค าตอบออกเป็น 5 ระดบั คือ ส าคญัอยา่งยิ่ง ส าคญั
มาก ส าคญัปานกลาง ไม่ส าคญั และไม่ส าคญัอย่างยิ่ง โดยแบ่งค าถามออกเป็น 4 ส่วน (1) ด้าน
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ผลิตภณัฑ์ จ  านวน 7 ขอ้ (2) ดา้นราคา จ านวน 4 ขอ้ (3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ านวน 6 ขอ้ 
และ (4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด จ านวน 8 ขอ้  
 

ส่วนท่ี 3 คุณค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด จ านวน 23 ข้อ การสร้าง
ค าถามแบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งค าตอบออกเป็น 5 ระดบั คือ เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง เห็นดว้ย
มาก เห็นดว้ยปานกลาง ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ โดยแบ่งค าถามออกเป็น 4 ส่วน คือ (1) 
ความภักดีต่อตราสินค้า จ  านวน 5 ข้อ (2) การรับรู้ตราสินค้า จ  านวน 6 ข้อ (3) การรับรู้ในด้าน
คุณภาพ จ านวน 6 ขอ้ และ (4) ความเช่ือมโยงตราสินคา้จ านวน 6 ขอ้  

 
ส่วนท่ี  4 ความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานคร การสร้างค าถามแบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งค าตอบออกเป็น 5 ระดบั คือ 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ยปานกลาง ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ จ  านวน 8 ขอ้  

 
ตารางที ่3 แสดงแหล่งท่ีมาของการพฒันาแบบสอบถาม 
 

ตัวแปรทีศึ่กษาในงานวจัิยคร้ังนี้ อ้างองิ จ านวนค าถาม 
1.  ส่วนประสมการตลาดของ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

ฐิติภา  พรหมสวาสด์ิ (2555) 25 

2.  คุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหาร 

Samithamby Senthilnathan and 
Uthayakumar Tharmi (2012) 

23 

3.  ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหาร 

Samithamby Senthilnathan and 
Uthayakumar Tharmi (2012) 

8 

 
การทดสอบเคร่ืองมือ 
 

ผูว้ิจยัได้สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจยั และใช้การทดสอบเคร่ืองมือโดย
ตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา ความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 
 1.  การหาความเท่ียงตรง (Validity) โดยการตรวจสอบจากอาจารยท่ี์ปรึกษาคือ ดร.ศิริรัตน์ 
โกศการิกา พิจารณาเน้ือหาของแบบสอบถามว่า ครอบคลุมปัจจยัท่ีสอดคล้องกับสมมติฐานใน
การศึกษาหรือไม่ ซ่ึงเป็นการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และความ
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เท่ียงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) ท าการตรวจสอบเน้ือหาและภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร 
และปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้แบบสอบถามมีความถูกต้องและตรงกับวตัถุประสงค์ท่ีจะศึกษาซ่ึง
อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความเท่ียงตรงแลว้ 
 

2.  การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) เพื่อใหแ้น่ใจวา่ค าถามมีความน่าเช่ือถือเชิงสถิติ 
วธีิการทดสอบ กระท าโดยการน าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Pre-test) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะ
คล้ายคลึงกับประชากรท่ีจะท าการศึกษา จ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบว่าค าถามแต่ละข้อของ
แบบสอบถาม ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร สามารถส่ือความหมายไดต้รงตามท่ีผูศึ้กษาก าหนดไวห้รือไม่ หลงัจากนั้นน า
แบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูลและทดสอบด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อหาค่า
สัมประสิทธ์ิอลัฟ่า (Alpha coefficient) ของครอนบาช ซ่ึงได้ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่เท่ากบั 
0.913  (ดูตารางภาคผนวก ข1) ซ่ึงมีค่า 0.750 ข้ึนไป จึงนบัไดว้า่ความเหมาะสมท่ีจะน าไปใชใ้นการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจริงต่อไป 
 
แผนการเกบ็ข้อมูล    
 

ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บรวมรวบขอ้มูลตามล าดบัโดยแบ่งขอ้มูลเป็น 2 แหล่ง คือ แหล่งขอ้มูล
ทุติยภูมิ และแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
1.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้ขอ้มูลจากการรวบรวมเอกสารต่าง ๆ ท่ีมีเน้ือหา

เก่ียวขอ้งกบังานศึกษา ซ่ึงไดจ้าก เอกสารทางวิชาการ อินเตอร์เน็ต งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจากหอสมุด
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ และจากหอ้งสมุดสถาบนัการศึกษาต่าง ๆ 
 
 2.  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากการออกแบบสอบถามกบักลุ่ม
ตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดในกรุงเทพมหานคร โดยให้กลุ่มตวัอยา่ง
กรอกแบบสอบถามเอง จ านวน 400 ชุด ในวนัท่ี 20 ตุลาคม 2556 ถึง 22 พฤศจิกายน 2556 จนได้
แบบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์ 400 ชุด โดยมีรายละเอียดการเก็บขอ้มูล และจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีเก็บดงัท่ีเก็บดงัตารางท่ี 4 
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ตารางที ่4  แผนการเก็บขอ้มูลแบบสอบถาม 
 

วนัทีแ่จกแบบสอบถาม สถานที่ จ านวนทีแ่จก 
จ านวนทีรั่บคืน

สมบูรณ์ 
จ านวนสะสมที่
รับคืนสมบูรณ์ 

20 – 23 ตุลาคม 2556 เขตราชเทวี 67 67 67 
26 – 29 ตุลาคม 2556 เขตพระโขนง 67 67 134 

1 - 4 พฤศจิกายน 2556 เขตจตุจกัร 67 67 201 
7 - 10 พฤศจิกายน 2556 เขตบางกะปิ 67 67 268 

13 - 16 พฤศจิกายน 2556 เขตตล่ิงชนั 66 66 334 
19 - 22 พฤศจิกายน 2556 เขตบางแค 66 66 400 

 รวม 400 400 400 
 

วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
การวเิคราะห์ข้อมูล 

 
ขอ้มูลทุติยภูมิ วิเคราะห์โดยน าทฤษฎี แนวคิด และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเก็บรวบรวมขอ้มูลมา

วเิคราะห์ร่วมกบัผลการวจิยัท่ีไดจ้ากขอ้มูลปฐมภูมิ เพื่อจดัท าขอ้วจิารณ์และสรุปผลการวจิยั 
 
ขอ้มูลปฐมภูมิ ขอ้มูลจากแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด น ามาประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรม

ส าเร็จรูป เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติ โดยน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าด าเนินการ ดงัน้ี 
 
1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) เม่ือรับแบบสอบถามคืนมาแลว้ ไดมี้การตรวจสอบความ

สมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แลว้ไดท้  าการคดัแยกแบบสอบถามท่ีมีความไม่สมบูรณ์ออกจน
ไดแ้บบสอบถามท่ีสมบูรณ์ทั้งหมด 400 ชุด 
 
 2.  การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ มาลงรหัสตามท่ีได้ก าหนด
รหัสไวล่้วงหน้า ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด (Closed-end Question) โดยแบ่งส่วนการ
วเิคราะห์ออกเป็นส่วนๆ 
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 3.  การประมวลผลโดยคอมพิวเตอร์ น าขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีลงรหสัแลว้มาบนัทึกโดย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อค านวณค่าทางสถิต โดยวเิคราะห์ตามรายละเอียด ดงัน้ี 
 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 9 ขอ้ การสร้างค าถามแบบค าถาม
นามบญัญติั (Nominal Scale) ซ่ึงเป็นค าถามท่ีผูต้อบแบบสอบถามตอ้งตอบค าตอบท่ีตรงกบัลกัษณะ
ของผู ้ตอบมากท่ีสุด ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ยี่ห้อ
ผลิตภณัฑ์ สถานท่ีซ้ือ และงบประมาณในการซ้ือ เป็นลกัษณะของค าถามท่ีผูต้อบเลือกค าตอบได้
เพียงค าตอบเดียวโดยใชก้ารวเิคราะห์ดว้ยการแจกแจงความถ่ี และค่าร้อยละโดยน าเสนอในรูปแบบ
ตาราง 

 
ส่วนท่ี  2 ส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด จ านวน 25 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ใช้การ
วเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยการน าเสนอขอ้มูลดว้ยค่าแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการจดัระดบัคุณภาพ 

 
การก าหนดคะแนนความส าคญัในส่วนประสมการตลาด สามารถแบ่งได ้5 ระดบั ดงัน้ี 

 
ส าคญัอยา่งยิง่    คะแนน   5 
ส าคญั     คะแนน   4 
เฉยๆ     คะแนน   3 
ไม่ส าคญั    คะแนน   2 
ไม่ส าคญัอยา่งยิง่    คะแนน   1 

 
 การคิดค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีไดแ้บ่งระดบัความส าคญัในส่วนประสมการตลาด ออกเป็น 5 
ระดบั โดยวธีิการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของชั้น          =          คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
      จ  านวนชั้น 
 
  ความกวา้งของชั้น          =          5 – 1      =          0.80 
      5 
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หลงัจากค านวณช่วงระดบัคะแนนดงักล่าวแลว้ น าค่าท่ีไดม้าแบ่งเป็นระดบัความส าคญัเพื่อ
แปลผล ซ่ึงมี 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
 
  
 

 
 
 
ส่วนท่ี  3 คุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด จ านวน 23 ขอ้ ไดแ้ก่ ความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ การรับรู้ในดา้นคุณภาพ และความเช่ือมโยงตราสินคา้ ใชก้าร
วเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยการน าเสนอขอ้มูลดว้ยค่าแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการจดัระดบัคุณภาพ 

 
การก าหนดคะแนนความคิดเห็นในคุณค่าตราสินคา้ สามารถแบ่งได ้5 ระดบั ดงัน้ี 

 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่    คะแนน   5 
เห็นดว้ย     คะแนน   4 
เฉยๆ     คะแนน   3 
ไม่เห็นดว้ย    คะแนน   2 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   คะแนน   1 

 
 การคิดค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีได้แบ่งระดับความคิดเห็นในคุณค่าตราสินค้า ออกเป็น 5 
ระดบั โดยวธีิการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของชั้น          =          คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
      จ  านวนชั้น 
  ความกวา้งของชั้น          =          5 – 1  
      5 
                =          0.80 

ช่วงคะแนน 4.21-5.00 ระดบัมากท่ีสุด 
ช่วงคะแนน 3.41-4.20 ระดบัมาก 
ช่วงคะแนน 2.61-3.40 ระดบัปานกลาง 
ช่วงคะแนน 1.81-2.60 ระดบันอ้ย 
ช่วงคะแนน 1.00-1.80 ระดบันอ้ยท่ีสุด 
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หลงัจากค านวณช่วงระดบัคะแนนดงักล่าวแลว้ น าค่าท่ีไดม้าแบ่งเป็นระดบัความคิดเห็น
เพื่อแปลผล ซ่ึงมี 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
 
  

 
 
 
 
ส่วนท่ี   4 ความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานคร จ านวน 8 ขอ้ ใชก้ารวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยการน าเสนอขอ้มูลดว้ยค่าแจก
แจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการจดัระดบัคุณภาพ 

 
การก าหนดคะแนนความคิดเห็นในความตั้งใจซ้ือ สามารถแบ่งได ้5 ระดบั ดงัน้ี 

 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่    คะแนน   5 
เห็นดว้ย     คะแนน   4 
เฉยๆ     คะแนน   3 
ไม่เห็นดว้ย    คะแนน   2 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   คะแนน   1 
 

 การคิดค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีไดแ้บ่งระดบัความคิดเห็นในความตั้งใจซ้ือ ออกเป็น 5 ระดบั 
โดยวธีิการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของชั้น          =          คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
      จ  านวนชั้น 
  ความกวา้งของชั้น          =          5 – 1  
      5 
                =          0.80 
 

ช่วงคะแนน 4.21-5.00 ระดบัมากท่ีสุด 
ช่วงคะแนน 3.41-4.20 ระดบัมาก 
ช่วงคะแนน 2.61-3.40 ระดบัปานกลาง 
ช่วงคะแนน 1.81-2.60 ระดบันอ้ย 
ช่วงคะแนน 1.00-1.80 ระดบันอ้ยท่ีสุด 
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หลงัจากค านวณช่วงระดบัคะแนนดงักล่าวแลว้ น าค่าท่ีไดม้าแบ่งเป็นระดบัความคิดเห็น
เพื่อแปลผล ซ่ึงมี 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
 
 

 
 
 

 
ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis) ของโมเดล

การวดั (Measurement model) ของแต่ละตวัแปรแฝง (Latent variable) เพื่อตรวจสอบความแม่นตรง
ของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์หรือไม่ ซ่ึงค่า
น ้ าหนกัองคป์ระกอบ ควรมีค่ามากกวา่ 0.05 และมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงแสดงให้เห็น
วา่แบบสอบถามมีความแม่นตรงเชิงโครงสร้าง (นงลกัษณ์  วรัิชชยั, 2542) 

 
ส่วนท่ี 6  การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิง

สาเหตุระหว่างส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์ ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) 
ในการทดสอบแบบจ าลอง และสมมติฐานการวิจยั เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ โดย
ท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจยัต่างๆ โดยอาศยัความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุจากกรอบ
แนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้ เพื่อตรวจสอบว่า ข้อมูลท่ีได้ตรงกับการสร้างความสัมพนัธ์ตามทฤษฎี
หรือไม่  เป็นการประเมินผลความถูกตอ้งของโมเดล โดยประเมินออกเป็น 2 ส่วนคือ 1) ประเมิน
ความกลมกลืนของโมเดลแบบขอ้มูลเชิงประจกัษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure)   2) 
ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัของโมเดล (Component Fit Measure)  
(นงลกัษณ์  วิรัชชยั, 2542) โดยการประเมินในส่วนน้ีจะน าไปสู่การพฒันาโมเดลต่อไปดว้ยเกณฑ์ท่ี
ใชใ้นการตรวจสอบโมเดลในงานวจิยัมีดงัน้ี 
 

1. ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลประจกัษ์ในภาพรวม ค่าสถิติท่ีใช้ในการ
ประเมินความกลมกลืนไดแ้ก่  
 

ช่วงคะแนน 4.21-5.00 ระดบัมากท่ีสุด 
ช่วงคะแนน 3.41-4.20 ระดบัมาก 
ช่วงคะแนน 2.61-3.40 ระดบัปานกลาง 
ช่วงคะแนน 1.81-2.60 ระดบันอ้ย 
ช่วงคะแนน 1.00-1.80 ระดบันอ้ยท่ีสุด 
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1.1 ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square Statistic) จะท าการทดสอบว่าเมทริกซ์  ความ
แปรปรวนร่วมของประชากรแตกต่างจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมจากการประมาณค่าหรือไม่ 
ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนแบบท่ี 1 (Type I Error) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ดงันั้น ถา้ค่า
ไคสแควร์ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงวา่ เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร
ไม่แตกต่างจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรร่วมจากการประเมินค่า สรุปไดว้า่โมเดล
มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยสมบูรณ์แบบ ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้ ยากท่ีจะหาโมเดล
ท่ีมีความกลมกลืนอยา่งสมบูรณ์ได ้จึงนิยมใชค้่าซีเอ็มไอเอ็น/ดีเอฟ CMIN/DF (Chi-square statistic 
comparing the tested model and the independent model with the saturated model) ห รือสั ด ส่ วน
ค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2 / df ) แทนซ่ึงควรมีค่านอ้ยกวา่ 3 จะแสดงวา่โมเดล
มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษน์ัน่เอง (Bollen, 1989) 

 
1.2  ดชันีบ่งบอกความกลมกลืน (Fit Index) เป็นดชันีท่ีบ่งบอกถึงความกลมกลืนของ

ขอ้มูลเชิงประจกัษ์กบัโมเดลท่ีก าหนดข้ึน ไดแ้ก่ ดชันีจีเอฟไอ (GFI) (Goodness of Fit Index) ดชันี
เอจีเอฟไอ (AGFI) (Adjust Goodness of Fit Index) ดชันีเอนเอฟไอ (NFI) (Normal Fit Index) และ
ดชันีไอเอฟไอ (IFI) (Incremental Fit Index) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 แต่ค่าท่ีสูงกว่า 0.90 ถือว่า 
โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Arbuckle, 1995) โดยค่าท่ีเขา้ใกล ้1 สูงจะบ่งบอกวา่
โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลสูงด้วย (Bollen, 1989) และดัชนีวดัระดับความสอดคล้อง
เปรียบเทียบ (CFI) (Comparative Fit Index) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 และดชันี CFI ท่ีเข้าใกล้ 1 
แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
1.3 ดัชนีอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) (Root Mean Square Error of Approximation) เป็น

ดชันีท่ีถูกพฒันาข้ึนเน่ืองจากการทดสอบไคสแควร์ ค่าสถิติข้ึนอยู่กบักลุ่มตวัอยา่ง (n) ต่อชั้นแห่ง
ความเป็นอิสระ (df) ถ้าจ  านวนพารามิเตอร์เพิ่มข้ึน ค่าไคสแควร์ก็จะลดลง ท าให้การทดสอบมี
แนวโนม้ไม่มีนยัส าคญั ค่าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) เป็นดชันีบ่งบอกความไม่กลมกลืนของโมเดล
กบัเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร โดยควรมีค่าต ่ากวา่ 0.05 (Brown & Cudeek, 1993) 
แต่ไม่ควรเกิน 0.08 ซ่ึงเป็นค่าท่ีพอจะยอมรับ และถา้อาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) มีค่าเท่ากบั 0 แสดง
วา่โมเดลมีความกลมกลืนอยา่งแทจ้ริง (Exact Fit) (Arbuckle, 1995) 

 
1.4  ค่าอาร์เอมอาร์ (RMR) (Root Mean Square Residual) เป็นดชันีท่ีวดัค่าเฉล่ียส่วนท่ี

เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตวัแปรของ
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ประชากรกบัการประเมินค่า ซ่ึงดชันีจะใชไ้ดดี้เม่ือตวัแปรสังเกตทั้งหมดเป็นตวัมาตรฐาน (Standard 
Variables) โดยท่ีค่าใกล ้0 มากแสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Bollen, 1989) 

 
2.  ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัในโมเดลภายหลงัจากการ

ประเมินความกลมกลืนของโมดลในภาพรวมแล้ว ส่ิงท่ีมีความส าคญัมากท่ีตอ้งประเมินคือ การ
ตรวจสอบผลลัพธ์ท่ีได้ในแต่ละส่วนว่ามีวามถูกต้องและอธิบายได้อย่างสมเหตุสมผล การ
ตรวจสอบน้ีจะท าให้ทราบวา่โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์อย่างแทจ้ริงหรือไม่ใน
แต่ละส่วนของความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ในงานวจิยัช้ินน้ีพิจารณาพารามิเตอร์ใน 2 กลุ่ม ไดแ้ก่  

 
2.1  ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) โดยค่าความคลาดเคล่ือน

มาตรฐานควรมีขนาดเล็ก ในการตีความวา่ค่าความคลาดเคล่ือนมีขนาดเล็กหรือใหญ่นั้นพิจารณา
จากค่าพารามิ เตอร์ว่ามีนัยส าคัญหรือไม่  หากค่าพารามิ เตอร์มีนัยส าคัญ  แสดงว่าค่าความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานมีขนาดเล็ก หากค่าพารามิเตอร์ไม่มีนยัส าคญั แสดงวา่ ค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานมีขนาดใหญ่ ซ่ึงบ่งบอกไดว้่าแบบจ าลองยงัไม่ดีพอ (นงลกัษณ์  วิรัชชัย, 2542) ส าหรับ
การประเมินค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานด้วยโปรแกรม AMOS นั้ น เม่ือมีการประเมิน
ค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีก าลงัสองน้อยท่ีสุดวางนัยทัว่ไป (OLS) จะถูกตอ้งและแม่นย  า เม่ือตวัแปร
สังเกตในโมเดลมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติหลายตวัแปร (Joreskog & Sorbom, 1993) 

 
2 .2   สหสั มพัน ธ์พ หุ คูณ ก าลังสอง  (Square Multiple Correlation : R2) ห รือ  ค่ า

สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกต โดยค่าสถิติท่ีมีค่าสูง แสดงว่าโมเดลมีความเท่ียงตรง 
(Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) แต่ถา้สถิติมีค่าน้อยแสดงว่าโมเดลนั้นมีความเท่ียงตรงน้อย
ยงัไม่มีประสิทธิภาพ และการพิจารณาแบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นว่าสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของตวัแปรได้ถึงร้อยละ 40 ย่อมถือได้ว่าเป็นผลลัพธ์ท่ีดีและยอมรับได ้
(Saris & Strenkhorst, 1984) 

 
ส่วนท่ี 7 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ี

ร้อยละ 95 ซ่ึงประกอบดว้ย 3 สมมติฐานหลกั และ 24 สมมติฐานยอ่ย ไดแ้ก่  
 
สมมติฐานท่ี 1  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ของ

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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  สมมติฐานท่ี 1.1 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.2  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.3  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.4  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.5  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.6  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.7  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 1.8  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
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  สมมติฐาน ท่ี  1 .9   ส่ วนประสมการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าห น่ ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี  1.10  ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิด
เมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี  1.11  ส่ วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี  1.12  ส่ วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมม ติฐาน ท่ี  1 .13  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิด
เมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมม ติฐาน ท่ี  1 .14  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิด
เมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมม ติฐาน ท่ี  1 .15  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมม ติฐาน ท่ี  1 .16  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 



63 

 

 

 สมมติฐานท่ี 2  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 2.1  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 2.2  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐาน ท่ี  2 .3   ส่ วนประสมการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าห น่ ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 2.4  ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์
เชิ งสาเห ตุกับความตั้ งใจซ้ื อผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภค เพศหญิ งใน
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 3  คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
  สมมติฐานท่ี 3.1  คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 3.2  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานท่ี 3.3  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

 สมมติฐานท่ี 3.4  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนท่ี 8 ขอ้วิจารณ์ วิเคราะห์ดว้ยการเปรียบเทียบผลท่ีไดจ้ากการวจิยัคร้ังน้ีกบัผลการวจิยัท่ี
เก่ียวขอ้งในบทท่ี 2 เพื่อเป็นแนวทางการวเิคราะห์ขอ้มูลและหาขอ้สรุป 
 
สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 1.  ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงบรรยาย
ลกัษณะของตวัแปร ซ่ึงในท่ีน้ีไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการล าดบั 
ดงัน้ีความส าคญั จากคะแนนค่าเฉล่ีย (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
 
 1.1  การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้แปลความหมายของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม  
 

ค่าร้อยละ          =          ความถ่ีของขอ้มูล 
    ความถ่ีรวม 
 
   1.2  ค่าเฉล่ียเลขคณิต(Arithmetic mean) 

 

   X  = 
n

xi  

    เม่ือ        X  แทน ค่าเฉล่ีย 
 
    ix  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 
   n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.3  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

S.D.   =    
)1(

)( 22



 
nn

xxn ii  

 
เม่ือ S.D.  แทน คือส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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    ix   แทน   ผลรวมทั้งหมดของคะแนนแต่ละตวั 
  

  2)( ix    แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 
   
   N  แทน  จ านวนขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่ง 
  
 2.  สถิติตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ โดยวิธี Cronbach’s Alpha Coefficient ผลลพัธ์ค่าแอล
ฟ่าจะมีค่าระหวา่ง 0 << 1 แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สูง (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
 
 

= 
 

โดยท่ี  แทน  ค่าความน่าเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม 
 
   n แทน จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 
 
   ∑𝑠2 แทน ผลรวมของความแปรปรวนของแต่ละขอ้ 
 
   𝑠2 แทน ค่าความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
 
การวดัตัวแปรทีว่จัิย 
 

สมมติฐานที่ 1  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานที่ 1.1 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 


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
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  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่ 1.2  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้
ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่ 1.3  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้ในด้าน
คุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
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  สมมติฐานที่ 1.4  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยง
ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่ 1.5  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านราคา
ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่ 1.6  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านราคา
ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
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  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้
ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่ 1.7  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านราคา
ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้ในด้าน
คุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่ 1.8  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านราคา
ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยง
ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่  1 .9   ส่ วนประสมการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าห น่ ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่  1 .10   ส่ วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิด
เมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้
ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่  1 .11  ส่ วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าห น่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้ในด้าน
คุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
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  สมมติฐานที่  1 .12  ส่ วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าห น่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยง
ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่  1 .13  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิด
เมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่  1 .14  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิด
เมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
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  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้
ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่  1 .15  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้ในด้าน
คุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่  1 .16  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยง
ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
 สมมติฐานที่  2  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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  สมมติฐานที่ 2.1  ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดั
ระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่ 2.2  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านราคา
ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดั
ระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่  2 .3   ส่ วนประสมการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าห น่ ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
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  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดั
ระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่ 2.4  ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์
เชิ งสาเห ตุกับความตั้ งใจซ้ื อผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภค เพศหญิ งใน
กรุงเทพมหานคร 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงส่วนประสมการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงความตั้ งใจซ้ือของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
จดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 

สมมติฐานที ่3  คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
  สมมติฐานที่ 3.1  คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดั
ระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
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  สมมติฐานที ่3.2  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้ตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดั
ระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่ 3.3  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ใน
ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตัวแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, 
ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดั
ระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานที่ 3.4  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยง
ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยใชก้ารวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 
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  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ด โดยใช้การวดัตวัแปรโดยค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดั
ระดบัความส าคญัจากค่าเฉล่ีย 



 

 

บทที ่4 
 

ผลการวจิัยและข้อวจิารณ์ 
 

การวจิยัคร้ังน้ี ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิโดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 คน จากนั้นน าขอ้มูลท่ีได้มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิง
อนุมาน และน าเสนอผลการวิจยัให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของการวิจยั ซ่ึงแบ่งเป็นหัวข้อ 
ดงัต่อไปน้ี 
 

1.  สัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
2.  ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพื้นฐาน 
 
3.  ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร

ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
4.  ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด

ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
5.  ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัของความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
6.  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปร 
 
7.  ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้าง 
 
8.  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
9.  ขอ้วจิารณ์ 
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สัญลกัษณ์และอกัษรย่อทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยัไดก้  าหนด
สัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 
1.  อกัษรยอ่ท่ีใชแ้ทนตวัแปร 
 
 ตวัแปรแฝง (Latent Variable) ไดแ้ก่ 
 
 MM แทน ส่วนประสมการตลาด วดัจากตวัแปรสังเกต 4 ตวัแปร คือ 
 
  PD แทน ดา้นผลิตภณัฑ ์
 
  PR แทน ดา้นราคา 
 
  PL แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

PM แทน ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

 BE แทน คุณค่าตราสินคา้ วดัจากตวัแปรสังเกต 4 ตวัแปร คือ 
 

LY แทน  ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

AW แทน การรับรู้ตราสินคา้ 
 
QL แทน การรับรู้ในดา้นคุณภาพ 
 
AS แทน ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 
 

 PH แทน ความตั้งใจซ้ือ 
 



78 

 

2.  สัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติ 
 
 x  แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 
 S.D.  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
 R  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน 
    (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
 
   แทน น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) 
 
 SE  แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
 
 t  แทน ค่าสถิติทดสอบที (t-distribution) 
 
 F  แทน ค่าสถิติทดสอบเอฟ (F-distribution) 
 
 SS  แทน ผลรวมของก าลงัสองของค่าเบ่ียงเบน (Sum of Square) 
 
 MS  แทน ค่าเฉล่ียค่าเบ่ียงเบนก าลงัสอง (Mean Square) 
 
 MD  แทน ค่าความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย (Mean Difference) 
 
 R2  แทน ค่าสหสัมพนัธ์พหถคุณยกก าลงัสอง (Squared Multiple  

Correlation) หรือสัมประสิทธ์ิพยากรณ์ 
 

 C  แทน ค่าความเช่ือถือไดข้องตวัแปลแฝง (Construct Reliability) 
 

 v  แทน ค่าความแปรปรวนเฉล่ียของตวัแปรท่ีสกดัไดด้ว้ยองคป์ระกอบ 
    (Average Variance Extracted) 
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 
2  แทน ค่าสถิติไคสแคว ์(Chi-square) 

 
 df  แทน องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
 
 GFI  แทน ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index) 
 
 AGFI  แทน ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแกแ้ลว้ 
    (Adjusted Goodness of Fit Index) 
 
 CFI  แทน ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ 

(Comparative Fit Index) 
 

SRMR             แทน     ดชันีค่ารากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
    (Standardized RMR) 
 
 RMSEA แทน ดชันีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
    (Root Mean Square Error of Approximation) 
 
 CN  แทน ค่าขนาดตวัอยา่งวกิฤต (Critical N) 
 

LSR  แทน ค่าสูงสุดของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(Largest Standardized Residual) 
 

DE  แทน อิทธิพลทางตรง (Direct Effects) 
 
IE  แทน อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects) 
 
TE  แทน อิทธิพลรวม (Total Effects) 
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3.  สัญลกัษณ์ของเคร่ืองหมายในการวเิคราะห์โมเดล 
 
   แทน ตวัแปรแฝง (Latent Variable) 

 
แทน ตวัแปรสังเกตได ้(Observed variable) 

 
แทน ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผล โดยตวัแปรท่ีปลายลูกศร

ก่อใหเ้กิดความเปล่ียนแปลงโดยตรงต่อตวัแปรท่ีหวัลูกศร 
 

  แทน ความสัมพนัธ์หรือความแปรปรวนของตวัแปรท่ีไม่ทราบ 
    ทิศทางความเป็นสาเหตุ 
 

 
ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพืน้ฐาน 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานเพื่อให้ทราบลักษณะสถานภาพของกลุ่ม

ตวัอยา่ง และการแจกแจงตวัแปร โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของ
กลุ่มตวัอยา่ง และผลการวิเคราะห์สถิติพื้นฐานของปัจจยัท่ีมีอิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเม็ด และความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
1.  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพืน้ฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
  
 จากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลมาวิเคราะห์ แสดงขอ้มูลพื้นฐานของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีอายตุั้งแต่ 35 ปีข้ึนไปเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามเป็นความถ่ี และค่า
ร้อยละ แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในตาราง 5 
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ตารางที ่5  ความถ่ีและร้อยละของขอ้มูลพื้นฐานของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม 
  (n=400) 

ข้อมูลพืน้ฐาน ความถี่ ร้อยละ 

อายุ 
      35 – 40 ปี 
      41 – 45 ปี 
      46 – 50 ปี 
      ตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป 

 
198 
68 
58 
76 

 
49.5 
17.0 
14.5 
19.0 

รวม 400 100 

สถานภาพสมรส 
      โสด 
      สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
      หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

 
176 
188 
36 

 
44.0 
47.0 
9.0 

รวม 400 100 

ระดับการศึกษา 
      ต  ่าหวา่ปริญญาตรี 
      ปริญญาตริ 
      สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
44 
222 
134 

 
11.0 
55.5 
33.5 

รวม 400 100 

อาชีพ 
      พนกังานบริษทัเอกชน 
      รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
      แม่บา้น / พ่อบา้น 
      ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 

 
140 
74 
28 
158 

 
35.0 
18.5 
7.0 
39.5 

รวม 400 100 

เงินเดือนเฉลี่ยต่อเดือน 
      นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 
      10,000 – 15,000 บาท 
      15,001 – 20,000 บาท 

 
4 
38 
64 

 
1.0 
9.5 
16.0 

 



82 

 

ตารางที ่5  (ต่อ) 
  (n=400) 

ข้อมูลพืน้ฐาน ความถี่ ร้อยละ 
     20,001 – 25,000 บาท 
     25,001 – 30,000 บาท 
    มากกวา่ 30,000 บาทข้ึนไป 

62 
68 
164 

15.5 
17.0 
41.0 

รวม 400 100 

ยีห้่อผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
      กิฟฟารีน (Giffarine) 
      เมกะ ว ิแคร์ (Mega We Care) 
      แบลคมอร์ส (Blackmores) 
      วสิตร้า (Vistra) 
      แอมเวย ์(Amway) 
      อ่ืนๆ (ไบโอโกรว ์(Biogrow) และ นูทราแคล (Nutrakal)) 

 
72 
64 
132 
36 
88 
8 

 
18.0 
16.0 
33.0 
9.0 
22.0 
2.0 

รวม 400 100 

ชนิดของผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
      โปรตีน 
      วติามินและเกลือแร่รวม 
      วติามินซี 
      วติามินอี 
      แคลเซียม 
      สารสกดัจากเมล็ดองุ่น 
      น ้ามนัและสารสกดัจากปลาทะเล 
      น ้ามนัอิพน่ิงพรีมโรส 
      โคเอนไซมคิ์วแทน 
      คอลลาเจน 

 
22 
80 
136 
16 
60 
12 
26 
6 
14 
28 

 
5.5 
20.0 
34.0 
4.0 
15.0 
3.0 
6.5 
1.5 
3.5 
7.0 

รวม 400 100 
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ตารางที ่5  (ต่อ) 
  (n=400) 

ข้อมูลพืน้ฐาน ความถี่ ร้อยละ 

เหตุผลทีซ้ื่อผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
      เพื่อดูแลสุขภาพ 
      เพื่อหวงัผลเฉพาะทาง (รักษาโรค) 
      เพื่อความงาม 

 
310 
22 
68 

 
77.5 
5.5 
17.0 

รวม 400 100 

สถานทีซ้ื่อผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
      ร้านขายยาทัว่ไป 
      ร้านขายยาเครือข่าย (บูท๊ส์, วตัสัน) 
      คลินิค / โรงพยาบาล 
      จากพนกังานขายตรง / เป็นสมาชิก 
      สั่งซ้ือทางอินเตอร์เน็ต / ไปรษณีย ์
      อ่ืนๆ (ซ้ือจากต่างประเทศ) 

 
154 
78 
14 
128 
22 
4 

 
28.5 
19.5 
3.5 
32.0 
5.5 
1.0 

รวม 400 100 

งบประมาณในการซ้ืผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
      ต  ่ากวา่ 1,000 บาท / คร้ัง 
      1,000 – 2,500 บาท / คร้ัง 
      2,501 – 5,000 บาท / คร้ัง 
      มากกวา่ 5,000 บาท / คร้ัง 

 
120 
168 
92 
20 

 
30.0 
42.0 
23.0 
5.0 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 5 พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน เม่ือ
จ าแนกตามอายุ พบวา่ มีอายุระหวา่ง 35 – 40 ปีมากท่ีสุด(ร้อยละ 49.5) รองลงมาคือ มีอายตุั้งแต่ 50 
ปีข้ึนไป(ร้อยละ 19.0) 41 – 45 ปี(ร้อยละ 17.0) และ46 – 50 ปี(ร้อยละ 14.5) และเม่ือจ าแนกตาม
สถานภาพสมรสของกลุ่มตวัอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั มากท่ีสุด           
(ร้อยละ 47.0) รองลงมาคือ โสด(ร้อยละ 44.0) และหย่าร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู(่ร้อยละ 9.0) หาก
จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการศึกษาระดบัปรืญญาตรีมากท่ีสุด(ร้อยละ 55.5) 
รองลงมาคือ ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี(ร้อยละ 33.5) และต ่าหวา่ปริญญาตรี(ร้อยละ 11.0) เม่ือจ าแนก
ตามอาชีพ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระมากท่ีสุด(ร้อยละ 39.5) รองลงมา
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คือ พนกังานบริษทัเอกชน(ร้อยละ 35.0) รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ(ร้อยละ 18.5) และน้อยท่ีสุดคือ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน (ร้อยละ 7.0) และถ้าจ าแนกตามเงินเดือนเฉล่ียต่อเดือน พบว่ากลุ่มตวัอย่างมี
เงินเดือนมากกว่า 30,000 บาทข้ึนไปมากท่ีสุด (ร้อยละ 41.0) รองลงมาคือ 25,001 – 30,000 บาท
(ร้อยละ 17.0) 15,001 – 20,000 บาท(ร้อยละ 16.0) 20,001 – 25,000 บาท(ร้อยละ 15.5)  10,000 – 
15,000 บาท(ร้อยละ 9.5) และนอ้ยกวา่ 10,000 บาท(ร้อยละ 1.0) 
 
 ยี่ห้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดท่ีกลุ่มตวัอยา่งมกัซ้ือบริโภคมากท่ีสุด คือแบลคมอร์ส 
(Blackmores) (ร้อยละ 33.0) รองลงมา คือแอมเวย ์(Amway) (ร้อยละ 22.0) กิฟฟารีน (Giffarine) 
(ร้อยละ 18.0) เมกะ วิ แคร์ (Mega We Care) (ร้อยละ 16.0) และวิสตร้า (Vistra) (ร้อยละ 9.0) 
นอกจากน้ียงัมียีห่อ้อืนๆ(ร้อยละ 2.0) คือ ไบโอโกรว ์(Biogrow) และ นูทราแคล (Nutrakal) 
 
 ส่วนชนิดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือบ่อยมากท่ีสุด คือวิตามินซี
(ร้อยละ 34.0) รองลงมาคือ วิตามินและเหลือแร่รวม(ร้อยละ 20.0) แคลเซียม(ร้อยละ 15.0) คอลลา
เจน(ร้อยละ 7.0) น ้ ามนัและสารสกดัจากปลาทะเล(ร้อยละ 6.5) โปรตีน(ร้อยละ 5.5) วิตามินอี(ร้อย
ละ 4.0) โคเอนไซม์คิวแทน(ร้อยละ 3.5) สารสกดัจากเมล็ดองุ่น(ร้อยละ 3.0) และน้อยท่ีสุดคือ
น ้ามนัอิพน่ิงพรีมโรส(ร้อยละ 1.5) 
 
 เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดคือ เพื่อดูแลสุขภาพมากท่ีสุด
(ร้อยละ 77.5) รองลงมาคือเพื่อความงาม(ร้อยละ 17.0)  และเพื่อหวงัผลเฉพาะทาง (รักษาโรค) (ร้อย
ละ 5.5) 
 
 หากพิจารณาสถานท่ีท่ีกลุ่มตัวอย่างมกัจะซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดมากท่ีสุด 
พบวา่ ซ้ือจากพนกังานขายตรง / เป็นสมาชิก(ร้อยละ 32.0) รองลงมาคือ ร้านขายยาทัว่ไป(ร้อยละ 
28.5) ร้ายขายยาเครือข่าย (บู๊ทส์, วตัสัน) (ร้อยละ 19.5) สั่งซ้ือทางอินเตอร์เน็ต / ไปรษณีย(์ร้อยละ 
5.5) และคลินิค / โรงพยาบาล(ร้อยละ 3.5) นอกจากน้ียงัมีสถานท่ีอืนๆ(ร้อยละ 1.0) คือ ซ้ือจาก
ต่างประเทศ 
 
 และในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดแต่ละคร้ังกลุ่มตวัอย่างใช้งบประมาณ 
1,000 – 2,500 บาท / คร้ังมากท่ีสุด(ร้อยละ 42.0) รองลงมาคือ ต ่ากว่า 1,000 บาท / คร้ัง(ร้อยละ 
30.0) 2,501 – 5,000 บาท / คร้ัง(ร้อยละ 32.0) และมากกวา่ 5,000 บาท / คร้ัง(ร้อยละ 5.0) 
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2.  ผลการวิเคราะห์สถิติพืน้ฐานของปัจจัยที่มีอิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิด
เม็ด และความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
 
 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัท่ีมีอิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิด เม็ด  และความตั้ งใจซ้ื อผ ลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิด เม็ดของผู ้บ ริโภค เพศหญิ งใน
กรุงเทพมหานคร ในส่วนน้ีเป็นผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าพิสัย ค่าความเบ ้
และค่าความโด่ง ดงัแสดงในตารางท่ี 6 
 
ตารางที่ 6  ค่าสถิติพื้นฐานของปัจจยัท่ีมีอิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ และ

ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
   (n=400) 

ตัวแปร ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

ส่วนประสมการตลาด 
      ดา้นผลิตภณัฑ์ 
      ดา้นราคา 
      ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
      ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

4.1070 
4.1086 
4.3244 
3.9908 
4.0044 

0.4461 
0.5720 
0.5773 
0.5719 
0.6188 

มาก 
มาก 

มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 

คุณค่าตราสินค้า 
      ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
      การรับรู้ตราสินคา้ 
      การรับรู้ในดา้นคุณภาพ 
      ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 

3.9642 
4.0610 
3.9296 
3.9708 
3.8954 

0.5021 
0.5808 
0.6131 
0.6311 
0.5609 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ความตั้งใจซ้ือ 3.6266 0.6662 มาก 
 
 จากผลการวเิคราะห์ตามตารางท่ี 6 พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาด
อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.1070) และมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.4461 เม่ือพิจารณา
ตามตวัแปรสังเกต ไดแ้ก่ ด้านราคา มีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่า4.3244 มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 0.5773 ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การขาย มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่า 4.1086 3.9908 และ 4.0044 ตามล าดบั และมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานอยูท่ี่ 0.5720 0.5719 และ0.6188 ตามล าดบั 
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เม่ือพิจารณาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.9642) และมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.5021 เม่ือพิจารณาตามตวัแปรสังเกต 
ไดแ้ก่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ การรับรู้ในดา้นคุณภาพ และความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ มีระดับความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 3.8954 ถึง 4.0610 และมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง  0.5609 ถึง 0.6311 

 
และผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อความตั้ งใจซ้ืออยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย เท่ากับ 

3.6266) และมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.6662 
 

ผลการวเิคราะห์ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาด 
ของผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะห์ในส่วนน้ีเป็นผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในภาพรวม

และรายขอ้ ดงัแสดงในตารางท่ี 7 
 
ตารางที่ 7  ผลการวเิคราะห์ระดบัความส าคญัของส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร

ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
  (n=400) 

ส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

ด้านผลติภัณฑ์ 4.1086 0.5720 มาก 
1. มาตรฐานการผลิตท่ีดี มีความน่าเช่ือถือ 4.19 1.041 มาก 
2. ผลิตภณัฑมี์ส่วนผสมจากธรรมชาติ 4.22 0.848 มากท่ีสุด 
3. ผลิตภณัฑน์ าเขา้จากต่างประเทศ 3.75 0.981 มาก 
4. ฉลากแสดงขอ้มูลดา้นโภชนาการ ราคา ขนาดบรรจุ 
และวนัหมดอายชุดัเจน อ่านง่าย 

4.37 0.854 มากท่ีสุด 

5. ผลิตภณัฑเ์ก็บรักษาง่าย 4.18 0.906 มาก 
6. ภาชนะมีความแขง็แรงทนทาน 4.04 0.926 มาก 
ด้านราคา 4.3244 0.5773 มากทีสุ่ด 
7. มีขนาดบรรจุให้เลือกหลายขนาด 4.01 1.048 มาก 
8. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.40 0.755 มากท่ีสุด 
9. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 4.40 0.663 มากท่ีสุด 
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ตารางที ่7  (ต่อ) 
  (n=400) 

ส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
10. มีการก าหนดราคาท่ีแน่นอนและชดัเจน 4.47 0.721 มากท่ีสุด 
11. มีราคาถูกกวา่ผลิตภณัฑใ์นประเภทเดียวกนั 4.04 0.825 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.9908 0.5719 มาก 
12. สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความสะดวกในการเดินทาง 4.35 0.724 มากท่ีสุด 
13. สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 4.15 0.878 มาก 
14. จดัแสดงผลิตภณัฑ ์ณ จุดท่ีมองเห็นไดช้ดัเจน น่าสนใจ 
หยบิซ้ือไดง่้าย 

4.04 0.808 มาก 

15. ผลิตภณัฑมี์จ าหน่ายทัว่ไปในหา้งร้านหรือซุปเปอร์มาเก็ต 3.87 1.033 มาก 
16. จ  าหน่ายสินคา้โดนผา่นตวัแทนจ าหน่าย 3.68 1.008 มาก 
17. มีบริการจดัส่งถึงท่ีอยูอ่าศยัดว้ยวธีิต่างๆ 3.85 1.043 มาก 
ด้านการส่งเสริมการขาย 4.0044 0.6188 มาก 
18. โฆษณาผลิตภณัฑผ์า่นส่ือต่างๆ เช่น วทิย ุโทรทศัน์ 
นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 

3.95 0.808 มาก 

19. มีเภสัชกร / ผูเ้ชียวชาญ คอยใหค้  าแนะน าเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ 

4.23 0.734 มากท่ีสุด 

20. มีเอกสารแนะน าผลิตภณัฑใ์หผู้ซ้ื้อไดศึ้กษารายละเอียด 4.34 0.731 มากท่ีสุด 
21. มีของแถม ส่วนลด ในเทศกาลต่างๆ 3.64 1.069 มาก 
22. มีการรับประกนัคุณภาพ หรือคืนเงิน 4.08 1.075 มาก 
23. มีการประชาสัมพนัธ์ ขอ้มูลข่าวสาร จดหมายข่าว แนะน า
ผลิตภณัฑใ์หม่ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ 

3.94 0.842 มาก 

24. มีการแนะน าจากเพื่อนหรือคนรู้จกัท่ีใชผ้ลิตภณัฑ์ 4.01 0.823 มาก 
25. มีการรีววิสินคา้ผา่นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูเ้ช่ียวชาญ 3.86 0.929 มาก 

รวม 4.1070 0.4461 มาก 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 7 พบวา่ ส่วนประสมการตลาดมีระดบัความส าคญัโดยภาพ
รวมอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.1070) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่มีดา้นอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด คือดา้นราคา (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.3244) ส่วนดา้นอ่ืนๆอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นท่ีอยูใ่นระดบั
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มากเป็นอนัดบัแรกคือดา้นผลิตภณัฑ ์(ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.1086) รองลงมาคือดา้นการส่งเสริมการขาย 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั4.0044) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.9908) 
 

ผลการวเิคราะห์ระดับความส าคัญของคุณค่าตราสินค้า 
ของผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะห์ในส่วนน้ีเป็นผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในภาพรวม

และรายขอ้ ดงัแสดงในตารางท่ี 8 
 
ตารางที ่8  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร

ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
  (n=400) 

คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 

ความภักดีต่อตราสินค้า 4.0610 0.5808 มาก 
1. ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้เดิมบ่อยๆ 4.09 0.741 มาก 
2. การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆเป็นแรงจูงใจให้ท่านซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารยิห่อ้เดิมอยา่งต่อเน่ือง 

3.80 0.832 มาก 

3. เม่ือท่านใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารทานรู้สึกวา่มีสุขภาพดีข้ึน 4.17 0.793 มาก 
4. หากราคาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อเดิมมีความเหมาะสมอยู่
แลว้ ท่านจะไม่เปล่ียนใจไปซ้ือยีห่อ้อ่ืน 

4.04 0.852 มาก 

5. ท่านมัน่ใจท่ีจะบอกกบัคนอ่ืนๆไดว้่าท่านใช้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารยีห่อ้น้ี 

4.22 0.783 มากท่ีสุด 

การรับรู้ตราสินค้า 3.9296 0.6131 มาก 
6. ทุกคร้ังท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่านเรียกช่ือยี่ห้อแทน
ผลิตภณัฑท่ี์ท่านซ้ือ 

3.97 0.994 มาก 

7. ท่านมียีห่อ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเดิมอยูใ่นใจเสมอ 4.10 0.856 มาก 
8. ขณะทีท่านก าลังซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจะมีหน่ึงยี่ห้อท่ี
ท่านนึกถึงเสมอ 

4.01 0.920 มาก 

9. ท่านสามารถจดจ ายีห่อ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไดอ้ยา่งง่ายดาย 4.19 0.824 มาก 
10. ท่านสนใจบรรจุภณัฑท่ี์มีสีสันน่าดึงดูด 3.58 0.988 มาก 
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ตารางที ่8  (ต่อ) 
  (n=400) 

คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
11. ท่านมัน่ใจวา่ท่านยงัคงจะซ้ือเสริมอาหารยีห่้อเดิม แมว้า่มีคน
แนะน ายีห่อ้อ่ืน 

3.74 0.936 มาก 

การรับรู้ในด้านคุณภาพ 3.9708 0.6311 มาก 
12. ท่านรู้สึกว่าผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ในปัจจุบนั
ดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

3.96 0.885 มาก 

13. ท่านเลือกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ในปัจจุบัน
เพราะมีนวตักรรมการผลิตท่ีดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

3.92 0.859 มาก 

14. ท่านเลือกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ในปัจจุบัน
เพราะมีส่วนผสมท่ีดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

3.98 0.834 มาก 

15. ท่านยนืยนัวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่หอ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั
มีคุณภาพดี 

4.09 0.742 มาก 

16. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ในปัจจุบันมีคุณค่า
มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

3.90 0.840 มาก 

17. ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ในปัจจุบนัมีความโดด
เด่นกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

3.98 0.851 มาก 

ความเช่ือมโยงตราสินค้า 3.8954 0.5609 มาก 
18. ท่านรู้ข้อมูลรายละเอียดทั้ งหมดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั 

3.94 0.840 มาก 

19. ท่านรู้ประโยชน์จากการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนั 

4.14 0.750 มาก 

20. ท่านซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ในปัจจุบัน
เน่ืองจากมีคนแนะน า 

3.80 0.914 มาก 

21. ท่านชอบสัญลักษณ์หรือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เสริม
อาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั 

3.75 0.879 มาก 

22. มีคนแนะน าว่าผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ใน
ปัจจุบนัท าใหมี้สุขภาพดีข้ึน 

3.82 0.901 มาก 
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ตารางที ่8  (ต่อ) 
  (n=400) 

คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
23. ท่านแนะน าผูอ่ื้นให้ทราบข้อดีของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั 

3.93 0.892 มาก 

รวม 3.9642 0.5021 มาก 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 8 พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีระดับความคิดเห็นโดยภาพ
รวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.9642) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าทุกด้านอยู่ในระดบั
มาก โดยด้านท่ีอยู่ในระดับมากเป็นอนัดับแรกคือด้านความภกัดีต่อตราสินค้า (ค่าเฉล่ีย เท่ากับ 
4.0610) รองลงมาคือการรับรู้ในดา้นคุณภาพ (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.9708) การรับรู้ตราสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 
เท่ากบั 3.9296) และล าดบัสุดทา้ยคือความเช่ือมโยงตราสินคา้ (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.8954) 

 
ผลการวเิคราะห์ระดับความส าคัญของความตั้งใจซ้ือ 

ของผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะห์ในส่วนน้ีเป็นผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในภาพรวม
และรายขอ้ ดงัแสดงในตารางท่ี 9 
 
ตารางที่ 9  ผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นของความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
  (n=400) 

ความตั้งใจซ้ือ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
1. หลังจากบริโภคผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ใน
ปัจจุบนัท่านรู้สึกวา่มีสุขภาพท่ีดีข้ึนกวา่บริโภคยีห่อ้อ่ืน 

3.75 0.833 มาก 

2. ท่านมีความสุขท่ีสุขภาพดีข้ึนเพราะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั 

3.79 0.817 มาก 

3. ท่านบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ในปัจจุบนั
จากค าแนะน าของแพทย/์เภสัชกร 

3.65 0.936 มาก 

4. ท่านซ้ือผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ในปัจจุบัน
เน่ืองจากค าแนะน าของเพื่อน 

3.70 0.820 มาก 
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ตารางที ่9  (ต่อ) 
   (n=400) 

ความตั้งใจซ้ือ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับ 
5. ครอบครัวของท่านบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่าน
ใชใ้นปัจจุบนัมาเป็นเวลานาน 

3.79 0.825 มาก 

6. ท่านซ้ือผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใช้ในปัจจุบัน
เน่ืองจากมีคุณสมบติัตรงกบัความตอ้งการของท่าน 

3.57 0.942 มาก 

7. ท่านไม่เคยเปล่ียนใจไปบริโภคยี่ห้ออ่ืนเลย แมย้ี่ห้อท่ีท่านใช้
อยูใ่นปัจจุบนัจะขาดตลาดเป็นบางช่วง 

3.65 0.935 มาก 

8. ท่านพอใจกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั
เน่ืองจากไดรั้บประโยชน์ตามท่ีท่านคาดหวงั 

3.12 1.000 ปานกลาง 

รวม 3.6266 0.6662 มาก 
 
จากผลการวเิคราะห์ในตารางท่ี 9 พบวา่ ความตั้งใจซ้ือมีระดบัความคิดเห็นโดยภาพรวมอยู่

ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.6266)  
 

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยันของตัวแปร 
 

1.  ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยันของตัวแปรส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
 

การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PD) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยินยนั (CFA) ดว้ยโปรแกรมเอมอส ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต
ไดจ้ากขอ้ค าถาม PD1, PD2, PD3, PD4, PD5, PD6 และ PD7 
 

ผลจากการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ไดใ้นคร้ัง
แรกพบว่า ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของขอ้ค าถาม PD3 มีค่าเท่ากบั 0.14 ซ่ึงมีค่า
ต ่ากวา่เกณฑ์ท่ีก าหนด โดยค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.3 ข้ึนไป 
(กริช  แรงสูงเนิน, 2554) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงน าขอ้ค าถาม PD3 ออกจากการวดัตวัแปรแฝงส่วนประสม
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ หนงัจากนั้นจึงท าการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ์ใหม่อีกคร้ังพบวา่ โมเดลการวดัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นการวิเคราะห์คร้ัง
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แรก โดยพบวา่ The Model is Fit และมีค่าไคสแคว ์(2) เท่ากบั 14.833 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 9 
ส่งผลใหค้่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.096 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.040 

 
การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดั (Structural Model) ของตวัแปรส่วน

ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ แสดงในภาพท่ี 8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่8  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้น 
   ผลิตภณัฑ ์
 
ตารางที ่10  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ดว้ย   

     โปรแกรมเอมอส 
 

ตัวแปรสังเกต 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
PD1 0.634 0.057 11.278 0.402 
PD2 0.688 0.037 10.307 0.473 
PD4 0.535 0.042 12.449 0.286 
PD5 0.595 0.045 11.818 0.354 
PD6 0.660 0.045 10.843 0.436 

PD1 

PD2 

PD4 

PD5 

PD6 

PD7 

PD 

0.646 

0.378 

0.520 

0.529 

0.483 

0.962 

0.634 
0.688 

0.535 

0.595 

0.660 
0.348 

Chi-Square = 14.833, df = 9, p-value = 0.096, RMSEA = 0.040 
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ตารางที ่10  (ต่อ) 
 

ตัวแปรสังเกต 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
PD7 0.348 0.071 13.555 0.121 


2 = 14.833, df = 9, 2/df = 1.648, p-value = 0.096, GFI = 0.988, AGFI = 0.972, NFI = 0.968,  

CFI = 0.987, RMSEA = 0.040, RMR = 0.023 
 

จากภาพท่ี 8 และตารางท่ี 10 โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่
น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดคือ ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.3 โดย PD2 มี
ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากับ 0.688 รองลงมาคือ PD6, PD1, PD5 และPD4 มีค่าเท่ากับ 
0.660, 0.634, 0.595 และ 0.535 ตามล าดบั และ PD7 มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบน้อยท่ีสุดเท่ากบั 0.348 
เม่ือพิจารณาความเคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่าน ้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนั
ระหว่างตวัแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalaties) พบว่า PD2 มีค่ามากท่ีสุดเท่ากับ 
0.473 รองลงมาคือ PD6, PD1, PD5 และPD4 มีค่าเท่ากับ 0.436, 0.402, 0.354 และ 0.286 ตามล าดับ 
และ PD7 มีค่านอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.121 
 
2.  ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยันของตัวแปรส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
 
 การวิเคราะห์โมเดลการวดัตัวแปรส่วนประสมการตลาดด้านราคา (PR) โดยใช้วิธีการ
วเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ดว้ยโปรแกรมเอมอส ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ากขอ้
ค าถาม PR1, PR2, PR3 และ PR4 
 
 ผลจากการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้นราคา ไดใ้นคร้ังแรกพบวา่ 
โมเดลการวดัสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ โดยพบว่า The Model is Fit และมีค่าไคสแคว ์(2) 
เท่ากบั 4.121 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 2 ส่งผลให้ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.127 และค่า RMSEA มีค่า
เท่ากบั 0.052  
 
 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดั (Structural Model) ของตวัแปรส่วน
ประสมการตลาดดา้นราคา แสดงในภาพท่ี 9 
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ภาพที ่9  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้น 

  ราคา  
 
ตารางที ่11  ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาดว้ยโปรแกรม 
   เอมอส 
 

ตัวแปรสังเกต 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2  
PR1 0.811 0.195 7.794 0.658 
PR2 0.722 0.210 10.523 0.522 
PR3 0.750 0.227 9.803 0.563 
PR4 0.503 0.195 13.073 0.253 


2 = 4.121, df = 2, 2/df = 2.0605, p-value = 0.127, GFI = 0.995, AGFI = 0.974, NFI = 0.991,  

CFI = 0.996, RMSEA = 0.052, RMR = 0.010 
 

จากภาพท่ี 9 และตารางท่ี 11 โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดด้านราคา พบว่า
น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.3 โดย 
PR1 มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.811 รองลงมาคือ PR3 และPR2 มีค่าเท่ากบั 0.750 
และ 0.722 ตามล าดบั และ PR4 มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.503 เม่ือพิจารณาความ
เคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบวา่น ้าหนกัองคป์ระกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปร
สังเกตไดก้บัองค์ประกอบร่วม (Communalaties) พบว่า PR1 มีค่ามากท่ีสุดเท่ากบั 0.658 รองลงมา
คือ PR3 และPR2 มีค่าเท่ากบั 0.563 และ 0.522 ตามล าดบั และ PR4 มีค่านอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.253 

PR1 

PR2 

PR3 

PR4 

PR 

0.195 

0.210 

0.227 

0.507 

0.811 
0.722 

0.750 

0.503 

Chi-Square = 4.121, df = 2, p-value = 0.127, RMSEA = 0.052 
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3.  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 
 

การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (PL) 
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ดว้ยโปรแกรมเอมอส ประกอบดว้ยตวัแปร
สังเกตไดจ้ากขอ้ค าถาม PL1, PL2, PL3, PL4, PL5 และ PL6 

 
ผลจากการวเิคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ไดใ้นคร้ังแรกพบวา่ ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของขอ้ค าถาม PL5 มีค่าเท่ากบั 0.21 
ซ่ึงมีค่าต ่ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.3 
ข้ึนไป (กริช  แรงสูงเนิน, 2554) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงน าขอ้ค าถาม PL5 ออกจากการวดัตวัแปรแฝงส่วน
ประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หนงัจากนั้นจึงท าการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปร
ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่อีกคร้ังพบว่า โมเดลการวดัสอดคล้องกบั
ข้อมูลเชิงประจกัษ์ในการวิเคราะห์คร้ังแรก โดยพบว่า The Model is Fit และมีค่าไคสแคว ์(2) 
เท่ากบั 9.455 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 5 ส่งผลให้ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.092 และค่า RMSEA มี
ค่าเท่ากบั 0.047 
 

การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดั (Structural Model) ของตวัแปรส่วน
ประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แสดงในภาพท่ี 10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่10  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้น 

    ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

PL1 

PL2 

PL3 

PL4 

PL6 

PL 

0.212 

0.473 

0.473 

0.731 

1.050 

0.771 
0.621 

0.522 

0.507 
0.182 

Chi-Square = 14.833, df = 9, p-value = 0.096, RMSEA = 0.040 
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ตารางที ่12  ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
      ดว้ยโปรแกรมเอมอส 
 

ตัวแปรสังเกต 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
PL1 0.771 0.033 6.405 0.594 
PL2 0.621 0.045 10.503 0.386 
PL3 0.522 0.039 12.107 0.272 
PL4 0.507 0.064 12.271 0.257 
PL6 0.182 0.075 13.954 0.033 


2 = 14.833, df = 9, 2/df = 1.648, p-value = 0.096, GFI = 0.988, AGFI = 0.972, NFI = 0.968,  

CFI = 0.987, RMSEA = 0.040, RMR = 0.023 
 

จากภาพท่ี 10 และตารางท่ี 12 โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย พบวา่น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ตอ้งมีค่ามากกวา่ 
0.3 โดย PL1 มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.771 รองลงมาคือ PL2, PL3 และPL4 มีค่า
เท่ากบั 0.621, 0.522 และ 0.507 ตามล าดบั และ PL6 มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.182 
เม่ือพิจารณาความเคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่าน ้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนั
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalaties) พบว่า PL1 มีค่ามากท่ีสุดเท่ากับ 
0.594 รองลงมาคือ PL2, PL3 และPL4 มีค่าเท่ากบั 0.386, 0.272 และ 0.257 ตามล าดบั และ PL6 มีค่า
นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.033 
 
4.  ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยันของตัวแปรส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 
 
 การวเิคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย (PM) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรมเอมอส ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได้
จากขอ้ค าถาม PM1, PM2, PM3, PM4, PM5, PM6, PM7 และ PM8 
 

ผลจากการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย ได้
ในคร้ังแรกพบวา่ ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของขอ้ค าถาม PM1, PM2, PM3, PM5 
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และ PM7 มีค่าต ่ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ต้องมีค่า
มากกว่า 0.3 ข้ึนไป (กริช  แรงสูงเนิน, 2554) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงน าขอ้ค าถาม PM1, PM2, PM3, PM5 
และ PM7 ออกจากการวดัตวัแปรแฝงส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย หนงัจากนั้นจึง
ท าการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการขายใหม่อีกคร้ัง
พบวา่ โมเดลการวดัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นการวเิคราะห์คร้ังแรก โดยพบวา่ The Model 
is Saturated, the Fit is Perfect! และมีค่าไคสแคว์ (2) เท่ากับ 0.00 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 0 
ส่งผลใหค้่า p-value มีค่าเท่ากบั 1 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 1 

 
การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดั (Structural Model) ของตวัแปรส่วน

ประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย แสดงในภาพท่ี 11 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่11  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้น 
        การส่งเสริมการขาย 
 
ตารางที ่13  ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายดว้ย 
      โปรแกรมเอมอส 
 

ตัวแปรสังเกต 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
PM4 0.779 0.068 6.669 0.603 
PM6 0.579 0.039 12.014 0.335 
PM8 0.777 0.051 6.579 0.607 

The Model is Saturated, the Fit is Perfect! 
 

PM4 

PM6 

PM8 

PM 

0.452 

0.470 

0.338 

0.779 
0.579 

0.777 

Chi-Square = 0, df = 0, p-value = 1.000, RMSEA = 0.000 
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จากภาพท่ี 11 และตารางท่ี 13 โมเดลการวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริม
การขาย พบวา่น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดคือ ตอ้งมีค่า
มากกวา่ 0.3 โดย PM4 มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.779 รองลงมาคือ MP8 มีค่า
เท่ากบั 0.777 และ PM6 มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.579 เม่ือพิจารณาความเคลาด
เคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบวา่น ้าหนกัองคป์ระกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหวา่งตวัแปร
สังเกตไดก้บัองคป์ระกอบร่วม (Communalaties) พบวา่ PM8 มีค่ามากท่ีสุดเท่ากบั 0.607 รองลงมา
คือ PM4 มีค่าเท่ากบั 0.603 และ PM6 มีค่านอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.335 
 
5.  ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยันของตัวแปรคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 

การวเิคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (LY) โดยใช้
วธีิการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) ดว้ยโปรแกรมเอมอส ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได้
จากขอ้ค าถาม LY1, LY2, LY3, LY4, LY5, LY6 และ LY7 
 

ผลจากการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ได้
ในคร้ังแรกพบว่า ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของขอ้ค าถาม LY4 มีค่าเท่ากบั 0.42 
ซ่ึงมีค่าต ่ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.3 
ข้ึนไป (กริช  แรงสูงเนิน, 2554) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงน าขอ้ค าถาม LY4 ออกจากการวดัตวัแปรแฝงคุณค่า
ตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ หนังจากนั้นจึงท าการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่า
ตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้าใหม่อีกคร้ังพบว่า โมเดลการวดัสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ในการวิเคราะห์คร้ังแรก โดยพบว่า The Model is Fit และมีค่าไคสแคว ์(2) เท่ากบั 3.366 
ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 2 ส่งผลให้ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.186 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 
0.041 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดั (Structural Model) ของตัวแปร
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ แสดงในภาพท่ี 12 
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ภาพที ่12  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นความ 

    ภกัดีต่อตราสินคา้ 
 
ตารางที ่14  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

      ดว้ยโปรแกรมเอมอส 
 

ตัวแปรสังเกต 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
LY1 0.655 0.026 11.915 0.429 
LY2 0.493 0.040 13.215 0.243 
LY3 0.799 0.027 8.365 0.638 
LY5 0.832 0.027 7.085 0.693 


2 = 3.366, df = 2, 2/df = 1.683, p-value = 0.186, GFI = 0.996, AGFI = 0.980, NFI = 0.993,  

CFI = 0.997, RMSEA = 0.041, RMR = 0.009 
 
จากภาพท่ี 12 และตารางท่ี 14 โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 
พบว่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.5 
โดย LY5 มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.832 รองลงมาคือ LY3 และ LY1 มีค่าเท่ากบั 
0.799 และ 0.655 ตามล าดับ  และ LY2 มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุดเท่ากับ 0.493 เม่ือ
พิจารณาความเคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่าน ้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปร
ผนัระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalaties) พบว่า LY5 มีค่ามากท่ีสุด

LY1 

LY2 

LY3 

LY5 

LY 

0.313 

0.523 

0.227 

0.188 

0.655 
0.493 

0.799 
0.832 

Chi-Square = 3.366, df = 2, p-value = 0.186, RMSEA = 0.041 
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เท่ากบั 0.693 รองลงมาคือ LY3 และ LY1 มีค่าเท่ากบั 0.638 และ 0.429 ตามล าดบั และ LY2 มีค่า
นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.243 
 
6.  ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของตัวแปรคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า 
 

การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้ตราสินคา้ (AW) โดยใช้
วธีิการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) ดว้ยโปรแกรมเอมอส ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได้
จากขอ้ค าถาม AW1, AW2, AW3, AW4, AW5 และ AW6 
 
 ผลจากการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ไดใ้นคร้ัง
แรกพบวา่ โมเดลการวดัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพบวา่ The Model is Fit และมีค่าไคส
แคว ์(2) เท่ากบั 16.109 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 9 ส่งผลให้ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.065 และค่า 
RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.044 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดั (Structural Model) ของตัวแปร
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ แสดงในภาพท่ี 13 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่13  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นการ 

    รับรู้ตราสินคา้ 
 

0.540 
0.635 

0.526 

0.553 

0.547 
0.666 

AW1 

AW2 

AW3 

AW4 

AW5 

AW6 

AW 

0.699 

0.436 

0.611 

0.470 

0.682 

0.487 

Chi-Square = 16.109, df = 9, p-value = 0.044, RMSEA = 0.044 
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ตารางที ่15  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ดว้ย 
     โปรแกรมเอมอส 
 

ตัวแปรสังเกต 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
AW1 0.540 0.057 12.239 0.291 
AW2 0.635 0.040 11.002 0.403 
AW3 0.526 0.049 12.369 0.277 
AW4 0.533 0.039 12.100 0.306 
AW5 0.547 0.056 12.170 0.299 
AW6 0.666 0.047 10.444 0.443 


2 = 16.109, df = 9, 2/df = 1.789, p-value = 0.044, GFI = 0.987, AGFI = 0.970, NFI = 0.964,  

CFI = 0.983, RMSEA = 0.044, RMR = 0.024 
 
 จากภาพท่ี 13 และตารางท่ี 15 โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ 
พบว่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.3 
โดย AW6 มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.666 รองลงมาคือ AW2, AW5, AW1 และ 
AW4 มีค่าเท่ากบั 0.635, 0.547, 0.540 และ 0.533 ตามล าดบั และ AW3 มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.526 เม่ือพิจารณาความเคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบวา่น ้ าหนกั
องคป์ระกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ี
บอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปรสังเกตไดก้บัองค์ประกอบร่วม (Communalaties) พบว่า 
AW6 มีค่ามากท่ีสุดเท่ากับ 0.443  รองลงมาคือ AW2, AW4, AW5 และ AW1 มีค่าเท่ากับ 0.403, 
0.306, 0.299 และ 0.291 ตามล าดบั และ AW3 มีค่านอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.277 
 
7.  ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของตัวแปรคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพ 
 

การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพ (QL) โดย
ใชว้ธีิการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ดว้ยโปรแกรมเอมอส ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต
ไดจ้ากขอ้ค าถาม QL1, QL2, QL3, QL4, QL5 และ QL6 
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ผลจากการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพ ได้
ในคร้ังแรกพบว่า ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของขอ้ค าถาม QL5 มีค่าเท่ากบั 0.43 
ซ่ึงมีค่าต ่ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.3 
ข้ึนไป (กริช  แรงสูงเนิน, 2554) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงน าขอ้ค าถาม PD3 ออกจากการวดัตวัแปรแฝงคุณค่า
ตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในด้านคุณภาพ หนงัจากนั้นจึงท าการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่า
ตราสินค้าด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพใหม่อีกคร้ังพบว่า โมเดลการวดัสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ในการวิเคราะห์คร้ังแรก โดยพบว่า The Model is Fit และมีค่าไคสแคว ์(2) เท่ากบั 8.086 
ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 5 ส่งผลให้ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.152 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 
0.039  

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดั (Structural Model) ของตัวแปร

คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพ แสดงในภาพท่ี 14 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่14  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นการ 

   รับรู้ในดา้นคุณภาพ 
 
 
 
 
 
 

QL1 

QL2 

QL3 

QL4 

QL6 

QL 

0.439 

0.371 

0.292 

0.260 

0.416 

0.662 
0.794 

0.761 

0.726 
0.651 

Chi-Square = 8.086, df = 5, p-value = 0.152, RMSEA = 0.039 
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ตารางที ่16  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพ 
      ดว้ยโปรแกรมเอมอส 

 

ตัวแปรสังเกต 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
QL1 0.662 0.036 12.148 0.439 
QL2 0.794 0.028 9.731 0.631 
QL3 0.761 0.028 10.590 0.579 
QL4 0.726 0.023 11.284 0.526 
QL6 0.651 0.034 12.267 0.424 


2 = 8.086, df = 5, 2/df = 1.617, p-value = 0.152, GFI = 0.992, AGFI = 0.976, NFI = 0.989,  

CFI = 0.996, RMSEA = 0.039, RMR = 0.012 
 

จากภาพท่ี 14 และตารางท่ี 16 โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้ในด้าน
คุณภาพ พบว่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ต้องมีค่า
มากกว่า 0.3 โดย QL2 มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากับ 0.794 รองลงมาคือ QL3, QL4 
และ QL1 มีค่าเท่ากบั 0.761, 0.726 และ 0.662 ตามล าดบั และ QL6 มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบน้อย
ท่ีสุดเท่ากับ 0.651 เม่ือพิจารณาความเคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ี
บอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปรสังเกตไดก้บัองค์ประกอบร่วม (Communalaties) พบว่า 
QL2 มีค่ามากท่ีสุดเท่ากบั 0.631 รองลงมาคือ QL3, QL4 และ QL1 มีค่าเท่ากบั 0.579, 0.526 และ 
0.439 ตามล าดบั และ QL6 มีค่านอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.424 
 
8.  ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของตัวแปรคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า 
 

การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ (AS) โดย
ใชว้ธีิการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) ดว้ยโปรแกรมเอมอส ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต
ไดจ้ากขอ้ค าถาม AS1, AS2, AS3, AS4, AS5 และ AS6 

 
ผลจากการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ ได้

ในคร้ังแรกพบวา่ ค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) ของขอ้ค าถาม AS2 มีค่าเท่ากบั 0.500 
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ซ่ึงมีค่าต ่ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.3 
ข้ึนไป (กริช  แรงสูงเนิน, 2554) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงน าขอ้ค าถาม AS2 ออกจากการวดัตวัแปรแฝงคุณค่า
ตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ หนงัจากนั้นจึงท าการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่า
ตราสินคา้ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าใหม่อีกคร้ังพบว่า โมเดลการวดัสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษใ์นการวเิคราะห์คร้ังแรก โดยพบวา่ The Model is Fit และมีค่าไคสแคว ์(2) เท่ากบั 10.359 
ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 5 ส่งผลให้ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.066 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 
0.052 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดั (Structural Model) ของตัวแปร

คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ แสดงในภาพท่ี 15 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่15  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นความ 

    เช่ือมโยงตราสินคา้ 
 
ตารางที ่17  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ 
     ดว้ยโปรแกรมเอมอส 
  

ตัวแปรสังเกต 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
AS1 0.569 0.041 11.478 0.324 
AS3 0.586 0.049 11.223 0.344 

AS1 

AS3 

AS4 

AS5 

AS6 

AS 

0.476 

0.547 

0.478 

0.528 

0.538 

0.569 
0.586 

0.616 

0.589 
0.567 

Chi-Square = 10.359, df = 5, p-value = 0.066, RMSEA = 0.052 
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ตารางที ่17  (ต่อ) 
 

ตัวแปรสังเกต 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
AS4 0.616 0.045 10.734 0.379 
AS5 0.589 0.047 11.175 0.347 
AS6 0.567 0.047 11.507 0.321 


2 = 10.359, df = 5, 2/df = 2.072, p-value = 0.066, GFI = 0.990, AGFI = 0.970, NFI = 0.969,  

CFI = 0.984, RMSEA = 0.052, RMR = 0.021 
 

จากภาพท่ี 15 และตารางท่ี 17 โมเดลการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ พบวา่น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ตอ้งมีค่ามากกวา่ 
0.3 โดย AS4 มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.161 รองลงมาคือ AS5, AS3 และ AS1 มี
ค่าเท่ากบั 0.589, 0.586 และ 0.569 ตามล าดบั และ AS6 มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบน้อยท่ีสุดเท่ากบั 
0.567 เม่ือพิจารณาความเคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่าน ้ าหนกัองค์ประกอบแต่
ละค่าแตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความ
แปรผนัระหวา่งตวัแปรสังเกตไดก้บัองค์ประกอบร่วม (Communalaties) พบว่า AS4 มีค่ามากท่ีสุด
เท่ากบั 0.379 รองลงมาคือ AS5, AS3 และ AS1 มีค่าเท่ากบั 0.347, 0.344 และ 0.324 ตามล าดบั และ 
AS6 มีค่านอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.321 
 
9.  ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของตัวแปรด้านความตั้งใจซ้ือ 
 

การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรด้านความความตั้งใจซ้ือ(PH) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) ดว้ยโปรแกรมเอมอส ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ากขอ้ค าถาม 
PH1, PH2, PH3, PH4, PH5, PH6, PH7 และ PH8 

 
ผลจากการวิเคราะห์โมเดลการวดัตัวแปรด้านความตั้ งใจซ้ือ ได้ในคร้ังแรกพบว่า ค่า

น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของขอ้ค าถาม PH1, PH3, PH5 และ PH7 มีค่าเท่ากบั 1.05, 
1.02, 1.06 และ 1.04 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่าต ่ากวา่เกณฑ์ท่ีก าหนด โดยค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor 
Loading) ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.3 ข้ึนไป (กริช  แรงสูงเนิน, 2554) โดยค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor 
Loading) ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.5 ข้ึนไป ดงันั้นผูว้ิจยัจึงน าขอ้ค าถาม AS2 ออกจากการวดัตวัแปรแผง
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ดา้นความตั้งใจซ้ือ หนงัจากนั้นจึงท าการวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรดา้นความตั้งใจซ้ือใหม่อีก
คร้ังพบวา่ โมเดลการวดัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ในการวิเคราะห์คร้ังแรก โดยพบว่า The 
Model is Fit และมีค่าไคสแคว ์(2) เท่ากบั 10.359 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 5 ส่งผลให้ค่า p-value 
มีค่าเท่ากบั 0.066 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.052 
 

การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดั (Structural Model) ของตวัแปรดา้น
ความตั้งใจซ้ือ แสดงในภาพท่ี 16 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่16  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัตวัแปรดา้นความตั้งใจซ้ือ 
 
ตารางที ่18  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดา้นความตั้งใจซ้ือดว้ยโปรแกรมเอมอส 
 

ตัวแปรสังเกต 
น า้หนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Loading SE t-value R2 
PH2 0.808 0.023 10.030 0.653 
PH4 0.893 0.021 6.336 0.798 
PH6 0.718 0.036 11.991 0.516 
PH8 0.666 0.044 12.565 0.444 


2 = 4.500, df = 2, 2/df = 2.25, p-value = 0.105, GFI = 0.995, AGFI = 0.973, NFI = 0.994,  

CFI = 0.997, RMSEA = 0.056, RMR = 0.013 
 

จากภาพท่ี 16 และตารางท่ี 18 โมเดลการวดัตัวแปรด้านความตั้ งใจซ้ือ พบว่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.3 โดย PH4 มีค่า

PH2 

PH4 

PH6 

PH8 

PH 

0.231 

0.136 

0.428 

0.558 

0.808 
0.893 

0.718 
0.666 

Chi-Square = 4.500, df = 2, p-value = 0.105, RMSEA = 0.056 
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น ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากับ 0.893 รองลงมาคือ PH2 และ PH6 มีค่าเท่ากับ 0.808 และ 
0.718 ตามล าดับ และ PH8 มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุดเท่ากับ 0.666 เม่ือพิจารณาความ
เคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบวา่น ้าหนกัองคป์ระกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหวา่งตวัแปร
สังเกตไดก้บัองคป์ระกอบร่วม (Communalaties) พบวา่ PH4 มีค่ามากท่ีสุดเท่ากบั 0.0.798 รองลงมา
คือ PH2 และ PH6 มีค่าเท่ากบั 0.653 และ 0.516 ตามล าดบั และ PH8 มีค่านอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.444 
 

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนน้ี เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการ
โครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ประกอบดว้ย 1) ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ี
ผูว้ิจยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ก่อนปรับโมเดล 2) ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ 
และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครตาม
สมมติฐานท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์ลงัปรับโมเดล มีรายละเอียดดงัน้ี 

 
1.  ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ

ระหวา่งส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด
ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
ก่อนปรับโมเดล 

 
เม่ือพิจารณาผลการทดสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิง

สาเหตุระหวา่งส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ตามสมมติฐานท่ีตั้งไวก้บัขอ้มูลเชิงประจกัษก่์อนปรับโมเดล
การวิจยั มีค่าไค-สแควร์ (2) เท่ากบั 1312.425 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 436 มีนยัส าคญัทางสถิติ 
(p-value) เท่ากบั 0.000 ส่วนค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั 0.827 มีค่าดชันีวดัระดบั
ความสอดคลอ้งท่ีปรับแกแ้ลว้ (AGFI) เท่ากบั 0.791 มีดชันี NFI (Normal Fit Index) เท่ากบั 0.750 มี
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ค่าดัชนีวดัระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.816 มีค่าดัชนี RMR (Root Mean 
Square Residual) เท่ ากับ 0.064 และ มีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) เท่ากบั 0.071 ดงัแสดงในตารางท่ี 18 และภาพท่ี 16 
 
ตารางที ่19  ค่าสถิติความสอดคลอ้งของโมเดลการวจิยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษก่์อนปรับโมเดลการ 
      วจิยั 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณา ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

p-value  of 2 > 0.05 0.000 ไม่ผา่น 

2/df < 3.00 3.010 ไม่ผา่น 
GFI > 0.90 0.827 ไม่ผา่น 

AGFI > 0.90 0.791 ไม่ผา่น 
NFI > 0.90 0.750 ไม่ผา่น 
CFI > 0.90 0.816 ไม่ผา่น 

RMSEA < 0.05 0.071 ไม่ผา่น 
RMR < 0.05 0.064 ไม่ผา่น 

 
จากตารางท่ี 19 จากค่าสถิติ พบว่า ค่าไค-สแควร์มีนัยส าคัญทางสถิติ (2 = 1312.425,        

df = 436, p-value = 0.000) และเม่ือพิจารณาจากค่า GFI, AGFI, NFI, CFI, RMSEA และ RMR มีค่า
ไม่ผ่านเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณา ดังนั้น สรุปได้ว่า โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุระหว่างส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนไม่สอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชิงประจักษ ์
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่17  ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และ 

   ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
   ก่อนปรับโมเดล 
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2.  ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ระหวา่งส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด
ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
หลงัปรับโมเดล 
 

ภายหลังจากท่ีการตรวจสอบความสอดคล้องคร้ังแรก พบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ี
ผูว้ิจยัพฒันาข้ึนไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยัจึงไดด้ าเนินการปรับโมเดลการวิจยั โดย
พิจารณาความเป็นไปไดใ้นเชิงทฤษฎีและอาศยัดชันีปรับโมเดล (model modification indices: MI) 
เป็นการปรับค่าท่ีโปรแกรมเสนอแนะหรือค่าท่ีมากท่ีสุดก่อน ซ่ึงเป็นค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์
แต่ละตวัมีค่าเท่ากบัค่าไค-สแควร์ท่ีลดลง เม่ือก าหนดให้พารามิเตอร์ตวันั้นเป็นพารามิเตอร์อิสระ 
หรือมีการผอ่นคลายขอ้ก าหนดเง่ือนไขบงัคบัของพารามิเตอร์นั้นดว้ยการก าหนดความคลาดเคล่ือน
ในการวดัตวัแปรสังเกต และความคลาดเคล่ือนมีความสัมพนัธ์กนัได ้(นงลกัษณ์  วรัิชชยั, 2542) 
 

เม่ือพิจารณาดชันีปรับโมเดล (MI) พบวา่ ค่าดชันีท่ีมีค่ามากท่ีสุดท่ีโปรแกรมเสนอแนะ คือ
ควรเพิ่มเส้นความสัมพนัธ์ระหวา่งความคาดเคล่ือนของตวัแปรสังเกต ซ่ึงการปรับโมเดลไดเ้พิ่มเส้น
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความคาดเคล่ือนของตวัแปรสังเกตเป็นจ านวนทั้งหมด 96 เส้น (ดงัแสดงใน
ภาคผนวก จ) ซ่ึงแสดงในรูปของเมตริกความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมระหว่างความ
คลาดเคล่ือนของตวัแปรสังเกตภายนอก (Theta Delta: TD) จ านวน 6 เส้น เมตริกความแปรปรวน-
ความแปรปรวนร่วมระหว่างความคลาดเคล่ือนของตัวแปรสังเกตภายใน (Epsilon Delta: TE) 
จ านวน 58 เส้น และเมตริกความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมระหวา่งความคลาดเคล่ือนของตวั
แปรสังเกตภายนอกกบัตวัแปรสังเกตภายใน (Theta Delta Epsilon: TH) จ านวน 32 เส้น และหยุด
ปรับโมเดลเม่ือมีค่าสถิติคามเกณฑ์ดชันีความกลมกลืนของโมเดลท าให้ไดโ้มเดลสุดทา้ยคือ โมเดล
สมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ี
ผูว้จิยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์ลงัปรับโมเดล ดงัแสดงในตารางท่ี 19 และภาพท่ี 17 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่18  ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และ 

   ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
   หลงัปรับโมเดล 
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ตารางที่ 20  ค่าสถิติความสอดคลอ้งของโมเดลการวจิยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์ลงัปรับโมเดลการ 
      วจิยั 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณา ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

p-value  of 2 > 0.05 0.063 ผา่น 

2/df < 3.00 1.339 ผา่น 
GFI > 0.90 0.929 ผา่น 

AGFI > 0.90 0.901 ผา่น 
NFI > 0.90 0.904 ผา่น 
CFI > 0.90 0.973 ผา่น 

RMSEA < 0.05 0.029 ผา่น 
RMR < 0.05 0.041 ผา่น 

 
จากตารางท่ี 20 จากค่าสถิติ พบวา่ ค่าไค-สแควร์มีนยัส าคญัทางสถิติ (2=506.085, df=378, 

p-value=0.063) ส่วนค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั 0.929 มีค่าดชันีวดัระดบัความ
สอดคล้องท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากบั 0.901 มีดชันี NFI (Normal Fit Index) เท่ากบั 0.904 มีค่า
ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.973 มีค่าดชันี RMR (Root Mean Square 
Residual) เท่ากับ 0.041 และ มีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 
เท่ากับ 0.029 ซ่ึงทุกค่ามีค่าเป็นไปตามเกณฑ์ ท่ีก าหนด แสดงว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครตามสมมติฐานท่ี
ผูว้จิยัพฒันาข้ึนสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

จากภาพท่ี 18 พบวา่ ตวัแปรเหตุ ไดแ้ก่ ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีสัมพนัธ์เชิงสาเหตุคุณค่าตราสินคา้ดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพ และดา้นความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ และคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ในดา้น
คุณภาพ และดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้มีสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และเพื่ อความชัดเจนในการสรุป  ผู ้วิจ ัย จึงได้พิ จารณาอิทธิพลทางตรง ( direct effect: DE)              
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อิทธิพลทางออ้ม(indirect effect: IE) และอิทธิพลรวม (total effect: TE) ระหว่างแต่ละตวัแปรแฝง 
ซ่ึงตวัแปรต่างๆสามารถส่งอิทธิพลต่อกนั ดงัแสดงในตารางท่ี 21 
 



 

 

ตารางที ่21  ค่าน ้าหนกัอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม อิทธิพลรวมระหวา่งแต่ละตวัแปรแฝง 
 

ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล 

ความภักดีต่อตรา
สินค้า 

การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้ในด้านคุณภาพ ความเช่ือมโยงตรา
สินค้า 

ความตั้งใจซ้ือ 

 
DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ผลิตภณัฑ์ 
β 0.05 - 0.05 -0.773 - -0.773 -0.785 - -0.785 -0.420 - -0.420 -0.177 - -0.177 
SE 0.023 - 0.023 0.514 - 0.514 -1.094 - -1.094 0.265 - 0.265 0.129 - 0.129 
t 0.659 - 0.659 -2.402 - -2.402 -2.687 - -2.687 -2.074 - -2.074 -2.010 - -2.010 

ราคา 
β -0.134 - -0.134 2.250 - 2.250 2.109 - 2.109 1.379 - 1.379 0.365 - 0.365 
SE 0.069 - 0.069 1.591 - 1.591 1.245 - 1.245 0.819 - 0.819 - - - 
t -0.985 - -0.985 4.227* - 4.227* 4.413* - 4.413* 4.118* - 4.118* - - - 

การจดัจ าหน่าย 
β 0.063 - 0.063 -0.691 - -0.691 -0.682 - -0.682 -0.523 - -0.523 -0.085 - -0.085 
SE 0.024 - 0.024 0.560 - 0.560 0.449 - 0.449 0.303 - 0.303 0.167 - 0.167 
t 0.757 - 0.757 -2.082 - -2.082 -2.234 - -2.234 -2.385 - -2.385 -0.786 - -0.786 

การส่งเสริม
การตลาด 

β 0.012 - 0.012 -0.714 - -0.714 -0.548 - -0.548 -0.025 - -0.025 -0.024 - -0.024 
SE 0.014 - 0.014 0.384 - 0.384 0.296 - 0.296 0.199 - 0.199 0.129 - 0.129 
t 0.203 - 0.203 -2.479 - -2.479 -2.151 - -2.151 -0.135 - -0.135 -0.786 - -0.786 



 

 

ตารางที ่21   (ต่อ) 
 

ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล 

ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้ในด้านคุณภาพ ความเช่ือมโยงตราสินค้า ความตั้งใจซ้ือ 

 
DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ 

β - - - - - - - - - - - - 0.185 - 0.185 
SE - - - - - - - - - - - - - - - 
t - - - - - - - - - - - - - - - 

การรับรู้ตรา
สินคา้ 

β - - - - - - - - - - - - 0.075 - 0.075 
SE - - - - - - - - - - - - 0.249 - 0.249 
t - - - - - - - - - - - - 0.277 - 0.277 

การรับรู้ใน
ดา้นคุณภาพ 

β - - - - - - - - - - - - -0.048 - -0.048 
SE - - - - - - - - - - - - 0.275 - 0.275 
t - - - - - - - - - - - - -0.184 - -0.184 

ความ
เช่ือมโยงตรา

สินคา้ 

β - - - - - - - - - - - - -0.218 - -0.218 
SE - - - - - - - - - - - - 0.123 - 0.123 
t - - - - - - - - - - - - -1.983 - -1.983 

R2 0.640 1.018 0.870 0.620 0.57 
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ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 21 พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าได้รับอิทธิพลรวมและ
อิทธิพลทางตรงจากช่องทางการจดัจ าหน่ายมากท่ีสุดเท่ากบั 0.063 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 การรับรู้ตารางสินคา้ได้รับอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงจากราคามากท่ีสุดเท่ากบั 2.250 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 การรับรู้ในด้านคุณภาพได้รับอิทธิพลรวมและอิทธิพล
ทางตรงจากราคามากท่ีสุดเท่ากบั 2.109 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และความเช่ือมโยง
ตราสินคา้ไดรั้บอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงจากราคามากท่ีสุดเท่ากบั 1.379 อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสัดส่วนของความเช่ือถือไดใ้นตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ท่ีอธิบายไดด้้วย
ความภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ ความเช่ือมโยงตราสินคา้ และการรับรู้ในดา้นคุณภาพ 
ได้ร้อยละ 79 ส่วนความตั้งใจซ้ือไดรั้บอิทธิพลรวมและอิทธิพลทางตรงจากราคามากท่ีสุดเท่ากบั 
0.365 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสัดส่วนของความเช่ือถือไดใ้นตวั 
แปรความตั้งใจซ้ืออยูท่ี่ร้อยละ 57 
 

นอกจากน้ีผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างส่วน
ประสมการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์หลงัปรับนั้นสามารถน ามา
สร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ีแสดงความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างส่วนประสมการตลาด 
คุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิง 
ในกรุงเทพมหานครได ้2 สมการดงัน้ี 
   
 Purchase Intention  = 2.250*Price + 0.075* Brand Awareness 
 
 จากแบบจ าลองสมการโครงสร้างน้ีแสดงให้เห็นว่าหากส่วนประสมการตลาดด้านราคา
เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน และคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน จะส่งผลใหใ้ห้
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครเปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 
 
 Purchase Intention  = 0.063*Place + 0.185*Brand Loyalty 
 
 จากแบบจ าลองสมการโครงสร้างน้ีแสดงให้เห็นว่าหากส่วนประสมการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายเปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน และคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า
เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน จะส่งผลให้ให้ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานครเปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 จากสมมติฐานท่ี 1 ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร สมมติฐานท่ี 2 ส่วน
ประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร และสมมติฐานท่ี 3 คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร
และผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีไดท้  า
ใหส้รุปผลการทดสอบสมมติฐานยอ่ยไดด้งัน้ี 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่า
ตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.055 นั่นคือ ถ้าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัใน
ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ จะส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้
ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา

สินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่า

ตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้น
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การรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั -0.773 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัใน
ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ จะไม่ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา

สินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานท่ี 1.3 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่า

ตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้น
การรับ รู้ในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภค เพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.785 นั่นคือ ถ้า
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ จะไม่ส่งผลใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้
ด้านการรับ รู้ในด้าน คุณภาพผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภค เพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้่า ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา

สินค้าด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่า
ตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้น
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ความเช่ือมโยงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิ งใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.420 นั่นคือ ถ้า
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ จะไม่ส่งผลใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้
ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้่า ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา

สินค้าด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานท่ี 1.5 ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้

ด้านความภัก ดีต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั -0.134 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัใน
ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา จะไม่ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
 สรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้
ด้านความภัก ดีต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 1.6 ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา
สินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้
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ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 2.250 นั่นคือ ถ้าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วน
ประสมการตลาดดา้นราคา จะส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
 สรุปไดว้่า ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้
ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 1.7 ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา
สินคา้ด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 
พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ใน
ดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 2.109 นั่นคือ ถ้าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วน
ประสมการตลาดด้านราคา จะส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพของ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้่า ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้น

การรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 1.8 ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา
สินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินค้าด้านความ
เช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 1.379 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัใน
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ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา จะส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้่า ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้

ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 1.9 ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา
สินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.063 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย จะส่งผลให้เกิดคุณค่าตรา
สินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั

คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานท่ี 1.10 ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิง

สาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา
สินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.691 นั่นคือ ถ้า
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ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ จะไม่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ

กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานท่ี 1.11 ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิง

สาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา
สินคา้ด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.682 นั่นคือ ถ้า
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย จะไม่ส่งผลให้เกิด
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั

คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 1.12 ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ด้านความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา
สินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.523 นั่นคือ ถ้า
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ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย จะไม่ส่งผลให้เกิด
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั

คุณค่าตราสินคา้ด้านความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.13 ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตรา
สินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.012 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด จะส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้
ด้านความภักดีต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับ

คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 1.14 ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา
สินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.714 นั่นคือ ถ้า
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ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด จะไม่ส่งผลให้เกิด
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั

คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 1.15 ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา
สินคา้ด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.548 นั่นคือ ถ้า
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด จะไม่ส่งผลให้เกิด
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

สรุปไดว้่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 1.16 ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ด้านความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตรา
สินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
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กรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.025 นั่นคือ ถ้า
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด จะไม่ส่งผลให้เกิด
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

สรุปไดว้่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ด้านความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 2.1 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑไ์ม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ -0.177 นั่นคือ ถ้าผู ้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์จะไม่ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานท่ี 2.2 ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.365 นั่นคือ ถ้าผู ้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
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สรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 2.3 ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.085 นั่นคือ ถ้าผู ้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสม
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จะไม่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิด
เมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั

ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 2.4 ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.024 นั่นคือ ถ้าผู ้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสม
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด จะไม่ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ด
ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั

ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 3.1 คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 
พบว่า คุณค่าตราสินคา้ด้านความภกัดีต่อตราสินค้ามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.185 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในคุณค่าตราสินคา้ดา้น
ความภกัดีต่อตราสินคา้ จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปได้ว่า คุณค่าตราสินคา้ด้านความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 3.2 คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากบั 0.075 นั่นคือ ถ้าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตรา
สินค้า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้า่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 3.3 คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบว่า คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั -0.048 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในคุณค่าตราสินคา้ดา้น
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การรับรู้ในด้านคุณภาพ จะไม่ส่งผลให้เกิดความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้า่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานท่ี 3.4 คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ AMOS โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

พบวา่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั -0.218 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในคุณค่าตราสินคา้ดา้น
ความเช่ือมโยงตราสินค้า จะไม่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปไดว้า่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 

สมมติฐานการวจัิย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ความสัมพนัธ์ 
เชิงสาเหตุ 

ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

H1 ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ 
ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

H1.1 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = 0.055 
IE= - 

TE = 0.055 
ยอมรับ 

 

 



129 

 

ตารางที ่22  (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวจัิย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ความสัมพนัธ์ 
เชิงสาเหตุ 

ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

H1.2 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กับคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = -0.773 
IE= - 

TE = -0.773 
ปฏิเสธ 

H1.3 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = -0.785 
IE= - 

TE = -0.785 
ปฏิเสธ 

H1.4 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = -0.420 
IE= - 

TE = -0.420 
ปฏิเสธ 

H1.5 ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินค้าด้านความภกัดีต่อตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = -0.134 
IE= - 

TE = -0.134 
ปฏิเสธ 

H1.6 ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = 2.250 
IE= - 

TE = 2.250 
ยอมรับ 

H1.7 ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = 2.109 
IE= - 

TE = 2.109 
ยอมรับ 

H1.8 ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
คุณค่าตราสินคา้ด้านความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = 1.379 
IE= - 

TE = 1.379 
ยอมรับ 

H1.9 ส่ วนประสมการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าห น่ ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ด้านความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

DE = 0.063 
IE= - 

TE = 0.063 
ยอมรับ 
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ตารางที ่22  (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวจัิย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ความสัมพนัธ์ 
เชิงสาเหตุ 

ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

H1.10 ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้
ของผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

DE = -0.691 
IE= - 

TE = -0.691 
ปฏิเสธ 

H1.11 ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในด้าน
คุณภาพของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

DE = -0.682 
IE= - 

TE = -0.682 
ปฏิเสธ 

H1.12 ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

DE = -0.523 
IE= - 

TE = -0.523 
ปฏิเสธ 

H1.13  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ด้านความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

DE = 0.012 
IE= - 

TE = 0.012 
ยอมรับ 

H1.14  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้
ของผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

DE = -0.714 
IE= - 

TE = -0.714 
ปฏิเสธ 

H1.15  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในด้าน
คุณภาพของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

DE = -0.548 
IE= - 

TE = -0.548 
ปฏิเสธ 
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ตารางที ่22  (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวจัิย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ความสัมพนัธ์ 
เชิงสาเหตุ 

ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

H1.16  ส่ วนประสมการตลาดด้านการส่ งเส ริมการตลาด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

DE = -0.025 
IE= - 

TE = -0.025 
ปฏิเสธ 

H2 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือ 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

H2.1 ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
กบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = -0.177 
IE= - 

TE = -0.177 
ปฏิเสธ 

H2.2 ส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบั
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร 

DE = 0.365 
IE= - 

TE = 0.365 
ยอมรับ 

H2.3 ส่ วนประสมการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าห น่ ายมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = -0.085 
IE= - 

TE = -0.085 
ปฏิเสธ 

H2 .4  ส่ วนป ระสมก ารตล าดด้ านก ารส่ ง เส ริมก ารตล าด มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกับความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = -0.024 
IE= - 

TE = -0.024 
ปฏิเสธ 

H3 คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือ 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

H3.1 คุณค่าตราสินคา้ด้านความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกับความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = 0.185 
IE= - 

TE = 0.185 
ยอมรับ 

H3.2 คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = 0.075 
IE= - 

TE = 0.075 
ยอมรับ 
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ตารางที ่22  (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวจัิย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ความสัมพนัธ์ 
เชิงสาเหตุ 

ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

H3.3 คุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้ในดา้นคุณภาพมีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกับความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = -0.048 
IE= - 

TE = -0.048 
ปฏิเสธ 

H3.4 คุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุกับความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

DE = -0.218 
IE= - 

TE = -0.218 
ปฏิเสธ 

 
ข้อวจิารณ์ 

 
จากผลการวิจยัเปรียบเทียบกบัการศึกษาของ Choe and Zhao (2013) ศึกษาเร่ืองอิทธิพล

ของคุณค่าตราสินคา้สายการบินท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือตัว๋เคร่ืองบินในประเทศจีน ผลการศึกษาพบวา่ 
คุณค่าตราสินคา้ของสายการบินมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือ แต่ค่าใชจ่้ายในการเดินทางก็มี
อิทธิพลโดยตรงต่อตราสินคา้ และค่าใชจ่้ายในการเดินทางมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือของ
ผูโ้ดยสารจีน นอกจากน้ีผลท่ีไดแ้สดงให้เห็นวา่กลยุทธ์ทางการตลาดโดยใชต้ราสินคา้ของสายการ
บินจะมีประสิทธิภาพมากข้ึนส าหรับลูกคา้เฉพาะกลุ่ม รวมถึงลูกคา้ท่ีมีรายไดสู้ง ลูกคา้ท่ีแต่งงาน
แลว้ ขา้ราชการและนกัธุรกิจ ซ่ึงสอดคล้องกบังานวจิยัคร้ังน้ีในเร่ือง ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 
ท่ีจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภค แต่ไม่สอดคล้องกบัการวจิยัคร้ัง
น้ีในประเด็นเร่ืองปัจจยัท่ีก าหนดคุณค่าตราสินคา้ทุกปัจจยัส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือ มีเพียงปัจจยั
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้และการรับรู้ตราสินคา้เท่านั้นท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษาของ Hajipour, Bavarsad and Zarei (2013) ได้

ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของปัจจยัทางการตลาดต่อคุณค่าตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือ ผลการศึกษา
พบว่า การโฆษณาและการส่งเสริมการขายมีผลกระทบกบัการรับรู้ในดา้นคุณภาพ ในขณะท่ีการ
เพิ่มข้ึนของราคาจะท าให้การรับรู้ในดา้นคุณภาพลดลง ในอีกดา้นหน่ึงการรับรู้ในดา้นคุณภาพยงัมี
ผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อคุณค่าตราสินคา้ และสุดทา้ยผลท่ีไดแ้สดงให้เห็นวา่คุณค่าตราสินคา้มี



133 

 

ผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงสอดคล้องกบังานวจิยัคร้ัง
น้ีในประเด็นเร่ืองส่วนประสมการตลาดด้านราคาส่งผลกระทบต่อการรับรู้ในดา้นคุณภาพ แต่ไม่
สอดคล้องกบัการวิจยัคร้ังน้ีในประเด็นเร่ืองการส่งเสริมการตลาดไม่ไดผ้ลกระทบกบัการรับรู้ใน
ดา้นคุณภาพ และปัจจยัท่ีก าหนดคุณค่าตราสินคา้ทุกตวัไม่ไดมี้ผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร มีเพียง ความภักดีต่อตราสินค้าและการรับรู้ตราสินค้าเท่านั้ นท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

จากผลการวิจยัเปรียบเทียบกบัการศึกษาของ Senthilnathan and Tharmi (2012) ศึกษาเร่ือง 
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความตั้งใจซ้ือ ผลการศึกษาพบว่า ความตั้งใจซ้ือสบู่
ส าหรับทารกของลูกค้าสามารถท านายธรรมชาติของลูกค้าเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าได้ ซ่ึงการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้และและความตั้งใจซ้ือบ่งช้ีว่าคุณค่า
ตราสินคา้ของลูกคา้เป็นประโยชน์ในการอธิบายการเปล่ียนแปลงความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ได้ ซ่ึง
สอดคล้องกบังานวิจยัคร้ังน้ีในประเด็นปัจจยัท่ีก าหนดคุณค่าตราสินคา้ในด้านความภกัดีต่อตรา
สินคา้และการรับรู้ตราสินคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ แต่ไม่สอดคล้องกบัการวิจยัคร้ังน้ีในประเด็น
ปัจจยัท่ีก าหนดคุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพและการเช่ือมโยงตราสินคา้ไม่มีผล
ต่อความตั้งใจซ้ือ 

 
จากผลการวจิยัเปรียบเทียบกบัการศึกษาของ Jung and Shen (2011) ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของ
สินคา้แฟชั่นหรูระหว่างวยัรุ่นผูห้ญิงชาวจีนและชาวสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษาพบว่า จากกลุ่ม
ตวัอยา่งชาวจีนท าให้เห็นวา่ แนวคิดส่วนรวมนิยม (Collectivism) และการใชค้วามส าคญักบัอ านาจ 
(Power distance)อยู่ในระดบัสูงกว่ากลุ่มตวัอย่างชาวสหรัฐฯ ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างชาวสหรัฐฯมี
การหลีกเล่ียงความไม่แน่นอน (Uncertainty avoidance) ในระดับสูง ส าหรับคุณค่าตราสินคา้ใน
มุมมองของผูบ้ริโภคนั้น (คือ การรับรู้ในด้านคุณภาพ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ 
และความเช่ือมโยงตราสินค้า)  กลุ่มตวัอย่างชาวสหรัฐฯมีระดับคะแนนท่ีสูงกว่าชาวจีนในทุก
องคป์ระกอบยกเวน้ความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงคุณค่าตราสินคา้โดยรวมของตราสินคา้แฟชัน่หรูใน
ชาวจีนมีระดบัท่ีสูงกว่าชาวสหรัฐฯอย่างมีนัยส าคญั และความตั้งใจซ้ือของแต่ละประเทศนั้นจะ
แตกต่างกนัข้ึนอยู่กบัความคุณค่าตราสินคา้ของตราสินคา้ท่ีถูกพูดถึง ซ่ึงไม่สอดคล้องกบัการวิจยั
คร้ังน้ีในประเด็นเร่ืองคุณค่าตราสินค่าด้านความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น จากการศึกษาคร้ังน้ีพบว่า
ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด และรองลงมาคือดา้นการรับรู้ตรา
สินคา้ โดยดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพและดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ 
 



 

 

บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวจัิย 
 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวนัเพราะว่าบางคร้ังการ
รับประทานอาหารเพียงอยา่งเดียวก็ไม่สามารถท าให้ร่างกายเราไดรั้บสารอาหารท่ีจ าเป็นไดค้รบทุก
ชนิด เน่ืองจากวฒันธรรมการรับประทานอาหารท่ีเปล่ียนไป เน่ืองดว้ยชีวติท่ีเร่งรีบ และนัน่ก็เป็นอีก
เหตุผลท่ีท าให้ร่างกายเราไม่ไดรั้บสารอาหารท่ีครบถ้วน ท าให้ร่างกายเราอ่อนแอหรือเจ็บป่วยได้
ง่าย ดังนั้ นผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีช่วยส่งเสริมในเร่ืองวิตามินนั้นก็เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นต่อร่างกาย 
นอกจากน้ีผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในปัจจุบนัอยูใ่นรูปแบบท่ีรับประทานง่าย ไม่วา่เป็นบรรจุแคปซูล
หรือเป็นแบบผง ละลายน ้ าได ้ซ่ึงก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงไปในทางท่ีดีข้ึน ช่วยให้ผูค้นมีความ
เป็นอยูท่ี่ดีข้ึน เขา้กนัไดดี้กบัวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบและเน้นความสะดวกสบายของคนในยุคน้ี ฉะนั้นการ
รับประทานผลิตภณัฑเ์สริมอาหารก็เป็นอีกตวัเลือกหน่ึงของคนเราในการเสริมสร้างสุขภาพร่างกาย
ให้แข็งแรงและมีสุขภาพท่ีดี เพราะร่างกายของเรามีความเส่ือมลงทุกวนัๆ และยิง่คนท่ีมีอายมุากข้ึน 
หรือมีภาวะเครียด ร่างกายก็จะท างานไดไ้ม่ดีนกั ถึงแมผ้ลิตภณัฑ์เสริมอาหารจะไม่ใช่ยารักษาโรค 
แต่การรับประทานอาหารเสริมก็จะไปช่วยในการซ่อมแซมร่างกายแทน หรือเสริมสร้างวติามินหรือ
เพิ่มสารอาหารให้กบัร่างกายของเรา ช่วยให้ระบบร่างกายท างานไดดี้เป็นปกติ มีสุขภาพดี อ่อนเยาว ์
อาการเจ็บป่วยดีข้ึน หรือป้องกนัโรคขาดสารอาหารได ้ดว้ยเหตุน้ีการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จึงเป็นประโยชน์ต่อองคก์รธุรกิจและนกัการตลาดในการใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารไดอ้ยา่งถูกตอ้งและเหมาะสมกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด และเป็นข้อมูลพื้นฐานให้กบับุคคลท่ีสนใจศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาด 
คุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในอนาคต 

 
โดยผูว้ิจยัมีวตัถุประสงค์ในการท าวิจยัคร้ังน้ีเพื่อศึกษา (1) อิทธิพลระหว่างส่วนประสม

การตลาด และคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร (2) อิทธิพลระหวา่งส่วนประสมการตลด และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร และ (3) อิทธิพลระหว่างคุณค่าตราสินคา้ และ
ความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารชนิดเม็ดของผู ้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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การวิจัยค ร้ังน้ี เป็นการวิจัย เชิงป ริมาณ  และใช้ เทคนิคการวิจัย เชิงส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิงอายุตั้ งแต่ 35 ปีข้ึนไปใน
กรุงเทพมหานครท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด โดยผูว้ิจยัไดแ้จกแบบสอบถามบริเวณ
เขตต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 6 เขต ก าหนดวธีิการเก็บขอ้มูลแบบก าหนดโควตา ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ 
เขตราชเทวี เขตพระโขนง เขตจตุจกัร เขตบางกะปิ เขตตล่ิงชัน และเขตบางแค โดยให้ผูต้อบ
แบบสอบถามกรอกขอ้มูลดว้ยตนเองจนไดแ้บบสอบถามสมบูรณ์ทั้งส้ิน จ านวน 400 ชุด จากนั้นน า
ขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของโมเดลการวดัแต่ละตวัแปรแฝง ตวัแปร
ท่ีใช้ในการวิจยัประกอบไปดว้ย 9 ตวัแปรแฝง คือ 1) ดา้นผลิตภณัฑ์ ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต 7 
ตัวแปร 2) ด้านราคา ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต 4 ตัวแปร 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต 6 ตวัแปร 4) ดา้นการส่งเสริมการขาย ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต 8 ตวั
แปร 5) ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต 7 ตัวแปร 6) การรับรู้ตราสินค้า 
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต 6 ตวัแปร 7) การรับรู้ในดา้นคุณภาพ ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต 6 ตวั
แปร 8) ความเช่ือมโยงตราสินค้า ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต 6 ตวัแปร และ 9) ความตั้งใจซ้ือ 
ประกอบด้วยตวัแปรสังเกต 8 ตวัแปร และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบ
สมมติฐานเพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลระหวา่งส่วนประสม
การตลาด คุณค่าตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานครท่ีผูว้ิจยัพัฒนาข้ึนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ีใช้
โปรแกรม AMOS ท่ีก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  

ผลการวิจัยข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีอายุระหวา่ง 35 – 
40 ปีมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีอายุตั้ งแต่ 50 ปีข้ึนไป อายุ 41 – 45 ปี และอายุ 46 – 50 ปีโดยมี
สถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกนั มากท่ีสุด รองลงมาคือ โสด และหยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู่  กลุ่ม
ตวัอยา่งมีการศึกษาระดบัปรืญญาตรีมากท่ีสุด และรองลงมาคือ ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี ส่วนอาชีพ
ของกลุ่มตวัอยา่งคือ ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระมากท่ีสุด รองลงมาคือ พนกังานบริษทัเอกชน รับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ และน้อยท่ีสุดคือ พ่อบา้น / แม่บา้น และเงินเดือนเฉล่ียต่อเดือน พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งมีเงินเดือนมากกวา่ 30,000 บาทข้ึนไปมากท่ีสุด รองลงมาคือ 25,001 – 30,000 บาท 15,001 
– 20,000 บาท 20,001 – 25,000 บาท 10,000 – 15,000 บาท และนอ้ยกวา่ 10,000 บาท 
 
 ยี่ห้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดท่ีกลุ่มตวัอยา่งมกัซ้ือบริโภคมากท่ีสุด คือแบลคมอร์ส 
(Blackmores) รองลงมา คือแอมเวย ์(Amway) กิฟฟารีน (Giffarine) เมกะ วิ แคร์ (Mega We Care) 
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และวิสตร้า (Vistra) นอกจากน้ียงัมียี่ห้ออืนๆ คือ ไบโอโกรว ์(Biogrow) และ นูทราแคล (Nutrakal) 
ส่วนชนิดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือบ่อยมากท่ีสุด คือวติามินซี รองลงมา
คือ วิตามินและเหลือแร่รวม แคลเซียม คอลลาเจน น ้ ามันและสารสกัดจากปลาทะเล โปรตีน 
วติามินอี โคเอนไซมคิ์วแทน สารสกดัจากเมล็ดองุ่น และนอ้ยท่ีสุดคือน ้ามนัอิพน่ิงพรีมโรส 
 
 เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดคือ เพื่อดูแลสุขภาพมากท่ีสุด
รองลงมาคือเพื่อความงาม และเพื่อหวงัผลเฉพาะทาง(รักษาโรค) และหากพิจารณาสถานท่ีท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างมกัจะซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดมากท่ีสุด พบว่า ซ้ือจากพนักงานขายตรง / เป็น
สมาชิก รองลงมาคือ ร้านขายยาทัว่ไป) ร้ายขายยาเครือข่าย(บู๊ทส์, วตัสัน) สั่งซ้ือทางอินเตอร์เน็ต / 
ไปรษณียแ์ละคลินิค / โรงพยาบาล นอกจากน้ียงัมีสถานท่ีอืนๆคือ ซ้ือจากต่างประเทศ ส่วนในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดแต่ละคร้ังกลุ่มตวัอยา่งใชง้บประมาณ 1,000 – 2,500 บาท / 
คร้ังมากท่ีสุด รองลงมาคือ ต ่ากว่า 1,000 บาท / คร้ัง 2,501 – 5,000 บาท / คร้ัง และมากกว่า 5,000 
บาท / คร้ัง 
  
 ผลการวิจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด  พบว่า ส่วนประสมการตลาดมีระดับ
ความส าคญัโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก(4.11) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่ามีด้านอยู่ในระดบั
มากท่ีสุด คือดา้นราคา โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการก าหนดราคาท่ีแน่นอนและ
ชดัเจน ส่วนดา้นอ่ืนๆอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นท่ีอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัแรกคือดา้นผลิตภณัฑ ์
โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัฉลากแสดงขอ้มูลด้านโภชนาการ ราคา ขนาดบรรจุ 
และวนัหมดอายุชดัเจน อ่านง่าย รองลงมาคือดา้นการส่งเสริมการขาย โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัการมีเอกสารแนะน าผลิตภณัฑ์ให้ผูซ้ื้อไดศึ้กษารายละเอียด และดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความสะดวกในการ
เดินทาง 
 

ผลการวิจัยความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า พบว่า คุณค่าตราสินคา้มีระดบัความคิดเห็น
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก(3.96) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก โดยดา้น
ท่ีอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัดบัแรกคือดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มัน่ใจท่ี
จะบอกกับคนอ่ืนๆว่าใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีตนเองใช้อยู่ รองลงมาคือการรับรู้ในด้าน
คุณภาพ โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ยืนยนัวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีใช้ในปัจจุบนัมีคุณภาพดี  
การรับรู้ตราสินคา้ โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สามารถจดจ ายี่ห้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารได้อย่าง
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ง่ายดาย และล าดบัสุดทา้ยคือความเช่ือมโยงตราสินคา้ โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้ประโยชน์จาก
การบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีใชใ้นปัจจุบนั 

 
ผลการวิจัยความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งโดยรวมเห็นดว้ยมาก (3.63) 

โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความสุขท่ีสุขภาพดีข้ึนเพราะบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่้อท่ีใชใ้น
ปัจจุบนั ครอบครัวของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ยงับริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อท่ีใชใ้นปัจจุบนั
มาเป็นเวลานานอีกดว้ย 
 

ผลการวิจัย การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ (factor loading) 
ของข้อค าถาม PD3, PL5, PM1, PM2, PM3, PM5, PM7, LY4, QL5, AS2, PH1, PH3, PH5 และ 
PH7 ซ่ึงมีค่าต ่ากวา่เกณฑ์ท่ีก าหนด จึงน าขอ้ค าถามออกจากการวดัตวัแปรแฝง หลงัจากนั้นจึงท าการ
วิเคราะห์โมเดลใหม่อีกคร้ังพบว่า โมเดลการวดัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เพราะฉะนั้น ตวั
แปรท่ีใช้ในการวิจยั การทดสอบสมมติฐาน  ประกอบไปดว้ย 9 ตวัแปรแฝง คือ 1) ดา้นผลิตภณัฑ ์
ประกอบด้วยตวัแปรสังเกต 6 ตวัแปร 2) ด้านราคา ประกอบด้วยตวัแปรสังเกต 4 ตวัแปร 3) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต 5 ตัวแปร 4) ด้านการส่งเสริมการขาย 
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต 3 ตวัแปร 5) ความภกัดีต่อตราสินคา้ ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต 4 ตวั
แปร 6) การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต 6  ตัวแปร 7) การรับรู้ในด้านคุณภาพ 
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต 5 ตวัแปร 8) ความเช่ือมโยงตราสินคา้ ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต 5 ตวั
แปร และ 9) ความตั้งใจซ้ือ ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกต 4 ตวัแปร 

 
ผลการวจัิย การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง มีดงัต่อไปน้ี 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  1.1 พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มี

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิท ธ์ิ เส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.055 นั่นคือ ถ้าผู ้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ จะส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มี

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิด
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เม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) 
เท่ากับ -0.773 นั่นคือ ถ้าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ จะไม่
ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มี

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิท ธ์ิ เส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ -0.785 นั่นคือ ถ้าผู ้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ จะไม่ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิท ธ์ิ เส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ -0.420 นั่นคือ ถ้าผู ้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ จะไม่ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  1.5 พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคาไม่มี

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิท ธ์ิ เส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากบั -0.134 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดดา้นราคา จะ
ไม่ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  1.6 พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคามี

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิด
เม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) 
เท่ากบั 2.250 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดดา้นราคา จะส่งผลให้เกิด
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คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  1.7 พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคามี

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิท ธ์ิ เส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากบั 2.109 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดดา้นราคา จะ
ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  1.8 พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคามี

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ชนิดเม็ดของผู ้บ ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิท ธ์ิ เส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากบั 1.379 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดดา้นราคา จะ
ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 1.9 พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.063 นั่นคือ ถ้าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย จะส่งผลใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวจัิย การทดสอบสมมติฐานที่ 1.10 พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ -0.691 นั่นคือ ถ้าผู ้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์จะไม่ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
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ผลการวจัิย การทดสอบสมมติฐานที่ 1.11 พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ -0.682 นั่นคือ ถ้าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย จะไม่ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวจัิย การทดสอบสมมติฐานที่ 1.12 พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.523 นั่นคือ ถ้าผู ้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสม
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จะไม่ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 1.13 พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.012 นั่นคือ ถ้าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด จะส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 1.14 พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ -0.714 นั่นคือ ถ้าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด จะไม่ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 1.15 พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในด้านคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
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เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.548 นั่นคือ ถ้าผู ้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสม
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด จะไม่ส่งผลใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพ
ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 1.16 พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตราสินค้าของ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.025 นั่นคือ ถ้าผู ้บริโภคให้ความส าคัญในส่วนประสม
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด จะไม่ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มี

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -0.177 นั่นคือ ถ้า
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ จะไม่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  2.2 พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคามี

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.365 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 2.3 พบวา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั -0.085 นัน่คือ 
ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จะไม่ส่งผลให้เกิด
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  2.4 พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของ
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ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ              
-0.024 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด จะไม่
ส่ งผลให้ เกิ ดความตั้ งใจ ซ้ื อผ ลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารช นิด เม็ดของผู ้บ ริโภค เพศหญิ งใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  3.1 พบว่า คุณค่าตราสินคา้ด้านความภกัดีต่อตรา

สินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.185 นัน่คือ ถา้
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่ 3.2 พบว่า คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้มี

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.075 นัน่คือ ถา้ผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญัในคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  3.3 พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในด้าน

คุณภาพไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั -0.048 นัน่คือ 
ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้ในดา้นคุณภาพ จะไม่ส่งผลให้เกิดความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐานที่  3.4 พบว่า คุณค่าตราสินคา้ด้านความเช่ือมโยงตรา

สินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั -0.218 นัน่คือ 
ถา้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในคุณค่าตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ จะไม่ส่งผลให้เกิดความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะ 
 
ข้อเสนอแนะจากการวจัิยคร้ังนี้ 
 

1.  ผูผ้ลิตตราสินคา้หรือนกัการตลาดควรก าหนดคุณลกัษณะของตวัผลิตภณัฑ์ ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์ให้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้มาก
ท่ีสุด เม่ือผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเต็มท่ี จะส่งให้ผูบ้ริโภค
เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ และในระยะยาวจะใหผ้ลิตภณัฑมี์ยอดขายเพิ่มมากข้ึน 
 

2.  ผูผ้ลิตตราสินค้าหรือนักการตลาดควรก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนอง
ผูบ้ริโภคในส่วนของส่วนประสมการตลาดในด้านราคา โดยให้ความส าคญักบัการก าหนดราคา 
และการใชก้ลยุทธ์ดา้นราคาต่างๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์มากข้ึน ท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจท่ีจะบริโภคสินคา้มากข้ึน และเพิ่มการท าก าไรให้กบัผูผ้ลิตหรือเจา้ของ
ตราสินคา้ไดอี้กดว้ย  
 

3.  ผูผ้ลิตตราสินคา้หรือนักการตลาดควรใช้กลยุทธ์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในตรา
สินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ให้มากท่ีสุด ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือท่ีจะซ้ือสินคา้ 
และหากสามารถรักษาความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีอยู่ไดน้ั้น จะท าให้ผูผ้ลิตสามารถรักษา
ยอดขาย และเพิ่มปริมาณการขายไดม้ากข้ึนอีกดว้ย 
 

4.  นักการตลาดควรปรับใช้กลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ เพื่อตอบสนองต่อความตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค โดยการส่ือสารข้อมูลของตวัผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้ผูบ้ริโภคเข้าใจชัดเจน ให้
ผูบ้ริโภคสามารถศึกษารายละเอียดของตวัผลิตภณัฑ์ไดด้ว้ยตนเอง เพื่อสามารถเพิ่มความตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคให้เพิ่มมากข้ึน และเม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัถึงประโยชน์ ขอ้ดี และขอ้เสีย
ต่างๆ จะเกิดความรู้สึกพิเศษต่อตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นๆในท่ีสุด 
 

5.  ผูผ้ลิตควรส่งเสริมการวิจยัและพฒันาคิดคน้ผลิตภณัฑ์ใหม่ หรือปรับปรุงผลิตภณัฑ์เดิม 
ดว้ยนวตักรรมและเทคโนโลยีสมยัใหม่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปตาม
ยุคสมยั เพื่อกระตุน้ปริมาณการซ้ือ และเกิดความสนใจซ้ือสินคา้มาทดลองบริโภค และท าให้เกิด
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่งผลให้เกิดความตอ้งการ และยอดขายมากข้ึนใน
อนาคต 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 
 

1.  ส าหรับงานวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัตั้งใจท่ีจะคน้หาความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาด 
คุณค่าตราสินค้า และความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ความสัมพนัธ์ดงักล่าว เป็นการหาค าตอบว่า ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้และ
ความตั้งใจซ้ือ และคุณค่าตราสินคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเท่านั้น ซ่ึงอาจมีปัจจยัอ่ืนนอกเหนือจาก
ปัจจยัท่ีศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ีท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด ดงันั้นหากมี
ผูว้จิยัท่านอ่ืนท่ีให้ความสนใจและด าเนินการศึกษาต่อไปในอนาคต ควรจะมีการพิจารณาถึงตวัแปร
อ่ืนท่ีอาจมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ด เพื่อใหอ้งคก์รธุรกิจและนกัการตลาด
ใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารไดอ้ยา่งถูกตอ้งและตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 

2.  ส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป ผูว้ิจ ัยเห็นว่าควรมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมโดยขยายกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาไปยงักลุ่มอายุอ่ืนๆ เช่น กลุ่มวยัรุ่นท่ีปัจจุบนันิยมรับประทานผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารมากข้ึน เป็นตน้ และจงัหวดัอ่ืนในประเทศ เช่น จงัหวดัภูเก็ต จงัหวดัชลบุรี และจงัหวดั
เชียงใหม่ เป็นตน้ เพื่อเป็นการเปรียบเทียบและยืนยนัผลการศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างส่วน
ประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคทั้ ง
ประเทศ 
 

3.  ส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป ผูว้ิจยัเห็นวา่ควรมีการท าวิจยัเชิงคุณภาพควบคู่ไปกบัการท า
วิจยัเชิงปริมาณ ยกตวัอยา่งเช่น การสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการท่ีท าการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารในการด าเนินธุรกิจ หรือการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราสินคา้ และคุณภาพของผลิตภณัฑ์
ท่ีตอ้งการโดยตรง 
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แบบสอบถามส าหรับงานวจัิย 
เร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ คุณค่าตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือ

ของคลนิิกความงามในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามฉบับน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลเพื่อการศึกษาการศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดคุณค่าตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อน ามาใช้เป็นส่วนหน่ึงในการท า
วิทยานิพนธ์ของนางสาวนทสรวง  ภัทรอนุชิตกุล นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริการธุรกิจ
มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม
ตามความจริงครบถว้น เพื่อท่ีจะท าให้ผลการวิจยัน้ีสมบูรณ์ตามความมุ่งหมาย ผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูล
ของท่านไวเ้ป็นความลบั และน าไปใชใ้นการวิเคราะห์สถิติแบบภาพรวมเท่านั้น จึงหวงัเป็นอยา่งยิ่ง
วา่จะไดรั้บความร่วมมือจากท่านและขอขอบคุณมา ณ ท่ีน้ี 
 

แบบสอบถามชุดน้ีแบ่งออกเป็น 4ส่วนคือ 
 

ส่วนที ่1  ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม     10 ขอ้ 
 
ส่วนที ่2  ส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภค 

  เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร      25 ขอ้ 
 

ส่วนที ่3  คุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภค 
  เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร      23 ขอ้ 
 

ส่วนที ่4  ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภค 
  เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร       8  ขอ้ 

ชุดที.่...... ผู้เกบ็ข้อมูล...................................... 
สถานทีเ่กบ็ข้อมูล............................................ 
วนัที.่..............................เวลา.......................... 
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ส่วนที ่ 1  ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย     ในช่อง    หน้าข้อความทีต่รงกบัข้อมูลส่วนตัวของท่าน 
1. อาย ุ     

☐1. 35 – 40ปี    ☐2. 41 – 45ปี     
☐3. 46 – 50 ปี    ☐4. ตั้งแต่ 50ปีข้ึนไป 
 

2. สถานภาพสมรส 
 ☐1. โสด    ☐2.สมรส / อยูด่ว้ยกนั  
 ☐3. หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่
 
3. ระดบัการศึกษา 

☐1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ☐2. ปริญญาตรี   
 ☐3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
4. อาชีพ 

☐1.พนกังานบริษทัเอกชน  ☐2.รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
 ☐3.แม่บา้น / พ่อบา้น   ☐4. ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 
 ☐5.อ่ืนๆ โปรดระบุ………………… 

 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

☐1. นอ้ยกวา่ 10,000 บาท   ☐2. 10,000 – 15,000 บาท 
 ☐3. 15,001 – 20,000 บาท   ☐4. 20,001 – 25,000 บาท 
 ☐5. 25,001 – 30,000 บาท   ☐6. มากกวา่ 30,000 บาทข้ึนไป 

 
6. ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ยีห่้อใด 

☐1. กิฟฟารีน (Giffarine)   ☐2. เมกะ ว ีแคร์ (Mega We Care)
 ☐3. แบลคมอร์ส (Blackmore)   ☐4.วสิตร้า (Vistra)  
 ☐5.แอมเวย ์(Amway)    ☐6.อ่ืนๆ โปรดระบุ…………… 
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7. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ชนิดใดท่ีท่านซ้ือบ่อย 
☐ 1. โปรตีน  ☐ 2. วติามินและเกลือแร่รวม ☐ 3. วติามินซี  

 ☐ 4. วติามินอี  ☐ 5. แคลเซียม   ☐ 6. สารสกดัจากเมล็ดองุ่น 
☐ 7. น ้ามนัและสารสกดัจากปลาทะเล  ☐ 8. น ้ามนัอีพน่ิงพรีมโรส 

 ☐ 9. โคเอนไซมคิ์วเทน    ☐ 10. คอลลาเจน  
 ☐ 11. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………… 

 
8.เพราะเหตุใดท่านจึงเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ 
 ☐1. เพื่อดูแลสุขภาพ   ☐2. เพื่อหวงัผลเฉพาะทาง (รักษาโรค)  

☐3.เพื่อความงาม   ☐4.อ่ืนๆ โปรดระบุ………………… 
 

9.สถานท่ีท่ีท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ดคือท่ีใด 
☐1. ร้านขายยาทัว่ไป   ☐2. ร้านขายยาเครือข่าย (ร้านบูท้ส์ วตัสัน)

 ☐3. คลินิค/ โรงพยาบาล  ☐4. จากพนกังานขายตรง /  เป็นสมาชิก
 ☐5. สั่งซ้ือทางอินเตอร์เน็ต /ไปรษณีย ์ ☐6. อ่ืนๆ โปรดระบุ…………… 

 
10.ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็แต่ละคร้ังท่านใชง้บประมาณเท่าใด 

☐1.ต ่ากวา่1,000 บาท/ คร้ัง   ☐2. 1,000 – 2,500บาท/ คร้ัง  
☐3. 2,501 – 5,000 บาท/ /คร้ัง   ☐4.มากกวา่5,000 บาท/ คร้ัง 

 
ส่วนที ่2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าช้ีแจงท่านใหค้วามส าคญักบัลกัษณะของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ดในดา้นใดต่อไปน้ีในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมากนอ้ยเพียงใด โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลอ้มรอบตวัเลขท่ีตรงกบั
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
( 5 = ส าคญัอยา่งยิง่,4 = ส าคญั, 3 = เฉยๆ, 2 =ไม่ส าคญั,1 = ไม่ส าคญัอยา่งยิง่) 
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ส่วนประสมการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด  น้อยทีสุ่ด 
ผลติภัณฑ์      
1. มาตรฐานการผลิตท่ีดี มีความน่าเช่ือถือ 5 4 3 2 1 
2. ผลิตภณัฑมี์ส่วนผสมจากธรรมชาติ 5 4 3 2 1 
3. ผลิตภณัฑน์ าเขา้จากต่างประเทศ 5 4 3 2 1 
4. ฉลากแสดงขอ้มูลดา้นโภชนาการ ราคา ขนาดบรรจุ และวนั
หมดอายชุดัเจน อ่านง่าย 

5 4 3 2 1 

5. ผลิตภณัฑเ์ก็บรักษาง่าย 5 4 3 2 1 
6. บรรจุภณัฑมี์ความแขง็แรงทนทาน 5 4 3 2 1 
7. มีขนาดบรรจุให้เลือกหลายขนาด 5 4 3 2 1 
ราคา      
8. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 5 4 3 2 1 
9. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 5 4 3 2 1 
10. มีการก าหนดราคาท่ีแน่นอนและชดัเจน 5 4 3 2 1 
11. มีราคาถูกกวา่ผลิตภณัฑใ์นประเภทเดียวกนั 5 4 3 2 1 
การจัดจ าหน่าย      
12. สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความสะดวกในการเดินทาง 5 4 3 2 1 
13. สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 5 4 3 2 1 
14. จดัแสดงผลิตภณัฑ ์ณ จุดท่ีมองเห็นไดช้ดัเจน น่าสนใจ หยบิ
ซ้ือไดง่้าย 

5 4 3 2 1 

15. ผลิตภณัฑมี์จ าหน่ายทัว่ไปในหา้งร้านหรือซุปเปอร์มาเก็ต 5 4 3 2 1 
16. จ  าหน่ายสินคา้โดนผา่นตวัแทนจ าหน่าย 5 4 3 2 1 
17. มีบริการจดัส่งถึงท่ีอยูอ่าศยัดว้ยวธีิต่างๆ 5 4 3 2 1 
ด้านการส่งเสริมการตลาด      
18. โฆษณาผลิตภณัฑผ์า่นส่ือต่างๆ เช่น วทิย ุโทรทศัน์ นิตยสาร 
หนงัสือพิมพ ์อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 

5 4 3 2 1 

19. มีเภสัชกร / ผูเ้ชียวชาญ คอยใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ 5 4 3 2 1 
20. มีเอกสารแนะน าผลิตภณัฑใ์หผู้ซ้ื้อไดศึ้กษารายละเอียด 5 4 3 2 1 
21. มีของแถม ส่วนลด ในเทศกาลต่างๆ 5 4 3 2 1 
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ส่วนประสมการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด  น้อยทีสุ่ด 
22. มีการรับประกนัคุณภาพ หรือคืนเงิน 5 4 3 2 1 
23. มีการประชาสัมพนัธ์ ขอ้มูลข่าวสาร จดหมายข่าว แนะน า
ผลิตภณัฑใ์หม่ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ 

5 4 3 2 1 

24. มีการแนะน าจากเพื่อนหรือคนรู้จกัท่ีใชผ้ลิตภณัฑ์ 5 4 3 2 1 
25. มีการรีววิสินคา้ผา่นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูเ้ช่ียวชาญ 5 4 3 2 1 
 
ส่วนที ่3 คุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจงท่านใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเมด็ในดา้นใด
ต่อไปน้ีในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารวา่มีมากนอ้ยเพียงใด โปรดท าเคร่ืองหมาย  
ลอ้มรอบตวัเลขท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
( 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่,4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 =ไม่เห็นดว้ย,1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 
 

คุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด  น้อยทีสุ่ด 
ความภักดีต่อตราสินค้า      
1. ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่้อเดิมบ่อยๆ 5 4 3 2 1 
2. การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆเป็นแรงจูงใจใหท้่านซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารยิห่้อเดิมอยา่งต่อเน่ือง 

5 4 3 2 1 

3. เม่ือท่านใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารทานรู้สึกวา่มีสุขภาพดีข้ึน 5 4 3 2 1 
4. หากราคาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้เดิมมีความเหมาะสมอยู่
แลว้ ท่านจะไม่เปล่ียนใจไปซ้ือยีห่อ้อ่ืน 

5 4 3 2 1 

5. ท่านมัน่ใจท่ีจะบอกกบัคนอ่ืนๆไดว้า่ท่านใชผ้ลิตภณัฑเ์สริม
อาหารยีห่้อน้ี 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ตราสินค้า      
6. ทุกคร้ังท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่านเรียกช่ือยีห่อ้แทน
ผลิตภณัฑท่ี์ท่านซ้ือ 

5 4 3 2 1 

7. ท่านมียีห่อ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเดิมอยูใ่นใจเสมอ 5 4 3 2 1 
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คุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด  น้อยทีสุ่ด 
8. ขณะทีท่านก าลงัซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจะมีหน่ึงยีห่้อท่ีท่าน
นึกถึงเสมอ 

5 4 3 2 1 

9. ท่านสามารถจดจ ายีห่้อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารไดอ้ยา่งง่ายดาย 5 4 3 2 1 
10. ท่านสนใจบรรจุภณัฑท่ี์มีสีสันน่าดึงดูด 5 4 3 2 1 
11. ท่านมัน่ใจวา่ท่านยงัคงจะซ้ือเสริมอาหารยีห่้อเดิม แมว้า่มีคน
แนะน ายีห่อ้อ่ืน 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ในด้านคุณภาพ      
12. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั
ดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

5 4 3 2 1 

13. ท่านเลือกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั
เพราะมีนวตักรรมการผลิตท่ีดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

5 4 3 2 1 

14. ท่านเลือกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั
เพราะมีส่วนผสมท่ีดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

5 4 3 2 1 

15. ท่านยนืยนัวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั
มีคุณภาพดี 

5 4 3 2 1 

16. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัมีคุณค่า
มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

5 4 3 2 1 

17. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัมีความโดด
เด่นกวา่ยีห่้ออ่ืน 

5 4 3 2 1 

ความเช่ือมโยงตราสินค้า      
18. ท่านรู้ขอ้มูลรายละเอียดทั้งหมดเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารยีห่้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั 

5 4 3 2 1 

19. ท่านรู้ประโยชน์จากการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนั 

5 4 3 2 1 

20. ท่านซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั
เน่ืองจากมีคนแนะน า 

5 4 3 2 1 

21. ท่านชอบสัญลกัษณ์หรือตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั 

5 4 3 2 1 
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คุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด  น้อยทีสุ่ด 
22. มีคนแนะน าวา่ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนัท าใหมี้สุขภาพดีข้ึน 

5 4 3 2 1 

23. ท่านแนะน าผูอ่ื้นใหท้ราบขอ้ดีของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนที ่4 ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ดของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจงท่านใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารชนิดเม็ดในดา้นใดต่อไปน้ี
ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารวา่มีมากนอ้ยเพียงใด โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลอ้มรอบ
ตวัเลขท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
( 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่,4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 =ไม่เห็นดว้ย,1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

คุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ด 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด  น้อยทีสุ่ด 
1. หลงัจากบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนัท่านรู้สึกวา่มีสุขภาพท่ีดีข้ึนกวา่บริโภคยีห่้ออ่ืน 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความสุขท่ีสุขภาพดีข้ึนเพราะบริโภคผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารยีห่้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั
จากค าแนะน าของแพทย/์เภสัชกร 

5 4 3 2 1 

4. ท่านซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั
เน่ืองจากค าแนะน าของเพื่อน 

5 4 3 2 1 

5. ครอบครัวของท่านบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่าน
ใชใ้นปัจจุบนัมาเป็นเวลานาน 

5 4 3 2 1 

6. ท่านซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั
เน่ืองจากมีคุณสมบติัตรงกบัความตอ้งการของท่าน 

5 4 3 2 1 

7. ท่านไม่เคยเปล่ียนใจไปบริโภคยีห่อ้อ่ืนเลย แมย้ีห่อ้ท่ีท่านใช้
อยูใ่นปัจจุบนัจะขาดตลาดเป็นบางช่วง 

5 4 3 2 1 

8. ท่านพอใจกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั
เน่ืองจากไดรั้บประโยชน์ตามท่ีท่านคาดหวงั 

5 4 3 2 1 



 

 

 
ภาคผนวก ข 

การทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
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ตารางผนวกที ่1  ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 30 ชุด  
 

Relibility Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 

.913 56 
 

Item-Total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

มาตรฐานการผลิตท่ีดี มีความน่าเช่ือถือ 219.33 330.092 .175 .913 
ผลิตภณัฑมี์ส่วนผสมจากธรรมชาติ 219.57 324.530 .369 .912 
ผลิตภณัฑน์ าเขา้จากต่างประเทศ 220.40 332.455 .008 .915 
ฉลากแสดงขอ้มูลดา้นโภชนาการ ราคา 
ขนาดบรรจุ และวนัหมดอายชุดัเจน 
อ่านง่าย 

219.37 330.171 .124 .914 

ผลิตภณัฑเ์ก็บรักษาง่าย 219.73 318.892 .485 .911 
ภาชนะมีความแขง็แรงทนทาน 219.93 325.720 .274 .913 
มีขนาดบรรจุให้เลือกหลายขนาด 220.27 319.651 .350 .912 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 219.43 330.461 .142 .913 
ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 219.43 329.151 .186 .913 
มีการก าหนดราคาท่ีแน่นอนและชดัเจน 219.47 325.706 .268 .913 
มีราคาถูกกวา่ผลิตภณัฑใ์นประเภท
เดียวกนั 

219.97 336.861 -.126 .918 

สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความสะดวกใน
การเดินทาง 

219.80 319.890 .532 .911 

สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 220.13 316.602 .443 .911 
จดัแสดงผลิตภณัฑ ์ณ จุดท่ีมองเห็นได้
ชดัเจน น่าสนใจ หยบิซ้ือไดง่้าย 

220.33 311.333 .684 .909 
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ตารางผนวกที ่1  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ผลิตภณัฑมี์จ าหน่ายทัว่ไปในหา้งร้าน
หรือซุปเปอร์มาเก็ต 

220.30 314.424 .461 .911 

จ าหน่ายสินคา้โดนผา่นตวัแทนจ าหน่าย 220.47 321.016 .312 .913 
มีบริการจดัส่งถึงท่ีอยูอ่าศยัดว้ยวธีิต่างๆ 220.30 328.976 .106 .915 
โฆษณาผลิตภณัฑผ์า่นส่ือต่างๆ 220.23 319.978 .500 .911 
มีเภสัชกร / ผูเ้ชียวชาญ คอยใหค้  าแนะน า
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

219.77 317.771 .609 .910 

มีเอกสารแนะน าผลิตภณัฑใ์หผู้ซ้ื้อได้
ศึกษารายละเอียด 

219.60 324.938 .352 .912 

มีของแถม ส่วนลด ในเทศกาลต่างๆ 220.47 317.223 .437 .911 
มีการรับประกนัคุณภาพ หรือคืนเงิน 220.00 326.207 .185 .914 
มีการประชาสัมพนัธ์ ขอ้มูลข่าวสาร 
จดหมายข่าว แนะน าผลิตภณัฑใ์หม่
ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ 

220.03 316.654 .708 .909 

มีการแนะน าจากเพื่อนหรือคนรู้จกัท่ีใช้
ผลิตภณัฑ์ 

219.97 320.447 .499 .911 

มีการรีววิสินคา้ผา่นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
หรือผูเ้ช่ียวชาญ 

220.30 320.355 .438 .911 

ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่้อ
เดิมบ่อยๆ 

219.97 318.999 .520 .911 

การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆเป็นแรงจูงใจให้
ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยิห่อ้เดิม
อยา่งต่อเน่ือง 

220.30 320.907 .394 .912 
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ตารางผนวกที ่1  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

เม่ือท่านใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาน
รู้สึกวา่มีสุขภาพดีข้ึน 

219.77 321.289 .464 .911 

หากราคาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้เดิม
มีความเหมาะสมอยูแ่ลว้ ท่านจะไม่
เปล่ียนใจไปซ้ือยีห่อ้อ่ืน 

220.10 321.955 .339 .912 

ท่านมัน่ใจท่ีจะบอกกบัคนอ่ืนๆไดว้า่ท่าน
ใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่้อน้ี 

219.90 315.403 .591 .910 

ทุกคร้ังท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่าน
เรียกช่ือยีห่้อแทนผลิตภณัฑท่ี์ท่านซ้ือ 

220.00 316.207 .541 .910 

ท่านมียีห่อ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเดิมอยู่
ในใจเสมอ 

219.97 312.309 .693 .909 

ขณะทีท่านก าลงัซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารจะมีหน่ึงยีห่้อท่ีท่านนึกถึงเสมอ 

220.00 320.138 .370 .912 

ท่านสามารถจดจ ายีห่้อผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารไดอ้ยา่งง่ายดาย 

219.90 321.128 .415 .911 

ท่านสนใจบรรจุภณัฑท่ี์มีสีสันน่าดึงดูด 220.80 316.234 .534 .910 
ท่านมัน่ใจวา่ท่านยงัคงจะซ้ือเสริมอาหาร
ยีห่อ้เดิม แมว้า่มีคนแนะน ายี่หอ้อ่ืน 

220.27 313.168 .557 .910 

ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนัดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

220.03 318.861 .609 .910 

ท่านเลือกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนัเพราะมีนวตักรรมการ
ผลิตท่ีดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

220.13 321.844 .374 .912 
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ตารางผนวกที ่1  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ท่านเลือกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนัเพราะมีส่วนผสมท่ี
ดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

219.93 311.444 .708 .908 

ท่านยนืยนัวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่้อ
ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัมีคุณภาพดี 

219.83 317.178 .662 .910 

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนัมีคุณค่ามากกวา่ยีห่้ออ่ืน 

219.90 318.369 .516 .910 

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนัมีความโดดเด่นกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

219.97 314.585 .613 .909 

ท่านรู้ขอ้มูลรายละเอียดทั้งหมดเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยี่หอ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนั 

220.10 324.438 .457 .911 

ท่านรู้ประโยชน์จากการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนั 

219.83 331.592 .059 .914 

ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่าน
ใชใ้นปัจจุบนัเน่ืองจากมีคนแนะน า 

220.13 325.016 .248 .913 

ท่านชอบสัญลกัษณ์หรือตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนั 

220.37 330.930 .079 .914 

มีคนแนะน าวา่ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัท าใหมี้สุขภาพดี
ข้ึน 

220.13 319.016 .449 .911 
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ตารางผนวกที ่1  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ท่านแนะน าผูอ่ื้นใหท้ราบขอ้ดีของ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนั 

220.23 323.909 .373 .912 

หลงัจากบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัท่านรู้สึกวา่มี
สุขภาพท่ีดีข้ึนกวา่บริโภคยีห่้ออ่ืน 

220.17 321.523 .428 .911 

ท่านมีความสุขท่ีสุขภาพดีข้ึนเพราะ
บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่าน
ใชใ้นปัจจุบนั 

219.97 324.654 .356 .912 

ท่านบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนัจากค าแนะน าของ
แพทย/์เภสัชกร 

220.47 324.740 .330 .912 

ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่าน
ใชใ้นปัจจุบนัเน่ืองจากค าแนะน าของ
เพื่อน 

220.40 323.490 .334 .912 

ครอบครัวของท่านบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารยีห่้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัมา
เป็นเวลานาน 

220.17 333.523 -.032 .916 

ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่าน
ใชใ้นปัจจุบนัเน่ืองจากมีคุณสมบติัตรง
กบัความตอ้งการของท่าน 

219.80 320.648 .464 .911 

ท่านไม่เคยเปล่ียนใจไปบริโภคยีห่อ้อ่ืน
เลย แมย้ีห่อ้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัจะ
ขาดตลาดเป็นบางช่วง 

220.60 320.455 .374 .912 



161 

 

ตารางผนวกที ่1  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ท่านพอใจกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่้อ
ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัเน่ืองจากไดรั้บ
ประโยชน์ตามท่ีท่านคาดหวงั 

220.10 327.748 .221 .913 

 
ตารางผนวกที ่2  การทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 400 ชุด  
 

 

 
Item-Total Statistics 

 Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

มาตรฐานการผลิตท่ีดี มีความน่าเช่ือถือ 221.45 620.820 .489 .955 
ผลิตภณัฑมี์ส่วนผสมจากธรรมชาติ 221.60 622.185 .482 .955 
ผลิตภณัฑน์ าเขา้จากต่างประเทศ 222.15 626.594 .259 .956 
ฉลากแสดงขอ้มูลดา้นโภชนาการ ราคา 
ขนาดบรรจุ และวนัหมดอายชุดัเจน 
อ่านง่าย 

221.42 621.877 .490 .955 

ผลิตภณัฑเ์ก็บรักษาง่าย 221.63 619.351 .526 .955 
ภาชนะมีความแขง็แรงทนทาน 221.80 615.606 .556 .955 
 

Relibility Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 

.956 56 
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ตารางผนวกที ่2  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

มีขนาดบรรจุให้เลือกหลายขนาด 221.96 620.820 .413 .956 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 221.52 622.616 .471 .955 
ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 221.55 626.975 .368 .956 
มีการก าหนดราคาท่ีแน่นอนและชดัเจน 221.48 620.521 .518 .955 
มีราคาถูกกวา่ผลิตภณัฑใ์นประเภท
เดียวกนั 

221.96 621.582 .392 .956 

สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความสะดวกในการ
เดินทาง 

221.58 622.591 .477 .955 

สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 221.77 618.767 .484 .955 
จดัแสดงผลิตภณัฑ ์ณ จุดท่ีมองเห็นได้
ชดัเจน น่าสนใจ หยบิซ้ือไดง่้าย 

221.91 617.129 .549 .955 

ผลิตภณัฑมี์จ าหน่ายทัว่ไปในหา้งร้าน
หรือซุปเปอร์มาเก็ต 

222.05 617.256 .429 .956 

จ าหน่ายสินคา้โดนผา่นตวัแทนจ าหน่าย 222.27 612.250 .530 .955 
มีบริการจดัส่งถึงท่ีอยูอ่าศยัดว้ยวธีิต่างๆ 222.08 613.202 .516 .955 
โฆษณาผลิตภณัฑผ์า่นส่ือต่างๆ 222.01 619.654 .481 .955 
มีเภสัชกร / ผูเ้ชียวชาญ คอยใหค้  าแนะน า
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

221.72 622.558 .452 .955 

มีเอกสารแนะน าผลิตภณัฑใ์หผู้ซ้ื้อได้
ศึกษารายละเอียด 

221.61 618.463 .568 .955 

มีของแถม ส่วนลด ในเทศกาลต่างๆ 222.31 607.803 .582 .955 
มีการรับประกนัคุณภาพ หรือคืนเงิน 221.87 611.241 .513 .955 
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ตารางผนวกที ่2  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

มีการประชาสัมพนัธ์ ขอ้มูลข่าวสาร 
จดหมายข่าว แนะน าผลิตภณัฑใ์หม่
ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ 

222.01 612.782 .628 .955 

มีการแนะน าจากเพื่อนหรือคนรู้จกัท่ีใช้
ผลิตภณัฑ์ 

221.95 616.503 .550 .955 

มีการรีววิสินคา้ผา่นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
หรือผูเ้ช่ียวชาญ 

222.09 613.806 .543 .955 

ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่้อ
เดิมบ่อยๆ 

221.86 617.952 .574 .955 

การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆเป็นแรงจูงใจให้
ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยิห่อ้เดิม
อยา่งต่อเน่ือง 

222.15 616.579 .542 .955 

เม่ือท่านใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารทาน
รู้สึกวา่มีสุขภาพดีข้ึน 

221.79 615.708 .592 .955 

หากราคาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้เดิม
มีความเหมาะสมอยูแ่ลว้ ท่านจะไม่
เปล่ียนใจไปซ้ือยีห่อ้อ่ืน 

221.92 619.807 .451 .956 

ท่านมัน่ใจท่ีจะบอกกบัคนอ่ืนๆไดว้า่ท่าน
ใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่้อน้ี 

221.73 615.486 .606 .955 

ทุกคร้ังท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่าน
เรียกช่ือยีห่้อแทนผลิตภณัฑท่ี์ท่านซ้ือ 

221.91 612.317 .590 .955 

ท่านมียีห่อ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเดิมอยู่
ในใจเสมอ 

221.82 610.654 .709 .954 
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ตารางผนวกที ่2  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ขณะทีท่านก าลงัซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารจะมีหน่ึงยีห่้อท่ีท่านนึกถึงเสมอ 

221.91 615.120 .546 .955 

ท่านสามารถจดจ ายีห่้อผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารไดอ้ยา่งง่ายดาย 

221.71 617.036 .593 .955 

ท่านสนใจบรรจุภณัฑท่ี์มีสีสันน่าดึงดูด 222.36 610.595 .586 .955 
ท่านมัน่ใจวา่ท่านยงัคงจะซ้ือเสริมอาหาร
ยีห่อ้เดิม แมว้า่มีคนแนะน ายี่หอ้อ่ืน 

222.17 609.752 .659 .955 

ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนัดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

221.96 611.362 .645 .955 

ท่านเลือกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนัเพราะมีนวตักรรมการ
ผลิตท่ีดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

221.96 614.846 .624 .955 

ท่านเลือกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่อ้ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนัเพราะมีส่วนผสมท่ี
ดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

221.92 614.865 .627 .955 

ท่านยนืยนัวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่้อ
ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัมีคุณภาพดี 

221.82 616.953 .647 .955 

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนัมีคุณค่ามากกวา่ยีห่้ออ่ืน 

222.02 616.135 .571 .955 

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนัมีความโดดเด่นกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

221.91 616.517 .584 .955 

ท่านรู้ขอ้มูลรายละเอียดทั้งหมดเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยี่หอ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนั 

221.98 614.947 .617 .955 
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ตารางผนวกที ่2  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ท่านรู้ประโยชน์จากการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนั 

221.78 626.077 .373 .956 

ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่าน
ใชใ้นปัจจุบนัเน่ืองจากมีคนแนะน า 

222.14 614.691 .538 .955 

ท่านชอบสัญลกัษณ์หรือตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนั 

222.20 617.173 .513 .955 

มีคนแนะน าวา่ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัท าใหมี้สุขภาพดี
ข้ึน 

222.08 615.532 .571 .955 

ท่านแนะน าผูอ่ื้นใหท้ราบขอ้ดีของ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้น
ปัจจุบนั 

221.95 618.670 .517 .955 

หลงัจากบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ยีห่อ้ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัท่านรู้สึกวา่มี
สุขภาพท่ีดีข้ึนกวา่บริโภคยีห่้ออ่ืน 

222.05 616.655 .579 .955 

ท่านมีความสุขท่ีสุขภาพดีข้ึนเพราะ
บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่าน
ใชใ้นปัจจุบนั 

221.87 621.477 .484 .955 

ท่านบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ี
ท่านใชใ้นปัจจุบนัจากค าแนะน าของ
แพทย/์เภสัชกร 

222.13 618.088 .477 .955 
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ตารางผนวกที ่2  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่าน
ใชใ้นปัจจุบนัเน่ืองจากค าแนะน าของ
เพื่อน 

222.36 618.678 .432 .956 

ครอบครัวของท่านบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารยีห่้อท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัมา
เป็นเวลานาน 

222.13 616.651 .446 .956 

ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารยีห่อ้ท่ีท่าน
ใชใ้นปัจจุบนัเน่ืองจากมีคุณสมบติัตรง
กบัความตอ้งการของท่าน 

221.79 624.016 .456 .955 

ท่านไม่เคยเปล่ียนใจไปบริโภคยีห่อ้อ่ืน
เลย แมย้ีห่อ้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัจะ
ขาดตลาดเป็นบางช่วง 

222.30 619.491 .376 .956 

ท่านพอใจกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารยีห่้อ
ท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนัเน่ืองจากไดรั้บ
ประโยชน์ตามท่ีท่านคาดหวงั 

221.85 623.737 .431 .956 

     
 
 



 

 

 
ภาคผนวก ค 

ผลการตรวจสอบการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
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ตารางผนวกที ่3  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นผลิตภณัฑ์ 
 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
PD7 <--- PD 1.000     
PD6 <--- PD 1.679 .285 5.882 ***  
PD5 <--- PD 1.479 .258 5.725 ***  
PD4 <--- PD 1.253 .226 5.537 ***  
PD2 <--- PD 1.602 .270 5.934 ***  
PD1 <--- PD 1.811 .311 5.825 ***  

 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

PD7 <--- PD .348 
PD6 <--- PD .660 
PD5 <--- PD .595 
PD4 <--- PD .535 
PD2 <--- PD .688 
PD1 <--- PD .634 
 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
PD .132 .042 3.153 .002  
e7 .962 .071 13.555 ***  
e6 .483 .045 10.843 ***  
e5 .529 .045 11.818 ***  
e4 .520 .042 12.449 ***  
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ตารางผนวกที ่3  (ต่อ) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
e2 .378 .037 10.307 ***  
e1 .646 .057 11.278 ***  

 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 

PD1 .402 
PD2 .473 
PD4 .286 
PD5 .354 
PD6 .436 
PD7 .121 
 
ตารางผนวกที ่4  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นราคา 
 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
PR4 <--- PR 1.000     
PR3 <--- PR 1.305 .144 9.073 ***  
PR2 <--- PR 1.156 .129 8.942 ***  
PR1 <--- PR 1.478 .160 9.255 ***  
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ตารางผนวกที ่4  (ต่อ) 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

PR4 <--- PR .503 
PR3 <--- PR .750 
PR2 <--- PR .722 
PR1 <--- PR .811 
 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
PR .171 .035 4.878 ***  
e4 .507 .039 13.073 ***  
e3 .227 .023 9.803 ***  
e2 .210 .020 10.523 ***  
e1 .195 .025 7.794 ***  

 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 

PR1 .658 
PR2 .522 
PR3 .563 
PR4 .253 
 
ตารางผนวกที ่5  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 
 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
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ตารางผนวกที ่5  (ต่อ) 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
PL6 <--- PL 1.000     
PL4 <--- PL 2.765 .919 3.008 .003  
PL3 <--- PL 2.224 .737 3.018 .003  
PL2 <--- PL 2.878 .939 3.065 .002  
PL1 <--- PL 2.945 .956 3.082 .002  
 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

PL6 <--- PL .182 
PL4 <--- PL .507 
PL3 <--- PL .522 
PL2 <--- PL .621 
PL1 <--- PL .771 
 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
PL .036 .023 1.572 .116  
e6 1.050 .075 13.954 ***  
e4 .791 .064 12.271 ***  
e3 .473 .039 12.107 ***  
e2 .473 .045 10.503 ***  
e1 .212 .033 6.405 ***  
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ตารางผนวกที ่5  (ต่อ) 
 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 

PL1 .594 
PL2 .386 
PL3 .272 
PL4 .257 
PL6 .033 
 
ตารางผนวกที ่6  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นดา้นการส่งเสริม   

การขาย 
 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
PM8 <--- PM 1.000     
PM6 <--- PM .673 .070 9.562 ***  
PM4 <--- PM 1.147 .113 10.122 ***  

 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

PM8 <--- PM .779 
PM6 <--- PM .579 
PM4 <--- PM .777 
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ตารางผนวกที ่6  (ต่อ) 

 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
PM .523 .072 7.245 ***  
e8 .338 .051 6.579 ***  
e6 .470 .039 12.014 ***  
e4 .452 .068 6.669 ***  

 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 

PM4 .603 
PM6 .335 
PM8 .607 
 
ตารางผนวกที ่7  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นความภกัดีต่อตรา 

   สินคา้ 
 

Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
LY5 <--- LY 1.000     
LY3 <--- LY .972 .068 14.302 ***  
LY2 <--- LY .629 .068 9.240 ***  
LY1 <--- LY .745 .060 12.443 ***  

 
 
 



174 

 

ตารางผนวกที ่7  (ต่อ) 

 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

LY5 <--- LY .832 
LY3 <--- LY .799 
LY2 <--- LY .493 
LY1 <--- LY .655 
 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
LY .424 .047 8.984 ***  
e5 .188 .027 7.085 ***  
e3 .227 .027 8.365 ***  
e2 .523 .040 13.215 ***  
e1 .313 .026 11.915 ***  

 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 

LY1 .429 
LY2 .243 
LY3 .638 
LY5 .693 
 
ตารางผนวกที ่8  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นการรับรู้ตราสินคา้ 
 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
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ตารางผนวกที ่8  (ต่อ) 
 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
AW6 <--- AW 1.000     
AW5 <--- AW .866 .101 8.569 ***  
AW4 <--- AW .731 .085 8.650 ***  
AW3 <--- AW .777 .093 8.318 ***  
AW2 <--- AW .872 .091 9.541 ***  
AW1 <--- AW .861 .101 8.487 ***  

 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

AW6 <--- AW .666 
AW5 <--- AW .547 
AW4 <--- AW .553 
AW3 <--- AW .526 
AW2 <--- AW .635 
AW1 <--- AW .540 
 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
AW .388 .060 6.431 ***  
e6 .487 .047 10.444 ***  
e5 .682 .056 12.170 ***  
e4 .470 .039 12.100 ***  
e3 .611 .049 12.369 ***  
e2 .436 .040 11.002 ***  
e1 .699 .057 12.239 ***  
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ตารางผนวกที ่8  (ต่อ) 
 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 

AW1 .291 
AW2 .403 
AW3 .277 
AW4 .306 
AW5 .299 
AW6 .443 
 
ตารางผนวกที ่9  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นการรับรู้ในดา้น 

   คุณภาพ 
 

Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
QL6 <--- QL 1.000     
QL4 <--- QL .972 .082 11.861 ***  
QL3 <--- QL 1.146 .093 12.273 ***  
QL2 <--- QL 1.232 .098 12.619 ***  
QL1 <--- QL 1.058 .096 11.049 ***  

 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

QL6 <--- QL .651 
QL4 <--- QL .726 
QL3 <--- QL .761 
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ตารางผนวกที ่9  (ต่อ) 
 

   Estimate 
QL2 <--- QL .794 
QL1 <--- QL .662 
 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
QL .306 .045 6.794 ***  
e6 .416 .034 12.267 ***  
e4 .260 .023 11.284 ***  
e3 .292 .028 10.590 ***  
e2 .271 .028 9.731 ***  
e1 .439 .036 12.148 ***  

 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 

QL1 .439 
QL2 .631 
QL3 .579 
QL4 .526 
QL6 .424 
 
ตารางผนวกที ่10  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นความเช่ือมโยงตรา 

   สินคา้ 
 

Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
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ตารางผนวกที ่10  (ต่อ) 
 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
AS6 <--- AS 1.000     
AS5 <--- AS 1.050 .134 7.858 ***  
AS4 <--- AS 1.070 .133 8.035 ***  
AS3 <--- AS 1.060 .135 7.835 ***  
AS1 <--- AS .946 .123 7.705 ***  

 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

AS6 <--- AS .567 
AS5 <--- AS .589 
AS4 <--- AS .616 
AS3 <--- AS .586 
AS1 <--- AS .569 
 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
AS .255 .049 5.163 ***  
e6 .538 .047 11.507 ***  
e5 .528 .047 11.175 ***  
e4 .478 .045 10.734 ***  
e3 .547 .049 11.223 ***  
e1 .476 .041 11.478 ***  

 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 

AS1 .324 
AS3 .344 
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ตารางผนวกที ่10  (ต่อ) 

 Estimate 
AS4 .379 
AS5 .347 
AS6 .321 
 
ตารางผนวกที่ 11  แสดงผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรดา้นความตั้งใจซ้ือ 
 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
PH8 <--- PH 1.000     
PH6 <--- PH 1.013 .081 12.477 ***  
PH4 <--- PH 1.096 .076 14.376 ***  
PH2 <--- PH .988 .072 13.706 ***  

 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

PH8 <--- PH .666 
PH6 <--- PH .718 
PH4 <--- PH .893 
PH2 <--- PH .808 
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ตารางผนวกที ่11  (ต่อ) 

 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 
PH .446 .062 7.136 ***  
e8 .558 .044 12.565 ***  
e6 .428 .036 11.991 ***  
e4 .136 .021 6.336 ***  
e2 .231 .023 10.030 ***  

 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 

PH2 .653 
PH4 .798 
PH6 .516 
PH8 .444 
 



 

 

 
ภาคผนวก ง 

ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
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ตารางผนวกที ่12  ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใชโ้ปรแกรม AMOS ก่อนปรับโมเดล 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

LY <--- PD .046 .084 .544 .586  
AW <--- PR -8.405 9.735 -.863 .388  
AW <--- PD 1.627 2.079 .782 .434  
QL <--- PD 1.609 2.045 .787 .432  
AS <--- PD 1.004 1.186 .847 .397  
LY <--- PR -.205 .398 -.515 .607  
QL <--- PR -8.511 9.572 -.889 .374  
AS <--- PR -5.000 5.545 -.902 .367  
LY <--- PL .384 .671 .572 .567  
AW <--- PL 16.546 16.402 1.009 .313  
QL <--- PL 16.220 16.112 1.007 .314  
AS <--- PL 9.411 9.332 1.008 .313  
LY <--- PM -.141 .180 -.782 .434  
AW <--- PM -4.393 4.351 -1.010 .313  
QL <--- PM -4.243 4.272 -.993 .321  
AS <--- PM -2.135 2.470 -.864 .387  
PH <--- PD -.258 .209 -1.237 .216  
PH <--- PR 1.000     
PH <--- PL -1.879 .837 -2.245 .025  
PH <--- PM .647 .353 1.833 .067  
PH <--- AS -.246 .137 -1.798 .072  
PH <--- QL .211 .226 .932 .351  
PH <--- AW .059 .194 .306 .759  
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ตารางผนวกที ่12  (ต่อ) 
 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

PH <--- LY 1.000     
PD5 <--- PD 1.000     
PD4 <--- PD .960 .113 8.520 ***  
PD3 <--- PD 1.112 .100 11.095 ***  
PD2 <--- PD 1.079 .092 11.771 ***  
PD1 <--- PD 1.129 .095 11.908 ***  
PR3 <--- PR 1.000     
PR2 <--- PR 1.444 .163 8.875 ***  
PR1 <--- PR 1.139 .153 7.444 ***  
PL4 <--- PL 1.000     
PL3 <--- PL 1.414 .265 5.340 ***  
PL2 <--- PL .570 .154 3.693 ***  
PM5 <--- PM 1.000     
PM4 <--- PM .644 .107 6.033 ***  
PM2 <--- PM 1.212 .141 8.598 ***  
AS1 <--- AS 1.000     
AS3 <--- AS 1.098 .092 11.972 ***  
AS5 <--- AS .989 .084 11.808 ***  
QL1 <--- QL 1.000     
QL4 <--- QL .900 .058 15.595 ***  
QL6 <--- QL .805 .063 12.842 ***  
AW2 <--- AW 1.000     
AW3 <--- AW 1.110 .058 19.070 ***  
AW5 <--- AW .611 .060 10.191 ***  
LY2 <--- LY 1.000     
LY3 <--- LY 2.607 .371 7.021 ***  
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ตารางผนวกที ่12  (ต่อ) 
 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

LY5 <--- LY 2.053 .260 7.895 ***  
PH7 <--- PH 1.000     
PH6 <--- PH .861 .053 16.209 ***  
PH4 <--- PH .775 .052 14.954 ***  
PH2 <--- PH .700 .054 12.919 ***  
PH1 <--- PH .802 .057 13.958 ***  
PH8 <--- PH .952 .060 15.753 ***  

 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
LY <--- PD .083 
AW <--- PR -4.332 
AW <--- PD 1.019 
QL <--- PD 1.143 
AS <--- PD .781 
LY <--- PR -.306 
QL <--- PR -4.976 
AS <--- PR -3.201 
LY <--- PL .487 
AW <--- PL 7.247 
QL <--- PL 8.058 
AS <--- PL 5.120 
LY <--- PM -.368 
AW <--- PM -3.963 
QL <--- PM -4.342 
AS <--- PM -2.393 
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ตารางผนวกที ่12  (ต่อ) 
 
   Estimate 
PH <--- PD -.160 
PH <--- PR .508 
PH <--- PL -.812 
PH <--- PM .576 
PH <--- AS -.195 
PH <--- QL .183 
PH <--- AW .059 
PH <--- LY .341 
PD5 <--- PD .639 
PD4 <--- PD .499 
PD3 <--- PD .690 
PD2 <--- PD .751 
PD1 <--- PD .765 
PR3 <--- PR .519 
PR2 <--- PR .782 
PR1 <--- PR .524 
PL4 <--- PL .340 
PL3 <--- PL .473 
PL2 <--- PL .244 
PM5 <--- PM .601 
PM4 <--- PM .386 
PM2 <--- PM .756 
AS1 <--- AS .635 
AS3 <--- AS .801 
AS5 <--- AS .777 
QL1 <--- QL .785 
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ตารางผนวกที ่12  (ต่อ) 
 

   Estimate 
QL4 <--- QL .787 
QL6 <--- QL .656 
AW2 <--- AW .824 
AW3 <--- AW .873 
AW5 <--- AW .510 
LY2 <--- LY .347 
LY3 <--- LY .883 
LY5 <--- LY .719 
PH7 <--- PH .821 
PH6 <--- PH .758 
PH4 <--- PH .710 
PH2 <--- PH .630 
PH1 <--- PH .672 
PH8 <--- PH .741 
 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
PD <--> PR .121 .020 6.155 ***  
PD <--> PL .058 .019 3.121 .002  
PD <--> PM .029 .024 1.233 .217  
PR <--> PL .119 .025 4.829 ***  
PR <--> PM .140 .028 5.032 ***  
PL <--> PM .207 .042 4.908 ***  
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ตารางผนวกที ่12  (ต่อ) 
 
Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
PD <--> PR .612 
PD <--> PL .345 
PD <--> PM .084 
PR <--> PL .859 
PR <--> PM .491 
PL <--> PM .855 
 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 

PD .240 .037 6.585 ***  
PR .163 .033 4.919 ***  
PL .118 .037 3.139 .002  
PM .499 .091 5.458 ***  
r1 .072 .017 4.155 ***  
r2 .091 .035 2.582 .010  
r3 .043 .032 1.352 .176  
r4 .161 .031 5.250 ***  
r5 .544 .060 9.109 ***  
e5 .349 .029 12.238 ***  
e4 .668 .050 13.226 ***  
e3 .327 .028 11.616 ***  
e2 .216 .021 10.527 ***  
e1 .217 .021 10.205 ***  
e8 .442 .035 12.646 ***  
e7 .216 .030 7.245 ***  
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ตารางผนวกที ่12  (ต่อ) 
 
 Estimate S.E. C.R. P Label 

e6 .559 .044 12.606 ***  
e11 .902 .066 13.677 ***  
e10 .817 .062 13.090 ***  
e9 .605 .044 13.912 ***  
e14 .881 .081 10.850 ***  
e13 1.182 .090 13.192 ***  
e12 .549 .081 6.759 ***  
e24 .588 .048 12.155 ***  
e25 .267 .031 8.711 ***  
e26 .255 .027 9.494 ***  
e21 .297 .029 10.293 ***  
e22 .238 .023 10.245 ***  
e23 .409 .033 12.386 ***  
e18 .290 .029 9.925 ***  
e19 .236 .030 7.845 ***  
e20 .651 .048 13.480 ***  
e15 .535 .039 13.677 ***  
e16 .141 .056 2.524 .012  
e17 .288 .040 7.234 ***  
e31 .305 .031 10.009 ***  
e30 .345 .030 11.421 ***  
e29 .371 .031 12.100 ***  
e28 .470 .037 12.828 ***  
e27 .493 .039 12.499 ***  
e32 .468 .040 11.697 ***  
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ตารางผนวกที ่12  (ต่อ) 
 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 
LY .013 
AW .852 
QL .909 
AS .596 
PH .137 

PH8 .549 
PH1 .451 
PH2 .397 
PH4 .505 
PH6 .575 
PH7 .674 
LY5 .517 
LY3 .779 
LY2 .120 
AW5 .260 
AW3 .761 
AW2 .679 
QL6 .430 
QL4 .619 
QL1 .616 
AS5 .603 
AS3 .642 
AS1 .403 
PM2 .572 
PM4 .149 
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ตารางผนวกที ่12  (ต่อ) 
 

 Estimate 
PM5 .362 
PL2 .059 
PL3 .224 
PL4 .115 
PR1 .274 
PR2 .611 
PR3 .269 
PD1 .586 
PD2 .565 
PD3 .477 
PD4 .249 
PD5 .408 

 
Model Fit Summary 
 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 92 1312.425 436 .000 3.010 
Saturated model 528 .000 0   
Independence model 32 5257.349 496 .000 10.599 
 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .064 .827 .791 .683 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .169 .395 .356 .371 
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ตารางผนวกที ่12  (ต่อ) 
 
Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .750 .716 .818 .791 .816 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 
 
Parsimony-Adjusted Measures 
Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .879 .660 .717 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 
 
NCP 
Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 876.425 771.362 989.093 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 4761.349 4531.771 4997.416 
 
FMIN 
Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 3.289 2.197 1.933 2.479 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 13.176 11.933 11.358 12.525 
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ตารางผนวกที ่12  (ต่อ) 
 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .071 .067 .075 .000 
Independence model .155 .151 .159 .000 
 
AIC 
Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 1496.425 1513.015 1863.639 1955.639 
Saturated model 1056.000 1151.213 3163.493 3691.493 
Independence model 5321.349 5327.119 5449.076 5481.076 
 
ECVI 
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 3.750 3.487 4.033 3.792 
Saturated model 2.647 2.647 2.647 2.885 
Independence model 13.337 12.761 13.928 13.351 
 
HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 

Default model 148 155 
Independence model 42 44 

Minimization: .062 
Miscellaneous: 1.217 
Bootstrap: .000 
Total: 1.279 
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ตารางผนวกที ่13  ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใชโ้ปรแกรม AMOS หลงัปรับโมเดล 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

LY <--- PD .015 .023 .659 .510  
AW <--- PR 6.724 1.591 4.227 ***  
AW <--- PD -1.235 .514 -2.402 .016  
QL <--- PD -1.094 .407 -2.687 .007  
AS <--- PD -.549 .265 -2.074 .038  
LY <--- PR -.068 .069 -.985 .325  
QL <--- PR 5.495 1.245 4.413 ***  
AS <--- PR 3.373 .819 4.118 ***  
LY <--- PL .018 .024 .757 .449  
AW <--- PL -1.166 .560 -2.082 .037  
QL <--- PL -1.003 .449 -2.234 .025  
AS <--- PL -.723 .303 -2.385 .017  
LY <--- PM .003 .014 .203 .839  
AW <--- PM -.952 .384 -2.479 .013  
QL <--- PM -.637 .296 -2.151 .032  
AS <--- PM -.027 .199 -.135 .893  
PH <--- PD -.259 .129 -2.010 .044  
PH <--- PR 1.000     
PH <--- PL -.131 .167 -.786 .432  
PH <--- PM -.029 .129 -.227 .821  
PH <--- AS -.245 .123 -1.983 .047  
PH <--- QL -.051 .275 -.184 .854  
PH <--- AW .069 .249 .277 .782  
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

PH <--- LY 1.000     
PD5 <--- PD 1.000     
PD4 <--- PD .878 .104 8.472 ***  
PD3 <--- PD 1.034 .091 11.405 ***  
PD2 <--- PD 1.021 .084 12.170 ***  
PD1 <--- PD 1.086 .087 12.474 ***  
PR3 <--- PR 1.000     
PR2 <--- PR 1.467 .207 7.099 ***  
PR1 <--- PR 1.821 .268 6.782 ***  
PL4 <--- PL 1.000     
PL3 <--- PL 1.391 .189 7.341 ***  
PL2 <--- PL .871 .138 6.320 ***  
PM5 <--- PM 1.000     
PM4 <--- PM .935 .183 5.099 ***  
PM2 <--- PM 1.645 .240 6.864 ***  
AS1 <--- AS 1.000     
AS3 <--- AS 1.061 .078 13.615 ***  
AS5 <--- AS .927 .069 13.482 ***  
QL1 <--- QL 1.000     
QL4 <--- QL .896 .055 16.270 ***  
QL6 <--- QL .786 .059 13.242 ***  
AW2 <--- AW 1.000     
AW3 <--- AW 1.048 .051 20.762 ***  
AW5 <--- AW .591 .054 10.983 ***  
LY2 <--- LY 1.000     
LY3 <--- LY 2.266 .320 7.073 ***  
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

LY5 <--- LY 7.863 4.686 1.678 .093  
PH7 <--- PH 1.000     
PH6 <--- PH .877 .057 15.325 ***  
PH4 <--- PH .794 .056 14.156 ***  
PH2 <--- PH .727 .058 12.433 ***  
PH1 <--- PH .815 .061 13.343 ***  
PH8 <--- PH .969 .066 14.579 ***  

 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
LY <--- PD .055 
AW <--- PR 2.250 
AW <--- PD -.773 
QL <--- PD -.785 
AS <--- PD -.420 
LY <--- PR -.134 
QL <--- PR 2.109 
AS <--- PR 1.379 
LY <--- PL .063 
AW <--- PL -.691 
QL <--- PL -.682 
AS <--- PL -.523 
LY <--- PM .012 
AW <--- PM -.714 
QL <--- PM -.548 
AS <--- PM -.025 
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 
   Estimate 
PH <--- PD -.177 
PH <--- PR .365 
PH <--- PL -.085 
PH <--- PM -.024 
PH <--- AS -.218 
PH <--- QL -.048 
PH <--- AW .075 
PH <--- LY .185 
PD5 <--- PD .655 
PD4 <--- PD .480 
PD3 <--- PD .670 
PD2 <--- PD .743 
PD1 <--- PD .765 
PR3 <--- PR .350 
PR2 <--- PR .548 
PR1 <--- PR .561 
PL4 <--- PL .478 
PL3 <--- PL .666 
PL2 <--- PL .522 
PM5 <--- PM .525 
PM4 <--- PM .482 
PM2 <--- PM .872 
AS1 <--- AS .665 
AS3 <--- AS .813 
AS5 <--- AS .764 
QL1 <--- QL .803 
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 

   Estimate 
QL4 <--- QL .801 
QL6 <--- QL .653 
AW2 <--- AW .854 
AW3 <--- AW .851 
AW5 <--- AW .510 
LY2 <--- LY .172 
LY3 <--- LY .410 
LY5 <--- LY 1.402 
PH7 <--- PH .803 
PH6 <--- PH .742 
PH4 <--- PH .695 
PH2 <--- PH .621 
PH1 <--- PH .653 
PH8 <--- PH .732 
 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

PD <--> PR .095 .018 5.204 ***  
PD <--> PL .057 .019 3.078 .002  
PD <--> PM .024 .017 1.410 .158  
PR <--> PL .091 .020 4.528 ***  
PR <--> PM .099 .023 4.302 ***  
PL <--> PM .160 .035 4.582 ***  
e9 <--> e12 -.285 .041 -6.920 ***  
e22 <--> e19 -.078 .020 -3.944 ***  
e7 <--> e6 .080 .025 3.212 .001  
e15 <--> e16 .222 .035 6.317 ***  
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

e18 <--> e17 -.006 .017 -.381 .703  
e25 <--> e20 .184 .025 7.464 ***  
e13 <--> e12 -.148 .093 -1.601 .109  
e13 <--> e20 .192 .043 4.487 ***  
e21 <--> e18 -.133 .020 -6.770 ***  
e10 <--> e24 .212 .034 6.325 ***  
e5 <--> e6 .085 .022 3.817 ***  
e24 <--> e18 -.176 .025 -7.131 ***  
e25 <--> e22 -.044 .017 -2.547 .011  
e7 <--> e24 .087 .021 4.116 ***  
e12 <--> e20 .294 .037 7.888 ***  
e5 <--> e25 -.063 .018 -3.517 ***  
e14 <--> e18 -.106 .030 -3.478 ***  
e14 <--> e23 -.117 .034 -3.457 ***  
e24 <--> e22 -.119 .023 -5.181 ***  
e11 <--> e20 .140 .034 4.080 ***  
e3 <--> e7 .094 .019 4.992 ***  
e4 <--> e21 .081 .023 3.441 ***  
e8 <--> e7 .107 .022 4.769 ***  
e2 <--> e23 .063 .018 3.560 ***  
e2 <--> e21 .067 .015 4.314 ***  
e2 <--> e18 -.072 .015 -4.969 ***  
e6 <--> e12 -.271 .046 -5.866 ***  
e8 <--> e6 .100 .029 3.462 ***  
e32 <--> r1 -.008 .006 -1.232 .218  
e15 <--> r2 .052 .020 2.573 .010  
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

e22 <--> e27 .046 .019 2.441 .015  
e21 <--> e23 -.029 .023 -1.298 .194  
e22 <--> e20 -.045 .021 -2.194 .028  
e26 <--> e23 .035 .020 1.779 .075  
e25 <--> r2 -.058 .020 -2.854 .004  
e13 <--> e26 -.102 .032 -3.228 .001  
e14 <--> e17 -.018 .035 -.520 .603  
e14 <--> e16 -.079 .033 -2.369 .018  
e14 <--> e22 -.075 .029 -2.639 .008  
e9 <--> e18 .069 .021 3.327 ***  
e9 <--> e13 -.186 .043 -4.337 ***  
e6 <--> e13 -.226 .045 -5.029 ***  
e6 <--> e10 -.151 .037 -4.126 ***  
e6 <--> e11 -.157 .037 -4.281 ***  
e9 <--> e22 .063 .020 3.212 .001  
e9 <--> e14 -.150 .041 -3.640 ***  
e7 <--> e14 .094 .030 3.194 .001  
e3 <--> e8 .066 .022 2.930 .003  
e4 <--> e13 .117 .045 2.626 .009  
e6 <--> e14 -.156 .045 -3.438 ***  
e1 <--> e30 .041 .017 2.432 .015  
e7 <--> e18 -.061 .016 -3.818 ***  
e7 <--> e21 .060 .016 3.719 ***  
e14 <--> e24 .100 .038 2.641 .008  
e24 <--> e23 -.067 .026 -2.551 .011  
e6 <--> e27 .045 .026 1.763 .078  
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e6 <--> e31 -.054 .022 -2.459 .014  
e2 <--> e20 -.056 .018 -3.065 .002  

 
Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
PD <--> PR .691 
PD <--> PL .234 
PD <--> PM .079 
PR <--> PL .699 
PR <--> PM .600 
PL <--> PM .546 
e9 <--> e12 -.741 
e22 <--> e19 -.312 
e7 <--> e6 .181 
e15 <--> e16 .406 
e25 <--> e20 .450 
e13 <--> e12 -.256 
e13 <--> e20 .230 
e21 <--> e18 -.513 
e10 <--> e24 .380 
e5 <--> e6 .199 
e24 <--> e18 -.479 
e25 <--> e22 -.182 
e7 <--> e24 .191 
e12 <--> e20 .649 
e5 <--> e25 -.213 
e14 <--> e18 -.217 
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 

   Estimate 
e14 <--> e23 -.183 
e24 <--> e22 -.338 
e11 <--> e20 .197 
e3 <--> e7 .265 
e4 <--> e21 .188 
e8 <--> e7 .242 
e2 <--> e23 .208 
e2 <--> e21 .272 
e2 <--> e18 -.313 
e6 <--> e12 -.662 
e8 <--> e6 .188 
e32 <--> r1 -.084 
e22 <--> e27 .137 
e21 <--> e23 -.086 
e22 <--> e20 -.119 
e26 <--> e23 .105 
e13 <--> e26 -.190 
e14 <--> e16 -.115 
e14 <--> e22 -.161 
e9 <--> e18 .202 
e9 <--> e13 -.262 
e6 <--> e13 -.300 
e6 <--> e10 -.277 
e6 <--> e11 -.243 
e9 <--> e22 .194 
e9 <--> e14 -.221 
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 
   Estimate 
e7 <--> e14 .157 
e3 <--> e8 .155 
e4 <--> e13 .139 
e6 <--> e14 -.217 
e1 <--> e30 .152 
e7 <--> e18 -.203 
e7 <--> e21 .187 
e14 <--> e24 .136 
e24 <--> e23 -.139 
e6 <--> e27 .088 
e6 <--> e31 -.135 
e2 <--> e20 -.149 
 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P Label 

PD .258 .037 6.904 ***  
PR .074 .021 3.522 ***  
PL .232 .053 4.332 ***  
PM .371 .076 4.874 ***  
r1 .019 .013 1.471 .141  
r2 -.012 .045 -.259 .796  
r3 .065 .032 2.061 .039  
r4 .168 .031 5.461 ***  
r5 .523 .058 8.989 ***  
e5 .344 .028 12.159 ***  
e4 .666 .050 13.339 ***  
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 
 Estimate S.E. C.R. P Label 

e3 .340 .028 11.991 ***  
e2 .219 .021 10.557 ***  
e1 .215 .021 10.305 ***  
e8 .528 .038 14.023 ***  
e7 .371 .027 13.823 ***  
e6 .532 .044 11.962 ***  
e11 .781 .062 12.505 ***  
e10 .562 .066 8.557 ***  
e9 .470 .041 11.412 ***  
e14 .973 .081 12.047 ***  
e13 1.069 .107 10.017 ***  
e12 .315 .134 2.358 .018  
e24 .556 .045 12.475 ***  
e25 .255 .028 9.059 ***  
e26 .270 .024 11.282 ***  
e21 .276 .029 9.581 ***  
e22 .225 .021 10.610 ***  
e23 .416 .033 12.447 ***  
e18 .244 .026 9.232 ***  
e19 .276 .027 10.332 ***  
e20 .653 .046 14.079 ***  
e15 .618 .044 14.109 ***  
e16 .482 .062 7.777 ***  
e17 -.576 .637 -.903 .366  
e31 .306 .030 10.183 ***  
e30 .349 .030 11.469 ***  
e29 .374 .031 12.108 ***  
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 
 Estimate S.E. C.R. P Label 

e28 .466 .036 12.778 ***  
e27 .495 .040 12.526 ***  
e32 .468 .040 11.722 ***  

 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate 
LY .640 
AW 1.018 
QL .870 
AS .620 
PH .057 
PH8 .520 
PH1 .427 
PH2 .386 
PH4 .484 
PH6 .550 
PH7 .645 
LY5 1.967 
LY3 .168 
LY2 .030 
AW5 .260 
AW3 .724 
AW2 .730 
QL6 .427 
QL4 .641 
QL1 .645 
AS5 .584 
AS3 .661 



205 

 

ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 
 Estimate 
AS1 .443 
PM2 .761 
PM4 .233 
PM5 .276 
PL2 .272 
PL3 .444 
PL4 .229 
PR1 .315 
PR2 .300 
PR3 .123 
PD1 .586 
PD2 .551 
PD3 .448 
PD4 .230 
PD5 .429 
 
Model Fit Summary 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 150 506.085 378 .063 1.339 
Saturated model 528 .000 0   
Independence model 32 5257.349 496 .000 10.599 
 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .041 .929 .901 .665 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .169 .395 .356 .371 
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ตารางผนวกที ่13  (ต่อ) 
 
Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .904 .874 .974 .965 .973 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 
 
Parsimony-Adjusted Measures 
Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .762 .689 .742 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 
 
NCP 
Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 128.085 73.516 190.737 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 4761.349 4531.771 4997.416 
 
FMIN 
Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 1.268 .321 .184 .478 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 13.176 11.933 11.358 12.525 
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ตารางผนวกที ่13   (ต่อ) 
 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .029 .022 .036 1.000 
Independence model .155 .151 .159 .000 
 
AIC 
Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 806.085 833.134 1404.805 1554.805 
Saturated model 1056.000 1151.213 3163.493 3691.493 
Independence model 5321.349 5327.119 5449.076 5481.076 
 
ECVI 
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 2.020 1.883 2.177 2.088 
Saturated model 2.647 2.647 2.647 2.885 
Independence model 13.337 12.761 13.928 13.351 
 
HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 

Default model 335 351 
Independence model 42 44 

Result (Default model) Minimum was achieved 
Chi-square = 506.085 Degrees of freedom = 378 
Probability level = .000  
Result (Default model) Minimum was achieved 
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