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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยการสื่อสารการตลาด ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัย ประชาชนท่ีเป็นกลุ่ม Gen Y มีอายุระหว่าง 19 – 39 ปี โดยกำหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรของ Yamane จำนวน 
449 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม มีค่าความเช่ือมั่น 0.976 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression) สำหรับ
การทดสอบสมมติฐาน  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 อยู่
ในระดับมาก และส่วนการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 อยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพสามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพได้ร้อยละ 57 (R2= 0.570) และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพสามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพได้ร้อยละ 
59.9 (R2= 0.599) 
 
คำสำคัญ: คุณค่าตราสินค้า, การสื่อสารการตลาด, ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร, Gen Y 
 
Abstract 

The objectives of research were to study brand equity factors and marketing communication 
factors influencing purchase decision toward supplementary food of generation Y in Bangkok. This study 
used qualitative research. The data were collected from 449 people who were Generation Y --- aged 
between 19 – 39 years old. The samples were selected from Yamane’s formula. The tools were used in 
this study to be the questionnaire with reliability at 0.976. The statistics was data analysis by descriptive 
statistics; percentage, mean, standard deviation and multiple regression analysis for hypothesis testing. 

The results of research were found that Generation Y attaches great importance to the overall of 
brand equity factor, with an average of 3.97 at high level and the overall of marketing communication 
had an average of 3.87 at  high level and the factors affected to decision buying supplementary food 
which were found that the brand value of supplementary food to be able to predict the decision to 
purchase 57 percentage of supplementary food (R2 = 0.570) and the factors of marketing communication 
to be able to predict the decision to purchase supplementary food 59.9 percentage (R2 = 0.599). 
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บทนำ 
ปั จจุ บั นตราสิ น ค้ า ได้ มี บทบาท  และ

ความสำคัญมากขึ้น ซึ่งจากเดิมที่มีความหมายเป็น
แค่ สัญลักษณ์ ตรายี่ห้อหรือชื่อของสินค้า แต่ใน
ปัจจุบันการสร้างตราสินค้าเป็นเรื่องของการพัฒนา
คุณค่าโดยรวมของธุรกิจเพราะในความหมายของ
การรับรู้ของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า ถือได้ว่า
เป็นสิ่งที่สำคัญมากสำหรับผู้บริโภค เพราะคุณค่า
ตราสินค้าเป็นการสร้างความพึงพอใจ ความ
เชื่อมั่นและความไว้วางใจในตราสินค้านั้น ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่สำคัญต่อธุรกิจแต่ละธุรกิจจะต้องมีการ
วางแผนกลยุทธ์ในการทำการสื่อสารแบรนด์ การ
สร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจภายใต้สภาวะการ
แข่งขันโดยให้ความสำคัญต่อตราสินค้า ได้รับการ
ยอมรับว่า มีบทบาทสำคัญในการสร้างความสำเร็จ
ทางการตลาดมาโดยตลอด เพื่อสร้างความเป็นผู้นำ
ในตลาดของธุรกิจต่าง ๆ ทั่วโลกมาต้ังแต่อดีต
จนถึงปัจจุบัน (Kotler, 2000) แนวทางในการใช้
กลยุทธ์ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดผ่าน
เครื่องมือด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การตลาดทางตรง เป็นช่องทางในการสื่อสาร
ผลประโยชน์ของตัวผลิตภัณฑ์ที่ โดดเด่น และ
แตกต่างออกไปจากคู่แข่งขัน รวมทั้งการสร้าง
ประสบการณ์อันน่าประทับใจให้แก่ลูกค้า ถือได้ว่า
เป็นกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าที่ทุกองค์กรให้ 
ความสำคัญ การกำหนดส่วนแบ่งตลาดที่ชัดเจน 
เป็นอีกหนทางหนึ่งที่สามารถนำความสำเร็จมาสู่
ตราสินค้า และเป็นสิ่งจำเป็นในการทำให้ตราสินค้า
นั้นได้เข้าไปเป็นหนึ่งในใจของผู้บริโภค รวมทั้งทำ
ให้ตราสินค้านั้นมีอายุที่ยั่งยืนและยาวนาน ตรา
สินค้าใหญ่ ๆ ทั้งหลายมักนิยมใช้ความมีชื่อเสียง 
ใช้ภาพลักษณ์เดิมที่มีอยู่แล้ว และความเชี่ยวชาญ
ในการวางตำแหน่งให้กับตราสินค้าเป็นในการ
ขยายสายผลิตภัณฑ์ ซึ่งช่วยให้ประสบผลสำเร็จ
และเข้าครอบครองตลาดได้อย่างง่าย (ธนกฤต 
วันต๊ะเมล์, 2557 ) กระแสรักสุขภาพและความงาม
ยังคงเป็นปัจจัยสำคัญที่ผลักดันให้ตลาดสินค้าเพ่ือ

สุขภาพ ซึ่งมีมูลค่ากว่า 140,000 ล้านบาท ยังคงมี
แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ ด้วยพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ทำให้ความ
ต้องการสินค้าเพ่ือสุขภาพของแต่ละกลุ่มอาจจะ
แตกต่างกันไป พฤติกรรมและความต้องการ ของ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่จะเป็นตัวขับเคลื่อนตลาดที่
สำคัญ ดังนั้นแนวคิดการแบ่งเจนเนอเรชั่น ได้
อธิบายความแตกต่างของคนในแต่ละรุ่น โดยการ
แบ่งลักษณะบุคคลซึ่งมีความแตกต่างกันด้าน
แนวคิด ทัศนคติ ค่านิยม พฤติกรรม ตลอดจน
รูปแบบในการดำเนินชีวิต แนวคิดนี้ริเริ่มมาจาก
ชาวตะวันตก โดยเฉพาะประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่ง
ศึกษามุ่งเน้นคน 3 เจนเนอเรชั่น โดยใช้เกณฑ์การ
แบ่งตามช่วงอายุ คือ เจนเนอเรชั่น X (เกิดระหว่าง
ปี 2508 – 2522) เจนเนอเรชั่น Y (เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2523 – 2537) เจนเนอเรชั่น Z (เกิดระหว่าง
ปี พ.ศ. 2538-2553) (วฤตดา วรอาคม. 2557) 
และในช่วงหลายปีที่ผ่านมามีกลุ่มประชากรที่ถูก
กล่าวถึงมากคือ กลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มผู้บริโภคมี
ความตื่นตัว กันมาก ซึ่งคนกลุ่มนี้เติบโตมาพร้อม
กับการพัฒนาของเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ตและ
โทรศัพท์ มือถือ โดยปัจจุบันกลุ่ม Gen Y ที่เกิด
ช่วงปี  2523 -2543 (อายุตั้ งแต่  19 -39 ปี ใน
ปัจจุบัน) มีจำนวนกว่า 19 ล้านคน หรือคิดเป็น
สัดส่วนกว่าร้อยละ29 ของประชากร ทั้งหมดของ
ไทย (ประชากรไทย Gen Y ใหญ่ สุด . 2560) 
สะท้อนให้เห็นว่า ตลาดดังกล่าวมีขนาดใหญ่และมี
ความสำคัญในการ สร้างโอกาสทางการตลาดของ
บรรดาภาคธุรกิจต่าง ๆ โดยพฤติกรรมหรือไลฟ์
สไตล์ที่โดดเด่น ของ Gen Y ได้แก่ การรักอิสระ มี
ความอิสระทางความคิด มีความยืดหยุ่น สามารถ
ปรับตัวให้ เข้ากับทุกสถานการณ์ ได้ดี  ไม่ชอบ
หมกมุ่นกับการทำ อย่างใดอย่างหนึ่งมากเกินไป 
(Freedom & Flexibility) ดังนั้น สินค้าแบรนด์
เดิม ที่เคยเป็นที่ชื่นชอบของคน Gen Y มาก่อน 
อาจจะถูกทดแทนหรือเปลี่ยนแปลงไปเป็นแบรนด์
อ่ืน ๆ ได้ทันที หากคนกลุ่มนี้รู้สึกว่าสินค้าแบรนด์
เดิมไม่น่าสนใจ ไม่ตอบโจทย์ ได้เจอหรือทดลอง
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สินค้าและบริการใหม่ ๆ ที่สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการได้มากกว่า  

การ ใส่ ใจ ดู แ ล สุ ข ภ าพ ข องผู้ บ ริ โภ ค
เปลี่ยนแปลงไป โดยหันมาให้ความ สำคัญในการ
ดูแลเชิงป้องกันและเสริมสร้างความแข็งแรงของ
ร่างกายมากข้ึน นอกจากนี้ ด้วยวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไป 
ตามการขยายตัวของ Urbanization ใช้ชีวิตที่เร่ง
รีบ เวลาในการทำอาหารทานเองน้อยลง ต้องสรร
หาวิตามินและ อาหารเสริมมาทานมากขึ้น เพ่ือให้
ร่างกายยังคงได้รับสารอาหารครบ 5 หมู่ ประกอบ
กับปัจจุบันผู้บริโภคสามารถ หาซื้อวิตามินและ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมได้สะดวกมากขึ้นจาก
หลากหลายช่องทาง อาทิ ร้านสะดวกซื้อ ร้านขาย
ยา ตัวแทนขายตรง รวมถึงช่องทางออนไลน์ ปัจจัย
ต่าง ๆ เหล่านี้  ล้วนส่งผลให้ภาพรวมของตลาด
วิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศมี
แนวโน้ม ขยายตัวเพ่ิมขึ้น โดยในปี 2560 ศูนย์วิจัย
กสิกรไทยคาดว่า วิตามินและผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมน่าจะมีมูลค่าตลาด ประมาณ 60,000 ล้าน
บาท หรือขยายตัวเฉลี่ยประมาณร้อยละ11.5 เมื่อ
เทียบกับปีที่แล้วที่มีมูลค่าตลาดประมาณ 53,810 
ล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย มิถุนายน, 2560) 

จากข้อมูลข้างต้นทำให้ ผู้วิจัยมีความสนใจ
ที่จะทำการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ คุณค่าตราสินค้า
และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ
กลุ่ม Gen Y (Millennials) ในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือเป็นประโยชน์กับผู้ผลิต ผู้จัดจำหน่าย นักการ
ตลาด รวมถึงผู้ประกอบการรายใหม่ที่สนใจใน
ธุรกิจตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ในการนำข้อมูล
มาใช้เป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจ และเป็น
ข้อมูลพ้ืนฐานที่จะนำไปใช้วางแผนพัฒนาธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพของGen Y ในกรุงเทพมหานคร 

2.เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพของ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 

3.เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ Gen Y 
ในกรุงเทพมหานคร 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

  

คุณค่าตราสินค้า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพ ของคนรุ่นใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  • ด้านการตระหนักรู้ช่ือตราสินค้า 
  • ด้านคุณภาพที่รับรู้ตราสินค้า 
  • ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
  • ด้านความภักดีกับตราสินค้า 
  • ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด 
- ปัจจัยด้านการโฆษณา 
- ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ 
- ปัจจัยด้านการขายโดยพนักงาน 
- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
- ปัจจัยด้านการตลาดทางตรง 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
เพ่ื อสุ ข ภ าพ  ข อง Gen Y ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร 

• การรับรูป้ัญหาหรือความ
จำเป็น 

• การแสวงหาข้อมลู 
• การประเมินทางเลือก 
• การตัดสินใจซื้อ 
• พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ผู้ วิจั ยมุ่ งเน้นศึกษาในเนื้ อหาเกี่ ยวกับ 

คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ Gen Y ซึ่ง

เป็นกลุ่มที่เกิดในช่วงปี 2523 -2543 (อายุต้ังแต่ 
19-39 ปีในปัจจุบัน) 

ขอบเขตด้านตัวแปร 
ตัวแปรอิสระ ได้แก่  

     1. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
ตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ตรา 

สินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ด้าน
ความภักดีกับตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน 
ๆ ของตราสินค้า 

2 . ปั จจั ยด้ านการสื่ อส ารการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ 
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย 
ด้านการตลาดทางตรง 

ตัวแปรตาม ได้แก่ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพ ของ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
การรับรู้ปัญหาหรือความจำเป็น การแสวงหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ของGen Yในกรุงเทพมหานคร 

2. ขั้นตอนการวิจัย  
 การศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ใช้ประชากร

ในการวิจัยครั้งนี้  คือ เป็นกลุ่ม Gen Y ที่มีอายุ
ระหว่าง 19 – 39 ปี ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

เพ่ือสุขภาพ ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 
การคำนวณกลุ่มตัวอย่างใช้การกำหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 400 คน จากสูตรของ Yamane 
(1967) มีการออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
คือ แบบสอบถาม ซึ่งเก็บรวบรวมจาก Gen Y ที่
เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ โดย
ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการศึกษาและค้นคว้าหนังสือ
และ ศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
จากตำรา บทความ นิตยสาร เพ่ือนำมาสร้างข้อ
คำถามเกี่ยวกับ คุณค่าตราสินค้า ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดนำข้อมูลที่รวบรวมได้สร้างข้อคำถาม 
ตรวจสอบความเรียบร้อยของแบบสอบถาม นำไป
วิ เค ราะห์ เ พ่ื อห าค่ าสถิ ติ ส ำห รับ การใช้ เ พ่ื อ
ดำเนินการในขั้นตอนต่อไป 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 นำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสร้าง 

เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
นำไปวิ เคราะห์หาค่าสถิติสำหรับการใช้  เพ่ือ
ดำเนินการในขั้นตอนต่อไป 

4. การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 4.1. สถิติพ้ืนฐาน ประกอบด้วย ข้อมูล
ส่วนบุคคลวิเคราะห์สถิติพรรณนาได้แก่ ค่าความถี่ 
(Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) ระดับ
คุณค่าตราสินค้า วิเคราะห์โดยหาค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) ค่ า เบี่ ย ง เบ น ม าต ร ฐ าน  (Standard 
Deviation) ระดับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด 
วิ เคราะห์ โดยหาค่าคะแนนเฉลี่ย  (Mean) ค่ า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ระดับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
กลุ่ม Gen Y วิ เคราะห์ โดยหาค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) ค่ า เบี่ ย ง เบ น ม าต ร ฐ าน  (Standard 
Deviation) 

 4.2. การทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์
เส ริ ม อ า ห า ร เ พ่ื อ สุ ข ภ า พ ก ลุ่ ม  Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร ทดสอบโดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุ  (Multiple Regression) ปัจจัยด้าน
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การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการติดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพกลุ่ม Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร ทดสอบโดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุ (Multiple Regression) 

 
ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยเรื่อง “คุณค่าตราสินค้าและ 
การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร” ซึ่งในการวิจัยได้สังเคราะห์จาก
แบบสอบถาม 449 ชุด โดยมีวัตถุประสงค์ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินสินค้า และ
การสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพ และศึกษาปัจจัยที่ ส่ งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ 
Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปผล
การศึกษาไว้ดังนี้ 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศ ชาย 
จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 33.41 และเพศ
หญิง จำนวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 66.59 ส่วน
ใหญ่อายุ 19-25 ปี จำนวน 313 คน คิดเป็นร้อย
ละ 69.71จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 
254 คน คิดเป็นร้อยละ 56.57 ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัท จำนวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.58 มี รายได้ต่ อ เดื อน  15,001-25,000 บาท 
จำนวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 47.88 ส่วนใหญ่
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้ตัวเองรับประทาน 
จ ำน วน  272 คน  คิ ด เป็ น ร้ อ ยล ะ  60.58 ซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 1ครั้ง/เดือน จำนวน 270 
คน คิดเป็นร้อยละ 60.13 ซื้อผลิตภัณฑ์ เสริม
อาหารในแต่ละครั้ง 401-600 บาท/ครั้ง จำนวน 
170 คน  คิ ด เป็ น ร้ อยล ะ  37.86 ได้ รั บ ข้ อมู ล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากอินเตอร์เน็ต 
จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 38.53 

2. ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวมมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ซึ่งมีความสำคัญอยู่ในระดับ
มาก และเมื่ อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียง
ตามลำดับพบว่าทุกด้านมีความสำคัญอยู่ในระดับ

มากเช่น เดียวกันดั งนี้  ด้ านคุณภาพที่ รับรู้ ได้  
ค่ า เฉลี่ ย เท่ ากั บ  4.06 รองลงมาคื อด้ านการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ด้าน
สินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01 ด้านความภักดีต่อตราสินค้าค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.93 และด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.85 

3. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดโดยรวม
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ซึ่งมีความสำคัญอยู่ในระดับ
มาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงตามลำดับ
พบว่า ปัจจัยทุกด้านมีความสำคัญอยู่ในระดับมาก
เช่นเดียวกัน ส่วนด้านที่มีความสำคัญมากที่สุดคือ
ด้านการขายโดยบุคคล ค่าเฉลี่ยเท่ ากับ 3.99 
รองลงมาคือด้านประชาสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.88 ด้านการตลาดทางตรงค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 
ด้านโฆษณา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และด้านการ
ส่งเสริมการขาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 

4. ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.87 และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อเป็น
รายด้านโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อยพบว่า
การค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.02 การ
ประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 และการ
ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87 

5. การวิ เคราะห์ ค่ าสั มป ระสิ ทธิ์ ก าร
ถดถอยพหุ คูณ  (Enter Multiple Regression) 
ของคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 

H0 คุณ ค่ าตราสิ นค้ า ไม่ ส่ งผลต่ อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 

H1 คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 
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โดยแยกเป็นรายด้าน 

ตัวแปรที่มีอิทธิพล 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error β 
ค่าคงท่ี (Constant) 
ด้านการตระหนักรู้ช่ือตราสินค้า(X11) 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้(X12)   

10.708 1.570  6.819 .000 
.993 .168 .275 5.925 .000 
.165 .218 .043 .759 .448 

ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า(X13) .762 .313 .142 2.437 .015 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า(X14) .633 .217 .175 2.915 .004 
ด้านสินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้า(X15) 1.184 .306 .220 3.866 .000 

R= 0.755 R2 = 0.570 Adjust R2=0.565 SE=4.974 
 
ผลการคำนวณค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัย

ต่าง ๆ โดยวิธี Enter Multiple Regression นั้น 
พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ชื่อตรา
สินค้า(X11) ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (X13) 
ด้ านความภั กดี ต่ อตราสิ นค้ า (X14) และด้ าน
สินทรัพย์ อ่ืน  ๆ ของตราสินค้า (X15) สามารถ
ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพในระดับ R เท่ากับ 0.755 โดย
สามารถอธิบายความผันแปรของระดั บการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพค่า
สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น (R2) เท่ากับ 0.570 ค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับแล้ว (Adjust R2) 
เท่ากับ 0.565 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน
ในการตัดสินใจ (Standard Error) เท่ากับ 4.974 

ส ม ก า ร พ ย าก รณ์ ก า รตั ด สิ น ใจ ซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ  ในรูป
คะแนนมาตรฐาน มีดังนี้ 

Z = βZ11 + βZ13+ βZ14+ βZ15  
   = .275 Z11+.142 Z13+.175 Z14+.220Z15 

จากการคำนวณแสดงให้เห็นว่า คุณค่า
ตราสินค้าซึ่งประกอบด้วย ด้านการตระหนักรู้ชื่อ
ตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ ด้านการเชื่อมโยง

กับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ
ด้านสินทรัพย์ อ่ืน ๆ ของตราสินค้า  มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.000 จะเห็นได้ว่า คุณค่าตราสินค้า มีเป็น
ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงในตัวแปร
อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ 
H1  จึงสามารถสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
ของGen Y ในกรุ ง เทพมหานคร ที่ ระดับค่ า 
B=10.708 

6. การวิ เคราะห์ ค่ าสั มป ระสิ ทธิ์ ก าร
ถดถอยพหุ คูณ  (Enter Multiple Regression) 
ของปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่  2 ปัจจัยส่วนประสมการ
สื่ อ ส ารการตลาดส่ งผลต่ อการตั ดสิ น ใจ ซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 

H0 ปั จ จั ย ส่ ว น ป ร ะ ส ม ก า ร สื่ อ ส า ร
การตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 

H1 ปั จ จั ย ส่ ว น ป ร ะ ส ม ก า ร สื่ อ ส า ร
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพ 
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โดยแยกเป็นรายด้าน 

ตัวแปรที่มีอิทธิพล 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t 

  
Sig. 

  B Std. Error β 
ค่าคงท่ี (Constant) 10.578 1.486   7.121 .000 
ด้านโฆษณา(X21)    .503 .157 .145 3.202 .001 
ด้านการส่งเสริมการขาย(X22)     .104 .114 .053 .914 .361 
ด้านประชาสัมพันธ์(X23)     .641 .159 .247 4.032 .000 
ด้านการขายโดยบุคคล(X24) 1.334 .171 .368 7.779 .000 
ด้านการตลาดทางตรง(X25)    .155 .115 .072 1.347 .179 

R= 0.774 R2 = 0.599 Adjust R2=0.595 SE=4.802 
 
ผลการคำนวณค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัย

ต่าง ๆ โดยวิธี Enter Multiple Regression นั้น 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดด้าน
โฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดย
บุคคล และด้านการตลาดทางตรง สามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพในระดับ R เท่ากับ 0.774 โดยสามารถ
อธิบายความผันแปรของระดับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพค่าสัมประสิทธิ์
ความเชื่อมั่น (R2) เท่ากับ 0.599 ค่าสัมประสิทธิ์
การตั ดสิ น ใจที่ ป รับแล้ ว  (Adjust R2) เท่ ากับ 
0.595 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ
ตัดสินใจ (Standard Error) เท่ากับ 4.802 

ส ม ก า ร พ ย าก รณ์ ก า รตั ด สิ น ใจ ซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ในรูปคะแนน
มาตรฐาน มีดังนี้ 
Z = βZ21+ βZ23+ βZ24+ βZ25 
   = .145 Z21+.247Z23+.368Z24+.072Z25 

จากการคำนวณแสดงให้เห็นว่า ปัจจัย
ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดซึ่งประกอบด้วย
ด้าน โฆษณ า  ด้ านการส่ งเสริมการขาย  ด้ าน
ประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยบุคคล และด้าน
การตลาดทางตรง มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 จะเห็น
ได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดมีเป็น
ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงในตัวแปร
อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ 
H1 จึงสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมการ

สื่ อ ส ารการตลาดส่ งผลต่ อการตั ดสิ น ใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของGen Y ใน
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับค่า B=10.578 
 
การอภิปรายผล 

จากการวิจัย คุณค่าตราสินค้าและการ
สื่ อสารการตลาดที่ ส่ งผลต่อการตัดสิน ใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ Gen Y ใน
กรุ งเทพมหานคร ซึ่ งผู้ วิ จั ยอภิปรายผลตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ คือ 

1. คุณค่าตราสินสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสำคัญกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าโดย
รวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
โดยเรียงตามลำดับพบว่า ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด โดยผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพต้องสามารถให้ประโยชน์กับ
ผู้บริโภคตามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ได้บอกไว้ 
ซึ่งถ้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ ผู้บริโภคจะมีความยินดีในการซื้ อผลิตภัณฑ์
ดังกล่าว สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1996) 
และ Keller (1993) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าตรา
สินสินค้าด้ านคุณภาพที่ รับรู้ ได้นั้ น  คือการที่
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้านั้นเกิด
ความพึงพอใจและเกิดความประทับใจในสินค้านั้น 
ๆ จนเกิดเป็นความตระหนักรู้ (Appreciation) ซึ่ง
แตกต่างจากความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งถ้า
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ผู้บริโภคนั้นได้รับสินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจ
เหนือกว่าความคาดหวังที่ตั้งไว้ ผู้บริโภคย่อมจะให้
ความสำคัญกับสินค้านั้น ๆ อย่างแน่นอน  

2. ด้ า น ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล าด ข อ ง
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญกับส่วนประสมการ
สื่อสารการตลาดโดยรวมมีความสำคัญอยู่ในระดับ
มาก โดยด้านที่มีความสำคัญมากที่สุดคือด้านการ
ขายโดยบุคคล เนื่องจากในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพหลากหลายแบรนด์ส่งผล
ให้ เกิดการแข่งขันสูง ผู้บริโภคจึงสามารถรับ
ข่าวสาร และมีผลต่อการรับรู้โดยเริ่มจากการรู้จัก
ผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติหรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
จนเกิด เป็นความสนใจและความต้องการใน
ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้พนักงานขายก็มีความสำคัญ 
เพราะสามารถจัดเรียงสินค้าบนชั้นให้สวยงาม เป็น
ระเบียบ เพ่ือเป็นการดึงดูดใจ ช่วยเหลือลูกค้ายาม
ที่ลูกค้าสอบถามรายละเอียดสินค้าเพ่ิมเติม ค้นหา
สินค้าไม่เจอ หรือต้องการให้สาธิตการใช้สินค้า 
สอดคล้องกับอรสุธี เหล่าปาลี (2558) ที่ศึกษาการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อ ธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จำกัด (มหาชน) พบว่า ผู้บริโภคมีระดับ
การรับรู้จากการสื่อสารการตลาดด้านการขายโดย
ใช้พนักงานขายสูงสุด 

3. ปั จจั ยที่ ส่ งผลต่ อการตั ดสิ น ใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ Gen Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตรา
สินสินค้าและปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพสามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพ ซึ่ งสอดคล้องกับ Aaker (1991) ที่
กล่าวว่าผู้บริโภคที่มีความรู้สึกที่ดีต่อคุณค่าตรา
สินค้า ก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น 
ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภครู้สึกไม่ดีต่อคุณค่า
ตราสินค้า ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในน้อยลง หรืออาจไม่ซื้อสินค้านั้นเลยและ
สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐชยา ใจจูน (2559) ที่

พบว่าปัจจัยด้านรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์เดิม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญ 

สำหรับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับแนวคิด
ข อ ง  Kotler and Keller (2012) ก า รสื่ อ ส า ร
การตลาดเป็นการตระหนักถึงคุณค่าส่วนเพ่ิมของ
แผนการตลาดโดยการประเมินบทบาทเชิงรุกใน
การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบไว้ด้วยกัน เช่น ด้านโฆษณา ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการขาย
โดยบุคคล และด้านการตลาดทางตรง เพ่ือสร้างให้
เกิดความชัดเจน โดยมุ่งเน้นการสร้างพฤติกรรม
ของผู้บริโภคให้ตรงตามความต้องการ และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของสุณิ สา สุระเสถียร 
(2556) ที่พบว่าปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดใน
ทุกด้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม 
 
ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาคุณค่าตราสินค้าและปัจจัย
ด้านการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของGen Y 
ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากการ
ทำการวิจัยดังนี้ 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. ด้านคุณค่าตราสินค้าพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญในเรื่องของคุณภาพที่
รับรู้ได้ 

2. ด้านส่วนประสมการสื่อสารการตลาด
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในเรื่อง
ของการขายโดยบุคคล 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การเลือกกลุ่มตัวอย่างจากประชากรใน
จังหวัดอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมเพ่ือให้ครอบคลุมการวิจัย
มากยิ่งขึ้น 
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2. ควรนำปัจจัย อ่ืน ๆ ที่ส่ งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ 
Gen Yมาศึกษาเพ่ิมเติม เช่น พฤติกรรมการใช้สื่อ

ออนไลน์ ส่วนประสมทางการตลาด ความภักดีต่อ
แบรนด์ หรือการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า เป็น
ต้น 
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