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การรับรู้คุณค่าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 

ในอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง 
   EFFECT OF PERCEIVED VALUE AND MARKETING MIX TOWARD THE CONSUMER’S 

BUYING BEHAVIOR FOR DIETARY SUPPLEMENT IN MUANG DISTRICT, LAMPANG PROVINCE 
อารุณี  วงค์พุม่* 

ดร.ธนกร น้อยทองเล็ก** 

 

บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณค่า ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารของผู้บริโภค และเพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน

อ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง จ านวน 394 คน เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เคร่ืองมือท่ีใช้ คือ แบบสอบถาม โดยใช้สถิติพรรณนา

หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้สถิติอนุมานวิเคราะห์หาเส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแปรด้วยเทคนิค 

SEM ผ่านโปรแกรม Smart PLS          

 ผลการวจิัยพบวา่ ระดับความคิดเห็นต่อสว่นประสมทางการตลาดในด้านราคามากที่สุด รองลงมา คือ ระดับการรับรู้

ในปัจจัยการรับรู้คุณค่า และล าดับสุดท้าย คือระดับพฤติกรรมในปัจจัยพฤติกรรมการซื้อ การวิเคราะห์หาเส้นทางความสัมพันธ์ 

พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤตกิรรมการซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือ การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรง

ตอ่สว่นประสมทางการตลาด ล าดับสุดท้าย คือการรับรู้คุณค่ามอีทิธิพลทางตรงตอ่พฤติกรรมการซือ้  
 

ABSTRACT 
 This research purposes were to study perceived value, marketing mix and the consumer’s buying behavior for 

dietary supplement of consumers and how perceived value and marketing mix influence to buying behavior for dietary 

supplement. The sampling group was 394 consumers in Muang district, Lampang province. Data were collected by 

using the questionnaires and analyzed  by descriptive statistic to find percentage, mean, standard deviation and 

inferential statistics of  Structural Equation Model (SEM) analysis by Smart PLS program. 

 The outcomes of research showed that the price showed opinion rates in the marketing mix factors, followed by the 

perceived value and the purchasing behavior factors, lastly.  The analysis structural effects of organizational marketing 

mix revealed that it had direct effected toward buying behavior at highest level and followed by perceived value factor 

had indirect effect toward marketing mix and lastly, perceived value factor had direct effect toward buying behavior.    
Keywords : perceived value, marketing mix, buying behavior, dietary supplement 
 

*    นักศึกษาระดับบัณฑิตศกึษา สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง  
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บทน า   

 ในยุคการแข่งขันท่ีมีวิถีชีวิตความเป็นอยู่เร่งรีบ จึงท าให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพเข้า

มามีบทบาทในชวีิตประจ าวันของคนไทย โดยการมองหาตัวช่วยท่ีเป็นประโยชนต์่อร่างกาย เพื่อเสริมสร้างสมดุลให้มสีุขภาพท่ี

ดีและลดอัตราเสี่ยงต่อโรคต่างๆ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจึงได้รับความสนใจอย่างแพร่หลาย ท้ังในด้านการวิจัยและในเชิงพาณิชย์

ซึ่งมีมูลค่าสูง ท าให้ธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเติบโตขึ้น (มหาราช ทศศะ และพจีจินต์ โกษาทอง. 2556) และเป็นธุรกิจท่ีมี

การแข่งขันสูง ผู้ประกอบการจะต้องมีความคิดท่ีเหนือชั้นกว่าท่ีเคยเป็น ผู้ผลิตต้องสร้างผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสร้างสรรค์  เพื่อ

สร้างมูลค่าเพิ่มอย่างใดอย่างหนึ่งให้ผู้บริโภคได้รับ "คุณค่า" (Values) สูงขึ้นจากการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้น ไม่ว่าจะเป็นการ

สัมผัสได้ทางกายภาพ (Physical) หรืออารมณ์ความรู้สึก (Emotional) ท้ังนี้ผู้ท่ีสามารถตัดสินใจว่ามูลค่าท่ีเพิ่มสูงขึ้นนั้น จะมี

ความหมายเปลี่ยนเป็นคุณค่าได้หรือไม่ ก็คือ “ผู้บริโภค”  ซึ่งผู้บริโภคต่างกลุ่มกันก็จะมีการรับรู้ในคุณค่าต่างกัน เป็นหน้าท่ี

ของผู้ประกอบการท่ีจะต้องคิดว่า ท าอย่างไรจึงจะท าให้ผู้บริโภคทุกคนท่ีมีเป็นจ านวนมาก ถูกใจในผลิตภัณฑ์เหมือนกัน ซึ่ง

ความจริงแล้วผู้บริโภคมักจะมีรสนิยมคล้ายกันจึงสามารถจัดเป็นกลุ่มได้ แมแ้ต่ปัจเจกชนท่ีมคีวามเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวก็

ตาม ท้ังนี้กลุ่มคนท่ีมีพื้นฐานหรืออยู่ในบริบทใกล้เคียงกัน มักจะมีแนวโน้มของรสนิยมหรือความชอบใกล้เคียงกัน  (วารุณี 

สุนทรเจรญินนท์. 2555)   

 ดังนัน้ ประเด็นปัญหาด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค เป็นสิ่งหนึ่งท่ีผู้ประกอบการตอ้งพจิารณา ประกอบด้วยปัจจัย

ต่างๆ เช่น อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ รวมถึงการใส่ใจในเร่ืองสุขภาพ ย่อมท าให้การรับรู้ของแต่คนละแตกต่างกัน ซึ่ง

น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีต่างกัน รวมถึงปัญหาทางพื้นท่ีของแหล่งจ าหนา่ยผลิตภัณฑ์ ท าให้เกิดปัญหาด้านส่วน

ประสมทางการตลาด บางพื้นท่ีตอ้งน ากลยุทธ์ด้านราคามาใชเ้พื่อให้จูงใจ หรือกระตุน้ให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ บางพื้นท่ี

ต้องใช้กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ เป็นต้น และจาก

ข้อมูลวิจัยของส านักงานสาธารณสุขจังหวัดล าปางได้พบวา่ ในจังหวัดล าปางมผีลิตภัณฑ์เสรมิอาหารท่ีไมผ่่านการรับรองจาก

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) วางจ าหนา่ยตามร้านเสริมสวยและร้านขายยาท่ัวไป เป็นเหตุให้น่าเป็นห่วงว่าจะ

เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค จากการซื้อผลิตภัณฑ์สุขภาพโดยไม่ทันได้ไตร่ตรอง ประกอบกับการท างานของเจ้าหน้าท่ีของ

หน่วยงานภาครัฐ ท่ีมีหน้าท่ีก ากับดูแลการจ าหน่าย การโฆษณาและการเผยแพร่ความรู้ให้แก่ประชาชนนั้น  ยังไม่สามารถ

ตดิตามได้อย่างทั่วถึง  อกีท้ังไมส่ามารถตา้นกระแสความต้องการและการหลงเชื่อของผู้บริโภคได้ (ศริิรัตน ์ศรีภัทรางกูร และ

จันทนา ลี้สวัสดิ์. 2557 : 277-284) ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาถึงการรับรู้คุณค่า และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อทิธิพลตอ่พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง เพื่อให้ทราบถึงการรับรู้

คุณค่า ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัด

ล าปาง และเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ของผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในอ าเภอเมอืง

ล าปาง จังหวัดล าปางต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย   

 1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณค่า ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปาง จังหวัดล าปาง 

 2. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ของผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปาง จังหวัดล าปาง 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมแนวความคิด เอกสาร เว็บไซต์ ทฤษฎีและงานวจิัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสามารถสรุปตัวแปร

ท่ีมีสว่นเกี่ยวข้อง โดยมีกรอบแนวคิดในการวจิัย ดังภาพประกอบ 
 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบกรอบแนวคิดในการวจิัย 

 

ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 1. แนวคดิหลักการทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 

 ด้านการรับรู้คุณค่า ตามแนวคิดของแนวคิดของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) กล่าวว่า สิ่งท่ีการตลาดต้องพิจารณา

ใคร่ครวญอย่างรอบคอบ เพื่อก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ก็คือสิ่งท่ีนักการตลาดต้องพิจารณาใคร่ครวญอย่างรอบคอบ เพื่อ

ก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ก็คือ จะท าอย่างไรให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีจะออกสู่ตลาดเป็นท่ีถูกใจ ได้รับการตอบรับจาก

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เกิดจากการซื้อซ้ าและบอกต่อไปยังลูกค้ารายอื่นต่อไป ลูกค้าจะรู้สึกประทับใจในสินค้าหรือบริการของ

ผู้ผลิตก็ต่อเมื่อ มีความรู้สึกว่าคุณค่าท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการน้ัน มากกว่าต้นทุนท่ีลูกค้าจ่ายไป หากถ้ามองในฐานะท่ีเป็น

ลูกค้า ตน้ทุนท่ีจ่ายไปไม่ได้มีเพียงแตเ่งินท่ีจ่ายเป็นค่าสินค้าเท่านั้น ยังมีต้นทุนท่ีไม่ได้เป็นตัวเงินอื่นๆ เช่น ตน้ทุนเวลาท่ีสูญเสีย

ไปจากการรอคอยและต้นทุนท่ีเพิ่มสูงขึ้นอย่างมากจากความรู้สกึไมพ่อใจในคุณภาพของสินค้าหรือบริการท่ีได้รับ  

 ด้านส่วนประสมทางการตลาด ตามแนวคิดของ Kotler, Philip (2003 : 24) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix)  หมายถงึ เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลา่นี้ ให้สามารถตอบ 

สนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ทุกสิ่งทุก

อย่างท่ีกิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่ม

ได้ 4 กลุ่ม ดังท่ีรู้จักกันว่าคือ “4Ps” อันได้แก่ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา(Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) 

 ด้านพฤติกรรมการซื้อ ตามแนวคิดทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541 : 129-130) จุดเร่ิมต้น ของ

รูปแบบพฤติกรรม ผู้ซื้ออยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนองหรือสิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเอง

จากภายในร่างกาย และกระตุ้นจากภายนอก นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ

ตอ้งการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุน้ท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ (1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เชน่ การ

ออกแบบให้สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการ (2) สิ่งกระตุ้นดา้นราคา (Price) เชน่การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 

โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย (3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดชอ่งทางการจ าหน่าย (Place) เช่น การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ท่ัวถึง

เพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ (4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคล 

ท่ัวไปเหลา่นี ้ถือวา่เป็นสิ่งกระตุน้ความตอ้งการซื้อ     

ส่วนประสม 

ทางการตลาด 

 

H1 H3 

H2 

การรับรู้คุณค่า 

 

พฤตกิรรมการซือ้ 
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 2.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 ได้แก่ (1) งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดย ดวงใจ หทัยวิวัฒน์ 

พ.ศ. 2553 มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูป ศึกษาระดับปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซื้ออาหารส าเร็จรูป ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูป ศึกษา

ความสัมพันธ์ระหวา่งปัจจัยทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูป และศกึษาปัญหาและข้อเสนอแนะในการซื้อ

อาหารส าเร็จรูปของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธาน ี(2) งานวิจัยเร่ืองการเปรียบเทียบพฤตกิรรมระหว่างการซื้อสินค้าในตลาด

สดและซุปเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานคร โดย วราภรณ์  สงวนศักดิ์ พ.ศ. 2553 มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ

พฤตกิรรมระหว่างการซือ้สนิค้าในตลาดสดและซุปเปอร์มารเ์ก็ตในกรุงเทพมหานคร  (3) งานวจิัยเร่ืองปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อและบริโภคข้าวกล้อง ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดมหาสารคาม โดย วงศ์พัฒนา  ศรี

ประเสริฐ และรุง่ศักดิ์ วลิามาศ พ.ศ. 2554 มวีัตถุประสงค์ในการวจิัย (3.1) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับปัจจัย

ทางการตลาดในการซื้อและบริโภคข้าวกล้อง (3.2) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคข้าวกล้องของผู้บริโภค  ศึกษา

ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อและบริโภคข้าวกล้อง  (3.3) ศึกษาปัญหาท่ีมีต่อการเลือกซื้อข้าวกล้องของ

ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม (4) งานวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย อริศรา รุ่งแสง พ.ศ. 2555 มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคล การ

รับรู้ข่าวสาร แรงจูงใจในการซื้อ และคุณค่าท่ีรับรู้กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษใน เขตกรุงเทพมหานครและ (5) 

งานวิจัยเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีอบสด “ยูริ” ในร้าน

เซเว่นอีเลฟเว่น โดย วัฒนพร เฉลิมลาภอัศดร พ.ศ. 2556  มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย (5.1) เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของ

ผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดของ “ยูริ”, เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีอบสด “ยูริ” ของ

ผู้บริโภค (5.2) เพื่อศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สว่นประสมทางการตลาดกับพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑ ์ เบเกอร่ี

อบสด “ยูริ” ในร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการวจิัย คือ ประชากรในอ าเภอเมอืงล าปาง จังหวัดล าปาง ที่เคยซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร แต่เนื่องจาก

จ านวนประชากรท่ีใช้ในการวิจัยนี้มีจ านวนมาก และผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร ในอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง ดังนั้น จึงได้ค านวณขนาดกลุ่มตัวอยา่งท่ีใช้ในการท าวจิัยครั้งนี้ โดยใช้วธีิการเปิด

ตารางส าเร็จของ Taro Yamane (Yamane. 1970) ท่ีมกีารก าหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ระดับความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 

และได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และเพื่อป้องกันความไม่สมบูรณ์ของแบบสอบถาม จึงท าการแจกแบบสอบถามเผื่อไว้ 

ส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามไมค่รบตามจ านวนท่ีก าหนดไว้ เป็นจ านวนท้ังหมด 415 ฉบับ และจะท าการสุ่มตัวอย่างตั้งแตว่ันท่ี 15 

พฤศจิกายน – 30 ธันวาคม พ.ศ. 2557  

  2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย  

 ได้ท าการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนท่ี 1 เป็นข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเพศ อายุ สถานภาพ วุฒิการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยค าถามมี

ลักษณะเป็นแบบส ารวจรายการ (check list) รวม 7 ข้อ 

  ส่วนท่ี 2 เป็นพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยค าถามมีลักษณะเป็นแบบส ารวจ

รายการ (check list) รวม 3 ข้อ 
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  ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเพื่อวัดระดับการรับรู้คุณค่า ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปาง จังหวัดล าปาง โดยลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ

ค่า (rating scale) ประยุกตต์ามวธีิของลิเคิร์ท (Likert. 1970 : 76) ซึ่งก าหนดระดับความส าคัญไว ้5 ระดับ  

  ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามปลายเปิด เพื่อต้องการทราบปัญหาและข้อเสนอแนะอื่นๆ 

 3.  ขั้นตอนการวิจัย 

  3.1 ศกึษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าและส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีอทิธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารของผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปาง จังหวัดล าปาง  

  3.2 น าข้อมูลท่ีได้มาก าหนดกรอบแนวคิดในการสร้างเครื่องมือ โดยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวจิัย  

  3.3 ศึกษาวิธีการสร้างเคร่ืองมือแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) จ านวน 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท 

(Likert, 1970, P. 76) 

  3.4 สร้างข้อค าถามตามกรอบแนวคิดของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555), Kotler, Philip  (2003 : 24) และ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541 : 129-130) ท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารของผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปาง จังหวัดล าปาง  

  3.5 จัดท าแบบสอบถามฉบับร่างไปเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อขอค าแนะน าในเบื้องต้นเพื่อตรวจสอบว่า

แบบสอบถามนัน้มคีวามถูกตอ้งในรายละเอียดตา่งๆ ครอบคลุมเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยว่ามีความเหมาะสมมาก

นอ้ยเพยีงใด จากนั้นน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามความเห็นของอาจารย์ท่ีปรึกษา 

  3.6 น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามความเห็นของอาจารย์ท่ีปรึกษาไปทดลองใช ้(try-out) กับกลุม่ท่ี

มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน พบว่ามาตรวัดประเด็นการรับรู้คุณค่า มีค่าความเชื่อมั่นแบบความ

สอดคล้องภายใน ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค ได้ค่าเท่ากับ 0.959 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ตามเกณฑ์

ของนันนอลลี่ และมีค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์คะแนนรายข้อกับคะแนนรวม ได้ค่าระหว่าง 

0.817 - 0.900 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.20 ตามเกณฑ์ของเบรนแนน (Brennan, 1972) แสดงว่ามาตรวัดนี้มีความน่าเชื่อถือ 

สามารถวัดตัวแปรได้อยา่งดี 

  มาตรวัดประเด็นส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าความเชื่อมั่นแบบความสอดคล้องภายใน 

ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค ได้ค่าเท่ากับ 0.945 และมคี่าอ านาจจ าแนกรายข้อ โดยใช้การวเิคราะห์ค่า

สหสัมพันธ์คะแนนรายข้อกับคะแนนรวม ได้ค่าระหว่าง 0.781 - 0.881  ปัจจัยด้านราคา มีค่าความเชื่อมั่นแบบความสอด 

คล้องภายใน ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค ได้คา่เท่ากับ 0.947 และมีค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ โดยใชก้าร

วิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์คะแนนรายข้อกับคะแนนรวม ได้ค่าระหว่าง 0.833 - 0.847 ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า

ความเชื่อมั่นแบบความสอดคล้องภายใน ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค ได้ค่าเท่ากับ 0.942 และมีค่า

อ านาจจ าแนกรายข้อ โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์คะแนนรายข้อกับคะแนนรวม ได้ค่าระหว่าง 0.756 - 0.874 ปัจจัย

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าความเชื่อมั่นแบบความสอด คล้องภายใน ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค 

ได้ค่าเท่ากับ 0.951 และมีค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์คะแนนรายข้อกับคะแนนรวม ได้ค่า

ระหว่าง 0.821 - 0.870  

  มาตรวัดประเด็นพฤติกรรมการซื้อ มีค่าความเชื่อมั่นแบบความสอดคล้องภายใน ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ

อัลฟ่าของครอนบาค ได้ค่าเท่ากับ 0.928 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ตามเกณฑ์ของนันนอลลี่ และมีค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ โดย
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ใช้การวเิคราะห์ค่าสหสัมพันธ์คะแนนรายข้อกับคะแนนรวม ได้ค่าระหว่าง 0.737 - 0.843 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.20 ตามเกณฑ์

ของเบรนแนน (Brennan, 1972)  แสดงวา่มาตรวัดนีม้คีวามนา่เช่ือถือ สามารถวัดตัวแปรได้อยา่งดี 

  3.7 น าข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามท่ีทดลองใช้ (try-out) มาท าการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามเพื่อ

วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือวัด (reliability analysis) โดยการหาค่าความเชื่อมั่นแบบความสอดคล้องภายใน 

(Internal consistency) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

  3.8 น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์แล้วไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริง ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมือง

ล าปาง จังหวัดล าปาง  

 4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ขออนุญาตฝากวางแบบสอบถามกับผู้จัดการธนาคารกรุงไทย จ ากัด สาขาล าปาง, ผู้จัดการ

บริษัทประกันชีวิตอลิอันซ์อยุธยา สาขาล าปาง,  ผู้จัดการบริษัท ทีโอที จ ากัด,  เจ้าของร้านขายยา ช. เภสัช, เจ้าของร้านเสริม

สวยแฮร์คลาส, เจ้าของร้านบรรณศิลป์, ผู้จัดการร้าน เอ.ซี.ซี.สเตชันเนอรี, นายแพทย์ณรงค์ รอดศัตรู, หัวหน้าฝ่ายลูกค้า

สัมพันธ์หา้งเสรีสรรพสนิค้าและหัวหนา้ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หา้งแมคโครล าปาง จ านวนแห่งละ 20 ฉบับ ขอความอนุเคราะห์ฝาก

แจกแบบสอบถามกับครูประจ าชั้น ม. 2/4, ม. 5/2 โรงเรียนอัสสัมชัญล าปาง, ครูประจ าชั้น อ. 2/4 โรงเรียนไตรภพวิทยา, 

นักวิชาการเงินองค์การบริหารส่วนต าบลบ่อแฮ้ว, นักวิชาการเงินส านักงานประกันสังคมจังหวัดล าปาง จ านวนแห่งละ 25 

ฉบับ และขออนุญาตแจกแบบสอบถามด้วยตนเองกับผู้อ านวยการโรงเรียนกีฬาจังหวัดล าปางและรองอธิการบดีสถาบันการ

พลศึกษาประจ าวิทยาเขตล าปาง จ านวนแห่งละ 45 ฉบับ ให้กับผู้ท่ีบริโภคและเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยส่งมอบ

และรับคืนแบบสอบถามผ่านทางตัวแทนของสถานท่ีนัน้ๆ 

 5.  การวิเคราะห์ข้อมูล  

 การด าเนนิการวิเคราะห์ขอ้มูลมลี าดับและขั้นตอนในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดังนี ้

  5.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและเลอืกเฉพาะฉบับท่ีสมบูรณ์มาใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

  5.2 น าข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์มาวิเคราะห์ทางสถิตโิดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ขอ้มูลซึ่ง

แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

   ส่วนท่ี 1 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไป ผู้วิจัยได้น าข้อมูลเหล่านี้มาจัดกลุ่มและแจกแจงข้อมูลตามลักษณะ

ท่ัวไปของประชากรโดยใชส้ถิตพิรรณนาในการหาค่าร้อยละ  

   ส่วนท่ี 2 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรม ผู้วิจัยได้น าข้อมูลเหล่านี้มาจัดกลุ่มและแจกแจงข้อมูลตาม

ลักษณะท่ัวไปของประชากรโดยใชส้ถิตพิรรณนาในการหาค่าร้อยละ  

   ส่วนท่ี 3 เป็นการวิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณค่าของข้อมูลการรับรู้คุณค่า วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของ

ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด และวิเคราะห์ระดับพฤตกิรรมการซื้อของข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ผู้บริโภคในอ าเภอเมอืงล าปาง จังหวัดล าปาง ในรูปแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale)  ของลิเคิร์ท (Liker. 1970 : 76) 

แบ่งเป็นระดับความส าคัญ 5 ระดับคือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด จากนั้นน าค่าเฉลี่ยท่ีได้มาแปลผลเป็นระดับ

ความส าคัญตามหลักเกณฑ์ของเบสท์และคาห์น (Best and Kahn. 1993 : 186) ซึ่งผู้วิจัยใช้สถิติพรรณนา ในการวิเคราะห์

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

   ส่วนท่ี 4 เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารของผู้บริโภคในอ าเภอ

เมืองล าปาง จังหวัดล าปาง ซึ่งผู้วิจัยใช้สถิติอนุมาน เพื่อท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Model) และหาเส้นทางความสัมพันธ์โดยใช้โปรแกรม Smart PLS Version 2.0 น าเสนอข้อมูลในรูปแบบกราฟแสดง
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ความสัมพันธ์เพื่อทดสอบตัวแปรต่างๆ ว่ามีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรท่ีได้ตั้งสมมติฐานไว้เพื่อน าเสนอข้อมูล

และสรุปผลการวจิัย (มนตรี พริิยะกุล. 2553 : 1-21)  

สรุปผลการวิจัย  

 1. การวิเคราะห์ระดับการรับรูคุ้ณค่า ส่วนประสมทางการตลาด และพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร

ของผู้บรโิภคในอ าเภอเมอืงล าปาง จังหวดัล าปาง  

  1.1  การรับรู้คุณค่า 

     จากผลการวิจัยโดยภาพรวมเท่ากับ 3.99 ซึ่งเป็นค่าท่ีอยู่ในระดับมาก ด้านการรับรู้คุณค่า คือการรับรู้ว่าถ้า

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีคุณภาพดีจะท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ าและบอกต่อให้กับผู้ท่ีสนใจ ท้ังนี้คุณค่าและประโยชน์ท่ีลูกค้า

ได้รับจากผลิตภัณฑ์ต้องตรงตามความตอ้งการและไมก่่อให้เกิดผลข้างเคียงในการบริโภค โดยคุณค่าท่ีได้รับตอ้งเหมาะสมกับ

เงินท่ีจ่ายไป รวมถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความคุ้มค่าก่อให้เกิดความมั่นใจในการบริโภค อีกท้ังเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ

และได้มาตรฐานอีกดว้ย  

  1.2  ส่วนประสมทางการตลาด 

   จากผลการวจิัยโดยภาพรวมเท่ากับ 4.04 ซึ่งเป็นค่าที่อยูใ่นระดับมาก ประกอบด้วย (1) ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ คือ

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีชื่อเสียงเป็นท่ีนิยม อีกท้ังเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อื่นๆ มีคุณประโยชน์ท่ีหลากหลาย

รวมถึงบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความโดดเด่น มีการระบุส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ชัดเจนและเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐานได้รับการรับรอง

คุณภาพจากองค์การอาหารและยาเรียบร้อยแล้ว โดยมีค่าเท่ากับ 3.99 ซึ่งเป็นค่าท่ีอยู่ในระดับมาก (2) ปัจจัยด้านราคา คือ

ราคาที่สามารถยดืหยุ่นได้ตามปริมาณการซื้อหรือการให้ส่วนลด ถ้าเป็นผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อท่ีมีชื่อเสียงจะมรีาคาสูง แตอ่าจมี

ราคาถูกเมื่อเปรียบราคากับคู่แข่งขันอื่น ท้ังนี้ราคาควรมีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และมีหลายราคาให้

ผู้บริโภคเลือกขึ้นอยู่กับขนาดและปริมาณของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยมีค่าเท่ากับ 4.10 ซึ่งเป็นค่าท่ีอยู่ในระดับมาก (3) ปัจจัย

ด้านช่องทางการทางการจ าหน่าย คือการมีผลิตภัณฑ์วางจ าหน่ายครอบคลุมพื้นท่ีตรงตามความต้องการของผู้บริโภค มีช่อง 

ทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลาย สถานท่ีจัดจ าหนา่ยหาง่ายและเอ้ือต่อการให้ บริการกับผู้บริโภค โดยมีพนักงานคอย

แนะน าและให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และเป็นสถานท่ีจัดจ าหน่ายท่ีมีความสะดวกสบายปลอดภัย โดยมีค่าเท่ากับ 4.03 ซึ่งเป็นค่าท่ี

อยู่ในระดับมาก และ (4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การสื่อโฆษณาที่เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และมีบริการ Call 

Center เพื่อตอบปัญหาและติดตามผลการใช้มีการประชาสัมพันธ์ให้ทราบถึงข้อดีและผลข้างเคียงในการบริโภค ท้ังนี้ต้องไม่

โฆษณาเกินสรรพคุณควรมจีรรยาบรรณและความซื่อสัตยต์่อผู้บริโภคเป็นส าคัญ รวมถึงมีการให้ส่วนลดการค้าเม่ือลูกค้าซื้อ

ผลิตภัณฑใ์นปริมาณมาก โดยมีคา่เท่ากับ 4.03 ซึ่งเป็นค่าท่ีอยูใ่นระดับมาก 

  ดังนัน้ ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมทุกปัจจัยอยูใ่นระดับมาก โดยปัจจัยทางด้านราคามีค่าความเชื่อมั่นแบบ

ความสอดคลอ้งภายใน ด้วยวธีิการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา่ของครอนบาคมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย

และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีคา่เท่ากัน ล าดับสุดท้ายคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีคา่นอ้ยท่ีสุด 

  1.3 พฤตกิรรมการซือ้   

      จากการวจิัยโดยภาพรวมเท่ากับ 3.96 ซึ่งเป็นค่าท่ีอยู่ในระดับมาก ด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ การ

ท่ีผู้บริโภคพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์จากคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก รวมถึงการพิจารณาซื้อตามความจ าเป็นหรือความ

ตอ้งการของร่างกาย พิจารณาซื้อจากยี่ห้อท่ีเป็นท่ีนยิม พจิารณาซื้อตามค าแนะน าและการให้ข้อมูลของผู้จัดจ าหน่ายและตามสื่อ

โฆษณา เชน่ ดารา นักร้อง นักแสดง  
 

 

บัณ
ฑิต
วิท
ยา
ลัย
 ม
หา
วิท
ยา
ลัย
รา
ชภ
ัฏส
กล
นค
ร

http://grad.snru.ac.th/


220  

GRADUATE STUDIES JOURNAL 13(60) January - March  2016 

 

มหาวทิยาลัยราชภัฏสกลนคร : http://grad.snru.ac.th 

 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลจากสมการโครงสร้าง โดยใช้โปรแกรม Smart PLS 2.0 M3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ภาพประกอบผลการวเิคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 

ท่ีมา : ผลลัพธ์จากโปรแกรม Smart PLS 2.0 M3 
 

 จากการวิเคราะห์แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (structural equation model) ทุกตัวแปร สรุปผลได้ว่า 

เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปรพฤติกรรมการซื้อ โดยมีสัมประสิทธ์ิ

เส้นทางมากที่สุดเท่ากับ 0.568 รองลงมา คือ เส้นทางของตัวแปรการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงตอ่ตัวแปรส่วนประสมทาง

การตลาด โดยมสีัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.527 และมคี่าสัมประสิทธ์ิแสดงการตัดสินใจ (R2) เท่ากับ 0.277 ล าดับสุดท้าย 

คือเส้นทางของตัวแปรการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปรพฤติกรรมการซื้อโดยมีสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.257 

และตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดและตัวแปรการรับรู้คุณค่า มีค่าสัมประสิทธ์ิแสดงการตัดสินใจ (R2) ต่อตัวแปร

พฤตกิรรมการซือ้ท่ีคา่รว่มกันเท่ากับ 0.543 
   

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิานการวจิัย สัมประสิทธิเ์ส้นทาง t-stat สรุปผล 

H1: การรับรูคุ้ณค่ามีอทิธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาด 0.527 7.001*** สนับสนนุ 

H2: การรับรูคุ้ณค่ามีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ 0.257 2.254*** สนับสนนุ 

H3 : ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ 
 

0.568 
 

5.111*** 
 

สนับสนนุ 
 

 

 หมายเหตุ :  t-stat≥1.96 แสดงว่ามีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05,  **P≤.05 

     t-stat≥2.58 แสดงว่ามีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01, ***P≤.01 
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 วารสารบณัฑิตศึกษา ปีที่ 13 ฉบับท่ี  60 มกราคม – มนีาคม 2559 

 

มหาวทิยาลัยราชภัฏสกลนคร : http://grad.snru.ac.th 

 จากตารางการทดสอบสมมตฐิาน จึงสรุปผลการวิเคราะห์ผลการรับรู้คุณค่าและส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพล

ตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ในอ าเภอเมอืงล าปาง จังหวัดล าปาง สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี ้

  สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้คุณค่ามอีทิธิพลตอ่สว่นประสมทางการตลาด 

   ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 สรุปได้ว่า เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแปรการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรง

ตอ่ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.527 สนับสนุนสมมตฐิาน ณ ระดับนัยส าคัญทาง

สถิตท่ีิ 0.05 

  สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้คุณค่ามอีทิธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ 

   ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 สรุปได้ว่า เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแปรการรับรู้คุณค่า  มอีทิธิพลทางตรง

ตอ่ตัวแปรพฤตกิรรมการซื้อ โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.257 สนับสนุนสมมตฐิาน ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิตท่ีิ 0.05 

  สมมติฐานท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ 

   ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 สรุปได้วา่ เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดมีอทิธิพล

ทางตรงต่อตัวแปรพฤตกิรรมการซื้อ โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.568 สนับสนุนสมมติฐาน ณ ระดับนัยส าคัญทาง

สถิตท่ีิ 0.05 

 อภปิรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยท าให้ทราบวา่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอ าเภอเมืองล าปาง จังหวัดล าปาง จ านวน 394 คน 

มีระดับการรับรู้คุณค่าอยู่ในระดับมาก ซึ่งจากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิของปัจจัยย่อย (loading) พบว่าคุณค่าที่ได้รับจาก

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป และการรับรู้ว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ า 

และบอกต่อให้กับผู้ท่ีสนใจมีน้ าหนักมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2550 : 162) วา่การรับรู้คุณค่า

เป็นความแตกตา่งระหว่างคุณค่าท่ีผู้ใช้บริการได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนท้ังหมดท่ีเกี่ยวข้องในการใชบ้ริการ โดยพิจารณา

จากคุณค่าของการบริการและเงินท่ีต้องจ่ายไป เมื่อใดท่ีคุณค่าของการบริการนั้นสูงกว่าต้นทุนหรือเงินท่ีเข าต้องจ่าย 

ผู้ใชบ้ริการก็จะรู้สึกวา่ได้รับประโยชนห์รือก าไรจากการบริการน้ัน และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้า

ของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) กล่าวว่า สิ่งท่ีการตลาดต้องพิจารณาใคร่ครวญอย่างรอบคอบเพื่อก าหนดกลยุทธ์ด้าน

ผลิตภัณฑ์ก็คือสิ่งท่ีนักการตลาดต้องพิจารณาใครค่รวญอย่างรอบคอบ เพื่อก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ก็คือ จะท าอยา่งไร

ให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีจะออกสู่ตลาดเป็นท่ีถูกใจ ได้รับการตอบรับจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เกิดจากการซื้อซ้ าและบอก

ตอ่ไปยังลูกค้ารายอื่นต่อไป  

 ทางด้านระดับความคิดเห็นในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มผีลการวิจัยอยูใ่นระดับมาก ซึ่งจากการวิเคราะห์ค่า

สัมประสิทธ์ิของปัจจัยย่อย (loading) พบว่า ผลิตภัณฑ์มีคุณประโยชน์ท่ีหลากหลายมีน้ าหนักมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546 : 53-55) ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืท่ีประกอบด้วยอยา่งแรกคือ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความ

พงึพอใจ  

 และทางด้านระดับพฤติกรรมการซื้อมีผลการวิจัยอยู่ในระดับมาก ซึ่งจากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิของปัจจัยย่อย 

(loading) พบว่า การพิจารณาซื้อตามค าแนะน าและให้ข้อมูลของผู้ขายมนี้ าหนักมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541 : 129-130) จุดเร่ิมต้นของรูปแบบพฤติกรรม ผู้ซื้ออยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการ

ก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนองหรือสิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย และกระตุ้นจากภายนอก นักการตลาด

จะตอ้งสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภัณฑ์ 
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มหาวทิยาลัยราชภัฏสกลนคร : http://grad.snru.ac.th 

 จากผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแปร ท าให้ทราบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อมากท่ีสุด โดยมีสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.568 สอดรับกับงานวิจัยของวงศ์พัฒนา  
ศรีประเสริฐ และรุ่งศักดิ์ วิลามาศ (2554) ได้ท าการวิจัยเร่ืองปัจจัยทางการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
ข้าวกล้อง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดในการซื้อและบริโภคข้าวกล้อง โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากจ านวน 3 ด้าน และมากท่ีสุดจ านวน 1 ด้าน เรียงล าดับ
ความส าคัญจากมากไปหาน้อยได้ ดังนี้ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัด
จ าหนา่ย ตามล าดับ ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อและบริโภคข้าวกล้องในเขตอ าเภอเมอืง จังหวัดมหาสารคาม 
มจี านวน 4 ตัวแปร โดยปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้และบริโภคข้าวกล้องมากที่สุด คือปัจจัยผลิตภัณฑ ์  
 รองลงมา คือ ปัจจัยการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยมสีัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.527 
สอดรับกับงานวิจัยของสุรีย์รัตน์ รัตนมณี (2551) พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์มีอิทธิต่อปัจจัยด้านต่างๆ ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการกระจายสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการบริการ และด้านองคก์าร พบวา่
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ยี่ห้อ ESTEE LAUDER ยี่ห้อ CLINIQUE และยี่ห้อ LANCOME มีค่าเฉลี่ยในระดับ
ค่อนข้างชอบ และงานวิจัยของ มณีวงษ์ หอมหวาน (2556) พบว่า ปัจจัยการรับรู้ท่ีส่งผลต่อทัศนคติการเลือกซื้อสินค้า
โครงการหลวงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จะมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับด้านสื่อบุคคล ด้านสื่อสิ่งพมิพ์ ด้าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซค์ ด้านสินค้า และนวัตกรรม แต่จะมีความสัมพันธ์ในทางตรงข้ามกับด้านสื่อเฉพาะกิจ สอดคล้อง
กับแนวคิดของ วกิรานต ์มงคลจันทร์ (2556) การสื่อสารการตลาดคือ Promotion ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด 
การสื่อสารการตลาดมีความส าคัญมากต่อผู้ประกอบธุรกิจ เพราะต่อให้ธุรกิจมีผลิตภัณฑ์ท่ีด ีการบริการท่ีด ีราคาที่เหมาะสม 
สถานท่ีจัดจ าหน่ายดี แต่ถ้าไม่มีการสื่อสารการตลาดท่ีดี ผู้ซื้อก็จะไม่รู้จัก ไม่รู้ว่าธุรกิจเป็นอย่างไร ขายอะไร และดีอย่างไร 
การสื่อสารการตลาด หรือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คือการเลือกและใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดีท่ีสุด โดยต้องสื่อสารไปในทิศทางเดียวกันและต่อเนื่อง จนผู้คนรู้จักรับรู้และนึกถึง  เคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการตลาด ณ จุดขายการส่งเสริม 
การขาย การจัดกิจกรรม 
 และล าดับสุดท้าย คือปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อพฤตกิรรมการซื้อ ที่สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.257 สอดรับกับงานวิจัยของ วัฒนพร เฉลิมลาภอัศดร (2556) พบว่า ระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และการบริการ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก ส่วนการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด
ในช่องทางการจัดจ าหน่ายมีระดับการรับรู้มากท่ีสุด และจากผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ส่วนประสมทาง
การตลาด และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีอบสด  “ยูริ”  โดยใช้สัมประสิทธสิหสัมพันธ์แบบเพียร์สันไคสแควร์น้ัน 
พบว่า ระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้ าน
ส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีอบสด “ยูริ” ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิต ิ0.05 ยกเวน้ปัจจัยดา้นราคา  
 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลการวจิัยพบวา่ การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อพฤตกิรรมการซื้อน้อยท่ีสุด ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควร
เพิ่มการรับรู้คุณค่าเกี่ยวกับผลิตภัณฑเ์สริมอาหารให้กับผู้บริโภค ดังนี้ 
  1. การจัดการผลิตภัณฑ์ คือจะท าอย่างไรให้ลูกค้าได้รับคุณค่าจากสินค้าหรอืบริการของผู้ประกอบการ มากกว่า
ท่ีจะได้รับจากสินค้าหรือบริการจากคู่แข่งขัน ฉะนั้นสิ่งแรกท่ีควรต้องท าคือการวิจัยตลาด เพื่อค้นหาค าตอบให้ได้วา่ อะไรคือ
ความตอ้งการท่ีแท้จริงของลูกค้า อะไรคือความตอ้งการของลูกค้าท่ียังไมม่ใีครในตลาดให้การตอบสนอง และสิ่งเหลา่นีจ้ะเป็น
การสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑห์รือบริการได้  
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  2. การใช้เคร่ืองมือทางการตลาด ผู้บริโภคที่ต่างกันยอ่มประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ไม่เหมือนกันและยินดีจ่าย

ค่าสินค้าในราคาท่ีต่างกัน นักการตลาดจึงต้องใช้เคร่ืองมือทางการตลาด เช่น การโฆษณา การใช้พนักงานขาย การสร้าง

บรรยากาศและประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภค เพื่อสร้างคุณค่าให้ผู้บริโภคได้รับรู้  ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะมี

การโฆษณาเพื่อสร้างตราสินค้า โดยการใชด้ารานักแสดงเป็นพรีเซนเตอร์และท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์อยา่งตอ่เนื่องจนมี

ชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จัก ย่อมสร้างคุณค่าต่อการรับรู้ให้ผู้บริโภคมากกว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีไม่มีการท ากิจกรรมการส่ งเสริม

การตลาด 

  3. การก าหนดราคาต้องสอดคล้องกับการก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ ถ้าผู้ประกอบการก าหนดต าแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ในด้านภาพลักษณ์และการให้บริการไว้สูงกว่าคู่แข่งขัน ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาไม่ให้ต่ ากว่าราคาของคู่

แข่งขัน หรือควรสูงกวา่ราคาของคู่แข่งขันเพยีงเล็กน้อย เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าจากคุณค่าท่ีได้รับเมื่อเปรียบเทียบ

กับเงินท่ีจ่ายไป และได้รับคุณค่าท่ีมากกว่าการซื้อสินค้าของคู่แข่งขัน ท้ังนี้ ผู้ประกอบการต้องติดตามและค้นหารูปแบบ 

คุณค่าที่ผู้บริโภคยอมรับ เพราะต้องท าให้เกิดความแตกต่างจากท่ีสิ่งคู่แข่งขันน าเสนออยู่เสมอ 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
  1. กองพัฒนาศักยภาพผู้บริโภค ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ควรมีเจ้าหน้าท่ีให้การช่วยเหลือตรวจสอบ

อย่างท่ัวถึงและเพียงพอ มีการควบคุมและการติดตามเฝ้าระวังผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างครอบคลุม มบีทลงโทษท่ีเหมาะสมและ

เอาจรงิเอาจังกับผู้กระท าผิด  

  2. สถานศกึษาควรมกีารให้ความรู้ความเข้าใจแก่เยาวชนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ควรบรรจุลงในหลักสูตร

และสร้างแกนน าด้านสขุภาพ “อย.น้อย” ในชุมชนและสถานศึกษา 

 ข้อเสนอแนะในการศกึษาครั้งต่อไป 

  1.  ควรมีการขยายพื้นท่ีในการท าการวิจัย เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างในพื้นท่ีอื่นเพิ่มเติม เพราะปัจจุบันมีผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเนื่อง เพ่ือท่ีจะสามารถน าข้อมูลท่ีได้ไปวางแผนทางการตลาดอย่างถูกต้อง และแมน่ย า

มากยิ่งขึ้น 

  2.  ควรศึกษาถึงแนวโน้มความต้องการผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เนื่องจากมีการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการแต่ละ

รายมีความเข้มข้นมากขึ้น และเทคโนโลยีใหม่ๆ มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว เพื่อจะได้ข้อมูลดังกล่าวไปวางแผน

กลยุทธ์ทางการตลาดให้ทันยุคสมัยตอ่ไป 
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