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อิทธิพลของนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑแ์ละคุณภาพของผลติภัณฑท์ีม่ีต่อ 
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคอาหารเสริมเพือ่สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยมีแรงจูงใจเป็นปัจจัยก ากับ 
Effects of Product Innovation and Product Quality on Purchase Decision Behavior of 

Consumers of Dietary Supplementary Products in Bangkok Metropolis  
Using Motivation as a Moderator Factor  
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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษา 1) ระดับของนวัตกรรมดา้นผลิตภัณฑ ์คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ ์แรงจูงใจ และพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภค และ 2) อิทธิพล
ทางตรงท่ีก ากับเสน้ทางของนวัตกรรมดา้นผลิตภัณฑไ์ปสู่การตัดสินใจซือ้อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคอาหารเสริมเพ่ือสขุภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแรงจงูใจเป็นปัจจยัก ากับ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้
ในการวิจัย คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ จ านวน 200 ตัวอย่าง 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิจัย คือ การวิเคราะหด์ว้ยค่าเฉล่ีย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหส์มการโครงสรา้งดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ผลการศกึษาพบว่า 
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพมีระดับความคิดเห็นของนวัตกรรมด้าน
ผลิตภณัฑ ์คณุภาพของผลิตภณัฑ ์แรงจงูใจ และพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 4.41 4.34 และ 4.27 ตามล าดบั และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.481 
0.469 0.482 และ 0. 442 ตามล าดับ อิทธิพลทางตรงท่ีก ากับเสน้ทางของนวัตกรรมดา้นผลิตภัณฑ์ไปสู่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้อาหารเสรมิเพ่ือสขุภาพดว้ยแรงจงูใจจะ
มีคา่สงูขึน้ เม่ือมีแรงจงูใจเพิ่มขึน้ โดยมีสมัประสิทธ์ิขอบเขตล่างเท่ากบั 0.045-0.085 และขอบเขตบนเท่ากับ 
0.350-0.463 จากผลการวิจยันีแ้สดงใหเ้ห็นว่า เม่ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพมีนวตักรรมดา้นผลิตภัณฑท่ี์มี
การพัฒนาใหเ้กิดความหลากหลายอย่างต่อเน่ืองและมีการบริการสั่งซือ้ผลิตภัณฑผ์่านหลายช่องทาง
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สามารถสรา้งพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีเพิ่มสงูขึน้ และเม่ือมีการจงูใจดว้ยการใหส้ิทธิพิเศษแก่ลูกคา้ท่ีซือ้
ผลิตภณัฑใ์นปริมาณท่ีมากขึน้ ก็จะสนบัสนนุใหผู้บ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้อาหารเสริมเพ่ือสขุภาพ
เกิดพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เพิ่มสงูขึน้ดว้ยเชน่กนั 

 

ค าส าคัญ: นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ,์ คุณภาพของผลิตภัณฑ,์ แรงจูงใจ, พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 
 

ABSTRACT  
 

In this study, the researchers examine 1) the level of product innovation, product quality, 
motivation, and the purchase decision behavior of the consumers of dietary supplementary 
products; and investigate 2) the direct effects moderating the path of product innovation towards 
the purchase decision behavior of the consumers under study in Bangkok Metropolis with 
motivation as a moderator factor.  

The sample population consisted of 200 residents in Bangkok Metropolis purchasing 
dietary supplementary products. The research instrument was a questionnaire. The statistics used 
were mean and standard deviation. The technique of structural equation modeling (SEM) was also 
employed with a statistical software program.  

Findings showed that residents in Bangkok Metropolis purchasing dietary supplementary 
products exhibited the product innovation, product quality, motivation, and purchase intention 
behavior with the overall mean at a high level. The means were 4.25, 4.41, 4.34, and 4.27, 
respectively. The standard deviations were 0.481, 0.469, 0.482, and 0.442, respectively. The 
direct effects moderating the path of product innovation towards the purchase decision behavior 
of the consumers under study with motivation would increase when motivation was higher. The 
coefficient scale of Boot LLCI was 0.045-0.085 and the coefficient scale of Boot ULCI was 0.350-
0.463. Findings showed that dietary supplementary products with product innovation continuously 
developed for a variety and various channels for product ordering can foster the purchase 
decision behavior at a higher level. Motivation with special privileges to consumers purchasing a 
large number of products will encourage the consumers under investigation to have purchase 
decision behavior at a higher level as well. 

 
Keywords: Product Innovation, Product Quality, Motivation, Purchase Decision Behavior 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
สถานการณโ์ลกในปัจจบุนัไดมี้การเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเรว็ทัง้ทางเศรษฐกิจ สงัคม การเมือง 

และเทคโนโลยี ซึ่งมีผลท าใหภ้าคธุรกิจเกิดการแข่งขนัท่ีสงูขึน้ วิถีการด าเนินชีวิตของประชาชนต่างมุ่งเนน้
การหารายไดม้ากขึน้ จนส่งผลตอ่สขุภาพทางรา่งกายเพิ่มตามมา อีกทัง้การเจ็บป่วยก็ไดเ้พิ่มความรุนแรง
ขึน้อยา่งตอ่เน่ือง โดยเฉพาะในช่วงปี พ.ศ. 2562 ท่ีผา่นมา การแพรร่ะบาดของไวรสัโควิด-19 มีความรุนแรง
ขึน้ ท าใหก้ารใชชี้วิตของประชาชนปรบัเปล่ียนไปอย่างสิน้เชิง (ภารดี ค าจริง , 2563) โดยเฉพาะประชาชนท่ี
อาศัยอยู่ในเมืองอย่างกรุงเทพมหานครท่ีมีการใช้ชีวิตท่ีเร่งรีบและนิยมอาศัยอยู่ในอพารท์เม้นท์และ 
คอนโดนิเนียมย่านใจกลางเมืองหรือใกลส้ถานท่ีท างาน จึงท าใหผู้บ้ริโภคต่างหนัมาซือ้ผลิตภัณฑใ์นกลุ่ม
อาหารพรอ้มรบัประทานและอาหารส าเร็จรูปเพิ่มขึน้ (นลินนาถ ภู่พวงไพโรจน์, 2557) ในปี พ.ศ. 2559 
ตลาดอาหารพรอ้มปรุงหรืออาหารส าเร็จรูปมีอตัราการเติบโตเพิ่มขึน้อย่างตอ่เน่ืองประมาณรอ้ยละ 10 ดว้ย
การขยายตวัของช่องทางการจัดจ าหน่ายและพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป (บริษัท โออิชิ กรุ๊ป 
จ ากดั, 2559) ส่งผลกระทบตอ่สขุภาวะทางรา่งกายทัง้ทางตรงและทางออ้ม จากประเด็นดงักล่าวจึงส่งผล
ใหป้ระชาชนหนัมาใหค้วามส าคญักับการบริโภคอาหารเสริม เพ่ือเสริมสรา้งสุขอนามยัใหมี้เกราะป้องกนั
โ รคภัย  ภายใต้กา ร ใช้ ชี วิ ต ให้สอดคล้อ ง ในยุควิ ถี ชี วิ ต ใหม่  ( New Normal) ของชุมชน เ มือง  
(ปรมน ปัญญาไตรรตัน ์และธญันนัท ์บญุอยู่, 2565) 

จากการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ (2560) พบว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหารของ
ประชากรอาย ุ6 ปีขึน้ไป บริโภคอาหารเสริมเพ่ือสขุภาพเพิ่มขึน้ ไดแ้ก่ กลุ่มผลิตภณัฑเ์สริมอาหารและกลุม่
แรธ่าต ุวิตามิน พบว่า มีสดัส่วนถึงรอ้ยละ 21.60 โดยเฉพาะกลุ่มวยัท างานและกลุ่มผูส้งูอายบุริโภคอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพเพิ่มขึน้จากเดิมรอ้ยละ 15.80 เป็น 17.00 ในปี 2560 จากการใช้ชีวิตของประชาชนท่ี
เปล่ียนแปลงไป กล่าวคือประชาชนส่วนใหญ่ไมมี่เวลาเตรียมอาหารเอง จึงนิยมไปรบัประทานอาหารพรอ้ม
ปรุงหรืออาหารส าเร็จรูปมากขึน้ เพ่ือความสะดวกรวดเร็วและประหยัดเวลาจนลืมนึกถึงคุณค่าทาง
โภชนาการ จากพฤติกรรมดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นว่า ประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในเมืองอย่างกรุงเทพมหานครจะ
ไดร้บัสารอาหารท่ีไม่เพียงพอ ผูร้กัสขุภาพจึงใหค้วามส าคญักับการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพเพิ่มขึน้ 
(สกุญัญา ผลพิมาย และณิตชาธร ภาโนมยั, 2561; เครือมาศ มีเกษม, 2554) การท่ีธุรกิจผลิตอาหารเสริม
จะสามารถตอบสนองความตอ้งการซือ้อาหารเสริมเพ่ือสขุภาพจ าเป็นตอ้งอาศยัปัจจยัการสรา้งนวตักรรม
ดา้นผลิตภัณฑด์ว้ยการสรา้งผลิตภัณฑใ์หม่ (Hatta, Rachbini, & Parenrengi, 2018; Haudi, Wijoyo & 
Cahyono, 2020) ให้มีคุณภาพตรงตามมาตรฐานท่ีผู้บริโภคต้องการ (Hidayah & Rahmawan, 2021) 
ประกอบกับการกระตุน้ส่งเสริมใหเ้กิดแรงจูงใจท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง
ต่อเน่ือง (Rayi & Aras, 2021) เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซือ้อาหาร หากผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์กับ
ผลิตภัณฑ์ก็จะไม่ ไว้วางใจหรือ ไม่ชอบอันเ ป็นพื ้นฐานท่ีจะน าไปสู่การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์  
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(Ginting & Sembiring, 2017) จากการศึกษาวิจัยของ Hatta et al. (2018) กล่าวว่า  นวัตกรรมด้าน
ผลิตภัณฑท่ี์มีการคิด พัฒนา หรือปรบัปรุงใหเ้กิดผลิตภัณฑใ์หม่ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคจะท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ (Haudi et al., 2020; Merisa & Siahaan, 2018; Yusuf, 2021) อีก
ทั้ง Ginting and Sembiring (2017) ก็ได้เสนอว่า การจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้จ  าเป็นท่ีธุรกิจต้อง
ออกแบบผลิตภัณฑใ์หมี้คณุภาพตรงตามมาตรฐานและความคุม้คา่จึงจะสามารถสรา้งแรงผลกัดนัใหเ้กิด
การตดัสินใจซือ้ไดเ้ช่นกนั (Hidayah & Rahmawan, 2021) และเม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัแรงจงูใจเป็นตวักระตุน้
ในแต่ละขณะ ก็จะสนับสนุนให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ (Aji, Djawahir, & Rofiq, 2019; Rayi & Aras, 
2021) 

จากวิถีชีวิตของประชาชนท่ีเปล่ียนแปลงไป ประกอบกับสภาวะการณแ์พร่ระบาดของเชือ้ไวรสั  
โควิด-19 จึงท าใหป้ระชาชนส่วนใหญ่ใส่ใจในสุขภาพเพิ่มขึน้ และจากประเด็นดงักล่าวท าใหผู้ว้ิจยัสนใจ  
ท่ีจะศกึษาถึงอิทธิพลของนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑแ์ละคณุภาพของผลิตภณัฑท่ี์มีตอ่การตดัสินใจซือ้อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแรงจูงใจเป็นปัจจัยก ากับ เพ่ือให้ทราบถึง 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพท่ีจะน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ ซึ่งเป็นผลดีตอ่การผลิตและพฒันาผลิตภณัฑ ์

 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาระดับของนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจ แ ละ 
การตดัสินใจซือ้อาหารเสรมิเพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงท่ีก ากับเสน้ทางของนวัตกรรมดา้นผลิตภัณฑไ์ปสู่การตดัสินใจซือ้
อาหารเสรมิเพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแรงจงูใจเป็นปัจจยัก ากบั 
 
นิยามศัพท ์

นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Innovation--PI) หมายถึง ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพ่ือสขุภาพ
มีการผลิตท่ีใชน้วตักรรมท่ีหลากหลายและใชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยั เพ่ือปรบัเปล่ียนรูปแบบของผลิตภณัฑใ์ห้
เป็นเอกลกัษณ ์ท าใหผ้ลิตภณัฑมี์คณุคา่ตามท่ีผูบ้รโิภคตอ้งการ  

คุณภาพของผลิตภัณฑ ์(Product Quality--PQ) หมายถึง ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเพ่ือสุขภาพใช้
วัตถุดิบในการผลิตท่ีไดม้าตรฐาน มีความหลากหลายใหเ้ลือก มีคุณภาพเทียบเท่ากับ  แบรนดอ่ื์น ๆ ใน
ตลาด มีบรรจภุณัฑท่ี์บง่บอกถึงคณุภาพของผลิตภณัฑอ์ย่างชดัเจน ก าหนดราคาไดเ้หมาะสมกับคณุภาพ
ของผลิตภณัฑ ์และรบัประกนัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์
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แรงจูงใจ (Motivation--MO) หมายถึง บุคคลไดร้บัแรงกระตุน้หรือแรงผลักดนัท่ีเกิดจากความ
สนใจและพงึพอใจในสิ่งนัน้ ๆ ไมว่า่จะเป็นสิทธิพิเศษ การอ านวยความสะดวกในดา้นตา่ง ๆ การแสดงความ
ชดัเจนของสรรพคณุของผลิตภณัฑ ์และมีช่องทางการใหบ้ริการจากพนกังานท่ีชดัเจน สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลกูคา้ 

การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decisions--PD) หมายถึง การท่ีบุคคลตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ว้ย
ตัวเอง จากการแนะน าของคนรอบข้าง ของผู้เคยใช้ผลิตภัณฑม์าก่อน จากการโฆษณาในส่ือต่าง ๆ มี
จ  าหนา่ยทั่วไป และมั่นใจท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ 

 
ขอบเขตการวิจัย  

การวิจยันีไ้ดศ้ึกษาเนือ้หาท่ีเก่ียวขอ้งกับอิทธิพลของนวัตกรรมดา้นผลิตภัณฑแ์ละคณุภาพของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจซือ้อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
แรงจงูใจเป็นปัจจยัก ากบั ซึ่งมีตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษา คือ นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์คณุภาพของผลิตภณัฑ ์
แรงจูงใจ และการตดัสินใจซือ้ กลุ่มตวัอย่าง คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้อาหารเสริมเพ่ือ
สขุภาพ จ านวน 200 ตวัอยา่ง ก าหนดกลุม่ตวัอยา่งตามแนวคดิของ Westland (2010) และสุม่ตวัอยา่งแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ใชร้ะยะเวลาเก็บขอ้มลูในช่วงเดือนมิถนุายนถึงกรกฎาคม พ.ศ. 2565 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

การวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดศ้กึษาทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือใหเ้ขา้ใจในเนือ้งาน 
หวัขอ้วิจยั และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งตา่ง ๆ ซึ่งมีรายละเอียด ดงันี ้

1. นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Innovation--PI) เป็นเครื่องมือท่ีเก่ียวขอ้งกบัศาสตรร์ะดบั
องคก์ร เป็นความสามารถขององคก์รในการปรับปรุงการออกแบบผลิตภัณฑ ์คุณลักษณะ หรือข้อมูล
จ าเพาะตามความตอ้งการของลูกคา้ หรือเพิ่มมูลค่าของผลิตภัณฑด์ว้ยการสรา้งผลิตภัณฑใ์หม่ (Merisa & 
Siahaan, 2018) ความพรอ้มในการสรา้งนวตักรรมจะเปล่ียนแปลงไดท้ัง้ตวัผลิตภณัฑ ์กระบวนการ หรือองคก์ร
ท่ีค้นพบความก้าวหน้าใหม่ท่ีจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื ้อเพิ่มได้ (Ginting & Sembiring, 2017) โดย  
Hatta et al. (2018) กล่าวว่า นวตักรรมดา้นผลิตภัณฑท่ี์สรา้งสรรคใ์หเ้กิดความแตกต่างอย่างชัดเจนจาก
ผลิตภณัฑเ์ดมิ หรือมีการตอ่ยอด จากผลิตภณัฑเ์ดมิ จะท าใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้ได ้((Haudi et al., 2020) 
เช่นเดียวกับ Yusuf (2021) ท่ีระบุว่า นวตักรรมดา้นผลิตภัณฑเ์ป็นกระบวนการสรา้งความคิดใหป้รับปรุง
สินคา้เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ก็จะท าใหผู้้บริโภคตัดสินใจซือ้เพิ่มขึน้ (Merisa & 
Siahaan, 2018) ดงันัน้จากการศกึษางานวิจยัของ Hatta et al. (2018); Haudi et al. (2020); Merisa and 
Siahaan (2018); Yusuf (2021) ท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู ้ถึงนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ สามารถสรุปได้ว่า 
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นวตักรรมดา้นผลิตภัณฑเ์ป็นปัจจัยท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้ได ้นอกจากนี ้รูปแบบของผลิตภัณฑท่ี์มี
ความสวยงามและทนัสมยั ก็ยงัสามารถท าใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ไดเ้ชน่กนั  ผูว้ิจยัน ามาก าหนดเป็น 
สมมตฐิานท่ี 1 (H1) นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality--PQ) เป็นเสมือนภาพลักษณ์และช่ือเสียงของ
ผลิตภัณฑท่ี์รบัรูไ้ดด้ว้ยการเปรียบเทียบกับราคาและความรบัผิดชอบของผลิตภัณฑห์รือบริการท่ีมีให้กับ
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะรบัรูเ้ก่ียวกับคณุภาพของผลิตภัณฑโ์ดยรวมท่ีเหนือกว่าผลิตภัณฑท่ี์คาดไว ้(Lestari, 
Chaniago, Azzahra, & Effendi, 2019) ตามแนวคดิของ Hatta et al. (2018) ไดแ้บง่คณุภาพของผลิตภณัฑ์
เป็น 1) รูปแบบ 2) ขนาดหรือโครงสรา้งทางกายภาพ 3) คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ ์4) ประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑ ์5) มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์6) ความทนทาน และ 7) ความนา่เช่ือถือ การวิจยัของ Ginting and 
Sembiring (2017) พบว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีมีการออกแบบไดม้าตรฐาน มีความทนทาน จะสรา้ง
ความประทบัใจใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ได ้เชน่เดียวกบั Hidayah and Rahmawan (2021) ท่ีระบวุา่คณุภาพ
ของผลิตภัณฑเ์ป็นคุณลักษณะเด่นท่ีเหมาะสมและดีเกินความคาดหวังของผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคซือ้
ผลิตภณัฑท่ี์มีคณุภาพท่ีดี จะเพิ่มความสนใจเพ่ือน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ได ้ดงันัน้จากงานวิจยัของ Ginting 
and Sembiring (2017); Hidayah and Rahmawan (2021) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์สามารถ
สรุปไดว้า่ การรบัรูถ้ึงคณุภาพของผลิตภณัฑ ์จากการใชว้ตัถดุิบในการผลิตท่ีไดม้าตรฐาน มีราคาเหมาะสม
คุม้ค่ากับคุณภาพท่ีไดร้บั ก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค จึงท าใหปั้จจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้เพิ่มได ้ผูว้ิจัยน ามาก าหนดเป็นสมมติฐานท่ี 2 (H2) คุณภาพของผลิตภัณฑมี์
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

3. แรงจงูใจ (Motivation--MO) เป็นแรงผลกัดนัจากภายในของผูบ้ริโภคสามารถสรา้งใหเ้กิดแรง
กระตุน้ เกิดความตอ้งการและความปรารถนาท่ีท าใหเ้กิดพฤติกรรมท่ีบรรลเุปา้หมาย หรือตอบสนองความ
ตอ้งการ เป็นอิทธิพลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ (Kurniawati, Basalamah, & Farida, 2022) แบ่งเป็น
แรงจูงใจภายในและภายนอก (Mir, 2014; Xiao, Gong, Li, Tang, Javeed, & Deng, 2022)  Rayi and 
Aras (2021) กล่าวว่า นวัตกรรมดา้นผลิตภัณฑท่ี์พัฒนาผลิตภัณฑท่ี์ออกสู่ตลาดอย่างต่อเน่ืองจะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ และเม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัแรงจูงใจเป็นตวักระตุน้ ก็จะผลกัดนัให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้เพิ่มมากขึน้อีกเช่นกัน  การศึกษาของ Aji, Djawahir, and Rofiq (2019) กล่าวว่า 
แรงผลกัดนัท าใหผู้บ้ริโภคซือ้หรือสนใจซือ้สินคา้ แรงจูงใจในการซือ้จะมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ 
และเป็นปัจจยัท่ีสนบัสนนุการตดัสินใจซือ้ท่ีมากขึน้ เม่ือไดร้บัแรงจงูใจเป็นตวักระตุน้ จากการศกึษางานวิจยั
ของ Aji et al. (2019) ท่ีเก่ียวข้องกับแรงจูงใจ สามารถสรุปไดว้่า แรงจูงใจท่ีเพิ่มมากขึน้ จะมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพ่ือสขุภาพมั่นใจว่า รบัประทาน
แลว้ไม่เป็นอนัตรายตอ่รา่งกาย ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพ่ือสขุภาพดว้ยตวัเอง 
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ปัจจยัเหล่านีท้  าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ ผูว้ิจยัน ามาก าหนดเป็นสมมติฐานท่ี 3 (H3) อิทธิพลทางตรงท่ีก ากับ
เสน้ทางของนวัตกรรมดา้นผลิตภัณฑไ์ปสู่การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคดว้ยแรงจูงใจจะมีค่าสูงขึน้ เม่ือมี
แรงจงูใจเพิ่มขึน้ 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decisions--PD) เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้รโิภคใชจ้า่ยเงินเพ่ือซือ้สินคา้
และบรกิาร เพ่ือประเมินทางเลือกตัง้แตส่องอย่างขึน้ไปและเลือกหนึ่งในนัน้ การตดัสินใจซือ้เป็นการเลือกซือ้
จากตราสินค้าท่ีจะมีสองปัจจัยระหว่างความตั้งใจและการตัดสินใจซื ้อท่ีมี อิทธิพลต่อผู้บริ โภค   

(Lestari et al., 2019)  การตดัสินใจซือ้ยังเป็นกระบวนการทัง้หมดท่ีผู้บริโภคด าเนินการเพ่ือระบุปัญหา 
คน้หาวิธีแก้ไข ประเมินทางเลือก และเลือกระหว่างตัวเลือกต่าง ๆ (Hatta et al., 2018)  กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ถือไดว้่าเป็นกระบวนการท่ีเกิดจากสิ่งกระตุน้ทางการตลาดและสภาพแวดลอ้มในกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Yusuf, 2021) ตามแนวคดิของ Rayi and Aras (2021) ไดก้ าหนดการตดัสินซือ้ไว้
เป็น 3 ประเภท คือ 1) การเลือกผลิตภณัฑเ์ม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ฉพาะ 2) การเลือกจากตรา
สัญลักษณข์องผลิตภัณฑ ์เม่ือผูบ้ริโภคไดก้ าหนดตราสัญลักษณ ์และ 3) จ  านวนการซือ้ เม่ือผูบ้ริโภคได้
ก าหนดจ านวนของผลิตภณัฑท่ี์จะซือ้ เป็นตน้ 

 
สมมตฐิานการวิจัย 

สมมตฐิานท่ี 1 (H1) นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค  
สมมตฐิานท่ี 2 (H2) คณุภาพของผลิตภณัฑมี์อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
สมมติฐานท่ี 3 (H3) อิทธิพลทางตรงท่ีก ากับเส้นทางของนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ไปสู่  

การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคดว้ยแรงจงูใจจะมีคา่สงูขึน้ เม่ือมีแรงจงูใจเพิ่มขึน้ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย  
กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ได้พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยตามแนวคิดของ   

Hatta et al. (2018); Lestari et al. (2019); Rayi and Aras (2021) ไดด้งัภาพ 1 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research)  ผูว้ิจยัก าหนดประชากรการวิจัย คือ 
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีจ  านวนทัง้สิน้ 5,527,948 คน (กรมการปกครอง, 2564) และกลุ่ม
ตวัอย่าง คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ จ านวน 200 ตวัอย่าง โดย
ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างตามแนวคิดของ Westlan (2010) ท่ีค  านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีนอ้ยท่ีสดุ
และเป็นท่ียอมรบัได ้ดงันี ้

N ≥ 50r2 – 450r + 1100 
โดย r คือ อัตราส่วนระหว่างตัวแปรสังเกต (Manifest Variables) หรือตัวชี ้วัด ( Indicators 

Variable) กบัตวัแปรแฝง (Latent Variables) ในงานวิจยันีป้ระกอบดว้ย ตวัแปรชีว้ดั 24 ตวั และตวัแปรแฝง
จ านวน 4 ตวั ดงันัน้ค่าของ r จึงเท่ากับ 6 และจากการค านวณสูตรขา้งตน้ ท าให้ไดจ้  านวนตวัอย่างอย่าง
น้อย 200 ตัวอย่าง และได้สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ท่ี
คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบมีความเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เน่ืองจากก าหนดลักษณะของ
กลุม่ตวัอยา่งไวอ้ยา่งชดัเจน  

เครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มลู คือ แบบสอบถาม ท่ีแบง่เป็น 5 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบคุคล
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส่วนท่ี 2-5 
แบบสอบถามเพ่ือวดัระดบันวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์คณุภาพของผลิตภณัฑ ์แรงจงูใจ และการตดัสินใจซือ้ 
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แบบสอบถามส่วนท่ี 2-5 มีลกัษณะของขอ้ค าถามเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ตามแบบของ Likert 
(1932) โดยใชเ้กณฑก์ารแปลผลการก าหนดคา่คะแนนเฉล่ียตามแนวคิดของ Best (1981) แบง่เป็น 5 ระดบั 
คือ “1.00-1.49” หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด “1.50-2.49” หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
“2.50-3.49” หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง “3.50-4.49” หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก และ 
“4.50-5.00” หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด การตรวจสอบเครื่องมือวิจัย เพ่ือใหไ้ดเ้ครื่องมือท่ีมี
คณุภาพ ผูว้ิจยัใหผู้ท้รงคณุวฒุิจ  านวน 3 ทา่น ตรวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัตวัแปร ซึ่งได้
คา่ดชันีความสอดคลอ้งอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 และไดต้รวจสอบความเท่ียงเพ่ือวดัความสอดคลอ้งภายใน
ของคณุภาพโดยรวมกบัผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้อาหารเสริมเพ่ือสขุภาพท่ีเป็นประชากรท่ีเหลือ
จากการสุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน ไดค้่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคอยู่ระหว่าง 0.723-0.877 ซึ่ง
ผา่นเกณฑ ์0.70 ทกุคา่ 

การเก็บขอ้มูลวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัแจกแบบสอบถามไปยงัผูบ้ริโภคท่ีซือ้อาหารเสริมสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 200 ชดุ เก็บขอ้มลูเริ่มตัง้แตเ่ดือนมิถนุายนถึงกรกฎาคม พ.ศ. 2565 และวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใชเ้ทคนิคการวิเคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) การ
วิเคราะหข์อ้มลูแบง่เป็น 1) สถิติพรรณนาใชก้ารวิเคราะหค์า่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ือวดัระดบั
นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์คณุภาพของผลิตภณัฑ ์แรงจงูใจ และการตดัสินใจซือ้ และ 2) สถิตอินมุาน น าวิธี
ทางสถิติมาใชส้  าหรบัทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพ่ือหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและหา
ระดบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรทัง้ทางตรงและทางออ้มอย่างมีเง่ือนไข ดว้ยโปรแกรม Process โดยจะ
วิเคราะหห์าเสน้ทางความสมัพนัธข์องนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์คณุภาพของผลิตภณัฑ ์แรงจงูใจ และการ
ตดัสินใจซือ้อาหารเสรมิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแรงจงูใจเป็นปัจจยัก ากบั 
 
ผลการวิจัย 

ผูว้ิจยัสรุปผลการวิจยัไดด้งันี ้
1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (รอ้ยละ 67.50) มีอายุอยู่

ระหว่าง 41-50 ปี (รอ้ยละ 33.50) ระดบัการศึกษาปริญญาตรี (รอ้ยละ 63.00) เป็นพนกังานบริษัทเอกชน
(รอ้ยละ 48.50) และมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนอยูร่ะหวา่ง 30,001-45,000 บาท 

2. ผลการวิเคราะหร์ะดบัของนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์คณุภาพของผลิตภณัฑ ์แรงจงูใจ และการ
ตดัสินใจซือ้อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแสดงระดบัค่าเฉล่ียและ 
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานไดด้งัตาราง 1 
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะหร์ะดบัคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรโดยรวม 

ตัวแปร ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.25 0.481 มาก 
คณุภาพของผลิตภณัฑ ์ 4.41 0.469 มาก 
แรงจงูใจ 4.34 0.482 มาก 
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ 4.27 0.442 มาก 

 
ตาราง 1 พบว่า ผูบ้ริโภคอาหารเสริมเพ่ือสขุภาพในเขตกรุงเทพมหานครมีระดบัของนวตักรรมดา้น

ผลิตภัณฑ ์คณุภาพของผลิตภัณฑ ์แรงจูงใจ และการตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบัมากทุก
ประเดน็ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.25 4.41 4.34 และ 4.27 ตามล าดบั และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.481, 
0.469 0.482 และ 0.442 ตามล าดบั 

3. ผลการวิเคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง เป็นผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธโ์ดยสมัประสิทธ์ิความ
ถดถอยอิทธิพลอย่างมีเง่ือนไข (Condition Effect) ตามล าดบัขัน้ ปรากฏผลดงันี ้

ขัน้ท่ี 1 ความสมัพนัธร์ะหวา่งนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์(PI) และคณุภาพของผลิตภณัฑ ์(PQ) สูก่าร
ตดัสินใจซือ้ (PD) 

 
 

 

 
 

 
 
หมายเหต:ุ * หมายถึง p-value<0.05, ** หมายถึง p-value<0.01 

ภาพ 2 อิทธิพลทางตรงระหว่างนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์(PI) และคณุภาพของผลิตภณัฑ ์(PQ) สูพ่ฤตกิรรม
การตดัสินใจซือ้ (PD) 
 

จากภาพ 2 พบว่า ผลการวิเคราะหน์วตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์(PI) และคณุภาพของผลิตภณัฑ ์(PQ) 
มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซือ้ (PD) โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทาง (Coefficient) เท่ากบั 0.218** และ 
0.242* อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 สามารถควบคมุความผนัแปรของการตดัสินใจซือ้ 
(PD) ไดถ้ึงรอ้ยละ 46.9 (R2=0.469) สรุปไดว้า่ ผลการศกึษาเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1 (H1) ท่ีวา่ นวตักรรม
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ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค และสมมติฐานท่ี 2 (H2) ท่ีว่า คุณภาพของ
ผลิตภณัฑมี์อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

ขัน้ท่ี 2 ความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมดา้นผลิตภัณฑ ์ (PI) และคุณภาพของผลิตตภัณฑไ์ปสู่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ (PD) โดยมีแรงจงูใจ (MO) เป็นตวัแปรก ากบั 
 

 
 
 
 
 
 
 
หมายเหต:ุ * หมายถึง p-value<0.05, ** หมายถงึ p-value<0.01 

ภาพ 3 อิทธิพลของตวัแปรก ากบัแรงจงูใจ (MO) 
 

ภาพ 3 แสดงใหเ้ห็นว่า เม่ือผูว้ิจยัไดน้  าปัจจยัแรงจูงใจ (MO) ไปเป็นตวัแปรท่ีก ากับความสมัพนัธ์
ของระหว่างนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑไ์ปสู่การตดัสินใจซือ้ (PIPD)  การศึกษาครัง้นี ้พบว่า อิทธิพลของ

นวตักรรมดา้นผลิตภัณฑ ์(PI) ไปสู่การตดัสินใจซือ้ (PD) มีคา่เพิ่มขึน้จาก =0.218 ท่ีระดบันยัส าคญั .01 

เป็น =0.685 ท่ีระดับนัยส าคัญ .01 แต่พบว่า อิทธิพลความสัมพันธ์ตามเส้นทางของคุณภาพของ

ผลิตภณัฑไ์ปยงัการตดัสินใจซือ้ (PQPD) มีคา่ลดลงเล็กนอ้ย คือ ลดลงจาก =0.242 ท่ีระดบันยัส าคญั 

.05 เป็น =0.238 ท่ีมีนัยส าคัญ .01 ดังนั้นจากผลการวิจัยข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า นวัตกรรมด้าน
ผลิตภัณฑแ์ละคุณภาพของผลิตภัณฑเ์ป็นปัจจัยสาเหตุท่ีมีผลกระทบทางตรงต่อการตดัสินใจซือ้  โดยมี
แรงจงูใจซึ่งเป็นปัจจยัท่ีเขา้มาเปล่ียนแปลงการขยายเสน้ทางความสมัพนัธ์  นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑเ์ป็น
ปัจจยัสาเหตท่ีุมีผลกระทบทางตรงตอ่การตดัสินใจซือ้ เม่ือแรงจงูใจ (MO) เขา้มารว่มมีปฏิสมัพนัธร์ะหว่าง

นวตักรรมดา้นผลิตภัณฑแ์ละการตดัสินใจซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญั .01 (=0.450, t=4.083, p-value=0.01) 
การวิเคราะหจ์ะกระท าทัง้ในภาพรวมและกระท ากบัคา่เฉพาะของตวัแปรก ากบั (ต ่า ปานกลาง สงู) ท่ีเรียกว่า 
การวิเคราะหอิ์ทธิพลก ากบัอยา่งมีเง่ือนไข (Conditional Effect)  ผลการวิเคราะหส์รุปปรากฏไดด้งัตาราง 2 

 



วารสารบรหิารธุรกิจและสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
ปีที่ 5 ฉบบัท่ี 3 กนัยายน – ธนัวาคม 2565  

 ------------------------------------------------------------------------------ 

96 
 

ตาราง 2 อิทธิพลของตวัแปรก ากบัแรงจงูใจในระดบัตา่ง ๆ ท่ีเช่ือมโยงนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑไ์ปสู่พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้ 

MO Effect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI 
3.861 0.195 0.078 0.041 0.350 
4.343 0.235 0.076 0.084 0.385 
4.824 0.274 0.096 0.085 0.463 

 
ตาราง 2 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูบ้ริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับของ

แรงจูงใจท่ีสูงขึน้ เม่ือไดส้รา้งนวตักรรมดา้นผลิตภัณฑท่ี์หลากหลาย มีผลท าใหผู้บ้ริโภคอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครตดัสินใจซือ้ท่ีเพิ่มขึน้ได ้ เม่ือเกิดแรงจูงใจในระดบัท่ีต  ่า (3.861) ปานกลาง 
(4.343) และสูง (4.824) ก็จะท าใหเ้กิดอิทธิพลของปัจจยันวตักรรมดา้นผลิตภัณฑไ์ปสู่การตดัสินใจซือ้เพิ่ม
สูงขึน้ตามล าดบั (0.195, 0.235 และ 0.274) สรุปไดว้่าผลการศึกษาเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 3 (H3) ท่ีว่า 
อิทธิพลทางตรงท่ีก ากบัเสน้ทางของนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑไ์ปสู่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคดว้ย
แรงจงูใจจะมีคา่สงูขึน้ เม่ือมีแรงจงูใจเพิ่มขึน้  

 
สรุปและอภปิรายผล 

การวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัมุ่งศึกษาอิทธิพลทางตรงท่ีก ากับเสน้ทางของนวัตกรรมดา้นผลิตภัณฑไ์ปสู่
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารเสริมเพ่ือสขุภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแรงจงูใจเป็น
ปัจจยัก ากบั ผลการวิจยัพบว่า 1) นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดยมี
คา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.218 2) คณุภาพของผลิตภัณฑมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.242 และ 3) อิทธิพลทางตรงท่ีก ากับเส้นทางของนวัตกรรมด้าน
ผลิตภัณฑไ์ปสู่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคดว้ยแรงจูงใจจะมีค่าสูงขึน้ เ ม่ือมีแรงจูงใจเพิ่มขึน้ โดยผลคณู
ของสัมประสิทธ์ิขอบเขตล่างมีค่าเท่ากับ 0.045-0.085 และมีค่าผลคูณของสัมประสิทธ์ิขอบเขตบนมีค่า
เทา่กบั 0.350-0.463 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวิจยัท่ีไดก้ าหนดไว ้ทัง้นีเ้น่ืองจากผูบ้ริโภคอาหารเสริมเพ่ือ
สขุภาพในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือเกิดแรงจงูใจมาเป็นปัจจยักระตุน้ก็จะท าใหน้วตักรรมดา้นผลิตภัณฑมี์
ผลใหต้ดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเพิ่มสงูขึน้ตามไปดว้ย ประกอบกบัเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความมั่นใจในผลิตภัณฑ์
ว่ามีคณุภาพรบัประทานแลว้ไม่เป็นอนัตรายตอ่ร่างกาย ก็ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
เพ่ือสขุภาพดว้ยตวัเองโดยไม่ลงัเล ซึ่งผลการวิจยันีส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ Hatta et al. (2018) ซึ่งพบวา่ 
นวตักรรมดา้นผลิตภัณฑท่ี์เป็นกระบวนการสรา้งสรรคท์างความคิดในการปรบัปรุงผลิตภัณฑใ์หแ้ตกตา่ง
หรือต่อยอดจากผลิตภัณฑเ์ดิม (Haudi et al., 2020) สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ี
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น าไปสู่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีเพิ่มขึน้ (Merisa & Siahaan, 2018) และการศึกษาของ Ginting & 
Sembiring (2017) ก็พบว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีมีการออกแบบให้ได้มาตรฐานและทนทานก็เป็น
แรงผลักดนัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความคาดหวัง เม่ือผูบ้ริโภคซือ้ผลิตภัณฑท่ี์มีคุณภาพท่ีดี จะน าไปสู่การ
ตดัสินใจซือ้ได ้(Hidayah & Rahmawan, 2021) และเม่ือผูบ้ริโภคมีแรงจงูใจเป็นตวักระตุน้ ก็จะผลกัดนัให้
ตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ (Rayi & Aras, 2021; Aji et al., 2019) 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ขอ้เสนอแนะทั่วไป 
 1.1 จากผลการวิจัย พบว่า นวตักรรมดา้นผลิตภัณฑมี์อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

ของผูบ้รโิภค ดงันัน้ควรสง่เสรมินวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์ตลอดจนมีการผลิตท่ีใชเ้ทคโนโลยี เพ่ือใหผู้บ้ริโภค
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเพิ่มขึน้ และจะน าไปสูโ่อกาสทางการแขง่ขนัในตลาดท่ีเพิ่มขึน้ 

 1.2 จากผลการวิจยั พบว่า คณุภาพของผลิตภัณฑมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
ดงันัน้ควรมุง่เนน้เก่ียวกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์ไมว่า่จะเป็นวตัถดุบิการผลิต เพ่ือใหผู้บ้รโิภครูส้กึปลอดภยั
และคุม้คา่กบัคณุภาพท่ีไดร้บั อนัจะน าไปสู่การเพิ่มอตัราการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตอ่เน่ืองและ
ยั่งยืน 

 1.3 จากผลการวิจยั พบวา่ อิทธิพลทางตรงท่ีก ากบัเสน้ทางของนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑไ์ปสู่การ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคดว้ยแรงจงูใจจะมีคา่สงูขึน้ เม่ือมีแรงจงูใจเพิ่มขึน้ ดงันัน้ควรมุ่งเนน้เสริมสรา้งช่อง
ทางการสั่งซือ้ท่ีง่ายและหลากหลาย เพ่ือท่ีเพิ่มแรงจูงใจของผู้บริโภคได ้และเน่ืองจากวิถีชีวิตในสังคม
ปัจจุบันต้องการความสะดวกสบายมากยิ่งขึน้ จึงจ  าเป็นท่ีธุรกิจควรมีช่องทางการสั่ งซื ้อท่ีง่ายและ
หลากหลาย  

2. ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ตอ่ไป 
 2.1 การวิจยัครัง้ตอ่ไปอาจน าตวัแบบทฤษฎีฐานรากท่ีไดจ้ากการวิจยันีไ้ปทดสอบใชก้บัตวัแบบ

อ่ืน ๆ เพ่ือน าไปประยกุตใ์ชใ้นการศกึษาเชิงวิชาการตอ่ไป  
 2.2 การวิจยัครัง้ต่อไปควรมุ่งเนน้การวิจยัในกลุ่มของผูบ้ริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในเขต

จงัหวดัอ่ืน ๆ ของไทย เพ่ือใหท้ราบความแตกตา่งระหว่างอิทธิพลของนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑแ์ละคณุภาพ
ของผลิตภณัฑท่ี์มีตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารเสรมิเพ่ือสขุภาพของผูบ้รโิภคในแตล่ะกลุม่ตอ่ไป 
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