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ABSTRACT 

The objectives of this study were to investigate demographic factors affecting 
purchasing decisions and to examine the influence of cognitive biases on the 
purchasing decisions of Thai consumers who have purchased herbal supplement 
products. This quantitative research employed a questionnaire to collect data from a 
sample of 4 0 0  consumers who had purchased herbal supplements, selected via 
convenience sampling. Data analysis was conducted using descriptive statistics, One-
Way ANOVA, and Multiple Regression Analysis. The results indicated that most 
respondents were female, aged 31 - 40  years, held a bachelor’s degree, worked as 
government or state enterprise employees, and earned 25,001–35,000 THB monthly. 
Purchasing behavior primarily occurred through online general stores, particularly via 
the Shopee platform. The analysis revealed that demographic factors had no 
statistically significant effect on the purchasing decisions for herbal supplement 
products. However, cognitive biases collectively explained 13 . 5%  of the variance in 
purchasing decisions (R2= 0 . 1 3 5 , p<0 . 0 0 1 ) .  Specifically, the Availability Heuristic 

(β=0.254, p<0.001) and Loss Aversion (β=0.148, p=0.003) demonstrated a significant 
positive influence. These results suggest that purchasing decisions are largely driven 
by information that consumers can easily recall or are familiar with, as well as concerns 
regarding health loss or the loss of privileges. Conversely, the Framing Effect, Anchoring 
Effect, and Status Quo Bias did not show a significant influence on purchasing decisions. 

Keywords: Loss Aversion, Framing Effect, Anchoring Effect, Availability Heuristic,  
Status Quo Bias, Purchasing Decision, Herbal Supplements 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ในปัจจุบัน พฤติกรรมผู้บริโภคทั่วโลกได้เปลี่ยนผ่านเข้าสู่ยุคแห่งการตระหนักรู้ด้านสุขภาพ 
(Health Conscious) อย่างชัดเจน โดยเฉพาะภายหลังการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งท าหน้าที่
เป็นปัจจัยเร่งให้ผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพเชิงป้องกันมากกว่าการรักษา ส่งผล
ให้ความต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีแหล่งที่มาจากธรรมชาติเพ่ิมสูงขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ หนึ่งในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ที่ ได้ รับความสนใจอย่างต่อเนื่ องคือ  ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารสมุนไพร (Herbal 
Supplements) ซึ่งจัดเป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับบริโภคนอกเหนือจากอาหารหลักและไม่จัดเป็นยา  
จากรายงานของ Mordor Intelligence (2024) ระบุว่า ตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในภูมิภาคเอเชีย
แปซิฟิกมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง และ Grand View Research (2025a) ระบุว่า ในปี พ.ศ. 
2567 ตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรทั่วโลกมีมูลค่าประมาณ 42.33 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ 
และคาดว่าจะขยายตัวด้วยอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมต่อปี (Compound Annual Growth Rate: 
CAGR) ร้อยละ 8.89 จนถึงปี พ.ศ. 2576 สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพการเติบโตของตลาดดังกล่าวใน
ระยะยาว ส าหรับประเทศไทย ตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปี พ.ศ. 2567 โดยรวมมีมูลค่าประมาณ 
2.41 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และมีแนวโน้มเติบโตในอัตราร้อยละ 10.7 ต่อปี  (Grand View 
Research, 2025b) โดยเฉพาะกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้ นอย่าง
ต่อเนื่อง เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นทางเลือกด้านสุขภาพที่มีความปลอดภัยจากธรรมชาติ โดยใน  
ปี พ.ศ. 2567 ตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของประเทศไทยสามารถสร้างรายได้สูงถึง 
1,106.4 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 9 ต่อปี จนมีมูลค่าประมาณ 2,378.0 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ ภายในปี พ.ศ. 2576 (Grand View Research, 2025c) ทั้งนี้ การเติบโตดังกล่าว
ยังสอดคล้องกับนโยบายภาครัฐที่ได้ผลักดัน แผนปฏิบัติการด้านสมุนไพรแห่งชาติ ฉบับที่ 2 พ.ศ. 
2566–2570 ซึ่งมุ่งยกระดับศักยภาพสมุนไพร Herbal Champions อาทิ ขมิ้นชัน กระชายด า และ
ฟ้ าทะลาย โ จร  ให้ เ ป็ นผลิ ตภัณฑ์ เ ศ รษฐกิ จที่ ส ามารถสร้ า งมู ลค่ า เ พ่ิ ม ให้ แก่ ป ร ะ เท ศ 
(คณะกรรมการนโยบายสมุนไพรแห่งชาติ, 2566) 

อย่างไรก็ตาม ภายใต้การขยายตัวอย่างรวดเร็วของตลาดและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์
ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น เม็ด แคปซูล และเครื่องดื่ม  ผู้บริโภคต้องเผชิญกับภาวะข้อมูลล้นเกิน 
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( Information Overload) และความซับซ้อนของทางเลือกสินค้า ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยอาจไม่ได้ตัดสินใจบนพ้ืนฐานของข้อมูลด้าน
โภชนาการหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว หากแต่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทาง
จิตวิทยา อคติทางความคิด และการรับรู้ในสถานการณ์ท่ีมีทางเลือกจ านวนมาก 

แนวคิดทางเศรษฐศาสตร์แบบดั้งเดิมมักตั้งสมมติฐานว่ามนุษย์เป็นผู้ที่กระท าอย่างมีเหตุผล 
(Rational Agent) หรือ มนุษย์เศรษฐกิจ (Homo Economicus) ที่ตัดสินใจโดยผ่านการไตร่ตรอง
เพ่ือประโยชน์สูงสุดจากข้อมูลที่มีอยู่อย่างครบถ้วน (Cartwright, 2024) แต่ในความเป็นจริง 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นซับซ้อนและอยู่ภายใต้ข้อจ ากัดของความสามารถในการรับรู้ 
ข้อมูลและเวลา หรือที่เรียกว่า ความมีเหตุผลอย่างจ ากัด (Bounded Rationality) ตามทฤษฎีของ 
Simon (1955) พฤติกรรมเหล่านี้สอดคล้องกับแนวคิดเศรษฐศาสตร์พฤติกรรม ( Behavioral 
Economics) ที่ชี้ให้เห็นว่า มนุษย์ไม่ได้ใช้กระบวนการคิดเชิงวิเคราะห์อย่างมีเหตุผล (System 2)  
ในทุกสถานการณ์ หากแต่ในหลายกรณีมักอาศัย ระบบการคิดเร็ว (System 1) ซ่ึงอาศัยสัญชาตญาณ 
อารมณ์ และทางลัดทางความคิด (Heuristics) เข้ามาช่วยในการประมวลผลข้อมูลเพ่ือให้สามารถ
ตัดสินใจได้อย่างรวดเร็ว (Kahneman, 2011; Azzopardi, 2021) กระบวนการดังกล่าวมักก่อให้เกิด 
อคติทางความคิด (Cognitive Biases) ที่ท าให้การตัดสินใจเบี่ยงเบนไปจากความสมเหตุสมผล 
อิทธิพลดังกล่าวยิ่งมีความชัดเจนในกรณีของสินค้าที่ แม้จะบริโภคไปแล้ว ผู้บริโภคก็ยังไม่สามารถ
ประเมินคุณภาพหรือผลลัพธ์ได้อย่างแน่ชัด (Credence Goods) เช่น ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
โดยผู้บริโภคอาจตัดสินใจซื้อจากความคุ้นเคยต่อแบรนด์ ความกลัวการสูญเสีย (Loss Aversion) 
หลักฐานทางสังคม (Social Proof) หรือการบอกต่อจากบุคคลรอบข้างมากกว่าการวิเคราะห์คุณค่า
ทางโภชนาการหรือสรรพคุณทางยาตามหลักเหตุและผลเพียงอย่างเดียว (Reddy et al., 2024) 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในบริบทของประเทศไทย พบว่าการศึกษาพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส่วนใหญ่มักมุ่งเน้นไปที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หรือปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์พ้ืนฐาน เช่น การศึกษาของ ช่อลดา ศิริกุล และบุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2566)  
ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
การนอนหลับ หรือการศึกษาของ ธนวัฒน์ แสงสุนานนท์ และณิตชาธร ภาโนมัย (2566) ที่พบว่า
ปัจจัยด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในวัยอย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะมี
การศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แต่การศึกษาในส่วนของอคติทาง
ความคิดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของไทยยังคงมีอยู่อย่างจ ากัด ในทางตรงกัน
ข้าม งานวิจัยในต่างประเทศได้แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า อคติทางความคิดมีบทบาทส าคัญใน 
การก าหนดการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะในสภาวะที่มีความเสี่ยง ความไม่แน่นอน หรือ 
ความซับซ้อนของข้อมูล (Reddy et al., 2024; Korteling et al., 2023) ซึ่งคล้ายคลึงกับการเลือก
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ซื้อผลิตภัณฑ์สุขภาพ อย่างในการศึกษาของ Dhungana et al. (2022) ที่พบว่าอคติทางความคิด เช่น 
ความมั่นใจมากเกินไป (Overconfidence) และการท าตามคนหมู่มาก (Herding) ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญ เป็นพฤติกรรมที่ต้องอาศัยการคาดการณ์อนาคตเช่นเดียวกับ 
การดูแลสุขภาพ การศึกษาของ Ndawula et al. (2025) ที่พบว่าอคติจากการคิดลัดจากข้อมูลที่ 
นึกถึงได้ง่าย (Availability Heuristic) และพฤติกรรมท าตามคนหมู่มาก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันสุขภาพ ในขณะที่ Rehman et al. (2024) พบว่าอคติต่าง ๆ เช่น ความกลัวการสูญเสีย และ
อคติยึดติดกับปัจจุบัน (Status Quo Bias) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกันไปตามบริบทของ
ภูมิภาค 

ท่ามกลางสภาวะการแข่งขันทางการตลาดที่สูงและข้อมูลข่าวสารที่ท่วมท้นในปัจจุบัน  
การอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคโดยพิจารณาเฉพาะปัจจัยภายนอกหรือส่วนประสมทางการตลาดเพียง
อย่างเดียวเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอต่อการอธิบายกระบวนการตัดสินใจที่แท้จริง การศึกษานี้จึง
มุ่งเน้นไปที่ อคติทางความคิด ซึ่งเป็นกลไกทางจิตวิทยาที่อยู่เบื้องหลังการตัดสินใจที่รวดเร็วและ 
มักขับเคลื่อนด้วยอารมณ์มากกว่าเหตุผล โดยเฉพาะในกรณีของสินค้าที่มีความซับซ้อน เกี่ยวข้องกับ
สุขภาพและความเชื่อ เช่น ผลิตภัณฑ์สมุนไพร การวิจัยนี้มุ่งศึกษาอคติทางความคิด 5 อคติ เนื่องจาก
เป็นกลุ่มอคติที่มีอิทธิพลสูงสุดและครอบคลุมกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสุขภาพ ได้แก่  
(1) ความกลัวการสูญเสีย ซึ่งเป็นแรงขับเคลื่อนพ้ืนฐานทางจิตวิทยาที่มนุษย์มักตอบสนองต่อ 
ความกลัว (เช่น การเจ็บป่วย หรือการเสียโอกาส) มากกว่าความต้องการได้รับประโยชน์ ซึ่งมีผลอย่าง
มากต่อการตัดสินใจในสภาวะที่มีความเสี่ยง (Rehman et al., 2024) (2) การวางกรอบ (Framing 
Effect) ซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อการรับรู้สรรพคุณและความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ผ่านวิธีการน าเสนอ
ข้อมูลของนักการตลาดในยุคดิจิทัล (Guo, 2025) (3) การยึดติดข้อมูลชุดแรก (Anchoring Effect)  
ที่มักเป็นจุดอ้างอิงหลักในการประเมินราคาและคุณภาพ โดยการศึกษาล่าสุดพบว่าเป็นอคติที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสูงถึงร้อยละ 81 (Ranawat, 2025) (4) การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย 
ซึ่งสะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ที่ตัดสินใจจากข้อมูลที่เข้าถึงได้ง่ายที่สุด เช่น รีวิว หรือกระแสใน
สังคมออนไลน์ มากกว่าการค้นหาข้อมูลเชิงลึก (Ndawula et al., 2025) และ (5) อคติยึดติดกับ
ปัจจุบัน ซึ่งอธิบายความเฉื่อย (Inertia) ของผู้บริโภคในการยึดติดกับแบรนด์เดิมหรือพฤติกรรมเดิม
เพ่ือหลีกเลี่ยงความยุ่งยากในการเปลี่ยนแปลง แม้ว่าจะมีทางเลือกอ่ืนที่ดีกว่าก็ตาม (Korteling et al., 
2023) อคติท้ัง 5 ด้านนี้จะช่วยให้เข้าใจกลไกการตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างรอบด้านและลึกซึ้งกว่า
การศึกษาปัจจัยเดี่ยว 

ดังนั้น การวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นที่จะเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการดังกล่าว โดยการศึกษาอิทธิพล
ของอคติทางความคิดทั้ง 5 อคติร่วมกับปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสมุนไพรของผู้บริโภคคนไทย เพ่ือสร้างความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภคที่อาจตัดสินใจ
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โดยใช้ทางลัดทางความคิด และเป็นแนวทางส าคัญให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบกลยุทธ์ 
การสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับกลไกทางจิตวิทยาของผู้บริโภคในปัจจุบัน 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 
1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ชาวไทยที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของอคติทางความคิดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทย

ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 

1.3 สมมติฐำนของกำรวิจัย 

H1:  ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรของผู้บริโภคต่างกัน 

H2:  อคติทางความคิดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของผู้บริโภค 

 
ภำพที่ 1.1 สมมติฐานของการวิจัย 

H1 

H2 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหารสมุนไพร 

 

ปัจจัยทำงประชำกำรศำสตร์ 
1. เพศ  
2. อายุ  
3. ระดับการศึกษา  
4. อาชีพ  
5. รายได้ 

อคติทำงควำมคิด 
1. ความกลัวการสูญเสีย  
2. การวางกรอบ  
3. การยึดติดข้อมูลชุดแรก  
4. การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย  
5. อคติยึดติดกับปัจจุบัน 
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1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.4.1 ช่วยส่งเสริมองค์ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร โดยเฉพาะแนวคิดด้านอคติทางความคิด ซึ่งเป็นกรอบแนวคิดทางจิตวิทยาที่สามารถอธิบาย
การตัดสินใจที่เบี่ยงเบนจากเหตุผลได้อย่างเป็นระบบ 

1.4.2 ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทั่วไปที่มีสมุนไพร หรือสารสกัดจากพืชเป็น
ส่วนประกอบหลัก และนักการตลาด สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดและการสื่อสารแบรนด์ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจแบบใช้ทางลัดทางความคิด
ของผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นยอดขายและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

1.4.3 หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องสามารถน าองค์ความรู้เรื่องอคติทางความคิดไปใช้ใน 
การออกแบบการสื่อสารเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภค ให้ตระหนักรู้เท่าทันการโฆษณาและตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สุขภาพได้อย่างเหมาะสม 

1.5 ขอบเขตของกำรศึกษำ 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้) ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร และอคติทาง
ความคิดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร  
โดยมุ่งเน้นศึกษาผลของอคติทางความคิด 5 ประเภท ได้แก่ ความกลัวการสูญเสีย การวางกรอบ  
การยึดติดข้อมูลชุดแรก การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย และอคติยึดติดกับปัจจุบัน 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษา คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยและเคยมีประสบการณ์
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน และก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับได้ร้อยละ 5 ได้จ านวน 385 คน และเพ่ือลดความคลาดเคลื่อนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัย
จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) 
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1.5.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
 ผู้บริโภคชาวไทยที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่สามารถเข้าถึงแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมุ่งเน้น
กลุ่มเป้าหมายบนแพลตฟอร์มออนไลน์ รวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านช่องทางออฟไลน์ โดยไม่ได้
ก าหนดพ้ืนที่เป้าหมายเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ ผู้วิจัยตระหนักถึงข้อจ ากัดของการเลือกตัวอย่างแบบ
สะดวก ซึ่งอาจส่งผลให้การกระจายตัวของกลุ่มตัวอย่างมีความเฉพาะเจาะจงหรือกระจุกตัวอยู่ในบาง
กลุ่มอาชีพ 

1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 งานวิจัยนี้ด าเนินการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ผลในช่วงระยะเวลาตั้งแต่ เดือน พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2568 ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2568 

1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

1.6.1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร หมายถึง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทั่วไปที่มีสมุนไพร
หรือสารสกัดจากพืชเป็นส่วนประกอบหลัก ไม่รวมถึงสมุนไพรที่มาจากสัตว์ และแร่ธาตุจากธรรมชาติ  
อยู่ในรูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน และไม่ใช่ยา ครอบคลุมถึงผลิตภัณฑ์ที่
ผลิตในระดับอุตสาหกรรมและวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 

1.6.2 ความกลัวการสูญเสีย (Loss Aversion) หมายถึง อคติที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึง 
การสูญเสียสิ่งที่มีอยู่หรือเสียสุขภาพ มากกว่าความยินดีที่ได้ประโยชน์ ผู้บริโภคอาจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสมุนไพรเพราะกลัวป่วย หรือกลัวพลาดโอกาสในการได้รับสิทธิพิเศษ 

1.6.3 การวางกรอบ (Framing Effect) หมายถึง วิธีการน าเสนอข้อมูลมีผลต่อการรับรู้และ
การตัดสินใจ ซึ่งการเปลี่ยนวิธีการน าเสนอข้อความโฆษณาเพียงเล็กน้อยอาจส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้
คุณค่าของสินค้าต่างกัน แม้จะเป็นผลิตภัณฑ์เดียวกัน เช่น การน าเสนอข้อมูลสรรพคุณเดียวกันแต่ใช้
ถ้อยค าที่เน้นผลลัพธ์เชิงบวก (Gain Frame) หรือเน้นความเสี่ยงหากไม่บริโภค (Loss Frame)  
ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจต่างกัน 

1.6.4 การยึดติดข้อมูลชุดแรก (Anchoring Effect) หมายถึง การใช้ข้อมูลแรกที่ได้รับมา
เป็นจุดอ้างอิงหลักในการตัดสินใจ แม้ว่าข้อมูลนั้นจะมีความถูกต้อง หรือไม่ครบถ้วน ข้อมูลชุดแรกมัก
เป็น ราคาตั้งต้น (Initial Price) หรือค าเคลมสรรพคุณแรกที่ผู้บริโภคเห็น เช่น ป้ายแสดงราคา
โปรโมชั่นจาก 1,500 เหลือ 799 บาท ท าให้ผู้บริโภคมองว่าได้ของคุ้มค่า แม้ว่าจะไม่ได้เปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑ์กับยี่ห้ออ่ืน 
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1.6.5 การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย (Availability Heuristic) หมายถึง การตัดสินใจ
โดยอาศัยข้อมูลหรือภาพจ าที่นึกถึงได้ทันที เช่น รีวิวผู้ใช้ การบอกต่อจากคนใกล้ตัว หรืออินฟลูเอนเซอร์ 
ยิ่งข้อมูลหาได้ง่ายเท่าไร ยิ่งถูกเชื่อถือมาก 

1.6.6 อคติยึดติดกับปัจจุบัน (Status Quo Bias) หมายถึง ความเอนเอียงในการเลือก 
สิ่งเดิม หรือซื้อยี่ห้อเดิม แม้ว่าจะมีตัวเลือกที่อาจดีกว่า เช่น ผู้บริโภคบางรายเลือกใช้ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมสมุนไพรที่เคยใช้ โดยไม่เปลี่ยนยี่ห้อหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ  
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บทที่ 2 

เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี แนวความคิดตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

1. ทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดเก่ียวกับอคติทางความคิด  
3. ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

2.1.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographics) เป็นปัจจัยพื้นฐานที่มีความส าคัญอย่างยิ่งใน
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) Kotler et al. 
(2018) อธิบายว่า การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นการจ าแนกตลาดออกเป็น
กลุ่มย่อยตามตัวแปร เช่น อายุ เพศ รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ ซึ่งเป็นตัวแปรที่ได้รับ 
ความนิยมอย่างแพร่หลาย เนื่องจากความต้องการ ความจ าเป็น และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค
มักมีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ อีกทั้งยังเป็นข้อมูลที่สามารถเก็บ
รวบรวมและวัดผลได้ง่ายกว่าตัวแปรประเภทอ่ืน นอกจากนี้ Blackwell et al. (2006) ยังระบุว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท าหน้าที่เป็นตัวก าหนดขอบเขตและโอกาสในการบริโภค (Structure of 
Opportunity) ซึ่งส่งผลโดยตรงต่ออ านาจซื้อและพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค 
ส าหรับการศึกษานี้ ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่น ามาพิจารณาประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ดังนี้   

2.1.1.1 เพศ (Gender) เพศเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกัน โดยธรรมชาติและกระบวนการทางสังคมหล่อหลอมให้ชายและหญิงมีความสนใจ ค่านิยม 
และพฤติกรรมที่ต่างกัน Kotler et al. (2018) ระบุว่า ผู้ชายและผู้หญิงมีแนวโน้มที่จะมีการตอบสนอง
ต่อสิ่งเร้าทางการตลาดที่แตกต่างกัน โดยผู้หญิงมักให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์ ความไว้วางใจ และ
ความเชื่อมโยงทางอารมณ์ ขณะที่ผู้ชายมักให้ความส าคัญกับการกระท า ประสิทธิภาพ และ 
การแข่งขัน ในบริบทของผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม งานวิจัยในประเทศไทยของ เกวลิน ไชยยวง 
และคณะ (2566) พบว่าเพศหญิงเป็นกลุ่มผู้บริโภคหลักที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
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คอลลาเจนมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ธนวัฒน์ แสงสุนานนท์ และณิตชาธร  
ภาโนมัย (2566) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นเพศหญิง 

2.1.1.2 อายุ (Age) ความต้องการ ความสามารถ และพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค
มีการเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงอายุ Kotler et al. (2018) ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัยมี 
ความต้องการผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่างชัดเจน ทั้งในด้านรสนิยม รูปแบบการด าเนินชีวิต และ
วัตถุประสงค์ในการบริโภค การแบ่งส่วนตลาดตามอายุและวงจรชีวิต (Age and Life-cycle Stage) 
จึงมีความส าคัญ เนื่องจากแม้เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน ผู้บริโภคต่างช่วงวัยอาจให้ความส าคัญ
กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน Blackwell et al. (2006) ระบุว่า กลุ่มวัยรุ่นและวัยท างาน
มักให้ความส าคัญกับความทันสมัยและความสะดวกสบาย ขณะที่กลุ่มผู้สูงอายุมักให้ความส าคัญกับ
ความปลอดภัยและคุณประโยชน์ด้านสุขภาพ งานวิจัยของ ช่อลดา ศิริกุล และบุญญรัตน์   
สัมพันธ์วัฒนชัย (2566) พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อการนอนหลับและคลายเครียดแตกต่างกันตามความจ าเป็นของร่างกายในแต่ละช่วงวัย 

2.1.1.3 ระดับการศึกษา (Education Level) เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับอาชีพและ
รายได้ และส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงมักจะมี
พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลที่ละเอียดรอบคอบ และมีแนวโน้มที่จะบริโภคสื่อที่แตกต่างจากกลุ่มที่มี
ระดับการศึกษารองลงมา (Kotler et al., 2018) Blackwell et al. (2006) ยังระบุว่าระดับการศึกษา
มีผลโดยตรงต่อความสามารถในการรับรู้และประมวลผลข้อมูล (Information Processing) โดยผู้ที่มี
การศึกษาสูงมักมีความตระหนักรู้ด้านสุขภาพและมีความเข้าใจในฉลากโภชนาการหรือสรรพคุณของ
สมุนไพรได้ดีกว่า ซึ่งส่งผลต่อความเชื่อมั่นและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและมีผลวิจัย
รองรับ 

2.1.1.4 อาชีพ (Occupation) เป็นปัจจัยที่บ่งบอกถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
บทบาททางสังคม และสถานะทางเศรษฐกิจ ซึ่งส่งผลต่อรูปแบบการบริโภคสินค้าและบริการ Kotler 
et al. (2018) อธิบายว่า ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพต่างกันจะมีความสนใจในสินค้าที่แตกต่างกันเพ่ือให้
สอดคล้องกับบทบาทหน้าที่และภาพลักษณ์ทางสังคมของตน นอกจากนี้ ลักษณะอาชีพยังมี
ความสัมพันธ์กับความเครียดและปัญหาสุขภาพที่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นแรงจูงใจส าคัญในการหันมา
บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรเพ่ือการดูแลสุขภาพ (วัชราวุธ พูลสวัสดิ์ และพิธากรณ์ ธนิตเบญจสิทธิ์ , 
2566) 

2.1.1.5 รายได้ (Income) เป็นตัวแปรส าคัญที่ก าหนดอ านาจซื้อ (Purchasing Power) 
และความสามารถในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค Kotler et al. (2018) ระบุว่า การแบ่งส่วนตลาด
ตามรายได้เป็นวิธีที่ใช้กันมายาวนาน เนื่องจากรายได้ส่งผลโดยตรงต่อความสามารถในการใช้จ่ายและ
ความยืดหยุ่นในการเลือกซื้อสินค้า ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมักมองหาคุณภาพ ภาพลักษณ์ และ 
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ความพิเศษของสินค้า ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยมักมีความอ่อนไหวต่อราคาและเน้น 
ความคุ้มค่าในการใช้งาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ รมย์รวินท์ ทัดเทียมรมย์ และกตัญญู หิรัญญสมบูรณ์ 
(2564) ที่พบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้สูงอายุ โดยผู้ที่มีรายได้สูงมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงและมีคุณภาพดีกว่า 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
ถือเป็นตัวแปรพื้นฐานที่ส าคัญในการก าหนดขอบเขตและโอกาสในการบริโภคของบุคคล อีกท้ังยังเป็น
เครื่องมือส าคัญที่ช่วยให้นักการตลาดสามารถจ าแนกความต้องการ อ านาจซื้อ และรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่แตกต่างกันของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงประจักษ์ในบริบทของ
ประเทศไทยที่ยืนยันว่า ผู้บริ โภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันจะมีพฤติกรรม 
การเปิดรับข้อมูลและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพและความงามที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น การศึกษาปัจจัยเหล่านี้จึงเป็นพ้ืนฐานส าคัญที่จะช่วยให้เข้าใจบริบทของ
ผู้บริโภค ก่อนที่จะน าไปวิเคราะห์ร่วมกับปัจจัยทางจิตวิทยาและอคติทางความคิด 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับอคติทางความคิด 
 ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอคติทางความคิด ซึ่งเป็นปัจจัยทางจิตวิทยาที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1.2.1 ที่มาและความหมายของอคติทางความคิด  
  แนวคิดเรื่องอคติทางความคิดมีรากฐานมาจาก ทฤษฎีความมีเหตุผลอย่างจ ากัด  ของ 
Simon (1955) ซึ่งเสนอว่ามนุษย์มีข้อจ ากัดในการรับรู้ข้อมูลและเวลา จึงไม่สามารถตัดสินใจแบบ
สมเหตุสมผลได้เสมอไป แต่จะใช้ ทางลัดทางความคิด เพ่ือช่วยในการตัดสินใ จแทน ต่อมา 
Kahneman and Tversky (1979) ได้พัฒนา ทฤษฎีความคาดหวัง (Prospect Theory) เพ่ืออธิบาย
การตัดสินใจภายใต้ความเสี่ยง โดยชี้ให้เห็นว่ามนุษย์มักใช้อารมณ์และความรู้สึกมากกว่าตรรกะใน 
การประเมินผลได้ผลเสีย ซึ่งสอดคล้องกับ Rachmad (2022) ที่เสนอทฤษฎีการสื่อสารเชิงความคิด 
(Cognitive Communication Theory) โดยระบุว่าอคติทางความคิดเป็นปัจจัยส าคัญที่แทรกแซง
กระบวนการรับรู้ข่าวสาร ท าให้การตีความและการตัดสินใจเบี่ยงเบนไปจากข้อมูลที่เป็นกลาง 
  นอกจากนี้  Kahneman (2011) ได้ขยายความว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคมักถูก
ขับเคลื่อนโดยระบบการคิดที่รวดเร็วและใช้อารมณ์มากกว่าเหตุผล สอดคล้องกับ Reddy et al. 
(2024) ที่อธิบายว่าอคติทางความคิดเปรียบเสมือนทางลัดที่สมองใช้ประมวลผลข้อมูลอย่างรวดเร็ว 
แต่บ่อยครั้งส่งผลให้เกิดการตัดสินใจที่  ไม่ สมเหตุสมผล (Less-than-ideal Choices) การท า 
ความเข้าใจอคติเหล่านี้จึงจ าเป็นอย่างยิ่งในการก าหนดกลยุทธ์เพ่ือจูงใจพฤติกรรมผู้บริโภค อีกทั้ง 
Korteling et al. (2023) ยังได้วิเคราะห์บทบาทของอคติทางความคิดในบริบทที่มีความซับซ้อน  
โดยระบุว่าแม้ผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลทางวิทยาศาสตร์หรือข้อเท็จจริงที่ครบถ้วน เช่น ข้อมูลด้าน
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สุขภาพหรือสิ่งแวดล้อม แต่การตัดสินใจก็ยังคงได้รับอิทธิพลจากอคติทางความคิด ซึ่งอาจส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมที่ล่าช้าหรือการตัดสินใจในรูปแบบที่ไม่ยั่งยืนได้ 

2.1.2.2 ประเภทของอคติทางความคิดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
  จากการสังเคราะห์แนวคิดของนักวิชาการหลายท่าน เช่น Kahneman (2011) 
Rachmad (2022) Azzopardi (2021) และ Reddy et al. (2024) สามารถจ าแนกอคติทางความคิด
ที่ส าคัญและส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้ ดังนี้ 

1. ความกลัวการสูญเสีย อคตินี้มีรากฐานมาจากทฤษฎีความคาดหวัง ซึ่งอธิบายว่า
มนุษย์จะตอบสนองต่อ การสูญเสีย รุนแรงกว่า การได้รับ ในปริมาณที่เท่ากัน (Losses loom larger 
than gains) ประมาณ 1.5 ถึง 2.5 เท่า ในบริบทของผลิตภัณฑ์สุขภาพ Rehman et al. (2024) 
พบว่าความกลัวการสูญเสียมีอิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจ โดยผู้บริโภคมักยอมจ่าย เงินเพ่ือ 
“ป้องกัน” ปัญหาสุขภาพ (หลีกเลี่ยงความสูญเสียทางร่างกาย) มากกว่าการจ่ายเพื่อเสริมสร้างสุขภาพ
ในภาวะปกติ รวมถึงพฤติกรรมที่รีบตัดสินใจซื้อเพราะกลัวพลาดโอกาสทางการตลาด ( Fear of 
Missing Out) 

2. การวางกรอบ เป็นปรากฏการณ์ท่ีผู้คนตัดสินใจแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับว่าข้อมูลนั้น
ถูกน าเสนอ (Framed) ในลักษณะใด เช่น การเน้นผลดี (Positive Frame) หรือเน้นผลเสีย (Negative 
Frame) Guo (2025) พบว่าในการค้าปลีกออนไลน์ การวางกรอบราคามีผลต่อการรับรู้ความคุ้มค่า 
อย่างไรก็ตาม ส าหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทย การใช้กลยุทธ์การวางกรอบโฆษณามี
ข้อจ ากัดทางกฎหมายตาม ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 293) พ.ศ. 2548 เรื่อง ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร ซึ่งก าหนดให้ต้องแสดงค าเตือน “ไม่มีผลในการป้องกันหรือรักษาโรค” และห้ามโฆษณา
สรรพคุณทางยา ข้อบังคับนี้ท าให้ผู้ประกอบการไม่สามารถใช้การวางกรอบข้อความที่แตกต่างกันได้
อย่างอิสระ ซึ่งอาจส่งผลให้ผู้บริโภคแยกแยะความแตกต่างระหว่างแบรนด์ได้ยาก  
 3. การยึดติดข้อมูลชุดแรก คือแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลแรกที่ได้รับเป็นจุด
ยึดในการตัดสินใจและเปรียบเทียบข้อมูลถัดไป Azzopardi (2021) ระบุว่าในระหว่างการค้นหาข้อมูล 
ผู้ใช้มักเผชิญกับความล าเอียงนี้โดยยึดติดกับข้อมูลเริ่มต้น เช่น หากผลิตภัณฑ์ราคาตั้งต้น 1,500 บาท 
แต่มีโปรโมชั่นลดเหลือ 1,000 บาท ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าราคาโปรโมชั่นเป็นข้อเสนอที่ดีและคุ้มค่า โดย
ยึดราคาแรกเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ และในศึกษาตลาดดิจิทัลของ Roreng (2025) พบว่าผู้บริโภคใช้ 
ราคาตั้งต้น หรือ ราคาขีดฆ่า (Strikethrough prices) เป็นจุดยึดในการประเมินความคุ้มค่า หาก
ราคาสุดท้ายต่ ากว่าราคาตั้งต้นมาก ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับทันที แต่ใน
ขณะเดียวกัน หากผู้บริโภคมีความรู้เท่าทันเทคโนโลยี ก็อาจตรวจสอบเปรียบเทียบราคาได้ง่ายจนท า
ให้อคตินี้มีผลลดลง 
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4. การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย อคตินี้เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจโดย
พิจารณาจากข้อมูลที่ ผุดขึ้นมาในความทรงจ าได้ง่ายที่สุด แทนที่จะพิจารณาข้อมูลทั้งหมดอย่างถี่ถ้วน 
ซึ่ง Korteling et al. (2023) ชี้ว่าอคตินี้มีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจของมนุษย์ที่มักมองข้ามข้อมูล
เชิงลึกแต่หันไปพ่ึงพาข้อมูลที่ปรากฏชัดเจน และ Ndawula et al. (2025) ระบุว่าในยุคดิจิทัล ข้อมูล
ที่นึกถึงได้ง่ายมักมาจาก รีวิวในสื่อสังคมออนไลน์ หรือข้อมูลที่เห็นซ้ าๆ ในฟีดข่าว ซึ่งมีอิทธิพลอย่าง
มากต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สุขภาพ โดยผู้บริโภคเชื่อว่าข้อมูลที่เห็นบ่อยย่อมเป็นข้อมูลที่ถูกต้อง
และน่าเชื่อถือ 

5. อคติยึดติดกับปัจจุบัน เกิดจากความต้องการให้สิ่งต่าง ๆ คงสภาพเดิมเพ่ือ
หลีกเลี่ยงความเสี่ยงจากการเปลี่ยนแปลง Korteling et al. (2023) อธิบายว่าอคตินี้สะท้อนถึง  
ความเฉื่อย (Inertia) ของผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเปลี่ยนแบรนด์เพราะไม่อยากเสี่ยงลองของใหม่  
แต่อย่างไรก็ตามในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความตื่นตัวเรื่องสุขภาพสูง อคตินี้อาจมีอิทธิพลลดลงเนื่องจาก
ความต้องการแสวงหาสิ่งที่ดีกว่าเพ่ือสุขภาพของตนเอง 
 จากการทบทวนวรรณกรรม อคติทางความคิดเป็นกลไกทางลัดของสมองที่น าไปสู่  
การตัดสินใจที่เบี่ยงเบนจากตรรกะและเหตุผล อันเป็นผลจากข้อจ ากัดของกระบวนการคิด โดยอคติ
เหล่านี้มีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค อคติที่ส าคัญซึ่งถูกน ามา
พิจารณาในการศึกษานี้ ได้แก่ ความกลัวการสูญเสีย การวางกรอบ การยึดติดข้อมูลชุดแรก การคิดลัด
จากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย และอคติยึดติดกับปัจจุบัน ซึ่งผู้วิจัยจะน าแนวคิดเหล่านี้ไปประยุกต์ใช้ใน 
การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต่อไป  

2.1.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 Solomon (2012) พฤติกรรมการซื้อ คือ การกระท า และกระบวนการตัดสินใจที่แต่ละ
บุคคลใช้ในการ เลือก ซื้อ ใช้ หรือก าจัดทิ้ง (Dispose) ของผลิตภัณฑ์ ตามความต้องการและอิทธิพล
ต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัว รวมถึงปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม และจิตวิทยา กระบวนการดังกล่าว 
ประกอบด้วย การรับรู้ความต้องการ การรวบรวมข้อมูล การประเมินทางเลือก ไปจนถึงการประเมิน
หลังการซื้อ  
 Blackwell et al. (2006) และ Schiffman et al. (2013) ให้ความหมายของพฤติกรรม 
การซื้อในทิศทางเดียวกัน คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ ซึ่งมี
ขั้นตอนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ถึงความต้องการ การหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และ 
การตัดสินใจซื้อ โดยพฤติกรรมเหล่านี้ถูกขับเคลื่อนจากปัจจัยภายในตัวบุคคล เช่น ความรู้สึกและ
อารมณ์ รวมถึงปัจจัยภายนอก เช่น สภาพแวดล้อม การตลาด หรืออิทธิพลจากสังคมและวัฒนธรรม  
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ส่วน Haugtvedt (2018) ได้กล่าวถึงแนวคิดและกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยมีการศึกษาและตีความจากทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับจิตวิทยาผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อ
สามารถอธิบายได้จากหลายมุมมอง ดังนี้ 

1. การรับรู้และการประเมินผล (Perception and Evaluation) ผู้บริโภคจะเริ่มต้น
กระบวนการตัดสินใจซื้อจากการรับรู้สิ่งต่างๆ ในสภาพแวดล้อม และประเมินข้อมูลที่ได้รับ ซึ่งจะถูก
คัดกรองผ่านการรับรู้ในระดับจิตใต้ส านึก โดยมีการประเมินทั้งในแง่ของประโยชน์และค่าใช้จ่ายที่คาด
ว่าจะได้รับ 

2. อิทธิพลทางอารมณ์และจิตวิทยา (Emotional and Psychological Influence) 
การตัดสินใจซื้อไม่ได้เกิดจากเหตุผลเพียงอย่างเดียว แต่มักถูกขับเคลื่อนด้วยอารมณ์และจิตวิทยาของ
ผู้บริโภค ซึ่งมักจะมีการตัดสินใจจากความรู้สึกและความเชื่อที่สร้างขึ้นมาเกี่ยวกับแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ 

3. การตัดสินใจแบบมีเหตุผล (Rational Decision Making) การตัดสินใจซื้อในบางกรณี
อาจเกิดขึ้นจากกระบวนการคิดวิเคราะห์อย่างมีเหตุผล โดยผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูลที่มีอยู่เพ่ือ
พิจารณาข้อดีข้อเสีย และตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ดีที่สุดจากหลายทางเลือกท่ีมี 

4. ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Factors) การตัดสินใจซื้ออาจ
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม เช่น ความเชื่อทางสังคมและวัฒนธรรมที่มีอิทธิพล
ต่อความชอบและความสนใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่าง โดยกลุ่มเพ่ือน ครอบครัว หรือ 
ความคิดเห็นจากผู้มีอิทธิพลในสังคมอาจมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจ 

6. กระบวนการตัดสินใจแบบไม่ค านึงถึงข้อเท็จจริง  (Irrational Decision Making)  
การตัดสินใจซื้อบางครั้งอาจเกิดจากการตัดสินใจที่ไม่เกี่ยวข้องกับข้อเท็จจริงหรือข้อมูลทั้งหมด เช่น 
การซื้อสินค้าตามแฟชั่น หรือการตัดสินใจที่ไม่ได้ใช้เหตุผลแบบมีระบบ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอน โดยขั้นตอนที่  4 คือ 
การตัดสินใจซื้อ ถือเป็นผลลัพธ์ที่ส าคัญของกระบวนการทั้งหมด ซึ่งผู้บริโภคจะพิจารณาทางเลือกที่มี
และตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัยภายในและภายนอกมากระตุ้น เช่น  
ความเชื่อ ความกลัว การรับรู้ถึงคุณค่า หรืออิทธิพลทางการตลาด นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับเหตุผลเพียงอย่างเดียว แต่ยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยาและอารมณ์ 
เช่น ความเชื่อเดิม ประสบการณ์ ความรู้สึกต่อแบรนด์ หรือแม้แต่ค่านิยมทางสั งคมและวัฒนธรรม  
อีกทั้งในบางกรณี การตัดสินใจซื้ออาจเกิดขึ้นจากกระบวนการที่ไม่ใช้เหตุผลโดยตรง เช่น การซื้อโดย
อิงตามความนิยม หรือการตัดสินใจอย่างฉับพลันจากข้อมูลที่จ าได้ง่าย การตัดสินใจซื้อจึงถือเป็น
ผลลัพธ์ส าคัญของการประมวลข้อมูล ความรู้สึก และอคติท่ีแฝงอยู่ในกระบวนการคิดของผู้บริโภค  
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2.2 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 รมย์รวินท์ ทัดเทียมรมย์ และกตัญญู หิรัญญสมบูรณ์ (2564) ศึกษาปัจจัยการตลาดในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส าเร็จรูปของผู้สูงอายุ พบว่าผู้สูงอายุที่มีระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ความถี่ในการซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อที่แตกต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส าเร็จรูปแตกต่างกัน 
 ช่อลดา ศิริกุล และบุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2566) ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพ่ือช่วยในการนอนหลับและคลายเครียด พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ความรู้ความเข้าใจ พฤติกรรม อารมณ์ และเหตุผลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 วัชราวุธ พูลสวัสดิ์ และพิธากรณ์ ธนิตเบญจสิทธิ์ (2566) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทาง 
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านสื่อออนไลน์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผ่านเฟซบุ๊ก ด้วยเหตุผลด้านความสะดวก และระดับความส าคัญของปัจจัยทาง
การตลาด(7P’s) มีความส าคัญมากที่สุด เมื่อจ าแนกแต่ละด้านโดยเรียงจากมากไปน้อย ได้แก่  
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว รองลงมา คือ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านกระบวนการ  
ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับเท่ากัน และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ตามล าดับ 
 ธนวัฒน์ แสงสุนานนท์ และณิตชาธร ภาโนมัย (2566) ศึกษาการบริโภคและการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของวัยผู้ใหญ่ พบว่ากลุ่มผู้ใหญ่อายุ 20-59 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคและ 
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือบ ารุงสุขภาพ และทัศนคติมีความสัมพันธ์กับ 
การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างมีนัยส าคัญ 
 เกวลิน ไชยยวง และคณะ (2566) ศึกษาทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
คอลลาเจนในจังหวัดพิษณุโลก โดยพบว่าทัศนคติทั้งด้านพฤติกรรม ความรู้สึก และความเข้าใจ มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 วิไลพรรณ ใจวิไล และคณะ (2567) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มี อิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเจลจากอินทผาลัม พบว่าปัจจัยด้านราคา ช่องทางจ าหน่าย และ
คุณภาพผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยปัจจัยด้านราคามีผลมากที่สุด ส่วนปัจจัยด้าน
กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ และบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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 ศราวุฒิ ดาวกรงแก้ว และคณะ (2567) ศึกษากลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดของชุมชนที่มีผล
ต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรแปรรูปในจังหวัดลพบุรี พบว่า ปัจจัยด้านราคา ผลิตภัณฑ์ ช่องทาง
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการเลือกซื้อ 
 ธัญนันท์ บุญอยู่ และคณะ (2567) ศึกษาสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อฉับพลันที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านทางออนไลน์ พบว่าสภาวะทางอารมณ์มีผลโดยตรง
ต่อพฤติกรรมการซื้ออย่างฉับพลัน สภาวะทางอารมณ์มีผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมการซื้ออย่างฉับพลันส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ 
 เสาวภา วงษ์สาขา และสุมามาลย์ ปานค า (2567) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อก พบว่า ความไว้วางใจและความรักในตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
 Khampang et al. (2022) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคมและสุขภาพกับ
ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลที่เชื่อถือได้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเสริมของคนไทย 
โดยวิเคราะห์ข้อมูลจากการส ารวจความรอบรู้ด้านสุขภาพของไทย (Thai Health Literacy Survey) 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านรายได้และการศึกษามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับความสามารถ
ในการเข้าถึงและประเมินข้อมูลสุขภาพ โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยหรือมีการศึกษาไม่สูงนัก  
อาจมีความเสี่ยงในการได้รับข้อมูลที่คลาดเคลื่อนหรือไม่ครบถ้วน ซึ่งเป็นช่องว่างส าคัญที่ท าให้  
การตัดสินใจซื้ออาจถูกชักจูงด้วยการโฆษณาชวนเชื่อหรือข้อมูลที่ไม่ถูกต้องได้ง่าย 
 Dhungana et al. (2022) ศึกษาผลของอคติทางความคิดในการตัดสินใจลงทุน โดยใช้กลุ่ม
นักลงทุนใน Pokhara Valley ประเทศเนปาล โดยวัดอคติทางความคิด 5 ด้าน ได้แก่ อคติจาก 
การเข้าถึงได้ง่าย (Availability Bias) การยึดติดข้อมูลชุดแรก อคติความมั่นใจมากเกินไป อคติจาก
การท าตามคนหมู่มาก (Herd Instinct Bias) และอคติจากการหลีกเลี่ยงความเสียใจ (Regret 
Aversion Bias) วิเคราะห์ผลต่อการตัดสินใจลงทุนผลการศึกษาพบว่า อคติทางความคิดทั้งหมดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญ 
 Rehman et al. (2024) ได้ศึกษาผลของอคติทางพฤติกรรม (Behavioral Biases) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจลงทุนของนักลงทุนในบริบทของความหลากหลายทางภูมิภาค โดยมุ่งเน้นการวิเคราะห์
อิทธิพลของอคติ 5 ประเภท ได้แก่ อคติจากการท าตามคนหมู่มาก (Herding Bias) ความเอนเอียง
จากบัญชีในใจ (Mental Accounting Bias) อคติยึดติดกับปัจจุบัน ความกลัวการสูญเสีย และ 
การเลือกข้อมูลที่สอดคล้องกับความเชื่อเดิม ผลการวิจัยพบว่า อคติทางพฤติกรรมทั้งหมดมีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจลงทุน โดยเฉพาะ อคติจากการท าตามคนหมู่มาก และ ความกลัว  
การสูญเสีย ซึ่งมีผลสูงสุดต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ อีกท้ังความแตกต่างด้านบริบททางวัฒนธรรมและ
ภูมิภาคอาจส่งผลต่อระดับของอคติเหล่านี้ 
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 งานวิจัยของ Reddy et al. (2024) ได้ส ารวจความซับซ้อนของการตัดสินใจของผู้บริโภค 
โดยใช้มุมมองของเศรษฐศาสตร์เชิงพฤติกรรม โดยศึกษาอคติทางความคิดในการตัดสินใจ  
ผลการศึกษาดังนี้  ความกลัวการสูญเสีย 40% มีผลมากที่สุด การยึดติดข้อมูลชุดแรก 25%  
ความมั่นใจมากเกินไป 15% อคติยึดติดกับปัจจุบัน 10% การวางกรอบ 10% และศึกษาอารมณ์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจ การตัดสินใจของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลอย่างมากจากอารมณ์ เช่น ลูกค้าอาจ
กระท าโดยขาดความยั้งคิด (Impulsively) เนื่องจากการเลี่ยงความเสียใจ (Regret Aversion) หรือ 
ความกลัวที่จะพลาดโอกาสทางการตลาด หรือผู้บริโภคอาจเลือกที่จะรักษาสถานะเดิมไว้ (Status 
Quo) ความเข้าใจตัวขับเคลื่อนทางอารมณ์จึงจ าเป็นต่อการคาดการณ์ผลกระทบของสภาวะทาง
อารมณ์ต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาได้แก่ ความสุข มีอิทธิพลสูงสุด 35% ความเครียด 30% 
ความโกรธ 20% ความเศร้า 10% และความประหลาดใจ 5% 
 Wongtaweepkij et al. (2025) ศึกษาประสบการณ์และองค์ความรู้เกี่ยวกับการใช้สมุนไพร
และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยเรื่องการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ที่ง่ายขึ้น (Easier 
Accessibility) และกระแสความใส่ใจสุขภาพ ท าให้การบริโภคสมุนไพรกลายเป็นพฤติกรรมกระแส
หลักในทุกกลุ่มประชากร อย่างไรก็ตาม งานวิจัยชี้ให้เห็นประเด็นที่น่าสนใจว่า ผู้บริโภคไทยส่วนใหญ่
มักยึดถือชุดความคิดท่ีว่า ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติมีความปลอดภัย (Natural Implies Safe) ส่งผลให้
ลดความตระหนักเรื่องผลข้างเคียง และมักใช้การตรวจสอบเพียงเครื่องหมาย อย.บนฉลากเป็นเกณฑ์
หลักในการตัดสินใจเรื่องความปลอดภัย แทนที่จะพิจารณาข้อมูลทางคลินิกหรือสรรพคุณที่แท้จริง 
 Ranawat (2025) ศึกษาหัวข้อ การนิยามการตัดสินใจของผู้บริโภค: พ้ืนฐานทางประสาท
จิตวิทยาของเศรษฐศาสตร์เชิงพฤติกรรมในการตลาดสมัยใหม่ ได้ศึกษาเกี่ยวกับอคติและวิธีคิดลัดที่มี
อิทธิพลต่อทางเลือกของผู้บริโภคและพฤติกรรมการซื้อ จากผลการวิเคราะห์พบว่า การตรึงราคา 
(Price Anchoring) ซึ่งคือการแสดงราคาสินค้าเริ่มต้นที่สูงก่อนเสนอส่วนลด เป็นอคติทางความคิดที่มี
อิทธิพลมากที่สุด 81% และเป็นปัจจัยหลักในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ 
ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาศัยหลักการทางเศรษฐศาสตร์เชิงพฤติกรรมก็มีอิทธิพลร่วมด้วย เช่น ความเร่งด่วน
และความกลัวการสูญเสีย (Urgency and Loss Aversion) ด้วยข้อเสนอแบบจ ากัดเวลา 74% 
ผลกระทบจากราคาศูนย์ (Zero Price Effect) ในรูปแบบซื้อ 1 แถม 1 48% ผลกระทบจากการเป็น
เจ้าของ (Endowment Effect) หรือความรู้สึกที่จะเอนเอียงต่อสิ่งที่เราเป็นเจ้าของอยู่แล้ว มากกว่า
สิ่งที่ยังไม่ได้เป็นเจ้าของ ด้วยการทดลองใช้ฟรี 53% และหลักฐานทางสังคม (Social Proof) ด้วยป้าย
ก ากับสินค้าขายดี 26% ซึ่งทั้งหมดนี้ล้วนมีส่วนส าคัญในการชี้น าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคให้เบี่ยงเบนจากความมีเหตุผลสูงสุด 
 การศึกษาของ Roreng (2025) เรื่ องอคติจากข้อมูลชุดแรก (Anchoring Bias) และ 
การหลีกเลี่ยงความเสี่ยงในตลาดดิจิทัล การตรวจสอบอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้จ่ายของผู้บริโภคผ่าน
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ช่องทางออนไลน์ พบว่าตัวแปรการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงมีผลกระทบในเชิงบวกและมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ส่วนอคติจากข้อมูลชุดแรกมีผลกระทบในเชิงลบ แต่ไม่ได้มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ และ 
การรวมกันของการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงและอคติจากข้อมูลชุดแรกมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อ
พฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ 
 การศึกษาของ Ndawula et al. (2025) เรื่องผลของพฤติกรรมการท าตามคนหมู่มาก 
(Herding Behavior) และการคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกัน
สุขภาพ พบว่าผลของอคติทั้งสองเป็นไปในเชิงบวกและมีนัยส าคัญ ในกลุ่มผู้ถือกรมธรรม์ประกัน
สุขภาพในยูกันดา 
 Guo (2025) ได้ศึกษาเรื่องผลของการวางกรอบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการค้าปลีก
ออนไลน์ เพ่ือตรวจสอบว่ากลยุทธ์การวางกรอบ (Framing Strategies) ได้แก่ ข้อความที่เน้น 
ความขาดแคลน (Scarcity Messaging) การวางกรอบส่วนลด (Discount Framing) และค าแนะน า
ผลิตภัณฑ์ (Product Recommendations) มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในบริบทการค้าปลีกออนไลน์
อย่างไร ผลการศึกษาพบว่า ข้อความที่เน้นความขาดแคลน เช่น ข้อความจ ากัดเวลาที่อิงจาก
สถานการณ์จริง (ส่วนลดราคาช่วงวันหยุดก าลังจะสิ้นสุดลง) ช่วยเพ่ิมอัตราส่วนของจ านวนผู้เข้าชม
เว็บไซต์หรือแคมเปญที่กระท าการต่าง ๆ (Conversion Rates) มากถึง 15.2% เมื่อเทียบกับการนับ
เวลาแบบไร้เหตุผล (Arbitrary Countdowns) และร้านค้าออนไลน์มีอัตราส่วนดังกล่าวเพ่ิมขึ้นน้อย
กว่าหน้าร้านแม้จะเป็นโปรโมชันเดียวกัน เป็นผลจากการเห็นสิ่งกระตุ้นความขาดแคลนบ่อยครั้งท าให้
แรงจูงใจลดลง ส่วนการวางกรอบส่วนลด ส าหรับของที่ราคาสูง การวางกรอบส่วนลดแบบจ านวนที่
แน่นอน กระตุ้นความตั้งใจซื้อได้มากกว่ารูปแบบเปอร์เซ็นต์ ในขณะที่ของราคาต่ า การแสดงส่วนลด
เป็นเปอร์เซ็นต์ มีผลในการโน้มน้าวใจมากกว่า ค าแนะน าผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์ด้วยค าว่า แนะน า
ส าหรับคุณ มีอัตราการคลิกและเลือกที่สูงกว่ารายการทั่วไปอย่าง สินค้าที่ได้รับความนิยม หรือ 
การเพ่ิมค าอธิบายว่า เนื่องจากคุณก าลังดูสินค้านี้ จึงมีการแนะน าสินค้าอ่ืน ๆ ให้ จะช่วยเพ่ิม 
ความไว้วางใจและความตั้งใจที่จะยอมรับข้อมูลนั้นของผู้ใช้ 
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ตำรำงท่ี 2.1 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาของงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ชื่อผู้วิจัย ตัวแปรจำกผลกำรศึกษำ 

รมย์รวินท์ ทัดเทียมรมย์  
และกตญัญู หิรญัญสมบรูณ์ 
(2564) 

- ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
 

- เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายได ้

- ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) 

- ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

- พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเ์สริม
อาหาร 

- ความถี่ในการซื้อ ประเภทของสินค้า
ที่ซื้อ เหตุผลในการเลือกซื้อ 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อ แหล่งที่ซื้อ และผู้
มีอิทธิพลในการซื้อ 

ช่อลดา ศิริกุล และบญุญรัตน์ 
สัมพันธ์วัฒนชัย (2566) 

- ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ - เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ สถานภาพ 

- ปัจจัยด้านทัศนคต ิ - ความรู้ความเข้าใจ มีส่วนประ-กอบท่ี
ส าคัญ คือ กลุม่วิตามินและแร่ธาต ุ
ท าให้ร่างกายผ่อนคลาย 

- พฤติกรรม 
- ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
 

- ด้านอารมณ์ ซื้อผลิตภัณฑเ์สริม 
อาหารเพื่อช่วยในการนอนหลับและ
คลายเครียดแล้วรู้สึกว่านอนหลับได้ดี
ขึ้น มีความผ่อนคลาย 

- ด้านเหตผุล ซื้อเพราะไดร้ับรอง
มาตรฐานจากคณะกรรมการ อาหาร
และยาว่ามีความปลอดภยั 

- ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s)  

- ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

วัชราวุธ พูลสวัสดิ์  
และพิธากรณ์ ธนิตเบญจสิทธ์ิ 
(2566) 

- พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารออนไลน ์

 

- ผู้บริโภคซื้ออะไร ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื้อ 
ผู้บริ-โภคซื้อเมื่อใด ในการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ผู้บรโิภคซื้อท่ีไหน 
ผู้บริโภคซื้ออยา่งไร 

- ปจจัยทางการตลาด (7Ps) - ด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และ
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
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ตำรำงท่ี 2.1 (ต่อ) 
ชื่อผู้วิจัย ตัวแปรจำกผลกำรศึกษำ 

ธนวัฒน์ แสงสุนานนท ์ 
และณิตชาธร ภาโนมัย (2566) 

- ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
 

- เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ครอบครัว โรคประจ าตัว 

- ทัศนคต ิ - ข้อค าถามเชิงบวก ข้อค าถามเชิงลบ 
- ความรู ้ - วัดความรูเ้กี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีระดับ

ความรูสู้ง กลาง ต่ า 
- พฤติกรรมการบรโิภคและการ

ตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหาร 

- เหตุผลในการเลือกซื้อ ซื้อให้ใคร  
ผลของการบริโภค แหล่งที่ซื้อ  
การส่งเสริมการขาย ช่องทางการรบัรู้
ข่าวสาร 

เกวลิน ไชยยวง และคณะ 
(2566) 

- ปัจจัยด้านทัศนคต ิ - ด้านความเข้าใจ ทราบถึงประโยชน์หรือ
คุณค่า เป็นสิ่งจ าเป็นต่อร่างกาย ไม่ควร
ทานเกิน 10,000 มิลลิกรัมต่อวัน 

- ด้านความรูส้ึก มีคณุภาพไดม้าตรฐาน 
สะอาด ปลอดภยัเป็นตราสินค้าทีช่ื่น
ชอบและต้องการ ท าให้ผิวกระจ่างใส่
และเรียบเนยีนมากขึ้น  

- ด้านพฤติกรรม ทดลองก่อนหากได้ผล
จะซื้อเพิ่ม บรโิภคเป็นประจ า สนใจ
เมื่อเห็นว่าดาราหรือนักร้องที่ติดตาม
ทานผลิตภัณฑ ์

- การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารคอลลาเจน 

- รับรู้ความต้องการ ซื้อเมื่อจ าเป็น
เท่านั้น ทานเพื่อช่วยในผิวพรรณดขีึ้น 
ทานเพราะรูส้ึกว่ารา่งกายเริม่ขาด
คอลลาเจน 

- การค้นหาข้อมลู ศึกษาข้อมูลด้วย
ตนเองจากSocial Media ก่อน 
ศึกษาข้อมูลบนฉลากก่อนซื้อ 
สอบถามข้อมูลจากเพื่อนและ
ครอบครัวก่อนซื้อ 

- การประเมินทางเลือก ใช้ยี่ห้อ/ตรา
สินค้าเป็นเกณฑ์ เปรียบเทียบราคา
ก่อน เปรียบเทียบส่วนประกอบและ
คุณสมบัต ิ
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ตำรำงท่ี 2.1 (ต่อ) 
ชื่อผู้วิจัย ตัวแปรจำกผลกำรศึกษำ 

  - การตัดสินใจ ตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
ตราสินค้าเป็นที่รูจ้ักน่าเช่ือถือ จาก
การจัดโปรโมชัน ส่วนลด และของ
แถม จากเพื่อนหรือสมาชิกใน
ครอบครัวแนะน า 

วิไลพรรณ ใจวไิล และคณะ 
(2567) 

- ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  - เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน 

- ปจจัยทางการตลาด(7Ps) - ด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และ
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

- การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเจล 

- ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย การสื่อถึง
สมุนไพรจากท้องถิ่น และคณุภาพ
สินค้า 

ศราวุฒิ ดาวกรงแก้ว และคณะ 
(2567) 

- ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
 

- เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได ้

- กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด
(4P’s) 

- ด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

ธัญนันท์ บุญอยู่ และคณะ 
(2567) 

- สภาวะทางอารมณ ์
 

- สภาวะทางอารมณเ์ชิงบวกและเชงิ
ลบ 

- พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน - คุณภาพ ราคา ความสะดวกในการใช้
งาน ความง่ายต่อการใช้งาน หรือการ
ให้บริการที่รวดเร็ว 

เสาวภา วงษ์สาขา  
และสมุามาลย์ ปานค า (2567) 

- ทัศนคต ิ - ช่ืนชอบร้านผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ยินดีทีไ่ด้ซื้อ 

- ความไว้วางใจ 
 

- ไว้วางใจว่าแอดมินของร้าน ไว้วางใจ
ว่าจะไดร้ับผลิตภณัฑ์ ไว้วางใจเมื่อ
สั่งซื้อผลติภณัฑ ์

- ความรักในตราสินค้า 
 

- ผลิตภณัฑ์ที่ขายท าให้ท่านมีความสุข 
ท าให้รู้สึกดี เป็นสินค้าท่ีดเียี่ยม 
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ตำรำงท่ี 2.1 (ต่อ) 
ชื่อผู้วิจัย ตัวแปรจำกผลกำรศึกษำ 

 - ความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหาร
เสรมิบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 
ช้อป 

- ตั้งใจจะซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิ
เสมอ  

- ตั้งใจจะซื้อต่อเนื่อง  
- ตั้งใจจะซื้อในอนาคต 

Dhungana et al. (2022) - อคติความมั่นใจมากเกินไป 
 

- ความเชื่อมั่นว่าความรู้และ
ความสามารถของตนจะท าใหไ้ดร้บั
ผลตอบแทนท่ีด ี

- อคติจากการเขา้ถึงได้ง่าย - พิจารณาจากชุดข้อมูลที่อยู่ในใจเป็น
อันดับแรก ข้อมูลที่เข้าถึงได้ง่าย 

- อคติจากการท าตามคนหมู่มาก - ท าตามการตัดสินใจของผู้อื่น 
Rehman et al. (2024) - อคติจากการท าตามคนหมู่มาก - ติดตามบล็อก/ฟอรัมทางสังคมก่อน

การซื้อ/ขายหลักทรัพย ์
- ลงทุนตามคนอ่ืนท้ังหมด  
- ชอบลงทุนในสินทรัพย์ที่นักลงทุนราย

อื่นก าลังซื้อ 

- ความเอนเอียงจากบญัชีในใจ - ไม่ได้แยกผลตอบแทนท่ีได้จากรายได้
และผลตอบแทนท่ีได้จากมลูค่าเงิน
ต้นที่เพิ่มขึ้นออกจากกัน 

- จัดประเภทการลงทุนตาม
วัตถุประสงค์ต่าง ๆ 

- อคติยึดตดิกับปัจจุบัน - ถือการลงทุนไว้เพราะคุ้นเคยและชิน 
- คิดจะเปลี่ยนพอรต์การลงทุน แตก่็

ไม่ได้เปลี่ยน 
- ความกลัวการสูญเสยี - ลงทุนแม้จะกลัวการขาดทุน 

- ไม่เคยขายการลงทุนที่ขาดทุน โดย
คาดหวังว่าจะดีขึ้น 

- เลี่ยงการตัดสินใจเพราะกลัวว่าจะ
ขาดทุน 
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ตำรำงท่ี 2.1 (ต่อ) 
ชื่อผู้วิจัย ตัวแปรจำกผลกำรศึกษำ 

 - อคติการเลือกข้อมูลทีส่อดคล้อง
กับความเช่ือเดิม 

 

- เมื่อการลงทุนไม่เป็นไปตามที่คาด จะ
หาข้อมูลที่ยืนยันว่าตนตัดสินใจถูก 

- ให้ความส าคญักับข่าวสาร/ข้อมลูที่
เป็นด้านดมีากกว่าข้อมูลด้านลบหรือ
ความเสีย่ง 

- เปิดรับทั้งข้อมูลทีส่นับสนุนและขอ้มูล
ที่ขัดแย้งกับการลงทุนที่ตนเองไดท้ า
ไปแล้ว 

- การตัดสินใจลงทุน - การลงทุนในหุ้นมีความปลอดภัยสงู 
- การลงทุนมีความสามารถในการช าระ

คืนเงินต้นเมื่อครบก าหนด 
- การลงทุนมีความเสีย่งต่ ากว่าตลาด

โดยทั่วไป 
Ranawat (2025) - การตรึงราคา - แสดงราคาสินค้าเริ่มต้นที่สูงก่อน

เสนอส่วนลด 
- ความเร่งด่วนและความกลัวการ

สูญเสีย 
- ข้อเสนอแบบจ ากัดเวลา 

- ผลจากราคาศูนย์  - การซื้อ 1 แถม 1 
- ผลจากการเป็นเจ้าของ  - การทดลองใช้ฟร ี
- หลักฐานทางสังคม หรือ การ

พิสูจน์แล้วโดยสังคม 
- ป้ายก ากับสินค้าขายด ี

Roreng (2025) - อคติจากข้อมูลชุดแรก - เปรียบเทยีบราคาสินค้าปัจจุบันกบั
ราคาก่อนลดราคา  

- พิจารณาราคาเริ่มต้น (Initial Price) 
เป็นราคาอ้างอิง  

- การแสดงส่วนลดจ านวนมากจาก
ราคาเดิม  

- การหลีกเลี่ยงความเสีย่ง - หลีกเลี่ยงธุรกรรมที่ถูกมองว่ามีความ
เสี่ยง โดยเฉพาะคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์หรือการฉ้อโกง 

- ซื้อเฉพาะร้านคา้ออนไลน์ท่ีมีชื่อเสยีง
และเชื่อถือได้  
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ตำรำงท่ี 2.1 (ต่อ) 
ชื่อผู้วิจัย ตัวแปรจำกผลกำรศึกษำ 

 - พฤติกรรมการใช้จ่ายของ
ผู้บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ 

- การซื้อแบบหุนหันพลันแล่น 
(Impulse Purchases) 

- การใช้จ่ายที่ถูกดึงดูดด้วยโปรโมช่ัน  
- การใช้จ่ายที่เกินกว่าความจ าเป็นที่

วางแผนไว ้
Ndawula et al. (2025) - พฤติกรรมการท าตามคนหมูม่าก - ประเมินความสามารถในการประเมิน

การตัดสินใจของตนเองต่ าเกินไป 
- พึ่งพามุมมองของผู้อื่นในการตัดสนิใจ 

- การคิดลัดจากข้อมลูที่นึกถึงได้
ง่าย 

- ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทน้ันเข้าถึงได้งา่ย 
- อิงจากข้อมูลที่ผุดขึ้นมาในความคดิ

อย่างรวดเร็ว 
- อิงจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเมื่อเร็ว ๆ 

นี้ หรือเหตุการณ์ที่จดจ าได้ง่าย 
Guo (2025) - กลยุทธ์การวางกรอบ - ข้อความที่เน้นความขาดแคลน

ส่วนลดราคาช่วงวันหยุด สินค้ามี
จ านวนจ ากัด 

- การวางกรอบส่วนลด ส่วนลดเป็น
จ านวนเงิน ส่วนลดเป็นเปอรเ์ซ็นต ์

- ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ แนะน าส าหรบั
คุณ สินค้าขายด ี

2.3 กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้สังเคราะห์กรอบแนวคิดโดยน าแนวคิดอคติทางความคิด 

(Kahneman, 2011; Rehman et al., 2024; Ndawula et al., 2025) มาเป็นตัวแปรต้นใน 

การพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ โดยพิจารณาร่วมกับบริบทสินค้าสมุนไพรไทย เพ่ือศึกษาว่าในยุคดิจิทัล

ที่ผู้บริโภคเผชิญกับข้อมูลล้นเกิน การตัดสินใจซื้อจะถูกขับเคลื่อนด้วยทางลัดทางความคิดมากกว่า

เหตุผลหรือไม่ 
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       ตวัแปรต้น      ตัวแปรตาม 

 
ภำพที่ 2.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

  
 จากภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดการวิจัยแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น ได้แก่ (1) ปัจจัย
ทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ และ (2) อคติทาง
ความคิด 5 ด้าน ประกอบด้วย ความกลัวการสูญเสีย การวางกรอบ การยึดติดข้อมูลชุดแรก การคิด
ลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย และอคติยึดติดกับปัจจุบัน โดยตัวแปรทั้งสองกลุ่มนี้ถูกก าหนดให้เป็น
ปัจจัยที่ส่งผลอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของผู้บริโภค 
เพ่ือน าไปสู่การทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหารสมุนไพร 

 

ปัจจัยทำงประชำกำรศำสตร์ 
1. เพศ  
2. อายุ  
3. ระดับการศึกษา  
4. อาชีพ  
5. รายได้ 

อคติทำงควำมคิด 
1. ความกลัวการสูญเสีย  
2. การวางกรอบ  
3. การยึดติดข้อมูลชุดแรก  
4. การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย  
5. อคติยึดติดกับปัจจุบัน 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

3.1 รูปแบบและประเภทของกำรวิจัย 

 การวิจัยนี้เป็น การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคคนไทยที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอคติทางความคิด ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 

3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยและเคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรมาก่อน ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน เน้นกลุ่มผู้ที่มี
ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลและผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางต่าง ๆ 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยมีเกณฑ์คัดเลือกว่า

ต้องเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรอย่างน้อยหนึ่งครั้ง อย่างไรก็ ตาม 
เนื่องจากการสุ่มตัวอย่างวิธีนี้เป็นแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ซึ่งอาจมี
ข้อจ ากัดในด้านความเป็นตัวแทนของประชากรและการอ้างอิงผลการวิจัยไปสู่ประชากรในวงกว้าง 
ผู้วิจัยจึงตระหนักถึงข้อจ ากัดดังกล่าวและระมัดระวังในการแปลผล โดยมุ่งเน้นการอธิบายพฤติกรรม
ของกลุ่มตัวอย่างภายใต้บริบทและช่วงเวลาที่ศึกษาเป็นส าคัญ  

3.2.3 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการค านวณหาขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนกลุ่ม
ประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (Z=1.96) โดยก าหนดค่าสัดส่วนของประชากร (p) เท่ากับ 0.5 เพ่ือรองรับ
ความแปรปรวนสูงสุด และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ ( e) ที่ระดับ 0.05 จาก 
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การค านวณได้ขนาดตัวอย่างจ านวนประมาณ 384.16 คน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลจริงจ านวน 400 คน เพ่ือให้ครอบคลุมความคลาดเคลื่อนและเพ่ิมความสมบูรณ์
ของข้อมูล 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

3.3.1 แบบสอบถาม 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งโครงสร้างออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Checklist) ดังนี้ 
ตำรำงท่ี 3.1 ตัวแปรที่ใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 1 

ล ำดับ ตัวแปร ค ำอธิบำย/กำรวัดผล 

1 เพศ  การจ าแนกเพศของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีการให้คะแนนดังนี้: 1 = ชาย  
2 = หญิง 3 = LGBTQ+  

2 อายุ  การจ าแนกอายุของกลุ่มตัวอย่างตามช่วงอายุ: 1 = ต่ ากว่า 20 ปี  
2 = 21 – 30 ปี 3 = 31 – 40 ปี 4 = 41 – 50 ปี 5 = 61 ปีขึ้นไป 

3 ระดับ
การศึกษา  

การจ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดที่ส าเร็จ: 1 = ต่ ากว่ามัธยมศึกษา  
2 = มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 3 = อนุปริญญา 4 = ปริญญาตรี  
5 = สูงกกว่าปริญญาตรี 

4 อาชีพ  การจ าแนกตามลักษณะอาชีพหลักในปัจจุบัน: 1 = นักเรียน/นักศึกษา  
2 = ธุรกิจส่วนตัว 3 = พนักงานบริษัทเอกชน 4 = ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/พนักงานองค์กรของรัฐ 5 = เกษียณอายุ 6 = พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
7 = อาชีพอิสระ 8 = เกษตรกร 9 = อ่ืน ๆ โปรดระบุ ____ 

5 รายได้  การจ าแนกตามช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท): 1 = ไม่เกิน 15,000 บาท 2 
= 15,001 – 25,000 บาท 3 = 25,001 – 35,000 บาท  
4 = 35,001 – 45,000 บาท 5 = 45,001 – 55,000 บาท  
6 = มากกว่า 55,000 บาท 

6 ความถี่ใน
การซื้อ 

1 = เคยซื้อเพียงครั้งเดียว 2 = ทุกเดือน 3 = ทุก 3 เดือน  
4 = ทุก 6 เดือน 5 = อ่ืน ๆ โปรดระบุ ____ 
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ตำรำงท่ี 3.1 (ต่อ) 

ล ำดับ ตัวแปร ค ำอธิบำย/กำรวัดผล 

7 ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 1 = น้อยกว่า 500 บาท 2 = 501 – 1,500 บาท 3 = 1,501 – 2,500 บาท 
4 = 2,501 – 3,500 บาท 5 = 3,501 – 4,500 บาท  
6 = มากกว่า 4,500 บาท 

8 ช่องทางการซื้อ 1 = ออนไลน์จากร้านออนไลน์จากแบรนด์โดยตรง (Official Store)  
2 = ออนไลน์จากร้านทั่วไป 3 = ร้านขายยา 4 = ตัวแทนจ าหน่าย  
5 = ร้านสะดวกซ้ือทั่วไป 6 = อ่ืน ๆ โปรดระบุ ____ 

9 แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ซื้อบ่อย 1 = Facebook 2 = Shopee  
3 = Lazada 4= TikTok 5 = Instagram (IG) 6 = Line  
7 = อ่ืน ๆ โปรดระบุ ____ 

หมำยเหตุ ข้อมูลโดยผู้วิจัย 
 

ส่วนที่ 2 อคติทางความคิดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(ใช้มาตรวัดแบบลิกเคิร์ต 5 ระดับ) จ านวนรวม 35 ข้อ ประกอบด้วย 5 ตัวแปร ได้แก่ ความกลัว 
การสูญเสีย (6 ข้อ) การวางกรอบ (6 ข้อ) การยึดติดข้อมูลชุดแรก (8 ข้อ) การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึง
ได้ง่าย (8 ข้อ) และอคติยึดติดกับปัจจุบัน (7 ข้อ) ดังนี้ 
ตำรำงท่ี 3.2 ค าถามและแหล่งอ้างอิงส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2 

ค ำถำม อ้ำงอิง 

1. ความกลัวการสูญเสีย  
1.1 ท่านกังวลเกี่ยวกับสุขภาพ หากไม่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร ผู้วิจัย 
1.2 ท่านกลัวว่าจะเสียโอกาสในการดูแลสุขภาพ หากไม่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพร 

ผู้วิจัย 

1.3 ท่านยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเพื่อหลีกเลี่ยงความ
เสี่ยงด้านสุขภาพในอนาคต 

ผู้วิจัย 

1.4 ท่านรู้สึกสูญเสียสิทธิพิเศษท่ีเคยได้รับ เช่น แต้มสะสม ส่วนลดสมาชิก หาก
ต้องเปลี่ยนไปซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรจากร้านค้าใหม่ 

ผู้วิจัย  

1.5 ท่านจะรีบซื้อผลิตภัณฑ์ทันที หากมีการจ ากัดเวลาโปรโมชั่น เพราะกลัว
เสียสิทธิประโยชน์ 

Ranawat 
(2025) 
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ตำรำงท่ี 3.2 (ต่อ) 

ค ำถำม อ้ำงอิง 

1.6 ท่านเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพ่ิม เพื่อซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่มี 
การรับประกันคืนเงิน เพราะต้องการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่จะเสียเงิน 

ผู้วิจัย 

2. การวางกรอบ หรือ อิทธิพลจากการน าเสนอข้อมูล 
2.1 ท่านจะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรมีความน่าสนใจมากขึ้น  
หากโฆษณาเน้นว่า “มีสารสกัดจากธรรมชาติ 100%” มากกว่า “ไม่มีสารเคมี
อันตราย” 

Kahneman 
and Tversky 
(1979) 

2.2 ท่านมีแนวโน้มจะซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร เมื่อมีการแสดง
ส่วนลดเป็นจ านวนเงินที่แน่นอน เช่น ลด 300 บาท มากกว่าการเป็น
เปอร์เซ็นต์ เช่น ลด 10% ส าหรับผลิตภัณฑ์ราคาสูง 

Guo (2025) 

2.3 ท่านตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น เมื่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรถูกจัดวางบนชั้น 
“สินค้าขายดี” หรือ “สินค้าแนะน า” 

Guo (2025) 

2.4 ท่านมีแนวโน้มซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรหากโฆษณาน าเสนอว่า 
“ช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันร่างกาย” มากกว่าการกล่าวว่า “ช่วยลดความเสี่ยง
การเจ็บป่วย” 

ผู้วิจัย 

2.5 วิธีการน าเสนอข้อความโฆษณามีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสมุนไพร 

Rehman et al. 
(2024) 

2.6 ท่านตัดสินใจเร็วขึ้น เมื่อโฆษณาน าเสนอข้อความที่มีความหมายในเชิงบวก
มากกว่าเชิงลบ 

ผู้วิจัย 

3. การยึดติดข้อมูลชุดแรก หรือการปักใจเชื่อข้อมูลชิ้นแรกที่ได้รับ 
3.1 ท่านสนใจและให้น้ าหนักกับปริมาณของสารสกัดสมุนไพรเป็นพิเศษ เมื่อ
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรยี่ห้อต่าง ๆ 

ผู้วิจัย 

3.2 ท่านสนใจและให้น้ าหนักกับความเข้มข้นของสารสกัดสมุนไพรเป็นพิเศษ 
เมื่อเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรยี่ห้อต่าง ๆ 

ผู้วิจัย 

3.3 โปรโมชั่นลดราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรของท่าน 

Roreng (2025) 

3.4 ท่านให้ความส าคัญกับการใช้ราคาปกติของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
เป็นตัวเปรียบเทียบว่าคุ้มค่าหรือไม่ 

Roreng (2025) 
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ตำรำงท่ี 3.2 (ต่อ) 

ค ำถำม อ้ำงอิง 

3.5 ท่านให้ความส าคัญต่อค าแนะน าจากเพ่ือนหรือคนใกล้ชิด ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 

ผู้วิจัย 

3.6 ท่านจะรู้สึกว่าร้านค้าที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรมีความ
น่าเชื่อถือ เมื่อเห็นจ านวนผู้ติดตามหรือจ านวนรีวิวมาก ๆ บนช่องทางออนไลน์ 

ผู้วิจัย 

3.7 ท่านจะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร มีความน่าเชื่อถือทันที  
หากมีจ านวนยอดขาย หรือจ านวนรีวิวที่แสดงอยู่เป็นตัวเลขสูง ๆ บนช่องทาง
ออนไลน์ 

ผู้วิจัย 

3.8 ท่านมีแนวโน้มซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่มาพร้อมกับของแถม
มูลค่าสูง โดยสนใจมูลค่าของแถมมากกว่าราคาสินค้าหลัก ท าให้ท่านรู้สึกว่า
คุ้มค่าและตัดสินใจซื้อ 

ผู้วิจัย 

4. การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย  
4.1 ท่านมักพิจารณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่มีสัญลักษณ์รับรองหรือ
รางวัลที่ได้รับ เพราะเชื่อว่าต้องดีและน่าเชื่อถือ 

ผู้วิจัย 

4.2 ท่านมีแนวโน้มที่จะเชื่อมั่นในส่วนลดหรือโปรโมชั่น ที่เห็นซ้ า ๆ บ่อย ๆ  
บนออนไลน์ทันที แม้จะไม่ได้เปรียบเทียบราคากับยี่ห้ออ่ืนอย่างละเอียด 

ผู้วิจัย 

4.3 ท่านมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่หาซื้อได้ง่าย
และรวดเร็ว เช่น จากร้านสะดวกซ้ือ แม้ว่าจะมีร้านที่มีตัวเลือกให้เลือกมากกว่า 

ผู้วิจัย 

4.4 ข่าวสารเกี่ยวกับโรคร้ายที่ถูกเผยแพร่ในสื่อ ท าให้ท่านรีบไปหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่เกี่ยวข้องโดยเร็ว 

Korteling  
et al. (2023) 

4.5 เมื่อท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร ท่านมีแนวโน้มที่จะ
เลือกซื้อยี่ห้อที่ท่านเห็นบ่อย ๆ บนสื่อออนไลน์เป็นตัวเลือกแรก 

Rehman et al. 
(2024) 

4.6 ท่านเชื่อข้อมูลจากรีวิวผู้ใช้จริงในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร Ndawula et al. 
(2025) 

4.7 ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเมื่อมีรีวิวจากดารา ผู้วิจัย 
4.8 ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเมื่อมีรีวิวจากคนมี
ชื่อเสียง (Influencer) 

ผู้วิจัย 

 
 



30 

ตำรำงท่ี 3.2 (ต่อ) 

ค ำถำม อ้ำงอิง 

5. อคติยึดติดกับปัจจุบัน 
5.1 ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรยี่ห้อเดิม  
แม้จะมียี่ห้อใหม่ ๆ ให้เลือก 

Rehman et al. 
(2024) 

5.2 ท่านรู้สึกสบายใจกับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคย มากกว่าลองสิ่งใหม่ ผู้วิจัย 
5.3 ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรในรูปแบบเดิมที่เคย
บริโภค เช่น รูปแบบแคปซูล มากกว่าลองรูปแบบใหม่ 

ผู้วิจัย 

5.4 ท่านยังคงเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรยี่ห้อเดิม แม้ว่าจะมียี่ห้อ
อ่ืนที่อ้างข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ว่ามีประสิทธิภาพสูงกว่าก็ตาม 

ผู้วิจัย 

5.5 ท่านยังคงใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเดิม แม้มีตัวเลือกที่ราคาถูก
กว่า 

ผู้วิจัย 

5.6 ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรจากร้านเดิม แม้จะมีราคาที่
แพงกว่า 

ผู้วิจัย 

5.7 ท่านจะยังคงใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเดิมต่อไป แม้ว่าจะมียี่ห้อ
เสนอโปรโมชั่นที่น่าสนใจกว่า 

ผู้วิจัย 

 
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร (ใช้มาตรวัดแบบลิกเคิร์ต 5 ระดับ) 

จ านวน 7 ข้อ ดังนี้ 
ตำรำงท่ี 3.3 ค าถามและแหล่งอ้างอิงส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 3  

ค ำถำม อ้ำงอิง 

1. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรภายใน 1 
เดือนนี้ 

ดัดแปลงจาก  
เสาวภา วงษ์สาขา  
และสุมามาลย์ ปานค า 
(2567) 

2. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรซ้ าใน
อนาคต 
3. ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรให้กับ
ผู้อื่น 
4. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรที่ใช้ในปัจจุบัน 

ผู้วิจัย 
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ตำรำงท่ี 3.3 (ต่อ)  

ค ำถำม อ้ำงอิง 

5. ท่านยอมจ่ายเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่มี
คุณสมบัติตรงตามความต้องการ แม้ว่าจะมีราคาสูง 

ผู้วิจัย 

6. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรทันที โดย
ไม่ได้ตั้งใจหรือไม่ได้อยู่ในรายการซื้อที่วางแผนไว้ 

ธัญนันท์ บุญอยู่ และคณะ 
(2567) 

7. การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของท่าน มักเป็นการ
ตัดสินใจที่รวดเร็ว 

ผู้วิจัย 

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด 
โดยในส่วนของค าถามอคติทางความคิดและการตัดสินใจซื้อ จะใช้มาตรวัดแบบลิกเคิร์ต  

5 ระดับ โดยก าหนดเกณฑ์ระดับความเห็น ดังนี้  
เห็นด้วยน้อยที่สุด ให้คะแนน 1  
เห็นด้วยน้อย  ให้คะแนน 2  
เห็นด้วยปานกลาง ให้คะแนน 3  
เห็นด้วยมาก  ให้คะแนน 4  
เห็นด้วยมากที่สุด ให้คะแนน 5  

เกณฑ์ส าหรับการแปลความหมายผลการวิเคราะห์จากน้อยไปหามาก ดังนี้  
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.50 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด  
ค่าเฉลี่ย 1.51 - 2.50 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยน้อย   
ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.50 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย 3.51 - 4.50 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยมาก  
ค่าเฉลี่ย 4.51 - 5.00 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยมากที่สุด 

3.3.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
ทดสอบความเที่ยงตรง (Content Validity) ตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถาม 

พิจารณาด้านเนื้อหา ความหมาย และการใช้ภาษา ตรวจสอบความครอบคลุมตามโครงสร้างของเนื้อหา 
ความสอดคล้องของข้อค าถามกับขอบเขตของความรู้ ที่ก าหนดเป็นเป้าหมาย (Index Of Congruence: 
IOC) โดยน าเครื่องมือปรับปรุงแล้วไปให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน พิจารณาลงความเห็นและให้คะแนน 
โดยข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่า 0.5 จะคงไว้ในแบบสอบถาม 
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IOC คือ ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม 
Xi คือ คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญคนที่ i  
N คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 

โดยก าหนดคะแนนที่ใช้ประเมินให้ 
+1 หมายถึง ข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือนิยาม 
0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือนิยาม 
-1 หมายถึง ข้อค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือนิยาม 

จากการตรวจสอบโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พบว่าข้อค าถามจ านวน 45 ข้อมีค่าดัชนี 
ความสอดคล้อง อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด และข้อค าถามจ านวน 3 ข้อที่มีค่า
ดัชนีความสอดคล้องน้อยกว่า 0.5 ได้ปรับปรุงตามค าแนะน าของทรงคุณวุฒิก่อนน าไปใช้เก็บ
แบบสอบถามต่อไป 

การทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability Testing) โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่
คล้ายกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน การวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ใช้วิธีการหา
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยค่าที่เหมาะสมต้องไม่ต่ ากว่า 0.7 โดย
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาคของความกลัวการสูญเสีย การวางกรอบ การยึดติดข้อมูลชุดแรก 
การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย อคติยึดติดกับปัจจุบัน และการตัดสินใจซื้อ ได้แก่  0.876, 0.922, 
0.869, 0.883, 0.826 และ 0.905 ตามล าดับ 

3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงระหว่างเดือนพฤศจิกายน ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2568 
โดยมุ่งเน้นการได้มาซึ่งข้อมูลที่มีคุณภาพและครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายจ านวน 400 คน ผู้วิจัย
ได้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบผสมผสาน (Mixed-mode Data Collection) ทั้งรูปแบบออนไลน์
และภาคสนาม ซึ่งมีข้ันตอนการด าเนินงาน ดังนี้ 

1. การเตรียมเครื่องมือ ผู้วิจัยน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพ
และความเท่ียงตรงแล้ว มาจัดท าในรูปแบบออนไลน์ผ่าน Google Forms เพ่ืออ านวยความสะดวกใน
การกระจายแบบสอบถามและลดความผิดพลาดในการบันทึกข้อมูล 
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2. การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ช่องทางหลัก เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่ม
ตัวอย่างได้อย่างทั่วถึงและลดข้อจ ากัดด้านสถานที่ ได้แก่ เก็บข้อมูลด้วยตนเอง  ผู้วิจัยและผู้ช่วย 
ด าเนินการลงพ้ืนที่เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยอ านวยความสะดวกให้กลุ่มตัวอย่างตอบ
แบบสอบถามผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ (Tablet/Smartphone) วิธีการนี้ช่วยให้ผู้วิจัยสามารถชี้แจง
ข้อสงสัยและตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูลได้ทันที ซึ่งช่วยลดความคลาดเคลื่อนจากกา รตอบ 
ไม่ครบถ้วน และเก็บข้อมูลทางออนไลน์ ผู้วิจัยจะด าเนินการส่งลิงก์แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ 
และกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง วิธีการนี้ช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้กว้างขวาง รวดเร็ว และ
ประหยัดค่าใช้จ่าย 

3. การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล (Data Verification) เมื่อได้แบบสอบถามครบ
ตามจ านวนเป้าหมาย 400 ชุด ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม อีกครั้ง เพ่ือคัดกรอง
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออกและด าเนินการเก็บข้อมูลชดเชยจนครบจ านวนที่ก าหนด ก่อนน าไป
วิเคราะห์ผลทางสถิติต่อไป 

4. ในกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ชี้แจงวัตถุประสงค์การวิจัยและยืนยัน 
การรักษาความลับของข้อมูลส่วนบุคคล (Confidentiality) เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความมั่นใจ
และให้ข้อมูลที่เป็นความจริง 

3.5 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดย
ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีรายละเอียดของสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ใช้อธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างและระดับความคิดเห็นต่อตัวแปร

ที่ศึกษา เพ่ือให้เห็นภาพรวมของข้อมูลพ้ืนฐาน ดังนี้ 
3.5.1.1 ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ส าหรับวิเคราะห์

และน าเสนอข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลหรือลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน รวมถึงพฤติกรรมการซื้อ  

3.5.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation, S.D.) 
ใช้ส าหรับวิเคราะห์ระดับระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตัวแปรอคติทางความคิดทั้ง  
5 ด้าน และระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร โดยแปลผลคะแนนเฉลี่ยตามเกณฑ์
ที่ก าหนด 
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3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
ใช้เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยวิเคราะห์ความแตกต่างและความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ระหว่างตัวแปร ดังนี้ 
3.5.2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ใช้ส าหรับ

ทดสอบสมมติฐานที่ 1 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพร จ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีมากกว่า 2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  

3.5.2.2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้ส าหรับ
ทดสอบสมมติฐานที่ 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของอคติทางความคิด 5 ด้าน (ตัวแปรต้น) ที่มีต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร (ตัวแปรตาม) โดยมีการตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) โดยพิจารณาจากค่า Tolerance ที่ควรมากกว่า 0.10 และ
ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่ไม่ควรเกิน 10  
ตำรำงท่ี 3.4 สถิติเชิงอนุมานที่ใช้เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์แต่ละตัวแปร 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตำม วิธีวิเครำะห์ทำงสถิติ 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ การตัดสินใจซื้อ One-way ANOVA 
อคติทางความคิด การตัดสินใจซื้อ Multiple Regression 
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บทที่ 4 

ผลกำรวิเครำะห์ 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง
คนไทยที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร จ านวน 400 คน ตามวัตถุประสงค์และสมมติฐาน
ของการวิจัย โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือประมวลผล แบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน 
ได้แก่ ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา และผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 

4.1 ผลกำรวิเครำะห์สถิติเชิงพรรณนำ  

การน าเสนอข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน) และพฤติกรรมการซื้อ รวมถึงการวิเคราะห์ระดับของตัว
แปรหลักที่ใช้ในการศึกษา คือ ระดับอคติทางความคิดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร 

4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อ 
 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อแสดงผลในรูปแบบตารางความถี่และ 
ร้อยละ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนครั้งที่ซื้อ 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง และช่องทางการซื้อ 
ตำรำงท่ี 4.1 ข้อมูลจ าแนกตามเพศ 

เพศ ควำมถี่ ร้อยละ 
ชาย 126 31.5 
หญิง 148 37.0 
LGBTQ+ 126 31.5 

รวม 400 100.0 

  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมา คือ เพศชาย และ 

LGBTQ+ ซึ่งมีสัดส่วนเท่ากันที่ร้อยละ 31.5 
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ตำรำงท่ี 4.2 ข้อมูลจ าแนกตามอายุ 

อำยุ ควำมถี่ ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 16 4.0 
21 – 30 ปี 101 25.3 
31 – 40 ปี 115 28.7 
41 – 50 ปี 101 25.3 
51 – 60 ปี 44 11.0 
61 ปีขึ้นไป 23 5.8 

รวม 400 100.0 

  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.7 รองลงมา คือ กลุ่มอายุ 
21 – 30 ปี และ 41 – 50 ปี ซึ่งมีสัดส่วนเท่ากันที่ร้อยละ 25.3 ตามด้วย กลุ่มอายุ 51 – 60 ปี ร้อยละ 
11.0 กลุ่มอายุ 61 ปีขึ้นไป ร้อยละ 5.8 และกลุ่มอายุ ต่ ากว่า 20 ปี น้อยที่สุด ร้อยละ 4.0 
ตำรำงท่ี 4.3 ข้อมูลจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับกำรศึกษำ ควำมถี่ ร้อยละ 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 18 4.5 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 48 12.0 
อนุปริญญา 57 14.2 
ปริญญาตรี 209 52.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 68 17.0 

รวม 400 100.0 

  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมา คือ 
สูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 17.0 อนุปริญญา ตามด้วย มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า ร้อยละ 12.0 โดยมี 
ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมศึกษาน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 4.5 
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ตำรำงท่ี 4.4 ข้อมูลจ าแนกตามอาชีพ 

อำชีพ ควำมถี่ ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 55 13.8 
ธุรกิจส่วนตัว 42 10.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 45 11.3 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานองค์กรของรัฐ 74 18.5 
เกษียณอายุ 50 12.5 
อาชีพอิสระ 46 11.5 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 47 11.8 
เกษตรกรรม 40 10.0 
อ่ืน ๆ 1 0.3 

รวม 400 100 

  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน
องค์กรของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 18.5 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 13.8 ตามด้วย 
เกษียณอายุ ร้อยละ 12.5 พ่อบ้าน/แม่บ้าน ร้อยละ 11.8 อาชีพอิสระ ร้อยละ 11.5 และพนักงาน
บริษัทเอกชน ร้อยละ 11.3 ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 10.5 เกษตรกรรม ร้อยละ 10.0  อ่ืน ๆ มีสัดส่วน
น้อยที่สุด ร้อยละ 0.3 
ตำรำงท่ี 4.5 ข้อมูลจ าแนกตามรายเฉลี่ยได้ต่อเดือน 

รำยเฉลี่ยได้ต่อเดือน ควำมถี่ ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 บาท 63 15.8 
15,001 – 25,000 บาท 98 24.5 
25,001 – 35,000 บาท 100 25.0 
35,001 – 45,000 บาท 86 21.5 
45,001 – 55,000 บาท 27 6.8 
มากกว่า 55,000 บาท 26 6.5 

รวม 400 100.0 

  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,001 – 35,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 25.0 รองลงมา คือ 15,001 – 25,000 บาท ร้อยละ 24.5 ตามด้วย 35,001 – 45,000 บาท 
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ร้อยละ 21.5 และไม่เกิน 15,000 บาท ร้อยละ 15.8 กลุ่มที่มีรายได้ 45,001 – 55,000 บาท และ 
มากกว่า 55,000 บาท มีสัดส่วนน้อยที่สุด ร้อยละ 6.8 และ 6.5 ตามล าดับ 
ตำรำงที่ 4.6 ข้อมูลความถี่ในการซื้อ 

ควำมถี่ในกำรซื้อ ควำมถี่ ร้อยละ 

เคยซื้อเพียงครั้งเดียว 110 27.5 
ทุกเดือน 100 25.0 
ทุก 3 เดือน 98 24.5 
ทุก 6 เดือน 84 21.0 
อ่ืน ๆ (ระยะเวลาไม่แน่นอน) 8 2.0 

รวม 400 100.0 

  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อคือ เคยซื้อเพียงครั้งเดียว คิดเป็นร้อยละ 
27.5 รองลงมา คือ ทุกเดือน ร้อยละ 25.0 ตามด้วย ทุก 3 เดือน ร้อยละ 24.5 และทุก 6 เดือน  
ร้อยละ 21.0 กลุ่มท่ีซื้อด้วยระยะเวลาไม่แน่นอนมีจ านวนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 2.0 
ตำรำงท่ี 4.7 ข้อมูลค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 

ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อ ควำมถี่ ร้อยละ 
น้อยกว่า 500 บาท 62 15.5 
501 – 1,500 บาท 124 31.0 
1,501 – 2,500 บาท 101 25.3 
2,501 – 3,500 บาท 84 21.0 
3,501 – 4,500 บาท 22 5.5 
มากกว่า 4,500 บาท 7 1.8 

รวม 400 100.0 

  
 ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 501 – 1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.0 
รองลงมา คือ 1,501 – 2,500 บาท ร้อยละ 25.3 ตามด้วย 2,501 – 3,500 บาท ร้อยละ 21.0 และ
น้อยกว่า 500 บาท ร้อยละ 15.5 ส่วนกลุ่มที่ใช้จ่าย 3,501 – 4,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.5 กลุ่มที่
ใช้จ่าย มากกว่า 4,500 บาท มีสัดส่วนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 1.8 
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ตำรำงท่ี 4.8 ข้อมูลช่องทางการซื้อ 

ช่องทำงกำรซื้อ (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) ควำมถี่ ร้อยละ 

ออนไลน์จากร้านออนไลน์จากแบรนด์โดยตรง  28 4.8 
ออนไลน์จากร้านทั่วไป 183 31.1 
ร้านขายยา 129 21.9 
ตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) 149 25.3 
ร้านสะดวกซ้ือทั่วไป 97 16.5 
อ่ืน ๆ 3 0.5 

รวม 589 100.0 

  
 ช่องทางการซื้อที่ผู้บริโภคนิยมใช้มากที่สุด คือ ออนไลน์จากร้านทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 31.1
รองลงมา คือ ตัวแทนจ าหน่าย ร้อยละ 25.3 ตามด้วย ร้านขายยา ร้อยละ 21.9 การซื้อจากร้าน
สะดวกซื้อทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 16.5 ออนไลน์จากร้านออนไลน์จากแบรนด์โดยตรง ร้อยละ 4.8 และ
อ่ืน ๆ มีสัดส่วนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.5 
ตำรำงท่ี 4.9 ข้อมูลแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ซื้อบ่อย 

แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ซื้อบ่อย (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) ควำมถี่ ร้อยละ 
Facebook  157 20.8 
Shopee 187 24.7 
Lazada 121 16.0 
TikTok 138 18.3 
Instagram (IG) 50 6.6 
Line 96 12.7 
อ่ืน ๆ (ไม่ได้ซื้อออนไลน์, official website) 7 0.9 

รวม 756 100.0 

  
 แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ใช้ซื้อบ่อยที่สุด คือ Shopee คิดเป็นร้อยละ 24.7 รองลงมา คือ 
Facebook ร้อยละ 20.8 ตามด้วย TikTok ร้อยละ 18.3 Lazada ร้อยละ 16.0 Line ร้อยละ 12.7 
Instagram (IG) 6.6 และโดยกลุ่มที่ระบุว่าไม่ได้ซื้อออนไลน์ หรือซื้อทาง official website มีสัดส่วน
น้อยที่สุด คิดเป็น 0.9 
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4.1.2 การวิเคราะห์ระดับอคติทางความคิดและการตัดสินใจซื้อ 
 ข้อมูลการวิเคราะห์ระดับอคติทางความคิดและการตัดสินใจซื้อแสดงผลในรูปแบบตาราง
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เพ่ือแสดงระดับของตัวแปรในภาพรวมและราย
ด้าน 
ตำรำงท่ี 4.10 ข้อมูลระดับความคิดเห็นความกลัวการสูญเสีย 

1. ควำมกลัวกำรสูญเสีย 𝐱̅ S.D. 
ระดับ

ควำมเห็น 

1.1 กังวลเกี่ยวกับสุขภาพ หากไม่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร 

3.07 1.43 ปานกลาง 

1.2 กลัวว่าจะเสียโอกาสในการดูแลสุขภาพ หากไม่ซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสมุนไพร 

2.91 1.43 ปานกลาง 

1.3 ยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเพ่ือหลีกเลี่ยง
ความเสี่ยงด้านสุขภาพในอนาคต 

3.06 1.45 ปานกลาง 

1.4 รู้สึกสูญเสียสิทธิพิเศษที่เคยได้รับ เช่น แต้มสะสม ส่วนลด
สมาชิก หากต้องเปลี่ยนไปซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรจาก
ร้านค้าใหม่ 

2.89 1.37 ปานกลาง 

1.5 จะรีบซื้อผลิตภัณฑ์ทันที หากมีการจ ากัดเวลาโปรโมชั่น 
เพราะกลัวเสียสิทธิประโยชน์ 

3.05 1.42 ปานกลาง 

1.6 เต็มใจที่จะจ่ายเงินเพ่ิม เพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรที่มีการรับประกันคืนเงิน เพราะต้องการหลีกเลี่ยง 
ความเสี่ยงที่จะเสียเงิน 

3.02 1.45 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.00 0.66 ปำนกลำง 

 
ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากความกลัวการสูญเสียในระดับปานกลาง 3.00 โดยความกังวล

เกี่ยวกับสุขภาพ หากไม่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3.07 รองลงมา ได้แก่ 
การยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงด้านสุขภาพในอนาคต 
ค่าเฉลี่ย 3.06 และการรีบซื้อผลิตภัณฑ์ทันที หากมีการจ ากัดเวลาโปรโมชั่นเพราะกลัวเสียสิทธิ
ประโยชน์ ค่าเฉลี่ย 3.05 
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ตำรำงท่ี 4.11 ข้อมูลระดับความคิดเห็นการวางกรอบ 

2. กำรวำงกรอบ หรืออิทธิพลจำกกำรน ำเสนอข้อมูล 𝐱̅ S.D. 
ระดับ

ควำมเห็น 

2.1 รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรมีความน่าสนใจมากข้ึน 
หากโฆษณาเน้นว่า “มีสารสกัดจากธรรมชาติ 100%” มากกว่า  
“ไม่มีสารเคมีอันตราย” 

3.05 1.46 ปานกลาง 

2.2 มีแนวโน้มจะซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร เมื่อมีการแสดง
ส่วนลดเป็นจ านวนเงินที่แน่นอน เช่น ลด 300 บาท มากกว่าการ
เป็นเปอร์เซ็นต์ เช่น ลด 10% ส าหรับผลิตภัณฑ์ราคาสูง 

3.03 1.38 ปานกลาง 

2.3 ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น เมื่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรถูกจัดวาง
บนชั้น “สินค้าขายดี” หรือ “สินค้าแนะน า” 

3.14 1.37 ปานกลาง 

2.4 มีแนวโน้มซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรหากโฆษณา
น าเสนอว่า “ช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันร่างกาย” มากกว่าการกล่าวว่า 
“ช่วยลดความเสี่ยงการเจ็บป่วย” 

3.06 1.41 ปานกลาง 

2.5 วิธีการน าเสนอข้อความโฆษณามีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 

3.09 1.42 ปานกลาง 

2.6 ตัดสินใจเร็วขึ้น เมื่อโฆษณาน าเสนอข้อความท่ีมีความหมายใน
เชิงบวกมากกว่าเชิงลบ 

3.01 1.41 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.06 0.67 ปำนกลำง 

  
การวางกรอบหรือการน าเสนอข้อมูลมีผลต่อผู้บริโภคในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06 

โดยเฉพาะเมื่อผลิตภัณฑ์ถูกจัดวางบนชั้น “สินค้าขายดี” หรือ “สินค้าแนะน า” ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ  
3.14 รองลงมาได้แก่วิธีการน าเสนอข้อความโฆษณามีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพร ค่าเฉลี่ย 3.09 และการตัดสินใจซื้อจะเร็วขึ้น เมื่อโฆษณาน าเสนอข้อความที่มี
ความหมายในเชิงบวกมากกว่าเชิงลบ มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ 3.01 
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ตำรำงท่ี 4.12 ข้อมูลระดับความคิดเห็นการยึดติดข้อมูลชุดแรก 

3. กำรยึดติดข้อมูลชุดแรก 𝐱̅ S.D. 
ระดับ

ควำมเห็น 

3.1 สนใจและให้น้ าหนักกับปริมาณของสารสกัดสมุนไพรเป็นพิเศษ 
เมื่อเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรยี่ห้อต่าง ๆ 

3.02 1.37 ปานกลาง 

3.2 สนใจและให้น้ าหนักกับความเข้มข้นของสารสกัดสมุนไพรเป็น
พิเศษ เมื่อเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรยี่ห้อต่าง ๆ 

2.98 1.45 ปานกลาง 

3.3 โปรโมชั่นลดราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพร 

3.25 1.40 ปานกลาง 

3.4 ให้ความส าคัญกับการใช้ราคาปกติของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร เป็นตัวเปรียบเทียบว่าคุ้มค่าหรือไม่ 

3.09 1.46 ปานกลาง 

3.5 ให้ความส าคัญต่อค าแนะน าจากเพ่ือนหรือคนใกล้ชิด  
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 

3.02 1.43 ปานกลาง 

3.6 รู้สึกว่าร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ เมื่อเห็นจ านวนผู้ติดตามหรือ
จ านวนรีวิวมาก ๆ บนช่องทางออนไลน์ 

3.16 1.40 ปานกลาง 

3.7 รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรมีความน่าเชื่อถือทันที 
หากมีจ านวนยอดขาย หรือรีวิวที่แสดงอยู่เป็นตัวเลขสูง ๆ  
บนช่องทางออนไลน์ 

3.13 1.42 ปานกลาง 

3.8 มีแนวโน้มซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่มาพร้อมกับของ
แถมมูลค่าสูง โดยสนใจมูลค่าของแถมมากกว่าราคาสินค้าหลัก 

2.95 1.37 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.07 0.59 ปำนกลำง 

  
ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากข้อมูลชุดแรกที่ได้รับในระดับสูงเช่นกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07 โดย 

โปรโมชันลดราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  3.25 
ซึ่งเป็นคะแนนรายข้อที่สูงที่สุดในการวัดอคติทางความคิดทั้งหมด รองลงมาได้ แก่ รู้สึกว่าร้านค้ามี
ความน่าเชื่อถือ เมื่อเห็นจ านวนผู้ติดตามหรือจ านวนรีวิวมาก ๆ บนช่องทางออนไลน์ ค่าเฉลี่ย 3.16 
และมีแนวโน้มซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่มาพร้อมกับของแถมมูลค่าสูง  โดยสนใจมูลค่าของ
แถมมากกว่าราคาสินค้าหลักมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 2.95 
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ตำรำงท่ี 4.13 ข้อมูลระดับความคิดเห็นการคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย 

4. กำรคิดลัดจำกข้อมูลที่นึกถึงได้ง่ำย 𝐱̅ S.D. 
ระดับ

ควำมเห็น 

4.1 มักพิจารณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่มีสัญลักษณ์รับรอง
หรือรางวัลที่ได้รับ เพราะเชื่อว่าต้องดีและน่าเชื่อถือ 

3.16 1.39 ปานกลาง 

4.2 มีแนวโน้มที่จะเชื่อมั่นในส่วนลดหรือโปรโมชั่น ที่เห็นซ้ าๆ 
บ่อยๆ บนออนไลน์ทันที แม้จะไม่ได้เปรียบเทียบราคากับยี่ห้ออ่ืน
อย่างละเอียด 

3.08 1.44 ปานกลาง 

4.3 มีแนวโน้มที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่หาซื้อ
ได้ง่ายและรวดเร็ว แม้ว่าจะมีร้านที่มีตัวเลือกให้เลือกมากกว่า 

3.08 1.40 ปานกลาง 

4.4 ข่าวสารเกี่ยวกับโรคร้ายที่ถูกเผยแพร่ในสื่อ ท าให้รีบไปหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่เกี่ยวข้องโดยเร็ว 

3.08 1.40 ปานกลาง 

4.5 มีแนวโน้มที่จะเลือกซ้ือยี่ห้อท่ีท่านเห็นบ่อย ๆ บนสื่อออนไลน์
เป็นตัวเลือกแรก 

3.16 1.37 ปานกลาง 

4.6 เชื่อข้อมูลจากรีวิวผู้ใช้จริงในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร 3.16 1.39 ปานกลาง 

4.7 มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเมื่อมีรีวิวจาก
ดารา 

3.04 1.42 ปานกลาง 

4.8 มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเมื่อมีรีวิวจาก
คนมีชื่อเสียง 

3.04 1.43 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.10 0.57 ปำนกลำง 

  
ผู้บริโภคมีการใช้การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่ายในระดับสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.10 

โดยมีรายการที่ได้รับค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ข้อที่มีค่า 3.16 เท่ากัน ได้แก่ การเชื่อข้อมูลจากรีวิวผู้ใช้จริงใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร มักพิจารณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่มีสัญลักษณ์รับรอง
หรือรางวัลที่ได้รับ เพราะเชื่อว่าต้องดีและน่าเชื่อถือ และเมื่อตั ดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร มีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อยี่ห้อที่ท่านเห็นบ่อย ๆ บนสื่อออนไลน์เป็นตัวเลือกแรก ส่วนระดับ
ความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 2 ข้อ ได้แก่ มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเมื่อมี
รีวิวจากดารา หรือคนมีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ย 3.04 เท่ากัน 
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ตำรำงท่ี 4.14 ข้อมูลระดับความคิดเห็นอคติยึดติดกับปัจจุบัน 

5. อคติยึดติดกับปัจจุบัน หรือไม่ต้องกำรเปลี่ยนแปลง 𝐱̅ S.D. 
ระดับ

ควำมเห็น 

5.1 มักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรยี่ห้อเดิม แม้จะมียี่ห้อ
ใหม่ ๆ ให้เลือก 

3.01 1.39 ปานกลาง 

5.2 รู้สึกสบายใจกับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคย มากกว่าลองสิ่งใหม่ 3.16 1.41 ปานกลาง 

5.3 มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรในรูปแบบเดิมที่
เคยบริโภค มากกว่าลองรูปแบบใหม่ 

3.06 1.38 ปานกลาง 

5.4 ยังคงเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรยี่ห้อเดิม แม้ว่าจะมี
ยี่ห้ออ่ืนที่อ้างข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ว่ามีประสิทธิภาพสูงกว่าก็ตาม 

3.07 1.41 ปานกลาง 

5.5 ยังคงใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเดิม แม้มีตัวเลือกท่ีราคา
ถูกกว่า 

3.09 1.35 ปานกลาง 

5.6 มักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรจากร้านเดิม แม้จะมี
ราคาที่แพงกว่า 

3.09 1.37 ปานกลาง 

5.7 ยังคงใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเดิมต่อไป แม้ว่าจะมียี่ห้อ
เสนอโปรโมชั่นที่น่าสนใจกว่า 

3.09 1.39 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.08 0.57 ปำนกลำง 

  
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะยึดติดกับสิ่งเดิมในระดับสูงรองลงมา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08 โดยจะ

รู้สึกสบายใจกับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคย มากกว่าลองสิ่งใหม่ ค่าเฉลี่ยสูงสุด 3.16 รองลงมาได้แก่ 
ยังคงใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรเดิม แม้มีตัวเลือกที่ราคาถูกกว่า หรือจะมียี่ห้อเสนอโปรโมชั่นที่
น่าสนใจกว่า และการซื้อจากร้านเดิม แม้จะมีราคาท่ีแพงกว่า มีค่าเฉลี่ย 3.09 เท่ากัน ส่วนระดับความ
คิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรยี่ห้อเดิม แม้จะมียี่ห้อใหม่ ๆ ให้
เลือก มีค่า 3.01 
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ตำรำงท่ี 4.15 ข้อมูลระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 

กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรสมุนไพร 𝐱̅ S.D. 
ระดับ

ควำมเห็น 

1. มีแนวโน้มที่จะซื้อ ภายใน 1 เดือนนี้ 3.08 1.37 ปานกลาง 

2. มีความตั้งใจที่จะซื้อซ้ าในอนาคต 2.87 1.40 ปานกลาง 

3. มีแนวโน้มที่จะแนะน าให้กับผู้อ่ืน 2.98 1.39 ปานกลาง 

4. รู้สึกพึงพอใจกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรที่ใช้ในปัจจุบัน 

3.03 1.48 ปานกลาง 

5. ยอมจ่ายเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่มี
คุณสมบัติตรงตามความต้องการ แม้ว่าจะมีราคาสูง 

3.03 1.38 ปานกลาง 

6. มีแนวโน้มที่จะซื้อ โดยไม่ได้ตั้งใจหรือไม่ได้อยู่ในรายการซื้อที่
วางแผนไว้ 

3.08 1.37 ปานกลาง 

7. การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร มักเป็นการ
ตัดสินใจที่รวดเร็ว 

2.92 1.41 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.00 0.62 ปำนกลำง 

  
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
ระดับความคิดเห็นที่มีค่าสูงสุด ได้แก่ มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรภายใน 1 เดือน 
และมีแนวโน้มที่จะซื้อโดยไม่ได้ตั้งใจหรือไม่ได้อยู่ในรายการซื้อที่วางแผนไว้ มีค่าเฉลี่ย 3.08 เท่ากัน 

4.2 ผลกำรวิเครำะห์สถิติเชิงอนุมำน 

 เป็นการน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐานเพ่ือตอบค าถามวิจัย โดยใช้สถิติ One-way 
ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือตรวจสอบ
อิทธิพลของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์และอคติทางความคิดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสมุนไพรของผู้บริโภคคนไทย 
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4.2.1 ทดสอบสมมติฐานที่ 1 ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 
ตำรำงท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อ 

ประชำกรศำสตร์ F Sig. แปลผลท่ี α =0.05 

เพศ  2.495 0.084 ไม่แตกต่างกัน (p > 0.05) 
อายุ  2.014 0.076 ไม่แตกต่างกัน (p > 0.05) 
ระดับการศึกษา  0.775 0.542 ไม่แตกต่างกัน (p > 0.05) 
อาชีพ  1.278 0.253 ไม่แตกต่างกัน (p > 0.05) 
รายได้ต่อเดือน  1.620 0.154 ไม่แตกต่างกัน (p > 0.05) 

  
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน ที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของผู้บริโภคอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  

4.2.2 ทดสอบสมมติฐานที่ 2 อคติทางความคิดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ตำรำงท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ค่า Tolerance และ VIF ของอคติทางความคิด 

อคติทำงควำมคิด 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ความกลัวการสูญเสีย  0.902 1.109 
การวางกรอบ 0.832 1.202 
การยึดติดข้อมูลชุดแรก 0.837 1.194 
การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย 0.832 1.202 
อคติยึดติดกับปัจจุบัน 0.917 1.090 

  
 ผลการวิเคราะห์ความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วมเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น คือ 
อคติทางความคิด พบว่า ค่า Tolerance มีค่าอยู่ระหว่าง 0.832 – 0.917 ซึ่งมากกว่า 0.10 และ 
ค่าการขยายตัวของความแปรปรวน (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง 1.090 – 1.202 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 ตาม
เกณฑ์ที่ก าหนด แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเองสูงเกินไป หรือไม่เกิดปัญหาภาวะร่วม
เส้นตรงพหุ จึงสามารถน าไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณต่อไปได้ 
 
 
 



47 

ตำรำงท่ี 4.18 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุของอคติทางความคิดต่อการตัดสินใจซื้อ 
Model B S.E. β t Sig. แปลผล 

ค่าคงท่ี 1.426 .240 - 5.949 <.001  
ความกลัวการสูญเสยี  .139 .046 .148 3.005 .003* มีอิทธิพลเชิงบวก 
การวางกรอบ .018 .047 .019 .374 .709 ไม่มีนัยส าคัญ 
การยึดติดข้อมูลชุดแรก .089 .053 .085 1.666 .097 ไม่มีนัยส าคัญ 
การคิดลัดจากข้อมลูที่
นึกถึงได้ง่าย 

.274 .055 .254 4.952 <.001* มีอิทธิพลเชิงบวก
สูงสุด 

อคติยึดตดิกับปัจจุบัน -.007 .053 -.006 -.132 .895 ไม่มีนัยส าคัญ 

R = 0.367                R2 = 0.135            Adjusted R2 = 0.124  
Std. Error (S.E.) of the Estimate = 0.57710     F=12.294      Sig. = <.001* 

หมำยเหตุ *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญสูงสุด 

ค่า β เท่ากับ 0.254 รองลงมา ได้แก่ ความกลัวการสูญเสียมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ  

ค่า β เท่ากับ 0.148 ส่วนการวางกรอบ การยึดติดข้อมูลชุดแรก และอคติยึดติดกับปัจจุบัน มีค่า  
p > 0.05 จึงแปลผลได้ว่าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร  
ได้ร้อยละ 13.5 (R2 = 0.135) และโมเดลมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.001) แสดงว่าตัวแปรอคติทาง
ความคิดที่ใช้ในการท านายร่วมกันสามารถท านายตัวแปรการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรได้อย่างมีนัยส าคัญ ส่วนอีกร้อยละ 86.5 เกิดจากปัจจัยอื่นที่ไม่ได้อยู่ในการศึกษานี้ เช่น ราคา
สินค้า คุณภาพ ความภักดีต่อแบรนด์ ซึ่งเป็นที่ยอมรับได้ของการศึกษาพฤติกรรมศาสตร์ที่มี  
ความซับซ้อน 

สามารถเขียนสมการพยากรณก์ารตัดสินใจซื้อในรูปสมการคะแนนดิบ ได้ดังนี้ 
Y = 1.426 + 0.139(X1) + 0.018(X2) + 0.089(X3) + 0.274(X4) - 0.007(X5) 

สามารถเขียนสมการพยากรณก์ารตัดสินใจซื้อในรูปคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี ้ 
ZY = 0.148(ZX1) + 0.019(ZX2) + 0.085(ZX3) + 0.254(ZX4) − 0.006(ZX5) 

โดยก าหนดให้ Y, ZY คือ การตัดสินใจซื้อ 
X1, ZX1 คือ ความกลัวการสูญเสีย 
X2, ZX2 คือ การวางกรอบ 
X3, ZX3 คือ การยึดติดข้อมูลชุดแรก 
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X4, ZX4 คือ การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย 
X5, ZX5 คือ อคติยึดติดกับปัจจุบัน 

 จากสมการพยากรณ์สามารถอธยิบายได้ว่า หากอคติทางความคิดด้านการคิดลัดจากข้อมูลที่
นึกถึงได้ง่าย เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร เพ่ิมขึ้น 
0.274 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอคติทางความคิดอ่ืนให้คงที่  และหากอคติทางความคิดด้าน 
ความกลัวการสูญเสีย เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
เพ่ิมขึ้น 0.139 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอคติทางความคิดอ่ืนให้คงที่ ส่วนด้านการวางกรอบ  
การยึดติดข้อมูลชุดแรก และอคติยึดติดกับปัจจุบัน ไม่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ  
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บทที่ 5 

สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร และเพ่ือศึกษาอิทธิพลของอคติทาง
ความคิดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร  
โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน สามารถสรุปผลและอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติสามารถสรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ได้ ดังนี้ 
5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 37.0 มีอายุระหว่าง 31–40 ปี ร้อยละ 28.7 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 52.3 ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน
องค์กรของรัฐ ร้อยละ 18.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท ร้อยละ 25.0 
พฤติกรรมการซื้อส่วนใหญ่เคยซื้อเพียงครั้งเดียว ร้อยละ 27.5 โดยมีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 501 – 1,500 บาท 
ร้อยละ 31.0 และนิยมซื้อผ่านช่องทางออนไลน์จากร้านทั่วไป ร้อยละ 31.1 โดยมีแพลตฟอร์มหลัก 
คือ Shopee ร้อยละ 24.7 ผู้บริโภคมีระดับอคติทางความคิดและการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยอคติที่เด่นที่สุด คือ การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.10 รองลงมา
คือ อคติยึดติดกับปัจจุบัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08 

5.1.2 ผลศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
จากผลศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยที่

เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายความว่าไม่ว่าผู้บริโภคจะมี
ลักษณะพ้ืนฐานทางประชากรเป็นอย่างไร ก็มีระดับการตัดสินใจซื้อที่ไม่แตกต่างกันจึง ปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 1 
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5.1.3 ผลศึกษาอิทธิพลของอคติทางความคิด 
จากผลศึกษาอิทธิพลของอคติทางความคิดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยที่

เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร พบว่า อคติทางความคิดทั้ง 5 ด้าน สามารถร่วมกันพยากรณ์
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรได้ร้อยละ 13.5 (R2=0.135) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(F=12.294, Sig.<0.001) โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึง

ได้ง่าย มีอิทธิพลเชิงบวกมากที่สุด (β=0.254) และความกลัวการสูญเสีย มีอิทธิพลเชิงบวกรองลงมา 

(β=0.148) ส่วนตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพล ได้แก่ การวางกรอบ การยึดติดข้อมูลชุดแรก และอคติยึดติดกับ
ปัจจุบัน ซึ่งไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 บางส่วน  
จึงได้เป็นสมการพยากรณ์ในรูปสมการคะแนนดิบ ได้ดังนี้ Y = 1.426 + 0.139(X1) + 0.274(X4) และ
ในรูปคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้ ZY = 0.148(ZX1) + 0.254(ZX4) โดย Y, ZY คือ การตัดสินใจซื้อ X1, 
ZX1 คือ ความกลัวการสูญเสีย และ X4, ZX4 คือ การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย 

5.2 กำรอภิปรำยผล 

จากสรุปผลการวิจัย ผู้วิจัยได้น าประเด็นส าคัญมาอภิปรายผลโดยเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

5.2.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อ 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p>0.05) ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Schiffman et al. (2013) ที่อธิบายว่าในบริบทของผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับ 
ความเชื่อส่วนบุคคลสูง การตัดสินใจมักถูกขับเคลื่อนด้วยปัจจัยภายในตัวบุคคล ( Internal Factors) 
มากกว่าสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ และสอดคล้องกับการศึกษาของ ธนวัฒน์ แสงสุนานนท์ 
(2566) ที่ว่ากระแสรักสุขภาพในปัจจุบันเป็นเทรนด์สากลที่เข้าถึงคนทุกกลุ่มผ่านสื่อออนไลน์ ท าให้
ปัจจัยพ้ืนฐานทางด้านประชากรศาสตร์มีผลลดลง นอกจากนี้ Khampang et al. (2022) ยังระบุถึง
บริบทในประเทศไทยว่าผู้บริโภคกว่าร้อยละ 70 มีทัศนคติว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็น สิ่งจ าเป็น 
(Necessity) และ Wongtaweepkij et al. (2025) ได้ชี้ให้เห็นว่าการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ที่ง่ายขึ้น 
(Easier product access) และความตระหนักด้านสุขภาพที่เพ่ิมขึ้น ท าให้พฤติกรรมการใช้สมุนไพร
และผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (HDS) กลายเป็นพฤติกรรมกระแสหลักที่เกิดขึ้นในทุกกลุ่มประชากร 
ความเชื่อที่แพร่หลายและสถานะการเป็นสินค้าที่หาซื้อได้ทั่วไปนี้ ส่งผลให้ปัจจัยพ้ืนฐานทาง
ประชากรศาสตร์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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5.2.2 อคติทางความคิดกับการตัดสินใจซื้อ 
การที่อคติทางความคิดสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อได้  13.5% แม ้

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์จะอยู่ในระดับไม่สูงมาก แต่ถือว่าเป็นระดับที่ยอมรับได้ในการศึกษา
พฤติกรรมศาสตร์ที่มีความซับซ้อน ทั้งนี้ ผลการทดสอบยืนยันนัยส าคัญทางสถิติว่ากระบวนการทาง
จิตวิทยาของผู้บริโภคมีบทบาทชัดเจนต่อการตัดสินใจ สะท้อนให้เห็นว่ายังมีปัจจัยอ่ืนนอกเหนือจาก
อคติทางความคิด เช่น ราคา คุณภาพผลิตภัณฑ์ หรืออิทธิพลทางสังคม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นข้อจ ากัดของโมเดลที่ผู้วิจัยตระหนักถึง (Kahneman, 2011; Rachmad, 2022) 

การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสูงที่สุดอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ (β=0.254, p<0.001) ผลการวิจัยสะท้อนว่าผู้บริโภคชาวไทยตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรโดยอาศัยความง่ายในการนึกถึงข้อมูลเป็นส าคัญ ข้อมูลที่ถูกน าเสนอ 
ซ้ า ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ รีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ หรือการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาสร้างภาพจ า  
ที่เด่นชัด กลายเป็นทางลัดทางความคิดที่ผู้บริโภคใช้ประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ์แทนการวิเคราะห์
ข้อมูลทางโภชนาการหรือผลการวิจัยทางวิทยาศาสตร์ที่ซับซ้อน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ndawula 
et al. (2025) ที่พบว่าความเด่นชัดของข้อมูลและ การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย เป็นตัวพยากรณ์
ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อในสินค้าที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ และสอดคล้องกับ Azzopardi (2021) ที่ระบุ
ว่าในยุคดิจิทัลที่ข้อมูลล้นเกิน ผู้บริโภคมักได้รับอิทธิพลจากข้อมูลที่ปรากฏให้เห็นบ่อยที่สุดหรือเข้าถึง
ได้ง่ายที่สุด อิทธิพลของการคิดลัดนี้ยังท างานร่วมกับความเชื่อที่ว่าสมุนไพรมาจากธรรมชาติย่อม
ปลอดภัย Wongtaweepkij et al. (2025) อธิบายว่าผู้บริโภคมักใช้ประวัติการใช้สมุนไพรที่มีมาอย่าง
ยาวนานและต้นก าเนิดจากธรรมชาติเป็นเครื่องยืนยันความปลอดภัย ประกอบกับการที่ อย. 
ก าหนดให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็น ‘อาหาร’ ไม่ใช่ ‘ยา’ ท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้ความสะดวกใน 
การเข้าถึง เช่น เป็นสินค้าวางขายทั่วไปไม่ต้องมีใบสั่งแพทย์ เป็นเกณฑ์ตัดสินความปลอดภัยแทน
ข้อเท็จจริงทางคลินิก ส่งผลให้เกิดการตีความว่าสินค้ามีความเสี่ยงต่ า ความเชื่อนี้ลดความจ าเป็นใน
การไตร่ตรองเชิงเหตุผล และท าให้การกระตุ้นผ่านการตลาดที่มีสีสันหรือภาพจ าที่สวยงามส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อได้ทันท ี

ความกลัวการสูญเสียมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

(β=0.148, p= 0.003) ผลการวิจัยสะท้อนว่าผู้บริโภคชาวไทยให้ความส าคัญกับ ความเจ็บปวดจาก
การสูญเสียสุขภาพ มากกว่า ความสุขจากการมีสุขภาพดีขึ้น ในระดับที่เท่ากัน ความกังวลว่าสุขภาพ
จะเสื่อมโทรมลงตามวัยหรือการเสียโอกาสในการป้องกันโรคเรื้อรัง เป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ ทฤษฎีความคาดหวัง ของ Kahneman and Tversky (1979)  
ที่อธิบายว่ามนุษย์มีแนวโน้มที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เป็นการสูญเสียรุนแรงกว่าสิ่งที่ได้รับมา และ
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rehman et al. (2024) ที่พบว่าอคตินี้ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมหลีกเลี่ยง
ความเสี่ยง (Risk-averse Behaviors) ในการตัดสินใจลงทุนเพ่ืออนาคต 

การวางกรอบไม่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ( p>0.05)  
ผลการศึกษานี้ขัดแย้งกับทฤษฎีความคาดหวังของ Kahneman and Tversky (1979)  ที่ระบุว่า 
การน าเสนอทางเลือกในกรอบ ได้ หรือ เสีย มักเปลี่ยนการตัดสินใจของมนุษย์ได้ อย่างไรก็ตามใน
บริบทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร มีข้อจ ากัดทางกฎหมายท าให้เกิดความเหมือนกันของข้อมูล 
ปัจจัยส าคัญท่ีสุดที่ลดทอนอิทธิพลของการวางกรอบ คือ ข้อก าหนดที่จัดประเภทผลิตภัณฑ์เหล่านี้เป็น 
อาหาร ไม่ใช่ ยา และห้ามใช้ข้อความที่สื่อถึงการบ าบัด บรรเทา หรือรักษาโรค ตามประกาศกระทรวง
สาธารณสุข (ฉบับที่ 293) พ.ศ. 2548 ผู้ผลิตทุกรายต้องใช้กรอบข้อมูลที่เป็นกลางและคล้ายคลึงกัน 
(Neutral Framing) บนฉลาก ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ความแตกต่างระหว่างแบรนด์ผ่าน 
การวางกรอบข้อความได้ ในสภาพแวดล้อมที่มีข้อมูลล้นเกิน ผู้บริโภคอาจเกิดภาวะ ความเมินเฉย
อย่างมีเหตุผล (Rational Inattention) ต่อข้อความโฆษณาบนบรรจุภัณฑ์ งานวิจัยของ Khampang 
et al. (2022) ชี้ให้เห็นว่าแม้คนไทยจะเข้าถึงข้อมูลสุขภาพได้ แต่ทักษะในการประเมินข้อมูล 
(Appraise) ยังมีข้อจ ากัด เมื่อผู้บริโภคเผชิญกับค าโฆษณาที่พยายาม วางกรอบ สรรพคุณซ้ า  ๆ เช่น 
ผิวขาว หุ่นดี ผู้บริโภคอาจเกิดความชินชาและเลือกที่จะเพิกเฉยรายละเอียดของข้อความเหล่านั้น  
โดยหันไปตัดสินใจจากปัจจัยอ่ืนที่จับต้องได้มากกว่า เช่น ราคาหรือรีวิว แทนที่จะตกอยู่ภายใต้อิทธิพล
ของการวางกรอบภาษาที่นักการตลาดสร้างขึ้น 

การยึดติดข้อมูลชุดแรกไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p>0.05) 
แม้ว่าผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับโปรโมชัน แต่ในขั้นตอนการตัดสินใจจริง อิทธิพลของจุดยึดทาง
ราคา (Price Anchor) กลับถูกลดทอนลงด้วยบริบทของตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมสังคม ในทาง
ทฤษฎี การยึดติดข้อมูลชุดแรก ท างานได้ดีเมื่อผู้บริโภคมีข้อมูลจ ากัดและยึดติดกับตัวเลขแรกที่เห็น 
แต่ในบริบทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร รายงานของ Grand View Research (2025) และ 
Mordor Intelligence (2024) ระบุว่าการเติบโตของช่องทาง E-commerce ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงรายละเอียดผลิตภัณฑ์ รีวิว และเปรียบเทียบราคา ระหว่างแบรนด์ได้อย่างทันทีทันใด 
พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเชิงเปรียบเทียบนี้ท าให้จุดยึดเดิม เช่น ราคาตั้งต้นที่สูงเกินจริง ถูกสั่นคลอน
และหมดความน่าเชื่อถือลงทันทีที่ผู้บริโภคเห็นตัวเลือกอ่ืนที่มีความคุ้มค่ากว่า สาเหตุที่การยึดติด
ข้อมูลชุดแรก เช่น ราคา หรือค าเคลมแรก ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ อาจเป็นเพราะผู้บริโภคเปลี่ยนไป
ใช้กลไกการตัดสินใจแบบ Herding Behavior หรือการท าตามคนส่วนใหญ่แทน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Ndawula et al. (2025) ที่พบว่าในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพ ผู้บริโภคมัก
ละทิ้งการประเมินจากข้อมูลตัวเลข เช่น ส่วนลด และหันไปพ่ึงพาความเห็นของกลุ่ม หรือรีวิวจากผู้ใช้
จริงเพ่ือลดความไม่แน่นอน แทนที่จะยึดติดกับข้อมูลแรกที่ผู้ผลิตน าเสนอ ตามปกติผู้บริโภคมักใช้
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ราคาสูงเป็นจุดยึดเพ่ือประเมินคุณภาพ แต่ในบริบทของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มที่มีความเสี่ยงต่ าและ
สามารถเข้าถึงได้ทั่วไป  ผู้บริโภคจึงไม่ได้มองว่า ราคาตั้งต้นที่สูง เป็นตัวบ่งชี้ประสิทธิภาพเสมอไป 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Korteling et al. (2023) ที่ระบุว่าอคติทางความคิดและการใช้ทางลัดทาง
ความคิด จะท างานต่างกันไปตามบริบทและข้อจ ากัดของสถานการณ์ เมื่อผู้บริโภคไม่ได้ใช้ราคาเป็น
ตัวแทนของคุณภาพ อิทธิพลของการตั้งราคาหลอก จึงไม่สามารถกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อได้อย่างมี
นัยส าคัญ 

อคติยึดติดกับปัจจุบันไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p>0.05)  
ผลการศึกษานี้ขัดแย้งกับแนวคิดดั้งเดิมที่ว่ามนุษย์มีแนวโน้มที่จะคงพฤติกรรมเดิมเพ่ือหลีกเลี่ยงความ
เสี่ยงจากการเปลี่ยนแปลง อย่างไรก็ตามในบริบทของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชาวไทย ผลลัพธ์
นี้สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมที่มีความตื่นตัว และเปิดรับทางเลือกใหม่ การที่ผู้บริโภคไม่ยึดติดกับ
สถานะสุขภาพเดิมหรือผลิตภัณฑ์เดิม แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการแสวงหาโอกาสเพ่ือ
สุขภาพที่ดีขึ้นมากกว่าการป้องกันความเสี่ยงเพียงอย่างเดียว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rehman  
et al. (2024) ที่ศึกษาผลกระทบของอคติทางพฤติกรรมในกลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างทางภูมิภาค 
และพบว่าในกลุ่มที่มีพฤติกรรมแสวงหาความเติบโตหรือผลตอบแทนที่ดีกว่า อิทธิพลของอคติยึดติด
กับปัจจุบันจะลดลงจนไม่มีนัยส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มุ่งเน้นไปที่ผลลัพธ์ในอนาคตมากกว่า
การยึดติดกับความคุ้นเคยในอดีต ภาวะความเฉื่อย (Inertia) ซึ่งเป็นหัวใจของอคติยึดติดกับปัจจุบัน
ถูกท าลายลงด้วยพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลอย่างเข้มข้นของผู้บริ โภคไทย งานวิจัยของ 
Wongtaweepkij et al. (2025) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
ไม่ได้ซื้อสินค้าด้วยความเคยชินเพียงอย่างเดียว แต่มีการตื่นตัวในการตรวจสอบข้อมูล โดยเฉพาะ 
การสังเกตฉลาก อย. และการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับความปลอดภัย ท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบ
และพร้อมที่จะเปลี่ยนใจไปสู่แบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ให้ข้อมูลน่าเชื่อถือกว่าหรือตอบโจทย์สุขภาพ
ได้ดีกว่าเดิม 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร ไม่ได้ถูกก าหนด
โดยปัจจัยพ้ืนฐานทางประชากรศาสตร์เป็นหลัก แต่ได้รับอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญจากกลไกทาง
จิตวิทยาผ่านอคติทางความคิดบางประเภท โดยเฉพาะการคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย และความ
กลัวการสูญเสีย ซึ่งสะท้อนถึงบทบาทของ ความเด่นชัดในการสื่อสารการตลาด และความเชื่อมั่นใน
ความปลอดภัยของสมุนไพรท่ามกลางความกังวลด้านสุขภาพในอนาคต ในขณะที่อคติด้านการวาง
กรอบ การยึดติดข้อมูลชุดแรก และอคติยึดติดกับปัจจุบัน กลับไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมี
นัยส าคัญ อันเนื่องมาจากบริบทเชิงกฎหมายที่ควบคุมการโฆษณา สภาพแวดล้อมดิจิทัลที่เอ้ือต่อ 
การเปรียบเทียบข้อมูล และพฤติกรรมผู้บริโภคที่มี ความตื่นตัวในการแสวงหาข้อมูลเชิงรุก และ 
มีแรงจูงใจในการแสวงหาผลลัพธ์ที่ดีกว่าจนสามารถก้าวข้ามความเฉื่อยของการยึดติดเดิมได้ต่างกัน 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะการประยุกต์ใช้ 
5.3.1.1 เน้นกลยุทธ์การสื่อสารการวางกรอบให้คนรู้สึกสูญเสียเพ่ือเปลี่ยนการตัดสินใจ 

(Loss Framing) หรือวิธีการน าเสนอข้อมูลโดยเน้นการสูญเสีย เพ่ือกระตุ้นการซื้อสินค้า ปรับกลยุทธ์
การตลาดจากการย้ าถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ ไปเป็นการเน้นย้ าถึงสิ่งที่ผู้บริโภคจะสูญเสียหาก
ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือการสูญเสียสิทธิพิเศษ โอกาสต่าง ๆ หากไม่ซื้อให้ครบตามเงื่อนไข 

5.3.1.2 เพ่ิมการรับรู้และตอกย้ าข้อมูลผ่านช่องทางดิจิทัล สร้างเนื้อหาที่น่าจดจ าและ
เข้าถึงได้ง่าย เน้นการเผยแพร่เนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้รีวิวจากบุคคลที่น่าเชื่อถือหรือคนมี
ชื่อเสียง (ดารา อินฟลูเอนเซอร์) และอาจใช้สัญลักษณ์รับรองคุณภาพหรือรางวัลที่ได้รับ เพ่ือใช้เป็น
ทางลัดให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้อย่างรวดเร็ว 

5.3.1.3 การใช้กลไกทางสังคม เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคไม่มีอคติยึดติดกับ
ปัจจุบัน และมีพฤติกรรมเปิดรับตัวเลือกใหม่อยู่เสมอ จึงควรใช้กลยุทธ์หลักฐานทางสังคม ( Social 
Proof) เ พ่ือสร้างความมั่นใจในระยะสั้น โดยการแสดงข้อมูลยอดขายจริง รีวิวจากผู้ ใช้ที่มี
ประสบการณ์จริง หรือการจัดอันดับสินค้าขายดี (Best Seller) เพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมตามคน
หมู่มาก (Herding Behavior) ซึ่งเป็นทางลัดทางความคิดที่ช่วยลดความกังวลในการทดลองผลิตภัณฑ์
ใหม่ และช่วยให้ผู้บริโภคที่มุ่งแสวงหาผลลัพธ์ที่ดีที่สุดตัดสินใจเลือกแบรนด์ที่สังคมให้การยอมรับได้
รวดเร็วยิ่งขึ้น 

5.3.1.4 การสร้างความได้เปรียบด้วยความโปร่งใสของข้อมูล เพ่ือตอบสนองกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมแบบ ต้องการผลลัพธ์ที่ดีที่สุด ที่จะค้นคว้าและท าความเข้าใจข้อมูลเชิง
เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจ จึงควรมีการเปิดเผยข้อมูลเชิงลึกที่ตรวจสอบได้ เช่น รายละเอียดแหล่งที่มา
ของวัตถุดิบสมุนไพรธรรมชาติ และการให้ข้อมูลด้านความปลอดภัยที่ส าคัญ เช่น ข้อควรระวังใน  
การใช้ร่วมกับยาอ่ืน การให้ข้อมูลที่โปร่งใสและครอบคลุมจะช่วยลดช่องว่างของข้อมูลที่ไม่สมมาตร 
(Information Asymmetry) และเปลี่ยนความสนใจจากการเปรียบเทียบราคามาเป็นความเชื่อมั่นใน
คุณค่าของแบรนด์แทน 

5.3.1.5 การออกแบบหรือสร้างทางเลือก แม้ผลการศึกษาจะพบว่าผู้บริ โภคมี 
ความตื่นตัวในการค้นหาข้อมูล แต่ในสภาวะที่ข้อมูลล้นเกิน อาจน าไปสู่ภาวะความเหนื่อยล้าใน 
การตัดสินใจ (Decision Fatigue) ผู้ประกอบการจึงควรท าหน้าที่เป็น คนสร้างทางเลือก ด้วยการจัด
กลุ่มผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนตามความต้องการเฉพาะด้าน หรือการน าเสนอในรูปแบบ ชุดผลิตภัณฑ์
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แนะน า ส าหรับเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง จะช่วยให้กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมีความลื่นไหล
และมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
5.3.2.1 การวิจัยครั้งนี้พบว่าตัวแปรอคติทางความคิดสามารถอธิบายความแปรปรวน

ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 13.5 (R2 = 0.135) ซึ่งสะท้อนว่ายังมีปัจจัยอ่ืนอีกกว่า 
ร้อยละ 86.5 ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตการศึกษาโดย
เพ่ิมตัวแปรที่ส าคัญตามแบบจ าลองความเชื่อด้านสุขภาพ (Health Belief Model) ได้แก่ การรับรู้
โอกาสเสี่ยงของการเกิดโรค (Perceived Susceptibility) และการรับรู้ความรุนแรงของโรค 
(Perceived Severity) รวมถึงปัจจัยด้านความรู้เท่าทันด้านสุขภาพ (Health Literacy) และการรับรู้
ความเสี่ยง (Perceived Risk) เพ่ือให้สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพของคน
ไทยได้ครอบคลุมและแม่นย ายิ่งขึ้น 

5.3.2.2 ควรศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของอคติทางความคิดในกลุ่มผู้บริโภคที่มี
ความหลากหลายทางภูมิภาค (สังคมเมืองและชนบท) หรือเปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
กับยาแผนปัจจุบัน เพ่ือระบุว่าบริบททางวัฒนธรรมและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเสี่ยง
ต่างกัน ส่งผลต่อกลไกการท างานของอคติทางความคิดและการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างไร 

5.3.2.3 ควรท าวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) เพ่ือท าความเข้าใจกระบวนการประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภคเชิงลึก ว่าเหตุ
ใดอคติบางประเภท เช่น การวางกรอบ หรือการยึดติดข้อมูลชุดแรก จึงไม่ส่งผลเด่นชัดในการตัดสินใจ
ซื้อผ่านช่องทางดิจิทัลในบริบทของประเทศไทย 

5.3.2.4 การศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ต่อการกรองข้อมูล 
(AI, Algorithms, and Confirmation Bias) ควรศึกษาอิทธิพลของอัลกอริทึมในสื่อสังคมออนไลน์
และการน าเสนอข้อมูลเฉพาะบุคคล (Personalization) ที่ส่งผลต่อการเลือกข้อมูลที่สอดคล้องกับ
ความเชื่อเดิม และพฤติกรรมตามคนหมู่มาก (Herding Behavior) เพ่ือประเมินว่าการขยายตัวของ
รีวิวและอินฟลูเอนเซอร์ช่วยสร้างภาพจ าที่นึกถึงได้ง่าย จนปิดกั้นการรับรู้ข้อมูลด้านความปลอดภัย
และข้อเท็จจริงทางคลินิกมากน้อยเพียงใด 
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ภำคผนวก ก 

เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 
แบบสอบถำม เรื่อง อคติทำงควำมคิดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรสมุนไพร

ของคนไทย 
ค ำชี้แจง 1. กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านในปัจจุบัน 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรมาก่อนอย่างน้อย 1 
ครั้ง  

3. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรในแบบสอบถามนี้ หมายถึง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทั่วไป 
ที่มีสมุนไพรและสารสกัดจากพืช (Herbs and herbal extracts) เป็นส่วนประกอบ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
1. เพศ  

☐ ชาย    ☐ หญิง   ☐ LGBTQ+  

2. อายุ  

☐ ต่ ากว่า 20    ☐ 21 – 30 

☐ 31 – 40    ☐ 41 – 50 

 ☐ 51 – 60    ☐ 61 ขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 

☐ ต่ ากว่ามัธยมศึกษา   ☐ มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 

☐ อนุปริญญา    ☐ ปริญญาตรี 

☐ สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ  

☐ นักเรียน/นักศึกษา  ☐ ธุรกิจส่วนตัว  

☐ พนักงานบริษัทเอกชน ☐ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานองค์กรของรัฐ 

☐ เกษียณอายุ   ☐ อาชีพอิสระ 

☐ พ่อบ้าน/แม่บ้าน  ☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ _____________ 
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5. รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน 

  ☐ ไม่เกิน 15,000 บาท   ☐ 15,001 – 25,000 บาท 

☐ 25,001 – 35,000 บาท  ☐ 35,001 – 45,000 บาท 

☐ 45,001 – 55,000 บาท  ☐ มากกว่า 55,000 บาทข้ึนไป 
6. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรบ่อยเท่าไร 

☐ เคยซื้อเพียงครั้งเดียว   ☐ ทุกเดือน 

☐ ทุก 3 เดือน    ☐ ทุก 6 เดือน 

☐ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ......................  
7. ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรแต่ละครั้ง ท่านมีค่าใช้จ่ายประมาณเท่าใด 

☐ น้อยกว่า 500 บาท   ☐ 2. 501 – 1,500 บาท   

☐ 1,501 – 2,500 บาท   ☐ 2,501 – 3,500 บาท  

☐ 3,501 – 4,500 บาท   ☐ มากกว่า 4,500 บาท 
8. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรผ่านช่องทางใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

☐ ออนไลน์จากร้าน official  ☐ ออนไลน์จากร้านทั่วไป   

☐ ร้านขายยา    ☐ ตัวแทนจ าหน่าย   

 ☐ ร้านสะดวกซ้ือทั่วไป เช่น 7-11  ☐ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ...................... 
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ส่วนที่ 2 อคติทำงควำมคิดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรสมุนไพร 
ค ำชี้แจง ก าหนดให้ระดับคะแนน 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  

2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

อคติทำงควำมคิดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรสมุนไพร 

ระดับควำมคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย
มำก 
2 

ปำน
กลำง 

3 

มำก 
4 

มำก
ที่สุด 
5 

1. ความกลัวการสูญเสีย (Loss Aversion) 

1.1 ท่านกังวลว่าหากไม่บริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสมุนไพร อาจท าให้สุขภาพ
แย่ลง 

     

1.2 ท่านกลัวว่าจะเสียโอกาสในการดูแล
สุขภาพ หากไม่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร 

     

1.3 ท่านยอมจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรเพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยง
ด้านสุขภาพในอนาคต 

     

1.4 ท่านรู้สึกสูญเสียสิทธิพิเศษท่ีเคยได้รับ 
เช่น แต้มสะสม ส่วนลดสมาชิก หากต้อง
เปลี่ยนไปซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรจากร้านค้าใหม่ 

     

1.5 ท่านจะรีบซื้อผลิตภัณฑ์ทันที หากมี
การจ ากัดเวลาโปรโมชั่น เพราะกลัวเสีย
สิทธิประโยชน์ 

     

1.6 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรที่มีรับประกันคืนเงิน แม้จะมี
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อคติทำงควำมคิดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรสมุนไพร 

ระดับควำมคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย
มำก 
2 

ปำน
กลำง 

3 

มำก 
4 

มำก
ที่สุด 
5 

ราคาสูงกว่ายี่ห้อที่ไม่มีการรับประกัน 
เพราะกลัวความเสี่ยงในการสูญเสียเงิน 

2. การวางกรอบ (Framing Effect) 

2.1 ท่านจะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรมีความน่าสนใจมากขึ้น หาก
โฆษณาเน้นว่า “มีสารสกัดจากธรรมชาติ 
100%” มากกว่า “ไม่มีสารเคมีอันตราย” 

     

2.2 ท่านมีแนวโน้มจะซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพร เมื่อมีการแสดงส่วนลด
เป็นจ านวนเงินที่แน่นอน เช่น ลด 300 
บาท มากกว่าการเป็นเปอร์เซ็นต์ เช่น ลด 
10% ส าหรับผลิตภัณฑ์ราคาสูง 

     

2.3 ท่านตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น เมื่อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสมุนไพรถูกจัดวางบนชั้น 
“สินค้าขายดี” หรือ “สินค้าแนะน า” 

     

2.4 ท่านมีแนวโน้มซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรหากโฆษณาน าเสนอว่า 
“ช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันร่างกาย” 
มากกว่าการกล่าวว่า “ช่วยลดความเสี่ยง
การเจ็บป่วย” 

     

2.5 วิธีการน าเสนอข้อความโฆษณามีผล
ต่อการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพร 

     

2.6 ท่านตัดสินใจเร็วขึ้นเมื่อโฆษณา
น าเสนอข้อความที่มีความหมายในเชิง
บวกมากกว่าเชิงลบ 
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อคติทำงควำมคิดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรสมุนไพร 

ระดับควำมคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย
มำก 
2 

ปำน
กลำง 

3 

มำก 
4 

มำก
ที่สุด 
5 

3. การปักใจเชื่อ (Anchoring Effect) 

3.1 ท่านมักจะยึดติดกับปริมาณหรือ
ความเข้มข้นของสารสกัดสมุนไพร เมื่อ
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรยี่ห้อต่าง ๆ 

     

3.2 โปรโมชั่นลดราคามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรของท่าน 

     

3.3 ท่านมักใช้ราคาปกติของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสมุนไพรเป็นตัวเปรียบเทียบ
ว่าคุ้มค่าหรือไม่ 

     

3.4 ท่านมักอ้างอิงค าแนะน าจากเพ่ือน
หรือคนใกล้ชิดเป็นเกณฑ์ในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 

     

3.5 ท่านมักรู้สึกว่าร้านค้าท่ีจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรมีความ
น่าเชื่อถือ เมื่อเห็นจ านวนผู้ติดตามหรือ
จ านวนรีวิวมาก ๆ บนช่องทางออนไลน์ 

     

3.6 ท่านจะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพร มีความน่าเชื่อถือทันที หากมี
จ านวนยอดขาย หรือจ านวนรีวิวที่แสดง
อยู่เป็นตัวเลขสูง ๆ บนช่องทางออนไลน์ 

     

3.7 ท่านมีแนวโน้มซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรที่มาพร้อมกับของแถม
มูลค่าสูง โดยให้น้ าหนักกับมูลค่าของแถม
มากกว่าราคาสินค้าจริง 
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อคติทำงควำมคิดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรสมุนไพร 

ระดับควำมคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย
มำก 
2 

ปำน
กลำง 

3 

มำก 
4 

มำก
ที่สุด 
5 

4. การคิดลัดจากข้อมูลที่นึกถึงได้ง่าย (Availability Heuristic)  

4.1 ท่านมักพิจารณาผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรที่มีสัญลักษณ์รับรองหรือ
รางวัลที่ได้รับ เพราะเชื่อว่าต้องดีและ
น่าเชื่อถือ 

     

4.2 ท่านเชื่อถือข้อมูลส่วนลดหรือ
โปรโมชั่นที่เห็นบ่อยๆ ในช่องทาง
ออนไลน์ แม้จะไม่ได้เปรียบเทียบราคากับ
คู่แข่งอย่างละเอียด 

     

4.3 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรที่หาซื้อได้ง่ายและรวดเร็ว เช่น 
ในร้านสะดวกซ้ือ แม้ในร้านค้าเฉพาะทาง
จะมีตัวเลือกท่ีหลากหลายกว่า 

     

4.4 ข่าวสารเกี่ยวกับโรคร้ายที่ถูกเผยแพร่
ในสื่อ ท าให้ท่านรีบไปหาซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสมุนไพรที่เกี่ยวข้องโดยเร็ว 

     

4.5 ท่านมักจะนึกถึงผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรที่เห็นในสื่อออนไลน์บ่อย
ที่สุดเมื่อจะตัดสินใจซื้อ 

     

4.6 ท่านเชื่อข้อมูลจากรีวิวผู้ใช้จริงในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร 

     

4.7 ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรเมื่อมีรีวิวจากดาราหรือ
คนมีชื่อเสียง 
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อคติทำงควำมคิดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรสมุนไพร 

ระดับควำมคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย
มำก 
2 

ปำน
กลำง 

3 

มำก 
4 

มำก
ที่สุด 
5 

5. อคติยึดติดกับปัจจุบัน (Status Quo Bias) 

5.1 ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพร
จากยี่ห้อเดิม แม้จะมียี่ห้อใหม่ ๆ ให้เลือก 

     

5.2 ท่านรู้สึกสบายใจกับการซื้อผลิตภัณฑ์
ที่คุ้นเคย มากกว่าลองสิ่งใหม่ 

     

5.3 ท่านมักเลือกซ้ือเสริมอาหารสมุนไพร
ในรูปแบบที่เคยบริโภค เช่น แคปซูล 
มากกว่าลองรูปแบบใหม่ เช่น ผงชงดื่ม 

     

5.4 ท่านไม่เต็มใจที่จะเปลี่ยนยี่ห้อ
สมุนไพรที่ใช้ แม้ยี่ห้ออ่ืนจะอ้างข้อมูลทาง
วิทยาศาสตร์ว่ามีประสิทธิภาพสูงกว่าก็
ตาม 

     

5.5 ท่านไม่ค่อยเปลี่ยนผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพร แม้มีตัวเลือกที่ราคาถูก
กว่า 

     

5.6 ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรจากร้านเดิม แม้จะมีราคา
ที่แพงกว่า 

     

5.7 ท่านจะยังคงใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรเดิมต่อไป แม้ว่าจะมียี่ห้อเสนอ
โปรโมชั่นที่น่าสนใจกว่า 
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ส่วนที่ 3 กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรสมุนไพร 
ค ำชี้แจง   ก าหนดให้ระดับคะแนน  1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  

2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร
สมุนไพร 

ระดับควำมคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย
มำก 
2 

ปำน
กลำง 

3 

มำก 
4 

มำก
ที่สุด 
5 

1. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรระยะเวลาอันใกล้นี้ 

     

2. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรซ้ าในอนาคต 

     

3. ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน าผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรให้กับผู้อ่ืน 

     

4. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรที่ใช้ใน
ปัจจุบัน 

     

5. ท่านยอมจ่ายเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรที่มีคุณสมบัติตรงตามความ
ต้องการ แม้ว่าจะมีราคาสูง 

     

6. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสมุนไพรโดยไม่ได้ตั้งใจหรือวางแผนไว้
ก่อน 

     

7. การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สมุนไพรของท่าน มักเป็นการตัดสินใจที่
รวดเร็ว 
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ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................  
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ภำคผนวก ข 

ผลกำรวิเครำะห์ค่ำดัชนีควำมสอดคล้อง (IOC) 
 
ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 คน ข้อค าถามท้ังหมด จ านวน 48 ข้อ สรุปผลจากการวิเคราะห์พบว่า

มีข้อสอบที่น าไปใช้ได้ จ านวน 45 ข้อ และมีข้อสอบที่ต้องตัดทิ้งหรือปรับปรุง จ านวน 3 ข้อ โดยมี
รายละเอียดดังตารางดังต่อไปนี้ 
ตำรำง ข1 ค่า IOC ของแบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตำรำงส ำหรับเตรียมข้อมูลเพื่อกำรวิเครำะห์ค่ำ IOC ผลกำรวิเครำะห์ 

ข้อที่ 
ควำมคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่ำIOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
2 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
3 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
4 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
5 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
6 1 0 1 0.67 น าไปใช้ 
7 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
8 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
9 1 0 1 0.67 น าไปใช้ 

 
ตำรำง ข2  ค่า IOC ของแบบสอบถามส่วนที่  2 อคติทางความคิด(Cognitive bias) ที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 
ตำรำงส ำหรับเตรียมข้อมูลเพ่ือกำรวิเครำะห์ค่ำ IOC ผลกำรวิเครำะห์ 

ข้อที ่
ควำมคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่ำIOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 0 1 0.67 น าไปใช้ 
2 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
3 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
4 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
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ตำรำง ข2  (ต่อ) 
ตำรำงส ำหรับเตรียมข้อมูลเพ่ือกำรวิเครำะห์ค่ำ IOC ผลกำรวิเครำะห์ 

ข้อที ่
ควำมคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่ำIOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

5 1 0 1 0.67 น าไปใช้ 
6 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
7 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
8 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
9 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
10 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
11 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
12 1 0 0 0.33 ตัดทิ้ง/ปรับปรุง 
13 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
14 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
15 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
16 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
17 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
18 1 0 1 0.67 น าไปใช้ 
19 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
20 1 0 0 0.33 ตัดทิ้ง/ปรับปรุง 
21 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
22 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
23 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
24 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
25 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
26 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
27 1 0 1 0.67 น าไปใช้ 
28 1 0 1 0.67 น าไปใช้ 
29 0 0 1 0.33 ตัดทิ้ง/ปรับปรุง 
30 0 1 1 0.67 น าไปใช้ 
31 0 1 1 0.67 น าไปใช้ 
32 0 1 1 0.67 น าไปใช้ 
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ตำรำง ข3 ค่า IOC ของแบบสอบถามส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพร 

ตำรำงส ำหรับเตรียมข้อมูลเพื่อกำรวิเครำะห์ค่ำ IOC ผลกำรวิเครำะห์ 

ข้อที่ 
ควำมคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่ำIOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
2 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
3 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
4 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
5 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 
6 1 0 1 0.67 น าไปใช้ 
7 1 1 1 1.00 น าไปใช้ 

 
 จากผลการวิเคราะห์เมื่อพิจารณาที่ค่าเฉลี่ย (Mean) ซึ่งก็คือค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
หรือความเที่ยงตรงรายข้อของข้อสอบแต่ละข้อ โดยจะพิจารณาคัดเลือกข้อสอบที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 
ขึ้นไป ดังนั้นจึงพบว่ามีข้อสอบที่เข้าเกณฑ์หรือมีความตรงหรือสามารถวัดได้ตรงตามจุดประสงค์ 
จ านวน 45 ข้อ จากทั้งหมด 48 ข้อ 
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