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งานวิจัยนี้มีว ัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ อิทธิพลของการตลาดแบบ  
ปากตอ่ปาก และความคดิเหน็ของผู้บริโภคที่มีตอ่การตลาดแบบปากตอ่ปากในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมา โดยผู้ประกอบการและเจ้าของธุรกจิอาหารเสริมสามารถน าผล  
ที่ไดจ้ากการศกึษา ไปประยุกตใ์ชใ้นการวางกลยุทธ์ ซึ่งอาจจะเน้นในเรื่องชอ่งทางในการสื่อสารกบัธุรกจิ
ผลติภณัฑอ์าหารเสริมในดา้นการตดัสินใจของผู้บริโภค นอกจากกนี้ นกัการตลาดและผู้ที่สนใจ สามารถ
น าผลงานวิจยัไปวางแผนการตลาดและขยายตลาดธุรกจิในอนาคตได ้ โดยกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัย 
ครัง้นี้ จ านวน 400 ราย จากผู้บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุต ัง้แต ่18 ปีขึน้ไป ที่อาศยัอยู่ใน
เขตจังหวัดนครราชสีมา เครื่ องมือที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี้ คือ แบบสอบถาม โดยค่าสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ จ านวนกลุ่มตวัอย่าง (n) ค่าร้อยละ (%) การหาค่าเฉลี่ย (x̅) ส่วนเบี่ยงเบน-
มาตรฐาน (SD) คา่ t test คา่ F test (One-way ANOVA) และการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู (Multiple 
Regression Analysis)  

จากผลการศกึษา พบว่า เพศที่แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑอ์าหารเสริมของ
ผู้บริโภคในเขตจงัหวดันครราชสีมา ไม่แตกตา่งกนั ขณะที่ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ย
ตอ่เดอืนที่แตกตา่งกนั ส่งผลใหม้ีการตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมของผู้บริโภคในเขตจงัหวดั
นครราชสีมา แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 นอกจากนี้ การตลาดแบบปากต่อปาก 
ทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ ด้านเกี่ยวกบัค าแนะน า และด้านเกี่ยวกบัประสบการณ์- 
ส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมในเขตจังหวัดนครราชสีมาอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this study is to investigate the demographic characteristics, the impact of 
Word-of-Mouth marketing, and consumer perceptions of Word-of-Mouth marketing in the decision-
making process of purchasing dietary supplements in Nakhon Ratchasima Province. The findings 
from this research can be utilized by entrepreneurs and business owners in the dietary 
supplement industry to inform strategic planning, particularly in terms of communication channels 
that influence consumer decision-making. Moreover, the results can assist marketers and other 
stakeholders in designing effective marketing strategies and expanding their business in the 
future. The sample consisted of 400 consumers, both male and female, aged 18 years and above, 
residing in the province. Data was collected using a questionnaire. The statistical tools used for 
data analysis included sample size (n), percentage (%), mean ( x̅) , Standard Deviation (SD),  
t test, F test (One-way ANOVA), and Multiple Regression Analysis. 

The study found that gender did not significantly influence the decision-making process 
of purchasing dietary supplements in Nakhon Ratchasima. However, factors such as age, 
education level, occupation, and monthly income showed signif icant differences in consumer 
decisions at the 0.05 significance level. Additionally, Word-of-Mouth marketing across all three 
dimensions (Product-related, Recommendation-related, and Personal Experience-related) had a 
statistically significant impact on the decision to purchase dietary supplements in Nakhon 
Ratchasima Province, accounting for 84.10% of the variance, with statistical significance at the 
0.05 level. 
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บทน า  

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
จ ากผ ลส า ร ว จขอ ง  Euromonitor (Euromonitor, Consumer Lifestyles in Thailand and 

Consumer Values and Behavior in Thailand, July 2023) ระบวุ่า หลงัสถานการณ์โควิด ท าใหค้นไทย
ท างานอยู่ที่บา้นมากขึน้ ไลฟ์สไตลอ์ยู่ตดิที่มากกว่าเดมิ แตก่ารนัง่ท างานตดิตอ่กนัหลายช ัว่โมง ท าให้
เกดิความเสี่ยงตอ่สุขภาพและอาการเจ็บป่วย เมื่อไม่ไดข้ยบัร่างกายจึงส่งผลใหเ้กดิความเสี่ยงตอ่โรคมาก
ยิ่งขึน้ หลายคนพยายามปรบัไลฟ์สไตลด์า้นอาหารการกนิ หรือแม้แตก่ารออกก าลงักาย แตก่็อาจท าได้
ยาก เน่ืองจากขอ้จ ากดัหลายอย่าง เชน่ ไม่มีเวลาท าอาหารกนิเอง ขาดทกัษะท าอาหาร เป็นตน้ 



 
 

ผู้บริโภคจึงใหค้วามส าคญักบัผลติภณัฑอ์าหารเสริม ซึ่งตอ้งค านึงถึงสรรพคณุที่หลากหลาย และ
ผลติภณัฑท์ี่ไดร้บัการรบัรอง มีคณุภาพปลอดภยั และมีการแสดงขอ้มูลรายละเอียดของผลติภณัฑอ์ย่าง
ชดัเจน (กชกร ธชัวดกีติตฤิกษ์, ณฐัพนัธ์ แกว้สุรพล และหรรษมน เพง็หมาน, 2563) เน่ืองจากผลติภณัฑ์
อาหารเสริมมีความแตกต่างกนัในเรื่องของ ราคาสินค้า , ปริมาณสารในอาหารเสริม , คุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์ซึ่งผลติภณัฑอ์าหารเสริมชนิดใด แบรนดใ์ด ที่สามารถจะตอบโจทย์ปัญหาของผู้บริโภคได้ 
จ าเป็นตอ้งใชก้ารสื่อสารแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth) เน่ืองจากเป็นรูปแบบในการท าการตลาด 
ที่ไดผ้ลในวงกว้าง สามารถแพร่กระจายไดอ้ย่างรวดเร็วและใชเ้งินลงทุนต ่า ถือเป็นกลยุทธ์การตลาด  
ที่เน้นสร้างการรบัรู้ในตราของสนิคา้โดยการบอกตอ่ทัง้ต ัง้ใจ หรือไม่ต ัง้ใจ  

ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งโดยสว่นใหญ่จะท าการศกึษาในประเดน็เกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑอ์าหาร -
เสริม ดงันัน้ ผู้วิจัยเล็งเห็นว่า ยังมีช่องว่างของโอกาสที่จะศึกษาเรื่ อง อิทธิพลของการตลาดแบบ 
ปากตอ่ปากที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑอ์าหารเสริมในเขตจงัหวัดนครราชสีมา เพื่อให้
ผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสริม และนกัการตลาดเขา้ใจในการท าการตลาดดงักล่าว 
และสามารถน าผลที่ไดจ้ากงานวิจยัไปใชใ้นไปประยุกตใ์ชใ้นการวางแผนกลยุทธ์ วางแผนการตลาดเพื่อ
ปรบัปรุงพฒันาคณุภาพของสินคา้และบริการ สร้างการไดเ้ปรียบทางการแขง่ขนั และขยายตลาดธุรกิจ
ในอนาคตได ้จึงท าการศกึษาใน 3 ประเดน็ ไดแ้ก ่การตลาดแบบปากตอ่ปากในดา้นเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ 
ดา้นเกี่ยวกบัค าแนะน า และดา้นเกี่ยวกบัประสบการณ์ส่วนบคุคล ในการเลอืกบริโภคผลติภณัฑอ์าหาร
เสริมนัน้ ว่าสามารถส่งผลตอ่พฤตกิรรมและการตดัสินใจที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคยุคปัจจุบใันการ
เลือกซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมในจังหวดันครราชสีมา เพื่อให้เกดิความพึงพอใจสูงสุดในการบริโภค
ผลติภณัฑอ์าหารเสริม หรือไม่ 
        

วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการตลาดแบบปากต่อปากในการเลือกซื้อ

ผลติภณัฑอ์าหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสมีา 
2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

อาหารเสริมของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดันครราชสีมา 
3. เพื่อศกึษาอิทธิพลของการตลาดแบบปากตอ่ปากที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดันครราชสีมา 
 
สมมติฐานของการวิจยั 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลติภณัฑอ์าหารเสริมของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดันครราชสีมาแตกตา่งกนั 
2. การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้นเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภัณฑ์

อาหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมา 



 
 

3. การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้นเกี่ยวกบัค าแนะน า ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมา 

4. การตลาดแบบปากตอ่ปากด้านเกี่ยวกบัประสบการณ์ส่วนบุคคล ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือก
ซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมา 

 
ขอบเขตของการวิจยั 
งานวิจยัน้ีท าการศกึษาอิทธิพลของการตลาดแบบปากตอ่ปากที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกซื้อ

ผลติภณัฑอ์าหารเสริมของผู้บริโภค โดยศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก ่เพศ อายุ พฤตกิรรม
การเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมของผูบ้ริโภค และความคดิเหน็ของผู้บริโภคที่มีตอ่การตลาดแบบปาก
ตอ่ปาก ไดแ้ก ่ดา้นขา่วสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ดา้นค าแนะน า และดา้นประสบการณ์ส่วนบคุคล ในการ
เลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมา การศกึษาน้ีมีกลุม่เป้าหมายของงานวิจยั คอื 
เพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุต ัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป ที่อาศยัอยู่ในเขตจังหวดันครราชสีมา และเคยซ้ือ
ผลติภณัฑอ์าหารเสริม ซึ่งด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกลุม่ตวัอย่างโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ เป็น
เครื่องมือในการเกบ็ขอ้มูล 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิด และทฤษฎีการตลาดแบบปากต่อปาก 
Richin and Root-Shaffer (1998) ชีใ้หเ้หน็ว่าการสื่อสารปากตอ่ปากเป็นเครื่องมือที่ทรงพลงัใน

การส่งเสริมผลติภณัฑแ์ละบริการ เน่ืองจากการพดูคยุและแนะน าจากคนรู้จกัมีอทิธิพลสูงตอ่การตดัสินใจ
ซื้อ เพราะขอ้มูลที่ไดร้บัจากแหลง่ที่เชื่อถือไดม้กัถูกมองว่ามีความน่าเชื่อถือมากกว่าการโฆษณา จึงได้
จ าแนกประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth--WOM) ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่  
(1) ดา้นขา่วสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ เป็นดา้นที่เกี่ยวขอ้งกบัการใหข้อ้มูลเกี่ยวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ 
เชน่ คณุสมบตั ิประสิทธิภาพ ราคา และรายละเอียดอื่น ๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ ์ซึ่งสามารถชว่ยให้
ผู้บริโภคเขา้ใจและเปรียบเทยีบผลิตภณัฑ์ไดด้ขี ึ้น และสามารถชว่ยในการตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพาะเมื่ อ
ขอ้มูลมาจากแหลง่ที่เชื่อถือได ้(2) ดา้นค าแนะน า เป็นดา้นที่เกี่ยวขอ้งกบัการแนะน าหรือเสนอผลติภณัฑ์
หรือบริการใหก้บัผู้อื่น เชน่ การบอกว่าผลติภณัฑน์ัน้ดหีรือไม่ด ีหรือควรซื้อหรือไม่ควรซื้อ โดยค าแนะน า
จากบคุคลที่เชื่อถือไดม้ีอิทธิพลสูงในการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากผู้บริโภคมกัมองว่าค าแนะน าจากเพื่อน
หรือสมาชกิในครอบครวัเป็นขอ้มูลที่มีความน่าเชื่อถือมากกว่าการโฆษณาจากแบรนด์ และ  (3) ด้าน
ประสบการณ์ส่วนบคุคล เป็นดา้นที่เกี่ยวขอ้งกบัการแบง่ปันประสบการณ์ส่วนตวัที่เกี่ยวขอ้งกบัการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น ความพอใจหรือไม่พอใจที่เกิดจากการใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ ซึ่ งการแบ่งปัน
ประสบการณ์ส่วนบคุคลชว่ยใหผู้้อื่นไดร้บัมุมมองที่แทจ้ริงเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์และสามารถมีผลตอ่ความ
คาดหวังและการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะเมื่อประสบการณ์นัน้เป็นเชงิบวกหรือลบอย่าง
ชดัเจน 



 
 

Philip Kotler (2017) ได้เน้นถึงความส าคญัของการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
Marketing) ในการสร้างและจดัการความสมัพนัธ์กบัลกูคา้ โดย Kotler ระบวุ่าการตลาดแบบปากตอ่ปาก
มีอิทธิพลสูง เน่ืองจากขอ้มูลที่มาจากบคุคลที่เชื่อถือได ้เชน่ เพื่อนหรือสมาชกิในครอบครวั มกัจะมีความ
เชื่อถือมากกว่าขอ้มูลจากโฆษณาหรือการตลาดโดยตรง การแชร์ประสบการณ์เชงิบวกจากลกูคา้ที่ไดร้บั
ประสบการณ์ที่ดจีึงสามารถกระตุน้ให้เกิดการรบัรู้ที่ดแีละขยายฐานลกูคา้ได ้ โดย Kotler ไดแ้นะน าให้
องคก์รใชก้ารตลาดแบบปากตอ่ปากซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การตลาดโดยรวม เพื่อมุ่งเน้นในการ
สร้างประสบการณ์ที่ดแีละกระตุน้ใหล้กูคา้แชร์ประสบการณ์ 

 
แนวคิด และทฤษฎีการตดัสินใจซื้อ 
Kotler (1997) กลา่วว่า กระบวนการตดัสินใจ และความตอ้งการของผู้บรโิภคแตล่ะบคุคลมีความ

แตกตา่งกนั โดยในการตดัสินใจของผู้บริโภคประกอบดว้ยกระบวนการ 5 ข ัน้ตอน ดงันี้ 
1. การรบัรู้ปัญหา เป็นสิ่งที่ตอ้งการอยู่ในขณะนัน้ ส่งผลใหเ้กดิความประสงคส์ิ่งของหรือสินค้า

เหล่านัน้เพื่อมาทดแทนส่วนที่ขาด หรือเพื่อเตมิเต็มสิ่งที่เป็นอุดมคติให้กลายเป็นสภาพที่เกดิขึน้จริง  
โดยปัญหาของผู้บริโภคมีหลายสาเหตแุตกต่างกนั ยกตวัอย่างเชน่ ประสงคห์าสินคา้ใหม่เพื่อทดแทน
สินค้าเดิมที่หมดไป หรือทดแทนสินค้าเดิมที่ไม่สามารถใช้ต่อได้ เพื่อตอบสนองกบัความต้องการที่
เปลี่ยนแปลงไปตามปัจจยัตา่ง ๆ  

2. การค้นหาข้อมูล เมื่ อเกิดปัญหา ผู้บริโภคต้องค้นหาแนวทางวิธีการแกไ้ขปัญหา โดยการ
คน้หาขอ้มูลเพิม่เตมิเพื่อชว่ยในการตดัสินใจ ผู้บริโภคจะคน้หาขอ้มูลจากประสบการณ์และความรู้ที่มีอยู่
ในตวัเองก่อน เช่น ความทรงจ าเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ที่เคยใช้มาก่อน แต่หากข้อมูลจากแหล่งภายใน 
ไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจนัน้ จะต้องมีการคน้หาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพิ่มเติม เช่น การค้นหา
ขอ้มูลจากสื่อออนไลน์ และการพดูคยุ หรือสอบถามจากเพื่อนและครอบครวั เป็นตน้  

3. การประเมินทางเลอืก เมื่อผู้บริโภคไดข้อ้มูลจากข ัน้ตอนการคน้หาขอ้มูลแลว้ ตอ่มาผู้บริโภค
จะท าการประเมินทางเลอืก โดยจะระบผุลติภณัฑห์รือบริการที่มีอยู่ในตลาด ซึ่งอาจเป็นทางเลอืกที่พวก
เขาคุน้เคย หรือเป็นผลติภณัฑใ์หม่ที่คน้พบระหว่างการคน้หาขอ้มูล ผู้บริโภคจะก าหนดเกณฑ์ที่ใช้ใน
การประเมิน เชน่ ราคา คณุภาพ คณุสมบตั ิและบริการหลงัการขาย เป็นตน้ และจะท าการเปรียบเทยีบ
ทางเลอืกตา่ง ๆ ท ัง้ขอ้ด ีขอ้เสีย โดยอาจใชเ้ทคนิคตา่ง ๆ เชน่ ตารางเปรียบเทยีบ หรือการใหค้ะแนน
เพื่อชว่ยในการตดัสินใจ  

4. การตดัสินใจซ้ือ เป็นข ัน้ตอนการตดัสินใจเลอืกตวัเลอืกที่ประเมินแลว้ว่าดทีี่สุด ตรงตามความ
ตอ้งการ และความคาดหวงัที่สุด หลงัจากผ่านการค้นหาขอ้มูล และประเมินทางเลอืกจากที่มีท ัง้หมด  
ซึ่งขึน้อยู่กบัความพงึพอใจของผู้บริโภค โดยอาจมีปัจจยัตา่ง ๆ เชน่ โปรโมช ัน่ส่วนลด หรือการโฆษณา
อาจมีผลกระทบตอ่การตดัสินใจซ้ือ ซึ่งอาจกระตุน้ตอ่การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมากขึน้  

5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ หลงัจากมีการตดัสินใจและท าการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้ร ับ
ประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดร้บัความพงึพอใจหรือไม่ไม่พอใจกไ็ด ้ ในกรณีที่ผู้บริโภคเกิด
ความพงึพอใจในตวัผลติภณัฑน์ัน้ ๆ ย่อมส่งผลกอ่ใหเ้กดิการซื้อซ ้า หรือการบอกตอ่แกผู่้อื่นถึงขอ้ดขีอง



 
 

ผลติภณัฑช์ิน้นัน้ อาจท าใหเ้กดิลกูคา้รายใหม่ได ้ แตใ่นทางตรงกนัขา้ม หากผู้บริโภคเกดิความไม่พอใจ 
ผู้บริโภคย่อมไม่ท าการซื้อผลิตภณัฑ์ชนิดนัน้ซ ้าอีก และอาจเกิดการบอกต่อถึงข้อเสียของผลิตภณัฑ ์
แกบ่คุคลอื่น อาจท าใหเ้กดิการสูญเสียกลุม่ผู้บริโภครายใหม่ได ้

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ธัญญารัตน์ เนื้อนิ่มวฒันา (2559) ศึกษาเรื่ อง กลยุทธ์ปากต่อปากที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมน าเขา้จากต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลลยุทธ์ปากต่อปาก โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และพบว่า  กลยุทธ์- 
ปากตอ่ปากดา้นขา่วสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ ดา้นค าแนะน า และดา้นประสบการณ์ส่วนบคุคล ส่งผลตอ่
การตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑอ์าหารเสริมน าเขา้จากตา่งประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สุภาภรณ์ เลก็ศริิ (2564) ไดศ้กึษา กลยุทธ์ทางการตลาดแบบปากตอ่ปากที่มีผลตอ่พฤติกรรม
การเลอืกใชบ้ริการร้านกาแฟ Starbucks ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความคดิเหน็ของ
ผู้บริโภคที่มีตอ่กลยุทธ์ทางการตลาดแบบปากตอ่ปาก ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด นอกจากนี้ ดา้นขา่ว
เกี่ยวกบัสินคา้ ด้านการให้ค าแนะน า และด้านประสบการณ์ส่วนตวั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ Starbucks ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 

ธีริศรา เล็กเครือสุวรรณ (2564) ศึกษาเรื่ อง ทศันคติ ภาพลกัษณ์ และการสื่อสารแบบ  
ปากตอ่ปาก ที่มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจเนอเรช ัน่ วาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารแบบปากตอ่ปากโดยรวม มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์นม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งการ
สื่อสารแบบปากตอ่ปากจะเป็นแหลง่ข่าวเกี่ยวกบัผลติภัณฑ ์ มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซ้ือสินค้า  
แบรนดเ์นมประเภทกระเป๋า ของเจนเนอเรช ัน่ วาย อยู่ในระดบัความสมัพนัธ์สูง จะเหน็ไดว้่าในปัจจุบนั
แต่ละตราสินค้าก็มีการใช้พรีเซ็นเตอร์หรืออินฟลูเอนเซอร์เขา้มามีบทบาทกบัตราสินค้า เช่น  การจดั
แฟช ัน่โชว์ เพื่อเปิดตวัคอลเลกช ัน่ใหม่ในแต่ละฤดูกาล ซึ่งเป็นวิธีที่มีอิทธิพลและไดร้ ับการยอมรับที่ดี
อย่างมาก เพราะเป็นตวัช่วยในการเพิ่มการตดัสินใจซื้ออย่างหนึ่ ง อีกท ัง้การใช้พรีเซ็นเตอร์หรือ 
อินฟลูเอนเซอร์ที่แต่ละตราสินค้าเลือก ยังตอบโจทย์กบัผู้ใช้ที่หลากหลายทัง้ด้านไลฟ์สไตล์หรือ  
เจนเนอเรช ัน่ 
 
 
 
 
 
 



 
 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรและกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี้ คอื ผู้บริโภคผลติภณัฑอ์าหารเสริมเพศชายและ

เพศหญิงที่มีอายุต ัง้แต่ 18 ปีขึ้นไปในเขตจังหวดันครราชสีมา ผู้วิจัยจะเลือกส่งแบบสอบถามไปยงั 
สังคมออนไลน์ เช่น กลุ่มคนรักสุขภาพ เพื่อให้กลุ่มตวัอย่างสามารถตอบแบบสอบถามอย่างสะดวก 
ผู้วิจยัไดก้ าหนดขนาดตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใชต้ารางของ Yamane (1973)  

 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ไดแ้ก ่

1. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) ในการสรุปลกัษณะทัว่ไปของ
กลุม่ตวัอย่าง ไดแ้ก ่จ านวนหรือความถี่ (Frequency) คา่ร้อยละ (Percentage) และสถิตทิี่แสดงคา่กลาง 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับสถิติที่แสดงค่าการกระจายของขอ้มูล ได้แก่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviations--SD) 

การตลาดแบบปากต่อปาก  

(Richin & Root-Shaffer, 1998) 

➢ ดา้นเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์
➢ ดา้นเกี่ยวกบัค าแนะน า 
➢ ดา้นเกี่ยวกบัประสบการณ์ส่วนบคุคล 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

(มยุรา อรุณเรืองศริิเลศิ, 2560) 

➢ เพศ 
➢ อายุ 
➢ ระดบัการศกึษา 
➢ อาชพี 
➢ รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดอืน 

การตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ 

อาหารเสริมในเขตจงัหวดั
นครราชสีมา 

(Philip Kotler, 1997) 

➢ การรบัรู้ความตอ้งการ 
➢ การคน้หาขอ้มูล 
➢ การประเมินทางเลอืก 
➢ การตดัสินใจซ้ือ 
➢ พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 



 
 

2. การวิเคราะหด์ว้ยสถิตเิชงิอ้างอิง (Inferential statistics) ในการทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง
ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม โดยใชส้ถิต ิt test และ F test (One-way ANOVA) เมื่อผลการทดสอบดว้ย
สถิติ One-way ANOVA มีความส าคญัหรือนัยส าคญัทางสถิติ ระหว่างตวัแปรคู่ใด ผู้วิจัยจะใช้การ
ทดสอบแบบรายคู ่ ดว้ยวิธี Scheffé เพื่อความแตกตา่งระหว่างคู่ตอ่ไป รวมถึงการใชส้ถิตถิดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple Regression) ในการทดสอบความสมัพนัธ์ในลกัษณะของการส่งผลตอ่กนัระหว่างตวั
แปรตน้และตวัแปรตาม 
 
ผลการวิจยั 

1. ผลการวิเคราะหข์อ้มูลระดบัความคิดเหน็เกี่ยวกบัการตลาดแบบปากตอ่ปาก ประกอบดว้ย 
ดา้นเกี่ยวกบัผลติภณัฑ,์ ดา้นเกี่ยวกบัค าแนะน า และดา้นเกี่ยวกบัประสบการณ์ส่วนบคุคล พบว่า กลุม่
ตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตลาดแบบปากต่อปากของกลุ่มตวัอย่างที่ตดัสินใจเลอืกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในเขตจังหวัดนครราชสีมา ท ัง้หมด 3 ด้าน ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มี

คา่เฉลี่ย (  = 4.51, SD = 0.45) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ทกุดา้นอยู่ในระดบัมากที่สุด ดา้นที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉลี่ย (  = 4.76, SD = 0.46) รองลงมา คือ ด้าน

เกี่ยวกบัค าแนะน า มีคา่เฉลี่ย (  = 4.57, SD = 0.52) และล าดบัสุดทา้ย คอื ดา้นเกี่ยวกบัประสบการณ์

สว่นบคุคล มีคา่เฉลี่ย (  = 4.22, SD = 0.64) ตามล าดบั และในส่วนของรายดา้นและรายขอ้ พบว่า 

   1.1 ดา้นเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มีคา่เฉลี่ย (  = 4.76, SD = 0.46) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่าทกุขอ้อยู่ในระดบัมากที่สุด กลุม่ตวัอย่างมีความคดิเหน็ เป็นล าดบัแรก คอื 

ใหค้วามส าคญักบัผลติภณัฑท์ี่มีความปลอดภยัไม่มีผลขา้งเคยีงตอ่ร่างกาย มีคา่เฉลี่ย (  = 4.82, SD = 
0.48) รองลงมาคอื ใหค้วามส าคญักบัผลติภณัฑ์ที่บง่บอกขอ้มูลรายละเอียดคณุประโยชน์ที่จะได้ร ับไว้

อย่างชดัเจน มีคา่เฉลี่ย (  = 4.77, SD = 0.49) ใหค้วามส าคญักบัขอ้มูลการรบัรองจากหน่วยงานตา่งๆ 

มีคา่เฉลี่ย (  = 4.74, SD = 0.60) และล าดบัสุดทา้ยคอื ใหค้วามส าคญักบัผลติภณัฑท์ี่รบัประทานง่าย 

ไม่มีกลิน่คาว มีคา่เฉลี่ย (  = 4.70, SD = 0.61) 

    1.2 ดา้นเกี่ยวกบัค าแนะน า ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มีคา่เฉลี่ย (  = 4.57, SD = 0.52) 
เมื่ อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก และมากที่สุด กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเป็น
อนัดบัแรกคอื อ่านค ารีวิว(ค าวิพากษ์วิจารณ์) จากผู้ที่เคยบริโภคหรือมีความรู้เกี่ยวกบัผลติภณัฑอ์าหาร

เสริมกอ่นการตดัสินใจซ้ือ มีคา่เฉลี่ย (  = 4.75, SD = 0.50) รองลงมาคอื ใหค้วามส าคญักบัค าแนะน า

จากผู้เชี่ยวชาญในด้านผลิตภณัฑ์อาหารเสริม มีค่าเฉลี่ย (  = 4.73, SD = 0.52) ค าแนะน าจากผู้

จ าหน่ายท าใหท้ราบถึงขอ้ควรระวงัในการบริโภคผลติภณัฑอ์าหารเสริม มีคา่เฉลี่ย (  = 4.68, SD = 

0.61) ค าแนะน าท าใหท้ราบถึงขอ้เทจ็จริงเกี่ยวกบัผลติภณัฑอ์าหารเสริม มีคา่เฉลี่ย (  = 4.66, SD = 

0.62) ค าแนะน าท าใหท้า่นเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ ์ มีคา่เฉลี่ย (  = 4.59, SD = 0.70) เลอืกซื้อผลติภณัฑ์



 
 

อาหารเสริมตามค าแนะน าของผู้อื่น มีค่าเฉลี่ย (  = 4.36, SD = 0.88) และล าดบัสุดท้ายคือ ให้
ค าแนะน าเกี่ยวกบัผลติภณัฑอ์าหารเสริมกบัผู้ที่ก าลงัสนใจหรือผู้ที่ไม่เคยบริโภคผลิตภณัฑอ์าหารเสริม 

มีคา่เฉลี่ย (  = 4.19, SD = 0.97) 

    1.3 ดา้นประสบการณ์ส่วนบคุคล ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มีคา่เฉลี่ย (  = 4.22, SD = 
0.64) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทกุขอ้อยู่ในระดบัมาก และมากที่สุด กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็น
เป็นอนัดบัแรกคอื เคยซ้ือผลติภณัฑอ์าหารเสริมที่มีคณุภาพ จึงมีความเชื่อมัน่ตอ่ผลติภณัฑ ์ มีคา่เฉลี่ย 

(  = 4.67, SD = 0.54) รองลงมาคอื ประสบการณ์จากการบริโภคผลติภณัฑอ์าหารเสริมของทา่น ท า

ใหเ้กดิความพงึพอใจตอ่การบริโภค มีคา่เฉลี่ย (  = 4.63, SD = 0.56) เคยบอกตอ่ประสบการณ์ในการ

บริโภคผลติภณัฑอ์าหารเสริมแกเ่พื่อน ครอบครวั หรือคนรู้จกั มีคา่เฉลี่ย (  = 4.09, SD = 0.97) และ
ล าดบัสุดทา้ยคอื เคยบอกตอ่ประสบการณ์ในการบริโภคผลติภณัฑอ์าหารเสริมผ่านสื่อตา่งๆ มีคา่เฉลี่ย 

(  = 3.48, SD = 1.43) 
2. จากผลวิเคราะหข์อ้มูลระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ

ในเขตจังหวัดนครราชสีมา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์

อาหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมา ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มีคา่เฉลี่ย (  = 4.61, SD = 0.46) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ทกุขอ้อยู่ในระดบัมาก และมากที่สุด กลุม่ตวัอย่างมีความคดิเหน็เป็นล าดบั

แรกคอื ประสงคจ์ะมีสุขภาพที่ด ี มีคา่เฉลี่ย (  = 4.82, SD = 0.44) รองลงมาคอื จะประเมินทางเลือก

ผลติภณัฑอ์าหารเสริมนัน้ โดยดจูากคณุสมบตัแิละประโยชน์ของผลติภณัฑ ์มีคา่เฉลี่ย (  = 4.76, SD = 
0.52) และล าดบัสุดทา้ยคอื พนกังานขายมีส่วนชว่ยในการตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑอ์าหารเสริม มีคา่เฉลี่ย 

(  = 4.18, SD = 0.91) 
3. จากผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคแตกตา่งกนัมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมของผู้บริโภคในเขตจงัหวดันครราชสีมา แตกตา่ง
กนั พบว่า เพศที่แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑอ์าหารเสริมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นครราชสีมา ไม่แตกตา่งกนั ขณะที่อาย,ุ ระดบัการศกึษา, อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดอืน ที่แตกตา่งกนั
มีการตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมของผู้บริโภคในเขตจงัหวดันครราชสีมา แตกตา่งกนั อย่าง
มีระดบันยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 เป็นไปตามสมมตฐิานที่ต ัง้ไว้ 

4. จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 การตลาดแบบปากต่อปากดา้นเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ 
ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑอ์าหารเสริมในเขตจงัหวัดนครราชสีมา พบว่า การตลาดแบบ
ปากต่อปากด้านเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ มีค่าทางสถิติ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่ งมีค่าน้อยกว่าค่าระดบั
นยัส าคญัที่ 0.05 จึงปฏเิสธ 𝐻0 (สมมตฐิานหลกั) และยอมรบั 𝐻1 (สมมตฐิานรอง) คอื การตลาดแบบปาก
ต่อปากด้านเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมในเขตจังหวดั
นครราชสีมา 



 
 

5. จากผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 3 การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้นเกี่ยวกบัค าแนะน า ส่งผล
ตอ่การตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมา พบว่า การตลาดแบบปากต่อ
ปากดา้นเกี่ยวกบัค าแนะน า มีคา่ทางสถิต ิ คา่ Sig. เทา่กบั 0.00 ซึ่งมีคา่น้อยกว่าคา่ระดบันัยส าคญัที่ 
0.05 จึงปฏเิสธ 𝐻0 (สมมตฐิานหลกั) และยอมรบั 𝐻1 (สมมตฐิานรอง) คอื การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้น
เกี่ยวกบัค าแนะน า ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสมีาฃ 

6. จากผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 4 การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้นเกี่ยวกบัประสบการณ์
ส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในเขตจังหวดันครราชสีมา พบว่า 
การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้นเกี่ยวกบัประสบการณ์ส่วนบคุคล มีคา่ทางสถิต ิคา่ Sig. เทา่กบั 0.04 ซึ่ง
มีคา่น้อยกว่าคา่ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 จึงปฏเิสธ 𝐻0 (สมมตฐิานหลกั) และยอมรบั 𝐻1 (สมมตฐิานรอง) 
คือ การตลาดแบบปากต่อปากด้านเกี่ยวกบัประสบการณ์ส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสมีา 

7. เมื่ อพิจารณาค่าสัมประสิทธิค์วามถดถอยมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) 
สามารถอธิบายไดว้่า การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้นเกี่ยวกบัค าแนะน า มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือก
ซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมามากที่สุด รองลงมาคอื การตลาดแบบปากต่อปาก
ดา้นเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ และการตลาดแบบปากตอ่ปากด้านเกี่ยวกบัประสบการณ์ส่วนบุคคล โดยมีคา่
สมัประสิทธิค์วามถดถอยเทา่กบั 0.68, 0.27 และ 0.05 ตามล าดบั และเมื่อพจิารณาจากคา่ Sig. หรือ P-
Value พบว่าการตลาดแบบปากตอ่ปากทัง้ 3 ดา้น มีคา่ Sig. หรือ P-Value น้อยกว่าคา่ระดบันยัส าคญัที่ 
0.05 จึงสามารถสรุปได้ว่า การตลาดแบบปากต่อปากทัง้ 3 ด้าน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสมีา และสามารถเขยีนสมการถดถอยไดด้งันี้ 

Y = 0.40+0.27(𝑋1)+0.68(𝑋2)+0.05(𝑋3) 

โดยที่   Y  คอื การตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมของผู้บริโภคในเขตจงัหวดั
นครราชสีมา 

(𝑋1) คอื การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้นเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์

  (𝑋2) คอื การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้นเกี่ยวกบัค าแนะน า 

  (𝑋3) คอื การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้นเกี่ยวกบัประสบการณ์ส่วนบคุคล 

 

 
 

 



 
 

การอภิปรายผล 
การศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์

อาหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมา สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 
1. กลุม่ตวัอย่างในเขตจงัหวดันครราชสีมาที่มีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์

อาหารเสริม ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ต ัง้ไว้ 
อาจเน่ืองมาจากสงัคมในยุคปัจจุบนั อาจท าใหป้ระชากรส่วนใหญ่มีพฤตกิรรมที่มีความเร่งรีบ ท าใหก้าร
รบัประทานอาหารใหค้รบโภชนาการทัง้ 5 หมู่ในปริมาณที่เหมาะสมอาจเป็นไปไดย้าก ประชากรทัง้เพศ
ชายและเพศหญิงจึงได้ตระหนักถึงประโยชน์และความส าคญัของการบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารเสริม 
ดงันัน้ การตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อรบัประทาน จึงเป็นทางเลอืกของคนในยุคปัจจุบนั
ท ัง้เพศชายและเพศหญิง ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

    กลุ่มตวัอย่างในเขตจังหวัดนครราชสีมาที่มีอายุที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสริมของผู้บริโภคในเขตจงัหวดันครราชสีมา แตกตา่งกนั อย่างมีระดบันยัส าคญัทาง
สถิตทิี่ระดบั 0.05 เป็นไปตามสมมตฐิานที่ต ัง้ไว้ เน่ืองจาก พฤตกิรรมความชอบของแตล่ะ Generation 
แตกตา่งกนั ผู้ที่มีการศกึษาสูงจะส่งผลใหม้ีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่มีความละเอียดซบัซ้อนมากขึน้ และ 
มีแนวโน้มที่จะบริโภคหรือใชส้ินคา้และบริการที่มีคณุภาพดีกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อย อาชพีและรายได้ 
ที่แตกตา่งกนั อาจท าใหก้จิกรรมที่ท า สิ่งที่แตล่ะบคุคลสนใจ และความคดิเหน็ของแตล่ะบคุคลเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑอ์าหารเสริมแตกตา่งกนั 

2. การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้นเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลอืกซื้อผลติภัณฑ์
อาหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมา เน่ืองมาจากกอ่นการตดัสินใจซ้ือของกลุม่ตวัอย่าง มกัมีการหา
ขอ้มูลของผลติภณัฑอ์าหารเสริม เชน่ ผลติภณัฑอ์าหารเสริมนัน้ไดร้บัการรบัรองจากหน่วยงานตา่ง ๆ  
มีการบง่บอกขอ้มูลรายละเอียดคณุประโยชน์ที่จะไดร้บั ไม่มีผลขา้งเคยีงตอ่ร่างกาย และรบัประทานง่าย 
ไม่มีกลิน่คาว เป็นตน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธญัญารตัน์ เน้ือนิ่มวฒันา (2559), สุภาภรณ์ เลก็ศริิ 
(2564) และธีริศรา เลก็เครือสุวรรณ (2564) 

3. การตลาดแบบปากตอ่ปากดา้นเกี่ยวกบัค าแนะน า ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมา เน่ืองมาจากกอ่นการตดัสินใจซ้ือของกลุม่ตวัอย่าง ผู้บริโภคมกั
คน้หาค ารีวิว (ค าวิพากษ์วิจารณ์) จากผู้ที่เคยบริโภคหรือมีความรู้เกี่ยวกบัผลิตภณัฑอ์าหารเสริม ซึ่ง 
ท าใหท้ราบถึงขอ้เทจ็จริง และใหค้วามส าคญักบัค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ ท าใหท้ราบถึงขอ้ควรระวัง  
ในการบริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธญัญารตัน์ เนื้อนิ่มวฒันา (2559), สุภาภรณ์ เลก็ศริิ (2564) 
และธีริศรา เลก็เครือสุวรรณ (2564) 

4. การตลาดแบบปากตอ่ปากด้านเกี่ยวกบัประสบการณ์ส่วนบุคคล ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือก
ซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสริมในเขตจงัหวดันครราชสีมา เน่ืองจากการไดบ้ริโภคผลติภณัฑอ์าหารเสริมของ
กลุม่ตวัอย่าง ท าใหเ้กดิประสบการณ์จากการไดบ้ริโภค ท าใหเ้กดิความรู้สึกเชงิบวกหรือเชงิลบทางด้าน
จิตใจ คอื มีความรู้สึกพงึพอใจ จึงท าใหเ้กดิความเชื่อมัน่ตอ่ผลิตภณัฑ ์ หรือความรู้สึกผิดหวงัจากการ
บริโภค จนเกดิการบอกตอ่ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์หรือบคุคลใกลต้วัใหไ้ดท้ราบถึงสิ่งที่ตนเองไดส้มัผสัและ



 
 

พบเจอมาโดยตรง ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธัญญารัตน์ เน้ือนิ่มวฒันา (2559), สุภาภรณ์ เลก็ศิริ 
(2564) และธีริศรา เลก็เครือสุวรรณ (2564) 
  
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
1. ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควรให้ความส าคญัในด้านข่าวสารเกี่ยวกบั

ผลติภณัฑ ์โดยเน้นในการบอกเลา่รายละเอียดของผลิตภณัฑอ์ย่างแทจ้ริงและครบถ้วน เชน่ สรรพคณุ 
ปริมาณสารที่ใส่ ส่วนผสม วิธีการรบัประทาน วนัหมดอายุ และขอ้ควรระวงั เป็นตน้ เพื่อเป็นการสร้าง
ความเชื่อมัน่และความซื่อสตัย์ตอ่ผู้บรโิภค และควรมีการอพัเดตขา่วสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑอ์ยู่เสมอ 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควรให้ความส าคญัในด้านเกี่ยวกบัค าแนะน า 
เนื่ องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจจะไม่ทราบถึงสรรพคณุของผลิตภณัฑ์ อาจละเลยในการดแูลสุขภาพ  
ถ้านกัการตลาด แพทย์ เภสชักร หรือผู้เชี่ยวชาญดา้นผลติภณัฑอ์าหารเสริม รวมถึงพนกังานขาย มีการ
บอกค าแนะน าที่ดใีหแ้กผู่้บริโภคกย็ิ่งสามารถท าใหผู้้ประกอบการมีรายไดจ้ากการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพิม่ขึน้ ค าแนะน าจึงเป็นเสมือนค าชวนเชื่อที่จะท าใหผู้้บริโภคเกดิความเชื่อมัน่หรือมัน่ใจตอ่
ผลติภณัฑน์ัน้ ผู้ประกอบการธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสริมจึงควรมีการรีวิวผลติภณัฑ์ ผลลพัธ์ในการใช้
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นความจริง ผู้บริโภคจ าเป็นจะต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมหรือสอบถามผู้ที่เคยทดลอง
ผลติภณัฑต์า่ง ๆ  เพื่อเป็นการสร้างความมัน่ใจเพิม่ขึน้ 

3. ผู้ประกอบการธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสริมควรใหค้วามส าคญัในดา้นเกี่ยวกบัประสบการณ์
ส่วนบคุคล โดยยุคปัจจุบนันกัการตลาดมีการวางแผน เพื่อสร้างความมัน่ใจใหก้บัผลติภณัฑ ์ซึ่งจะมีการ
รีวิวผลิตภัณฑ์จากผู้บริโภคที่ เคยรับประทานผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นการโฆษณาถึงผลลพัธ์ที่ผู้บริโภค
ทัง้หลายจะไดร้บั ผู้ประกอบการธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสริมจึงควรมีการบอกถึงประสบการณ์ตรงลงไป 
เพื่อเป็นการสร้างความมัน่ใจให้กบัผู้บริโภค หรืออาจจะมีการท้าทายกบัดาราหรือผู้เชี่ยวชาญในการ
ทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์ยิ่งเป็นการท าใหผู้้บริโภครู้สึกคลอ้ยตาม 

 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัคร ัง้ต่อไป 
1. แนะน าใหท้ าการศกึษากบักลุม่ประชากร และกลุม่ตวัอย่าง กลุม่อื่น ๆ ในสถานที่ที่แตกต่าง

กนัออกไป ในเรื่ องอิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์
อาหารเสริม เพื่อเป็นการชว่ยใหต้วัแปรในการศกึษาดงักลา่วครอบคลมุความตอ้งการของผู้บริโภคมาก
ยิ่งขึน้ 

2. ควรมีการศกึษาถึงพฤตกิรรมการบริโภคของผู้บริโภคอย่างตอ่เน่ือง เน่ืองจากพฤตกิรรมของ
ผู้บริโภคมกัจะมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ เพื่อเป็นการเปรียบเทยีบความแตกต่างของพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในแตล่ะชว่ง 
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