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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความสัมพันธ์ของความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้

คุณภาพ การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  2) วิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 3) วิเคราะห์อิทธิพลของความพึงพอใจและ
แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 4) ตรวจสอบความสอดคล้อง
ของโมเดลสมการโครงสร้างความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์สุ ่มตัวอย่างโดยใช้หลัก 
ความน่าจะเป็นด้วยวิธีแบบชั้นภูมิ ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จำนวน 523 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่า 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เส้นทาง 
 ผลการวิจัยพบว่า (1) ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจน ในขณะที่ ความคาดหวังของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  (2) การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางอ้อมผ่าน การรับรู้
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ในขณะที่
ความคาดหวังของลูกค้าและการรับรู ้คุณภาพผลิตภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน (3) ความพึงพอใจและแรงจูงใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (4) ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดลสมการโครงสร้างความพึงพอใจกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูล  

เชิงประจักษ์มีค่า 2= 179.887 ค่า 2 /df = .957 ค่า p-value = .652 ค่า GFI = 0.971 และ          
ค่า RMSEA = 0.000 
 
ค าส าคัญ : ทฤษฎีเกี่ยวกับแบบจำลองการวัดความพึงพอใจของลูกค้า แรงจูงใจ การตัดสินใจ
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Abstract 
 

The objectives of this research were to 1)  Study the relationship of customer 
expectations; Quality Perception Perceiving the Value of Collagen Supplements            
2) Analyzing the influence of factors affecting collagen supplement satisfaction              
3)  Analyzing the influence of satisfaction and motivation on purchasing decisions of  
collagen supplements 4)  Analyzing the consistency of satisfaction structure equation 
models affecting purchasing decisions of collagen supplements with empirical data , 
the data was collected using an online questionnaire, random using the stratified 
principle method via Facebook channel 523 participants.  Data were analyzed by 
percentage, mean, standard deviation and path analysis.  
 The results showed that ( 1)  customer expectations correlated positively to 
perceived product quality, and product quality perceptions had a positive correlation 
to the perception of the value of collagen supplements; While customer expectations 
had no correlation to the perception of the value of collagen supplements, (2) product 
quality perceptions are indirectly influenced through The recognition of the value of 
products that directly influence the satisfaction of collagen supplements.  While 
customer expectations and product quality perceptions have no direct influence on 
collagen supplement satisfaction, ( 3)  satisfaction and motivation have a direct 
influence on collagen supplement purchase decisions. (4) statistical significance of the 
results of the consistency examination of the satisfaction structure equation model 
with empirical data.  It was found to be consistent with empirical data. Contains the 

value 2= 179.887, 2 /df = .957, p-value = .652, GFI = 0.971 and RMSEA = 0.000 

Keywords: Theory of Customer Satisfaction Measurement Models, Motivation, Decision
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บทท่ี 1 

บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
คอลลาเจนคือเส้นใยโปรตีนชนิดหนึ่งที่ทำหน้าที่เป็นกาวเกาะเพื่อยึดส่วนต่าง ๆ ในร่างกายและ

ยังเป็นองค์ประกอบหลักของผิวหนัง เส้นผม ข้อต่อ กระดูกอ่อน กล้ามเนื้อ หลอดเลือด รวมไปถึง

เนื้อเยื่อส่วนต่าง ๆ ทั่วร่างกายทำให้ผิวหนังเกิดความชุ่มชื้น กระชับ ยืดหยุ่น เรียบเนียน และช่วย

เสริมสร้างความแข็งแรงให้กับกระดูกอ่อน ซึ่งปกติคอลลาเจนเป็นสิ่งที่ร่างกายสร้างขึ้นเองได้และได้รับ

จากการรับประทานโปรตีนจากเนื้อสัตว์ ปลา พืช หรือผลิตภัณฑ์จากนมเข้าไปย่อยสลายจนก่อตัวขึ้น

ใหม่กลายเป็นเส้นใยโปรตีนหรือคอลลาเจน แม้คอลลาเจนมักกล่าวถึงมากในเรื่องผิวพรรณซึ่งในช่วง

อายุ 20 ปี ผิวหนังประกอบไปด้วยคอลลาเจนประมาณร้อยละ 75 แต่ปัจจัยต่าง ๆ รอบตัว เช่น 

ความเครียด พักผ่อนไม่เพียงพอ รังสี UV จากแสงแดด การสูบบุหรี่ การรับประทานอาหารไม่ครบ 5 

หมู่ และอายุที่เพิ่มขึ้น ทั้งหมดนี้ทำให้คอลลาเจนในร่างกายลดลง โดยเฉพาะเมื่ออายุมากกว่า 30 ปี

ขึ้นไปนั้น จะทำให้การสังเคราะห์โปรตีนชนิดนี้ลดลงถึงร้อยละ 1.5 ต่อปี และเม่ือร่างกายได้รับคอลลา

เจนไม่เพียงพอจึงทำให้ผิวหนังหย่อนคล้อย มีริ้วรอย ไม่เรียบเนียนขาดความยืดหยุ่นและบริเวณข้อต่อ

ก็เริ่มไม่แข็งแรง ด้วยเหตุผลเหล่านี้จึงทำให้หลายคนหันมาดูแลเส้นใยโปรตีนชนิดนี้มากข้ึน ทั้งของเดิม

ที่ร่างกายมีอยู่และเติมเต็มไม่ให้ขาดหายไปเมื่ออายุมากขึ้น ทำให้ในปัจจุบันจึงมีผลิตภัณฑ์ที่ช่วยเสริม

การสร้างคอลลาเจนออกจำหน่ายมากยิ่งขึ้น ทั้งชนิดเม็ดและชนิดผง  ละลายน้ำ รวมไปถึงชนิดครีม

บำรุงผิว ที่สำคัญคอลลาเจนยังถูกนำมาใช้ในวงการแพทย์ เพื่อรักษาโรคที่เกี่ยวกับกระดูก ข้อต่อ 

อาการบาดเจ็บหลังการผ่าตัด ลดอาการปวดและความเสื่อมสภาพภายในอีกด้วย โดยมีงานวิจัยยืนยัน

ว่าคอลลาเจนจะถูกดูดซึมผ่านลำไส้และไปสะสมในกระดูกอ่อนได้ ช่วยให้ผู้ป่วยด้วยโรคเก่ียวกับข้อต่อ

และกระดูกมีอาการดีขึ้น อีกทั้งยังช่วยบรรเทาอาการปวดข้อหลังผ่าตัด ปวดหลังและปวดคออีกด้วย 

(SGE Chem, 2021)
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ในส่วนของตลาดความงามประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเส้นผม 

ผลิตภัณฑ์เกี ่ยวกับสุขภาพอนามัย เครื ่องแต่งหน้า เครื ่องสำอางเกี ่ยวกับช่องปากและน้ำห อม            

มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ในระหว่างปี 2016 – 2020 ดังภาพที ่1.1  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.1 แสดงการเติบโตอย่างต่อเนื่องของตลาดความงาม 

ที่มา :  ดัดแปลงมาจาก ฐานเศรษฐกิจ, 2564. 
 
ตารางท่ี 1.1 ประเภทและมูลค่าตลาดความงามไทย ปี 2562 

ประเภทของตลาดความงามไทย 
มูลค่าตลาดความงามไทย ปี 2562 

ล้านบาท (ร้อยละ) 
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว (Skincare) 91,560 42 

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเส้นผม (Hair) 32,700 15 

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพอนามัย (Hygiene) 30,520 14 

เครื่องแต่งหน้า (Makeup) 26,160 12 

เคร่ืองสำอางเก่ียวกับช่องปาก (Oral cosmetics) 26,160 12 

น้ำหอม (Fragrance) 10,900 5 
รวมมูลค่าตลาด 218,000 100 

ที่มา : ดัดแปลงมาจาก marketeeronline, 2021 
 

จากตารางที่ 1.1 แสดงให้เห็นถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพอนามัย (Hygiene)     
ที่มีมากถึง 30,520 ล้านบาท หรือร้อยละ 14 อย่างไรก็ตามหลังเกิดการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด 19 

1.56 1.78
2.04 2.18 2.27

2016 2017 2018 2019 2020

มูลค่า :แสนล้านบาท
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ทำให้ผู ้บริโภคต้องใส่หน้ากากอนามัยเพื่อป้องกันโรค ส่งผลกระทบโดยตรงต่อตลาดสุขภาพและ   
ความงามในบางกลุ่ม เช่น ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและกลุ่มเครื่องแต่งหน้า ในขณะที่ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับ
สุขภาพอนามัย กลุ่มอาหารเสริมสุขภาพและความงามกลับสร้างการเติบโตที่โดดเด่น โดยเฉพาะกลุ่ม
วิตามินบำรุงผิว บำรุงสมองที่มีสรรพคุณช่วยให้นอนหลับง่าย ผ่อนคลายความเครียด สอดคล้องกับ
ข้อมูลจากองค์กรด้านการตลาดและบริษัทที่ปรึกษาระดับโลกที่ได้รายงานข้อมูลว่า อาหารเสริมบำรุง
สมองและผ่อนคลายความเครียด มียอดจำหน่ายทั่วโลกเพิ่มสูงขึ้นถึงร้อยละ 8.5 หรือคิดเป็นมูลค่า 
7,038 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะเพิ่มต่อเนื่องไปอีก 6 ปีข้างหน้า หรือประมาณ พ.ศ. 2570 
(Coherent Market Insight, 2020) ในขณะที่ประเทศไทยตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารปี 
2020 มีมูลค่า 25,269 ล้านบาท โดยตลาดที่มีส่วนแบ่งมากที่สุด คือ ตลาดคอลลาเจน เช่นเดียวกับผล
การวิเคราะห์จาก Grand View Research ที่ระบุว่า แม้ว่าร้อยละ 15 ของคอลลาเจนทั้งหมดจะถูก
นำไปใช้ในด้านความงาม แต่จริง ๆ แล้วคอลลาเจนยังช่วยเรื ่องสุขภาพของระบบไขข้อต่าง ๆ ใน
ร่างกายอีกด้วย ส่งผลให้อุตสาหกรรมคอลลาเจนเติบโตสูงขึ้นร้อยละ 5.9 ต่อปี และเม่ือพิจารณาสถิติ
การค้นหาคำว่า “Collagen” ใน Google จะพบว่า ตั้งแต่ปี พ.ศ.2560 เป็นต้นมามียอดการค้นหา
เพิ่มสูงขึ้นมากถึงร้อยละ 212 แสดงให้เห็นว่าคอลลาเจนยังคงเป็นตลาดที่ทรงอิทธิพลอย่างมากใน
อุตสาหกรรมสุขภาพและความงาม (ฐานเศรษฐกิจ, 2564) และในปี 2564 มีการค้นหาคอลลาเจนของ
คนไทย 10 อันดับแรก ดังตารางที่ 1.2 

 

ตารางท่ี 1.2 แสดง 10 อันดับ คอลลาเจนที่คนไทยค้นหามากที่สุด ในปี 2564 

ล าดับ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
จ านวนค าค้นหา 

ใน 1 เดือน 
ปริมาณ 

(มิลลิกรัม) 
ราคา 
(บาท) 

1 Nabi Collagen Korea  3,900 110,000 1,590 
2 UCII SIRINYA Collagen UC-II +L-threonate  3,800 110,000 1,590 
3 Amado SiLVER Collagen Type II  3,300 100,000 1,990 
4 Amado Colligi  3,300 100,000 1,190 
5 Amado Collagen H  3,200 110,000 1,290 
6 Ubereen Collagen  3,200 100,000 890 
7 Colly Plus Collagen  1,900 150,000 1,890 
8 Collagen Peptide 1,900 100,000 890 
9 Yume Collagen  1,900 20,000 1,650 
10 Collagen Meiji 1,600 20,000 1,490 

ที่มา : ดัดแปลงมาจาก lnwshop, 2021
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ภาพที่ 1.2 สิบอันดับธุรกิจดาวรุ่ง ในปี 2565 

ที่มา : ดัดแปลงจากข้อมูล 10 อันดับธุรกิจดาวรุ่ง ปี 2565. (มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย, 2564) 

 

จากภาพที่ 1.2 การจัดอันดับ 10 อันดับธุรกิจดาวรุ่ง ในปี 2565 พบว่า ธุรกิจอาหารเสริม

และสุขภาพกับธุรกิจขายตรง เป็นธุรกิจที่มีศักยภาพเป็นอันดับที่ 5 โดยพิจารณาจากเกณฑ์ใน 5 ด้าน 

คือ ยอดขาย ต้นทุน กำไรสุทธิ ผลกระทบจากปัจจัยเสี่ยงรวมทั้งภาวะการแข่งขัน และความต้องการ

หรือความสอดคล้องกับคะแนนนิยม ทั้งนี้ ธุรกิจอาหารเสริมและสุขภาพได้รับปัจจัยสนับสนุนจาก   

(1) ผู้บริโภคใส่ใจในเรื่องของสุขภาพมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y ที่มีกำลังซื้อสูง และการก้าวเข้าสู่

การเป็นสังคมสูงว ัยไปจนถึงการอุบัต ิใหม่ของโรคต่าง ๆ และการแพร่ระบาดของโควิด -19  

(2) ประชาชนนิยมอาหารที่ทำมาจากพืช ผัก ผลไม้ (Plant-based) มากขึ้น ส่งผลให้อาหารเสริมเป็น

ตัวเลือกที่ได้รับ การตอบรับเป็นอย่างดีเพราะตระหนักถึงภัยจากไวรัสโควิด -19 (3) ช่องทางการ

จำหน่ายสินค้าผ ่านช่องทางออนไลน์/ท ีว ีช ้อปปิ ้ง และแพลตฟอร์มขายของออนไลน์อื ่น ๆ              

เช่น Lazada, Shopee และ Facebook Fan page  (4) นวัตกรรมในการผลิตอาหารเสริมต่าง ๆ 

เพิ่มสูงขึ้น และมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น  และ (5) หน่วยงานของภาครัฐส่งเสริมให้ประชาชน    

รักสุขภาพและหันมารับประทานอาหารที่มีประโยชน์ (มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย, 2564) 
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ภาพที่ 1.3  สิบอันดับธุรกิจดาวเด่น ครึ่งปีหลัง 2565 

ที่มา : ดัดแปลงจากข้อมูล 10 อันดับธุรกิจดาวเด่น คร่ึงปีหลัง 2565. (มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย, 2565) 
 
 จากภาพที่ 1.3 การจัดอันดับ 10 อันดับธุรกิจดาวเด่น ครึ่งปีหลัง 2565 พบว่า ธุรกิจอาหาร
เสริมและสุขภาพ เป็นธุรกิจท่ีมีศักยภาพเป็นอันดับท่ี 3  โดยได้มีการขยับข้ึนมา 2 อันดับ จาก อันดับท่ี 5 
ของ 10 อันดับธุรกิจดาวรุ่ง ในปี 2565 ที่ได้มีการพยากรณ์ไว้เมื่อปลายปี 2564 ที่ผ่านมา แสดงให้เห็น
ถึงการเติบโตของธุรกิจอาหารเสริมและสุขภาพที่มีอยู่อย่างต่อเนื่องและจะสามารถสร้างโอกาสทาง
ธุรกิจต่อไปในอนาคตได้ อีกด้วย 

สภาวการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลกระทบเชิงบวกให้กับบริษัทยาและบริษัท
อาหารเสริมต่าง ๆ ซึ ่งตลาดมีการเติบโตทั ้งประเทศไทยและทั่วโลก แม้ว่าตลาดความงามกลุ ่ม
เครื่องสำอางยังไม่มีการขยายตัว แต่เวชสำอางและโภชนเภสัชกำลังเติบโตโดยเฉพาะตลาดคอลลาเจน 
ซึ่งมูลค่าในปัจจุบันอยู่ที่ประมาณ 5 พันล้านบาท รวมทุกยี่ห้อ เป็นเพราะยังคงได้รับความนิยมอยู่    
จึงทำให้ตลาดอยู่ในช่วงเติบโตขึ้น แต่ไม่ได้หมายความว่ามูลค่าตลาดจะอยู่ที่ 5 พันล้านบาททุกปี   
โดยการใช้พรีเซนเตอร์ถือเป็นกลยุทธ์ที ่สำคัญและส่งผลต่อยอดขายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร   
คอลลาเจนตราอมาโด้ ซึ ่งให้ความสำคัญและได้ทำการคัดเลือกผู ้ที ่ไม่เคยรับงานเป็นพรีเซนเตอร์            
ให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาก่อน เพื่อมาเป็นพรีเซนเตอร์ให้อมาโด้เป็นแบรนด ์แรก จนทำให้อมาโด้มี
ยอดขายหลังเปิดตัวพรีเซนเตอร์เพ่ิมข้ึนจาก 20,000 – 40,000 ชิ้นต่อเดือน เป็น 100,000 ชิ้นต่อเดือน  
(Marketeeronline, 2020) และในขณะเดียวกันความนิยมก็มีโอกาสลดลงได้จากผู้บริโภคที่ทดลอง
บริโภคแล้วไม่ส่งผลดีต่อสุขภาพเมื่อเปรียบเทียบก่อนและหลังรับประทานคอลลาเจนก็จะเลิกซื้อ    
อีกทั้งผู้บริโภคจะไม่เลือกซื้อตามแบรนด์หรือดารา แต่จะเลือกซื้อเฉพาะแบรนด์ที่มีคุณภาพและมี
หน่วยงานหรืองานวิจัยรองรับเท่านั้น ดังนั้นมูลค่าตลาดมีโอกาสจะเพิ่มขึ้นหรือลดลงอาจขึ้นอยู่กับ
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คุณภาพของผลิตภัณฑ์และการแข่งขันทางด้านราคา (ฐานเศรษฐกิจ, 2564) ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจาก
ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ ทีเอ็มบี (TMB Analytics) ที่ได้วิเคราะห์ถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ไม่ได้
มาตรฐานในตลาดอย่างต่อเนื่องในช่วงที่ผ ่านมาและการโฆษณาสินค้าเกินจริง ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตัดสินซื้อสินค้าของผู้บริโภค รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในตลาดถูกภาครัฐตรวจสอบด้านมาตรฐาน
อย่างเข้มงวด จึงได้มีการประเมินว่าผู ้ประกอบการ SME จะเป็นกลุ ่มที ่ได้รับผลกระทบทางลบ        
ในระดับสูง เพราะลูกค้าส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภครายย่อยและซื้อผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก ดังนั้น 
ผลจากความเชื่อมั่นต่อสินค้าที่ลดลง จะส่งผลต่อการตัดสินใจหยุดซื้อหรือชะลอการซื้อ เพื่อรอดูผล
การตรวจสอบสินค้า ส่วนกลุ่มผู้ประกอบการรายใหญ่ที่เป็นผู้ผลิตและจำหน่ายจะได้รับผลกระทบ 
น้อยกว่า เนื่องจากมีความได้เปรียบด้านชื่อเสียงที่อยู่ในตลาดมานานรวมถึงตัวของผลิตภัณฑ์มีความ
น่าเชื่อถือด้านมาตรฐานและคุณภาพ (ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบี, 2561) 

การแข่งขันทางการตลาดจึงเป็นปัญหาสำคัญสำหรับความอยู ่รอดและเติบโตของธุรกิจ              
ไม่ว่าจะเป็นการแข่งขันทางด้านราคา มาตรฐานคุณภาพของสินค้า การสร้างความเชื่อมั่นต่อสินค้า 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ไปจนถึงการวิจัยและพัฒนาสินค้า และการรักษามาตรฐานคุณภาพสินค้า
เพื่อให้สามารถตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างต่อเนื่อง เป็นต้น ผู้วิจัยจึงได้ทำการ
ทบทวนวรรณกรรมเพื่อชี้ให้เห็นถึงความสอดคล้อง ความถูกต้อง ความเชื่อมั่นในคุณภาพและความ
น่าเชื่อถือในด้านวิชาการ ได้แก่ แบบจำลอง ACSI (The American Customer Satisfaction Index)             
ที่ถูกคิดค้นโดย Claes Fornell ในปีค.ศ. 1996 โดยมีจุดประสงค์เพ่ือวัดคุณภาพสินค้าและบริการจาก
ประสบการณ์ของลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าและบริการ แบบจำลอง ACSI สามารถใช้วัดความพึงพอใจของ
ลูกค้าได้ทั้งบริษัท ภาคอุตสาหกรรม ไปถึงเศรษฐกิจระดับชาติ ซึ่งกล่าวถึงความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ที ่เกิดขึ ้นนั ้น มาจาก 3 ปัจจัย ได้แก่ (1) ความคาดหวังของลูกค้า 
(Customer Expectation) ซึ่งหมายถึง ความปรารถนาของลูกค้าต่อสินค้าและบริการ ซึ่งอาจเป็นได้
ทั้งทางบวกและทางลบ โดยอาจเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่คาดไว้กับสิ่งที่เกิดขึ้นจริงของ
ลูกค้า หรือประสบการณ์ตรงที ่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการที ่ผ่านมาในอดีต ซึ ่งส่งผลต่อ       
ความพึงพอใจของลูกค้า และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและซื้อซ้ำหากสิ่งลูกค้าที่ได้รับจริงเท่ากับ
หรือเกินกว่าที่คาดหวังไว้ (2) การรับรู้คุณภาพของสินค้า/บริการ (Perceived Quality) หมายถึง   
การประเมินประสิทธิภาพของสินค้าและการใช้บริการ  โดยการเปรียบเทียบจากค่ามาตรฐานที่ตั้งไว้
จากประสบการณ์หรือความคาดหวังกับสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง จนก่อให้เกิดการรับรู้ว่าตนได้รับ
ประโยชน์จากสินค้าหรือการใช้บริการจริงมากหรือน้อยกว่าสิ่งที่สูญเสียไป (3) การรับรู้คุณค่าของ
สินค้า/บริการ (Perceived Value) หมายถึง การประเมินประโยชน์ของสินค้าหรือบริการที่ได้รับ    
อันเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างต้นทุนที ่ลูกค้าเสียหรือจ่ายไปกับประโยชน์ที ่ได้รับกลับมา       
หากสินค้าหรือบริการที่ได้รับมีประโยชน์และคุ้มค่ามากกว่าต้นทุนที่เสียไปจะทำให้ลูกค้าเห็นถึงคุณค่า 
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และจะส่งผลให้เกิดการกลับมาใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ในครั้งต่อไป จึงสรุปได้ว่าความพึงพอใจ
เกิดจากการประเมินคุณค่าการรับรู้คุณภาพและคุณค่าของสินค้าและบริการต่อความความคาดหวัง 
ผ่านการรับรู ้หรือประสบการณ์ตรงของบุคคลว่าได้บรรลุถึงความต้องการตามที่ความคาดหวัง        
เมื่อผู้บริโภคได้รับความรู้สึกต่อสินค้าหรือบริการตรงตามที่คาดหวังไว้ ย่อมจะนำมาซึ่งความพึงพอใจ
ต่อสินค้าและบริการนั้น จนเกิดเป็นความจงรักภักดีในสินค้า/บร ิการ (Customer Loyalty) และใน
ขณะเดียวกันหากไม่ได้รับตามที่คาดหวัง ก็จะเกิดความไม่พอใจต่อสินค้าและบริการนั้นและนำมาซึ่ง
การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) ด้วยเช่นกัน และจากการศึกษาวิจัยเรื่องแรงจูงใจ
และส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า 
แรงจูงใจมีส่วนสำคัญในการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ทั้งแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 
แรงจูงใจที่เกิดจากตัวเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และแรงจูงใจที่เกิดจากร้านค้าอุปถัมภ์      
(จุติพร ดำสงค์, 2560) ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีแรงกระตุ้นทางจิตวิทยาของ McGuire (McGuire’s 
Psychological Motives) โดย Hawkins, Mothersbaugh, and Mookerjee (2010) ท ี ่ ได ้สร ุป
แนวคิดแรงปรารถนาทางจิตวิทยาของ McGuire โดยจำแนกความต้องการหรือแรงปรารถนาเป็น       
4 กลุ่ม 16 ประเภท อันเป็นประโยชน์กับนักการตลาดในการแยกความต้องการของผู้บริโภคออกเป็น
กลุ่ม ๆ ได้ดีกว่าการใช้ทฤษฎีลำดับชั้นความต้องการของมาสโลว์ โดยมีความหมายไปในทิศทาง
เดียวกันกับแนวคิดของ Hawkins & Mothersbaugh (2013) ที ่กล่าวว่าแรงจูงใจ คือ เหตุผลที ่
ก่อให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งแรงจูงใจเป็นโครงสร้างภายในตัวบุคคลที่ช่วยกระตุ้นและผลักดันให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมและกำหนดทิศทางที่เฉพาะเจาะจงเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย เช่นเดียวกับ Taghipour & 
Dejban (2013) ท่ีกล่าวว่า แรงจูงใจเป็นแรงขับภายในหรือแรงขับจากที่เกิดจากภายนอก ท่ีมีอำนาจใน
การจูงใจให้บุคคลผู้นั้นปฏิบัติตามอันจะนำไปสู่ผลตอบแทน  

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาจากกระบวนการประมวลผลอย่าง
เป็นขั้นตอน โดยเริ่มจากความคาดหวัง และแรงจูงใจต่างๆ ทำให้เกิดการรับรู้ถึงความต้องการ นำมา
ซึ ่งการค้นหาข้อมูลเพื ่อประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ จนถึงเหตุการณ์ภ ายหลังจากการซื ้อ          
ซึ่งอาจจะได้รับตรงตามความต้องการหรือไม่ก็ได้ โดยประเมินจากการรับรู้คุณภาพ ไปสู่การรับรู้คุณค่า
ของสินค้าและบริการ กรณีท่ีตรงตามความต้องการ ก็ทำให้เกิดความพอใจ จนเกิดการซื้อและซื้อซ้ำได้ 
ในขณะเดียวกันหากไม่ตรงตามความต้องการ ก็จะทำให ้เกิดความไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจไม่ซื้อหรือ
เลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไปได้เช่นกัน 

สุดท้ายนี้จากความเป็นมาของปัญหาและสถานการณ์ดังกล่าวข้างต้น จึงสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์        
เสริมอาหารคอลลาเจนยังคงได้รับความสนใจเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งยังมีโอกาสทางธุรก ิจ  
อีกด้วย ผู้วิจัยจึงประยุกต์ใช้ ACSI Model ร่วมกับปัจจัยด้านแรงจูงใจเพื่อทำการศึกษางานวิจัยเรื่อง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  
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เพื่อจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องนำข้อมูลจากผลการวิจัยในครั้งนี้ไปใช้
ประโยชน์ในเชิงธุรกิจและกระตุ้นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนต่อไป 

 

1.2  วัตถุประสงค์การวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของความพึงพอใจและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารคอลลาเจน 
1.2.4 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความพึงพอใจที่ส่งผลต่อ  

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนกับข้อมูลเชิงประจักษ์    
 

1.3  สมมติฐานการวิจัย 
ผู ้วิจัยได้ทำการทบทวนแนวคิดแบบจำลอง ACSI (The American Customer Satisfaction 

Index) ที่ถูกคิดค้นโดย Claes Fornell ในปีค.ศ. 1996 และการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ      
6 ปัจจัย ได้แก่ ความคาดหวังของลูกค้า การรับรู ้คุณภาพของสินค้า การรับรู ้คุณค่าของสินค้า      
ความพึงพอใจของลูกค้า แรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อ ประกอบกับงานวิจัยของสิทธิชัย โจมสว่าง 
(2563)  ที่ทำการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของจุติพร ดำสงค์ (2560) ที่ศึกษาเรื่องแรงจูงใจ
และส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร  จึงได้
กำหนดสมมติฐานดังนี้ 

H1: ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจน  

H2: ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจน 

H3: การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจน  

H4: ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
H5: การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึง

พอใจของลูกค้า  
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H6: การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
H7: ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  
H8: แรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

 

1.4  กรอบแนวคิด 
การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารคอลลาเจน โดยประยุกต์ใช้แบบจำลอง American Customer Satisfaction Index Model: 
ACSI (Claes Fornell, 1996) บางส่วน กับแนวคิดทฤษฎีแรงกระตุ ้นทางจิตวิทยาของ McGuire 
(McGuire’s Psychological Motives) โดย Hawkins, Mothersbaugh, and Mookerjee (2010) 
โดยมีกรอบแนวความคิดงานวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเหตุกับตัวแปรผล ตัวแปรเหตุ
ประกอบด้วย ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจน (Perceived Quality) และการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
(Perceived Value) เป็นตัวส่งผลกระทบต่อตัวแปรคั่นกลางคือ ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) ซึ่งตัวแปรคั่นกลางนี้จะส่งผลต่อตัวแปรผล คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler & 
Keller, 2012) ในขณะที่ตัวแปรเหตุด้านแรงจูงใจ จะส่งผลต่อตัวแปรผล คือ การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Kotler & Keller, 2012) เช่นกัน ดังภาพที่ 1.4 
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ภาพที่ 1.4 กรอบแนวคิดจาก ACSI Model บางส่วน ประยุกต์ใช้กับ 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

การรับรู้คุณภาพ 

ของผลิตภัณฑ์  

Perceived Quality 
ความพึงพอใจ 

ของลูกค้า 

Customer 

Satisfaction  

การรับรู้คุณค่า 

ของผลิตภัณฑ์  

Perceived Value 

การตัดสินใจซื้อ 

Purchase 

Decision 
ความคาดหวังของ

ลูกค้า Customer 

Expectation 
แรงจูงใจ 

Motivation  

ของ McGuire  

(Fornell, C., Johnson, M.D., e.t.,1996) 

(Kotler & Keller, 2012) 

(Hawkins, Mothersbaugh, and Mookerjee, 2010) 

H1 H2 

H3 

H4 

H5 

H6 H7 

H8 
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1.5  ขอบเขตการวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยประยุกต์ใช้ทฤษฎีแบบจำลอง ACSI บางส่วนที่ประกอบด้วย  
4 ปัจจัย คือความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) การรับรู ้ค ุณภาพของสินค้า 
(Perceived Quality) การรับรู้คุณค่าของสินค้า (Perceived Value) และความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) กับปัจจัยด้านแรงจูงใจ (Motivation) ที ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจ 
(Purchase Decision) 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์ 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ที่

เป็นสมาชิก Facebook Group  5 กลุ ่ม ได้แก่ (1) ชุมชนคนรักสุขภาพ By ลืมป่วย (2) ลืมปวด 
ปรึกษาปัญหาข้อและกระดูก (3) คนรักสุขภาพและอาหารคลีน (4) สุขภาพดีมีไว้แบ่งปันจำนวน      
(5) คลับคนรักสุขภาพ ความสวย ความงามเพ่ือตัวคุณเอง 

1.5.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
1) ตัวแปรเหตุ ได้แก่ 

 (1) ความคาดหวังของลูกค้า 
(2) การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
(3) การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
(4) แรงจูงใจ 

2) ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความพึงพอใจของลูกค้า 
3) ตัวแปรผล คือ การตัดสินใจซื้อ  

1.5.4 ขอบเขตด้านเวลา 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ทำการค้นคว้า เก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล ระหว่าง

เดือน พฤศจิกายน 2565 ถึง เดือน สิงหาคม 2566
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1.6  นิยามศัพท ์
1.6.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หมายความว่า ผลิตภัณฑ์ที ่ใช้ร ับประทานนอกเหนือจาก 

การรับประทานอาหารปกติ ซึ่งมีสารอาหารหรือสารอื่นเป็นองค์ประกอบ อยู่ในรูปแบบเม็ด แคปซูล 
ผงเกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น ซึ่งมิใช่รูปแบบอาหารตามปกติ (Conventional Foods) สำหรับ
ผู้บริโภคท่ีคาดหวังประโยชน์ทางด้านส่งเสริมสุขภาพ (สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2558) 

1.6.2 คอลลาเจนคือเส้นใยโปรตีนชนิดหนึ่งที่ทำหน้าที่เป็นกาวเกาะเพื่อยึดส่วนต่าง  ๆ ใน
ร่างกาย และยังเป็นองค์ประกอบหลักของผิวหนัง เส้นผม ข้อต่อ กระดูกอ่อน กล้ามเนื้อ หลอดเลือดรวม
ไปถึงเนื้อเยื่อส่วนต่าง ๆ ทั่วร่างกาย (SGE Chem, 2021) 

1.6.3 แบบจำลอง ACSI (The American Customer Satisfaction Index Model) หมายถึง       
แบบจำลองการวัดความพึงพอใจของลูกค้า ที ่คิดค้นโดยมหาวิทยาลัยมิชิแกน (Michigan) จาก
ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งกล่าวถึงความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เกิดขึ้นจาก 3 
ปัจจัย ได้แก่ คือ ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) การรับรู้คุณภาพของสินค้า/
บริการ (Perceived Quality) และการรับรู้คุณค่าของสินค้า/บริการ (Perceived Value) ส่วนความ
พึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อ 2 ปัจจัย ได้แก่ การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) 
และความจงรักภักดีในสินค้า/บริการ (Customer Loyalty) ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้ ได้นำมาใช้เพียง 4 
ปัจจัยคือ ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) การรับรู้คุณภาพของสินค้า/บริการ 
(Perceived Quality) การรับรู้คุณค่าของสินค้า/บริการ (Perceived Value) และความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Customer Satisfaction) (Fornell, C., Johnson, M.D., e.t.,1996) 

1.6.4 ความคาดหวังของลูกค้า หมายถึง ความปรารถนาของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
ที่สามารถพิจารณาจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง (Expectation) กับสิ่งที่ได้รับจาก 
การใช้สินค้าหรือบริการ (Perceived Performance) (Kotler & Keller, 2006) 

1.6.5 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง การตั้งมาตรฐานให้เทียบเท่ากับความคาดหมายที่
คาดไว้เป็นการวัดค่ามาตรฐานของผู้บริโภค โดยเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินค้าและบริการกับ
มาตรฐานหรือตามท่ีคาดหวังไว้ จนเกิดเป็นการรับรู้คุณภาพ (Zeithaml, 1988) 

1.6.6 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คือ การตัดสินใจ หรือการประเมินราคาของลูกค้าขึ้นอยู่กับ
การเปรียบเทียบการรับรู้ ประโยชน์ และค่าใช้จ่ายที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Overby & Lee, 
2006) 

 1.6.7 แรงจูงใจ คือ แนวคิดทฤษฎีแรงกระตุ ้นทางจิตวิทยาของ McGuire (McGuire’s 
Psychological Motives) คือ แรงผลักดันจากปัจจัยหลายๆ ด้าน ทั้งภายในและภายนอก โดยมี
ทิศทางท่ีเฉพาะเจาะจง มีอำนาจในการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออกของตัวบุคคล เพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมาย อันจะนำไปสู่ผลตอบแทนตามท่ีตั้งไว้ โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ (1) แรงจูงใจนั้นมาจาก
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ความคิดหรือมาจากอารมณ์ (2) ความต้องการนั้นมุ่งที่จะรักษาสภาพเดิมหรือเน้นที่การเติบโต        
(3) พฤติกรรมมีลักษณะเป็นการเริ่มหรือเป็นการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม (4) พฤติกรรมมีลักษณะ
ช่วยให้บุคคลได้บรรลุระดับภายในใหม่ของตนเองหรือสร้างความสัมพันธ์ใหม่ภายนอกกับ
สภาพแวดล้อม (Hawkins, Mothersbaugh, and Mookerjee, 2010) 

1.6.8 ความพึงพอใจ หมายความว่า เป็นความรู้สึกส่วนบุคคลที่เมื่อได้รับสิ่งที่ต้องการหรือ  
ความผิดหวังที่เกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวัง ซึ่งมีผลลัพธ์ของสิ่งที่ต้องการ       
ถ้าการรับรู้ต่อส่ิงท่ีต้องการเหมาะสมกับความคาดหวังของลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ (Kotler, 2000) 

1.6.9 การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีกระบวนการที่สามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่าง ๆ 
5 ขั้นตอน โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริง ๆ จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื้อ 
ดังนี ้ 1) การรับรู ้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) 3) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) 4) การตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase Decision) 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) (Kotler & Keller, 
2012) 

 

1.7  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
เพ่ือจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องนำข้อมูลจากผลการวิจัยในครั้งนี้ไป

เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดเพื่อกำหนดกลยุทธ์ใหม่ ๆ ที่จะสื่อสารหรือพัฒนาธุรกิจให้
สอดคล้องและตอบสนองกับความต้องการของผู ้บริโภค เพื ่อกระตุ ้นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนต่อไป 

ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา วัตถุประสงค์การวิจัย สมมติฐานการวิจัย และกรอบ
แนวความคิดการวิจัย ดังกล่าวข้างต้นนั้น เป็นผลสืบเนื่องมาจากผู้วิจัยได้ทำการทบทวนววรณกรรม
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังปรากฎในบทที่ 2  
 



 
 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการศึกษาค้นคว้าและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

(Literature Review) ทั ้งแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ ที ่มีความเกี ่ยวข้องกับ

การศึกษาดังกล่าว ซึ่งมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบบจำลองการวัดความพึงพอใจของลูกค้า 

(American Customer Satisfaction Index Model: ACSI) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ (Perceived Quality) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าสินค้าและบริการ (Perceived Value) 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motivation) 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Making) 

2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
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2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับแบบจ าลองการวัดความพึงพอใจของลูกค้า 

(American Customer Satisfaction lndex Model: ACSI) 
The American Customer Satisfaction lndex (ACSI) เป็นเครื่องมือที่ได้รับความนิยมว่า

สามารถใช้เพื่อวัดความพึงพอใจของลูกค้าในระดับมหภาค ถูกพัฒนาในปี พ.ศ.2537 โดย Professor 
Claes Fornell ผ ู ้ อำนวยการ  National Quality Research Center มหาว ิทยาล ัย  Michigan 
ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีพ้ืนฐานมาจากแบบจำลองในการวัดระบบเศรษฐกิจของประเทศสวีเดน ที่
เรียกว่า Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB) ส่วนระบบ ACSI นี้ สร้างขึ้นภายใต้
แนวคิดทางการตลาด ซึ่งเป็นระบบการวัดระบบใหม่ที่มีพื ้นฐานมาจากลูกค้า โดยถูกนำไปใช้เพื่อ
ประเมินผลและพัฒนาประสิทธิภาพและประสิทธิผลขององค์กร อุตสาหกรรม องค์ประกอบทางภาค
เศรษฐกิจและระบบเศรษฐกิจประชาชาติ ในการประเมินประจำปี ระบบ ACSI ถูกนำมาใช้เพื่อ
ประเมินระดับความพึงพอใจของลูกค้า ประเมินภาพรวม ผลของการนำเสนอขององค์กรที่ให้กับลูกค้า 
ใช้ดัชนีชี้วัดที่หลากหลาย เพ่ือวัดความพึงพอใจทั้งหมดของลูกค้า โดยมีมุมมองว่าดัชนีชี้วัดเหล่านั้นจะ
เป็นตัวแปรที่ส่งผลในอนาคต ซึ่งตัวแปรเหล่านั้นเป็นตัวแปรที่สามารถเข้าใจ   ได้ง่ายและสามารถ
นำไปใช้เป็นดัชนีกลาง เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกค้า  โดยกำหนดปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลัก 3 องค์ประกอบ คือ 

1) ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) เป็นประสบการณ์ในการใช้สินค้า
และบริการ ข้อมูลที่ได้รับรู้ผ่านสื่อต่าง ๆ และเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขาย สามารถมองได้สองมุมมอง 
คือ ประสบการณ์การบริโภคที่มีต่อการเสนอสินค้าและบริการขององค์กร มุมมองนี้ความรวมถึงข้อมูล
ที ่ไม่เกี ่ยวข้องกับประสบการณ์ เช่น การโฆษณาและการบอกต่อ เป็นต้น  อีกมุมมองหนึ่ง คือ 
การพยากรณ์ความสามารถของผู ้จ ัดส่งวัตถุดิบในการนำเสนอคุณภาพที ่เสมอต้นเสมอปลาย                 
ในอนาคตความคาดหวังของตลาดส่งผลทางบวกโดยตรงต่อการประเมินประสิทธิภาพขององค์กร     
ซึ่งในท่ีนี้ คือความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้านั่นเอง 

2) การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการที่ล ูกค้าได้รับ(Perceived Quality) เกิดได้จาก 
การประเมินผลคุณภาพโดยรวม ความเชื่อถือ ความคงทนและความสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค เป็นคุณภาพหรือประสิทธิภาพของสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ ตัวแปรตัวนี้จะบอกถึงการประเมิน
ของตลาดเพื่อวัดประสบการณ์การบริโภค ตัวแปรนี้ส่งผลทางบวกโดยตรงต่อความพึงพอใจโดยรวมใน
การวัดคุณภาพสินค้าที ่ผ ู ้บร ิโภครับรู ้ จะพิจารณา 2 องค์ประกอบ คือ (1) การปรับเปลี ่ยน 
(Customization) หมายถึง การปรับเปลี่ยนในด้านใด ๆ ซึ่งเป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภคและ 
(2) ความเชื่อถือได้ (Reliability) หมายถึง สิ่งที่องคก์รเสนอต่อผู้บริโภคนั้นเป็นไปตามมาตรฐาน 

3) การรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Value) คือ การรับรู้คุณค่า
หรือการรับรู้ระดับคุณภาพของสินค้าและบริการจากความพอใจต่อราคา ณ ระดับคุณภาพในปัจจุบัน 
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และความพอใจต่อคุณภาพ ณ ราคาปัจจุบัน หมายความถึงระดับการรับรู้ในคุณค่าของผู้บริโภคเทียบ
กับราคาที่จ่ายไป เป็นการพิจารณาคุณค่าส่วนเพิ่มที่องค์กรใส่ลงไปในสินค้าหรือบริการ ผสมผสานกับ
ข้อมูลด้านราคาเพื่อเพิ่มความสามารถในการเปรียบเทียบระหว่างองค์กรต่าง ๆ ในอุตสาหกรรม 
สำหรับคุณภาพสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ เราคาดหวังความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณค่าที่เพิ่มขึ้นและ
ความพึงพอใจของลูกค้า 

ทั้งนี้ ความคาดหวังของลูกค้าควรเป็นไปในทางบวกกับคุณภาพและคุณค่าของสินค้าและ
บริการ จนส่งผลเชิงบวกให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และจะนำไปสู่ความจงรักภักดีในสินค้าและบริการ 
(Customer Loyalty) แต่หากความพึงพอใจส่งผลในเชิงลบ ก็จะนำมาซึ่ง การร้องเรียนของลูกค้า 
(Customer Complaints) ได้เช่นกัน ซึ่งแสดงความสัมพันธ์ดังภาพที่ 2.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 แบบจำลอง ACSI 
ที่มา: ดัดแปลงจาก American Customer Satisfaction Index, 1996. 
 

นอกจากนี้ ACSI ยังมีประโยชน์ในการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของบริษัทหรือคู ่แข่ง  

เนื่องจาก ACSI มีการวัดผลที่มีประสิทธิภาพ องค์กรที่มีคะแนนต่ำจึงต้องอยู่ในสภาวะที่เสี่ยง และเป็น
โอกาสสำหรับองค์กรที่มีคะแนนสูงอีกด้วย และในขณะเดียวกันสํ าหรับลูกค้า ACSI จะให้ข้อมูลที่ไม่
เพียงแต่มีประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อเท่านั้น แต่ยังมีแนวโน้มที่จะนําไปสู่การปรับปรุงคุณภาพของ
สินค้าและบริการรวมถึงมาตรฐานการครองชีพโดยรวม และสุดท้ายนี้ในสถานการณ์การแข่งขัน ACSI 
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ก็จะส่งเสริมให้มีการแข่งขันด้านคุณภาพและนําไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้าที่มากขึ้น เมื่อเวลาผ่านไป 
ผลลัพธ์ที ่ดีที ่สุดควรเป็นการปรับปรุงคุณภาพชีวิตทางเศรษฐกิจ ( Fornell, C., Johnson, M.D., 
e.t.,1996) ความพึงพอใจเป็นระดับความรู้สึกจากการประเมินระหว่างความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์และ 

องค์การก่อนและหลังมีประสบการณ์ร่วม ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นหลังจากลูกค้าประเมินสินค้าและ
บริการที่ตนเองเข้ารับบริการแล้ว (Tse & Witon, 1998, Oliver, 1980, โกมล ดุมลักษณ์ และคณะ, 
2558) เพ่ือความพึงพอใจของลูกค้าเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของลูกค้ากับ 
ผลงานที่ลูกค้ารับรู้จากผลิตภัณฑ์และองค์การ (Kotler, 1997, อนุวัติ สงสมและชาลี ไตรจันทร์, 
2555) มีการอธิบายว่าทัศนคติและความพึงพอใจเป็นเรื่องเดียวกัน สามารถใช้แทนกันได้ ผลจากการ 
ที่ลูกค้าเข้าไปมีส่วนร่วมในผลิตภัณฑ์และองค์การ หากลูกค้ามีความพึงพอใจ จะเกิดทัศนคติด้านบวก 
แต่สำหรับทัศนคติด้านลบจะแสดงจากความไม่พึงพอใจ (Vroom et al., 1964)  
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าการวัดความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการนั้น พิจารณาจาก
องค์ประกอบ 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่  ความคาดหวังของลูกค้า  การรับรู้คุณภาพของสินค้าและ
บริการที่ลูกค้าได้รับ และการรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ ซึ่งถ้าผู้ประกอบการ
สามารถทำให้ความคาดหวังของลูกค้าเป็นไปในทางบวก จะส่งผลต่อความพึงพอใจในสินค้าและ
นำไปสู่การตัดสินใจซื้อต่อไป สำหรับการวิจัยในครั้งนี้ผู ้วิจัยนำตัวแปรทั้ง 3 ตัวมาศึกษาร่วมกับ 
การตัดสินใจซื้อ 
 

ตารางท่ี 2.1 สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบบจำลอง ACSI 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 
Fornell, C., Johnson, 
M.D., e.t. (1996) 

ACSI ( American Customer Satisfaction Index Model)
แบบจำลองที่ใช้วัดความพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ 
เป็นระบบความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลโดยใช้ดัชนีต ัวชี ้ว ัดที ่
หลากหลายเป็นตัวแปรที่ส่งผลในอนาคต ประกอบด้วย 1.ความ
คาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) 2.การรับรู้คุณภาพ
ของสินค้าและบริการ (Perceived Quality) 3.การรับรู้คุณค่าของ
สินค้าและบริการ (Perceived Value) ส่งผลไปในทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ จะเกิดผลลัพธ์เป็นความภักดีในตราสินค้า ใน
ขณะเดียวกันหากส่งผลไปในทางลบต่อความพึงพอใจจะเกิด
ผลลัพธ์เป็นการร้องเรียนของลูกค้า 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) 
เมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจสินค้าหรือบริการแล้ว ย่อมต้องการหรือคาดหวังว่าสินค้าหรือ 

การบริการนั้น สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ด้วยการเปรียบเทียบความคาดหวังกับสิ่งที่
ตนได้รับ ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ Kotler & Keller (2006) กล่าวว่า ความคาดหวังของลูกค้า คือ 
ความปรารถนาของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ ที่สามารถพิจารณาจากการเปรียบเทียบระหว่าง
ความคาดหวัง (Expectation) กับสิ่งที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ (Perceived Performance) 
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า หากสินค้าหรือบริการที่ส่งมอบให้ลูกค้าเท่ากับหรือมากกว่าที่
ลูกค้าคาดหวังจะทำให้เกิดความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับ Parasuraman, 
Zeithaml & Berry (1990) ที ่ได้กล่าวว่า ตามหลักทฤษฎีความคาดหวังของลูกค้า (Customer 
Expectation) เกิดจากปัจจัยที่สำคัญ 5 ปัจจัย คือ (1) ประสบการณ์ของลูกค้าในการใช้บริการที่  
ผ่านมาในอดีต (2) ข้อมูลที ่ได้รับจากการบอกเล่าของเพื ่อน (3) การศึกษาข้อมูลจากคู ่แข่งขัน          
(4) การโฆษณาของธุรกิจเอง และ(5) ความต้องการส่วนตัว ดังนั้น ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ
ผ่านการรับรู้หรือประสบการณ์จะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าได้ เช่นเดียวกับ Blair (1996)      
ที่กล่าวว่า ความคาดหวัง เป็นค่านิยม ทั้งทางบวกและทางลบที่บุคคลมีต่อผลของการกระทำอย่างใด
อย่างหนึ่ง นอกจากนี้ ความคาดหวังมักจะเกิดจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการ รวมถึง
ข้อมูลที่ได้รับรู้ผ่านสื่อโฆษณา และเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขายได้อีกด้วย  

จากแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวัง จึงสามารถสรุปได้ว่า ความคาดหวังของลูกค้า คือความ
ปรารถนาของลูกค้าต่อสินค้าและบริการ ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งทางบวกและทางลบ โดยอาจ เกิดจาก     
การเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่คาดไว้กับสิ่งที่เกิดขึ้นจริงของลูกค้า หรือประสบการณ์ตรงที่ได้รับจาก 
การใช้สินค้าหรือบริการที่ผ่านมาในอดีต ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และมีอิทธิพลต่อ       
การตัดสินใจซื้อและซื้อซ้ำหากสิ่งลูกค้าที่ได้รับจริงเท่ากับหรือเกินกว่าที่คาดหวังไว้  ซึ่งผู้วิจัยได้นำ
ทฤษฎีของ Kotler & Keller (2006) มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้และก่อให้เกิดสมมติฐาน ดังนี้ 

H1: ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์    
เสริมอาหารคอลลาเจน  
 H2: ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู ้คุณค่าของผลิตภัณฑ์      
เสริมอาหารคอลลาเจน 
 H4: ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังลูกค้า 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 
Kotler & Keller (2006) 
 
 
 
 
Blair (1996) 
 
 
 
Parasuraman, Zeithaml, & Berry 
(1990) 

ความคาดหวังของลูกค้า คือ ความปรารถนาของลูกค้า
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ที่สามารถพิจารณาจาก
ก า ร เ ป ร ี ย บ เ ท ี ย บ ร ะ ห ว ่ า ง ค ว า ม ค า ด ห ว ั ง 
(Expectation) กับสิ ่งที ่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือ
บริการ (Perceived Performance) 
ความคาดหวังเป็นค่านิยม ทั้งทางบวกและทางลบที่
บุคคลมีต่อผลของการกระทำอย่างใดอย่างหนึ่ง มักจะ
เกิดจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการ 
รวมถึงข้อมูลที่ได้รับรู้ผ่านสื่อต่าง ๆ อีกด้วย 
ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) 
เกิดจากปัจจัยที่สำคัญ 5 ปัจจัย คือ (1)ประสบการณ์
ของลูกค้าในการใช้บริการที่ผ่านมาในอดีต (2)ข้อมูลที่
ได้รับจากการบอกเล่าของเพื่อน (3)การศึกษาข้อมูล
จากคู ่แข่งขัน (4)การโฆษณาของธ ุรกิจเอง และ
(5)ความต้องการส่วนตัว 

 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ (Perceived 

Quality) 
 Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ การตั้งมาตรฐานให้เทียบเท่ากับ
ความคาดหมายที่คาดไว้ เป็นการวัดค่ามาตรฐานของผู้บริโภค ซึ่งพิจารณาจากคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ โดยจะต้องสอดคล้องกันกับมาตรฐานและสามารถตอบสนองต่อการใช้งานได้ ซึ่งหลังจาก
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จากสินค้าและบริการจริงแล้ว จะทำการประเมินประสิทธิภาพผ่านคำถาม
ที ่สำคัญ 3 ข้อ คือ (1)คุณภาพโดยรวม (2)ความเชื ่อถือ/ความคงทน และ(3)สอดคล้องกับ 
ความต้องการของผู้บริโภค โดยเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินค้าและบริการกับมาตรฐานหรือ
ตามที่คาดหวังไว้ เกิดเป็นการรับรู้คุณภาพนั่นเอง ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแนวความคิดของ 
Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985, 1988) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นการรับรู้ของ
ลูกค้า จากประสบการณ์ท่ีลูกค้าสามารถประเมินโดยการเปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวัง          
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กับบริการที่ลูกค้าได้รับจริงจากผู้ให้บริการ เมื่อลูกค้าเห็นว่าตนได้รับอรรถประโยชน์จากการบริการ   
ที่ได้รับนั้นมากกว่าจำนวนเงิน และเวลาที่สูญเสียไป จึงก่อให้เกิดเป็นคุณค่าท่ีรับรู้  
 ดังนั้น การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ จึงหมายถึง การประเมินประสิทธิภาพของ
สินค้าและการใช้บริการ  โดยการเปรียบเทียบจากค่ามาตรฐานที่ตั้งไว้จากประสบการณ์หรือความ
คาดหวังกับสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง จนก่อให้เกิดการรับรู้ว่าตนได้รับประโยชน์จากสินค้าหรือ  
การใช้บริการจริงมากหรือน้อยกว่าสิ่งที่สูญเสียไป ซึ่งผู้วิจัยได้นำทฤษฎีของ Zeithaml (1988) มาใช้
ในการวิจัยครั้งนี้ และก่อให้เกิดสมมติฐาน ดังนี้ 
 H3: การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจน  
 H5: การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า 
 

ตารางท่ี 2.3 สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 
Zeithaml (1988) 
 
 
 
Parasuraman, Zeithaml,  & 
Berry (1985, 1988) 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ การตั้งมาตรฐานให้เทียบเท่ากับ
ความคาดหมายที่คาดไว้เป็นการวัดค่ามาตรฐานของผู้บริโภค 
โดยเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินค้าและบริการกับ
มาตรฐานหรือตามท่ีคาดหวังไว้ จนเกิดเป็นการรับรู้คุณภาพ 
คุณภาพการบริการเป็นการรับรู้ของลูกค้า จากประสบการณ์ที่
ลูกค้าสามารถประเมินโดยการเปรียบเทียบความต้องการหรือ
ความคาดหวังกับบริการที่ลูกค้าได้รับจริง จึงก่อให้เกิดเป็นคุณ
ค่าท่ีรับรู้ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการรับรู้คุณค่าสินค้าและบริการ (Perceived Value) 
การรับรู้คุณค่าสินค้าและบริการสำหรับผู้บริโภค เป็นการแลกเปลี่ยนระหว่างกันและมีมุมมอง

หรือผ่านการประเมินแล้วว่า คุ้มค่า ด้วยการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายกับสิ่งที่ได้มาตรงตามความต้องการ
นั่นเอง โดย Zeithaml (1988) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า คือ การประเมินประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ เมื่อเปรียบเทียบระหว่างต้นทุนที่จ่ายไป ทำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกดี โดย
แสดงออกทางพฤติกรรมและจะมาใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ต่อไป ซึ่งสอดคล้องก ับแนวคิดของ
Grönroos (1997) ที่กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านความคุ้มค่า คือ มูลค่าเพ่ิมจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ
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ที่ผู้ขายได้มอบให้ผู้บริโภค โดยมูลค่าที่มอบให้กันนั้น คือ สิ่งที่รับรู้กันว่าเป็น มูลค่า ซ่ึงเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับแนวคิดของ Overby & Lee (2006) ได้กล่าวว่า คุณค่าที ่รับรู ้ด้านความคุ ้มค่า คือ        
การตัดสินใจ หรือการประเมินราคาของลูกค้าขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบการรับรู้ ประโยชน์ และ
ค่าใช้จ่ายที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี ่ยวข้อง จึงสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่าของสินค้าและ
บริการ คือ การประเมินประโยชน์ของสินค้าหรือบริการที่ได้รับ อันเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่าง
ต้นทุนที่ลูกค้าเสียหรือจ่ายไปกับประโยชน์ที่ได้รับกลับมา หากสินค้าหรือบริการที่ได้รับมีประโยชน์
และคุ้มค่ามากกว่าต้นทุนที่เสียไปจะทำให้ลูกค้าเห็นถึงคุณค่า และจะส่งผลให้เกิดการกลับมาใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ในครั้งต่อไป ซึ่งผู้วิจัยได้นำทฤษฎีของ Overby & Lee (2006) มาใช้ใน       
การวิจัยครั้งนี้  และก่อให้เกิดสมมติฐาน ดังนี้ 

H6: การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 
ตารางที่ 2.4 สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าสินค้าและบริการ 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 
Zeithaml (1988) 
 
 
 
 
 
Grönroos (1997) 
 
 
Overby & Lee (2006) 

คุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า คือ การประเมินประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
หรือบริการ เมื่อเปรียบเทียบระหว่างต้นทุนที่จ่ายกับคุณค่าที่เป็น
ประโยชน ์โดยรวมของผ ู ้บร ิ โภค ด ังน ั ้น เม ื ่อล ูกค ้าร ับร ู ้
ผลประโยชน์ที ่ได้รับสูงกว่าต้นทุนที ่จ ่ายไปทำให้ลูกค้าเกิด
ความรู้สึกดี และจะแสดงออกทางพฤติกรม และมาใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้น ๆ ต่อไป 
การรับรู้คุณค่าด้านความคุ้มค่า คือ มูลค่าเพิ่มจากผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการที่ผู้ขายได้มอบให้ผู้บริโภคโดยมูลค่าที่มอบให้กันนั้น 
คือ สิ่งที่รับรู้กันว่าเป็น มูลค่า 
คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าหรือการตัดสินใจหรือการประเมิน
ราคาของลูกค้าขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ และ
ค่าใช้จ่ายที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

 
  



22 

 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นจากการประเมินคุณค่าการรับรู้คุณภาพและคุณค่าของ

สินค้าและบริการต่อความความคาดหวัง โดยจะเปรียบเทียบความคาดหวังในต ัวสินค้าและบริการกับ
สิ่งที่สินค้าและบริการทำได้จริง จากการศึกษาแนวคิดของ Kotler (2000) ได้ให้ความหมายของ   
ความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกส่วนบุคคลที่เมื ่อได้รับสิ่งที่ต้องการหรือความผิดหวังซึ่งเกิดจาก       
การเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวัง ซึ่งมีผลลัพธ์ของสิ่งที่ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อสิ่งที่ต้องการ
เหมาะสมกับความคาดหวังของลูกค้าก ็จะเกิดความพึงพอใจ ซึ ่งสอดคล้องกับโมเดล ACSI      
(Fornell, C. , Johnson, M.D. , e.t. ,1996) ซ ึ ่ งกล ่าวถ ึงความพึงพอใจของล ูกค ้า ( Customer 
Satisfaction) ที ่เกิดขึ ้นนั ้น มาจาก 3 ปัจจัย ได้แก่ คือ ความคาดหวังของลูกค้า (Customer 
Expectation) การรับรู้คุณภาพของสินค้า/บริการ (Perceived Quality) และการรับรู้คุณค่าของ
สินค้า/บริการ (Perceived Value) และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อ 2 ปัจจัย ได้แก่         
การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) และความจงรักภักดีในสินค้า/บริการ (Customer 
Loyalty) โดยจุดเด่นที่สำคัญของโมเดล ACSI นั้นคือสามารถเป็นการวัดความพึงพอใจของลูกค้า  
จากการรับรู้หรือประสบการณ์จริง มีความเป็นกลางนำผลมาเทียบเคียงกันได้และสามารถค้นหา
จุดอ่อนที่ทำให้เกิดความไม่พึงพอใจได้ เป็นไปในแนวทางเดียวกันกับทฤษฎีของ Wallerstein (1971) 
ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับจิตใจ อารมณ์ ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง            
จึงหมายถึง ความรู้สึกที่เกิดขึ้นเมื่อได้รับความสำเร็จตามความมุ่งหมาย หรือเป็นความรู้สึกขั้นสุดท้าย
ที่ได้รับผลสำเร็จตามวัตถุประสงค์  

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึก เกิดจากการประเมินคุณค่าการรับรู้คุณภาพ
และคุณค่าของสินค้าและบริการต่อความความคาดหวัง ผ่านการรับรู้หรือประสบการณ์ตรงของบุคคล
ว่าได้บรรลุถึงความต้องการตามที่ความคาดหวัง เมื่อผู้บริโภคได้รับความรู้สึกต่อสินค้าหรือบริการตรง
ตามท่ีคาดหวังไว้ ย่อมจะนำมาซึ่งความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการนั้น และในขณะเดียวกันหากไม่ได้
รับตามที่คาดหวัง ก็จะเกิดความไม่พอใจต่อสินค้าและบริการนั้นด้วยเช่นกัน ซึ่งผู้วิจัยได้นำทฤษฎีของ 
Kotler (2000) มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ และก่อให้เกิดสมมติฐาน ดังนี้ 
 H7 : ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  
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ตารางท่ี 2.5 สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 
Kotler (2000) 
 
 
 
ACSI (Fornell, C., Johnson, 
M.D., e.t.,1996) 
 
 
 
 
 
 
Wallerstein (1971) 
 
 

ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกส่วนบุคคลท่ีเม่ือได้รับส่ิงท่ีต้องการหรือ
ความผิดหวัง เกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวัง ซ่ึง
มีผลลัพธ์ของส่ิงท่ีต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อส่ิงท่ีต้องการเหมาะสมกับ
ความคาดหวังของลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ท่ีเกิดข้ึนน้ัน    มา
จาก 3 ปัจจัย ได้แก่ คือ ความคาดหวังของลูกค้า (Customer 
Expectation) การรับรู ้คุณภาพของสินค้า/บริการ (Perceived 
Quality) และการรับรู้คุณค่าของสินค้า/บริการ (Perceived Value) 
และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อ 2 ปัจจัย ได้แก่              การ
ร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) และความจงรักภักดีใน
สินค้า/บริการ (Customer Loyalty) 
ความพึงพอใจเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับจิตใจ อารมณ์ความรู้สึกของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จึงหมายถึง ความรู้สึกที่เกิดขึ้นเมื ่อ
ได้รับความสำเร็จตามความมุ ่งหมาย หรือเป็นความรู ้สึกขั้น
สุดท้ายที่ได้รับผลสำเร็จตามวัตถุประสงค์ 

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับแรงจูงใจ (Motivation)  
แรงจูงใจ เป็นกระบวนการที ่เกิดขึ ้นจากภายในตัวบุคคล ที ่ส ่งผลต่อแรงกระตุ ้นให้เกิด 

การแสดงออกถึงพฤติกรรมเพื่อให้เป็นไปตามเป้าหมาย หรือจุดมุ่งหมายที่ตั้งไว้ ซึ่งเป็นไปตามแนวคิด
ของ Hawkins & Mothersbaugh (2013) ที่กล่าวว่าแรงจูงใจ คือ เหตุผลที่ก่อให้เกิดพฤติกรรม      
ซึ่งแรงจูงใจเป็นโครงสร้างภายในตัวบุคคลที่ช่วยกระตุ้นและผลักดันให้บุคคลเกิดพฤติกรรมและ
กำหนดทิศทางที่เฉพาะเจาะจงเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย เช่นเดียวกับ Taghipour & Dejban (2013)    
ที่กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นแรงขับจากทั้งภายในและภายนอก ที่มีอำนาจในการจูงใจให้บุคคลผู้นั้นปฏิบัติ
ตามอันจะนำไปสู่ผลตอบแทน ซึ่งมีความสอดคล้องกับทฤษฎีแรงกระตุ้นทางจิตวิทยาของ McGuire 
(McGuire’s Psychological Motives) โดย Hawkins, Mothersbaugh, and Mookerjee (2010) 
ได้สรุปแนวคิดแรงปรารถนาทางจิตวิทยาของ McGuire โดยแบ่งระบบในการจัดแบ่งความต้องการ
หรือแรงปรารถนาเป็น 16 ประเภท อันเป็นประโยชน์กับนักการตลาดในการแยกความต้องการของ
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ผู้บริโภคออกเป็นกลุ่ม ๆ ได้ดีกว่าการใช้ทฤษฎีลำดับชั้นความต้องการของมาสโลว์ โดยเบื้องต้น 
McGuire ได้แบ่งแรงจูงใจและความต้องการออกเป็น 4 กลุ่ม โดยใช้หลักเกณฑ์ ดังนี้ 

1. แรงจูงใจนั้นมาจากความคิดหรือมาจากอารมณ์ 
2. ความต้องการนั้นมุ่งท่ีจะรักษาสภาพเดิมหรือเน้นที่การเติบโต 
หลังจากแบ่งแรงจูงใจและความต้องการตามหลักเกณฑ์ทั้ง 2 ข้อแล้วจึงนำมาแบ่งกลุ่มโดยใช้

หลักเกณฑ์ด้านพฤติกรรมอีก 2 ประการ ได้แก่ 
3. พฤติกรรมมีลักษณะเป็นการเริ่มหรือเป็นการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม 
4. พฤติกรรมมีล ักษณะช่วยให้บุคคลได้บรรลุระดับภายในใหม่ของตนเองหรือสร้าง

ความสัมพันธ์ใหม่ภายนอกกับสภาพแวดล้อม 
จากหลักเกณฑ์ท้ัง 4 ประการ สามารถแบ่งแรงจูงใจได้เป็น 16 ประเภท ได้แก่ 
แรงจูงใจด้านความคิดท่ีรักษาสภาพ (Cognitive Preservation motives) 
1. ความต้องการความสอดคล้องกัน (Need for consistency) เป็นความต้องการที่เก่ียวข้อง

กับทัศนคติ ความเชื่อ ความรู้เดิม โดยมนุษย์มีความต้องการที่ทำให้ทุกอย่างมีความสอดคล้องกัน เช่น 
โฆษณาไข่อ้างผลการวิจัยว่าการรับประทานไข่ไม่ทำให้ไขมันในเลือดสูงขึ้นผู้บริโภคเกิดความขัดแย้ง
กับความคิดเดิม (Cognitive dissonance) ทำให้ผู้บริโภครู้สึกคับข้องใจในการนำเสนอผลิตภัณฑ์ของ
นักการตลาด จึงเป็นสิ่งจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องไม่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สอดคล้อง เช่น สินค้ามี
คุณภาพสูงมากแต่มีราคาถูก หรือหากสินค้าใดที่ขัดกับความเชื่อดั้งเดิม นักการตลาดจำเป็นต้องมี 
การสื่อสารที่ดีเพื่อทำให้ผู้บริโภคไม่เกิดความรู้สึกที่ขัดแย้ง โดยการนำเสนอข้อมูลต้องมีความชัดเจน 
และมีแหล่งที่มาที่เชื่อถือได้ ผู้บริโภคจังจะไม่รู้สึกอึดอัดเนื่องจากความไม่สอดคล้อง 

2. ความต้องการเหตุผล (Need for Attribution) ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะทราบถึง
เหตุผลหรือสาเหตุที่จะอธิบายสิ่งต่างๆ เช่น การลดราคาสินค้า ผู้บริโภคต้องการทราบว่าทำไมจึงมี  
การลดราคา สาเหตุที่ต้องการเพราะต้องการโละทิ้งสินค้า หรือเพราะสินค้ามีตำหนิหรือเพราะต้องการ
เพ่ิมยอดขาย เป็นต้น 

3. ความต้องการจัดหมวดหมู่ (Need for Categorize) เนื่องจากปัจจุบันมีข้อมูลข่าวสารถึง
ผู้บริโภคเป็นจำนวนมากในแต่ละวัน ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีความต้องการจัดหมวดหมู่เพ่ือให้เข้าใจง่ายขึ้น
ตัวอย่างเช่น ระดับราคารถยนต์ ผู้บริโภคจะจัดระดับราคาของรถยนต์ เช่น ไม่เกิน 500,000 บาท 
500,001-1,000,000 บาท 1,000,001-2,000,000 บาท และมากกว่า 2,000,000 บาท เป็นต้น 

4. ความต้องการความเป็นรูปร่างสังเกตได้ (Need for Objectification) การตัดสินใจของ
ผู ้บริโภคในการซื ้อหรือใช้สินค้า ผู ้บริโภคไม่ได้มีเฉพาะความต้องการด้านการใช้งานเท่านั ้น             
แต่ผู้บริโภคยังมีความต้องการที่จะสื่อสารบางอย่างเกี่ยวกับตนเองให้ผู้อื่นสังเกตได้นักการตลาดจึงต้อง
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ตอบสนองผู้บริโภค โดยเพิ่มคุณค่าของสินค้าในด้านการแสดงตัวตนของผู้บริโภคให้ผู้อื่นสามารถ
สังเกตได้ เช่น การใส่นาฬิการาคาแพงเชื่อว่าเสริมภาพลักษณ์ของผู้ใช้เป็นต้น 

แรงจูงใจด้านการเติบโตจากความคิด (Cognitive growth motives) 
5. ความต้องการความเป็นอิสระ (Need for Autonomy) ได้แก่ ความต้องการความเป็น

ตัวเอง และการมีอิสระ ผู้บริโภคบางกลุ่มต้องการความเป็นตัวเอง และมีอิสระไม่เหมือนใคร ดังนั้น
นักการตลาดจึงมักกำหนดกลยุทธ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มนี้ เช่น ผลิตสินค้า
รุ่นพิเศษ มีจำนวนจำกัด ผู้บริโภคท่ีรักอิสระ จะสนใจส่วนนี้ 

6. ความต้องการการกระตุ ้น (Need for stimulation) ผ ู ้บร ิโภคบางกลุ ่มไม่ต ้องการ 
ความจำเจ แต่ต้องการสิ่งใหม่ ๆ เข้ามากระตุ้นทำให้เกิดพฤติกรรมการทดลองใช้สินค้าที่เป็นตราสินค้า
ใหม่ ๆ หรือคลั่งการซื้อสินค้า (Impulse purchasing) โดยการซื้อสินค้าใหม่ ๆ ตลอดเวลาทั้ง ๆ ที่
สินค้าเดิมที่ใช้อยู่ยังสามารถใช้งานได้ปกตินักการตลาดจึงใช้กลยุทธ์ในการปรับรูปแบบสินค้า เช่น 
บริษัท APPLE ออก iPhone สีดำแต่ต่อมาได้ออก iPhone แบบเดียวกันแต่เป็นสีขาวผู้บริโภคจึง
ต้องการความแปลกใหม่จึงต้องการ iPhone รุ่นสีขาวทั้งท่ีตัวเองมีรุ่นสีดำอยู่แล้ว 

7. ความต้องการด้านเหตุผลทางธรรมชาติ (Teleological Need) ผู้บริโภคมักมีความเชื่อ
หรือภาพของความต้องการในเชิงผลลัพธ์ผู้บริโภคมักเปรียบเทียบผลลัพธ์ของเหตุการณ์ต่าง ๆ กับ
ผลลัพธ์ที่มีอยู ่ในใจตนเอง เช่น เมื่อดูภาพยนตร์ตอนจบนางเอกกับพระเอกจะต้องได้แต่งงานกัน 
นักการตลาดควรสื่อสารข้อความนี้ที ่ไม่ขัดกับความเชื่อด้านผลลัพธ์ที่ผู้บริโภคมีอยู่เพื่อตอบสนอง  
ความต้องการของผู้บริโภค 

8. ความต้องการประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Need) มนุษย์มีพฤติกรรมที่เป็นนักแก้ปัญหา 
ดังนั้นจึงแสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อเป็นความรู้ในการแก้ปัญหาในปัจจุบันหรือในอนาคต 
ดังนั้นนักการตลาดควรให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ตอบสนองความต้องการและประโยชน์ใช้สอยเพื่อใช้
ในการแก้ปัญหาของผู้บริโภค เช่น นอกจากรถยนต์จะขับด้วยพลังงานไฟฟ้าแล้วควรเติมข้องมูลด้าน
ประโยชน์ใช้สอยหรือการแก้ปัญหาด้วย เช่น ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายด้านพลังงาน เป็นต้น 

แรงจูงใจด้านการรักษาสภาพเดิมจากอารมณ์ (Affective Preservation motives) 
9. ความต้องการความผ่อนคลาย (Need for tension reduction) ผ ู ้บร ิโภคจะได้ร ับ 

ความตึงเครียดจากสิ่งต่าง ๆ รอบตัวตลอดทั้งวันจึงมีความต้องการผ่อนคลาย ดังนั้นสินค้าหรือบริการ
ที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความผ่อนคลายจึงได้รับความนิยมในปัจจุบัน เช่น การท่องเที่ยว  การนวดเพื่อ
สุขภาพ เป็นต้น 

10. ความต้องการแสดงตัวตน (Need for expression) ผู้บริโภคต้องการมีความสำคัญใน
ฐานะเป็นใครสักคน ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีความต้องการที่แสดงให้ผู้อื ่นได้รับรู้ว่าตนเป็นใครเป็นคน
อย่างไร เช่น การออกแบบเสื้อผ้าที่สื่อความเป็นตัวตนของผู้สวมใส่ได้ 
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11. ความต้องการปกป้องตนเอง (Need for ego defense) นอกจากผู้บริโภคต้องการสินค้า
ที่บ่งบอกความเป็นตัวตนแล้ว ผู้บริโภคยังมีความต้องการในการปกป้องตนเองเพื่อความมั่นใจด้วย
เช่นกัน เช่น การปกป้องตนเองจากการถูกมองจากผู้อื่นว่าล้าสมัย ผู้บริโภคจึงเลือกใช้สินค้าที่ได้รับ
ความนิยมจากกลุ่มผู้มีรสนิยม เป็นต้น 

12. ความต้องการการตอกย้ำ (Need for reinforcement) ผู้บริโภคมีความต้องการการตอก
ย้ำเมื่อผู้บริโภคได้รับรางวัลจากพฤติกรรมบางอย่าง โดยทำพฤติกรรมนั้นซ้ำ ๆ อีกเช่น เมื่อได้เสื้อผ้าสี
สดใส เพ่ือน ๆ ชมว่าน่ารัก ผู้บริโภคจึงเกิดความต้องการการตอกย้ำโดยซื้อเสื้อผ้าสีสดใสเพ่ิม 

แรงจูงใจด้านการเติบโตจากอารมณ์ (Affective growth motives) 
13. ความต้องการเครื ่องยืนยัน (Need for assertion) ผู ้บริโภคที ่มีพฤติกรรมค้นหา

ความสำเร็จและความโดดเด่น จะมีความต้องการเครื่องยืนยันเพื่อให้มั่นใจว่าจะประสบความสำเร็จ 
เพราะการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้ นักการตลาดจึงต้องเชื่อมโยงความประสบ
ความสำเร็จเข้ากับตัวสินค้า เช่น ใช้นักกีฬามีชื่อเสียงมาโฆษณาสินค้าประเภทกีฬา เป็นต้น 

14. ความต้องการการยอมรับ (Need for Affiliation) ในฐานะที่มนุษย์เป็นสัตว์สังคม    
ดังนั้นมนุษย์จึงมีความต้องการการยอมรับจากผู้อื่น การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
นักการตลาดจำเป็นต้องเชื่อมโยงสินค้าเข้ากับการได้รับความรักหรือการยอมรับจากผู้อ่ืน เช่น โฆษณา
ภรรยาซื้อเสื้อผ้าให้สามี เมื่อสามีได้รับแล้วแสดงความรักความชื่นชม เป็นต้น 

15. ความต้องการระบุสถานะ (Need for identification) ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีบทบาท
มากมายในชีวิตประจำวัน เช่น บทบาทผู้บริหาร มนุษย์จึงมีความต้องการที่จะระบุหรือเสริมสถานะ
บทบาทให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น สินค้าท่ีโฆษณาว่า“สำหรับผู้บริหาร” ช่วยให้ผู้บริโภคสนใจสินค้า
ประเภทนี้ เพราะต้องการเสริมบทบาทของตนในฐานะผู้บริหาร 

16. ความต้องการต้นแบบ (Need for modeling) ผู้บริโภคที่ไม่มีประสบการณ์หรือไม่มี
ความรู้จะต้องการต้นแบบเพื่อสร้างความมั่นใจภายใน เช่น ลูกต้องการพ่อเป็นต้นแบบ เป็นต้น  
ในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค นักการตลาดจึงสื่อสารโดยใช้บุคคลที่ได้รับการยอมรับว่า
เป็นต้นแบบที่ดี 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า  แรงจูงใจเป็นแรงผลักดันจากปัจจัยหลายๆ ด้าน ทั้งภายในและภายนอก 
โดยมีทิศทางท่ีเฉพาะเจาะจง มีอำนาจในการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออกของตัวบุคคล เพ่ือให้
บรรลุเป้าหมาย อันจะนำไปสู ่ผลตอบแทนตามที ่ต ั ้งไว ้ ซ ึ ่งผ ู ้ว ิจ ัยได้นำทฤษฎีของ Hawkins, 
Mothersbaugh, and Mookerjee (2010) Mcguire มาใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี และก่อให้เกิดสมมติฐาน ดังน้ี 

H8: แรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  
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ตารางท่ี 2.6 สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 
Mcguire  
(Hawkins, Mothersbaugh, & 
Mookerjee, 2010) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hawkins & Mothersbaugh 
(2013) 
 
 
Taghipour & Dejban (2013) 

แรงจูงใจและความต้องการออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
1. แรงจูงใจนั้นมาจากความคิดหรือมาจากอารมณ์ 
2. ความต้องการนั้นมุ่งท่ีจะรักษาสภาพเดิมหรือเน้นที่การเติบโต 

หลังจากแบ่งแรงจูงใจและความต้องการตามหลักเกณฑ์ทั้ง 2 
ข้อแล้วจึงนำมาแบ่งกลุ่มโดยใช้หลักเกณฑ์  ด้านพฤติกรรมอีก 2 
ประการ ได้แก่ 
3. พฤติกรรมมีลักษณะเป็นการเริ่มหรือเป็นการตอบสนองต่อ
สภาพแวดล้อม 
4. พฤติกรรมมีลักษณะช่วยให้บุคคลได้บรรลุระดับภายในใหม่
ของตนเองหร ื อสร ้ า งความส ัมพ ันธ ์ ใหม ่ภ ายนอกก ับ
สภาพแวดล้อม 
แรงจูงใจ คือ เหตุผลที ่ก่อให้เกิดพฤติกรรมซึ ่งแรงจูงใจเป็น
โครงสร้างภายในตัวบุคคลที่ช่วยกระตุ้นและผลักดันให้บุคคล
เกิดพฤติกรรมและกำหนดทิศทางที่เฉพาะเจาะจงเพื่อให้บรรลุ
เป้าหมาย 
แรงจูงใจว่าเป็นแรงขับภายในหรือแรงขับจากท่ีเกิดจาก
ภายนอก ที่มีอำนาจในการจูงใจให้บุคคลผู้นั้นปฏิบัติตามอันจะ
นำไปสู่ผลตอบแทน 

 

2.7  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Making) 
เมื ่อผ ู ้บร ิโภคต้องทำการตัดสินใจในการเลือกซื ้อส ินค้าหรือบริการ อาจจะขึ ้นอยู ่ก ับ 

ประสบการณ์ตรงที่เคยใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ ด้วยตนเอง กับประสบการณ์การทางอ้อมที่ผ่าน 
การบอกเล่าจากบุคคลอื่น จากโฆษณา หรือบุคคลอ้างอิงที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อ หรือแม้แต่ชื่อ   
ตราสินค้า ตัวสินค้าและบริการเอง ก็ส่งผลกับการตัดสินใจทั้งสิ้น  ส่งผ่านกันอย่างเป็นขั้นตอน ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (1994) ที ่กล่าวไว้ว ่า การตัดสินใจใช้บริการ 
(Decision Making of Consumers) หมายถึง ขั ้นตอนการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ โดย
พิจารณาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ และพฤติกรรมทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้น  ในช่วง
ระยะเวลาหนึ่งทำให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการการใช้บริการตามบุคคลอื ่น ๆ เป็นไปใน
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แนวทางเดียวกับแนวคิดของ Farley (1989) ที ่คิดค้นเรื ่อง ทฤษฎีการตัดสินใจ โดยอธิบายว่า       
การตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ข้ึนอยู่กับ 6 องค์ประกอบ ดังนี้ 
 1. ประสบการณ์ทางตรง และประสบการณ์ทางอ้อม 
 2. เครื่องหมายการค้า 
 3. เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า 
 4. ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ 
 5. ความมุ่งม่ันในการใช้  
 6. การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ 
 ซึ ่งทั ้ง 6 องค์ประกอบนี้ เป็นสิ ่งที ่ผู ้บริโภคทำก่อนการตัดสินใจซื ้อ โดยแต่ละคนจะมี
กระบวนการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่มีความสัมพันธ์กับสินค้าและบริการนั้น ๆ 
ซึ่งกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค สอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler & Keller (2012) ที่กล่าวว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่าง ๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอนโดย
เริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริง ๆ จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื้อ ดังนี้ 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
 3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Attributes) 
3.2 ระดับความสำคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Degree of Importance) 
3.3 ความเชื่อถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) 
3.4 ความพอใจ (Utility Function) 
3.5 กระบวนการประเมิน 

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)   
 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาจากกระบวนการประมวลผลอย่างเป็น
ขั้นตอน โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริง ๆ จากการรับรู้ถึงความต้องการ นำมาซึ่ง
การค้นหาข้อมูลเพื ่อประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ  จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื ้อ             
ซึ่งอาจจะได้รับความตรงตามความต้องการหรือไม่ก็ได้ กรณีท่ีตรงตามความต้องการ ก็ทำให้เกิดความ
พอใจ เกิดการซื้อและซื้อซ้ำได้ ในขณะเดียวกันหากไม่ตรงตามความต้องการ ก็จะทำให้เกิดความไม่
พอใจ ผู้บริโภคก็อาจไม่ซื้อหรือเลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไปได้เช่นกัน ซึ่งผู้วิจัยได้นำทฤษฎีของ Kotler & 
Keller (2012) มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
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ตารางท่ี 2.7 สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 
Kotler & Keller (2012) กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถพิจารณา

ตามขั้นตอนต่าง ๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้  
1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition)  
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of 

Alternatives)  
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

Schiffman & Kanuk (1994)  
 
 
 
 
Farley (1989) 

การตัดสินใจใช้บริการ (Decision Making of Consumers) 
หมายถ ึง ข ั ้นตอนการเล ือกใช ้บร ิการในการต ัดส ิน ใจ              
โดยพิจารณาเกี่ยวกับ กระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ และ
พฤติกรรมทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทำให้
เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการใช้บริการตามบุคคลอ่ืน ๆ 
ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ อธิบายได้ว่า การตัดสินใจใช้
บริการ หรือไม่ข้ึนอยู่กับ 6 องค์ประกอบ ดังนี้  
1. ประสบการณ์ทางตรง และประสบการณ์ทางอ้อม  
2. เครื่องหมายการค้า  
3. เจตคติท่ีมีต่อเครื่องหมายการค้า  
4. ความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์และบริการ  
5. ความมุ่งมั่นในการใช้  
6. การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ 

 

2.8  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8.1 ความคาดหวัง     

จากการศึกษางานวิจ ัยของ กรวิการ์ แสนหาญและคณะ (2560) ที ่ศ ึกษาเร ื ่อง 
เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจต่อการตัดสินใจของผู้เข้าใช้บริการร้านกาแฟ  พรีเมี ่ยมในเขต
กรุงเทพมหานครด้วยแบบจำลอง ACSI ผลการศึกษา พบว่า ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกกับคุณภาพของสินค้าและบริการ แต่ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
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ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ ในขณะทีง่านวิจัยของจุฑารัตน์ จั่นจินดา (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการศึกษา พบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและคุณภาพของสินค้า
หรือบริการที่ลูกค้ารับรู้มีความสัมพันธ์เป็นบวกกับคุณภาพสินค้าหรือบริการและความพึงพอใจของ
ของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่  และงานวิจัยของนภาพร 
สูนาสวน (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของร้านเซเว่น อีเลฟเว่น
และร้านแฟมิลี่มาร์ทใน จังหวัดนครปฐม  ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังของลูกค้ากับความพึงพอใจ
ของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจากการใช้บร ิการ มีความสัมพันธ์เป็นบวก กล่าวคือ ลูกค้ามีความพึง
พอใจต่อสินค้าท่ีสด ใหม่ และสะอาด เคร่ืองด่ืมท่ีเย็นช่ืนใจ และอาหารอุ่นร้อนพร้อมรับประทาน การบริการท่ี
สุภาพ ถูกต้อง และรวดเร็ว รวมทั้งลูกค้ายังมีความพึงพอใจในด้านของความสะดวกสบาย สามารถหา
สินค้าได้ง่าย 

นอกจากนี้จากการศึกษางานวิจัยของ สิทธิชัย  โจมสว่าง (2563) ที่ทำการศึกษาโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู ้ส ูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่นเดียวกับ งานวิจัยของของนันทพร คงดารา (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจที่
มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ ่นฟูจิและร้านอาหารญี่ปุ่นเซนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับคุณค่าของ
สินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ ในขณะที่งานวิจัยของ ของวรันพร นางาม (2561) ที่ทำการศึกษาเรื่อง 
อ ิทธ ิพลของปัจจ ัยเช ิงสาเหตุท ี ่ส ่งผลต่อความตั ้งใจซ ื ้อซ ้ำอาหารคลีนของผ ู ้บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ความคาดหวังของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของส ินค้าและ
บริการ เช่นเดียวกับงานวิจัยของชัยยศ อุดมกิจธนกุล (2558) ที ่ทำการศึกษาเรื ่อง การศึกษา 
ความ       พึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านหนังสือ ท่ีพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์
กับการรับรู้คุณค่าของการบริการ 

2.8.2 การรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ 
จากการศึกษางานวิจัยของนันทพร คงดารา (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจที่มี

ความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ ่นฟูจิและร้านอาหารญี่ปุ ่นเซนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพของสินค้าหรือบริการมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับคุณค่า
ของสินค้าหรือบริการ กล่าวคือคุณค่าของสินค้าและบริการ ส่งผลให้ลูกค้าสามารถรับรู้ในคุณค่าของ
สินค้าได้ ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ สิทธิชัย  โจมสว่าง (2563) ที่ทำการศึกษาโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู ้ส ูงอายุใ นเขต
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กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ  
การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและความพึงพอใจของลูกค้า โดยผู้สูงอายุรับรู้ได้ว่าคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ได้รับนั้น มีความเหมาะสมทั้งในด้านปริมาณสารอาหาร ด้านมาตรฐาน
ความปลอดภัย ด้านสรรพคุณหรือประโยชน์ ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพดีไม่มีผลข้างเคียงจึงทำ
ให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้สูงอายุ และงานวิจัยของจุฑารัตน์ จั่นจินดา (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ความพึง
พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์และร้านทัมเอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้และ
ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เป็นบวก เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของนภาพร สูนาสวน (2559) 
ที่ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของร้านเซเว่น อีเลฟเว่น และร้านแฟมิลี่
มาร์ทในจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพของสินค้าหรือบริการที ่ล ูกค้าได้ร ับมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ ในขณะที่ งานวิจัยของ     
กรวิการ์ แสนหาญและคณะ (2560) ที่ศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจต่อการตัดสินใจ
ของผู้เข้าใช้บริการร้านกาแฟ  พรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครด้วยแบบจำลอง ACSI ผลการศึกษา 
พบว่า คุณภาพสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการรับรู ้คุณค่าของลูกค้า แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า แสดงให้เห็นว่าคุณภาพของสินค้าไม่ส่งผลทางตรง
ต่อความพึงพอใจ แต่ส่งผลทางอ้อมผ่านการรับรู้คุณค่าของสินค้า เช่นเดียวกับงานวิจัยของชาญณรงค์ 
เลาหวรรณธนะ (2562) ที่ทำการศึกษาเรื่อง การศึกษาคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจตาม
แบบจำลอง ACSI ที ่พบว่า คุณภาพการบริการไม่มีผลต่อความพึงพอใจตามแบบจำลอง ACSI        
ด้านความชอบโดยรวม  

2.8.3 การรับรู้คุณค่าสินค้าและบริการ 
จากการศึกษางานวิจัยของ กรวิการ์ แสนหาญและคณะ (2560) ที่ทำการศึกษาเรื ่อง 

เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจต่อการตัดสินใจของผู ้เข้าใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี ่ยมในเขต
กรุงเทพมหานครด้วยแบบจำลอง ACSI ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกกับคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้และการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า เช่นเดียวกัน
กับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ จั่นจินดา (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและ
บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้กับความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์
เป็นบวก กล่าวคือ คุณค่าของสินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ 
ในด้านราคาของสินค้ามีความเหมาะสม สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อลูกค้ารับรู้
ได้ถึงคุณค่านั้น ๆ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และงานวิจัยของนภาพร สูนาสวน (2559) 
ที่ศึกษา เรื่องความพึงพอใจของลุกค้าที่ทีต่อสินค้าและบริการของเซเว่น และร้านแฟมิลี ่มาร์ทใน
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จังหวัดนครปฐม ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าของสินค้าและบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของสินค้า
หรือบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการ  

2.8.4 ความพึงพอใจ 
จากการศึกษางานวิจัยของ จารุณี ศรีปฏิมาธรรม (2558) ที่ศึกษาเรื่อง คุณภาพเว็บไซต์

ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่พบว่า  เมื่อรับรู้ว่าเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ที่เข้าไปใช้บริการมีคุณภาพ จะทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและจะนำไปสู ่การ
ตัดสินใจซื้อที่ง่ายยิ่งขึ้น ต่อเนื่องและมีความถี่มากยิ่งขึ้น เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ปรารถนา   อุดม
อานุภาพสุข และ บุญญสิทธิ์ วรจันทร์ (2562) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื ่องยนต์ด ีเซลเล็กของเกษตรกรอำเภอสองพี ่น้อง จังหวัดสุพรรณบุรี  ผลการศึกษาพบว่า          
ความพึงพอใจของเกษตรกรมีอิทธิพลบวกทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อของเกษตรกร สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สิทธิชัย  โจมสว่าง (2563) ที่ทำการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อ  
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่พบว่า ความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุ  

2.8.5 แรงจูงใจ 
จากการศึกษางานวิจัยของ หทัยทิพย์ แดงปทิว (2559) ที่ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ทัศนคติและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อผิว
ขาวของวัยร ุ ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ที ่พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ ส ่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อผิวขาวของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
งานวิจัยของภัทรา รอดดำรง และสุจิตรา รอดสมบูรณ์ (2559) ที ่ศึกษาเรื ่อง ปัจจัยที ่มีผลต่อ          
การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมความงามคอลลาเจนผ่านทางเฟซบุ๊ค ที ่พบว่า แรงจูงใจ
บนเฟซบุ๊ค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมความงามคอลลาเจนผ่านทางเฟซบุ๊ค        
ทั้งแรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจด้านอารมณ์ เช่นเดียวกับงานวิจัยของจุติพร ดำสงค์ (2560)       
ที่ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีพ่บว่า แรงจูงใจมีส่วนสำคัญในการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ทั้งแรงจูงใจ
ที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจที่เกิดจากตัวเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และแรงจูงใจที่เกิด
จากร้านค้าอุปถัมภ์ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของกุลณภัชร บุญทวี และสายพิณ ปั้นทอง (2565) 
ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที ่พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารคีโตเจนิคของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งด้านความต้องการความมั่นคงปลอดภัยและด้านความต้องการการยอมรับจาก
สังคม และงานวิจัยของสุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์และคณะ (2565) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยเชิงสาเหตุใน  
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟลชเซลล์ผ่านแอพพลิเคชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจมีอิทธิพล
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เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าแฟลชเซลล์ โดยพบว่าแรงจูงใจต่างๆ เป็นตัวกระตุ ้นให้เกิด  
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟลชเซลล์ของผู้บริโภค อีกท้ังยังเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของช่อลดา ศิริ
กุล และบุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2566) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสิน ใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อช่วยในการนอนหลับและคลายเครียดของผู้บริโภคคนไทยในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
แรงจูงใจส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อช่วยในการนอนหลับและคลาย
เครียดของผู้บริโภคคนไทยในกรุงเทพมหานคร ทั้งด้านอารมณ์และด้านเหตุผล และงานวิจัยของ     
พัชรี เอี ่ยมคล้าย และจรัญญา ปานเจริญ (2566) ที่ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตในช่วงสถานการณ์โควิด – 19 ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า แรงจูงใจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของคนวัยทำงานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งด้านการอุปถัมภ์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์
ตามลำดับ 

จากการศึกษางานวิจัยและการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องข้างต้นสามารถสรุป  ตัว
แปรที่ศึกษาในงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องกับงานวิจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ดังตารางที ่2.8   
 

 



 
 

34   

 

สรุปการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
ตารางท่ี 2.8 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัย ชื่องานวิจัย 

ตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปร
คั่นกลาง 

ตัวแปร
ตาม 

แรงจูงใจ 
ความ

คาดหวัง 
การรับรู้
คุณภาพ 

การรับรู้
คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

การ
ตัดสินใจ 

จารุณี ศรีปฏิมาธรรม 
(2558) 

คุณภาพเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อความพึงพอใจและ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค       

ชัยยศ อุดมกิจธนกุล 
(2558) 

การศึกษาความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านหนังสือ 
      

จุฑารัตน์  จั่นจินดา 
(2559) 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการของร้าน
กาแฟสตาร์บัคส์และร้านทัม เอ็น ทัมส์  คอฟฟ่ี ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

      

นภาพร สูนาสวน 
(2559) 

ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบริการของร้านเซเว่น 
อีเลฟเว่นและร้านแฟมิล่ีมาร์ทในจังหวัดนครปฐม       

หมายเหตุ  :    หมายถึง  มีการศึกษาวิจัย 

   หมายถึง  ไม่มีการศึกษาวิจัย 
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ตารางท่ี 2.8 (ต่อ) สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัย ชื่องานวิจัย 

ตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปร
คั่นกลาง 

ตัวแปร
ตาม 

แรงจูงใจ 
ความ

คาดหวัง 
การรับรู้
คุณภาพ 

การรับรู้
คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

การ
ตัดสินใจ 

หทัยทิพย์ แดงปทิว 
(2559) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติและแรงจูงใจที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือผิวขาวของวัยรุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

      

นันทพร คงดารา 
(2559) 

ความพึงพอใจที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่นฟูจิและร้านอาหารญี่ปุ่นเซนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

      

ภัทรา รอดดำรง 
และสุจิตรา  
รอดสมบูรณ์ (2559)  

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมความ
งามคอลลาเจนผ่านทางเฟซบุ๊ค       

จุติพร ดำสงค์ 
(2560) 

แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร       

หมายเหตุ  :    หมายถึง  มีการศึกษาวิจัย 

   หมายถึง  ไม่มีการศึกษาวิจัย 



 
 

36   

 

ตารางท่ี 2.8 (ต่อ) สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัย ชื่องานวิจัย 

ตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปร
คั่นกลาง 

ตัวแปร
ตาม 

แรงจูงใจ 
ความ

คาดหวัง 
การรับรู้
คุณภาพ 

การรับรู้
คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

การ
ตัดสินใจ 

กรวิการ์ แสนหาญ
และคณะ (2560) 

เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจต่อการตัดสินใจของผู้เข้าใช้บริการ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานครด้วยแบบจำลอง ACSI       

วรันพร นางาม 
(2561) 

อิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ
อาหารคลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       

ชาญณรงค์  
เลาหวรรณธนะ 
(2562) 

การศึกษาคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจตาม
แบบจำลอง ACSI       

ปรารถนา  
อุดมอานุภาพสุข 
และบุญญสิทธิ์  
วรจันทร์ (2562) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็กของ
เกษตรกรอำเภอสองพ่ีน้อง  
จังหวัดสุพรรณบุรี       

หมายเหตุ  :    หมายถึง  มีการศึกษาวิจัย 

   หมายถึง  ไม่มีการศึกษาวิจัย 
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ตารางท่ี 2.8 (ต่อ) สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัย ชื่องานวิจัย 

ตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปร
คั่นกลาง 

ตัวแปร
ตาม 

แรงจูงใจ 
ความ

คาดหวัง 
การรับรู้
คุณภาพ 

การรับรู้
คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

การ
ตัดสินใจ 

สิทธิชัย โจมสว่าง 
(2563) 

การศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร       

กุลณภัชร บุญทวี 
และสายพิณ     
ปั้นทอง (2565) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       

สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์
และคณะ (2565) 

ปัจจัยเชิงสาเหตุในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟลชเซลล์ผ่าน
แอพพลิเคชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร       

 

หมายเหตุ  :    หมายถึง  มีการศึกษาวิจัย 

     หมายถึง  ไม่มีการศึกษาวิจัย 
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ตารางท่ี 2.8 (ต่อ) สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัย ชื่องานวิจัย 

ตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปร
คั่นกลาง 

ตัวแปร
ตาม 

แรงจูงใจ 
ความ

คาดหวัง 
การรับรู้
คุณภาพ 

การรับรู้
คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

การ
ตัดสินใจ 

พัชรี เอ่ียมคล้าย 
และจรัญญา    
ปานเจริญ (2566) 

แรงจูงใจที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
ในช่วงสถานการณ์โควิด – 19 ของคนวัยทำงานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

      

ช่อลดา ศิริกุล และ
บุญญรัตน์ สัมพันธ์
วัฒนชัย (2566) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
ช่วยในการนอนหลับและคลายเครียดของผู้บริโภคคนไทยใน
กรุงเทพมหานคร 

      

 

หมายเหตุ  :    หมายถึง  มีการศึกษาวิจัย 

     หมายถึง  ไม่มีการศึกษาวิจัย 
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บทท่ี 3 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารคอลลาเจน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ประยุกต์ใช้แบบจำลอง 
ACSI บางส่วน กับแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวม มีรายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
3.1.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาในคร้ังน้ี คือ ผู้ท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนในส่ือ
สังคมออนไลน์ ช่วงอายุระหว่าง 15 – 60 ปี ที ่ เป็นสมาชิก Facebook Group  5 กล ุ ่ม ได ้แก ่  
(1) ชุมชนคนรักสุขภาพ By ลืมป่วย ที่มีสมาชิกจำนวน 79,379 คน (2) ลืมปวด ปรึกษาปัญหาข้อและ
กระดูก ที่มีสมาชิกจำนวน 3,262 คน (3) คนรักสุขภาพและอาหารคลีน ท่ีมีสมาชิกจำนวน 56,218 คน 
(4) สุขภาพดีมีไว้แบ่งปันจำนวน ที่มีสมาชิกจำนวน 65,955 คน (5) คลับคนรักสุขภาพ ความสวย 
ความงามเพื่อตัวคุณเอง ที่มีสมาชิกจำนวน 6,688 คน รวมทั้งสิ้น 211,502 คน (ข้อมูลจำนวนสมาชิก 
ณ วันท่ี  1  พฤศจิกายน  2565) ท้ังนี้ การเลือก Facebook Group  5 กลุ่ม ดังกล่าว ได้พิจารณาจาก
กลุ่มท่ีมีการเคล่ือนไหวอย่างสม่ำเสมอและมีการโพสต์กระทู้ท่ีเก่ียวกับการรักษาสุขภาพและมีการสนทนา
โต้ตอบกันอยู่ตลอดเวลา ไม่ใช่ Facebook Group ท่ีเป็นการโฆษณาเพ่ือจำหน่ายสินค้าเพียงอย่างเดียว 

3.1.2 การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการศึกษาในครั ้งนี ้ คือ ผู ้ที ่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

คอลลาเจน โดยกำหนดขนาดต ัวอย ่างกรณีโมเดลที ่ม ีป ัจจ ัยแฝงไม ่ เก ิน 7 ป ัจจ ัย และม ี 
ค่า Communalities ระดับปานกลางที ่ 0.5 ควรมีขนาดกลุ ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 150 ตัวอย่าง  
(Hair et.al.2010) 
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ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีอย่างน้อย 150 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละที่มี
ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % และเพื่อป้องกันข้อผิดพลาดผู้วิจัยจึงใช้
กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือว่าได้ผ่านเกณฑ์ตามเงื่อนไขกำหนดไม่น้อยกว่า 150 ตัวอย่าง 

3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาด Covid - 19 จึงส่งผลกระทบในการสำรวจข้อมูล 

ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกกลุ่มผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์โดยสุ่มตัวอย่างแบบใช้หลักความ
น่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธี แบบแบ่งเป็นชั้นภูมิ (Stratified Sampling) ซึ่งเป็น 
การสุ่มตัวอย่างประชากรแบบแบ่งประชากรออกเป็นชั้น โดยให้มีลักษณะภายในคล้ายกันหรือเป็น
อันดับเดียวกันมากที่สุด แต่จะแตกต่างกันระหว่างชั้น จากนั้นจึงทำการสุ่มจากแต่ละชั ้นขึ ้นมา
ทำการศึกษา โดยใช้สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างประชากรในแต่ละชั้น ในสื่อสังคมออนไลน์ที่รักสุขภาพ 
ผ่านช่องทาง Facebook Group  5 กลุ่ม ได้แก่ (1) ชุมชนคนรักสุขภาพ By ลืมป่วย (2) ลืมปวด
ปรึกษาปัญหาข้อและกระดูก (3) คนรักสุขภาพและอาหารคลีน  (4) สุขภาพดีมีไว้แบ่งปันจำนวน    
(5) คลับคนรักสุขภาพ ความสวย ความงามเพื่อตัวคุณเอง ให้ได้กลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่างครบตาม
จำนวนที่ต้องการ ดังตารางที่ 3.1  

 
ตารางท่ี 3.1 แสดงจำนวนสมาชิกของกลุ่มรักสุขภาพและจำนวนสุ่มตัวอย่าง 

ชื่อกลุ่มรักสุขภาพ จ านวนสมาชิก จ านวนสุ่มตัวอย่าง 

1. ชุมชนคนรักสุขภาพ By ลืมป่วย 79,379 150 

2. ลืมปวด ปรึกษาปัญหาข้อและกระดูก 3,262 6 

3. คนรักสุขภาพและอาหารคลีน   56,218 106 

4. สุขภาพดีมีไว้แบ่งปัน 65,955 125 

5. คลับคนรักสุขภาพ ความสวย ความงามเพ่ือตัวคุณเอง 6,688 13 

รวม 211,502 400 
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3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีข้ันตอน  ในการสร้างเครื่องมือ ดังนี้ 
3.2.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสาร งานวิจัย และตำราต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาปัจจัยความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน จากแบบจำลอง ACSI และจาก
ปัจจัยด้านแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ เพ่ือนำมาเป็นแนวทางในการสร้างข้อคำถาม 

3.2.2 กำหนดโครงสร้างแบบสอบถาม ข้อคำถาม ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ สมมติฐานและ
กรอบแนวความคิดโดยขอบเขตของแบบสอบถามนั้นจะต้องเกี่ยวข้องกับ ความคาดหวังของลูกค้า 
การรับรู ้คุณภาพของสินค้า การรับรู ้คุณค่าของสินค้า ความพึงพอใจของลูกค้า แรงจูงใจและ          
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน จากนั้นผู้วิจัยจะนำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกต้องในเนื้อหาและปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามคำแนะนำ
ให้มีความถูกต้องและเหมาะสม โดยมีขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามดังภาพท่ี 3.1  
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ภาพที่ 3.1 ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม 

 
3.2.3 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยสร้างเป็น
แบบสอบถามให้สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย มีเนื้อหาที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และ
กรอบแนวความคิด โดยแบ่งเป็น 6 ส่วน เป็นคำถามแบบปลายปิด (Close-ended Questionnaire) 
5 ส่วน และแบบปลายเปิด (Open-ended questionnaires) 1 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง    

เพื่อสร้างโครงร่างคำถาม 

กำหนดโครงสร้างแบบสอบถามและ

ภาษาการส่ือสารของข้อคำถาม 

เสนอผู้ทรงคุณวุฒ ิ

คำนวณหาค่าความเท่ียงตรง 

(Validity) 

จัดทำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และ

นำไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 

ทดลองใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม

ทดลองจำนวน 30 ชุด 

ปรับปรุงและแก้ไข 

ทดสอบความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถาม 

เสนอท่ีปรึกษา 

ปรับปรุงและแก้ไข 

ไม่ผ่าน 

ไม่ผ่าน 

ผ่าน 

ผ่าน 
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ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม    
ซ ึ ่งเป ็นแบบสอบถามแบบที ่ม ีร ูปแบบของคำตอบเดียว และหลายคำตอบ ( Single choices 
Questions)  

ข้อ 1 เพศ เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะคำถามที่มีคำตอบ 2 ตัวเลือก (Dichotomous 
Questions) เป็นข้อมูลแบบท่ีระบุถึงตัวบุคคลใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

ข้อ 2 อายุ เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะคำถามที่มีคำตอบหลายคำตอบ (Multiple Choice 
Questions) เป็นข้อมูลแบบที่ระบุถึง ตัวบุคคล ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal 
Scale) ซึ่งจะกำหนดช่วงอายุตามยุคสมัยของกลุ่มคน (Generation) โดยมีรายละเอียดช่วงอายุดังนี้ 
Gen Z อายุระหว่าง 15-20 ปี, Gen Y อายุระหว่าง 21-37 ปี, Gen X อายุระหว่าง 38-53 ปี และ 
Baby Boomer หรือ Gen B อายุ 54 ปีขึ้นไป (กระทรวงสาธารณสุข, 24 ก.ย. 2563) 

ข้อ 3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

ซึ่งลักษณะของแบบสอบถามแบบเป็นคำถามปลายปิดและเป็นคำถามที ่มีเพียงหนึ่งคำตอบ (Single 
Choice Questions) และคำถามที่มีคำตอบหลายคำตอบ (Multiple Choice Questions) 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี ่ยวกับแบบจำลอง ACSI ได้แก่ ความคาดหวังของลูกค้า      
การรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน และความพึงพอใจของลูกค้า 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
โดยส่วนที่ 3 - 5 เป็นคำถามเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารคอลลาเจน โดยเป็นแบบสอบถามลักษณะที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามใส่ลำดับที่ (Ranking 
Question) แบบมาตราวัดลิเคิร ์ท (Likert Scale) ซึ ่งมีช ่วงเกณฑ์การให้คะแนนตั้งแต่ระดับ 1         
ถึงระดับ 5 โดยเรียงลำดับระดับความคิดเห็นจากน้อยที่สุด (ระดับ 1) ไปจนถึงระดับความคิดเห็น  
มากที่สุด (ระดับ 5) โดยมีเกณฑ์การประเมินในการแบ่งค่าน้ำหนักออกเป็น 5 ระดับดังนี้ 

ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง มากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก 
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง น้อย 
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
การแปลค่าเฉลี่ย โดยใช้ค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) กำหนดใน 

แต่ละระดับชั้นด้วยสูตรคำนวณช่วงความกว้างของชั้นดังนี้ 
ความกว้างของชั้น = (คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ำสุด)/จำนวนชั้น 
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= (5−1) / 5 = 0.80 
คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็น มากที่สุด 
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็น มาก 
คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ปานกลาง 
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็น น้อย 
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามปลายเปิด เป็นแบบสอบถามที่เกี ่ยวกับข้อเสนอแนะของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 

3.2.4 การตรวจวัดคุณภาพเครื่องมือในการศึกษาครั้งนี้ได้มีการตรวจวัดคุณภาพเครื่องมือของ
แบบสอบถาม ดังนี้ 

3.2.4.1 การหาความเที ่ยงตรง (Validity) โดยนำแบบสอบถามที่สร้างขึ ้นมาเสนอ
ผู ้เช ี ่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน ได้แก่ (1) ผ ู ้ช ่วยศาสตราจารย์ ดร .ทายวุฒิ โพธิ ์ทองแสงอรุณ                 
(2) ผู ้ช ่วยศาสตราจารย์ ดร.นทยา กัมพลานนท์ และ(3) ดร.ชลธิดา  แสวานี เพื ่อตรวจสอบ 
ความถูกต้องและความเที ่ยงตรง (Content Validity) จากนั ้นรวบรวมข้อมูล ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ด้วยค่า Index 
of Item Objective Congruence (IOC) โดยใช้สูตรของ IOC (Riviovelli และ Hambleton, 1977) 

  IOC = ∑R / N 
  เมื่อ IOC แทนดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence) 
   ∑ แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
   R แทน คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อคำถามแต่ละข้อ 
    N แทน จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 
  ส าหรับเกณฑ์การให้คะแนน มีดังนี ้
   +1 หมายถึง  คำถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
    -1 หมายถึง  คำถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
     0 หมายถึง  ไม่แน่ใจว่าคำถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี ้

   ค่า IOC ≥ .50 หมายความว่า คำถามนั้นตรงวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   ค่า IOC < .50 หมายความว่า คำถามนั้นไม่ตรงวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  ผลการวิเคราะห์หาค่าความเที ่ยงตรงของแบบสอบถาม มีค่าเฉลี ่ยของดัชนี 
ความสอดคล้อง (IOC) ได้เท่ากับ 0.899 
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3.2.4.2 ทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ผ่านโปรแกรมสำเร็จรูป 
SPSS โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ใช้เกณฑ์การหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha Coefficient) ซ ึ ่งผลของการทดความเช ื ่อม ั ่นของข้อคำถามรายข้อ และโดยรวมที ่ม ี  
ค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 แสดงว่าคำตอบกับข้อคำถามมีความสอดคล้องกัน โดยใช้แบบสอบถาม
จำนวน 30 ชุด กับกลุ ่มตัวอย่างที ่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกันหรือคล้ายคลึงกับกลุ ่มตัวอย่างจริง          
เพื ่อทำทดสอบความเที ่ยงตรงของแบบสอบถาม หลังจากทดสอบความเชื ่อม ั ่นแล ้วพบว่า                 
ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ภาพรวมเท่ากับ 0.845 ซึ่งผ่านเกณฑ์การทดสอบหาความเชื่อมั่น 
(Reliability) ดังตารางที่ 3.1 จากนั้นผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ ่ม
ตัวอย่างเป้าหมาย จำนวน 523 ชุด 

 
ตารางท่ี 3.2 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 

ตัวแปร 
จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha 

1.  ปัจจัยด้านความคาดหวังของลูกค้า  
2.  ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
3.  ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
4.  ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
5.  ปัจจัยด้านแรงจูงใจ  
6.  ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

4 
4 
3 
4 
8 
10 

0.916 
0.910 
0.945 
0.884 
0.879 
0.782 

 

3.3  วิธกีารเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษางานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) เรื่อง ความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ผู้วิจัยทำการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 2 ประเภท ได้แก่ 

3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที ่ได้จากการใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
โดยผู้วิจัยทำการส่งแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ ผ่าน Google form ที่สามารถส่งให้กลุ่มตัวอย่าง   
ที่รักษ์สุขภาพ ผ่านช่องทาง Facebook Group จำนวน  5 กลุ่ม ได้แก่ (1) ชุมชนคนรักสุขภาพ       
By ลืมป่วย จำนวนสมาชิก 79,379 คน (2) ลืมปวด ปรึกษาปัญหาข้อและกระดูก จำนวนสมาชิก 
3,262 คน (3) คนรักสุขภาพและอาหารคลีน  จำนวนสมาชิก 56,218 คน (4) สุขภาพดีมีไว้แบ่งปัน
จำนวนสมาชิก 65,955 คน (5) คลับคนรักสุขภาพ ความสวย ความงามเพื่อตัวคุณเองจำนวนสมาชิก 
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6,688 คน (ข้อมูลจำนวนสมาชิกในแต่ละกลุ่ม ผู้วิจัยได้สืบค้น ณ.วันที่ 1 พฤศจิกายน  2565) ใน 
การสอบถามข้อมูลจากกลุ่มผู้ที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน โดยมีขั้นตอนการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

1) ผู ้ว ิจัยส่งแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook Group โดยทำ 
การตั้งกระทู้ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามงานวิทยานิพนธ์สำหรับผู้ที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจน และโพสต์ลิงค์แบบสอบถามลงไปทางกล่องข้อความของแอพพลิเคชั่นในแต่
ละกลุ่มของผู้รักสุขภาพ อีกทั้งยังโพสต์ลิงค์แบบสอบถามลงไปในกระทู้อื ่นๆ ทางช่องแสดงความ
คิดเห็นอย่างสม่ำเสมอ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการมองเห็นและเกิดความสนในการตอบแบบสอบถามโดย
ใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่ เดือนพฤศจิกายน 2565 – เดือนมิถุนายน  2566 ซึ่ง
ผู้วิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลในแต่ละกลุ่ม ดังตารางที่ 3.1 และเพ่ิมเติมในแต่ละกลุ่มดังตารางที่ 3.3 

 
ตารางท่ี 3.3 แสดงจำนวนสุ่มตัวอย่างและจำนวนที่เก็บข้อมูล 

ชื่อกลุ่มรักสุขภาพ จ านวนสุ่ม

ตัวอย่าง 

จ านวนที่เก็บ

ข้อมูล 

1. ชุมชนคนรักสุขภาพ By ลืมป่วย 150 192 

2. ลืมปวด ปรึกษาปัญหาข้อและกระดูก 6 23 

3. คนรักสุขภาพและอาหารคลีน   106 121 

4. สุขภาพดีมีไว้แบ่งปัน 125 167 

5. คลับคนรักสุขภาพ ความสวย ความงามเพ่ือตัวคุณเอง 13 20 

รวม 400 523 

2) ตรวจสอบแบบสอบถามที่ได้รับมาทั้งหมดเพื่อตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม และนำผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธิีการทางสถิติต่อไป 

3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจาก บทความ 
วารสาร ศึกษาจากทฤษฎี หนังสือทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งข้อมูลจาก การสืบค้นทาง
อินเทอร์เน็ต เพ่ือใช้เป็นแนวทางประกอบการกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยและอ้างอิงในการเขียนรายงาน
การวิจัย 
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3.4  การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
ผู้วิจัยนำข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติโดยใช้โปรแกรม

วิเคราะห์ข้อมูลสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ การวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้  
ได้กำหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยผู้วิจัยใช้สถิติ ดังนี้ 

3.4.1 การตรวจสอบข้อมูล ผู ้ว ิจัยตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลโดยทำการคัดเลือก 
แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ของคำตอบ 

3.4.2 การลงรหัสแบบสอบถาม ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาลงรหัสตามท่ีกำหนดไว้ 
3.4.3 การประมวลผลด้วยโปรแกรมสำเร ็จร ูป SPSS (Statistical Package for Social 

Science for Windows Version 26) แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
3.4.3.1 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู ้ว ิจ ัยทำ 

การอธิบายข้อมูลเบื้องต้นเก่ียวกับกลุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถาม ได้แก่ 
1) ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ว ิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และ

พฤติกรรมผู้บริโภค 
2) ค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจ ด้านความคาดหวัง

ของลูกค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ด้านความพึงพอใจ และการตัดสินใจ
ซ้ือ 

3) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้วิเคราะห์การกระจาย
ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจ ด้านความคาดหวังของลูกค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อ 

3.4.3.2 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยแก้ปัญหา
ความสัมพันธ์เส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) ในขณะเดียวกันนำองค์ประกอบที่ได้ไปวิเคราะห์
องค์ประกอบแบบ CFA; confirmatory factor analysis และวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 
ด้วย Amos ต่อไป เพ่ือประเมินค่าความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์และทดสอบโมเดล
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) ที่นำไปสู่การวิเคราะห์อิทธิพล 
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ตารางท่ี 3.4 สรุปดัชนีความสอดคล้องของโมเดล 

ดัชนีความสอดคล้อง ค่าที่แสดงความสอดคล้อง ค่าที่ยอมรับได้ว่ามีความสอดคล้อง 
2  .05 <   ≤ 1.00 .01 <   ≤ .05 

2 / df  0 < 2 / df  ≤ 2 2 < 2 / df  ≤ 3 

RMR 0 ≤ RMR ≤ .05 .05 < RMR ≤ .08 

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤ .05 .05 < RMSEA ≤ .08 

NFI .95 ≤ NFI ≤ 1.00 .90 < NFI ≤ .95 

CFI .97 ≤ CFI ≤ 1.00 .95 < CFI ≤ .97 

GFI .95 ≤ GFI ≤ 1.00 .90 < GFI ≤ .95 

ที่มา: ยุทธ ไกรวรรณ์, 2563.
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความคาดหวัง
ของลูกค้า การรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 2) เพื่อวิเคราะห์
อิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 3) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพล
ของความพึงพอใจและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  4) เพื่อ
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์คอลลาเจน รวมทั้งสิ้น 523 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยนำข้อมูลที่เก็บ
รวบรวมได้มาวิเคราะห์และเสนอผลการวิเคราะห์โดยใช้ตารางประกอบคำอธิบาย จำแนกเป็น 4 ตอน 
ดังนี้ 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็น 
 4.4 การวิเคราะห์น้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 
 4.5 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

โดยมีสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าตัวแปร ดังนี้ 
  Customer Expectation  แทน ตัวแปรแฝงของความคาดหวังของลูกค้า 
  Perceived Quality  แทน ตัวแปรแฝงของการรับรู้คุณภาพของ 
       ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
   Perceived Value  แทน ตัวแปรแฝงของการรับรู้คุณค่าของ 
        ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
  Customer Satisfaction แทน ตัวแปรแฝงของความพึงพอใจของลูกค้า 
  Motivation   แทน ตัวแปรแฝงของแรงจูงใจของลูกค้า 
  Decision Making  แทน ตัวแปรแฝงของการตัดสินใจของลูกค้า 
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สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติ 
  n    แทน ค่าจำนวนผู้ใช้บริการกลุ่มตัวอย่าง 

  x    แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
  S.D.  แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2    แทน ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) 
  df    แทน ค่าองศาอิสระ (Degree of Freedom) 
  2 / df   แทน ค่าไค-สแควร์สัมพันธ์ 
  value    แทน ค่านัยสำคัญทางสถิต ิ
  ***  แทน ค่านัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
  **  แทน ค่านัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
  *  แทน ค่านัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  GFI  แทน ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index) 
  CFI  แทน ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index) 
  RMR  แทน ค่าดัชนีค่ารากท่ีสองของค่าเฉลี่ยกำลังสอง 
  RMSEA แทน ค่าดัชนีวัดความคาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
     (Root Mean Square Error of Approximation) 
  Estimate แทน ค่าน้ำหนักความถดถอยหรืออิทธิพลทางตรงระหว่างคู่ตัวแปร 
  Sig  แทน ระดับนัยสำคัญ 
  C.R.  แทน ค่าที หรือค่า Critical Ration (t-value) 
  R2  แทน ค่าสัมประสิทธิ์กรตัดสินใจ ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการ 
     พยากรณ์ (Multiple Coefficient of determination) 
  DE  แทน ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
  IE  แทน ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
  TE  แทน ค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) 
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4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแจกแจงจำนวน และค่าร้อยละ แสดงดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 จำนวนและค่าร้อยละข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
     ชาย 
     หญิง 

 
218 
305 

 
41.70 
58.30 

รวม 523 100.00 
อาย ุ
    15 – 20 ปี 
    21 – 37 ปี 
    38 – 53 ปี 
    54 ปีขึ้นไป 

 
102 
325 
49 
47 

 
19.50 
62.14 
9.37 
8.99 

รวม 523 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    10,000 บาท 
    10,000 – 20,000 บาท 
    20,001 – 30,000 บาท 
    30,000 บาทข้ึนไป 

 
53 
251 
119 
100 

 
10.10 
48.00 
22.80 
19.10 

รวม 523 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 305 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58.30 และส่วนที่เหลือเป็นเพศชาย จำนวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 41.70 โดยส่วนใหญ่มี
ช่วงอายุ 21 – 37 ปี จำนวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 62.14 รองลงมา ช่วงอายุ 15 – 20 ปี จำนวน 
102 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และน้อยที่สุดช่วงอายุ 54 ปีขึ้นไป จำนวน 47 คน คดิเป็นร้อยละ 8.99  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท จำนวน 
251 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมามีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท จำนวน 119 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.80 และน้อยที่สุด มีรายได้ 10,000 บาท จำนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 10.10   
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4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแจงจำนวน และค่า

ร้อยละ แสดงดังตารางที่ 4.2  
 

ตารางท่ี 4.2 จำนวนและค่าร้อยละข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนผ่านช่องทางใด 
รู้จักด้วยตนเอง 
บุคคลแนะนำหรือบอกต่อ 
ตัวแทนจำหน่าย 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ  

 
162 
141 
90 
130 

 
30.98 
26.96 
17.20 
24.86 

รวม 523 100.00 
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของท่าน 
1 ครั้งต่อเดือน 
2 ครั้งต่อเดือน 
3 ครั้งต่อเดือน 
มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 

 
349 
154 
17 
3 

 
66.73 
29.45 
3.25 
0.57 

รวม 523 100.00 
งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนต่อครั้ง 
ต่ำกว่า 1,000 บาท 
1,001 – 2,000 บาท 
2,001 – 3,000 บาท 
3,000 บาทข้ึนไป 

 
201 
255 
44 
23 

 
38.43 
48.76 
8.41 
4.40 

รวม 523 100.00 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) จำนวนและค่าร้อยละข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของท่าน(ตอบมากกว่า 1 ข้อ) 
ตนเอง 
ครอบครัว 
เพ่ือน 
ตัวแทนจำหน่าย 
แพทย์/เภสัชกร 
พรีเซนเตอร์/ดารา 

180 
116 
114 
91 
67 
66 

28.39 
18.30 
17.98 
14.35 
10.57 
10.41 

รวม 634 100.00 
เหตุผลที่ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน
(ตอบมากกวา่ 1 ข้อ) 
คุณภาพของสินค้า 
ราคาของสินค้า 
ตราสินค้า 
ประโยชน์ของสินค้า 
ความเชื่อมั่น 
การส่งเสริมการขาย 
โฆษณา 
การรีวิวสินค้า 
กระแสนิยม 

 
 

149 
142 
128 
122 
84 
47 
78 
76 
65 

 
 

16.72 
15.94 
14.37 
13.69 
9.43 
5.27 
8.75 
8.53 
7.30 

รวม 891 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.2 สามารถอธิบายผลได้ดังนี้ 
 รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนผ่านช่องทางใด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักด้วย
ตนเอง จำนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 30.98 รองลงมารู้จักผ่านบุคคลแนะนำหรือบอกต่อ จำนวน 
141 คน คิดเป็นร้อยละ 26.96 และน้อยที่สุดรู้จักผ่านตัวแทนจำหน่าย จำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.20 
 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 1 ครั้งต่อเดือน จำนวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 66.73 รองลงมาคือมี
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ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 2 ครั้งต่อเดือน จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 29.45 และ
น้อยที่สุด คือ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน จำนวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.57 
 งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนต่อครั้ง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
มีงบประมาณการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนอยู่ระหว่าง 1,001 – 2,000 บาท จำนวน 255 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.76 รองลงมามีงบประมาณการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนต่ำกว่า  
1,000 บาท จำนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 38.43 และน้อยที่สุดมีงบประมาณกรซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจน 3,000 บาทข้ึนไป จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 4.40 
 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีความเห็นว่า ตนเอง เป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
จำนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 28.39 รองลงมามีความเห็นว่า ครอบครัว เป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน จำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 18.30 และน้อยที่สุด 
คือ พรีเซนเตอร์/ดารา เป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน จำนวน 
66 คน คิดเป็นร้อยละ 10.41  
 เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ผู้ตอบแบบสอยถามส่วนใหญ่มีความเห็น
ว่า เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมากที่สุด คือ ด้านคุณภาพของสินค้า จำนวน 
149 คน คิดเป็นร้อยละ 16.72 รองลงมา คือ ด้านราคาของสินค้า จำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.94 และน้อยที่สุด คือ ด้านความเชื่อมั่น จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 5.27 
 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามว่า “ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนผ่านช่องทางใด” จำแนกตามอายุ 

ประเภท 
15 – 20 ปี 21 – 37 ปี 38 – 53 ปี 54 ปีขึ้นไป 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
รู้จักด้วยตนเอง 
บุคคลแนะนำหรือบอกต่อ 
ตัวแทนจำหน่าย 
การประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อต่างๆ 

44 
30 
10 
19 

42.7 
29.1 
9.7 
18.4 

101 
94 
56 
73 

31.2 
29.0 
17.3 
22.5 

10 
8 
13 
18 

20.4 
16.3 
26.5 
36.7 

7 
9 
11 
20 

14.9 
19.1 
23.4 
42.6 

รวม 103 100 324 100 49 100 47 100 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 15 – 20 ส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจนโดย รู้จักด้วยตนเอง มากที่สุด ร้อยละ 42.7  รองลงคือ บุคคลแนะนำหรือบอกต่อ 
ร้อยละ 29.1  น้อยที่สุดคือ ตัวแทนจำหน่าย ร้อยละ 9.7 เช่นเดียวกับผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ  
21 – 37 ปี ส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนโดย รู้จักด้วยตนเอง มากที่สุด ร้อยละ 
31.2  รองลงคือ บุคคลแนะนำหรือบอกต่อ ร้อยละ 29.0  น้อยที่สุดคือ ตัวแทนจำหน่าย ร้อยละ 17.3  
ในขณะที่ ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 38 – 53 ปี ส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน
โดยการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ร้อยละ 36.7 รองลงคือ ตัวแทนจำหน่าย ร้อยละ 26.5 น้อยที่สุด
คือ บุคคลแนะนำหรือบอกต่อ ร้อยละ 16.3 และผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 54 ปีขึ้นไป ส่วนใหญ่
รู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนโดย การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต ่างๆ ร้อยละ 42.6 รองลงคือ 
ตัวแทนจำหน่าย ร้อยละ 23.4  น้อยที่สุดคือ รู้จักด้วยตนเอง ร้อยละ 14.9 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามว่า “งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารคอลลาเจนต่อครั้ง” จำแนกตามอายุ 

ประเภท 
15 – 20 ปี 21 – 37 ปี 38 – 53 ปี 54 ปีขึ้นไป 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
ต่ำกว่า 1,000 บาท 
1,001 – 2,000 บาท 
2,001 – 3,000 บาท 
3,000 บาทข้ึนไป 

75 
28 
0 
0 

72.8 
27.2 

0 
0 

115 
186 
22 
1 

35.5 
57.4 
6.8 
0.3 

5 
23 
12 
9 

10.2 
46.9 
24.5 
18.4 

6 
18 
10 
13 

12.8 
38.3 
21.3 
27.7 

รวม 103 100 324 100 49 100 47 100 

  
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 15 – 20 ปี ส่วนใหญ่ใช้งบประมาณใน

การซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนต่อครั ้ง  ต่ำกว่า 1,000 บาท ร้อยละ 72.8 รองลงมา  
1,001 – 2,000 บาท ร้อยละ 27.2 และจะไม่ซื ้อในราคา 2,001 บาทขึ ้นไป ในขณะที่ ผู ้ตอบ
แบบสอบถามช่วงอายุ 21 – 37 ปี ส่วนใหญ่ใช้งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน
ต่อครั้ง 1,001 – 2,000 บาท ร้อยละ 57.4  รองลงมา ต่ำกว่า 1,000 บาท น้อยที่สุด 3,000 บาทขึ้น
ไป ร้อยละ 0.3 เช่นเดียวกับผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 38 - 53 ปี ส่วนใหญ่ใช้งบประมาณในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนต่อครั้ง 1,001 – 2,000 บาท ร้อยละ 46.9  รองลงมา 2,001 – 3,000 
บาท ร้อยละ 24.5 น้อยท่ีสุดคือ ต่ำกว่า 1,000 บาท ร้อยละ 10.2 และ ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 54 ปี
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ข้ึนไป ส่วนใหญ่ใช้งบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนต่อคร้ัง 1,001 – 2,000 บาท ร้อย
ละ 38.3  รองลงมา 3,000 บาทข้ึนไป และน้อยท่ีสุดคือ ต่ำกว่า 1,000 บาท ร้อยละ 12.8 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามว่า “ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน” จำแนกตามอายุ 

ประเภท 
15 – 20 ปี 21 – 37 ปี 38 – 53 ปี 54 ปีขึ้นไป 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
ตนเอง 
ครอบครัว 
เพ่ือน 
ตัวแทนจำหน่าย 
แพทย์/เภสัชกร 
พรีเซนเตอร์/ดารา 

44 
17 
19 
10 
8 
19 

37.61 
14.53 
16.24 
8.55 
6.84 
16.24 

118 
72 
69 
58 
31 
34 

30.89 
18.85 
18.06 
15.18 
8.12 
8.90 

11 
12 
15 
11 
20 
5 

14.86 
16.22 
20.27 
14.86 
27.03 
6.76 

7 
15 
11 
12 
8 
8 

11.48 
24.59 
18.03 
19.67 
13.11 
13.11 

รวม 117 100 382 100 74 100 61 100 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของ

ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 15 – 20 ปี ส่วนใหญ่คือ ตนเอง ร้อยละ 37.61 รองลงมา เพื่อนและ    
พรีเซนเตอร์/ดารา ร้อยละ 16.24  น้อยที่สุดคือ แพทย์/เภสัชกร ร้อยละ 6.84  เช่นเดียวกับผู้ตอบ
แบบสอบถามช่วงอายุ 21 - 37 ปี ส่วนใหญ่คือ ตนเอง ร้อยละ 30.89  รองลงมา ครอบครัว ร้อยละ 
18.85 น้อยที่สุดคือ  แพทย์/เภสัชกร ร้อยละ 8.12  ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 38 – 53 
ปี ส่วนใหญ่คือ แพทย์/เภสัชกร ร้อยละ 27.03 รองลงมา เพื่อน 20.27 น้อยที่สุดคือ พรีเซนเตอร์/
ดารา ร้อยละ 6.76 และผู ้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 54 ปีขึ้นไป ส่วนใหญ่คือ ครอบครัว ร้อยละ 
24.59 รองลงมา ตัวแทนจำหน่าย 19.67 และน้อยที่สุดคือ ตนเอง ร้อยละ 11.48 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามว่า “เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจน” จำแนกตามอายุ 

ประเภท 
15 – 20 ปี 21 – 37 ปี 38 – 53 ปี 54 ปีขึ้นไป 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
คุณภาพของสินค้า 
ราคาของสินค้า 
ตราสินค้า 
ประโยชน์ของสินค้า 
ความเช่ือม่ัน 
การส่งเสริมการขาย 
โฆษณา 
การรีวิวสินค้า 
กระแสนิยม 

29 
23 
7 
10 
10 
9 
10 
19 
18 

21.48 
17.04 
5.19 
7.41 
7.41 
6.67 
7.41 
14.07 
13.33 

92 
85 
89 
78 
46 
22 
48 
45 
42 

16.82 
15.54 
16.27 
14.26 
8.41 
4.02 
8.78 
8.23 
7.68 

19 
20 
21 
19 
17 
9 
8 
6 
2 

15.70 
16.53 
17.36 
15.70 
14.05 
7.44 
6.61 
4.96 
1.65 

9 
14 
11 
15 
11 
7 
12 
6 
3 

10.23 
15.91 
12.50 
17.05 
12.50 
7.95 
13.64 
6.82 
3.41 

รวม 135 100 547 100 121 100 88 100 

 
จากตารางที ่ 4.6 พบว่า เหตุผลที ่เลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของผู ้ตอบ

แบบสอบถามช่วงอายุ 15 – 20 ปี ส่วนใหญ่คือ คุณภาพของสินค้า ร้อยละ 21.48  รองลงมา ราคา
ของสินค้า ร้อยละ 17.04  น้อยที่สุดคือ ตราสินค้า ร้อยละ 5.19   เช่นเดียวกับ ผู้ตอบแบบสอบถาม
ช่วงอายุ 21 - 37 ปี ส่วนใหญ่คือ คุณภาพของสินค้าร้อยละ 16.82 รองลงมา ตราสินค้า ร้อยละ 
16.27  น้อยที่สุดคือ การส่งเสริมการขาย ร้อยละ 4.02  ในขณะที่ ผู ้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ  
38 - 53 ปี  ส่วนใหญ่คือ ตราสินค้า ร้อยละ 17.36  รองลงมา ราคาของสินค ้า ร้อยละ 16.53  น้อย
ที่สุดคือ กระแสนิยม ร้อยละ 1.65 และผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 54 ปี ส่วนใหญ่คือ ประโยชน์ของ
สินค้า ร้อยละ 17.05  รองลงมา ราคาของสินค้า ร้อยละ 15.91  น้อยที่สุดคือ กระแสนิยม ร้อยละ 
3.41 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็น 
 

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นในภาพรวมทุกด้าน  

ภาพรวมทุกด้าน n 𝒙̅ S.D. ระดับ 
ความคาดหวังของลูกค้า 523 4.28 .473 มากที่สุด 
การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 523 3.92 .426 มาก 
การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 523 3.85 .448 มาก 
ความพึงพอใจของลูกค้า 523 3.42 .650 มาก 
แรงจูงใจ 523 3.97 .392 มาก 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 523 4.02 .390 มาก 

ภาพรวม 523 3.91 .334 มาก 

  

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อภาพรวมทุกด้านของผู้ตอบแบบสอบถามโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (𝒙̅= 3.91) (S.D. = .334) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านที ่มีค่าเฉลี ่ยสูงสุดคือ ความคาดหวังของลูกค้า ( 𝒙̅= 4.28) (S.D. = .473)  รองลงมาคือ  
การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน (𝒙̅= 4.02) (S.D. = .390) และน้อยที ่สุดคือ  
ความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน (𝒙̅= 3.42) (S.D. = .650) 
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ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านความคาดหวังของ
ลูกค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ด้านการรับรู้คุณค่า
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ด้านความพึงพอใจของลูกค้า ด้านแรงจูงใจและ
ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนจำแนกตามอายุ 

ประเภท 
15 – 20 ปี 21 – 37 ปี 38 – 53 ปี 54 ปีขึ้นไป 
𝒙̅ S.D. 𝒙̅ S.D. 𝒙̅ S.D. 𝒙̅ S.D.  

ความคาดหวังของลูกค้า 
การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจน 
การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจน 
ความพึงพอใจของลูกค้า 
แรงจูงใจ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจน 

4.12 
3.86 

 
3.83 

 
3.23 
3.90 
3.87 

.429 

.424 
 

.439 
 

.637 

.373 

.409 

4.31 
3.94 

 
3.85 

 
3.43 
4.02 
3.99 

.467 

.436 
 

.473 
 

.652 

.469 

.442 

4.49 
4.06 

 
3.95 

 
3.67 
4.16 
4.11 

.453 

.313 
 

.341 
 

.635 

.502 

.479 

4.25 
3.83 

 
3.79 

 
3.51 
3.93 
3.93 

.519 

.433 
 

.375 
 

.576 

.502 

.479 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า  
1) ระดับความคิดเห็นด้านความคาดหวังของลูกค้า จำแนกตามสถานภาพด้านอายุ พบว่า ช่วง

อายุ 15 – 20 ปี มีความคิดเห็นในระดับมาก (𝒙̅= 4.12) และช่วงอายุ 21 – 37 ปี,  38 – 53 ปี และ 
54 ปีขึ้นไป มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (𝒙̅= 4.31, 𝒙̅= 4.49, 𝒙̅= 4.25) ตามลำดับ 

2) ระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน จำแนกตาม
สถานภาพด้านอายุ พบว่า ช่วงอายุ 15 – 20 ปี, 21 – 37 ปี, 38 – 53 ปี และ 54 ปีขึ้นไป มีความ
คิดเห็นในระดับมากท้ังหมด (𝒙̅= 3.86, 𝒙̅= 3.94, 𝒙̅= 4.06, 𝒙̅= 3.83) ตามลำดับ 

3) ระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน จำแนกตาม
สถานภาพด้านอายุ พบว่า ช่วงอายุ 15 – 20 ปี, 21 – 37 ปี, 38 – 53 ปี และ 54 ปีขึ ้นไป  
มีความคิดเห็นในระดับมากทั้งหมด (𝒙̅= 3.83, 𝒙̅= 3.85, 𝒙̅= 3.95, 𝒙̅= 3.78) ตามลำดับ 

4) ระดับความคิดเห็นด้านความพึงพอใจของลูกค้า จำแนกตามสถานภาพด้านอายุ พบว่า ช่วงอายุ 
15 – 20 ป ี  ม ี ความค ิดเห ็นในระด ับปานกลาง ( 𝒙̅= 3.23) และช ่ วงอาย ุ  21 – 37 ป ี ,   
38 – 53 ปี และ 54 ปีข้ึนไป มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด (𝒙̅= 3.43, 𝒙̅= 3.67, 𝒙̅= 3.51) ตามลำดับ 
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5) ระดับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจ จำแนกตามสถานภาพด้านอายุ พบว่า ช่วงอายุ 15 – 20 ปี
, 21 – 37 ปี,  38 – 53 ปี และ 54 ปีขึ ้นไป มีความคิดเห็นในระดับมากทั ้งหมด ( 𝒙̅= 3.90,           
𝒙̅= 4.02, 𝒙̅= 4.16, 𝒙̅= 3.93) ตามลำดับ 

6) ระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน จำแนกตาม
สถานภาพด้านอายุ พบว่า ช่วงอายุ 15 – 20 ปี, 21 – 37 ปี,  38 – 53 ปี และ 54 ปีขึ้นไป มีความ
คิดเห็นในระดับมากท้ังหมด (𝒙̅= 3.87, 𝒙̅= 3.99, 𝒙̅= 4.11, 𝒙̅= 3.93) ตามลำดับ 

 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านความคาดหวังของลูกค้า  

ความคาดหวังของลูกค้า n 𝒙̅ S.D. 
CE1 ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน

ด้านปริมาณสารอาหารที่ได้รับ 
523 4.49 .541 

CE2 ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
ด้านมาตรฐานและความปลอดภัย ไม่มีผลข้างเคียง 

523 4.29 .662 

CE3 ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน          
ด้านคุณประโยชน์ที่ได้รับ 

523 4.24 .658 

CE4 ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน         
ด้านความคุ้มค่า คุ้มราคา 

523 4.11 .681 

ภาพรวม 523 4.28 .473 

  
จากตารางที ่ 4.9 พบว ่า ระดับความคิดเห็นด ้านความคาดหวังของลูกค้าของผู ้ตอบ

แบบสอบถามโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (𝒙̅= 4.28) (S.D. = .473) และเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนด้านปริมาณสารอาหารที่ได้รับ (𝒙̅= 4.49) (S.D. = .541)รองลงมา คือ ความคาดหวังต่อ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนด้านมาตรฐานและความปลอดภัย ไม่มีผลข้างเคียง  
(𝒙̅= 4.29) (S.D. = .662) ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนด้าน
คุณประโยชน์ที่ได้รับ (𝒙̅= 4.24) (S.D. = .658) และน้อยที่สุด คือ ความคาดหวังต่อคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนด้านความคุ้มค่า คุ้มราคา (𝒙̅= 4.11) (S.D. = .681)    
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  

ด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน n 𝒙̅ S.D. 
PQ1 คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีปริมาณ

สารอาหารที่เหมาะสม 
523 4.02 .521 

PQ2 คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีมาตรฐาน 
ปลอดภัย และไม่มีผลข้างเคียง 

523 3.96 .655 

PQ3 คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีคุณประโยชน์หรือ
สรรพคุณตามที่ต้องการ 

523 3.91 .682 

PQ4 คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีความคุ้มค่า  
คุ้มราคา 

523 3.81 .606 

ภาพรวม 523 3.92 .426 

 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร   
คอลลาเจนของผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (𝒙̅= 3.92) (S.D. = .426) 
และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนมีปริมาณสารอาหารที่เหมาะสม (𝒙̅= 4.02) (S.D. = .521) รองลงมา คือ คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีมาตรฐาน ปลอดภัย และไม่มีผลข้างเคียง (𝒙̅= 3.96) (S.D. = .655) 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีคุณประโยชน์หรือสรรพคุณตามที่ต้องการ (𝒙̅= 3.91) 
(S.D. = .682) และน้อยที่สุด คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีความคุ้มค่า คุ้มราคา 
(𝒙̅= 3.81) (S.D. = .606) 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  

ด้านการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน n 𝒙̅ S.D.  
PV1 เมื่อบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนแล้วทำให้รู้สึกว่า

สุขภาพดีขึ้น 
523 3.97 .599 

PV2 เมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังที่ตั้งใจกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนที่ได้รับแล้ว ท่านคิดว่ามีความคุ้มค่าและเหมาะสม 

523 3.78 .650 

PV3 เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน
ที่ได้รับแล้ว ท่านคิดว่ามีความคุ้มค่าและเหมาะสม 

523 3.89 .699 

PV4 เมื่อเปรียบเทียบกับราคาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่
ได้รับแล้ว ท่านคิดว่ามีความคุ้มค่าและเหมาะสม 

523 3.76 .626 

ภาพรวม 523 3.85 .448 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนของผ ู ้ ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอย ู ่ ในระด ับเห ็นด ้วยมาก ( 𝒙̅= 3.85)  
(S.D. = .448) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เมื่อบริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจนแล้วทำให้รู ้สึกว่าสุขภาพดีขึ ้น (𝒙̅= 3.97) (S.D. = .599) รองลงมา คือ  
เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับแล้ว ท่านคิดว่ามีความคุ้มค่า
และเหมาะสม (𝒙̅= 3.89) (S.D. = .699) เมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังที่ตั้งใจกับผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจนที่ได้รับแล้ว ท่านคิดว่ามีความคุ้มค่าและเหมาะสม (𝒙̅= 3.78) (S.D. = .650) และ
น้อยที่สุด คือ เมื่อเปรียบเทียบกับราคาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับแล้ว ท่านคิดว่ามี
ความคุ้มค่าและเหมาะสม (𝒙̅= 3.76) (S.D. = .626) 
 

ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านความพึงพอใจใน 
การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า n 𝒙̅ S.D. 
S1 ด้านปริมาณสารอาหารในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับ 523 3.54 .771 
S2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนท่ีได้รับมีมาตรฐาน ปลอดภัยและเช่ือถือได้ 523 3.39 .779 
S3 คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับมีคุณประโยชน์

ตามท่ีระบุไว้ 
523 3.32 .776 

ภาพรวม 523 3.42 .650 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่า  ระดับความคิดเห็นด้านความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจนของผู ้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วยมาก (𝒙̅= 3.42)  
(S.D.= .650) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านปริมาณสารอาหาร
ในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับ (𝒙̅= 3.54) (S.D. = .771) รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจนที่ได้รับมีมาตรฐาน ปลอดภัยและเชื่อถือได้ (𝒙̅= 3.39) (S.D. = .779) และน้อยที่สุด 
คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับมีคุณประโยชน์ตามที่ ระบุไว้ (𝒙̅= 3.32) 
(S.D. = .776) 

 
ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ n 𝒙̅ S.D.  
MO1 ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะ

คุณประโยชน์ที่ได้รับจะส่งผลดีต่อสุขภาพ 
523 4.16 .578 

MO2 ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าและมีระดับราคาที่เหมาะสม 

523 3.97 .721 

MO3 โปรโมช่ันที่ดีสามารถดึงดูดความสนใจให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์          
เสริมอาหารคอลลาเจนได้ 

523 3.94 .818 

MO4 การรับรองจากการแพทย์หรือหน่วยงานต่าง ๆ และงานวิจัย
สามารถจูงใจให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

MO5 โปรโมช่ันที่ดีสามารถดึงดูดความสนใจให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์          
เสริมอาหารคอลลาเจนได้ 

MO6 ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่กำลังเป็นที่
นิยมในท้องตลาด 

MO7 การรับรองจากการแพทย์หรือหน่วยงานต่าง ๆ และงานวิจัย
สามารถจูงใจให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

MO8 ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนสามารถสร้างความ
เชื่อมั่นและกระตุ้นให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

523 
 

523 
 

523 
 

523 
 

523 

4.02 
 

3.93 
 

3.93 
 

3.95 
 

3.91 

.685 
 

.677 
 

.676 
 

.659 
 

.632 

ภาพรวม 523 3.97 .392 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (𝒙̅= 3.97) (S.D. = .392) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อคำถาม
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ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะคุณประโยชน์ที่ได้รับจะ
ส่งผลดีต่อสุขภาพ (𝒙̅= 4.16) (S.D. = .578) รองลงมา คือ การรับรองจากการแพทย์หรือหน่วยงาน
ต่าง ๆ และงานวิจ ัยสามารถจูงใจให้ท่านซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ( 𝒙̅= 4.02)  
(S.D. = .685) และน้อยที ่สุด คือ ชื ่อเสียงของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนสามารถสร้าง  
ความเชื่อมั่นและกระตุ้นให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน (𝒙̅= 3.91) (S.D. = .632) 

 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน n 𝒙̅ S.D.  
DM1 ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนก็ต่อเมื่อรับรู้ได้ว่า

ร่างกายขาดคอลลาเจน 
523 4.36 .625 

DM2 ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ท่านได้รับจะส่งผลดี
ต่อสุขภาพ 

523 4.13 .756 

DM3 ท่านสามารถหาข้อมูลเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน      
อยู่เสมอเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

523 4.15 .694 

DM4 ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะคุณประโยชน์ท่ี
จะได้รับ ในปริมาณท่ีเหมาะสมต่อความต้องการของร่างกาย 

523 4.10 .706 

DM5 ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนตามดารา พรีเซนเตอร์
หรือสื่อโฆษณาต่าง ๆ 

523 3.73 .869 

DM6 ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้มาตรฐาน และ
ได้รับการรับรองจากหน่วยงานหรืองานวิจัยต่าง ๆ 

523 3.98 .671 

DM7 ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนจากความเชื่อถือต่อ
ตราสินค้าที่มีชื่อเสียง 

523 4.04 .703 

DM8 ท่านจะเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนตามความ
พอใจของท่านเอง 

523 4.04 .660 

DM9 ท่านจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนซ้ำอย่างต่อเนื่อง 523 3.95 .723 

DM10 ท่านจะแนะนำผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนให้แก่ญาติ เพื่อน
หรือคนรู้จักซื้อตาม 

523 3.67 .789 

ภาพรวม 523 4.02 .390 
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จากตารางที่ 4.14 พบว่า ระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนของผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (𝒙̅= 4.02) (S.D. = .390)     และ
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนก็ต่อเมื ่อรับรู ้ได้ว่าร่างกายขาดคอลลาเจน (𝒙̅= 4.36) (S.D. = .625) รองลงมา คือ       
ท่านสามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนอยู่เสมอเพื่อประกอบการตัดสินใจ           
(𝒙̅= 4.15) (S.D. = .694) และน้อยที่สุด คือ ท่านจะแนะนำผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนให้แก่
ญาติ เพื่อนหรือคนรู้จักซื้อตาม (𝒙̅= 3.67) (S.D. = .789) 
 

4.4  การวิเคราะห์น้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 
 
ตารางท่ี 4.15 น้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ตัวแปรสังเกต) (ต่อ) 

ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบภายใน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (factor loading) KMO 
ความคาดหวัง 
(Expectation) 

 
CE1 
CE2 
CE3 
CE4 

 
0.744 
0.716 
0.737 
0.775 

0.723 

การรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) 

 
PQ1 
PQ2 
PQ3 
PQ4 

 
0.725 
0.638 
0.686 
0.721 

0.636 

การรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) 

 
PV1 
PV2 
PV3 
PV4 

 
0.747 
0.673 
0.649 
0.716 

0.677 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

 
S1 
S2 
S3 

 
0.889 
0.821 
0.805 

0.670 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ) น้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ตัวแปรสังเกต) 
ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบภายใน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (factor loading) KMO 

แรงจูงใจ 
(Motivation) 

 
MO1 
MO2 
MO3 
MO4 

 
0.758 
0.804 
0.625 
0.612 

0.690 

การตัดสินใจซื้อ 
(Decision Making) 

 
DM1 
DM2 
DM4 
DM5 

 
0.754 
0.713 
0.708 
0.673 

0.706 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า น้ำหนักขององค์ประกอบของตัวแปรความคาดหวังของลูกค้าอยู่

ระหว่าง 0.716 – 0.775 ค่าน้ำหนักขององค์ประกอบของตัวแปรของการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจนอยู่ระหว่าง 0.638 – 0.725 ค่าน้ำหนักขององค์ประกอบของตัวแปรของ     
การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนอยู่ระหว่าง 0.649 – 0.747 ค่าน้ำหนักของ
องค์ประกอบของตัวแปรของความพึงพอใจอยู่ระหว่าง 0.805 – 0.889 ค่าน้ำหนักขององค์ประกอบ
ของตัวแปรด้านแรงจูงใจอยู่ระหว่าง 0.612 – 0.804 ค่าน้ำหนักขององค์ประกอบของตัวแปรด้าน  
การตัดสินใจซื้ออยู่ระหว่าง 0.673 – 0.754 ซึ่งเป็นค่าน้ำหนักตัวแปรในองค์ประกอบที่มากกว่า 0.5 
ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม และพบว่าค่า KMO ของแต่ละองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.636 – 0.723 
จากการพิจารณาค่าสถิติทั้ง 2 รายการ สามารถสรุปได้ว่า ความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ความพึงพอใจ แรงจูงใจ และ
การตัดสินใจซื้อมีค่าความเชื่อถือได้ที่เหมาะสม (Hair et al., 2010) 
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4.5 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.1 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.1 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง 6 ตัวแปร 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าสถิติแสดงความสอดคล้องของโมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง 
Chi-Square  2   df   2 / df  value    GFI CFI RMR 

CR 179.887 188 .957 .652 .971 .1.000 .013 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า ค่าอัตราส่วนของไค-สแควร์ กับ degree of freedom ( 2 / df ) มี

ค ่าเท่ากับ .957 ค่า   เท่ากับ .652 ค่า GFI (Goodness of Fit Index) เท่ากับ .971 ค่า CFI 
(Comparative Fit Index) เท่ากับ 1.000 และค่า RMR เท่ากับ .013 เมื่อนำค่าสถิติที่ได้เปรียบเทียบ
กับเกณฑ์ในการพิจารณาที ่กำหนด ว่า 2  ต้องไม่ม ีน ัยสำคัญทางสถิต ิ  (.05 <    1.00)  
ค่าอัตราส่วนของไค-สแควร์กับ degree of freedom  ( 2 / df ) มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 2  
(0 < 2 / df   2) ค่าดัชนี GFI ควรมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ .95 (.95 < GFI   1.00) ค่าดัชนี CFI 
ควรมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ .97 (.97 <CFI   1.00) และค่า RMR ควรมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ .05 
(0 < RMR   .05) โมเดลมาตรว ัดจ ึงม ีความสอดคล ้องกลมกล ืนก ับข ้อม ูลเช ิงประจ ักษ ์  
(ยุทธ ไกยวรรณ์, 2563) ดังนั้น สรุปได้ว่า โมเดลมาตรวัดความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ความพึงพอใจ และแรงจูงใจ  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน จึงมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 

 
ตารางท่ี 4.17 ค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

Variable 
Regression Weight Standardized 

Regression 
Weight 

R2 

Estimate S.E. C.R. P 

การรับรู้คุณภาพ       ความคาดหวัง .487 .058 8.449 *** .707 .500 

การรับรู้คุณค่า         การรับรู้คุณภาพ 1.457 .218 6.691 *** 1.147 .994 

การรับรู้คุณค่า         ความคาดหวัง -.202 .118 -1.714 .087 -.231 

ความพึงพอใจ         การรับรู้คุณภาพ -.614 .784 -.783 .434 -.316 .343 

ความพึงพอใจ         การรับรู้คุณค่า 1.340 .524 2.558 .011* .878 

ความพึงพอใจ         ความคาดหวัง .041 .177 .234 .815 .031 

การตัดสินใจ           แรงจูงใจ 1.432 .189 7.567 *** .875 .891 

การตัดสินใจ           ความพึงพอใจ .143 .037 3.877 *** .197 

หมายเหตุ: มีนัยสำคัญ *** p < .001, ** p < .01 และ * p < .05 
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จากตารางที่ 4.17 พบว่า เมื่อพิจารณาจากโมเดลการวัดพบว่าความคาดหวังของลูกค้า มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน โดยมีประสิทธิภาพในการ
ทำนายเท่ากับ .50 (R2 = 50%) การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน มีความสัมพันธ์
กับการรับรู ้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ขณะที่ความคาดหวังของลูกค้า ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู ้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน โดยมีประสิทธิภาพใน 
การทำนายเท่ากับ .994 (R2 = 99.4%) การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีประสิทธิภาพในการทำนายเท่ากับ .343 (R2 = 34.3%) 
ในขณะที่การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน กับ ความคาดหวังของลูกค้าไม่มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า และแรงจูงใจกับความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ โดยมีประสิทธิภาพในการทำนายเท่ากับ .891 (R2 = 89.1%) 
 
ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลวัดความสัมพันธ์

ของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

ตัวแปรผล อิทธิพล 
ตัวแปรเหตุ 

แรงจูงใจ 
ความ

คาดหวัง 
การรับรู้
คุณภาพ 

การรับรู้
คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

การตัด 
สินใจซื้อ 

การรับรู้คุณภาพ 
DE 
IE 
TE 

.000 

.000 

.000 

.707 

.000 

.707 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

การรับรู้คุณค่า 
DE 
IE 
TE 

.000 

.000 

.000 

-.231 
.811 
.579 

1.147 
.000 
1.147 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

ความพึงพอใจ 
DE 
IE 
TE 

.000 

.000 

.000 

.031 

.285 

.316 

-.316 
1.007 
.690 

.878 

.000 

.878 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

การตัดสินใจซ้ือ 
DE 
IE 
TE 

.875 

.000 

.875 

.000 

.062 

.062 

.000 

.136 

.136 

.000 

.173 

.173 

.197 

.000 

.197 

.000 

.000 

.000 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า เมื่อพิจารณาผลรวมอิทธิพลพบว่า 1) ตัวแปรสาเหตุที่มีอิทธิพล

ทางตรงต่อการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม คือ  
ความคาดหวังของลูกค้ามีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .707 มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ .707 2) ตัว
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แปรสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน โดยไม่มี
อิทธิพลทางอ้อม คือ การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน มีค่าผลรวมอิทธิพล
เท่ากับ 1.147 มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 1.147 ในขณะที่ความคาดหวังของลูกค้า มีค่าอิทธิพล
ทางตรง เท่ากับ -.231 มีอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ .811 ค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .579 3) ตัวแปร
สาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม คือ การรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารคอลลาเจน มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .878 มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 
.878 ในขณะที่ความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพ ค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ .031 และ -.316  
มีค่าอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ .285 และ 1.007 มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .316 และ .690 ตามลำดับ 
4) ตัวแปรสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน โดยไม่มี
อิทธิพลทางอ้อม คือ แรงจูงใจ และความพึงพอใจ มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .875 และ . 197 มีค่า
อิทธิพลทางตรง เท่ากับ .875 และ .197 ตามลำดับ ในขณะที่ความคาดหวังของลูกค้า การรับรู ้
คุณภาพ และการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความพึงพอใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีค่า
ผลรวมอิทธิพลเท่ากับ .062, .136 และ .173 มีค่าอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ .062, .136 และ .173 
ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.19 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน (ต่อ) 

การวิจัยท่ี สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

ยอมรับสมมติฐาน 

H2 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H3 การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

ยอมรับสมมติฐาน 

H4 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H5 การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H6 การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

การวิจัยท่ี สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H7 ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

ยอมรับสมมติฐาน 

H8 แรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจน 

ยอมรับสมมติฐาน 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผลการวิเคราะห์ในการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ได้ว่า ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ปรากฏว่า มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์และผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์และตัวแปรเหตุ
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ดังนี้ 1) ความคาดหวังของลูกค้า มีอิทธิพลทางตรง ส่งผ่านต่อการรับรู้
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน และ 2) การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมี
อิทธิพลทางตรง ส่งผ่านต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน และความพึงพอใจ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ในขณะเดียวกัน แรงจูงใจมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน อย่างมีนัยสำคัญ ทั้งนี้ความคาดหวังของลูกค้า   
มีอิทธิพลทางอ้อม ที่ส่งผ่านไปยังการรับรู้คุณภาพซึ่งส่งต่อไปยังการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ  
ตามลำดับ จนกระท่ังส่งต่อไปยังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนในที่สุด 
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บทท่ี 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
งานวิจัยฉบับนี้ทำการศึกษาและค้นคว้าเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน โดยผู้วิจัยได้ดำเนินการศึกษาค้นคว้าตามลำดับ
ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะงานวิจัย 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

ล ักษณะทางประชากรศาสตร ์ของกล ุ ่มต ัวอย ่างจำนวน 523 ต ัวอย ่าง พบว ่า  
มีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 58.30 ส่วนใหญ่ม ีอายุ 21 – 37 ปี คิดเป็นร้อยละ 62.14 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.00 

5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมศาสตร์ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
ข้อมูลผลการวิจัย สรุป พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของ

กลุ ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู ้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนด้วยตนเอง  
มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 1 ครั้งต่อเดือน มีงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจนอยู ่ที ่ 1,001 – 2,000 บาท และตนเองเป็นผู ้ที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน และเม่ือจำแนกตามสถานภาพด้านอายุ อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ของผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ  21 – 37 ปี พบว่า ส่วนใหญ่รู้จัก
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนโดย รู้จักด้วยตนเอง มากที่สุด ร้อยละ 31.2 รองลงคือ บุคคลแนะนำ
หรือบอกต่อ ร้อยละ 29.0 น้อยที่สุดคือ ตัวแทนจำหน่าย ร้อยละ 17.3 ในขณะที่เหตุผลที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน คือ คุณภาพของสินค้า และเมื่อจำแนกตามสถานภาพด้านอายุ 
เหตุผลท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 21 – 37 ปี พบว่า 
ส่วนใหญ่คือ คุณภาพของสินค้าร้อยละ 16.82 รองลงมา ตราสินค้า ร้อยละ 16.27  น้อยที่สุดคือ  
การส่งเสริมการขาย ร้อยละ 4.02 เช่นกัน 
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5.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ด้านความคาดหวังของลูกค้าของ

ผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (𝒙̅= 4.28) (S.D. = .473) และเมื่อ

พิจารณารายข้อพบว่า ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์    

เสริมอาหารคอลลาเจนด้านปริมาณสารอาหารที่ได้รับ ในขณะที่ด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารคอลลาเจนของผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (𝒙̅= 3.92)          

(S.D. = .426) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารคอลลาเจนมีปริมาณสารอาหารที่เหมาะสม  เช่นเดียวกับ ด้านการรับรู ้คุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก          

(𝒙̅= 3.85) (S.D. = .448) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เมื่อบริโภค

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนแล้วทำให้รู้สึกว่าสุขภาพดีขึ้น เช่นเดียวกับ ด้านความพึงพอใจใน 

การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย

มาก (𝒙̅= 3.42) (S.D. = .650) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ  

ด้านปริมาณ สารอาหารในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับ เช่นเดียวกับ ป ัจจัยด้านแรงจูงใจ

ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (𝒙̅= 3.97) (S.D. = .392) และเมื่อ

พิจารณารายข้อพบว่า ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลา

เจนเพราะคุณประโยชน์ที่ได้รับจะส่งผลดีต่อสุขภาพ เช่นเดียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารคอลลาเจนของผู ้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วยมาก ( 𝒙̅= 4.02)  

(S.D. = .390) และเมื ่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อคำถามที่มีค่าเฉลี ่ยสูงสุด คือ ท่านจะเลือกซื ้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนก็ต่อเมื่อรับรู้ได้ว่าร่างกายขาดคอลลาเจน นอกจากนี้ผู้วิจัยได้นำเอา

ปัจจัยดังกล่าวข้างต้นจำแนกตามสถานสภาพด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 38 – 53 ปี 

เป็นช่วงอายุที ่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดในทุกๆ ด้าน ได้แก่ ด้านความคาดหวังของลูกค้า  

(𝒙̅= 4.49) (S.D. = .390)  ด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน (𝒙̅= 4.06)  

(S.D. = .313)  ด้านการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน (𝒙̅= 3.95) (S.D. = .341)  

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (𝒙̅= 3.67) (S.D. = .635)  ด้านแรงจูงใจ (𝒙̅= 4.16) (S.D. = .502) และ

ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน (𝒙̅= 4.11) (S.D. = .479)  
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5.1.4 ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐานมีดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารคอลลาเจนที่ลูกค้ารับรู้ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ .707 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวก
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน   

สมมติฐานข้อที่ 2 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและคุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจนที่ลูกค้ารับรู้ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ -.231  ซึ่งไม่มีความสัมพันธ์เชิง
บวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้
คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจนที่ลูกค้ารับรู้ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ  1.147  ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิง
บวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน   

สมมติฐานข้อที่ 4 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้ามี
ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ .031 ซึ่งไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ        
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อที่  5 การร ับร ู ้ค ุณภาพของผลิตภ ัณฑ์เสร ิมอาหารคอลลาเจน ม ี
ความสัมพันธ์ เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน
และความพึงพอใจของลูกค้ามีค่ามีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ -.316 ซึ่งไม่มีความสัมพันธ์เชิง
บวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อที่ 6 การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ลูกค้ารับรู้
กับความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ .878  ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวก
และ มีอิทธิพล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน   
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สมมติฐานข้อท่ี 7  ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจน  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ากับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจนมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ .197 ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวกและมี
อิทธิพล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน     

สมมติฐานข้อที่ 8 แรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลา
เจน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ .875 ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีอิทธิพลอย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน     

สรุปได้ว่า ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์      
เสริมอาหารคอลลาเจน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์    
เช ิงบวกต่อการรับรู ้ค ุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  และการรับรู ้ค ุณภาพมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ในขณะที่ความคาดหวัง
ของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน เช่นเดียวกับความ
คาดหวังของลูกค้าและการรับรู ้คุณภาพไม่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจน  และจากการวิเคราะห์อิทธิพล พบว่า การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  
มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ เช่นเดียวกับ แรงจูงใจและความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อ   
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  

 

5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารคอลลาเจน ผู้วิจัยจึงได้นำมาอภิปรายเพื่อสรุปผลการศึกษาภาพรวม โดยมีการนำทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิงเพ่ือการอภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 

5.2.1 ความคาดหวังของลูกค้า 
สมมติฐานข้อที่ 1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน เนื ่องจากความคาดหวังด้านปริมาณสารอาหารที ่ได้ร ับ             
ด้านมาตรฐานและความปลอดภัย ไม่มีผลข้างเคียง ด้านคุณประโยชน์ที่ได้รับ และด้านความคุ้มค่า  
คุ้มราคา นั้น เกิดข้ึนก่อนการซื้อหรือใช้สินค้าและจะทำการเปรียบเทียบสิ่งที่คาดไว้กับสิ่งที่เกิดขึ้นจริง
จากการรับรู้ถึงคุณภาพตามที่ได้คาดหวังไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรวิการ์ แสนหาญและคณะ 
(2560) ที่ทำการศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจต่อการตัดสินใจของผู้เข้าใช้บริการ    
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ร้านกาแฟพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครด้วยแบบจำลอง ACSI ผลการศึกษา พบว่า ความคาดหวัง
ของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับคุณภาพของสินค้าและบริการ ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกันกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ จั่นจินดา (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เป็นบวกกับคุณภาพสินค้าหรือ
บริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่  เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของ นภาพร สูนาสวน (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง  ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของ
ร้านเซเว่น อีเลฟเว่นและร้านแฟมิลี่มาร์ทในจังหวัดนครปฐม  ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังของ
ลูกค้ากับคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจากการใช้บริการ มีความสัมพันธ์เป็นบวก กล่าวคือ    
ถ้าลูกค้ามีความคาดหวังต่อคุณภาพของสินค้า ทางร้านย่อมที่จะตอบสนองความคาดหวังนั้น ทั้งใน
ด้านความสะอาด การบริการที่รวดเร็ว เนื่องจากการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้านั้นจะส่งผล
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าด้วย  

สมมติฐานข้อที่ 2 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน พบว่า ความคาดหวังของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ 
การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน อาจเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งท่ีคาดหวัง
ไว้กับส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงหรือจากประสบการณ์ตรงท่ีได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการท่ีผ่านมาในอดีตท่ีได้รับ
จริงต่ำกว่าท่ีความหวังไว้ จึงไม่ก่อให้เกิดการรับรู้คุณค่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Blair (1996) ท่ีได้
กล่าวว่า ความคาดหวังเป็นค่านิยม ท้ังทางบวกและทางลบที่บุคคลมีต่อผลของการกระทำอย่างใดอย่าง
หนึ่ง มักจะเกิดจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการ รวมถึงข้อมูลท่ีได้รับรู้ผ่านสื่อต่าง ๆ อีกด้วย 
และมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของวรันพร นางาม(2562) ท่ีทำการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยเชิง
สาเหตุที ่ส ่งผลต่อความตั ้งใจซื ้อซ้ำอาหารคลีนของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที ่พบว่า  
ความคาดหวังของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการ เช่นเดียวกับงานวิจัย
ของ ชัยยศ อุดมกิจธนกุล (2558) ท่ีทำการศึกษาเรื่อง การศึกษาความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้าน
หนังสือ ท่ีพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของการบริการ แต่มีทิศทาง
ไปในทางตรงกันข้ามกับงานวิจัยของสิทธิชัย  โจมสว่าง (2563) ที่ทำการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์  
เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
พบว่า ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  
เช่นเดียวกับ งานวิจัยของของนันทพร คงดารา (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจที่มีความสัมพันธ์
ต่อการใช้บริการร้านอาหารญี ่ปุ่นฟูจิและร้านอาหารญี่ปุ่นเซนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับคุณค่าของสินค้าหรือบริการ
ที่ลูกค้าได้รับ   
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สมมติฐานข้อที่ 4 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้า พบว่า ความคาดหวังของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งอาจ

เป็นเพราะการประเมินประโยชน์ของสินค้าหรือบริการที่ได้รับ อันเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่าง

ต้นทุนที่ลูกค้าเสียหรือจ่ายไปกับประโยชน์ที่ได้รับกลับมา หากสินค้าหรือบริการที่ได้รับมีประโยชน์

และคุ้มค่าต่ำกว่าต้นทุนที่เสียไปก็จะส่งผลให้ลูกค้าไม่เกิดความพึงพอใจ ซึ่งมีความสอดคล้องกับ

งานวิจัยของกรวิการ์ แสนหาญและคณะ (2560) ที่ทำการศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบระดับความพึง

พอใจต่อการตัดสินใจของผู้เข้าใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครด้วยแบบจำลอง 

ACSI ผลการศึกษา พบว่า ความคาดหวังของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้า ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟไม่ส่งผลต่อความพึง

พอใจของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ จั่นจินดา (2559) ที่ศึกษา

เรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการของร้านกาแฟ สตาร์บัคส์และร้านทัม เอ็น 

ทัมส์ คอฟฟี่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังของลูกค้ามี

ความสัมพันธ์เป็นบวกกับความพึงพอใจของของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์และร้านทัม 

เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี เช่นเดียวกับ งานวิจัยของ นภาพร สูนาสวน (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของ

ลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของร้านเซเว่น อีเลฟเว่นและร้านแฟมิลี ่มาร์ทในจังหวัดนครปฐม  

ผลการศึกษาพบว่า  ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เป็นบวกกับความพึงพอใจของสินค้าและ

บริการ และแนวคิดของ Kotler & Keller (2006) กล่าวว่า ความคาดหวังของลูกค้า คือ ความ

ปรารถนาของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ ที่สามารถพิจารณาจากการเปรียบเทียบระหว่างความ

คาดหวัง (Expectation) กับสิ่งที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ (Perceived Performance) ที่

ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า หากสินค้าหรือบริการที่ส่งมอบให้ลูกค้าเท่ากับหรือมากกว่าที่ลูกค้า

คาดหวังจะทำให้เกิดความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 

5.2.2 การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้

คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน พบว่า โดยผู้บริโภครับรู้ได้ว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์          

เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับนั้น มีปริมาณสารอาหารที่เหมาะสม มีมาตรฐาน ปลอดภัย และไม่มี

ผลข้างเคียง คุณประโยชน์หรือสรรพคุณตามที่ต้องการ และมีความคุ้มค่า คุ้มราคา ก่อให้เกิดการรับรู้

ว่าตนได้รับประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ที่ใช้จริงมากหรือน้อยกว่าสิ่งที่สูญเสียไป สอดคล้องกับงานวิจัย
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ของนันทพร คงดารา (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านอาหาร

ญี่ปุ่นฟูจิและร้านอาหารญี่ปุ่นเซนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพ

ของสินค้าหรือบริการมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับคุณค่าของสินค้าหรือบริการ กล่าวคือคุณค่าของ

สินค้าและบริการ ส่งผลให้ลูกค้าสามารถรับรู้ในคุณค่าของสินค้าได้ ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง

เดียวกันกับงานวิจัยของสิทธิชัย โจมสว่าง (2563) ที่ทำการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การรับรู้

คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยเกิด

การรับรู้ได้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ได้รับนั้น มีความเหมาะสมทั้งในด้านปริมาณสารอาหาร ด้านมาตรฐานความ

ปลอดภัย ด้านสรรพคุณหรือประโยชน์ ด้านความคุ้มค่าและด้านคุณภาพดีไม่มีผลข้างเคียง ทำให้รู้สึก

ถึงคุณค่าของต้นทุนที่เกิดขึ้นและตระหนักถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพิ่มขึ้น และงานวิจัย

ของ กรวิการ์ แสนหาญและคณะ (2560) ที่ทำการศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจต่อ 

การตัดสินใจของผู้เข้าใช้บริการร้านกาแฟ  พรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครด้วยแบบจำลอง ACSI        

ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการรับร ู้คุณค่าของลูกค้า

และยังสอดคล้องกับแนวคิดของParasuraman, Zeithaml, and Berry (1985, 1988) ที่กล่าวว่า 

คุณภาพการบริการเป็นการรับรู ้ของลูกค้าจากประสบการณ์ที ่ลูกค้าสามารถประเมินโดยการ

เปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวังกับบริการที่ลูกค้าได้รับจริงจากผู้ให้บริการ เมื่อลูกค้าเห็น

ว่าตนได้รับอรรถประโยชน์จากการบริการที่ได้รับนั ้นมากกว่าจำนวนเงิน และเวลาที่สูญเสียไป        

จึงก่อให้เกิดเป็นคุณค่าท่ีรับรู้  

สมมติฐานข้อที่  5 การร ับร ู ้ค ุณภาพของผลิตภ ัณฑ์เสร ิมอาหารคอลลาเจน ม ี

ความสัมพันธ์  เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า พบว่า การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

คอลลาเจนไม่มีความสัมพันธ์เช ิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า เนื ่องมาจากการประเมิน

ประสิทธิภาพของสินค้าและการใช้บริการของลูกค้า โดยการเปรียบเทียบจากค่ามาตรฐานที่ตั้งไว้จาก

ประสบการณ์หรือความคาดหวังกับสินค้าหรือบริการที่ได ้รับจริง จนก่อให้เกิดการรับรู้ว่าตนได้รับ

ประโยชน์จากสินค้าหรือ การใช้บริการจริงน้อยกว่าสิ่งที่สูญเสียไป และไม่ก็ให้เกิดความพึงพอใจใน

ที่สุด ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของกรวิการ์ แสนหาญและคณะ (2560) ที่ทำการศึกษาเรื่อง 

เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจต่อการตัดสินใจของผู ้เข้าใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี ่ยมในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้วยแบบจำลอง ACSI ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพสินค้าและบริการของลูกค้าไม่มี
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ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า แสดงให้เห็นว่าคุณภาพของสินค้าไม่ส่งผลทางตรง

ต่อความพึงพอใจ แต่ส่งผลทางอ้อมผ่านการรับรู้คุณค่าของสินค้าแทน เช่นเดียวกับงานวิจัยของชาญ

ณรงค์ เลาหวรรณธนะ (2562) ที่ทำการศึกษาเรื่อง การศึกษาคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจ

ตามแบบจำลอง ACSI ที่พบว่า คุณภาพการบริการไม่มีผลต่อความพึงพอใจตามแบบจำลอง ACSI ด้าน

ความชอบโดยรวม แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑารัตน์ จั่นจินดา (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ความพึง

พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์และร้านทัมเอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้และ

ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เป็นบวก กล่าวคือ คุณภาพของสินค้าหรือบริการ ในด้าน

รสชาติ ความหอม ความสะอาดของสถานที่ ระยะเวลาในการรอรับบริการ พนักงานมีความสุภาพใน

การให้บริการที่ลูกค้ารับรู้ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของนภาพร สู

นาสวน (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของร้านเซเว่น อีเลฟเว่น 

และร้านแฟมิลี่มาร์ทในจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้า

ได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ กล่าวคือ คุณภาพ

ของสินได้หากลูกค้าได้รับมีความสด ใหม่และสะอาด เครื่องดื่มที่เย็นชื่นใจ และอาหารอุ่นร้อนพร้อม

รับประทาน การบริการที่สุภาพ ถูกต้อง และรวดเร็ว ล้วนส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อคุณภาพ

ของการบริการทั้งสิ้น และย่อมส่งผลให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ำต่อไป และงานวิจัยของ สิทธิชัย  

โจมสว่าง (2563) ที่ทำการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยผู้สูงอายุรับรู้ได้ว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารที่ได้รับนั้น มีความเหมาะสมทั้งในด้านปริมาณสารอาหาร ด้านมาตรฐานความปลอดภัย ด้าน

สรรพคุณหรือประโยชน์ ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพดีไม่มีผลข้างเคียง จึงทำให้เกิดความพึง

พอใจต่อผู้สูงอายุ   

5.2.3 การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์  

สมมติฐานข้อที่ 6 การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน มีอิทธิพลต่อ
ความ พึงพอใจของลูกค้า พบว่า ความคุ้มค่า เกิดจากการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายกับสิ่งที่ได้มาตรงตาม   
ความต้องการที่ทำให้รู้สึกว่าสุขภาพดีขึ้น คุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ์คุ้มค่าและเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับความคาดหวังที่ตั้งใจนั่นเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของกรวิการ์ แสนหาญและคณะ (2560)                                                                                                                
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ที่ทำการศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจต่อการตัดสินใจของผู้เข้ าใช้บริการร้านกาแฟ     
พรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครด้วยแบบจำลอง ACSI ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ จั่นจินดา 
(2559) ที่ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์และ
ร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าของสินค้า
หรือบริการที่ลูกค้ารับรู้กับความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เป็นบวก กล่าวคือ คุณค่าของสินค้า
และบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ ในด้านราคาของสินค้ามีความ
เหมาะสม สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อลูกค้ารับรู้ได้ถึงคุณค่านั้น ๆ ส่งผลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของนภาพร สูนาสวน ( 2559)     
ที่ศึกษา เรื่องความพึงพอใจของลูกค้าที่ทีต่อสินค้าและบริการของเซเว่น และร้านแฟมิลี ่มาร์ทใน
จังหวัดนครปฐม ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าของสินค้าและบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของสินค้า
หรือบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการ กล่าวคือ คุณค่าที่ลูกค้าได้รับในด้านคุณภาพของสินค้าที่มี
ความสด ใหม่ เครื่องดื่มเย็นชื่นใจ และอาหารอุ่นร้อนพร้อมรับประทานส่งผลให้ลูกค้าสามารถรับรู้ใน
คุณค่าของสินค้าได้จะนำไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้นจึงควรให้ความสำคัญกับการสร้างคุณค่า
ให้ลูกค้าได้รับรู้ นอกจากนี้ยังสัมพันธ์กับแนวคิดของ Overby & Lee (2006) ได้กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านความคุ้มค่า คือ การตัดสินใจ หรือการประเมินราคาของลูกค้าขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบการรับรู้ 
ประโยชน์ และค่าใช้จ่ายที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

5.2.4 ความพึงพอใจ 
สมมติฐานข้อที่ 7 ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผล ิตภัณฑ์       

เสริมอาหารคอลลาเจนความพึงพอใจของลูกค้า  พบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับนั้น 
ทั้งในด้านปริมาณสารอาหารที่ได้รับมีมาตรฐาน ปลอดภัยและเชื่อถือได้และมีคุณประโยชน์ตามที่   
ระบุไว้ สามารถสร้างความพึงพอใจได้ส่งผ่านจากการรับรู้คุณภาพและการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของจารุณี ศรีปฏิมาธรรม (2558) ที่ศึกษาเรื่อง คุณภาพเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์
ที่มีผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่พบว่า เมื่อรับรู้ว่าเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่
เข้าไปใช้บริการมีคุณภาพ จะทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อที่ง่ายยิ่งขึ้น 
ต่อเนื่องและมีความถี่มากยิ่งขึ้น เช่นเดียวกับงานวิจัยของปรารถนา อุดมอานุภาพสุข และ บุญญสิทธิ์ 
วรจันทร์ (2562) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องยนต์ดีเซลเล็กของเกษตรกร
อำเภอสองพี่น้อง จังหวัดสุพรรณบุรี ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของเกษตรกรมีอิทธิพลบวก
ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อของเกษตรกร กล่าวคือ เมื่อเกษตรกรมีความพอใจในตัวสินค้า จะท ำให้ 
การตัดสินใจซื้อสูงตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิทธิชัย โจมสว่าง (2563) ที่ทำการศึกษา
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุในเขต
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กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้สูงอายุ โดยพบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้สูงอายุได้รับนั้นมีคุณภาพ ตามสรรพคุณที่ระบุไว้ อีก
ทั้งยังมีปริมาณสารอาหารที่เหมาะสม จึงทำให้เกิดความน่าเชื่อถือ และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู ้สูงอายุ นอกจากนี้ยังสัมพันธ์กับแนวคิดของ Kotler (2000) ได้ให้
ความหมายของความพึงพอใจว่าเป็นความรู้สึกส่วนบุคคลที่เมื่อได้รับสิ่งที่ต้องการหรือความผิดหวังซึ่ง
เกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวัง ซึ่งมีผลลัพธ์ของสิ่งที่ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อสิ่งที่
ต้องการเหมาะสมกับความคาดหวังของลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ 

5.2.5 แรงจูงใจ 

สมมติฐานข้อที่ 8 แรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลา
เจน พบว่า แรงจูงใจด้านคุณประโยชน์ที่ได้รับจะส่งผลดีต่อสุขภาพ ความเชื่อมั่นในตราสินค้าและมี
ระดับราคาที่เหมาะสม การรับรองจากการแพทย์หรือหน่วยงานและงานวิจัยต่าง ๆ และโปรโมชั่นที่ดี
สามารถดึงดูดความสนใจได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของหทัยทิพย์ แดงปทิว (2559) ที่ทำการศึกษา
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อผิวขาวของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื ่อผิวขาวของวั ยรุ ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของภัทรา รอดดำรง และสุจิตรา รอดสมบูรณ์ (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมความงามคอลลาเจนผ่านทางเฟซบุ๊ค ที่พบว่า แรงจูงใจ
บนเฟซบุ๊ค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมความงามคอลลาเจนผ่านทางเฟซบุ๊คทั ้ง
แรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจด้านอารมณ์ และงานวิจัยของจุติพร ดำสงค์ (2560) ที่ศึกษาเรื่อง 
แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ที่พบว่า แรงจูงใจมีส่วนสำคัญในการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ทั้งแรงจูงใจที่เกิดจาก        
ตัวผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจที่เกิดจากตัวเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และแรงจูงใจที่เกิดจากร้านค้า
อุปถัมภ์ นอกจากนี้ยังสัมพันธ์กับทฤษฎีของ Hawkins, Mothersbaugh, and Mookerjee (2010) 
Mcguire ที่ได้จำแนกแรงจูงใจและความต้องการออกเป็น 4 กลุ่ม คือ แรงจูงใจนั้นมาจากความคิด
หรือมาจากอารมณ์ ความต้องการนั ้นมุ่งที่จะรักษาสภาพเดิมหรือเน้นที ่การเติบโต พฤติกรรมมี
ลักษณะเป็นการเริ่มหรือเป็นการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม และพฤติกรรมมีลักษณะช่วยให้บุคคล
ได้บรรลุระดับภายในใหม่ของตนเองหรือสร้างความสัมพันธ์ใหม่ภายนอกกับสภาพแวดล้อม ซึ่งใน
งานวิจัยดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลหรืออารมณ์ก็ตาม จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทั้งสิ้น และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของกุลณภัชร บุญทวี และสายพิณ ปั้นทอง (2565)    
ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที ่พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารคีโตเจนิคของผู ้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ทั้งด้านความต้องการความมั่นคงปลอดภัยและด้านความต้องการการยอมรับจาก
สังคม และงานวิจัยของสุรสิทธิ ์ อุดมธนวงศ์และคณะ (2565) ที ่ศึกษาเรื ่อง ปัจจัยเชิงสาเหตุ ใน 
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟลชเซลล์ผ่านแอพพลิเคชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจมีอิทธิพล   
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าแฟลชเซลล์ โดยพบว่าแรงจูงใจต่าง  ๆ เป็นตัวกระตุ ้นให้เกิด 
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟลชเซลล์ของผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของช่อลดา  
ศิริกุล และบุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2566) ที ่ศึกษาเรื ่อง ปัจจัยที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผล ิตภ ัณฑ์เสร ิมอาหารเพ ื ่อช ่วยในการนอนหลับและคลายเคร ียดของผ ู ้บร ิโภคคนไทยใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อช่วยใน
การนอนหลับและคลายเครียดของผู้บริโภคคนไทยในกรุงเทพมหานคร ทั้งด้านอารมณ์และด้านเหตุผล 
และงานวิจัยของ พัชรี เอี่ยมคล้าย และจรัญญา ปานเจริญ (2566) ที่ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื ้อประกันชีว ิตในช่วงสถานการณ์โควิด – 19 ของคนวัยทำงานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า แรงจูงใจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของคน
วัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งด้านการอุปถัมภ์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล และ
ด้านอารมณ์ตามลำดับ 

 

5.3  ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
5.3.1 ข้อสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

ผลจากการวิจัยเรื ่อง การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน เพื่อจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการหรือธุรกิจที่
เกี ่ยวข้องนำข้อมูลจากผลการวิจัยในครั ้งนี ้ไปใช้ประโยชน์ในเชิงธุรกิจและกระตุ ้น พฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ดังนี้ 

5.3.1.1 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญด้านความคาดหวังของลูกค้าต่อคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ทั ้งทางด้านปริมาณสารอาหารที ่ได้ร ับ ด้านมาตรฐานและ 
ความปลอดภัย ไม่มีผลข้างเคียง ด้านคุณประโยชน์ที่ได้รับ และด้านความคุ้มค่า คุ้มราคา เนื่องจาก
การตอบสนองความคาดหวังของลูกค้านั้นจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าด้วย 

5.3.1.2 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

คอลลาเจน โดยทำให้ผลิตภัณฑ์มีปริมาณสารอาหารที่เหมาะสม มีมาตรฐาน ปลอดภัย และไม่มี

ผลข้างเคียง คุณประโยชน์หรือสรรพคุณตามที่ต้องการ และมีความคุ้มค่า คุ้มราคา 

5.3.1.3 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

คอลลาเจน เนื่องจากผู้บริโภคจะรับรู้ได้ว่าเมื่อบร ิโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนแล้วจะทำให้
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รู้สึกว่าสุขภาพดีขึ้น คุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ์คุ้มค่าและเหมาะสม  เมื่อเทียบกับความคาดหวัง

ที่ตั้งใจ 

5.3.1.4 ผู ้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับความพึงพอใจของลูกค้า เนื ่องจาก

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับนั้น เหมาะสมทั้งในด้านปริมาณสารอาหารที่ได้รับมีมาตรฐาน 

ปลอดภัยและเชื่อถือได้และมีคุณประโยชน์ตามที่ระบุไว้ จะสามารถสร้างความพึงพอใจได้ และจะ

นำไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ 

5.3.1.5 ผู ้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับแรงจูงใจ เนื ่องจากแรงจูงใจด้าน

คุณประโยชน์ที่ได้รับจะส่งผลดีต่อส ุขภาพ ความเชื่อมั่นในตราสินค้าและมีระดับราคาที่เหมาะสม  

การรับรองจากการแพทย์หรือหน่วยงานและงานวิจัยต่าง ๆ และโปรโมชั่นที่ดีสามารถดึงดูดความ

สนใจและจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อได้เช่นกัน 

5.3.1.6 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการตัดสินใจซื้อ โดยการบูรณาการด้าน

ความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผ่านไปยังความพึงพอใจ 

รวมไปถึงปัจจัยด้านแรงจูงใจเข้าด้วยกัน เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือท่ีมากท่ีสุดได้ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

5.3.2.1 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยประยุกต์ใช้แบบจำลอง American 

Customer Satisfaction Index Model: ACSI (Claes Fornell, 1996) บางส่วน กับแนวคิดทฤษฎี

แรงกระตุ ้นทางจ ิตว ิทยาของ McGuire (McGuire’s Psychological Motives) โดย Hawkins, 

Mothersbaugh, and Mookerjee (2010) โดยมีกรอบแนวความคิดงานวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรเหตุกับตัวแปรผล ตัวแปรเหตุประกอบด้วย ความคาดหวังของลูกค้า (Customer 

Expectations) การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน (Perceived Quality) และ 

การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน (Perceived Value) เป็นตัวส่งผลกระทบต่อตัว

แปรคั่นกลางคือ ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ซึ่งตัวแปรคั่นกลางนี้จะส่งผลต่อ

ตัวแปรผล คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในขณะที่ตัวแปรเหตุด้านแรงจูงใจ จะส่งผลต่อตัวแปรผล 

คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และเพื่อให้เกิดการพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ ๆ ทั้งทางด้านทฤษฎีและ

ปฏิบัติจึงควรใช้ตัวแปรอ่ืน ๆ นอกเหนือจากงานวิจัยนี้มาใช้ในการวิเคราะห์เพิ่มเติม จะทำให้ได้ข้อมูล

ที่ครบถ้วนและเป็นประโยชน์มากที่สุดต่อไป 
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5.3.2.2 ผู้วิจัยหรือผู้สนใจควรนำหลักการ แนวคิดหรือเครื่องมือในการวิเคราะห์ข้อมูล
ทางสถิติในรูปแบบอื่นนอกเหนือจากงานวิจัยมาปรับใช้ เพ่ือให้เกิดการพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ ๆ ได้รับ
ข้อเท็จจริงมากยิ่งขึ้น และสามารถนำไปปรับใช้ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาตนเองและองค์กรให้
เกิดความเจริญก้าวหน้ายิ่งขึ้นไป 

5.3.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
จากการวิจัยเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
5.3.3.1 ควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพิ่มเติม เพื่อให้เกิดความครบถ้วนและสมบูรณ์ของ

ข้อมูล จะทำให้เกิดประโยชน์ทั้งทางด้านวิชาการและธุรกิจสามารถนำผลที่ได้ไปปรับใช้เพื่อพัฒนา
องค์กรและต่อยอดทางธุรกิจได้ 

5.3.3.2 ควรเก็บข้อมูลจากกลุ่มอื่นบ้าง เนื่องจากความแตกต่างด้านการดำรงชีวิตและ
สภาพแวดล้อม อาจได้ผลการวิจัยที ่แตกต่าง เพื ่อที ่จะสามารถนำมาเปรียบเทียบและวางแผน
การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสม 
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แบบรับรองการมีจริยธรรมและจรรยบรรณทางวิชาการในการท าวิทยานิพนธ์ 
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แบบรับรองการมีจรรยาบรรณในการท าวิทยานิพนธ์ 

เพื ่อให้การทำวิทยานิพนธ์หรือการค้นคว้าอิสระ ของน ักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยี       
ราชมงคลกรุงเทพ มีคุณภาพ และมาตรฐานตามหลักวิชาการ มหาวิทยาลัยฯ ได้กำหนดให้นักศึกษา
ทุกคนปฏิบัติตามหลักจรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามท่ีสภาวิจัยแห่งชาติกำหนด ซึ่งประกอบไปด้วย  
จรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามที่สภาวิจัยแห่งชาติก าหนด  

1. นักวิจัยต้องซื่อสัตย์และมีคุณธรรมในทางวิชาการและการจัดการ นักวิจัยต้องมีความ
ซื่อสัตย์ต่อตนเองไม่นำผลงานของผู้อื่นมาเป็นของตน ไม่ลอกเลียนงานของผู้อ่ืน ต้องให้เกียรติและอ้าง
ถึงบุคคลหรือแหล่งที่มาของข้อมูลที่นำมาใช้ในงานวิจัย ต้องซื่อตรงต่อการแสวงหาทุนวิจ ัย และมี
ความเป็นธรรมเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่ได้จากการวิจัย  

2. นักวิจัยต้องตระหนักถึงพันธกรณีในการท างานวิจัย ตามข้อตกลงที่ทำไว้กับหน่วยงานที่
สนับสนุนการวิจัยและต่อหน่วยงานที่ตนสังกัด นักวิจัยต้องปฏิบัติตามพันธกรณีและข้อตกลงการวิจัย
ที่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายยอมรับร่วมกัน อุทิศเวลาทำงานวิจัยให้ได้ผลดีที่สุด และเป็นไปตามกำหนดเวลา   
มีความรับผิดชอบไม่ทิ้งงาน ระหว่างดำเนินการ  

3. นักวิจัยต้องมีพื้นฐานความรู้ในสาขาวิชาการที่ท าวิจัย นักวิจัยต้องมีพื้นฐานความรู้     
ในสาขาวิชาการที่ทำวิจัยอย่างเพียงพอ และมีความรู้ความชำนาญ หรือมีประสบการณ์เกี่ยวเนื่องกับ
เรื่องที่ทำวิจัย เพื่อนำไปสู่งานวิจัยที่มีคุณภาพ และเพื่อป้องกันปัญหาการวิเคราะห์ การตีความ หรือ 
การสรุปที่ผิดพลาด อันอาจก่อให้เกิดความเสียหายต่องานวิจัย  

4. นักวิจัยต้องมีความรับผิดชอบต่อสิ่งที่ศึกษาวิจัย ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่มีชีวิตหรือไม่มีชีวิต 
นักวิจัย ต้องดำเนินการด้วยความรอบคอบระมัดระวัง และเที่ยงตรงในการทำวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคน 
สัตว์ พืช ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากร และสิ ่งแวดล้อม มีจิตสำนึกและมีปณิธานที ่จะอนุร ักษ์
ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากร และสิ่งแวดล้อม  

5. นักวิจัยต้องเคารพศักดิ์ศรี และมีสิทธิของมนุษย์ที่ใช้เป็นตัวอย่างในการวิจัย นักวิจัย
ต้องไม่คำนึงถึงผลประโยชน์ทางวิชาการจนละเลยและขาดความเคารพในศักดิ์ศรีของเพื่อนมนุษย์ 
ต้องถือเป็นภาระหน้าที่ที ่จะอธิบายจุดมุ่งหมายของการวิจัยแก่บุคคลที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง โดยไม่
หลอกลวงหรือบีบบังคับ และไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 

6. นักวิจัยต้องมีอิสระทางความคิด โดยปราศจากอคติในทุกขั้นตอนของการทำวิจัย นักวิจัย
ต้องมีอิสระทางความคิด ต้องตระหนักว่าอคติส่วนตนหรือความลำเอียงทางวิชาการ อาจส่งผลให้มี
การบิดเบือน ข้อมูลและข้อค้นพบทางวิชาการ อันเป็นเหตุให้เกิดผลเสียหายต่องานวิจัย 
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7. นักวิจัยพึงน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ในทางท่ีชอบ นักวิจัยพึงเผยแพร่ผลงานวิจัยเพื่อ 
ประโยชน์ทางวิชาการและสังคม ไม่ขยายผลข้อค้นพบจนเกินความเป็นจริง และไม่ใช้ผลงานวิจัยไป
ทางมิชอบ  

8. นักวิจัยพึงเคารพความคิดเห็นทางวิชาการของผู้อ่ืน นักวิจัยพึงมีใจกว้าง พร้อมที่จะ
เปิดเผยข้อมูลและขั้นตอนการวิจัย ยอมรับฟังความคิดเห็นและเหตุผลทางวิชาการของผู้อื่นและพร้อม
ที่จะปรับปรุงแก้ไขงานวิจัยของตนให้ถูกต้อง  

9. นักวิจัยพึงมีความรับผิดชอบต่อสังคมทุกระดับ นักวิจัยพึงมีจิตสำนึกที่จะอุทิศกำลัง 
สติปัญญาในการทำวิจัย เพื่อความก้าวหน้าทางวิชาการ เพื่อความเจริญและประโยชน์สุขของสังคม
และมวลมนุษยชาติ  

ข้าพเจ้า นายวิทวัช  น้อมบุญส่งศรี นักศึกษาหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต รหัสนักศึกษา 
64805231009-7  ซึ่งเป็นผู้ทำวิทยานิพนธ์ เรื่อง “ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน” ข้าพเจ้าทราบดีว่าการให้ข้อความอันเป็นเท็จและ
การละเมิดหลักจริยธรรมและจรรยาบรรณนักวิจัยอาจนำมาสู่การพ้นสภาพการเป็นนักศึกษาหรือ    
ถูกเพิกถอนปริญญา 

 

 
(ลงชื่อ)............................................................ 

     (นายวิทวัช  น้อมบุญส่งศรี)  
          ผู้จัดทำวิทยานิพนธ์ 

วันที่..............เดือน.......................พ.ศ. ...............
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หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญในการประเมินแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 

ผลค่าความสอดคล้องเชิงเนื้อหา (IOC) 
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สรุปแบบตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยการหาค่าความสอดคล้อง (IOC : Item 

Objective Congruence) “ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน” 

ล าดับ ค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ ค่า IOC 

1 2 3 ∑R/N 

1 
ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนด้านปริมาณสารอาหารที่ได้รับ 

0 1 1 0.67 

2 
ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนด้านมาตรฐานและความปลอดภัย ไม่มี
ผลข้างเคียง 

0 1 1 0.67 

3 
ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนด้านคุณประโยชน์ที่ได้รับ 

0 1 1 0.67 

4 
ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนด้านความคุ้มค่า คุ้มราคา 

0 1 1 0.67 

5 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีปริมาณ
สารอาหารที่เหมาะสม 

1 1 1 1.00 

6 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีมาตรฐาน 
ปลอดภัย และไม่มีผลข้างเคียง 

0 1 1 0.67 

7 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมี
คุณประโยชน์หรือสรรพคุณตามท่ีต้องการ 

1 1 1 1.00 

8 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีความคุ้มค่า 
คุ้มราคา 

1 1 1 1.00 

9 
เม่ือบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนแล้วทำให้รู้สึก
ว่าสุขภาพดีข้ึน 

1 0 1 0.67 

10 
เมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังที่ตั้งใจกับผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับแล้ว ท่านคิดว่ามีความ
คุ้มค่าและเหมาะสม 

0 1 1 0.67 



101 
 

 

ล าดับ ค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ ค่า IOC 

1 2 3 ∑R/N 

11 
เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนที่ได้รับแล้ว ท่านคิดว่ามีความคุ้มค่าและ
เหมาะสม 

0 1 1 0.67 

12 
เมื่อเปรียบเทียบกับราคาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจนที่ได้รับแล้ว ท่านคิดว่ามีความคุ้มค่าและ
เหมาะสม 

1 1 1 1.00 

13 
ด้านปริมาณสารอาหารในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนท่ี
ได้รับ 

1 1 0 0.67 

14 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับมีมาตรฐาน 
ปลอดภัยและเชื่อถือได้ 

1 1 1 1.00 

15 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับมี
คุณประโยชน์ตามที่ระบุไว้ 

1 1 1 1.00 

16 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะ
คุณประโยชน์ที่ได้รับจะส่งผลดีต่อสุขภาพ 

1 1 1 1.00 

17 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะ
ความเชื่อมั่นในตราสินค้าและมีระดับราคาท่ีเหมาะสม 

1 1 1 1.00 

18 
การโฆษณาหรือใช้พรีเซนเตอร์สามารถกระตุ้นให้ท่านซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารคอลลาเจน 

1 1 1 1.00 

19 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะ
ลักษณะเด่นและความแตกต่างที่ชัดเจนของสินค้า 

1 1 1 1.00 

20 
โปรโมช่ันที่ดีสามารถดึงดูดความสนใจให้ท่านซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนได้ 

1 1 1 1.00 

21 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่กำลัง
เป็นที่นิยมในท้องตลาด 

1 0 1 0.67 

22 
การรับรองจากการแพทย์หรือหน่วยงานต่าง ๆ และ
งานวิจัยสามารถจูงใจให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจน 

1 1 1 1.00 
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ล าดับ ค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ ค่า IOC 

1 2 3 ∑R/N 

23 
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนสามารถ
สร้างความเชื่อม่ันและกระตุ้นให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจน 

1 1 1 1.00 

24 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนก็ต่อเมื่อ
รับรู้ได้ว่าร่างกายขาดคอลลาเจน 

1 1 1 1.00 

25 
ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ท่านได้รับ
จะส่งผลดีต่อสุขภาพ 

1 1 1 1.00 

26 
ท่านสามารถหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
คอลลาเจนอยู่เสมอเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

1 1 1 1.00 

27 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะ
คุณประโยชน์ที่จะได้รับ ในปริมาณที่เหมาะสมต่อความ
ต้องการของร่างกาย 

1 1 1 1.00 

28 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนตามดารา    
พรีเซนเตอร์หรือสื่อโฆษณาต่าง ๆ 

1 1 1 1.00 

29 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้
มาตรฐาน และได้รับการรับรองจากหน่วยงานหรือ
งานวิจัยต่าง ๆ 

1 1 1 1.00 

30 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนจาก
ความเชื่อถือต่อตราสินค้าที่มีชื่อเสียง 

1 1 1 1.00 

31 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนตาม
ความพอใจของท่านเอง 

1 1 1 1.00 

32 
ท่านจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนซ้ำ
อย่างต่อเนื่อง 

1 1 1 1.00 

33 
ท่านจะแนะนำผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนให้แก่ญาติ 
เพ่ือนหรือคนรู้จักซื้อตาม 

1 1 1 1.00 

    รวม 0.899 
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ภาคผนวก ง 

ผลการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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ค่าความเชื่อม่ันรวมทุกด้าน 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

.845 .849 6 
 

ค่าความเชื่อม่ันปัจจัยด้านความคาดหวัง 

 

 

 

 

 

 

ค่าความเชื่อม่ันปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

.910 .914 4 
 

ค่าความเชื่อม่ันปัจจัยด้านการรับรู่คุณค่า 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

.945 .945 4 
 

  

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

.916 .919 4 
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ค่าความเชื่อม่ันปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.884 .890 3 

 

ค่าความเชื่อม่ันปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

.879 .887 8 
 

ค่าความเชื่อม่ันปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

.782 .786 10 
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ภาคผนวก จ 

แบบสอบถามการวิจัย 
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เลขที่................ 
 

 

 

 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัยเร่ือง 

การศึกษาปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

 

ค าชี้แจง :  แบบสอบถามน ี ้ เป ็นส ่วนหนึ ่งของการทำว ิจ ัยของน ักศ ึกษาระด ับปร ิญญาโท 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ โดยข้อมูลจะถูกเก็บเป็นความลับ และถูก

นำมาใช้ประโยชน์เพื ่อการศึกษาเท่านั ้น ผู ้ว ิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบ

แบบสอบถามด้วยความเป็นจริง ทั ้งนี ้เพื ่อการศึกษาวิจัยครั ้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถนำไปใช้

ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป ผู้วิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

 แบบสอบถามแบ่งออกเป็นทั้งหมด 6 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารคอลลาเจน การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน และ

ความพึงพอใจของลูกค้า 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามปลายเปิด เกี่ยวกับข้อเสนอแนะ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องหน้าคำตอบที่ตรงหรือใกล้เคียงกับความเป็นจริงมาก
ที่สุด      
1. เพศ 
 ชาย    หญิง 

2. อายุ 
 15 – 20 ปี   21 – 37 ปี   38 – 53 ปี  54 ปีขึ้นไป 

3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 10,000 บาท    10,000 – 20,000 บาท 
 20,001 – 30,000 บาท   30,000 บาทข้ึนไป 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
ค าชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องหน้าคำตอบที่ตรงหรือใกล้เคียงกับความเป็นจริงมาก
ที่สุด      
4. ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนผ่านช่องทางใด (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
 รู้จักด้วยตนเอง    บุคคลแนะนำหรือบอกต่อ 
 ตัวแทนจำหน่าย    การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ 

5. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของท่าน (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
 1 ครั้งต่อเดือน    2 ครั้งต่อเดือน 
 3 ครั้งต่อเดือน    มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 

6. งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนต่อครั้ง (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
 ต่ำกว่า 1,000 บาท   1,001 – 2,000 บาท 
 2,001 – 3,000 บาท   3,000 บาทข้ึนไป 

7. ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนของท่าน (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ตนเอง     ครอบครัว    เพ่ือน  
 ตัวแทนจำหน่าย    แพทย์/เภสัชกร   พรีเซนเตอร์/ดารา 

8. เหตุผลที่ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 คุณภาพของสินค้า    ราคาของสินค้า   ตราสินค้า 
 ประโยชน์ของสินค้า   ความเชื่อมั่น    การส่งเสริมการขาย 
 โฆษณา     การรีวิวสินค้า   กระแสนิยม 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารคอลลาเจน การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน และความพึง
พอใจของลูกค้า 
ค าชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงคำตอบเดียว และโปรดทำให้ครบทุกข้อ โดยมีเกณฑ์การประเมินในการแบ่งค่าน้ำหนักออกเป็น 
5 ระดับดังน้ี 
(5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

ค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
A ความคาดหวังของลูกค้า 
A1. ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน          

ด้านปริมาณสารอาหารที่ได้รับ 
     

A2. ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน         
ด้านมาตรฐานและความปลอดภัย ไม่มีผลข้างเคียง 

     

A3. ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน          
ด้านคุณประโยชน์ที่ได้รับ 

     

A4. ความคาดหวังต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน         
ด้านความคุ้มค่า คุ้มราคา 

     

B การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
B1. ค ุณภาพของผลิตภ ัณฑ์เสร ิมอาหารคอลลาเจนมีปร ิมาณ

สารอาหารที่เหมาะสม 
     

B2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีมาตรฐาน 
ปลอดภัย และไม่มีผลข้างเคียง 

     

B3. คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีคุณประโยชน์
หรือสรรพคุณตามที่ต้องการ 

     

B4. คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนมีความคุ้มค่า คุ้มราคา      
C การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน  
C1. เมื่อบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนแล้วทำให้รู ้สึกว่า

สุขภาพดีข้ึน 
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ค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
C2. เมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังที่ตั ้งใจกับผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารคอลลาเจนที ่ได้ร ับแล้ว ท่านคิดว่ามีความคุ ้มค่าและ
เหมาะสม 

     

C3. เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลา
เจนที่ได้รับแล้ว ท่านคิดว่ามีความคุ้มค่าและเหมาะสม 

     

C4. เมื่อเปรียบเทียบกับราคาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่     
ได้รับแล้ว ท่านคิดว่ามีความคุ้มค่าและเหมาะสม 

     

D ความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
D1. ด้านปริมาณสารอาหารในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนท่ีได้รับ 

     

D2. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้รับมีมาตรฐาน ปลอดภัย
และเชื่อถือได้ 

     

D3. ค ุณภาพของผลิตภ ัณฑ์เสร ิมอาหารคอลลาเจนที ่ ได ้ร ับม ี
คุณประโยชน์ตามที่ระบุไว้ 

     

 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
ค าชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียง คำตอบเดียว และโปรดทำให้ครบทุกข้อ โดยมีเกณฑ์การประเมินในการแบ่งค่าน้ำหนัก
ออกเป็น 5 ระดับดังน้ี 
(5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

MO แรงจูงใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
MO1. ท่านจะเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะ

คุณประโยชน์ที่ได้รับจะส่งผลดีต่อสุขภาพ 
     

MO2. ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าและมีระดับราคาที่เหมาะสม 

     

MO3. การโฆษณาหรือใช้พรีเซนเตอร์สามารถกระตุ ้นให้ท่านซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารคอลลาเจน 
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MO แรงจูงใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
MO4. ท่านจะเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะ

ลักษณะเด่นและความแตกต่างที่ชัดเจนของสินค้า 
     

MO5. โปรโมชั่นที่ดีสามารถดึงดูดความสนใจให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์          
เสริมอาหารคอลลาเจนได้ 

     

MO6. ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่กำลังเป็นที่
นิยมในท้องตลาด 

     

MO7. การรับรองจากการแพทย์หรือหน่วยงานต่าง ๆ และงานวิจัย
สามารถจูงใจให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 

     

MO8. ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนสามารถสร้าง
ความเชื่อมั่นและกระตุ ้นให้ท่านซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
คอลลาเจน 

     

 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน 
ค าชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียง    คำตอบเดียว และโปรดทำให้ครบทุกข้อ โดยมีเกณฑ์การประเมินในการแบ่งค่าน้ำหนัก
ออกเป็น 5 ระดับดังน้ี 
(5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

 DM การตัดสินใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
DM1. ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนก็ต่อเมื่อรับรู้

ได้ว่าร่างกายขาดคอลลาเจน 
     

DM2. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ท่านได้รับจะ
ส่งผลดีต่อสุขภาพ 

     

DM3. ท่านสามารถหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจน      
อยู่เสมอเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

     

DM4. ท่านจะเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนเพราะ
คุณประโยชน์ที ่จะได้ร ับ ในปริมาณที ่เหมาะสมต่อความ
ต้องการของร่างกาย 
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 DM การตัดสินใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
DM5. ท่านจะเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนตาม ดารา 

พรีเซนเตอร์หรือสื่อโฆษณาต่าง ๆ 
     

DM6. ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนที่ได้มาตรฐาน 
และได้รับการรับรองจากหน่วยงานหรืองานวิจัยต่าง ๆ 

     

DM7. ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนจากความ
เชื่อถือต่อตราสินค้าที่มีชื่อเสียง 

     

DM8. ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนตามความ
พอใจของท่านเอง 

     

DM9. ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนซ้ำอย่าง
ต่อเนื่อง 

     

DM10. ท่านจะแนะนำผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนให้แก่ญาติ 
เพ่ือนหรือคนรู้จักซื้อตาม 

     

ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 

...........................................................................................................................................................

...........................................................................................................................................................

..................................................................................................... ......................................................

...........................................................................................................................................................

........................................................................................................................................................... 

***ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ครับ*** 
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ภาคผนวก ฉ 

ผลการเผยแพร่ผลงานวิจัย 
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