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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อวิเคราะห์แบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยภาพลักษณ์  

ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของลูกค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
จากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย จำนวน 400 คน  โดยใช้แบบสอบถาม 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
เป็นสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

ผลการศึกษาพบว่า 1) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ 2) การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางตรงต่อประสบการณ์ของลูกค้า  และ 
3) ประสบการณ์ของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับ
ผู้สูงอายุ นอกจากนีผ้ลการศึกษาทำให้พบข้อค้นพบใหม่จากการส่งอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ที่มีประสบการณ์ของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านไปยังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับ
ผู้สูงอายุ

คำสำคัญ: ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ประสบการณ์ของลูกค้า การตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ 
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THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE AND PERCEIVED QUALITY ON 
THE CUSTOMER EXPERIENCE AND PURCHASE DECISION  

OF HERBAL SUPPLEMENTS AMONG OLDER PEOPLE 

Phetcharat Athawaytee1* 
Nakamol Chansom2 

Abstract 
The purpose of this study is to analyze the structural equation model of brand image 

and perceived quality factors influencing customer experience and purchase decision of herbal 
supplements for the elderly. This study is quantitative and the sample consists of 400 
consumers who purchased herbal supplements for the elderly in Thailand. The data were 
collected using questionnaires through convenience sampling. Descriptive statistics such as 
mean and standard deviation were used together with inferential statistics, especially 
structural equation modeling (SEM), to analyze the causal relationships. 

The results show that 1) brand image has a direct influence on the purchase decision 
for herbal supplements for the elderly. 2) Perceived quality has a direct impact on customer 
experience and 3) Customer experience has a direct impact on the purchase decision for 
herbal supplements for the elderly. In addition, a new finding emerged: perceived quality has 
an indirect effect on the purchase decision via customer experience as a mediating variable. 

Keywords: Brand Image, Perceived Quality, Customer Experience, Purchase Decision, Herbal 
Dietary Supplements Among the Elderly 
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บทนำ 
ประเทศไทยได้ก้าวเข้าสู่ภาวะสังคมผู้สูงอายุแล้วจากการที่สัดส่วนประชากรในประเทศมีการเปลี่ยนแปลง

โครงสร้างทางสังคม ซึ่งเป็นผลมาจากอัตราการเพิ่มของประชากรมีน้อย โดยในปี 2567 ประมาณการอยู่ที่  
ร้อยละ 0.17 (สำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน, 2568) แต่ในขณะเดียวกันผู้สูงอายุกลับมีจำนวน 
ที่เพิ่มขึ้น ส่งผลให้ความสมดุลเกิดการเปลี่ยนแปลงไปอย่างถาวร ทั้งในรูปแบบของวิถีชีวิตและการมีคุณภาพ
ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมของผู้สูงอายุ (กริช เรืองไชย และคณะ, 2567) จึงทำให้ผู้สูงอายุจะต้อง
ปรับเปลี่ยนวิถีการดำเนินชีวิตให้มั่นคงไปพร้อมกับการมีสุขภาพที่ดี ซึ่งในปัจจุบันนี้กระแสการดูแลสุขภาพ
กำลังเป็นสิ่งที่คนส่วนใหญ่เริ่มให้ความสำคัญมากขึ้นเช่นกัน และมีแนวโน้มที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องเมื่อเทียบกับ 
ในอดีตที่ผ่านมา จากการที่ปัจจุบันมีปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลเสียต่อสุขภาพร่างกายทั้งที่เกิดจากการดำเนินชีวิต 
สภาพแวดล้อม สภาพสังคม และอ่ืน ๆ อีกมากมาย จึงทำให้ผู้คนต่างให้ความสนใจในเรื่องของการดูแลสุขภาพ
เพิ่มขึ้น ซึ่งเป็นสิ่งที่ส่งผลให้เกิดความนิยมในการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุ ขภาพเพิ่มมากขึ้นด้วย (วุฒิภัทร 
บุญญะถาวรชัย และยอดมนี เทพานนท์, 2563) ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถหาซื้อได้ง่ายจากหลากหลาย
ช่องทางต่าง ๆ อย่างเช่น ร้านสะดวกซื้อ ร้านขายยา ตัวแทนขายตรง และช่องทางออนไลน์ (รติยา จันทวี, 2565)  
ซึ่งผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์หนึ่งในอุตสาหกรรมการผลิตเภสัชภัณฑ์ที่เติบโตโดดเด่นในช่วงที่
ผ่านมา โดยเฉพาะในช่วงหลังจากที่มีการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนไปทั้งในด้านความใส่ใจด้านสุขภาพและการดูแลสุขภาพเชิงป้องกัน รวมถึงความตระหนักเรื่องความงามและ
การชะลอวัยที่เพิ่มสูงขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย ซึ่งนับเป็นปัจจัยหนุนสำคัญที่ทำให้ตลาดผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารยังมีแนวโน้มในการเติบโตที่ดีอย่างต่อเนื่อง (วิจัยธุรกิจ ธนาคารแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จำกัด (มหาชน), 2568) 

ในขณะนี้อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกำลังเผชิญกับการแข่งขันที่รุนแรงจากการที่มีผู้เล่น  
เข้ามาในตลาดสุขภาพเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง รวมถึงธุรกิจที่ก่อตั้งอยู่ก่อนแล้วก็มีจำนวนไม่น้อย สิ่งนี้จึงเป็น
สาเหตุที่ทำให้ธุรกิจจะต้องหาจุดเด่นของตนเองเพ่ือให้กิจการสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
และดำรงธุรกิจต่อไปได้ในอนาคต จึงทำใหก้ารสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
นั้นมีความจำเป็นจะต้องสร้างความแตกต่างให้นอกเหนือจากคู่แข่ง โดยต้องยึดมั่นในความตั้งใจหลักที่จะผลิต
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเฉพาะกลุ่มเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเฉพาะนั ้นได้  
จากการที่ปัจจุบันประเทศไทยได้เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างเต็มรูปแบบแล้วนั้นจึงทำให้เกิดผลผลิตต่าง ๆ 
มากมายที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สำหรับผู้สูงอายุ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสำหรับผู้สูงอายุที่มี 
สารสกัดมาจากสมุนไพรธรรมชาติที่ถือว่ามีความน่าสนใจเป็นอย่างมาก ซึ่งส่วนใหญ่ผู้ที่ตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุจะเป็นบุคคลใกล้ชิดหรือลูกหลานของผู ้สูงอายุ ที่ได้
ตระหนักถึงสุขภาพของบุคคลที่ตนเองรักและใส่ใจดูแลเพื่อให้มีสุขภาพที่ดีและร่างกายที่แข็งแรง จึงทำให้ผู้ซื้อ
ได้ให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคุณภาพจริง มีประโยชน์ด้านสุขภาพที่ดีต่อร่างกาย รวมถึงมี
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักและน่าเชื่อถือ เพื่อมอบสิ่งดี ๆ ให้แก่ผู้สูงอายุที่ผู้ซื้อใกล้ชิด ซึ่งงานวิจัยนี้จะ
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของลูกค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพร
สำหรับผู้สูงอายุ เพ่ือเป็นแนวทางในการดำเนินธุรกิจของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
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จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้มองเห็นถึงความสำคัญและพบว่าการศึกษาที่ทดสอบระดับ 
ความคิดเห็นของปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของลูกค้าและ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ  โดยที่เป็นผู้ซื ้อผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้สูงอายุ 
ที่ใกล้ชิดนั้นยังคงมีน้อยในประเทศไทย ดังนั้นผลการศึกษาในงานวิจัยนี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทั้งรายเก่าและรายใหม่สามารถนำไปปรับปรุงและประยุกต์ใช้ในธุรกิจของตนได้ เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือผู้ซื ้อได้มากยิ่งขึ ้น รวมถึงแสดงภาพลักษณ์  
ตราสินค้าได้อย่างชัดเจน และสร้างการรับรู้คุณภาพได้อย่างดี อันนำไปสู่ประสบการณ์ของลูกค้าที่น่าประทับใจ
และเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุของผู้ซื้อในประเทศไทยในที่สุด 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อวิเคราะห์แบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพ  
ทีม่ีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของลูกค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ 
 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  
จากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางตรงต่อประสบการณ์ของลูกค้า 
สมมติฐานที่ 3 ประสบการณ์ของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

จากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การรับรูคุ้ณภาพ 

ภาพลักษณต์ราสินค้า 
 

ประสบการณ์ของลูกค้า 

การตัดสินใจซื้อ 

H2 

H1 

H3 ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรส่งผ่าน 

ตัวแปรตาม 

วารสารการจัดการโซ่คุณค่าและกลยุทธ์ธุรกิจ 

ปีที่ 4 ฉบับที่ 3 กรกฎาคม - กันยายน 2568

25



 

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวความคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นคุณค่าและลักษณะเฉพาะของสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กับ

องค์กร โดยมีเป้าหมายที่จะให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้านั้น ๆ (ณัฐฌา เสรีวัฒนา , 
2563) ซึ่งจะเป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ส่วนใหญ่มักจะใช้วิธีการ
โฆษณาและการส่งเสริมการขายเพื่อบอกบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยมีการเน้นถึงลักษณะเฉพาะที่แตกต่าง
จากตราสินค้าของบริษัทอื่นและขึ้นอยู่กับตำแหน่งทางการตลาดที่กำหนดไว้ (Kotler, 2010) งานวิจัยนี้ได้
ศึกษาไปที่องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่เป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดทัศนคติและความรู้สึกเชิงบวกต่อ 
ตราสินค้า (Isoraite, 2018) ประกอบด้วย 

1) คุณสมบัติ เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ ซึ่งตราสินค้าสามารถ
เป็นตัววัดมูลค่าสินค้าได้ แม้ว่าสินค้าและบริการนั้นจะเป็นประเภทเดียวกัน แต่การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า
ก็สามารถสร้างความแตกต่างและสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมทางการตลาดได้ 

2) คุณประโยชน์ เป็นคุณประโยชน์ที่มีอยู่ของผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองคุณสมบัติตามหน้าที่  
การใช้งานของผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ เช่น ความทนทาน หน้าที่การทำงานการใช้
งาน หรือคุณสมบัติด้านราคา เป็นต้น 

3) คุณค่า เป็นลักษณะที่บ่งบอกถึงคุณสมบัติและความพิเศษของผลิตภัณฑ์ที่เมื่อผู้บริโภคใช้แล้ว
เกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้านั้น เช่น การขับรถยนต์ที่มีราคาแพงสามารถสร้างเกียรติและความภาคภูมิใจของ 
ผู้ใช้ได้ 

4) บุคลิกภาพของผู้ใช้ เป็นลักษณะที่บ่งบอกและชี้ให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคที่ ได้ซื้อหรือ 
ใช้ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้านั้น ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงรสนิยมและความต้องการในผลิตภัณฑ์ดังกล่าว โดยมี 
ทั้งส่วนที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เช่น ความมีประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความคุ้นเคย เป็นต้น 

แนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
การรับรู้คุณภาพสินค้า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณภาพโดยรวมของสินค้า ซึ่งผู ้บริโภค  

มีความเข้าใจในวัตถุประสงค์ของสินค้าตามความตั้งใจของผู้ผลิตและยังเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคทางตรง  
อีกทั้งเป็นสิ่งที่สามารถอธิบายความแตกต่างจากคู่แข่งได้ ทำให้ผู ้บริโภคเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้าและ  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ความน่าเชื่อถือ และมีความมั่นใจในตราสินค้ามากขึ้น (ดวงกมล ภัทรพงศ์มณี 
และธนินท์รัฐ รัตนพงศ์ภิญโญ, 2566) ทำให้การรับรู้คุณภาพนั้นเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่สำคัญในการสร้าง
คุณค่าให้กับแบรนด์ที่สร้างความแตกต่างที่แข็งแกร่งและสามารถกำหนดมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าให้
เหนือกว่าคู่แข่งได้ อีกทั้งยังช่วยให้สินค้ามีมูลค่าที่สูงขึ้น ทำให้ผู้บริโภคมีเหตุผลที่ดีในการเลือกซื้อแบรนด์  
(Aaker, 1991) งานวิจัยนี้ได้ศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณภาพ (Parasuraman et al., 1988) ทีป่ระกอบไปด้วย 

1) สิ่งที่สัมผัสได้ ซึ่งก็คือคุณลักษณะทางกายภาพของสินค้าและบริการที่ได้แสดงให้ผู้บริโภคเห็น 
รวมถึงลักษณะของอุปกรณ์ในการผลิตและการให้บริการด้วย 

2) ความน่าเชื่อถือ เป็นสิ่งที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในสินค้าหรือบริการ 
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3) การตอบสนองที่มีความเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 
4) ความเชื่อมั่นและม่ันใจทางทักษะความรู้และความสามารถในการผลิตและให้บริการ 
5) ความเอาใจใส่ที่มต่ีอผู้บริโภค ด้วยการมอบสิ่งที่ดีมีคุณภาพให้แก่ผู้บริโภค 

แนวความคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) 
ประสบการณ์ของลูกค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคกับแบรนด์มีปฏิสัมพันธ์กันจากการซื้อสินค้าและ

บริการ ซ่ึงการที่ผู้บริโภคได้ใช้ช่วงเวลาที่มีคุณค่ากับแบรนด์สินค้านั้น ถือเป็นสิ่งหนึ่งที่แบรนด์ได้สร้างประสบการณ์
ที่พิเศษและน่าจดจำแก่ผู้บริโภค ประสบการณ์ที่พิเศษนี้จะช่วยให้ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนใจไปใช้สินค้าและบริการ
ของแบรนด์อื่น และการสร้างสรรค์ด้านประสบการณ์ของลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญที่ทรงคุณค่ามากกว่าการแข่งขัน
ทางด้านสินค้าและบริการ เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคมักให้ความสำคัญกับประสบการณ์ที่น่าจดจำ จึงทำให้
การสร้างความแตกต่างแค่ทางสินค้าและบริการอาจจะไม่เพียงพออีกต่อไป (Pine & Gilmore, 1998) จึงถือ
เป็นกลยุทธ์การตลาดที่มีความแตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิมที่มีเพียงการมุ่งเน้นคุณลักษณะและประโยชน์
ของการใช้งานผลิตภัณฑ์ มาเป็นกลยุทธ์ที่เสริมสร้างประสบการณ์แก่ลูกค้า ซึ่งไม่ได้เน้นที่ลักษณะและประโยชน์
ของสินค้าเพียงเท่านั้น แต่เป็นการเชื่อมโยงเอกลักษณ์และความสนใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน 
(อรสุภัค ผัดวัง, 2566) งานวิจัยนี้ ผู ้วิจัยเลือกศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ ที่ประกอบด้วยการสร้าง
ประสบการณ์ 5 ประเภท (Schmitt, 2011) คือ 

1) ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sense Experiential) มุ่งเน้นผลักดันการรับรู้ทาง
ประสาทสัมผัสของผู้บริโภค ซึ่งจะประกอบไปด้วย การสัมผัส กลิ่น รสชาติ การมองเห็น และการได้ยิน ซึ่งมี
จุดประสงค์ในการสร้างความชื่นชมทางสุนทรียภาพ ความตื่นตาตื่นใจ ความงดงาม และความพึงพอใจ 

2) ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel Experiential) มุ่งเน้นการสร้างอารมณ์ของผู้บริโภค 
ตั้งแต่อารมณ์เชิงบวกเล็กน้อยไปจนถึงอารมณ์เชิงลึก รูปแบบของอารมณ์ต่าง ๆ สามารถสรุปออกเป็นอารมณ์
ของผู้บริโภคทั้ง 16 รูปแบบ ได้แก่ โกรธ ไม่พอใจ กังวล เศร้า กลัว อาย อิจฉา เปล่าเปลี่ยว เพ้อฝัน รัก สงบ 
พอใจ มองโลกในแง่ดี สนุกสนาน ตื่นเต้น และอารมณ์อ่ืน ๆ เช่น รู้สึกผิด ภูมิใจ เป็นต้น โดยอารมณ์ต่าง ๆ จะ
เป็นตัวชี้วัดอารมณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งอาจทำให้อารมณ์กลายเป็นความรู้สึกนึกคิดได ้

3) ประสบการณ์ทางความคิด (Think Experiential) มุ ่งเน้นผลักดันทางด้านความคิด 
ในการแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์ โดยมีวัตถุประสงค์คือการกระตุ้นให้ผู ้บริโภคมีส่วนร่วมในการคิดอย่าง
สร้างสรรค์ในกิจกรรมที่ทำอยู่จนทำให้เกิดการประเมินองค์ประกอบและสินค้า 

4) ประสบการณ์ทางการกระทำ (Act Experiential) มุ่งเน้นผลักดันพฤติกรรมการใช้ชีวิต  
ซึ่งออกแบบขึ้นเพื่อสร้างสรรค์ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เชื่อมโยงกับร่างกายทั้งรูปแบบพฤติกรรมระยะยาว
และรูปแบบการดำเนินชีวิต ประสบการณ์จะเกิดขึ้นได้จากการที่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น บางครั้งเกิดขึ้นเฉพาะ
บุคคลหรืออาจเป็นผลที่มีปฏิสัมพันธ์กับสังคมส่วนรวมจากการทีเ่ห็นคนอื่นหรือผู้บริโภคกระทำสิ่งต่าง ๆ 

5) ประสบการณ์การเชื่อมโยง (Relate Experiential) มุ่งเน้นผลักดันด้านการเป็นส่วนหนึ่ง
ของบริบททางสังคม เป็นตัวช่วยในการขยายการสัมผัส ความรู้ ความรู้สึก และการกระทำของแต่ละบุคคล 

วารสารการจัดการโซ่คุณค่าและกลยุทธ์ธุรกิจ 
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โดยผ่านการเชื่อมโยงบุคคลเข้าด้วยกันกับสังคมและบริบทต่าง ๆ ทางวัฒนธรรม เพื่อจะเป็นเครื่องสะท้อนให้
เห็นถึงสินค้าและบริการของแบรนด์ 

แนวความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ทำการลดทางเลือกในการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ 

ให้เหลือเพียงทางเลือกเดียว โดยมีการผ่านกระบวนการคิดไตร่ตรองต่าง ๆ แล้ว ซึ่งทางเลือกที่เลือกนั้น
ผู้บริโภคจะต้องมีความพึงพอใจมากที่สุด (อรสุภัค ผัดวัง, 2566) จึงสามารถเข้าใจได้ว่า การตัดสินใจนั้นเกิด
จากการที่ผู้บริโภคเริ่มต้นด้วยการรับรู้ถึงความต้องการในการได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างที่เกิดขึ้น
ได้จากสิ่งกระตุ้นภายใน เมื่อบุคคลนั้นต้องการมีความต้องการขั้นพ้ืนฐาน เช่น อารมณ์ ความหิว ความกระหาย 
ที่เพ่ิมข้ึนและเปลี่ยนเป็นแรงกระตุ้นในที่สุด ซึ่งบางครั้งผลกระทบจากสิ่งเร้าภายนอกก็สามารถส่งผลต่ออารมณ์
มากยิ่งขึ ้น จนนำมาซึ่งการหาหนทางที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองมากที่สุด ผู้บริโภคจะ
พิจารณาจากทางเลือกท่ีมีและทำการตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการที่ตนเองชอบ มีคุณค่า และมีประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภคมากที่สุด (Kotler & Armstrong, 2011) งานวิจัยนี้ได้ศึกษาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ลภัสวัฒน์ 
ศุภผลกุลนันทร์, 2558) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการภายใน
ของตนเอง ซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นทางด้านร่างกายหรือความต้องการทางด้านจิตใจ 

2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อความต้องการได้รับการกระตุ้นที่มากพอ 
ผู้บริโภคจะดำเนินการเพื่อหาทางออกในการบรรลุเป้าหมายตามความต้องการนั้น อันนำไปสู่ความพยายาม 
ที่จะเสาะแสวงหาข้อมูลเพื่อให้ได้ข้อมูลที่คิดแล้วว่าเหมาะสมและเข้ากับบุคลิกภาพของตนเอง 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว 
ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและทำการประเมินทางเลือกต่าง ๆ 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะใช้การประเมินทางเลือกที่สามารถ
กำหนดความพึงพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นตัวเลือกของตนเอง ซ่ึงผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ตนเองพึงพอใจมากที่สุด 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากการซื้อและผ่านการใช้สินค้า
ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์นั้น หากพึงพอใจก็จะเกิด
การซื้อซ้ำและการบอกต่อในที่สุด แต่ถ้าผลิตภัณฑ์ที่ใช้ไม่เป็นที่พึงพอใจก็จะเลิกซ้ือและไม่ทำการบอกต่อ 
 
วิธีการดำเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตการศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพ 
ที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของลูกค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ   
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
จากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุในประเทศไทย ซึ่งเป็นผู้ซื้อที่ซื้อผลิตภัณฑ์ไปให้แก่ผู้สูงอายุที่ใกล้ชิด ซึ่งผู้สูงอายุที่
ใกล้ชิดนั้นอาจจะเป็นบุคคลในครอบครัว ญาติผู้ใหญ่ หรือบุคคลใกล้ชิดอ่ืน ๆ ที่เป็นผู้สูงอายุ ส่วนกลุ่มตัวอย่างนั้น 
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ผู้วิจัยได้คำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) โดยใช้สูตรคำนวณแบบกรณีไม่ทราบจำนวนประชากร
ของ Cochran (1977) ด้วยการกำหนดระดับความมั่นใจที่ร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนที่ 0.05  
ซึ่งผู้วิจัยได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 สำหรับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูลนั้น ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามทางออนไลน์ด้วย 
Google Form โดยมีลักษณะคำถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Question) ซึ่งเป็นข้อคำถามเกี่ยวกับ
ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของลูกค้าและการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ ที่สร้างขึ้นจากการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงเอกสาร
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ ณัฐฌา เสรีวัฒนา (2563) ปวิตรา ยังสบาย (2563) อรสุภัค ผัดวัง (2566) Wang et 
al. (2020) และ Yu et al. (2021) ที่ผู้วิจัยนำมาปรับปรุง แก้ไข และพัฒนาเพื่อให้สอดคล้องกับหัวข้องานวิจัย
มากที่สุด เนื้อหาของแบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วน โดยไม่รวมส่วนของคำถามคัดกรอง ดังนี้ ส่วนที่ 0 คำถาม
คัดกรองผู ้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที ่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที ่ 2 ภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ  ส่วนที่ 3 การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ ส่วนที่ 4 ประสบการณ์ของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจาก
สมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ และส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ   
ซึ่งแบบสอบถามในส่วนที่ 2 ถึง 5 มีการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scales) แบ่งได้ 5 ระดับ 
ดังนี้ ระดับท่ี 5 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยมากที่สุด ระดับท่ี 4 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยมาก ระดับท่ี 3 
หมายถึง ระดับความเห็นด้วยปานกลาง ระดับท่ี 2 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยน้อย และระดับที่ 1 หมายถึง 
ระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด 

ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการทำวิจัย มีดังนี้ 
การทดสอบความตรง (Validity Test) การทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลวิจัย

ครั้งนี้ ได้นำเอาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) โดยอาจารย์ 
ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ (Bailey, 1987) 

การทดสอบความเที่ยง (Reliability Test) ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบความเที่ยงของเครื่องมือที่ใช้
ในการทำวิจัยด้วยการนำข้อมูลที่ได้จากการทำแบบสอบถามจำนวน 30 ชุด มาวิเคราะห์ค่าความน่าเชื่อถือ  
โดยการคำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ซึ่งเกณฑ์พิจารณา
ความเที่ยงของเครื่องมือที่ยอมรับได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.70 (Cronbach, 1951) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
ในแต่ละด้านอยู่ระหว่าง 0.794-0.819 ซึ่งผ่านเกณฑ์ ถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling Analysis: 
SEM) ซึ่งในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผู้วิจัยจะต้องทำการปรับโมเดลให้มีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ก่อนเพื่อที่จะนำไปใช้งานได้อย่างถูกต้อง จากนั้นจึงทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง ซึ่งสามารถพิจารณาเกณฑ์ยอมรับค่าดัชนีทางสถิติ 
ที่ได้ดังค่าต่าง ๆ ตามตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนและความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่าดัชนีสถิติ ค่าที่ยอมรับได้ว่ามีความสอดคล้อง ที่มา 

X2/df หรือ CMIN/df < 5.0 Marsh and Hocevar (1985) 
CFI > 0.90 Bentler (1990) 
RMR < 0.08 Hu and Bentler (1999) 
GFI > 0.90 Jöreskog and Sörbom (1993) 
IFI > 0.90 Bollen (1989) 
TLI > 0.90 Hu and Bentler (1999) 
RMSEA 0.08 ≤ RMSEA ≤ 0.10 MacCallum et al (1996) 
NFI > 0.90 Bentler and Bonett (1980) 

 
ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ความคิดเห็นด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งเป็นรายละเอียดของระดับการแปลความหมาย

ปัจจัยที่ศึกษา จากการพิจารณาพบว่า องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้
คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของลูกค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับ
ผู้สูงอายุ กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดในปัจจัยการรับรู้คุณภาพ มีค่าเฉลี่ย 4.49 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.56 อยู ่ในเกณฑ์ระดับมากที ่สุด รองลงมาปัจจัยประสบการณ์ของลูกค้า มีค่าเฉลี ่ย 4.38  
ค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.55 อยู ่ในเกณฑ์ระดับมากที ่สุด ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า มีค่าเฉลี ่ย 4.07  
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.60 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก และปัจจัยการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ย 4.06 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.75 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก ตามลำดับดังที่แสดงในตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น ที่มีต่อปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า  
การรับรู้คุณภาพ ประสบการณ์ของลูกค้า และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับ
ผู้สูงอายุ 

ปัจจัย องค์ประกอบหรือข้อคำถาม 𝒙̅ S.D. แปลผล 

ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า  
(BIM) 

แบรนด์เป็นที่รู้จัก 3.71 0.86 มาก 

แบรนด์มีคุณภาพ 4.41 0.64 มากที่สุด 

แบรนด์มีนวัตกรรมที่ทันสมัย 3.59 0.97 มาก 

การแสดงถึงความปลอดภัยในการบริโภค 4.55 0.59 มากที่สุด 

 ค่าเฉลี่ย 4.07 0.60 มาก 
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น ที่มีต่อปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า  
การรับรู้คุณภาพ ประสบการณ์ของลูกค้า และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับ
ผู้สูงอายุ (ต่อ) 

ปัจจัย องค์ประกอบหรือข้อคำถาม 𝒙̅ S.D. แปลผล 

การรับรู้คุณภาพ  
(PCQ) 

ช่วยบำรุงสุขภาพของผู้สูงอายุได้ 4.51 0.67 มากที่สุด 
การมีใบรับรองความปลอดภัยสามารถแสดงถึงคุณค่า
ทางสารอาหารตามหลักโภชนา 

4.38 0.69 มากที่สุด 

การมีใบรับรองความปลอดภัยสามารถแสดงถึงความ
น่าเชื่อถือในเรื่องของคุณภาพ 

4.46 0.64 มากที่สุด 

การที่ไม่ส่งผลข้างเคียงที่กระทบต่อสุขภาพของผู้สูงอายุ 4.60 0.61 มากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย 4.49 0.56 มากที่สุด 

ประสบการณ์ของ
ลูกค้า (CEP) 

ส่วนประกอบที่ชัดเจนแสดงถึงความน่าเชื ่อถือของ
ผลิตภัณฑ์ 

4.47 0.63 มากที่สุด 

ความน่าเชื่อถือเป็นสิ่งสำคัญ 4.63 0.60 มากที่สุด 
ข้อมูลที่ได้รับสามารถประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้ 4.34 0.66 มากที่สุด 
การนำประสบการณ์ในอดีตมาประกอบการพิจารณาซื้อ 4.29 0.67 มากที่สุด 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่น่าเชื่อถือ 4.16 0.81 มาก 

 ค่าเฉลี่ย 4.38 0.55 มากที่สุด 

การตัดสินใจซื้อ 
(PCD) 

การรับรู้ถึงความต้องการ 3.87 0.95 มาก 
การแสวงหาข้อมูล 4.05 0.92 มาก 
การเปรียบเทียบข้อมูลกับแบรนด์อื่น 4.17 0.87 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 4.19 0.81 มาก 
ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ 4.02 0.85 มาก 

 ค่าเฉลี่ย 4.06 0.75 มาก 
 
ผลการทดสอบตามสมมติฐานการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์โมเดลตามสมมติฐานการวิจัย พบว่า  

เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) ที่มีค่าระหว่าง (-1.877) ถึง (-0.305) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ที่มีค่า
ระหว่าง (-0.605) ถึง 5.184 ซึ่งค่าความเบ้ไม่ควรมีค่ามากกว่า 3 และค่าความโด่งไม่ควรมีค่ามากกว่า 10 
(Kline, 2011) จึงถือว่าผลการวิเคราะห์นั้นมีการแจกแจงแบบปกติ 

ผลการตรวจสอบความเที ่ยงตรงและความเชื ่อมั ่นในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
โดยพิจารณาจากค่าเฉลี ่ยของความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE ) ที ่มีค่า 
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อยู่ระหว่าง 0.506 ถึง 0.692 ซึ่งมากกว่า 0.50 และค่าความเชื่อมั่นองค์ประกอบ (Composite Reliability: 
CR) ที่มีค่าอยู่ระหว่าง 0.799 ถึง 0.870 ซึ่งมากกว่า 0.70 (Hair et al., 2006) ดังที่แสดงในตารางที่ 3 

เมื่อทำการปรับโมเดลให้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้ว ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) จะพิจารณาจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบ  (Factor Loading)  
ที่แสดงบนเส้นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้และปัจจัย ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.50 (Hair et al., 2006) 
จากผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมีค่าอยู่ระหว่าง 0.57 ถึง 0.92 จึงถือว่าผ่านการประเมิน 
โดยองค์ประกอบของปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้ามีค่าน้ำหนักองค์ประกอบอยู ่ระหว่าง 0.57 ถึง 0.84 
องค์ประกอบของปัจจัยการรับรู้คุณภาพมีค่าอยู่ระหว่าง 0.72 ถึง 0.92 องค์ประกอบของปัจจัยประสบการณ์
ของลูกค้ามีค่าอยู่ระหว่าง 0.71 ถึง 0.89 และองค์ประกอบของปัจจัยการตัดสินใจซื้อมีค่าอยู่ระหว่าง 0.68 ถึง 
0.89 ซึ่งผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ผ่านการประเมิน  
ดังที่แสดงในตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่สกัดได้ (AVE) และ 
ค่าความเชื่อมั่นองค์ประกอบ (CR) ของแต่ละปัจจัย 

ปัจจัย องค์ประกอบ Factor Loading AVE CR 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(BIM) 

BIM1 0.58 

0.506 0.799 
BIM2 0.84 
BIM3 0.57 
BIM4 0.81 

การรับรู้คุณภาพ 
(PCQ) 

PCQ1 0.72 
0.692 0.870 PCQ2 0.84 

PCQ3 0.92 

ประสบการณ์ของ
ลูกค้า 
(CEP) 

CEP1 0.89 
0.663 0.854 CEP3 0.83 

CEP4 0.71 

การตัดสินใจซื้อ 
(PCD) 

PCD1 0.68 
0.630 0.834 PCD2 0.89 

PCD5 0.80 
 

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ขั้นแรกได้ทำการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลด้วยค่า
ดัชนีทางสถิติ จากนั ้นจึงทำการปรับโมเดลให้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ซึ ่งทำให้ได้ผล 
การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ค่าดัชนีไคสแควร์สัมพันธ์ (CMIN/df) เท่ากับ 
4.985 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 0.942 ค่าดัชนีรากของกำลังที่สองเฉลี่ย
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ของส่วนที ่เหลือ (RMR) เท่ากับ 0.043 ค่าดัชนีว ัดความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.907 ค่าดัชนีวัด 
ความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน ( IFI) เท่ากับ 0.943 ค่าดัชนีว ัดระดับความสอดคล้อง
เปรียบเทียบของ Tucker (TLI) เท่ากับ 0.917 ค่าดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของ
การประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.100 และค่าดัชนีวัดความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ 
(NFI) เท่ากับ 0.929 ซึ ่งตรงตามเกณฑ์ที ่กำหนดไว้ทั ้งหมด แสดงให้เห็นได้ว ่าสมการโครงสร้างนั ้นมี 
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไข ทั้งนี้ชุดของปัจจัยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  
ดังภาพที่ 2 
 

 
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

Chi-square = 269.175, df = 54, CMIN/df = 4.985, 
CFI = 0.942, RMR = 0.043, GFI = 0.907, IFI = 0.943, TLI = 0.917, RMSEA = 0.100, NFI = 0.929 

 
ภาพที่ 2 การวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) หลังปรับโมเดล 
 

ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม โมเดลสมการโครงสร้างของ
ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของลูกค้าและการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ ดังที่แสดงในตารางที่ 4 
 
ตารางท่ี 4 ค่าอิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) และอิทธิพลรวม (TE) โมเดลสมการโครงสร้าง 

ปัจจัย 
CEP PCD 

DE IE TE DE IE TE 
BIM - - - 0.25* - 0.25 
PCQ 0.94*** - 0.94 - 0.37 0.37 
CEP - - - 0.39** - 0.39 

ค่าสัมประสิทธิ์ 
การพยากรณ ์(R2) 

0.887 0.381 

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 
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จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ  
ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยประสบการณ์ของลูกค้า เท่ากับ 0.39 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 รองลงมาคือได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า เท่ากับ 0.25 อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที ่ระดับ 0.05 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยการรับรู ้คุณภาพ เท่ากับ 0.37 ส่วนปัจจัย
ประสบการณ์ของลูกค้าได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยการรับรู้คุณภาพ เท่ากับ 0.94 อย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่  1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู ้สูงอายุ  พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ เนื่องจากแบรนด์ทีมี่ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่
ดีจะส่งผลให้ผู้ซื ้อหรือผู้บริโภคเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ที่ตนนั้นจดจำได้  อันนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ในที่สุด ซึ่งในปัจจุบันผู้ซื้อหรือผู้บริโภคมักให้ความสำคัญกับเรื่องของสุขภาพเป็นหลัก  
จึงทำให้ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับสมุนไพรจึงเป็นที่นิยมมากยิ่งขึ้น  ถึงแม้ว่าจะไม่ได้นำไปบริโภคเองแต่ก็สามารถ
นำไปให้กับบุคคลที่ตนเองรักอย่างบุคคลในครอบครัวที่อาจจะเป็นผู้สูงอายุได้ ดังนั้นการมีภาพลักษณ์ตราสินค้า
ที ่เกี ่ยวข้องกับสมุนไพรจึงเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที ่ดีที่ ได้คำนึงถึงสุขภาพของผู ้บริโภคได้เป็นอย่างดี  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โญษดา อ่อนเนียม (2561) ที่ได้ทำการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการดูแลสุขภาพและ
ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรของผู้สูงอายุ  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณลักษณะ ด้านทัศนคติ  
ด้านความชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านเอกลักษณ์ของการเชื่อมโยงตราสินค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 

รวมถึงการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางตรงต่อประสบการณ์ของลูกค้า  
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางตรงต่อประสบการณ์ของลูกค้า อันเนื่องมาจากการที่แบรนด์
แสดงถึงผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่ดี ก็จะทำให้ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเข้าใจว่าแบรนด์นั้นดีมีคุณภาพ 
จนกลายเป็นประสบการณ์ที่ดีของลูกค้าตามมาด้วย แต่หากผลิตภัณฑ์นั้นไม่ดีไม่มีคุณภาพ ผู้ซื้อหรือผู้บริโภค  
ก็จะมีประสบการณ์ที ่ไม่ดีต่อแบรนด์นั ้นตามไปด้วยเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rahmat and 
Kurniawati (2022) ที่ได้ทำการศึกษาเรื่องอิทธิพลของประสบการณ์ในตราสินค้าต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผ่านการรับรู้คุณภาพ ความไว้วางใจในตราสินค้า และความพึงพอใจของลูกค้าทีเ่ป็นตัวแปรส่งผ่าน ผลการวิจัย
พบว่า ประสบการณ์ในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพ ซึ่งก็คือประสบการณ์ในตราสินค้า 
ที่เพิ่มขึ้นจะทำให้การรับรู้คุณภาพเพิ่มขึ้น รวมถึงประสบการณ์ในตราสินค้าที่ลดลงจะทำให้การรับรู้คุณภาพ
ลดลงด้วยเช่นกัน 
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สุดท้ายนี้การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ประสบการณ์ของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ  พบว่า ประสบการณ์ของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ จากการที่ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคมักจะคำนึงถึง
ประสบการณ์ที่ผ่านมาจากในอดีตมาประกอบการพิจารณาซื้อ เพื่อทำการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของ 
แบรนด์ที่มีคุณภาพและมีความน่าเชื่อถือมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรสุภัค ผัดวัง (2566) ที่ได้
ทำการศึกษาเรื่องทัศนคติและประสบการณ์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครที่ส่งผลต่อ  
การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการด้านความเชื่อบนช่องทางออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อผลิตภัณฑ์และความเชื่อทางช่องบนออนไลน์ โดยมีปัจจัยย่อย ได้แก่ 
ด้านความรู้สึก ด้านความคิด และด้านการเชื่อมโยง มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

นอกจากนี้การทดสอบสมมติฐานทำให้พบข้อค้นพบใหม่จากการส่งอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัย 
การรับรู้คุณภาพที่มีประสบการณ์ของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านไปยังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
จากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุ จึงสามารถตีความได้ว่าหากผู้ซื้อหรือผู้บริโภคมีการรับรู้คุณภาพที่ดีที่ส่งผลให้เกิด
ประสบการณ์ของลูกค้าได้อย่างดีแล้ว ย่อมส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพร
สำหรับผู้สูงอายุ อันเนื่องมากจากการมีประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า รวมถึงการมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีก็จะ
ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุด้วยเช่นกัน 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย พบว่าหากผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องการให้มี
ผลิตภัณฑ์ที่ทำให้ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ควรมุ่งเน้นการดำเนินการใน 3 ด้าน ดังนี้ 

1) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเพื่อให้แบรนด์มี
ภาพลักษณ์ที่ดี เนื่องจากสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับผู้สูงอายุซึ่งจำเป็นจะต้องให้
ความสำคัญในเรื่องของคุณภาพของสมุนไพรเป็นหลักเพื่อสุขภาพที่ดีของผู้สูงอายุ รองลงมาคือการให้แบรนด์
มุ่งเน้นในการแสดงถึงความปลอดภัยในการบริโภคเพื่อเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ รวมถึง  
การสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้างและการมีนวัตกรรมที่ทันสมัยจะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที ่ดี ต่อ 
แบรนด์ได้อย่างยืนยาว 

2) ด้านการรับรู้คุณภาพ ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นไปที่การมีใบรับรองความปลอดภัยที่สามารถ
แสดงถึงความน่าเชื่อถือในเรื่องของคุณภาพและคุณค่าทางสารอาหารตามหลักโภชนา รวมถึงผลิตภัณฑ์
สามารถตอบสนองในการช่วยบำรุงสุขภาพของผู้สูงอายุได้เป็นอย่างดี 

3) ด้านประสบการณ์ของลูกค้า ผู้ประกอบการจะต้องให้ความสำคัญในการแสดงส่วนประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนเพื่อแสดงถึงความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์  เนื่องจากความน่าเชื่อถือนั้นเป็นสิ่งสำคัญ 
ที่จะทำให้ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และแบรนด์ นอกจากนี้ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้น
การมีข้อมูลที่ดีให้แก่ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคเพ่ือนำข้อมูลที่ได้รับนั้นไปประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้ 
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ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 
ในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำการศึกษาปัจจัยเหตุอ่ืน ๆ อย่างเช่น ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ปัจจัย

ความไว้วางใจ หรือปัจจัยความพึงพอใจของผู้บริโภค ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือทำการศึกษา
ปัจจัยผลด้านอื่น ๆ อย่างเช่น ทัศนคติต่อตราสินค้า ความภักดีของผู้บริโภค การกลับมาซื้อซ้ำของผู้บริโภค  
เป็นต้น เพื่อทำการขยายผลและต่อยอดงานวิจัยให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจได้มากยิ่งขึ้น หรือใช้
วิธีการวิจัยเชิงลึกมากขึ้น โดยการทำการวิจัยแบบผสม ที่เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ในโครงการเดียวกัน เพ่ือให้ได้ปัจจัยที่สำคัญในการนำไปพัฒนาธุรกิจและทำให้ข้อมูลมีประสิทธิภาพที่ดียิ่งขึ้นต่อไป 
 
องค์ความรู้ใหม่ท่ีได้จากการวิจัย 

การวิจัยนี้นำไปสู่องค์ความรู้ใหม่ที่พบว่าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรสำหรับ
ผู้สูงอายุได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าและปัจจัยประสบการณ์ของลูกค้า  ซึ่งถือเป็น
ปัจจัยสำคัญที่ทำให้ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  และการได้รับอิทธิพล
ทางอ้อมจากการรับรู ้คุณภาพโดยผ่านประสบการณ์ของลูกค้าก็เป็นอีกปัจจัยหนึ ่งที่ธุรกิจควรพิจารณา 
เนื่องจากมีส่วนเกี่ยวข้องให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้เช่นกัน องค์ความรู้นี้จึงแสดงให้เห็นถึงความสำคัญ
ของภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และประสบการณ์ของลูกค้า เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารมุ่งเน้นการพัฒนาแบรนด์และผลิตภัณฑ์เพื่อที่จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ซื้อหรือ
ผู้บริโภคได้มากที่สุด อันเป็นเหตุให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่อไป 
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