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บทคัดย่อ 

 
จากสถานการณ์การแข่งขันในตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เปลี่ยนแปลงไปตาม 

พฤติกรรมของผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งมาจากสภาวะการท างานที่เรง่รีบและตระหนักถึงการดูแล
สุขภาพของผู้บริโภคที่เพิ่มข้ึน ท าให้ผู้วิจัยเห็นความส าคัญของงานวิจัยเรื่องการศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
และกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค โดยหาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะ
ประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ และรายได้ต่อเดือน กับแต่ละข้ันตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร วิธีการศึกษาของงานวิจัยนีใ้ช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณและส ารวจโดยการ
แจกแบบสอบถามจ านวน 406 ตัวอย่าง ซึ่ ง เป็นกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยหรือท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร และเคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารภายใน 1 ปีที่ผ่านมา โดยมีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ดังนี้ เพศหญิง 62.6 % และเพศชาย 37.4 %  อายุส่วนใหญ่ 20-30 ปี 51.5 % 
รองลงมา ได้แก่ อายุ 31-40 ปี 18.0% อายุ 51 ปีข้ึนไป 11.8% อายุ 41-50 ปี 10.6% และอายุ              
ต่ ากว่า 20 ปี 8.1%  และมีรายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่ 15,001-25,000 บาท 23.9% รองลงมา ได้แก่ 
25,001-35,000 บาท 23.4 % 35,001-50,000 บาท 17.0% ต่ ากว่า 15,000 บาท 14.0%       
50,001-85,000 บาท 13.8% และ 85,000 บาทข้ึนไป 7.9% ผลจากการหาความสัมพันธ์โดยใช้การ
ทดสอบทางสถิติ Chi-square พบว่า เพศ ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อทัง้ 5 ข้ันตอน ดังนี้ ข้ันการตระหนักถึงปัญหา (เหตุผลที่ซื้อ ข้อมูลที่จูงใจ และ
กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล) ข้ันการแสวงหาข้อมูล (แหล่งข้อมูล และข้อมูลที่ค้นหา) ข้ันการประเมิน
ทางเลือก (เกณฑ์ที่ใช้) ข้ันการตัดสินใจซื้อ (กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด) และข้ันพฤติกรรมหลัง   
การซื้อ (พฤติกรรมหลังจากรบัประทานได้ผลและไม่ได้ผล) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และพบว่า ช่วงอายุ 
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และช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับข้ันแสวงหาข้อมูล (ปัจจัยเสี่ยงที่เพิ่มการค้นหาข้อมูล) ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 อีกด้วย นอกจากนี้ ผลการศึกษาในงานวิจัยนี้จะแสดงข้อมูลในแต่ละข้ันตอน
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยจ าแนกเป็นส่วนที่คล้ายคลึงกันและส่วนที่แตกต่างกันในแต่ละ
ลักษณะทางประชาศาสตร์ ซึ่งสามารถน าข้อมูลมาใช้ในการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การวางแผน
ส่วนประสมทางการตลาด และการสื่อสารทางการตลาดที่สอดคล้องพฤติกรรมการซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครได้ 

 

ค าส าคัญ: ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร, กระบวนการตัดสินใจซื้อ, พฤติกรรมการซือ้
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ABSTRACT 

 
Marketing strategy of dietary supplements have changed to response 

consumer behaviors. To study the consumers buying decision process of dietary 
supplement in Bangkok, quantitative research and survey by questionnaire were used 
406 samples living or working in Bangkok who bought dietary supplements during the 
past year responded to a questionnaire. Characteristics of samples indicated gender  
(female 62.6 % and male 37.4 %), age (less than 20 years old 8.1%, 20 to 30 years 
old 51.5 %, 31 to 40 years old 18.0%, 41-50 years old 10.6% and more than 51 years 
old 11.8) and income per month (less than 15,000 baht 14.0%, 15,001 to 25,000 baht 
23.9%, 25,001 to 35,000 baht 23.4 %,  35,001 to 50,000 baht 17.0%, 50,001-85,000 
baht 13.8% and more than 85,000 baht 7.9%). Using a chi-squared statistical 
hypothesis test, results indicated that differences in gender, age and income affected 
the consumer buying decision process in five steps. This occurred at a significance 
level of 0.05 during problem recognition (reasons for purchase, information to 
motivation, reference group), information search (information, source of information), 
alternative evaluation (criteria), purchase decision (promotion) and post-purchase 
behavior (successful behavior, failure behavior). Age and income affected to 
information search (factors of increasing the information search) at a significance level 
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of 0.05. Results could help improve 7P’s marketing mix, integrated marketing 
communications, and customer targeting. 

 

Keywords: dietary supplements, consumers buying decision process, buying 
behavior. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เนื่องจากได้ความกรุณาและการช้ีแนะที่
เป็นประโยชน์จากกรรมการสอบและอาจารย์ที่ปรึกษา ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์  ดร.             
กฤษฎารัตน์ วัฒนสุวรรณ อาจารย์ที่ปรึกษาที่กรุณาสละเวลาในการให้ค าแนะน า ช้ีแนะแนวทาง และ
แก้ไขบกพร่องต่างๆ และอาจารย์ ดร.ปณิธาน จันทองจีน กรรมการสอบการค้นคว้าอิสระที่กรุณา    
สละเวลาในการเป็นกรรมการและให้ค าช้ีแนะเป็นประโยชน์ในการปรับปรุงและแก้ไขให้ถูกต้อง         
ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณอาจารย์ทั้งสองท่านเป็นอย่างสูง 

ขอขอบพระคุณรุ่นพี่และเพื่อนร่วมงานที่องค์การเภสัชกรรมที่กรุณาสละเวลาท า
แบบสอบถามในการวิจัย รวมถึงช่วยกรุณาแจกแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณเพื่อนๆ พี่ๆ น้องๆ 
ที่กรุณาสละเวลาท าแบบสอบถามทางออนไลน์ ช่วยแชร์แบบสอบถาม ให้ค าแนะน าในการศึกษาและ
ให้ก าลังใจจนสามารถรวบรวมแบบสอบถามจนครบตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ตั้งเป้าหมายไว้ได้ 
ท้ายที่สุดขอขอบพระคุณครอบครัวที่คอยสนับสนุนและให้ก าลังใจที่ดีตลอดมา 

หากผลการศึกษาน้ีมีข้อบกพรอ่งประการใด ผู้ศึกษาขอน้อมรับไว้เพื่อปรบัปรุง แก้ไขใน
การศึกษาครั้งต่อไป 

 

 

 นางสาวชมพูนุท กิตติดุลยการ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของการวิจัย  
 

จากสังคมการท างานในเมืองที่มีความเร่งรีบ คนท างานต้องการอาหารที่ซื้อและ
รับประทานได้อย่างรวดเรว็ และการดูแลสุขภาพร่างกายทีไ่ม่ถูกสุขลกัษณะที่ดี เช่น การบริโภคอาหาร
ที่ไม่เหมาะสมตามหลักโภชนาการ การขาดการออกก าลังกาย และมีความเครียด เป็นต้น รวมถึงการ
สูบบุหรี่ ปัจจัยเหล่านี้ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากหนึ่งปัจจัยหรือเกิดร่วมหลายปัจจัยท าให้เกิดกลุ่มโรคไม่
ติดต่อเรื้อรังซึ่งเป็นสาเหตุของการเจ็บป่วยและการเสียชีวิตของวัยผู้ใหญ่ทั่วโลก ทั้งนี้ โรคไม่ติดต่อ
เรื้อรังที่ส าคัญ ได้แก่ โรคหัวใจและหลอดเลือด โรคมะเร็ง โรคเบาหวาน และโรคระบบทางเดินหายใจ
เรื้อรัง (โรคปอดอุดกั้นเรื้อรังและโรคหอบหืด) ส าหรับประเทศไทย พบร้อยละของการเสียชีวิตจาก
กลุ่มโรคไม่ติดต่อเรื้อรังมากเป็นอันดับสองในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ข้อมูลจากองค์การ
อนามัยโลก (World Health Organization) โดยจากสถิติพบว่าประมาณร้อยละ 71 ของการเสียชีวิต
ทั้งหมดเกิดจากโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (ภาพที่ 1.1) นอกจากนี้ ยังพบว่าอัตราการนอนโรงพยาบาลจาก
โรคไม่ติดต่อเรื้อรังยังมีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึน จากการคาดการณ์สถานการณ์ในปี พ.ศ. 2553 พบว่า มี
ผู้เสียชีวิตจากโรคไม่ติดต่อเรื้อรังประมาณ 400,000 คน และประมาณร้อยละ 29 ของการเสียชีวิต
จากโรคไม่ติดต่อเรื้อรังเกิดในผู้ป่วยอายุน้อยกว่า 60 ปี 

 
ภาพที่ 1.1 ร้อยละของการเสียชีวิตจากโรคต่างๆ ทกุกลุม่อายุ พ.ศ. 2554. จากการดัดแปลงจาก 
World Health Oraganization, Noncommunicable diseases country profiles 2011, โดย
สถาบันวิจัยและประเมินเทคโนโลยทีางการแพทย์, 2557 
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จากกลุ่มโรคไม่ติดต่อเรื้อรังดังกล่าวที่มีคนเสียชีวิตมากข้ึน และมีผู้ป่วยอยู่ในการข้ันการ
รักษาจ านวนมาก ผู้ป่วยจึงแสวงหาทางเลือกในการรักษามากข้ึน มีบางกลุ่มน าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
และสมุนไพรมาใช้ในกลุ่มผู้ป่วยโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง เช่น เห็ดหลินจือสกัด รักษา ป้องกันและควบคุม
โรคต่างๆ ได้ เช่น โรคเบาหวาน ไขมันในเลือดสูง ความดันโลหิตสูง  เป็นต้น นอกจากนี้ กระแส
ผู้บริโภคค านึงถึงการดูแลสุขภาพในลักษณะป้องกันมากกว่าการบ าบัดรักษา และให้ความสนใจดูแล
สุขภาพตนเองมากขึ้น ซึ่งการป้องกันโรคไม่ติดต่อเรื้อรังโดยรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโปรตีน 
ผลิตภัณฑ์วิตามินดีเพื่อเพิ่มรักษาแคลเซียม ผลิตภัณฑ์ Probiotics ช่วยการขับถ่าย และน้ ามันปลา
หรือกรดไขมันโอเมก้า เพื่อลดคอเลสเตอรอล ชนิดผลิตภัณฑ์ที่กล่าวมามีแนวโน้มยอดขายที่สูงข้ึน ซึ่ง
มาจากการวิเคราะห์ข้อมูลของ Euromonitor International (2013) แสดงในภาพที่ 1.2 

นอกจากนี้ องค์กรรัฐต่างๆ มีสนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพแก่ประชาชน โดยส่งเสริมการ            
ออกก าลังกาย และการรับประทานอาหารที่ท าให้อายุยืนยาว รวมถึงมีการสนับสนุนโดยการเปิด             
แนวรุกในด้านส่งเสริมการจ าหน่ายของบริษัทผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพื่อสร้างการรับรู้ถึง
สรรพคุณ และคุณประโยชน์ หรือในลักษณะที่เน้นการรับประทานในรูปแบบที่ง่าย สะดวกกว่า
รับประทานอาหารสด เนื่องจากต้องมีการเตรียม การล้างการปรุง การประกอบด้วยมีข้อจ ากัดด้าน
เวลาซึ่งเป็นจุดอ่อนของผู้บริโภคในปัจจุบัน จากการสร้างการรับรู้ท าให้ผู้บริโภคมีการตระหนัก มี
ความรู้เพิ่มข้ึน และหวังผลในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมารับประทานเพื่อให้สุขภาพดี รักษา
โรคภัยไข้เจ็บ ตลอดจนน าไปสู่ความงามด้านผิวพรรณ ชะลอความแก่ ท าให้ไม่อ้วน หรือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารส าหรับผู้ออกก าลังกาย เช่น เวย์โปรตีนเสริมสร้างกล้ามเนื้อ เป็นต้น จากปัจจัยที่กล่าวมา
ท าให้ตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของไทยมีแนวโน้มการเติบโตเพิ่ม ข้ึนเรื่อยๆ จากข้อมูล 
Euromonitor International (2015) รายงานวิตามินและอาหารเสริมในประเทศไทย (Vitamin 
and Dietary Supplements in Thailand) แสดงการเติบโตของยอดขายวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริม
สุขภาพรวมทั้งหมดในปีพ.ศ. 2557 เพิ่มข้ึนร้อยละ 10.9 จากปีพ.ศ. 2556 อีกทั้งเมื่อพิจารณาแยก
ประเภทโดยกว้างออกเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร วิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส าหรับผู้ตั้งครรภ์ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารรูปแบบขวดด่ืม และวิตามินในปีพ.ศ. 2553 - 2557 มีการเติบโตของยอดขาย
เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง (ภาพที่ 1.3) และคาดการณ์การเพิ่มข้ึนของยอดขายปีพ.ศ. 2558 - 2562 
เพิ่มข้ึนในผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร วิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส าหรับผู้ตั้งครรภ์ ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารรูปแบบขวดดื่ม และวิตามิน ซึ่งมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยปีละร้อยละ 4.9, 5.3, 9.5 และ 4.6 
ตามล าดับ  
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ภาพที่ 1.2 แนวโน้มชนิดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทีม่ีการเติบโตหรือลดลงช่วงปีพ.ศ. 2555 – 2560. 
จาก Vitamin and Dietary Supplements Trend and Prospects, by Euromonitor 
International, 2013 

 

  
ภาพที่ 1.3 มูลค่ายอดขายปีพ.ศ. 2553 – 2557 และคาดการณ์มูลค่ายอดขายปีพ.ศ. 2558-2562 
โดยแยกประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร วิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส าหรับผู้ตั้งครรภ์ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารรูปแบบขวดดื่ม และวิตามิน ของประเทศไทย. จาก Vitamin and Dietary 
Supplements in Thailand, by Euromonitor International, 2015 
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อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะมีการเติบโตข้ึน แต่บริษัทผู้ผลิตผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารก็มีจ านวนมาก ผู้บริโภคสามารถเลือกผลิตภัณฑ์ประเภทหรือชนิดเดียวกันได้จากหลาย
ตราสินค้า ท าให้อัตราการแข่งขันสูงและผู้ประกอบการจึงมีการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดหรือพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อย่างไรให้แตกต่างจากคู่แข่งและให้ผู้บริโภคเลือกตราสินค้าของตน กลยุทธ์ทางการตลาดที่
เห็นได้ชัดจากการส่งเสริมการขายที่ควรสอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคตามพฤติกรรมการบริโภคที่
แตกต่างกัน เช่น กลุ่มที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารน้อย (Light Users) ซึ่งบริโภคผลิตภัณฑ์ 1-2 
ชนิดนิยมตอบสนองต่อกลยุทธ์แบบ Passive เช่น การเพิ่มขนาดบรรจุภัณฑ์ (Bonus Pack) และ
ขนาดบรรจุภัณฑ์ที่คุ้มค่า (Value pack) เป็นต้น แต่ส าหรับกลุ่มที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาก 
(Heavy Users) ซึ่งบริโภคผลิตภัณฑ์ 3 ชนิดข้ึนไปจะตอบสนองต่อกลยุทธ์แบบ Active อย่างมี
ประสิทธิภาพมากกว่ากลยุทธ์ Passive เช่น คูปองออนไลน์ และบัตรสมาชิก เป็นต้น (TABS Group, 
2015) นอกจากเรื่องการตอบสนองต่อการส่งเสริมการขายที่แตกต่างกันแล้ว ยังมีเรื่องช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่ขยายตัวเพิ่มมากขึ้นและมีทางเลือกใหม่ตามพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ช่องทางขายตรง และ
ช่องทางธุรกิจรูปแบบ e-Commerce เป็นต้น โดยจากการส ารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2554 ของส านักสถิติแห่งชาติ พบว่า มีคนอายุตั้งแต่ 6 ปีข้ึนไปที่เคยจอง
หรือซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ตร้อยละ 3.8 โดยจองหรือซื้อสินค้าอาหาร เครื่องดื่มสุขภาพ
ร้อยละ 13.3  

จากการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ทางการตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่งมีการ
จ าหน่ายสินค้าชนิดใหม่หรือสูตรใหม่ตลอดเวลา และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้
ผู้วิจัยเห็นความส าคัญของการศึกษากระบวนการตัดสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู้บริโภคในสังคมเมืองที่มีการท างานอย่างเร่งรีบ รับทราบข่าวสารหรือข้อมูล
อย่างรวดเร็ว และมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนมาดูแลสุขภาพมากข้ึน อีกทั้งเมื่อเปรียบเทียบยอดขายของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในกรุงเทพมหานครสูงกว่ายอดขายในภูมิภาคอื่นของประเทศ ยกตัวอย่ าง
ยอดขายของผลิตภัณฑ์ซุปไก่สกัด ข้อมูลจาก Nielsen ในปี 2557 เรียงล าดับในกรุงเทพมหานคร 
ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ และภาคใต้คิดเป็นร้อยละ 33.5, 29.4, 19.1, 11.0 
และ 7.0 ตามล าดับจากยอดขายรวมทั้งประเทศ 7,577 ล้านบาท  ดังนั้น การศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครจะช่วยให้ผู้ประกอบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารในตลาดใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความสอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ถูกต้อง เหมาะสม และมีประสิทธิภาพ เพื่อยึดให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทตนและซื้อซ้ าได้ 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
1.  เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ 

และรายได้ต่อเดอืน กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 
ขอบเขตการศึกษามุ่งศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน ได้แก่ การตระหนักถึง

ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคที่อาศัยหรือท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่
เคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารภายใน 1 ปีที่ผ่านมา โดยจ ากัดขอบเขตตัวแปรอิสระคือ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ อายุ และรายได้ต่อเดือน และจะท าการส ารวจผ่าน
การตอบแบบสอบถาม มีระยะเวลาการศึกษาในช่วงเดือนตุลาคม - ธันวาคม 2558 
 
1.4 ประโยชน์ที่จะได้รบัจากการวิจัย 

 
1.  ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและทราบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ อายุ 
และรายได้ต่อเดอืนกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

2.  สามารถน าข้อมูลมาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจของผูป้ระกอบการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างถูกต้อง เหมาะสมและมปีระสิทธิภาพ ทั้งในเรื่องปจัจัยส่วนประสมทาง
การตลาด การสื่อสารทางการตลาดที่จงูใจหรือตอบสนองการรบัรู้ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งน าไปสู่การซื้อสินค้าและการซื้อซ้ าได้ 
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1.5 นิยามศัพท์ 
 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นผลิตภัณฑ์ที่รับประทานนอกเหนือจากการรับประทาน
อาหารหลักตามปกติ มักอยู่ในรูปลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมี
จุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทั่วไปที่คาดหวังประโยชน์ทางด้านส่งเสริมสุขภาพ โดยไม่มีผลทางการรักษา
แบบยา 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครนั้น ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในหัวข้อ ดังนี้ 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.2 แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษากระบวนการตัดสินใจซือ้ เพื่อท าความเข้าใจว่าผู้บริโภคมี

กระบวนการตัดสินใจซื้อจรงิๆ อย่างไร โดยการแยกแยะว่าใครเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ รูปแบบและข้ันตอนใน
การซื้อของผูบ้รโิภคเป็นอย่างไร ในงานวิจัยฉบบันี้จะกล่าวแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 
ข้ันตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซือ้ และ
พฤติกรรมหลังการซือ้ รวมทั้งจะรวบรวมงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกับแนวคิดไว้ ดังนี้ 

 
2.1.1 ขั้นการตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 

2.1.1.1 สภาวะการตระหนักถึงปัญหา 
กระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดเมื่อผู้บริโภคจะเกิดการตระหนักถึงปัญหา

เมื่อมองเห็นความแตกต่างระหว่างสภาวะในอุดมคติ (ideal state) กับสภาวะในความเป็นจริง (actual 
state) อย่างมากจนท าให้เกิดการเร้าและกระบวนการตัดสินใจตระหนัก ซึ่งสภาวะในอุดมคติคือ 
สภาวะที่ผู้บริโภคต้องการให้เกิดข้ึน และสภาวะในความเป็นจริง คือ สภาวะที่เกิดข้ึนและด ารงอยู่ใน
ปัจจุบัน ความแตกต่างระหว่าง 2 สภาวะเกิดข้ึนได้ 2 กรณี ได้แก่ 

1. กรณีที่เกิดข้ึนเมื่อสภาวะในอุดมคติอยู่ในระดับเดิม แต่สภาวะในความ
เป็นจริงเสื่อมถอยลงจากเดิม 

2. กรณีที่เกิดข้ึนเมื่อสภาวะในอุดมคติอยู่สูงข้ึน แม้ว่าสภาวะในความเป็น
จริงอยู่ในระดับเดิม 
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แต่อย่างไรก็ตาม เนื่องจากหากความแตกต่างระหว่างสภาวะในอุดมคติ
กับสภาวะในความเป็นจริงยังมีไม่มาก ผู้บริโภคอาจจะไม่ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการก็                
เป็นไปได้  

2.1.1.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภค 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภค จึงแยกได้เป็น     
2 กลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสภาวะในอุดมคติและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสภาวะในความเป็นจริง 
ดังนี ้

(1) กลุ่มปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อสภาวะในอุดมคติ 
 ได้แก่ วัฒนธรรมและชนช้ันทางสังคม กลุ่มอ้างอิง ลักษณะของครอบครัว 

สถานภาพทางการเงิน พัฒนาการของแต่ละบุคคล แรงจูงใจ สถานการณ์ในปัจจุบัน และความพยายาม
ทาการตลาด เช่น โฆษณา หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาด เป็นต้น ถ้าผู้บริโภคแต่ละคนมีปัจจัยที่
แตกต่างกัน จะมีผลให้ความต้องการต่างกันได้ 

(2) กลุ่มปัจจัยท่ีมีผลต่อสภาวะในความเป็นจริง 
 ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสื่อมถอยหรือช ารุดหรือใช้งานไม่ได้ ประสิทธิภาพการ

ท างานของผลิตภัณฑ์ไม่สามารถตอบสนองได้ตามความคาดหวังของผู้บริโภค พัฒนาการของแต่ละ
บุคคลทั้งร่างกายและจิตใจที่เปลี่ยนไปจากเดิม การมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ในตลาด และสถานการณ์ของ
สังคมในปัจจุบัน 

2.1.1.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการตระหนักถึงปัญหา  
งานวิจัยของกาญจนาภรณ์ พลประทีป (2543) ที่ศึกษาเรื่องการบริโภค

เชิงตรรกวิทยาในโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ โดยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth 
Interview) กับผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพเป็นประจ า ซึ่งต้องบริโภคสัปดาห์ละไม่ต่ า
กว่า 2 ครั้ง และมีคุณสมบัติเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-45 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
18 คน แสดงถึงข้อมูลการตระหนักถึงปัญหาจนเป็นเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม โดยมี
ความแตกต่างระหว่างสภาวะในอุดมคติและสภาวะในความเป็นจริงทั้ง 2 กรณี ได้แก่ กรณีที่ 1 สภาวะ
ในความเป็นจริงเสื่อมถอยลงจากทีคิ่ดว่าอาหารทีร่ับประทานอยู่นั้นมีคุณค่าทางสารอาหารที่ไม่เพียงพอ  
และกรณีที่ 2 สภาวะในอุดมคติสูงข้ึนจากความต้องการบ ารุงสุขภาพให้แข็งแรง และต้องการให้ร่างกาย
หายจากอาการอ่อนเพลีย โดยที่ได้รับประโยชน์ตามหน้าที่ของตัวผลิตภัณฑ์เป็นหลัก เช่น รับประทาน
แคลเซียมเพื่อบ ารุงกระดูกให้แข็งแรง รับประทานอาหารเสริมลดน้ าหนัก เพื่อต้องการลดน้ าหนัก แต่
ส าหรับการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีความจ าเป็นต่อสุขภาพน้ัน มีทั้งผู้บริโภค
ที่เห็นว่าจ าเป็นต่อสุขภาพจากการที่อายุมากขึ้นแล้วร่างกายจะอ่อนแอข้ึน หรือจากวิถีชีวิตที่เร่งรีบ ท า
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ให้เลือกอาหารที่รับประทานง่ายซึ่งอาจมีสารอาหารไม่ครบถ้วน  และมีผู้บริโภคที่เห็นว่าผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมไม่จ าเป็นต่อสุขภาพส าหรับคนที่รับประทานอาหารที่สารอาหารครบถ้วนอย่างเพียงพอ 
นอนหลับพักผ่อนเพียงพอ และมีการออกก าลังกาย  

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่สอดคล้องกับงานวิจัยที่กล่าวมา คืองานวิจัย
ของปัณฑารีย์ แก้วปานกัน (2557) ศึกษาเรื่องกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อข้ันตอนก่อนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
มีระดับความเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในการรับรู้ความต้องการหรือปัญหาอยู่ในระดับมาก โดย
รับรู้เรื่องความเสื่อมลงของร่างกายหรือสภาวะเจ็บป่วยง่าย เกิดโรคง่าย (สภาวะในความเป็นจริงมีการ
เสื่อมถอยลงของสภุาพ) ท าให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในระดับมาก และรับรู้เรื่องในสภาวะที่
สุขภาพแข็งแรง การได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยเฉพาะที่เป็นที่นิยม ณ เวลานั้นๆ 
(สภาวะในอุดมคติสูงข้ึน) สามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่า
การตระหนักถึงปัญหาจากแต่ละสภาวะที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อไม่เท่ากัน 

งานวิจัยของสมใจ ผ่านภูวงษ์ และกรแก้ว จันทภาษา (2556) ศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ป่วยเบาหวานในเขตเทศบาลต าบลวาริชภูมิ อ าเภอ
วาริชภูมิ จังหวัดสกลนคร โดยการสัมภาษณ์ผู้ป่วยเบาหวานจ านวน 130 คน พบว่า พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ร้อยละ 28.46 เคยและ/หรือก าลังบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ร้อยละ 91.89 รับประทานผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารวันละ 1-2 ครั้งควบคู่กับยาเบาหวานตามที่แพทย์สัง่ โดยมีเหตุผลที่ท าให้ตัดสินรับประทาน
ดังนี้ ร้อยละ 53.85 รับประทานเพื่อบ ารุงร่างกาย ขณะที่ร้อยละ 25 คาดหวังว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
สามารถรักษาเบาหวานให้หายได้ ร้อยละ 21.15 คาดหวังว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะช่วยลดระดับ
น้ าตาลในเลือดได้ แรงจูงใจที่ท าให้ตัดสินใจ คือ รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือตัวแทนขายตรง
คิดเป็นร้อยละ 48.65 รองลงมาได้แก่ ลูกหลานซื้อมาฝากคิดเป็นรอ้ยละ 18.92 ร้อยละ 21.62  (8 จาก 
37 คน) เช่ือว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่รับประทานสามารถรักษาโรคเบาหวานให้หาย ขณะที่ 48.65 
(18 จาก 37 คน) รับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่รับประทานไม่สามารถรักษาโรคเบาหวานได้  

งานวิจัยของ Chowtanapanich and Chaipoopirutana (2014) ที่
ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อวิตามิน ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและผลติภัณฑ์เสรมิอาหารรปูแบบสมุนไพร
ของผู้ไม่ใช้ผลิตภัณฑ์ของ Blackmore ในร้านยา Boots 8 สาขา จ านวนทั้งหมด 400 คน แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตระหนักถึงสุขภาพ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
ปัจจัยการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of 
mouth) ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ Blackmore ในผู้ที่ไม่เคยบริโภคสินค้าของ Blackmore โดยที่การสื่อสารแบบบอกต่อ 
(Word of mouth) มีความสัมพันธ์สูงสุด รองลงมาคือ ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 

นอกจากนี้ ยังพบงานวิจัยของ Azila et al. (2014) ที่ศึกษาทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อการบริโภคผลติภัณฑ์เสริมอาหาร พบว่า การเปลี่ยนแปลงทางทศันคติ วัฒนธรรมทางสังคม 
การรับรู้ น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการซื้อ โดยที่แรงจูงใจด้านสุขภาพที่อิทธิพลอย่างมาก
กับการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

จากงานวิจัยที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจหรือตระหนัก
ด้านสุขภาพ มีทัศนคติ และการรับรู้ปัญหาของสุขภาพจะมีผลต่อข้ันการตระหนักถึงปัญหาใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อได้  

2.1.2 ขั้นการแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นแล้วผู้บริโภคมีแนวโน้มในการแสวงข้อมูลเพิ่มเติม

เกี่ยวกับสินค้าน้ัน ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
2.1.2.1 การแสวงหาข้อมูลภายใน  

การแสวงหาข้อมูลภายใน หมายถึง ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลจากความ
ทรงจ าของตนเองที่ ถูกเก็บไว้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่างๆ โดยอาศัยความรู้ เดิมที่ ได้จาก
ประสบการณ์และการเรียนรู้ที่ผ่านมาของผู้บริโภคแต่ละคน อาจเรียกได้ว่าเป็นการแสงหาข้อมูลแบบ
ธรรมดา โดยการพิจารณาให้มากขึ้น 

2.1.2.2 การแสวงหาข้อมูลภายนอก  
การแสวงหาข้อมูลภายนอก หมายถึง การที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลจาก

แหล่งภายนอก เพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้ามากข้ึน แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาจแบ่งได้
เป็น 4 แบบ ได้แก่ 

1. กลุ่มบุคคลที่เป็นเครือข่ายทางสังคมของผู้บริโภค เช่น ครอบครัว 
เพื่อน เพื่อนร่วมงาน เพื่อนสนทนาทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

2. แหล่งการค้าเป็นการค้นหาจากตลาด เช่น จากผู้ผลิตหรือผู้ขาย สื่อ
โฆษณาเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 

3. แหล่งสังคม เช่น สถาบันคุ้มครองผู้บริโภค สื่อมวลชนต่างๆ เว็บไซต์
องค์กรอิสระต่างๆ หน่วยงานของรัฐ และสื่อทางสังคม (social media) เช่น Blog, Facebook, 
Pantip.com ที่ผู้บริโภคก าลังเป็นที่นิยมค้นหา เป็นต้น 

4. การทดลองด้วยตนเอง เช่น การจัดการ การตรวจสอบ และการ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
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2.1.2.3 ความถี่และปริมาณในการแสวงหาข้อมูล 
ความถ่ีในการแสวงหาหรือค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคนั้น จะมีความถ่ี

เพิ่มข้ึนจาก 3 กรณี ได้แก่ กรณีเห็นว่าการซื้อเป็นเรื่องส าคัญ กรณีที่ผู้บริโภคต้องการเรียนรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพิ่มข้ึน และกรณีที่การค้นหาข้อมูลสามารถกระท าได้ง่าย อ้างข้อมูลจาก ชูชัย สมิทธิไกร 
(2553) ว่าผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความถ่ีในการค้นหาข้อมูลแตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคที่อายุน้อย หรือมี
ระดับการศึกษาสูง จะมีความถ่ีในการค้นหาข้อมูลมาก ผู้บริโภคเพศหญิงจะใช้เวลาในการค้นหาข้อมูล
มากกว่าผู้บริโภคเพศชาย ส าหรับปริมาณการค้นหาข้อมูลในผู้บริโภคจะมีความต่างกันไปตามระดับ
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคที่มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ระดับปานกลางจะมี
ปริมาณการค้นหาข้อมูลสูงสุด ส่วนผู้บริโภคที่มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ระดับสูงและต่ าจะมีปริมาณ
การค้นหาข้อมูลน้อย 

Soloman (2009) อ้างถึงในชูชัย สมิทธิไกร (2553) กล่าวถึงระดับการ
ตัดสินใจซื้อมีผลต่อปริมาณการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค โดยการตัดสินใจที่ต้องอาศัยกระบวนการคิด
และแก้ปัญหารอบคอบมากเท่าไหร่ การค้นหาข้อมูลจะความถ่ีและปริมาณที่มากข้ึนตามไปด้วย ซึ่ง
สามารถแบ่งระดับการตัดสินใจได้เป็น 3 ระดับ ได้แก่ 

ระดับที่ 1 การตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (routine response 
behavior) มักเกิดข้ึนในสถานการณ์ที่สินค้ามีราคาถูก ซื้อเป็นประจ า หรือผู้บริโภคมีความคุ้นกับ
ประเภทหรือยี่ห้อของผลิตภัณฑ์นั้นเป็นอย่างดี 

ระดับที่ 2 การตัดสินใจซื้อที่ใช้กระบวนความคิดแบบง่าย (limited 
problem solving) จะใช้กฎการตัดสินใจแบบง่ายหรือทางลัดในการตัดสินใจ เช่น ใช้ราคาหรือ
ประเทศผู้ผลิตเป็นทางลัดในการตัดสินใจว่าจะซื้อยี่ห้อใด  

ระดับที่  3 การตัดสินใจซื้อที่ ใ ช้กระบวนความคิดแบบซับซ้อน 
(extensive problem solving) มีความรอบคอบและความระมัดระวังในการตัดสินใจ โดยอาศัยการ
พิจารณาข้อมูลต่างๆ มักเกิดกับการตัดสินใจผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพง เป็นสินค้าที่นานๆ ซื้อครั้ง ไม่คุ้น
ชินกับประเภทหรือยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ และมีความเสี่ยงตามการรับรู้ ซึ่งผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
จะมีความเสี่ยงในการรับรู้ด้านกายภาพ เนื่องจากกังวลว่าสินค้าจะมีอันตรายหรือไม่ อย่างไรก็ตาม 
ผู้บริโภคอาจรับรูค้วามเสี่ยงด้านอื่นๆ เช่น ความเสี่ยงทางสังคม ความเสี่ยงทางจิตวิทยา ความเสี่ยงด้าน
การใช้งาน ความเสี่ยงด้านการเงินได้อีกด้วย 

2.1.2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการแสวงหาข้อมูล 
ส าหรับการค้นหาข้อมูลจากสื่อโฆษณานั้น มีงานวิจัยของกาญจนาภรณ์                       

พลประทีป (2543) แสดงผลการสัมภาษณ์ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อความน่าเช่ือถือของโฆษณา
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ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารว่ามีผู้บริโภคทั้งที่เห็นว่าไม่น่าเช่ือถือและเห็นว่าเช่ือถือได้บางส่วน โดยให้
ความเห็นว่าการใช้แพทย์ เภสัชกร หรือผู้เช่ียวชาญ เป็นผู้รับรองผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือที่สุดใน
ฐานะผู้ให้ความรู้ทางโภชนาการ ส าหรับโฆษณาที่แสดงงานวิจัยหรือผลการทดสอบกับกลุ่มคนตัวอย่าง
มาแล้วนั้น มีผู้บริโภคที่เช่ือเพราะมีตัวเลขน่าเช่ือถือได้ แต่มีผู้บริโภคแสดงว่าไม่น่าเช่ือถือเพราะไมม่ั่นใจ
ว่าผลการวิจัยถูกต้องตามการกล่าวอ้างหรือไม่ 

งานวิจัยของปัณฑารีย์ แก้วปานกัน (2557) แสดงระดับความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่างในการหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารก่อนการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยแสดงความน่าเช่ือถือแหล่งข้อมูลที่มาจากบุคคลที่รู้จัก เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงานมีความ
น่าเช่ือถือมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ จากสื่ออื่นที่ไม่ได้จัดท าโดยผู้ผลิต เช่น ข่าวสารจากสื่อมวลชน 
องค์กรภาครัฐ จากเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ เช่น บลอครีวิวสินค้า พันทิพ และจากร้านขายยาหรือ
สถาบันที่เกี่ยวกับสุขภาพ ตามล าดับ นอกจากนี้ งานวิจัยน้ียังพบว่ากลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มผู้ที่มีช่ือเสียง
และกลุ่มผู้เช่ียวชาญมีผลต่อการข้ันตอนก่อนการตัดสินใจซื้อ แต่กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มบุคลากรฝ่าย
ขายของบริษัทและกลุ่มบุคคลทั่วไปไม่มีอิทธิพลต่อข้ันตอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจาก
สมุนไพรของประชากรวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

อย่างไรก็ตาม ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นหาในเว็บไซต์
มีงานวิจัยของ Jordan and Haywood (2007) ที่ศึกษาการประเมินข้อมูลทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ลดน้ าหนักรูปแบบสมุนไพรทางเว็บไซต์อินเตอร์เน็ตในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยค้นหาค าว่า 
“herbal weight loss” ใน Google และ Yahoo และพิจารณาข้อมูลในเรื่องช่ือส่วนประกอบ ความ
แรง และข้อมูลที่ต้องระบุลงในฉลากตาม FDA ก าหนด จาก 32 เว็บไซต์ พบว่า 84% ระบุถึง
สาระส าคัญ 73% บอกข้อมูลเกี่ยวกับผลระบบหลอดเลือด 65.5% บอกข้อมูลส าหรับคนต้ังครรภ์ และ 
37% บอกข้อมูลเกี่ยวกับความดันโลหิต แต่มีจ านวนน้อยมากที่บอกผลข้างเคียงและการท าปฏิกิรยิากัน
ระหว่างยา ซึ่งข้อมูลที่ไม่เพียงพอกับการระบุถึงอันตรายที่ส าคัญอาจเป็นอันตรายกับผู้บริโภคที่ไม่
ปรึกษาแพทย์หรือเภสัชกรก่อนรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนี้แต่ใช้การค้นหาข้อมูลทาง
อินเตอร์เน็ต น าไปสู่การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตอีกด้วยว่ามี
การเช่ือถือแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตมากหรือน้อยเพียงใด 

งานวิจัยของ Gabriels and Lambert (2013) ศึกษาข้อมูลบนฉลาก
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางโภชนาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่ จ านวน 259 คน พบว่า 
70% ของผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์เนื่องจากได้รับอิทธิพลอย่างมากจากข้อมูลที่ระบุบนฉลาก
ในเรื่องไม่พบสารที่เป็นอันตราย 50% ของผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณภาพของสารที่เป็นส่วนประกอบ และ 40% ของผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์จากอิทธิพลของ
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ส่วนประกอบที่ระบุบนฉลาก ส าหรับเรื่องตราสินค้า ค าแนะน าขนาดการใช้ ข้อควรระวังมีผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน ค าแนะน าจากแพทย์และเภสัชกรร และสื่อโฆษณามีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน36%, 21%, 29%, 10% และ 12% ตามล าดับ 

2.1.3 ขั้นการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
2.1.3.1 ชุดของการพิจารณา 

ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลที่ได้รับเกีย่วกับผลิตภัณฑ์เชิงเปรยีบเทียบ และ
ตัดสินใจมูลค่าของสินค้านั้นๆ โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคที่ไม่พิจารณาทางเลือกทุกทางที่มีอยู่ แต่จะ
พิจารณาหาทางจ านวนหนึ่งเท่านั้น ซึ่งทางเลือกที่ได้รับการพิจารณาจะเรียกว่า “ชุดของการพิจารณา 
(consideration set)” ซึ่งจ านวนย่ีห้อผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในชุดของการพิจารณาจะมีจ านวนหนึ่ง และมี
ความแตกต่างกันตามประเภทของผลิตภัณฑ์ อีกทั้งในประเภทผลิตภัณฑ์เดียวกัน ผู้บริโภคแต่ละคนมี
จ านวนผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในชุดพิจารณาแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง มักจะมี
จ านวนผลิตภัณฑ์อยู่ในชุดพิจารณาน้อย  

การประเมินทางเลือกจะมาจากชุดพิจารณายี่ห้อผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในความ
ทรงจ าของผู้บริโภคอยู่แล้ว ท าให้นักการตลาดพยามยามให้ผู้บริโภคจดจ าช่ือยี่ห้อสินค้าของตนให้ 
เพื่อให้สินค้าของตนอยู่ในชุดพิจารณา นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจมีการประเมินทางเลือกจากชุดพิจารณา
ที่ถูกสร้างขึ้นใหม่ ในกรณีผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์หรือความรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อนั้น โดยอาศัยวิธีการต่างๆ เช่น ปรึกษาเพื่อน หรือการหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต  

2.1.3.2 วิธีในการประเมินทางเลือก 
วิธีในการประเมินทางเลือกนั้น Blackwell et al. (2007) อ้างถึงในชูชัย 

สมิทธิไกร (2553) กล่าวว่าสามารถกระท าได้ 2 รูปแบบ ได้แก่  
(1) การประเมินท่ีมีอยู่ในความทรงจ า (pre-existing evaluation)  

ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกไม่ยาก เพราะประเมินผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในความ
ทรงจ าอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นผลจากประสบการณ์โดยตรงหรือการบอกเล่าจากผู้อื่นก็ตาม 

(2) การสร้างการประเมินแบบใหม่ (constructing new evaluation)  
เนื่องจากผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์หรือไม่เคยมีความรู้  หรือไม่

ต้องการประเมินตามที่เก็บไว้ในความทรงจ าเนื่องจากล้าสมัยไปแล้วส าหรับการซื้อครั้งใหม่ การสร้าง
การประเมินแบบใหม่มี 2 วิธีการ คือ  

1. การจัดประเภท แบ่งเป็น ระดับบนที่พิจาณาประเภทแบบกว้างๆ 
ระดับกลางที่บ่งบอกผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกันอยู่ในระดับเดียวกัน และระดับล่างที่บ่งช้ีเจาะจงถึงชนิด
ผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่ม 
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2. การพิจารณาทีละส่วน ซึ่งการพิจารณาทีละส่วนผู้บริโภคจ าเป็นต้องมี
เกณฑ์การประเมิน (evaluation criteria) ที่อาจจะได้จากหลายแหล่ง ได้แก่ จากตัวของผู้บริโภคเอง 
ซึ่งมีความต้องการ แรงจูงใจ ค่านิยม บุคลิกภาพ วิถีชีวิต และทัศนคติของผู้บริโภคคนนั้น กลุ่มอ้างอิง
ของ ผู้บริโภค โดยมีครอบครัว กลุ่มเพื่อน และกลุ่มทางสังคมต่างๆ ที่มีความส าคัญต่อผู้บริโภค องค์กร
ทางธุรกิจต่างๆ เช่น ผู้ผลิตสินค้าและให้บรกิารที่โฆษณาหรอืสื่อสารข้อมูลใหผู้้บริโภค ทั้งนี้เกณฑ์ในการ
ประเมินทางเลือกของสินค้าแต่ละประเภทอาจมีความแตกต่างกันหรือมีจ านวนเกณฑ์การประเมินที่ไม่
เท่ากัน เช่น สินค้าราคาถูก อาจใช้เกณฑ์การประเมินเพียง 2-3 เกณฑ์ แต่ส าหรับสินค้าที่ผู้บริโภครู้สึก
เกี่ยวพันสูง (high-involvement product) เช่น ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้าน้ันเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของ
ตนเอง หรืออาจมีผลกระทบต่อจิตใจและร่างกาย ผู้บริโภคอาจใช้เกณฑ์การประเมินหลายข้อ แต่
อย่างไรก็ตาม เกณฑ์แต่ละข้ออาจมีความส าคัญที่ไม่เท่ากัน เกณฑ์บางข้ออาจมีลักษณะเป็นตัวตัดสิน 
(determinant attribute) 

2.1.3.3  ทางลัดในการประเมินทางเลือก 
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคอาจไม่ได้มีการประเมินทางเลือก

โดยกระบวนการที่ซับซ้อนทุกครั้ง ในบางครั้งผู้บริโภคอาจใช้ “ทางลัด (shortcuts)” ที่ท าให้ตัดสินใจ
เร็วข้ึน ซึ่งมีหลายแบบ ดังนี้ 

(1) สัญญาณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (product signal)  
คุณลักษณะบางอย่างของผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภคใช้ในการสรุปอ้างอิง

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าราคาสูงบ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้าดี นอกจากราคาที่บ่งบอกถึง
คุณภาพแล้วอาจมีคุณลักษณะอย่างอื่น เช่น ประเทศผู้ผลติ ระยะเวลารับประกัน บรรจุภัณฑ์ และยี่ห้อ
สินค้า เป็นต้น 

(2) ความเชื่อเกี่ยวกับตลาด (market belief)  
การที่ผู้บริโภคมีความเช่ือบางอย่างเกี่ยวกับยี่ห้อ ผลิตภัณฑ์ หรือร้านค้า 

เช่น เช่ือว่าผลิตภัณฑ์ที่ขายดีที่สุด คือผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุด หรือซื้อเหมาโหลถูกกว่าซื้อทีละช้ิน 
2.1.3.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการประเมินทางเลือก 

จากงานวิจัยของปัณฑารีย์ แก้วปานกัน (2557) แสดงระดับความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการน า
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ได้จากแหล่งต่างๆ มาเปรียบเทียบความน่าเช่ือถือ เปรียบเทียบ
ข้อดีข้อเสียต่อสุขภาพ และเปรียบเทียบความแตกต่างในกรณีที่ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สนใจมีหลาย
ตราสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุดทั้ง 3 รูปแบบการประเมินทางเลือกโดยการ
เปรียบเทียบ 
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2.1.4 ขั้นการตัดสินใจซื้อ (Purchasing decision) 
2.1.4.1 รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อเลือกที่ Shim ได้น ารูปแบบการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคของ Sproles and Kendall อ้างถึงในชูชัย สมิทธิไกร (2553) มาใช้ว่ามี                
3 กลุ่มรูปแบบ ดังนี ้

1.  แบบเน้นประโยชน์ใช้สอย ประกอบด้วยรูปแบบเน้นคุณภาพและ   
แบบเน้นราคา 

2. แบบเน้นสังคมประกอบด้วยรูปแบบเน้นตราสินค้าที่มี ช่ือเสียง              
แบบตามแฟช่ัน แบบเน้นความสุขและความเพลิดเพลิน และแบบซื้อตามความเคยชินหรือความภักดี
ต่อสินค้า 

3. แบบที่ไม่น่าปรารถนา ประกอบด้วยรูปแบบตามใจตนเองและ                
แบบสับสน 

2.1.4.2 ปัจจัยท่ีแทรกความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อ 
แม้ว่าผู้บริโภคอาจสร้างรูปแบบการตั้งใจซื้อไว้ที่ยี่ห้อสินค้าที่ชอบมาก

ที่สุด แต่อาจมี 2 ปัจจัยที่แทรกความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อได้ ได้แก่  
1. ปัจจัยทัศนคติของผู้อื่นที่มาจากความรุนแรงทางทัศนคติในแง่ลบของ

ผู้อื่นและแรงจูงใจที่ท าให้ผูบ้ริโภคคลอ้ยตามทัศนคติในแง่ลบของผูอ้ื่นน้ัน เช่น เป็นบุคคลใกล้ชิดมาก
กับผูบ้รโิภค ท าให้ผู้บริโภคต้องการเอาใจบุคคลใกล้ชิด  

2. ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคิดไว้ล่วงหน้าที่เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค                
อาจท าใหเ้กิดความเปลี่ยนแปลงในการตัง้ใจซือ้ 

2.1.4.3 การซื้อ 
การซื้อของผู้บริโภคเป็นข้ันตอนที่ผู้บริโภคด าเนินในการซื้อสินค้าและ

บริการ โดยประกอบไปด้วยแหล่งที่ซื้อร้านค้าและซื้อผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ดังนี้ 
(1) แหล่งท่ีซื้อ  

แหล่งที่ซื้อมีปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อแหลง่ที่ซื้อทั้งหมด 6 ปัจจัย ได้แก่ 
1.  ประเภทของร้านค้าแต่ละประเภทมีอทิธิพลในการดึงดูดผู้บริโภคที่

แตกต่างกันข้ึนกับผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทใด เช่น ห้างสรรพสินค้าทีม่ีสินค้าหลากหลาย
และมีพนักงานขายคอยให้บริการ ดิสเคานตส์โตรห์รอืซเูปอร์เซ็นเตอร์ที่เน้นราคาถูก ร้านขายสินค้า
เฉพาะอย่างเช่นร้านขายยา 



16 
 

2.  ท าเลและขนาดของร้านค้ามีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกแหล่งที่ซื้อ
ของผู้บริโภค โดยปกติแล้วผู้บริโภคมักซื้อสินค้าจากร้านค้าที่อยู่ใกล้ที่พักหรือที่ท างานตนเอง 
นอกจากนี้ชอบซื้อจากร้านใหญ่มากกว่าร้านเล็ก 

3.  ภาพลักษณ์ของร้านค้าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับคุณลักษณะ
ต่างๆของร้านค้า เช่น การบริการ ปริมาณและคุณภาพสินค้า รูปลักษณ์ทางกายภาพและสิ่งอ านวย
ความสะดวก การส่งเสริมการขายและบรรยากาศของร้าน ซึ่งการรับรู้นี้มีอิทธิพลต่อการเลือกแหล่งที่
จะซื้อของผู้บริโภค 

4.  การโฆษณาของร้านค้าใช้เพื่อการสื่อสารและการดึงดูดใจผู้บริโภค 
โดยเฉพาะการโฆษณาเกี่ยวกับราคาสินค้า 

5.  การบริการของร้านค้าซึ่งร้านค้าแต่ละแห่งมีการบริการที่แตกต่างกัน
ทั้งในด้านการต้อนรับ การแก้ไขปัญหาของลูกค้า นโยบายเกี่ยวกับการคืนสินค้า และการจัดส่งสินค้า 
ผู้บริโภคจะเลือกซื้อจากร้านค้าที่มีการบริการที่ดีและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  

6.  พนักงานขายหรือพนักงานบริการเป็นบุคคลที่มีการสัมพันธ์ติดต่อกับ
ผู้บริโภคโดยตรง และเป็นผู้มีบทบาทของอย่างสูงในการสร้างความประทับแก่ผู้บริโภค 

(2) การซื้อผ่านระบบอินเตอร์เน็ต (online shopping)  
การซื้อผ่านระบบอินเตอร์เน็ต มีข้อดี เช่น ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูล

เปรียบเทียบราคา คุณภาพของสินค้าได้ มีร้านค้าให้เลือกมากมาย และการซื้อบางอย่างไม่ต้องผ่าน
พ่อค้าคนกลางท าให้ซื้อถูกกว่าปกติ แต่มีข้อดี เช่น สินค้าบางประเภทอาจไม่เป็นที่คุ้นเคยของผู้บริโภค 
ท าให้เกิดความไม่แน่ใจให้คุณภาพของสินค้า และผู้บริโภคเกิดความไม่แน่ใจในการท าธุรกรรมทางการ
เงินผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งมีงานวิจัยของ มนัสนันทน์ วุฒิมหานนท์ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผูบ้รโิภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนกิส์ 
โดยใช้องค์ประกอบ 7 ปัจจัยของ Rayport และ Jaworski ที่ท าให้เว็บไซต์มีความน่าสนใจ พบว่า
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยเรียงล าดับจากสูงสุดไปน้อยสุดได้ ดังนี้ ปัจจัยด้านการสื่อสาร (พิจารณาถึง
วิธีการเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว การแจ้งข้อมูลหรือการสื่อสารติดต่อแบบสองทาง) ปัจจัยด้านการค้า
และปัจจัยส่วนประกอบที่เป็นเนื้อหา (พิจารณาความสามารถในการท าธุรกรรมการซื้อ -ขายและ
ส่วนประกอบเนื้อหา ภาพและเสียง) และปัจจัยด้านการวางรูปแบบ (พิจารณาการออกแบบและจัดแผง
ผังเว็บไซต์) ตามล าดับ แต่อย่างไรก็ตาม อีก 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยเป็นที่ส าหรับชุมชน (พิจารณาการ
สื่อสารจากผู้ใช้ไปยังผู้ใช้หรือเจ้าของ) ปัจจัยการตอบสนองความต้องการเฉพาะแต่ละราย และปัจจัย
การเช่ือมโยงกับเว็บไซต์อื่นนั้นไม่มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์  
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2.1.4.4 การซื้อแบบไม่ได้วางแผนล่วงหน้า 
การซื้อแบบไม่ได้วางแผนล่วงหน้า โดยอาจแบ่งได้ 2 ประเภท คือ การซื้อ

ตามใจตนเอง (impulse purchase) ซึ่งเกิดจากแรงผลักในจิตใจข้ึนทันที และการซื้อแบบถูกเตือน 
(reminder purchase) เป็นการซื้อที่เกิดจากผู้บริโภคได้เห็นสินค้าในร้านค้า และนึกข้ึนได้ว่าตนเอง
จ าเป็นต้องซื้อสินค้านั้น ด้วยเหตุนี้ร้านค้าจึงพยายามใช้หลายวิธีในการจูงใจ เช่น การลดราคาสินค้า
และการส่งเสริมการขาย  โดยการลดราคาท าให้ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าที่ตนซื้ออยู่แล้วมากขึ้น หรือกรณีที่
ผู้บริโภคไม่เคยใช้สินค้าน้ัน อาจซื้อสินค้าน้ันเพื่อทดลองใช้ นอกจากนี้ยังมีการสื่อสาร ณ จุดที่ซื้อ เช่น 
การจัดแสดงสินค้า ป้ายโฆษณา และการจัดร้านที่ให้ผู้บริโภคเดินได้รอบร้าน เพื่อเพิ่มโอกาสในการขาย 
ในขณะเดียวกันก็จัดวางสินค้าให้สวยงามน่าชม เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความประทับที่ได้เห็น 

งานวิจัยที่สนับสนุนการซื้อแบบถูกเตือนด้วยการส่งเสริมการขายของ 
กาญจนาภรณ์ พลประทีป (2543) มีผลการสัมภาษณ์ว่า ผู้บริโภคเห็นว่าการส่งเสริมการขายมีส่วนใน
การตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะกรณีที่รับประทานเป็นประจ า แต่ก็มีผู้บริโภคที่เห็นว่าการส่งเสริมการขายมี
ส่วนในการตัดสินใจซื้อกรณีที่ไม่เคยรับประทานผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นหรือยี่ห้อนั้น หรือกรณีที่ผู้บริโภคไม่
ยึดติดยี่ห้อ โดยยังพิจารณาปัจจัยอื่นร่วมด้วย เช่น คุณสมบัติหรือส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ และมีคน
แนะน านอกจากเรื่องการส่งเสริมการขายแล้ว ยังมีเรื่องการโฆษณาที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่าโฆษณามี
ส่วนในการท าให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ หรือยังจดจ าผลิตภัณฑ์ได้ โดยที่โฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพื่อสุขภาพมีส่วนท าให้เกิดการทดลองบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ลงโฆษณาในครั้งแรกเท่านั้น แต่ถ้าผลิตภัณฑ์
ไม่ให้ผลตามการโฆษณา ผู้บริโภคอาจไม่บริโภคผลิตภัณฑ์นั้นอีก 

2.1.4.5 วิธีการช าระเงินและใช้สินค้า 
วิธีการช าระเงิน สามารถท าธุรกรรมได้หลายรูปแบบทั้งการจ่ายเงินสด 

การจ่ายเป็นเช็ค การจ่ายบัตรเครดิต และการจ่ายผ่านบัตรเดบิต 
การใช้สินค้าของผู้บริโภค จ าแนกได้ 5 ประเด็นคือ การใช้เกิดข้ึนเมื่อไหร่ 

ใช้ที่ใด ใช้อย่างไร ใช้มากเพียงไร และก าจัดส่วนที่เหลืออย่างไร โดยการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารจะเน้นไปที่การใช้มากเพียงใด และมีการรับประทานต่อเนื่องหรือไม่ 

2.1.4.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
งานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีดังนี้  
งานวิจัยของ เอมมิกา ก าจาย (2556) ที่ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมสุขภาพของคนที่มีอายุระหว่าง 48-66 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ในข้ันตอนการเล็งเห็นปัญหามีเพียงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพล ใน
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ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูลมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพล ในข้ันตอนการ
ประเมินทางเลือกมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพล ในข้ันตอนการประเมิน
ทางเลือกมีปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาดที่มีอทิธิพล และในข้ันตอนพฤติกรรมหลังการซื้อมี
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพล 

งานวิจัยของพิชญมาศ วรรณทอง (2557) ศึกษาแนวทางการจัดท า
แผนการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญกับคุณค่าและประโยชน์ที่ได้การรับรองคุณภาพ
และมาตรฐาน ด้านราคาผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพ คุ้มค่ากับ 
เงินที่จ่าย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญกับสถานที่หาซื้อได้ง่าย สามารถสั่งซื้อ สินค้าได้
หลายช่องทาง ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญกับการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การส่งเสริมการ
ขาย  

งานวิจัยของ ภาวิณี ตันติผาติและกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) ที่
ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า  
ผลิตภัณฑ์และการบริการที่แตกต่างกัน ราคาที่แตกต่างกัน และสถานที่จัดจ าหน่ายที่แตกต่างกัน ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่การส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

ผลของความขัดแย้งจากผลงานวิจัยที่ทบทวน ท าให้เกิดความสงสัยใน
การศึกษาความเห็นของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ปัจจัยราคา ปัจจัย
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยส่งเสริมการตลาดว่าผู้บริโภคมีความเห็นว่ามีอิทธิพลต่อข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไม่ 

2.1.5 ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchasing behavior) 
2.1.5.1 การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้นจริง 

ผู้บริโภคจะตัดสินว่าคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ ได้ใช้นั้น มีความ
สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภคหรือไม่ เนื่องจากองค์ประกอบที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกพอใจ
หรือไม่พอใจต่อการบริโภคสินค้าหรือบริการมาจากผลของประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ 
(product performance) และผลจากความคาดหวัง (expectation) ของผู้บริโภค ความคาดหวังใน
ที่นี้หมายถึงสิ่งที่ผู้บริโภคก าหนดไว้ก่อนจะซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ ว่าควรจะให้ผลลัพธ์อะไรและ
อย่างไรกับผู้บริโภค โดยความคาดหวังอาจจะเกิดจากประสบการณ์เดิมหรือข้อมูลต่างๆ ผ่านทางสื่อ
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หรือโฆษณา หรือจากการบอกเล่าของผู้อื่น  ดังนั้นความพึงพอใจหรือไม่พอใจเกิดจากการเปรียบเทียบ
ระหว่างความคาดหวังกับผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจริง โดยผลของการเปรียบเทียบเกิดข้ึนได้ 3 รูปแบบ ได้แก่ 

แบบที่ 1 ผิดความคาดหวัง (negative disconfirmation) เกิดข้ึนเมื่อ
ผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจริงอยู่ในระดับต่ ากว่าความคาดหวัง 

แบบที่ 2 สมความคาดหวัง (confirmation) เกิดข้ึนเมื่อผลลัพธ์ที่เกิดข้ึน
จริงสอดคล้องกับความคาดหวัง ผู้บริโภคย่อมรู้สึกสมหวังหรือพึงพอใจ  

แบบที่ 3 เกินความคาดหวัง (positive confirmation) เกิดข้ึนเมื่อผลลัพธ์
ที่เกิดข้ึนจริงอยู่สูงกว่าระดับความคาดหวัง ผู้บริโภคย่อมรู้สึกพึงพอใจมากที่สุด 

2.1.5.2 พฤติกรรมหลังการพึงพอใจและไม่พึงพอใจ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคเมื่อเกิดความพึงพอใจหลังจากใช้สินค้าหรือบริการ

นั้น มีความเป็นไปได้สูงที่จะเกิดการซื้อซ้ า (repeat purchase) และหากเกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง
น าไปสู่ความพึงพอใจก็มีความเป็นไปได้สูงที่จะเกิดความภักดีต่อตราสินค้า (brand loyalty) ซึ่งอาจ
เกิดจากปัจจัยหลายประการ เช่น พึงพอใจต่อปฏิสัมพันธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกับองค์กรธุรกิจ คุณภาพและ
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น นอกจากนี้ผู้บริโภคที่พึงพอใจมีแนวโน้มสูงที่จะพูดถึงสิ่งดีๆเกี่ยวกับยี่ห้อ
สินค้าดังกล่าวกับบุคคลอื่นๆ 

พฤติกรรมของผู้บริโภคเมื่อเกิดความไม่พึงพอใจต่อสินค้า อาจมีการ
กระท าบางอย่างหรือไม่กระท าอะไรเลย โดยจ าแนกพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคหลังจากเกิด
ความไม่พึงพอใจเป็น 4 แบบ คือ การนิ่งเฉยหรือไม่มีการกระท าใดๆ การร้องเรียนโดยตรงต่อผู้ผลิต
และการส่งคืนต่อผลิตภัณฑ์ การโกรธเคืองซึ่งเป็นการกระท าแบบส่วนตัวไปยังผู้ผลิตโดยตรง และการ
เคลื่อนไหวเพื่อท าให้สาธารณชนรับรู้ถึงปัญหา 

2.1.5.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมหลังการซื้อ 
งานวิจัยของ Sunyansanoa (2013) ศึกษาการประเมินหลังการซื้อของ

ผู้บริโภคที่มีการซื้อซ้ าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ได้รับการยอมรับในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า 
ความเช่ือมั่นต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บรโิภคไม่ส่งผลต่อการซือ้ซ้ าในผลิตภัณฑ์วิตามิน เกลือแร่ สมุนไพรอื่นๆ 
นอกจากนี้ การรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคซึ่งเป็นน าไปสู่ความเช่ือมั่นในตราสินค้านั้นก็ไม่ส่ งผลต่อ
การซื้อซ้ าเช่นเดียวกัน แต่อย่างไรก็ตาม ความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคส่งผลต่อการซื้อซ้ า รวมทั้งประสบการณ์ในตราสินค้าของผู้บริโภคก็ส่งผลต่อการ
ซื้อซ้ าด้วยเช่นเดียวกัน 

นอกจากนี้มีงานวิจัยของ ยศพร คชวัตร (2557) ศึกษาความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยอาศัยแบบจ าลอง 
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American Customer Satisfaction Index (ACSI) และแบบจ าลองของ Thailand Customer 
Satisfaction Index (TCSI) ซึ่งแบบจ าลองดังกล่าวแสดงปัจจัย 3 องค์ประกอบที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้า ได้แก่ ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) คุณภาพในสายตาของ
ผู้บริโภค (Perceived Quality) และคุณค่าของสินค้า/บริการ (Perceived Value) และผลจากความ
พึงพอใจของลูกค้าส่งผลถึง 2 ปัจจัย ได้แก่ ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaint) และความ
ภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ผลการศึกษาแสดงความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัย ซึ่งได้แก่ ความ
คาดหวังของลูกค้า คุณภาพของสินค้าในสายตาผู้บริโภค และคุณค่าของสินค้า พบว่ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยด้าน
ความคุณภาพของสินค้าในสายตาผู้บริโภคมีผลต่อความพึงพอใจสงูสุด ส าหรับความสัมพันธ์ในความพึง
พอใจของลูกค้านั้นมีอิทธิพลเชิงบวกกับความจงรักภักดีต่อการใช้ผลติภัณฑ์ แต่ความพึงพอใจของลูกค้า
มีอิทธิพลในทิศทางตรงข้ามหรือเชิงลบต่อด้านข้อร้องเรียนของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

ในเรื่องความภักดีต่อตราสินค้ามีงานวิจัยของนันท์ชญาน์ ศิริ (2556) 
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสนิค้าผลติภัณฑ์อาหารเสรมิคอลลาเจน พบว่าสาเหตุที่
ท าให้เปลี่ยนตราสินค้ามากที่สุดคือ ไม่เห็นผลที่ดีข้ึน รองลงมา ได้แก่ ได้รับค าแนะน าให้เปลี่ยนตรา
สินค้า และชอบทดลองไปเรื่อยๆ ตามล าดับ และพบว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจและการเช่ือมโยงตรา
สินค้า ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านคุณภาพและราคา มี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน เรี ยงตามล าดับ แต่ปัจจัยด้าน
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ ปัจจัยด้านการตระหนักถึงตราสินค้า และปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายไม่มี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน 

การศึกษาในเรื่ องคาดหวัง ความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจใน
ประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและเลือกตราสินค้า ตลอดจนพฤติกรรมที่เกิดความพึง
พอใจและไม่พึงพอใจของผู้บริโภคว่าเป็นอย่างไร จึงเป็นส่วนส าคัญต่อการทราบข้ันตอนสุดท้ายของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 
2.2 แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
2.2.1 พฤติกรรมผู้บรโิภค 

Kotler (1999) อ้างถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541 น. 124-125) ได้ให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคล
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หนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า  

Kotler (1997, p. 105) อ้างถึงในสุวดี กันภัย (2550) ได้วิเคราะห์ว่าการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและบริโภค เพื่อทราบ
ถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้สามารถ
จัดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้รโิภคได้อย่างเหมาะสม ดังรายละเอียดนี้ 

ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (who constitutes the market?) เป็นค าตอบเพื่อ
ทราบถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (occupants) 

ผู้บริโภคซื้ออะไร (what does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงสิ่งที่
ตลาดซื้อ (objects) 

ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (why does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (objectives) 

 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (who participates in the buying) เป็นค าถาม
เพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลหรือมีส่วนร่วมในการตัดสอนใจซื้อ (organization) 

ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (how does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (operations) 

ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (when does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบ
โอกาสการซื้อ (occasions) 

ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (where does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
โครงการสร้างช่องทาง ที่ผู้บริโภคจะไปซื้อในช่องทางการจัดจ าหน่ายน้ัน ๆ (outlets) 

2.2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
จากรายงานการวิจัยเรือ่งโครงการวิจัยสถานการณ์พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑ์

สุขภาพของผู้บริโภคของส านักคณะกรรมการอาหารและยาและสถาบันวิจัยประชากรและสังคม 
มหาวิทยาลัยมหิดล (2557) ซึ่งผลิตภัณฑ์สุขภาพส าหรับการวิจัยนั้นหมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในการ
ก ากับดูแลของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เช่น ยา อาหาร เครื่องส าอาง วัตถุอันตราย 
เครื่องมือแพทย์ วัตถุเสพติด เป็นต้น ดังนั้นจึงเลือกผลของโครงการวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้ ดังนี้ 

1. ค่าใช้จ่ายที่ใช้ซื้อโดยเฉลี่ยในรอบ 1 ปีที่ผ่านมาส าหรับอาหารเสริม/วิตามิน 
เท่ากับ 3,664.5 บาทต่อปีต่อคนดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าอยู่ในระดับที่ไม่สูงนัก หากเปรียบเทียบกับรายได้
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เฉลี่ยของคนไทยในวัยแรงงานที่ประมาณ 182,500 บาท (ค านวณจาก 500 บาท ต่อวัน คูณ 365 วัน) 
ต่อคนต่อปี 

2. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สุขภาพในรอบ 1 ปีที่ผ่านมาตามประเทศที่ผลิต
สินค้า พบว่า ร้อยละ 90 ของผู้บริโภคชาวไทยจะซื้อสินค้าที่ผลิตภายในประเทศไทย แต่มีประมาณร้อย
ละ 10 จะซื้อสินค้าที่ผลิตจากต่างประเทศ กล่าวคือ สินค้าที่มาจากประเทศอเมริกาจะมีความนิยมใน
การซื้อมากที่สุด คือ ร้อยละ 3.5 นั่นคือ ผู้บริโภคชาวไทยยังคงศรัทธาและให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์
สุขภาพจากประเทศนี้สูงกว่า สินค้าจากประเทศเอเชียและยุโรป หรือ ออสเตรเลียที่พบว่า ยังไม่
สามารถครองความสนใจและความนิยมของ ผู้บริโภคได้มากเท่าแหล่งที่มาจากประเทศอเมริกา  

3. พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์สุขภาพในสถานที่ซื้อพบอย่างชัดเจน
ว่าร้านสะดวกซื้อต่าง ๆ และห้างจ าหน่ายสินค้าแบบ Modern Trade กลับมีอิทธิพลในการเข้าถึง
ผู้บริโภคมากที่สุด โดยผู้บริโภคจะนิยมซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ เช่น ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ร้านช า 
ร้านค้าวิสาหกิจชุมชน อีกแหล่งจ าหน่ายสินค้าที่ส าคัญคือ จากซุปเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่ เช่น ห้างบิ๊ก
ซี ห้างแม็คโคร ห้างโลตัส ถัดมาได้แก่ ร้านขายยาแผน ปัจจุบันที่เป็นร้านขายยาทั่วไป ข้อมูลนี้ช้ีให้
ทราบว่า แหล่งจ าหน่ายที่กระจาย สะดวกในการเข้าถึง และได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคทุกระดับช้ัน
ทางสังคม พร้อมกับเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มผู้ซื้อในทุกระดับฐานะ ทางเศรษฐกิจและสังคม จะมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 

4. การให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าตามหลักการ ของส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เช่น จะต้องให้ความส าคัญกับ การพิจารณาฉลาก ความสมบูรณ์ 
ของบรรจุภัณฑ์ วันหมดอายุ และสัญลักษณ์ อย. ก่อนที่จะตัดสินใจเลื อกซื้อ คาดประมาณมีเพียง
ประมาณร้อยละ 50 หรือ ครึ่งต่อครึ่งของผู้บริโภคเท่านั้น ที่ให้ ความส าคัญกับประเด็นเหล่านี้ ที่เหลือ
อีกครึ่งมีพฤติกรรมที่ไม่แน่นอน คือ ดูบ้าง ไม่ดูบ้าง นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคยังคงมีการให้
ความส าคัญกับความสมบูรณ์ของลักษณะบรรจุภัณฑ์ เ ช่น สินค้าบุบ แตก หรือหัก อยู่บ้าง นั่นคือ 
ต้องการสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ที่สมบูรณ์  

5. จะให้ความส าคัญกับราคาสินค้า เมื่อเปรียบเทียบกับฐานะของตนเอง ในกรณีนี้
ถือว่าเป็นเรื่องธรรมดาที่ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคัญกบัก าลงัซื้อของตน แต่ก็ยังกังวลในเรื่องคุณภาพของ
สินค้า เช่น ระดับคะแนนของคุณภาพสินค้าโดยเฉลี่ยจะต่ ากว่าเกณฑ์ที่ตอบว่าระดับดีเป็นส่วนมาก 
ในขณะที่การให้ความส าคัญกับเครื่องหมายสัญลักษณ์ อย. หรือ มอก. กลับให้ความส าคัญไม่มากนัก 
ดังนั้นสะท้อนได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคไทย จะต้องได้รับการขัดเกลาในการช้ีน าให้ตัดสินใจ ในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สุขภาพมากข้ึนกว่าที่เป็นอยู่ เพราะยังละเลยการให้ความส าคัญตามหลักการที่ อย. 
ก าหนดไว้ค่อนข้างมากไม่ว่าจะเลือกซื้อสินค้าที่ใดก็ตาม 
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ทั้งนี้ ผู้วิจัยยังต้องมีการศึกษาพฤติกรรมการซื้อในเรื่องแหล่งที่ซื้อ วิธีการช าระเงิน 
ช่วงราคาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ซื้อ ความถ่ีในการบริโภค ชนิดและประเภทของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่รับประทาน ตราสินค้าอันดับแรกที่ผู้บรโิภคนึกถึง วัตถุประสงค์ส าคัญในการซื้อ กลุ่มอา้งองิทีม่ี
อิทธิพล วิธีการแสวงหาข้อมูล และความถ่ีในการแสวงหาข้อมูลอีกด้วย การรับประทานผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารจนหมด ความถ่ีในการเปลี่ยนตราสินค้าจากเดิม เพื่อเข้าใจการกระท าของผู้บริโภคที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและเช่ือมโยงความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ใน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านเพศ ด้านอายุ และด้านรายได้ต่อ
เดือนที่ใช้ศึกษาความสัมพันธ์กับข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยมีการทบทวนวรรณกรรม ดังนี้ 

 

2.3.1 ด้านเพศ 

งานวิจัยของสุภาพร ชุมทอง (2552) ศึกษาอิทธิพลของเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า

ประเภทเครื่องดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพศมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

บ ารุงสมองและความจ าประเภทเครื่องดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์

ด้านสถานที่จ าหน่าย ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านแหล่งในการรับข้อมูลข่าวสาร ด้าน

ความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ด้านการตัดสินใจซื้อในอนาคต โดยเพศชายนิยมซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารบ ารุงสมองที่ดิสเคาน์สโตร์ เพศหญิงนิยมซื้อที่ซูเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งเพศหญิงมีความถ่ีในการบริโภค

ต่อสัปดาห์และการตัดสินใจซื้อในอนาคตมากกว่าเพศชาย อาจเป็นผลจากการที่เพศหญิงมีพฤติกรรม

ในการดูแลเอาใจใส่ตนเองมากกว่าเพศชายจึงท าให้มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุง

สมองมากกว่าเพศชาย  

งานวิจัยของ เอมมิกา ก าจาย (2556)  พบว่า เพศที่แตกต่างกันท าให้ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของอาหารเสริมสุขภาพของคนที่มีอายุ

ระหว่าง 48-68 ปีในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

งานวิจัยของ ภาวิณี ตันติผาติและกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) ที่ศึกษาการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าเพศที่แตกต่าง
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กันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ  

แต่อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Chowtanapanich and Chaipoopirutana 

(2014) ให้ผลที่ขัดแย้ง คือ เพศที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Blackmore ในผู้ที่

ไม่เคยบริโภค Blackmore ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ อาจเนื่องมาจากเป็นการระบุเฉพาะซื้อตรา

สินค้าของผลิตภัณฑ์อันเดียว ท าให้ต้องมีการศึกษาในการวิจัยฉบับนี้ว่าเพศที่แตกต่างส่งผลต่อข้ันตอน

ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่แตกต่างกันหรือไม่ 

 2.3.2 ด้านอายุ 

งานวิจัยของสุภาพร ชุมทอง (2552) ยังพบอีกว่า อายุมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าประเภทเครื่องดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน

การเลือกผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่จ าหน่ายด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ

ในอนาคต ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่อยู่ในช่วงอายุ 20 – 39 ปี ให้เหตุผลในการเลือกซื้อเพื่อบ ารุง

สมอง/ช่วยให้มีความจ าดีข้ึน 

งานวิจัยของภาวิณี ตันติผาติและกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) มีการพบว่า

อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ แต่งานวิจัยของ Chowtanapanich and 

Chaipoopirutana (2014) ก็ให้ผลที่ขัดแย้งว่า อายุที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

Blackmore ในผู้ที่ไม่เคยบริโภค Blackmore ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ จึงท าให้ต้องมีการศึกษา

ในการวิจัยฉบับนี้ว่าที่อายุที่แตกต่างส่งผลต่อข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ที่แตกต่างกันหรือไม่ 

 2.3.3 ด้านรายได้ต่อเดือน 
งานวิจัยของ ภาวิณี ตันติผาติและกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) มีการพบว่า

รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของสุภาพร ชุมทอง (2552) 

รายได้ต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าประเภท

เครื่องดื่มของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการเลอืกซือ้ ด้านสถานที่จ าหน่าย ซึ่งผู้บริโภค

ส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อบ ารุงสมอง/ช่วยให้มีความจ าดีข้ึน ในขณะที่ผู้บริโภคที่มี

รายได้ 20,001 - 30,000 บาท มีเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพราะราคาไม่แพง/หาซื้อได้ง่าย อาจ
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เป็นเหตุผลเนื่องจากภาระในด้านค่าใช้จ่ายของผู้บริโภคที่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท มีมากกว่า

ผู้บริโภคในกลุ่มรายได้อื่น 

งานวิจัยของ เอมมิกา ก าจาย (2556) ยังพบว่า ระดับรายได้ที่แตกต่างกันท าให้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของอาหารเสริมสุขภาพของคน

ที่มีอายุระหว่าง 48-68 ปีในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

นอกจากนี้ มีรายงานการวิจัยเรื่องโครงการวิจัยสถานการณ์พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สุขภาพของผู้บริโภค จากส านักคณะกรรมการอาหารและยาและสถาบันวิจัยประชากรและ
สังคม มหาวิทยาลัยมหิดล (2557) กล่าวถึงการพิจารณาที่อิทธิพลของก าลังซื้อต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินค้าและใช้สินค้าของผู้บริโภค นักการตลาดที่เช่ียวชาญส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค
ของผู้บริโภค บางคนกล่าวว่า ก าลังซื้อจะมีแรงจูงใจในการซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์สุขภาพมากกว่า
วัฒนธรรม ความเช่ือ ขนบธรรมเนียม และประเพณีของ ผู้บริโภคเสียอีก เพราะหากชอบและต้องการ
จะใช้ แต่ก าลังซื้อไม่สามารถซื้อได้ก็ท าให้ไม่สามารถใช้ผลิตภัณฑ์ สุขภาพนั้นได้ เช่น เครื่องส าอาง 
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ วิตามิน เป็นต้น แต่ถ้าหากว่าระบบการจ าหน่ายมี ช่องทางเพิ่มอ านาจซื้อ ด้วย
การเปิดช่องทางทางเครดิตไว้เช่น การมีตัวแทนจ าหน่ายขายตรงถึงบ้าน ดังที่ก าลังเป็น ที่นิยมใน
ประเทศก าลังพัฒนาหลายประเทศ ในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สุขภาพที่น าเข้าจากต่างประเทศ อาหาร 
เสริมเพื่อสุขภาพ ยา วิตามิน ยาบ ารุงร่างกาย เครื่องส าอาง ฯลฯ อ านาจในการซื้อก็จะเพิ่มข้ึน 
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2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องสามารถก าหนดกรอบแนวคิดใน

งานวิจัยได้ ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม  

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อายุ 
- รายได้ต่อเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

1. ขั้นตระหนักถึงปัญหา 
- เหตผุลที่ซื้อ  
- ข้อมูลที่จูงใจใหซ้ื้อ 
- อิทธิพลจากกลุ่มบุคคล 

2. ขั้นแสวงหาข้อมูล 
- แหลง่ข้อมลูที่ค้นหา 
- ข้อมูลที่ค้นหา 
- ปัจจัยความเสี่ยงทีท่ าให้เพิ่มการค้นหา

ข้อมูล 

3. ขั้นประเมินทางเลือก 
 - คุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑป์ระเมิน 

4. ขั้นการตัดสินใจซื้อ  
- กิจกรรมสง่เสรมิทางการตลาดที่มผีลตอ่

การซื้อ 

5. ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผล 
- พฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผล 
 

ภาพที่ 2.1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
วิธีการด าเนินงานวิจัย ซึ่ งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในหัวข้อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าตามข้ันตอน
ดังต่อไปนี้  

3.1  การออกแบบงานวิจัย 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
3.3 สมมติฐานของงานวิจัย 
3.4 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกสุม่ตัวอย่าง 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
3.6 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยปัจจัยที่
ท าการศึกษา คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วยด้านเพศ  อายุ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มีความสัมพันธ์กับข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมหรือไม่ โดยการวิจัยครั้งนี้เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  Research) และใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) ซึ่งใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้
การประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูป จากนั้นจึงท าการสรุปผลการวิจัย เพื่อน าเสนอผลการวิจัยใน
รูปแบบของตารางและการบรรยายประกอบ 

 
3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย  
 

ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยครัง้นี้ จ าแนกออกเป็นตัวแปรอสิระและตัวแปรตาม ดังนี้  
 

3.2.1 ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น (Independent Variables)  
ได้แก่ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์  
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1. เพศ 
2. อายุ 
3. รายได้ต่อเดือน 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
1. ตระหนักปัญหา ได้แก่ เหตุผลที่ซื้อ ข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อ และอิทธิพลจาก               

กลุ่มบุคคล 
2. แสวงหาข้อมูล ได้แก่ แหล่งข้อมูลที่ ค้นหา ข้อมูลที่ ค้นหา และปัจจัย                   

ความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูล 
3. ประเมินทางเลือก ได้แก่ คุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ประเมิน 
4. การตัดสินใจซื้อ ได้แก่ กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ได้แก่ พฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลและ

พฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผล 
 

3.3 สมมติฐานของงานวิจัย  
 

งานวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานดังนี้  

สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึง
ปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 เพศมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหา
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึง
ปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 6 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการ
ตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 7 เพศมีความสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อในข้ันการ
ตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 8 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อในข้ันการ
ตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 9 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อใน
ข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 10 เพศมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการ
แสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 11 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ัน
การแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 12 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจ
ซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 13 เพศมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหา
ข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 14 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการ
แสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 15 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อใน
ข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 16 เพศมีความสัมพันธ์กับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลใน
ข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 17 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูล
ในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 18 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการ
ค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 19 เพศมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมิน
ทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 20 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมิน
ทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 21 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ใน             
ข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 22 เพศมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลในข้ันการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 23 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลใน            
ข้ันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 24 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มี
ผลในข้ันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 25 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลใน             
ข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 26 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลใน           
ข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 27 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการรับประทาน          
ไม่ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  28 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลใน          
ข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 29 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลใน            
ข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 30 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการรับประทาน
ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.4 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกสุ่มตัวอยา่ง 

 
3.4.1 ประชากรเป้าหมาย 

ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครัง้นี้ คือ ผู้ที่เคยซื้อและบรโิภคผลติภัณฑ์เสรมิอาหาร
ภายในระยะเวลา 1 ปีทีผ่่านมา และอาศัยหรือท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.4.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
เนื่องจากประชากรในกรุงเทพมหานครมีจ านวน 5,692,284 คนจากสถิติปี 2557 

โดยส านักงานยุทธศาสตร์และประเมินผล แต่ผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนประชากรเป้าหมาย คือ 
จ านวนผู้ที่ซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารภายใน 1 ปีที่ผ่านมาที่แท้จริงได้ ท าให้การศึกษาใน
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ครั้งนี้ จะก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร ด้วยสมมติฐานที่ก าหนดว่าข้อมูลมี
การกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ซึ่งผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณขนาดตัวอย่างเพื่อ
ประมาณสัดส่วนของประชากร โดยได้ก าหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 50% หรือ 0.5 
และ q = 50% หรือ 0.5 ก าหนดระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่ม
ตัวอย่างได้ 5% หรือ 0.05 ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้ ดังนี้ 

            
    

e  

โดยที่  
n   =   ขนาดของกลุม่ตัวอย่าง  
Z   =   ระดับความเช่ือมั่นที่ระดับ 95% (Z มีค่าเป็น 1.96)  
p   =   โอกาสทีจ่ะเกิดเหตกุารณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุม่

ตัวอย่าง  
q   =   โอกาสทีจ่ะไม่เกิดเหตุการณ์ ซึ่งเท่ากบั 1-p ในกรณีของกลุม่ตัวอย่าง  
e   =   ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลือ่นจากกลุม่ตัวอย่างทีย่อมรบัได้ โดยใน

งานวิจัยน้ีก าหนดความเช่ือมั่นที่ 95% (ก าหนด e เท่ากบั 0.05)  
และเมือ่แทนค่าจะได้ว่า   

            
(    )(   )(     )

(     )
 

              =     384.16 
จากการค านวณข้างต้นพบว่า ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดับความ

เช่ือมั่นที่ 95% จะได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง แต่ทั้งนี้เพื่อป้องกันความผิดพลาด
ที่อาจเกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ และเพื่อให้ผลที่ได้มีความแม่นย าในการ
วิเคราะห์สมมติฐาน ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยครั้ งนี้เพิ่มข้ึนอีก 5% รวมเป็น 405 
ตัวอย่าง  

3.4.3 การเลือกสุ่มตัวอย่าง 
ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย ( Simple Random 

Sampling) โดยแจกแบบสอบถามให้กลุ่มคนที่อาศัยหรือท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งให้ตอบ
ค าถามคัดกรองว่าอาศัยหรือท างานในกรุงเทพมหานคร และเคยรับประทานและซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารครั้งล่าสุดด้วยตนเองภายใน 1 ปีที่ผ่านมา 
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3.5 เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัย  
 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ท าการแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามคัดกรองเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เคยรับประทาน
และซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารครั้งล่าสุดด้วยตนเองภายใน 1 ปีที่ผ่านมา และอาศัยหรือท างานใน
กรุงเทพมหานคร โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่  
เหตุผลที่ซื้อ ข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อ อิทธิพลจากกลุ่มบุคคล แหล่งข้อมูลที่ค้นหา ข้อมูลที่ค้นหา ปัจจัย
ความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูล คุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ประเมิน กิจกรรมส่งเสริมทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการซื้อ พฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผล และพฤติกรรมหลังการรับประทาน
ได้ผล ซึ่งลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบจัดอันดับ (Ranking) โดยเลือกอันดับ 1 - 3 และมีค าถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ จ านวนที่รับประทาน ประเภทของผลิตภัณฑ์ตามแหล่งที่มาของ
ส่วนประกอบ  ประเภทของผลิตภัณฑ์ตามจ านวนของส่วนประกอบต่อหนึ่งชนิด ความถ่ีในการซื้อ 
รูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคาที่ซื้อ สถานที่ซื้อ ผลหลังการรับประทานตามความต้องการ  โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List)  

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุและ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List)  

แบบสอบถามงานวิจัยนี้ก่อนน าไปใช้งานจริง ผู้ วิจัยได้ท าการตรวจสอบค าถามใน
แบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัย จากนั้นผู้วิจัยได้จัดส่งแบบสอบถามให้อาจารย์ที่
ปรึกษาโครงการ เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหา การจัดเรียงค าถาม ลักษณะของค าถาม 
รวมถึงภาษาที่ ใช้ในแบบสอบถาม พร้อมทั้งได้มีการปรับปรุง แก้ไขและเพิ่มเติมค าถามใน
แบบสอบถามให้สามารถวัดในประเด็นที่ต้องการและให้มีความสอดคล้องกับทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง พร้อม
ทั้งให้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 คนตรวจสอบความเข้าใจในการท าแบบสอบถามก่อนจัดส่ง
แบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างในจ านวนตามเป้าหมายเป็นข้ันตอนสุดท้าย  
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3.6 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 

 
ในการศึกษางานวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยรวบรวมจากให้กลุ่ม
ตัวอย่างตอบแบบสอบถามโดยตรง หรือให้ตอบแบบสอบถามผ่านออนไลน์ทาง Surveycan.com 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเข้าถึงช่องทางนี้ได้สะดวก และเป็นวิธีที่ผู้วิจัยจะได้ตัวอย่างจ านวนมากใ น
ระยะเวลาจ ากัด รวมถึงประหยัดค่าใช้จ่าย ซึ่งมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือน
พฤศจิกายน 2558 

 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมตฐิาน  
 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งก าหนดระดับความเช่ือมั่นไว้ที่ 
95% สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ดังนี้  

 
3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ส าหรับอธิบายลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยน าเสนอ
ในรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ในรูปแบบแผนภูมิแท่ง  
(Bar Chart) และแผนภูมิวงกลม (Pie Chart)  

3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
การศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างและทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งการวิจัยครั้งนี้จะใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ได้แก่ 
การทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของ 2 ตัวแปร 

 
โดยเมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมและตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยได้น า

แบบสอบถามมาลงรหัส และถ่ายทอดรหัสแบบสอบถามลงในแบบฟอร์มลงรหัส (Coding Form) 
เพื่อให้สามารถน าไปประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร ์ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ หลังจากนั้นจงึ
น าผลที่ได้มาอภิปรายผล  
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
ด้านเพศ อายุ รายได้ต่อเดือนกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ในบทที่ 3 ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดับความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95 จะได้กลุ่มตัวอย่างที่
เหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้ค านวณเพื่อป้องความผิดพลาด และเพิ่มความแม่นย าใน
การวิเคราะห์อีก 5% เป็น 405 ตัวอย่าง แต่หลังจากผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
และได้รับข้อมูลแบบสอบถามตอบกลับมารวมทั้งสิ้น 433 ชุด จากนั้นได้มีการตรวจสอบความถูกต้อง
และครบถ้วนของข้อมูลที่จ าเป็นต่อการวิเคราะห์จากแบบสอบถามที่มีผู้ให้ข้อมูลเรียบร้อยแล้ว โดย
ผู้วิจัยได้ท าการตัดแบบสอบถามที่เลือกตอบว่า “ไม่เคยซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารภายใน
ระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา” และเลือกตอบว่า “ไม่ได้อาศัยหรือท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร” ออก
จ านวน 27 ชุด เพราะฉะนั้นในการวิจัยครั้งนี้ มีแบบสอบถามคงเหลือจ านวน 406 ชุด ซึ่งใกล้เคียงกับ
ที่ค านวณไว้ 405 ตัวอย่าง และผู้ตอบสอบถามมีลักษณะประชากรศาสตร์ตามสัดส่วนที่ก าหนดไว้ซึ่ง
กล่าวไว้ในบทที่ 3 ในข้ันตอนต่อไปผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาด าเนินการประมวลผลและ
วิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 
 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่าง 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูลของงานวิจัย ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามที่มีความสมบรูณ์กลบัมา
ทั้งสิ้น 406 ตัวอย่าง โดยในงานวิจัยครั้งนี้ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่จะ
พิจารณา ได้แก่ เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1. เพศ 
ชาย 
หญิง 

 

 
152 
254 

 
37.4 
62.6 

406 100.0 

2. อาย ุ
ต่ ากว่า 20 ป ี
20 – 30 ป ี
31 – 40 ป ี
41 – 50 ป ี
51 ปีข้ึนไป 

 

 
33 
209 
73 
43 
48 

 
8.1 
51.5 
18.0 
10.6 
11.8 

406 100.0 

3. รายได้ต่อเดือน 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001-50,000 บาท 
50,001-85,000 บาท 
85,000 บาทข้ึนไป 

 
57 
97 
95 
69 
56 
32 

 
14.0 
23.9 
23.4 
17.0 
13.8 
7.9 

406 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง มีดังนี้ ด้านเพศมี
เพศชาย 37.4 % และเพศหญิง 62.6 %  ด้านอายุมีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี 51.5 % 
รองลงมา ได้แก่ อายุ 31-40 ปี 18.0% อายุ 51 ปีข้ึนไป 11.8% อายุ 41-50 ปี 10.6% และอายุ               
ต่ ากว่า 20 ปี 8.1%  และด้านรายได้ต่อเดือนมีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท 
23.9% รองลงมา 25,001-35,000 บาท 23.4 %  35,001-50,000 บาท 17.0% ต่ ากว่า 15,000 
บาท 14.0% 50,001-85,000 บาท 13.8% และ 85,000 บาทข้ึนไป 7.9% 
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4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

4.2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารท่ีผู้บริโภคซื้อ 
 

 

ภาพที่ 4.1 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนชนิดผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่กลุ่มตัวอย่างรับประทาน 
 

จากภาพที่ 4.1 แสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญร่ับประทานผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารแบบ Light User คือ รับประทานจ านวน 1-2 ชนิด คิดเป็น 75 % รองลงมารบัประทาน 3-5 
ชนิด และ 5 ชนิดข้ึนไป คิดเป็น 19% และ 6% ตามล าดับ 

 

 

ภาพที่ 4.2 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนแหลง่ที่มาของส่วนประกอบผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่กลุ่มตัวอย่าง
รับประทาน 

1 -2 ชนิด 
75% 

3-5 ชนิด 
19% 

5 ชนิดขึ้นไป 
6% 

สารสังเคราะห์ 
(Chemical) 

14% 

สารจาก
ธรรมชาติ 
(Natural) 

39% 

ท้ัง 2 อย่าง 
47% 
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จากภาพที่ 4.2 จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับประทานผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารที่มีส่วนประกอบทั้งสารธรรมชาติและสารสังเคราะห์ คิดเป็น 47% แต่มีกลุ่มตัวอย่างที่

รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มาจากสารธรรมชาติอย่างเดียว คิดเป็น 39% และสารสังเคราะห์ 

คิดเป็น 14% 

 

ภาพที่ 4.3 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนส่วนประกอบผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทีก่ลุม่ตัวอย่างรบัประทาน 

จากการภาพที่  4.3 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับประทานทั้งแบบมี
ส่วนประกอบหลกัทั้ง 2 อย่าง (ชนิดเดียวและมากกว่า 2 ชนิด) 39% และมีส่วนประกอบหลักมากกว่า 
2 ชนิด คิดเป็น 39% 

 

 

ภาพที่ 4.4 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนรูปแบบผลิตภัณฑเ์สริมอาหารทีก่ลุม่ตัวอย่างซื้อ 

มีส่วนประกอบ
หลัก 1 ชนิด 

22% 

มีส่วนประกอบ
มากกว่า 2 ชนิด 

39% 

ท้ัง 2 อย่าง 
39% 

เม็ด/แคปซูล 
73% 

ผงชง 
8% 

ของเหลว 
19% 

อ่ืนๆ 
0% 
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จากภาพที่ 4.4 จะเห็นว่ากลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่จะรบัประทานผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารในรูปแบบเม็ด/แคปซลู 73 % รองลงมาของเหลว 19 % และผงชง 8 % 

4.2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บรโิภค 

 
ภาพที่ 4.5 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มตัวอย่าง 

จากภาพที่ 4.5 แสดงว่ากลุม่ตัวอย่างมีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร
ส่วนใหญ่นาน 2-3 เดือนต่อครั้งคิดเป็น 38% ซึ่งใกลเ้คียงกบัความถ่ีนานกว่า 3 เดือนต่อครั้งคิดเป็น 
33% ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากจ านวนผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อหนึ่งบรรจุภัณฑ์มักมีปริมาณทีร่ับประทาน
ได้เป็นเดือน 

4.2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับราคาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีผู้บริโภคซื้อ 

 
ภาพที่ 4.6 เปอร์เซ็นต์ของช่วงราคาต่อหนึ่งชนิดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่กลุม่ตัวอย่างซื้อ 

มากกว่าเดือน
ละ 1 ครั้ง 

6% เดือนละ 1 ครั้ง 
23% 

2-3 เดือนต่อ
ครั้ง 
38% 

นานกว่า 3 
เดือนต่อครั้ง 

33% 

1% 

27% 

33% 

19% 

11% 

3% 

3% 

3% 

ต่ ากว่า 100 บาท 

100 - 500 บาท 

501-1000 บาท 

1001-1500 บาท 

1501-2000 บาท 

2001-2500 บาท 

2501-3000 บาท 

3000 บาทขึ้นไป 
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จากภาพที่ 4.6 แสดงราคาต่อหนึ่งชนิดที่กลุ่มตัวอย่างซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
พบว่า ส่วนใหญ่จะซื้อที่ระดับราคา 501-1000 บาท คิดเป็น 33% รองลงมาราคา 100-500 บาท คิด
เป็น 27% และราคา 1001-1500 บาท คิดเป็น 19% โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ 

4.2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับสถานท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 

ภาพที่ 4.7 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนสถานที่ซือ้ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของกลุม่ตัวอย่างภายใน 1 ปีที่ 
ผ่านมา 

จากภาพที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญซ่ื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทีร่้านขาย
ยาทั่วไปคิดเป็น 33% รองลงมาเป็น ร้านขายยา Chain store 19% และร้านขายของบริษัทจ าหน่าย 
10% โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

4.2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีผู้บริโภคซื้อ 

 

ภาพที่ 4.8 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุม่ตัวอย่างที่คิดว่ารับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้วได้ผล 

โดยจ าแนกได้ผลทุกครั้ง ได้ผลบางครั้ง และไม่ได้ผล 

4% 
3% 

4% 33% 

19% 
10% 

8% 
8% 

9% 2% 

อื่นๆ ฝากซื้อจากต่างประเทศ ร้านค้าออนไลน์ 
พนักงานขายตรง ร้านของบริษัทจ าหน่าย ร้านยา chain store 
ร้านขายยาทั่วไป ซุปเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

ใช่ทุกครั้ง 
20% 

ใช่บางครั้ง 
78% 

ไม่ใช่ 
2% 
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จากภาพที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่ารับประทานผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารแล้วได้ผลตามความต้องการบางครั้งคิดเป็น 78 % ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่คิดว่าได้ผลทุกครั้ง 
คิดเป็น 20% 

 

4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 จากการตอบค าถามกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยที่ให้จัดอันดับค าตอบ 3 อันดับแรกในแต่ละค าถาม จึงน าค าตอบมาถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก โดยการ
ถ่วงน้ าหนักอันดับที่ 1 ให้คูณด้วยค่า 3 อันดับที่ 2 ให้คูณด้วยค่า 2 และอันดับที่  3 ให้คูณด้วยค่า 1 
แล้ว  สร้างตารางไขว้ของค าตอบที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักและลักษณะประชากรศาสตร์ และใช้การ
ทดสอบทางสถิติด้วยค่าไคสแควร์ (Chi-Square) เพื่อทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 4.3.1 ลักษณะประชากรศาสตร์กับเหตุผลท่ีซื้อในขั้นการตระหนักถึงปัญหา 

4.3.1.1 เพศกับเหตผุลท่ีซื้อในขั้นการตระหนักถึงปัญหา   
สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธ์กบัเหตุผลทีซ่ื้อในข้ันการตระหนักถึง

ปัญหาของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : เพศกับเหตผุลที่ซือ้ในข้ันการตระหนักถึงปญัหาของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : เพศกับเหตผุลที่ซือ้ในข้ันการตระหนักถึงปญัหาของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบเพศกับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาด้วยการ
ทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ 
H0 หรือกล่าวว่าเพศมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกเหตุผลที่ซื้อที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ใน
ข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกเพศหญิงและเพศชาย ซึ่ง
แสดงในภาพที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
เนื่องจากทดแทนสารอาหารที่ร่างกายได้รับไม่เพียงพอ 25 % รองลงมา ได้แก่ต้องการหายจากอาการ
อ่อนเพลีย 21 % และป้องกันโรค 17 % ส าหรับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร เนื่องจากต้องการหายจากอาการอ่อนเพลีย 19% รองลงมาบ ารุงผิวพรรณ 18% ทดแทน
สารอาหารที่ร่างกายได้รับไม่เพียงพอ 17% และป้องกันโรค 16% จะเห็นได้ว่าเหตุผลที่ซื้อระหว่าง



41 
 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารระหว่างเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกัน โดยเหตุผลที่เพศหญิง
ตระหนักแตกต่างกับเพศชาย คือ การบ ารุงผิวพรรณ โดยที่เพศหญิง 18% และเพศชาย 6% แต่
อย่างไรก็ตาม มีเหตุผลที่ทั้งเพศชายและเพศหญิงส่วนใหญ่ตระหนักคล้ายกัน ได้แก่ การทดแทน
สารอาหารที่ร่างกายได้รับไม่เพียงพอ ต้องการหายจากอาการอ่อนเพลีย ป้องกันโรค และบ ารุงสมอง 

 
ภาพที่ 4.9  เปอร์เซ็นต์ของของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับการเลือกเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
แบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามเพศ 

4.3.1.2 ช่วงอายุกับเหตุผลท่ีซื้อในขั้นการตระหนักถึงปัญหา 
สมมติฐานที่ 2 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับเหตผุลที่ซื้อในข้ันการ

ตระหนักถึงปญัหาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงอายุกับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงอายุกับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงอายุกับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาด้วย
การทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกเหตุผลที่ซื้อที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ใน
ข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามช่วงอายุ ซึ่งแสดงใน
ภาพที่ 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างอายุต่ ากว่า 20 ปีส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
เนื่องจากต้องการหายจากอาการอ่อนเพลีย 24% รองลงมาบ ารุงผิวพรรณ 22% และทดแทน
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สารอาหารที่ร่างกายรับไม่เพียงพอ 15% ส าหรับกลุ่มตัวอย่างอายุ 20-30 ปีมีเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร เนื่องจากต้องการหายจากอาการอ่อนเพลีย 22% รองลงมาทดแทนสารอาหารที่ร่างกาย
ได้รับไม่เพียงพอ 18% และบ ารุงผิวพรรณ 16% ส าหรับกลุ่มตัวอย่างอายุ 31-40 ปีมีเหตุผลที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เนื่องจากทดแทนสารอาหารที่ร่างกายได้รับไม่เพียงพอ 24% รองลงมา 
ต้องการหายจากอาการอ่อนเพลีย 19% และป้องกันโรค 18 % ส าหรับกลุ่มตัวอย่างอายุ 41-50 ปี มี
เหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เนื่องจากป้องกันโรค 26% รองลงมาทดแทนสารอาหารที่ร่างกาย
ได้รับไม่เพียงพอ 24 % และต้องการหายจากอาการอ่อนเพลีย 19% ส าหรับกลุ่มตัวอย่างอายุ 51 ปี
ข้ึนไป มีเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เนื่องจากทดแทนสารอาหารที่ร่างกายได้รับไม่เพียงพอ 23 
% รองลงมาบ ารุงสมอง 22% และป้องกันโรค 16% จะเห็นได้ว่าสัดส่วนของจ านวนที่เลือกเหตุผลที่
ซื้อในแต่ละช่วงอายุมีความแตกต่างกัน โดยช่วงอายุต่ ากว่า 20 ปี และ 20-30 ปีต้องการบ ารุง
ผิวพรรณมากกว่าช่วงอายุอื่นๆ อายุ 41-50 ปี ต้องการการป้องกันโรค และอายุ 51 ปีข้ึนไปต้องการ
บ ารุงสมอง  

 

 
ภาพที่ 4.10  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับการเลือกเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบ
ถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงอายุ 

4.3.1.3 ช่วงรายได้ต่อเดือนกับเหตุผลท่ีซื้อในขั้นการตระหนักถึงปัญหา  
สมมติฐานที่ 3 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับเหตผุลที่ซื้อในข้ัน

การตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
H0 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
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ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 
จากการทดสอบช่วงรายได้ต่อเดือนกับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนักถึง

ปัญหาด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ซื้อในข้ันการตระหนัก
ถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกเหตุผลที่ซื้อที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ใน
ข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน ซึ่ง
แสดงในภาพที่ 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาทต่อเดือน รายได้ 15,001-25,000 
บาท ต่อเดือน และรายได้ 25,001-35,000 บาทต่อเดือน มีแนวโน้มไปในทางเดียวกัน คือ ตอบว่า
ต้องการหายจากอาการอ่อนเพลียเป็นมากอันดับที่ 1 ทดแทนสารอาหารที่ร่างกายได้รับไม่เพียงพอ
เป็นอันดับที่ 2 และป้องกันโรคเป็นอันดับที่ 3 ในขณะที่รายได้ 35,001-50,000 บาทต่อเดือน และ
รายได้ 85,000 บาทข้ึนไปต่อเดือนมีแนวโน้มไปในทางเดียวกัน คือ ทดแทนสารอาหารที่ร่างกายได้รับ
ไม่เพียงพอเป็นมากอันดับที่ 1 ต้องการหายจากอาการอ่อนเพลียเป็นอันดับที่ 2 ป้องกันโรคหรือบ ารุง
ผิวพรรณเป็นอันดับที่ 3 แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาความแตกต่างของแต่ละช่วงรายได้กับเหตุผลที่
ซื้อ พบว่า รายได้ 50,001-85,000 บาทต่อเดือน ตอบว่าป้องกันโรคมากถึง 24% และรายได้ 85,000 
บาทข้ึนไปต่อเดือน ตอบว่าหวังผลชะลอวัยและบ ารุงสมองค าตอบละ 16% 

ภาพที่ 4.11  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับการเลือกเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบ
ถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน 
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การตระหนักถึงปัญหาจนเป็นเหตุผลในการซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริม โดย
มีความแตกต่างระหว่างสภาวะในอุดมคติและสภาวะในความเป็นจริงทั้ง 2 กรณี ซึ่งจ าแนกตาม
ค าตอบจากแบบสอบถามได้ดังนี ้สภาวะในความเป็นจริงเสื่อมถอยลง ได้แก่ ต้องการหายจากอาการ
อ่อนเพลีย ทดแทนสารอาหารที่ได้รับไม่เพียงพอ และหวังผลรักษาทางการแพทย์ และสภาวะในอุดม
คติสูงข้ึนจากความต้องการ ได้แก่ ป้องกันโรค หวังผลชะลอวัย เสริมสร้างกล้ามเนื้อ บ ารุงสมอง 
เสริมสร้างสมรรถภาพทางเพศ บ ารุงผิวพรรณ และลดน้ าหนัก 

ผู้บริโภคแต่ละคนมีปัจจัย สภาพร่างกายและจิตใจที่แตกต่างกัน จะมีผล
ให้ความต้องการต่างกันได้ ซึ่งพบว่าเพศ ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนกับเหตุที่ซื้อมีความสัมพันธ์
กันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งเหตุผลที่ซื้อของกลุ่มตัวอย่างที่ต่างกันนั้นมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของกาญจนาภรณ์ พลประทีป (2543) ที่ศึกษาเรื่องการบริโภคเชิงตรรกวิทยาในโฆษณาผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ และปัณฑารีย์  แก้วปานกัน (2557) ศึกษาเรื่องกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อ
ข้ันตอนก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรของประชากรวัยท างานในเข ต
กรุงเทพมหานครว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเรื่องความเสื่อมลงของร่างกายหรือ
สภาวะเจ็บป่วยง่าย เกิดโรคง่าย รับรู้เรื่องในสภาวะที่สุขภาพแข็งแรง และบ ารุงร่างกาย  

4.3.2 ลักษณะประชากรศาสตร์กับข้อมูลจูงใจในการซื้อในขั้นการตระหนักถึงปัญหา 
4.3.2.1 เพศกับข้อมูลจูงใจในการซื้อในขั้นการตระหนักถงึปัญหา 

สมมติฐานที่ 4 เพศมีความสมัพันธ์กับข้อมูลทีจู่งใจใหซ้ื้อในข้ันการ
ตระหนักถึงปญัหาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : เพศกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : เพศกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบเพศกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหา
ด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าเพศมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกข้อมูลจูงใจให้ซื้อที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 
ในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามแต่ละเพศ ซึ่งแสดงใน
ภาพที่ 4.12 พบว่า เพศชายและเพศหญิงเลือกประโยชน์ต่อสุขภาพมากที่สุด 38% และ 35% 
ตามล าดับ และรองลงมาอันดับที่ 2 ทั้งเพศชายและเพศหญิงเลือกตอบการรับรองมาตรฐานของ
องค์กร 16% และ 20% ตามล าดับ แต่อย่างไรก็ตาม เพศหญิงมีข้อมูลค าบอกเล่าจากบุคคลที่ทาน
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แล้วได้ผลจูงใจได้มากกว่าเพศชาย และเพศชายมีข้อมูลผลการทดสอบในกลุ่มตัวอย่างจูงใจได้มากกว่า
เพศหญิง 

 
ภาพที่ 4.12  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับข้อมูลจูงใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบ              
ถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามเพศ 

4.3.2.2 ช่วงอายุกับข้อมูลจูงใจในการซื้อในขัน้การตระหนักถึงปัญหา 

สมมติฐานที่ 5 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการ
ตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงอายุกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงอายุกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงอายุกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึง
ปัญหาด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.020 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึง
ปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกข้อมูลจูงใจให้ซื้อที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 
ในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามแต่ละช่วงอายุ ซึ่ง
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แสดงในภาพที่ 4.13 พบว่า แต่ละช่วงอายุเลือกข้อมูลประโยชน์ต่อสุขภาพจูงใจมากที่สุดเป็นอันดับ
แรก รองลงมารับรองมาตรฐานจากองค์กรและค าบอกเล่าจากบุคคลที่ทานได้ผล แต่อย่างไรก็ตาม 
อายุต่ ากว่า 20 ปีมีข้อมูลผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมจูงใจได้ซึ่งต่างกับช่วงอายุอื่นๆ 

 

ภาพที่ 4.13  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับข้อมูลจูงใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบ            
ถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงอายุ 

4.3.2.3 ช่วงรายได้ต่อเดือนกับข้อมลูจูงใจในการซื้อในขั้นการตระหนักถึง

ปัญหา 

สมมติฐานที่ 6 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับข้อมลูทีจู่งใจให้ซื้อ
ในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคมีความ    
สัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงรายได้ต่อเดือนกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการ
ตระหนักถึงปัญหาด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับ
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นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่จูงใจให้
ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกข้อมูลจูงใจให้ซือ้ที่ผา่นการถ่วงน้ าหนักตามการจดัอันดับ 1-3 

ในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามแต่ละช่วงรายได้ต่อ

เดือน ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.14 พบว่า ทุกช่วงรายได้ต่อเดือนเลือกประโยชน์ต่อสุขภาพมากที่สุด แต่มี

ความกระจายตัวของจ านวนที่เลือกประโยชน์ต่อสุขภาพแตกต่างกัน ดังนี้ รายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท

ต่อเดือน เท่ากับ 36% รายได้ 15,001-25,000 บาทต่อเดือน เท่ากับ 37% รายได้ 25,001-35,000 

บาทต่อเดือน เท่ากับ 29% รายได้ 35,001-50,000 บาทต่อเดือน เท่ากับ 38% รายได้ 50,001-

85,000 บาท ต่อเดือน เท่ากับ 42% และรายได้ 85,000 บาทข้ึนไปต่อเดือน เท่ากับ 41% นอกจากนี้

มีข้อมูลจูงใจที่แตกต่างกัน โดยที่รายได้ 25,001-35,000 บาทต่อเดือน จูงใจด้วยการรับรองมาตรฐาน

จากองค์กร 25% ซึ่งสูงกว่าช่วงรายได้อื่นๆ และรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาทต่อเดือนและรายได้ 

15,001-25,000 บาทต่อเดือนจูงใจด้วยผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยม 14% และ 13% ตามล าดับ ซึ่งสูงกว่า

ช่วงรายได้อื่นๆ 

 
ภาพที่ 4.14  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับข้อมูลจูงใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบ             
ถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน 
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จากผลการวิจัยข้อมูลที่จูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในข้ันการ
ตระหนักถึงปัญหา พบว่าค าตอบที่กลุ่มตัวอย่างตอบมากที่สุด  คือ ประโยชน์ต่อสุขภาพ ส าหรับ
ค าตอบเรื่องค าบอกเลา่จากบคุคลที่ทานแล้วได้ผลก็สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chowtanapanich, S., 
Chaipoopirutana, S. (2014) ที่แสดงความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Blackmore ในผู้ที่
ไม่เคยบริโภคสินค้าของ Blackmore โดยที่การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of mouth) มี
ความสัมพันธ์มากที่สุด และส าหรับค าตอบผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมนั้น มีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของปัณฑารีย์ แก้วปานกัน (2557) พบว่าการได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยเฉพาะที่
เป็นที่นิยม ณ เวลาน้ันๆ สามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ในระดับปานกลาง  
 4.3.3 ลักษณะประชากรศาสตร์กับกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อในขั้นการ
ตระหนักถึงปัญหา 

4.3.3.1 เพศกับกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อในขั้นการตระหนักถึงปัญหา 
สมมติฐานที่ 7 เพศมีความสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อใน

ข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : เพศกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
H1 : เพศกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดบันัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบเพศกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อในข้ันการ
ตระหนักถึงปัญหาด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าเพศมีความสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 
1-3 ในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ ซึ่งแสดงใน
ภาพที่ 4.15 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกค าตอบว่าแพทย์ เภสัชกรมากที่สุดในเพศชาย 34% และเพศ
หญิง 33% รองลงมาอันดับที่ 2 เป็นเพื่อน เพื่อนร่วมงานในเพศชาย 25% และเพศหญิง 22% ตาม
ด้วยอันดับที่ 3 เลือกค าตอบว่าครอบครัวในเพศชาย 16% และเพศหญิง 16% แต่อย่างไรก็ตามใน
อันดับที่ 4 มีกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลในเพศชายมีโค้ช นักกีฬา 6% ซึ่งต่างกับเพศหญิงที่มีดารา 
นักแสดง นักร้อง มีอิทธิพล 8%  
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ภาพที่ 4.15  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์               
เสริมอาหารแบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามเพศ 

4.3.3.2 ช่วงอายุกับกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อในขั้นการตระหนักถึง
ปัญหา 

สมมติฐานที่ 8 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการ
ซื้อในข้ันการตระหนกัถึงปญัหาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงอายุกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงอายุกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหา
ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดบันัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงอายุกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อในข้ันการ
ตระหนักถึงปัญหาด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัด
อันดับ 1-3 ในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามแต่ละช่วง
อายุ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.16 โดยที่แต่ละช่วงอายุมีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกันคือ แพทย์ เภสัชกร
มากที่สุด รองลงมาได้แก่ เพื่อนหรือเพื่อนร่วมงาน และครอบครัว ตามล าดับ อย่างไรก็ตามจะเห็นว่า
จ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบในแต่ละค าถามนั้นมีสัดส่วนไม่เท่ากันจึงอาจส่งผลให้ช่วงอายุกับกลุ่ม
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บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อมีความสัมพันธ์กัน นอกจากนี้ อายุต่ ากว่า 20 ปียังมีอิทธิพลจากดารา 
นักแสดง นักร้อง 11% อายุ 41-50 ปีที่มีอิทธิพลจากไฮโซ คนดังในสังคม และพนักงานขายของบรษัิท 
10% และ 8% ตามล าดับ 

 
ภาพที่ 4.16  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์              
เสริมอาหารแบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงอายุ 

4.3.3.3 ช่วงรายได้ต่อเดือนกับกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อในขั้นการ
ตระหนักถึงปัญหา 

สมมติฐานที่ 9 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการซือ้ในข้ันการตระหนักถึงปญัหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภค
ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อกับข้อมูลที่จูงใจให้ซื้อในข้ันการตระหนัก
ถึงปัญหาของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดบันัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงรายได้ต่อเดือนกับกลุ่มบุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการซื้อใน
ข้ันการตระหนักถึงปัญหาด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05  
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เมื่อจ าแนกกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 
1-3 ในข้ันการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามแต่ละช่วงรายได้
ต่อเดือน ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.17 พบว่า แนวโน้มของแต่ละกลุ่มรายได้ต่อเดือนพบว่ามีทิศทางเดียวกัน 
โดยพบว่าเลือกแพทย์ เภสัชกรมากที่สุด รองลงมาเป็นเพื่อน เพื่อนร่วมงาน และครอบครัว ตามล าดับ 
แต่มีเปอร์เซ็นต์การตอบที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงรายได้ นอกจากนี้พบว่า มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 
บาทต่อเดือนที่รับอิทธิพลจากดารา นักแสดง นักร้อง 11 %  

 
ภาพที่ 4.17  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์             
เสริมอาหารแบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน 

จากข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างตอบกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อซื้อส่วนใหญ่เลือก
แพทย์ เภสัชกรมากที่สุด รองลงมาเป็นเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงาน และครอบครัว ตามล าดับ ซึ่งอาจ
สอดคล้องกับ งานวิจัยของ Chowtanapanich, S., Chaipoopirutana, S. (2014) ว่าปัจจัยการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Blackmore ในผู้ที่ไม่เคยบริโภค
สินค้าของ Blackmore  

4.3.4 ลักษณะประชากรศาสตร์กับแหล่งข้อมูลท่ีค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในขั้นการ
แสวงหาข้อมูล 

4.3.4.1 เพศกับแหล่งข้อมูลท่ีค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในขั้นการแสวงหาข้อมูล 
สมมติฐานที่ 10 เพศมีความสัมพันธ์กบัแหล่งข้อมลูที่ค้นหากอ่นตัดสินใจ

ซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมลูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H0 : เพศกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
H1 : เพศกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กัน 
ก าหนดระดบันัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบเพศกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการ
แสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าเพศมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อน
ตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกแหล่งข้อมูลที่ค้นหาที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 
1-3 ในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ ซึ่งแสดงในภาพ
ที่ 4.18พบว่าเพศชายและเพศหญิงส่วนใหญ่เลือกแพทย์ เภสัชกรมากที่สุด รองลงมาอันดับที่ 2 คือ 
ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน และอันดับที่ 3 ใช้ค้นหาจาก search engine website เช่น google 
ซึ่งเพศชายจะค้นหา search engine website มากกว่าเพศหญิง และเพศหญิงใช้ประสบการณ์การ
ทดลองบริโภคด้วยตนเองมากกว่าเพศชาย  

 

ภาพที่ 4.18 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารแบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามเพศ 
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4.3.4.2 ช่วงอายุกับแหล่งข้อมูลท่ีค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในขั้นการแสวงหา
ข้อมูล 

สมมติฐานที่ 11 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับแหลง่ข้อมูลที่ค้นหาก่อน
ตัดสินใจซือ้ในข้ันการแสวงหาข้อมลูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงอายุกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงอายุกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดบันัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงอายุกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ัน
การแสวงหาข้อมูลของผูบ้รโิภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลที่ค้นหา
ก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกแหล่งข้อมูลที่ค้นหาที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 

1-3 ในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามช่วงอายุ ซึ่งแสดงใน

ภาพที่ 4.19 พบว่า อันดับที่ 1 คือแพทย์ เภสัชกรในทุกช่วงอายุ ซึ่งอายุ 51 ปีข้ึนไป 31% อายุ 31-40 

ปี 24% และอายุต่ ากว่า 20 ปี อายุ 20-30 ปี และอายุ 41-50 ปี 21% และอันดับที่ 2 ก็มีแนวโน้ม

เดียวกันในแต่ละช่วงอายุ คือ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน แต่อย่างไรก็ตามพบว่า อายุต่ ากว่า 20 

ถึง 40 ปี จะค้นหาข้อมูลจาก search engine website มากกว่าอายุ 41 ปีข้ึนไป อายุ 31-50 ปีจะ

ค้นหาจากเว็บไซต์บริษัทผู้จัดจ าหน่ายมากกว่าช่วงอายุอื่น และอายุ 41-50 ปีจะค้นหาข้อมูลจาก

พนักงานขายอีกด้วย  
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ภาพที่ 4.19  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารแบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงอายุ 

4.3.4.3 ช่วงรายได้ต่อเดือนกับแหล่งข้อมูลท่ีค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในขั้นการ
แสวงหาข้อมูล 

สมมติฐานที่ 12 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กบัแหล่งข้อมูลที่
ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมลูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภค
ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสนิใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผูบ้ริโภคมี
ความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดบันัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงรายได้ต่อเดือนกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจ
ซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์
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กับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสนิใจซือ้ในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกแหล่งข้อมูลที่ค้นหาที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 
1-3 ในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน 
ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.20 พบว่าแต่ละช่วงรายได้ต่อเดือนค้นหาจากแพทย์ เภสัชกร และครอบ เพื่อน 
เพื่อนร่วมงาน รองลงมาเปน็ search engine website นอกจากนี้พบว่ารายได้ 25,000-35,000 บาท
ต่อเดือนค้นหาจาก Blogger website และ Pantip มากกว่าช่วงรายได้อื่น รายได้ 85,000 บาทข้ึนไป
ค้นหาจากพนักงานขายและเว็บไซต์บริษัทผู้จัดจ าหน่ายมากกว่าช่วงรายได้อื่น แต่อย่างไรก็ตามมีกลุ่ม
ตัวอย่างที่เลือกค้นหาจากฉลากของผลิตภัณฑ์และประสบการณ์การทดลองบริโภคด้วยตนเองมากเป็น
จ านวนหนึ่งอีกด้วย 

 

ภาพที่ 4.20  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับแหล่งข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารแบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน 
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4.3.5 ลักษณะประชากรศาสตร์กับข้อมูลท่ีค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในขั้นการแสวงหา
ข้อมูล 

4.3.5.1 เพศกับข้อมูลท่ีค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในขั้นการแสวงหาข้อมูล 
สมมติฐานที่ 13 เพศมีความสัมพันธ์กบัข้อมลูที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซือ้ใน

ข้ันการแสวงหาข้อมลูของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
H0 : เพศกับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : เพศกับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดบันัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบเพศกับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหา
ข้อมูลของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าเพศมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อ
ในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกข้อมูลที่ค้นหาที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ใน
ข้ันการแสวงหาข้อมูลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.21 
พบว่าอันดับที่ 1 คือ สรรพคุณ ข้อบ่งใช้ อันดับที่ 2 คือ ส่วนประกอบส าคัญ และอันดับที่ 3 คือ ยี่ห้อ 
ซึ่งแนวโน้มเดียวกันทั้งเพศชายและหญิง แต่อย่างไรก็ตาม เพศชายค้นหาปริมาณของแต่ละ
ส่วนประกอบส าคัญมากกว่าเพศหญิง และเพศหญิงค้นหามาตรฐานการรับรองและผลข้างเคียง
มากกว่าเพศชาย 
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ภาพที่ 4.21 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับข้อมูลที่ ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์                 
เสริมอาหารแบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามเพศ 

4.3.5.2 ช่วงอายุกับข้อมูลท่ีค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในขั้นการแสวงหาข้อมูล 
สมมติฐานที่ 14 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจ

ซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : ช่วงอายุกับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์
กัน 
H1 : ช่วงอายุกับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผูบ้รโิภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดบันัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงอายุกับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการ
แสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่ค้นหาก่อน
ตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกข้อมูลที่ค้นหาที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ใน
ข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามช่วงอายุ ซึ่งแสดงในภาพที่ 
4.22 พบว่าอันดับที่ 1 คือ สรรพคุณ ข้อบ่งใช้ ซึ่งเป็นแนวโน้มเดียวกันทุกช่วงอายุ รองลงมา 
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มาตรฐานการรับรอง ยี่ห้อ ส่วนประกอบส าคัญและผลข้างเคียงและอันตราย ซึ่งแนวโน้มแต่ละช่วง
อายุมีทิศทางเดียวกัน โดยที่อายุ 20-30 ปีจะค้นหาข้อมูลส่วนประกอบส าคัญมากกว่าช่วงอายุอื่นๆ 
นอกจากนี้ช่วงอายุ 41-50 ปี มีการค้นข้อมูลแหล่งที่ผลิตมากกว่าช่วงอายุอื่นๆ อีกด้วย 
 

 
ภาพที่ 4.22  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์                 
เสริมอาหารแบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงอายุ 

4.3.5.3 ช่วงรายได้ต่อเดือนกับข้อมูลท่ีค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในขั้นการ
แสวงหาข้อมูล 

สมมติฐานที่ 15 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่ค้นหาก่อน
ตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดบันัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงรายได้ต่อเดือนกับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อใน
ข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
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กว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
ข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกข้อมูลที่ค้นหาที่ผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ใน
ข้ันการแสวงหาข้อมูลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน ซึ่งแสดง
ในภาพที่ 4.23 พบว่าทุกช่วงรายได้ต่อเดือนค้นหาสรรพคุณ ข้อบ่งใช้มากที่สุด รองลงมาเปน็ย่ีห้อ และ
ส่วนประกอบส าคัญ แต่อย่างไรก็ตาม พบความแตกต่างของข้อมูลที่ค้นหาในแต่ละช่วงรายได้ ดังนี้ 
ช่วงรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาทถึง 35,000 บาทต่อเดือนค้นหามาตรฐานรับรองมากกว่าช่วงรายได้
อื่นๆช่วงรายได้ 35,001-50,000 บาทต่อเดือนค้นหาส่วนประกอบส าคัญมากกว่าช่วงรายได้อื่นๆ ช่วง
รายได้ 50,001 – 85,000 บาทต่อเดือนค้นหายี่ห้อมากกว่าช่วงรายได้อื่นๆ และช่วงรายได้มากกว่า 
85,000 บาทข้ึนไปค้นหาปริมาณของแต่ละส่วนประกอบมากกว่าช่วงรายได้อื่นๆ 

 
ภาพที่ 4.23  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับข้อมูลที่ค้นหาก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์                 
เสริมอาหารแบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน 

4.3.6 ลักษณะประชากรศาสตร์กับปัจจัยความเสี่ยงท่ีท าให้เพ่ิมการค้นหาข้อมูลใน
ขั้นการแสวงหาข้อมลู 



60 
 

4.3.6.1 เพศกับปัจจัยความเสี่ยงท่ีท าให้เพ่ิมการค้นหาข้อมูลในขั้นการแสวงหา
ข้อมูล 

สมมติฐานที่ 16 เพศมีความสัมพันธ์กับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการ
ค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : เพศกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
H1 : เพศกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดบันัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบเพศกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลใน
ข้ันการแสวงหาข้อมูลของผูบ้รโิภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.059 ซึ่งมากกว่า
ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าเพศกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการ
ค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีความสัมพันธ์กันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลผ่านการถ่วง
น้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย
จ าแนกตามเพศ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.24 พบว่า เพศชายและเพศหญิงเลือกปัจจัยกลัวอันตรายต่อ
ร่างกายมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ กลัวไม่ได้ผล ราคาแพงท าให้กลัวไม่คุ้มกับเงินที่เสียไป และกลัว
รับประทานผิดขนาดหรือผิดเวลา ตามล าดับ 



61 
 

 
ภาพที่ 4.24  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูล
แบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามเพศ  

4.3.6.2 ช่วงอายุกับปัจจัยความเสี่ยงท่ีท าให้เพ่ิมการค้นหาข้อมูลในขั้นการ
แสวงหาข้อมูล 

สมมติฐานที่ 17 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่ม
การค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงอายุกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าใหเ้พิ่มการค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงอายุกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดบันัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงอายุกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูล
ในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับปัจจัยความ
เสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลผ่านการถ่วง
น้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย
จ าแนกตามช่วงอายุ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.25 พบว่าแนวโน้มในแต่ละช่วงอายุที่ไปในทิศทางเดียวกัน 
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คือ เลือกตอบกลัวอันตรายต่อร่างกายมากที่สุดในทุกช่วงอายุ และรองลงมา ได้แก่ กลัวไม่ได้ผล กลัว
รับประทานผิดขนาดและเวลา ตามล าดับ แต่อย่างไรก็ตาม ช่วงอายุ 20-30 ปี เลือกปัจจัยราคาแพง
ท าให้กลัวไม่คุ้มกับเงินที่เสียไปมากกว่าช่วงอายุอื่นๆ และช่วงอายุต่ ากว่า 20 ปีและช่วงอายุ 41-50 ปี 
มีกลุ่มตัวอย่างจ านวนหนึ่งที่กลัวเลือกซื้อผิดย่ีห้อ 

 
ภาพที่ 4.25  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูล
แบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงอายุ  

4.3.6.3 ช่วงรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยความเสี่ยงท่ีท าให้เพ่ิมการค้นหาข้อมูลใน
ขั้นการแสวงหาข้อมูล 

สมมติฐานที่ 18 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับปัจจัยความเสี่ยงที่
ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของ
ผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงรายได้ต่อเดือนกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการ
ค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.004 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงรายได้ต่อเดือนมี
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ความสัมพันธ์กับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูลผ่านการถ่วง
น้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย
จ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.26 พบว่า แต่ละช่วงรายได้ต่อเดือนมีแนวโน้มการ
ตอบเดียวกัน คือ กลัวอันตรายต่อร่างกายมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ กลัวไม่ได้ผล ราคาแพงท าให้ไม่
คุ้มกับเงินที่เสียไป และกลัวรับประทานผิดขนาดและเวลา ตามล าดับ แต่อย่างไรก็ตาม ช่วงร ายได้ 
85,000 บาทข้ึนไปต่อเดือนกลัวราคาแพงท าให้ไม่คุ้มกับเงินที่เสียไปน้อยกว่าช่วงรายได้อื่นๆ 
 

 
ภาพที่ 4.26  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับปัจจัยความเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการค้นหาข้อมูล
แบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน  

4.3.7 ลักษณะประชากรศาสตร์กับคุณลักษณะท่ีใชเ้ป็นเกณฑ์ในขัน้ประเมินทางเลอืก 
4.3.7.1 เพศกับคุณลักษณะท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในขั้นประเมินทางเลือก 

สมมติฐานที่ 19 เพศมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ัน
ประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : เพศกับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : เพศกับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 
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จากการทดสอบเพศกับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมิน
ทางเลือกของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าเพศมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ใน
ข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกผ่านการ
ถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยจ าแนกตามเพศ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.27 พบว่า โดยส่วนใหญ่ทั้งเพศชายและเพศหญิง จะพิจารณา
จาก อย. รับรอง มีช่ือเสียงมายาวนาน ระยะเวลาที่ทานแล้วได้ผล ขายดี และสถาบันต่างชาติรับรอง 
แต่อย่างไรก็ตาม เพศหญิงตอบว่า อย.รับรอง และมีช่ือเสียงมายาวนาน มากกว่าเพศชาย และเพศ
ชายเลือกสถาบันต่างชาติรับรอง และลักษณะบรรจุภัณฑ์มากกว่าเพศหญิง 

 

 
ภาพที่ 4.27  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ประเมินทางเลื อก
แบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามเพศ  

4.3.7.2 ช่วงอายุกับคุณลักษณะท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในขั้นประเมินทางเลือก 
สมมติฐานที่ 20 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ใน

ข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงอายุกับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงอายุกับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 
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จากการทดสอบช่วงอายุกับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมิน
ทางเลือกของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์
ในข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกผ่านการ
ถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยจ าแนกตามช่วงอายุ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.28 พบว่า ในช่วงอายุต่ ากว่า 20 ปี ถึง 50 ปี เลือกมี
ช่ือเสียงมายาวนานและ อย.รับรอง มากที่สุด ในสัดส่วนที่สองค าตอบค่อนข้างใกล้เคียงกัน ซึ่งต่างกับ
อายุ 51 ปีข้ึนไปที่เลือก อย. รับรองมากที่สุดเช่นกันแต่เปอร์เซ็นต์มากกว่าช่วงอายุอื่นๆ รองลงมา 
ขายดี สถาบันต่างชาติรับรอง ระยะเวลาที่ทานแล้วได้ผล และตามสะดวกในการซื้อ 

 

ภาพที่ 4.28  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ประเมินทางเลือก 
แบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงอายุ 

4.3.7.3 ช่วงรายได้ต่อเดือนกับคุณลักษณะท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในขั้นประเมิน
ทางเลือก 

สมมติฐานที่ 21 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับกับคุณลักษณะที่
ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
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H1 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กัน 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงรายได้ต่อเดือนกับคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ัน
ประเมินทางเลือกของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
คุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในข้ันประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกคุณลักษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกผ่านการ
ถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.29 พบว่ารายได้ต่ ากว่า 15,000 ถึง 35,000 
บาทต่อเดือน เลือก อย. รับรอง มากที่สุด ในขณะที่รายได้ 35,000 บาทข้ึนไปเลือกมีช่ือเสียงมา
ยาวนานมากที่สุด นอกจากนี้ รายได้ 85,000 บาทข้ึนไปยังพิจารณาเรื่องสถาบันต่างชาติรับรองมาก
ที่สุดเช่นกัน และส าหรับเกณฑ์อื่นๆที่มีกลุ่มตัวอย่างเลือกมากจ านวนหนึ่ง ได้แก่ ขายดี ระยะเวลาที่
ทานแล้วได้ผล สถาบันต่างชาติรับรอง และความสะดวกในการซื้อ 
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ภาพที่ 4.29 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับคุณลกัษณะที่ใช้เป็นเกณฑ์ประเมินทางเลอืกแบบ
ถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน 

4.3.8 ลักษณะประชากรศาสตร์กับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลในขั้นการ
ตัดสินใจซื้อ 

4.3.8.1 เพศกับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลในขั้นการตัดสินใจซื้อ 
สมมติฐานที่ 22 เพศมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มี

ผลในข้ันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : เพศกับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : เพศกับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน  
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบเพศมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มี
ผลในข้ันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าเพศมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมส่งเสริม
ทางการตลาดที่มีผลในข้ันการตัดสินใจซื้อที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
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เมื่อจ าแนกกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในข้ันการ
ตัดสินใจซื้อผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.30 พบว่า เพศชายเลือกลดราคา 16% สื่อ
โฆษณาทีวี บิลบอร์ด 15% ค าแนะน าจากพนักงานขาย 13% และสื่อออนไลน์ 12% ส าหรับเพศหญิง
เลือกลดราคา 17% สื่อออนไลน์ 15% และสื่อโฆษณาทีวี บิลบอร์ด แถมสินค้าหรือเพิ่มขนาดสินค้า 
และค าแนะน าจากพนักงานขาย อย่างละ 11% จะเห็นได้ว่าแนวโน้มเพศชายและเพศหญิงเป็นในทาง
เดียวกัน แต่อาจมีสัดส่วนที่แตกต่างกันในแต่ละกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

 
 
ภาพที่ 4.30 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามเพศ 

4.3.8.2 ช่วงอายุกับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลในขั้นการตัดสินใจซื้อ 
สมมติฐานที่ 23 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมส่งเสริมทางการ

ตลาดที่มีผลในข้ันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : ช่วงอายุกับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงอายุกับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน  
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมส่งเสริมทางการ
ตลาดที่มีผลในข้ันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 



69 
 

ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับ
กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลในข้ันการตัดสินใจซื้อที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในข้ันการ
ตัดสินใจซื้อผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามช่วงอายุ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.31 พบว่าอันดับสูงสุดที่แต่ละช่วงอายุ
เลือกแตกต่างกัน ดังนี้ อายุต่ ากว่า 20 ปีเลือกสื่อออนไลน์ 19% อายุ 20-30 ปี เลือกลดราคา 19% 
อายุ 31-40 ปีเลือกสื่อออนไลน์ 16% อายุ 41-50 ปีเลือกสื่อโฆษณาทางทีวี บิลบอร์ด 16% และอายุ 
51 ปีข้ึนไปเลือกลดราคา 17% นอกจากนี้พบว่าในทุกช่วงอายุยังได้รับอิทธิพลจากกิจกรรมค าแนะน า
จากพนักงานขายและกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับร้านยาอีกด้วย 
 

 
 
ภาพที่ 4.31 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงอายุ 

4.3.8.3 ช่วงรายได้ต่อเดือนกับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลในขั้นการ
ตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 24 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมส่งเสริม
ทางการตลาดที่มีผลในข้ันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H0 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน  
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมส่งเสริม
ทางการตลาดที่มีผลในข้ันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงรายได้ต่อ
เดือนมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลในข้ันการตัดสินใจซื้อที่ระดับนัยส า คัญ 
0.05  

เมื่อจ าแนกกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในข้ันการ
ตัดสินใจซื้อผ่านการถ่วงน้ าหนักตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.32 พบว่า อันดับสูงสุดที่แต่
ละช่วงรายได้เลือกแตกต่างกัน ดังนี้ ช่วงรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาทต่อเดือน เลือกสื่อออนไลน์ 18% 
ช่วงรายได้ 15,000-25,000 บาทต่อเดือนเลือกสื่อทางทวีี บิลบอร์ด และสื่อออนไลน์เท่ากัน 16% ช่วง
รายได้ 25,001-35,000 บาทต่อเดือนเลือกลดราคา 20%  ช่วงรายได้ 35,001-50,000 บาทต่อเดือน 
เลือกลดราคาและค าแนะน าจากพนักงานขายเท่ากัน 14% ช่วงรายได้ 50,001-85,000 บาทต่อเดือน 
เลือกลดราคา 23% ช่วงรายได้ 85,000 บาทข้ึนไปต่อเดือนเลือกค าแนะน าจากพนักงานขาย 17% 
นอกจากนี้ ช่วงรายได้ 25,001 ถึง 85,000 บาทต่อเดือนมีจ านวนหนึ่งทีเ่ลอืกแถมหรือเพิ่มขนาดสนิค้า
ซึ่งต่างกับช่วงรายได้อื่นๆ อีกด้วย 
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ภาพที่ 4.32 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับกจิกรรมสง่เสรมิทางการตลาดทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้แบบถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน 

4.3.9 ลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมหลังการรับประทานไมไ่ด้ผลในขั้น

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

4.3.9.1 เพศกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลในขั้นพฤติกรรมหลัง              
การซื้อ 

สมมติฐานที่ 25  เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลงัการรบัประทานไม่
ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : เพศกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : เพศกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน  
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบเพศกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลในข้ัน
พฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.034 ซึ่งน้อย
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กว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลัง
การรับประทานไม่ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลผ่านการถ่วงน้ าหนัก
ตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนก
ตามเพศ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.33 พบว่าแนวโน้มของเพศชายและเพศหญิงอยู่ในทิศทางเดียวกัน แต่มี
สัดส่วนที่ต่างกันบ้าง โดยส่วนใหญ่จะเลือกเลกิใช้ผลติภัณฑ์ชนิดนี้ รองลงมา ได้แก่ เปลี่ยนยี่ห้อใหม่แต่
ยังใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเดิม เฉยๆ และเตือนหรือบอกเล่าไม่ให้เพื่อนซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ ตามล าดับ 

 

ภาพที่ 4.33  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลแบบ             
ถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามเพศ 

4.3.9.2 ช่วงอายุกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลในขั้นพฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

สมมติฐานที่ 26 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการ
รับประทานไม่ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงอายุกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงอายุกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน  
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงอายุกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลในข้ัน
พฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
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กว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
หลังการรับประทานไม่ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลผ่านการถ่วงน้ าหนัก
ตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนก
ตามช่วงอายุ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.34 พบว่า เลิกใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้จะเลือกมากที่สุกในทุกช่วงอายุแต่
สัดส่วนการเลือกมีแนวโน้มจะเพิ่มข้ึนตามอายุที่เพิ่มข้ึน ดังนี้ อายุต่ ากว่า 20 ปี 29% อายุ 20-30 ปี 
31% อายุ 31-40 ปี 35% อายุ 41-50 ปี 33% และอายุ 51 ปีข้ึนไป 41% นอกจากนี้พบว่าส่วนใหญ่
ยังเลือก เฉยๆ เปลี่ยนยี่ห้อใหม่แต่ยังใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเดิม และเตือนหรือบอกเล่าไม่ให้เพื่อนซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้อีกด้วย 

 

ภาพที่ 4.34  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลแบบ               
ถ่วงน้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงอายุ 

4.3.9.3 ช่วงรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ไดผ้ลในขั้น

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

สมมติฐานที่ 27 ช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมหลังการ
รับประทานไม่ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน  
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ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 
จากการทดสอบช่วงรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่

ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 
ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงรายได้ต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05  

เมื่อจ าแนกพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลผ่านการถ่วงน้ าหนัก
ตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนก
ตามช่วงรายได้ต่อเดือน ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.35 พบว่าตั้งแต่รายได้ต่ ากว่า 15,000 บาทถึง 85,000 
บาทต่อเดือนเรียงล าดับการเลือกได้ ดังนี้ เลิกใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ เปลี่ยนยี่ห้อใหม่แต่ยังใช้ผลิตภัณฑ์
ชนิดเดิม เฉยๆ และเตือนหรือบอกเล่าไม่ให้เพื่อนซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดนั้น ตามล าดับ แต่ส าหรับรายได้ 
85,000 บาทข้ึนไปเลือกเปลี่ยนยี่ห้อใหม่แต่ยังใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเดิมมากที่สุด รองลงมาเลิกใช้
ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ และเฉยๆ ตามล าดับ 

 

 

ภาพที่ 4.35  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรมหลังการรับประทานไม่ได้ผลแบบถ่วง
น้ าหนัก โดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน 
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4.3.10 ลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลในขั้น
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

4.3.10.1 เพศกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลในขั้นพฤติกรรมหลัง                
การซื้อ 

สมมติฐานที่ 28 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการรับประทาน
ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : เพศกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : เพศกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน  
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบเพศกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลในข้ัน
พฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อย
กว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลัง
การรับประทานได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลผ่านการถ่วงน้ าหนักตาม
การจัดอันดับ 1-3 ในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตาม
เพศ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.36 พบว่าเพศชายและเพศหญิงมีแนวโน้มการเลือกในทิศทางเดียวกัน 
เรียงล าดับได้ ดังนี้ ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิดเดิมซ้ า เพื่อทานต่อทันที (เพศชายสัดส่วนมากกว่าเพศ
หญิง) ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิดเดิมซ้ า เมื่ออยากทานต่อไป (เพศหญิงสัดส่วนมากกว่าเพศชาย) บอก
เล่าหรือแนะน าคนที่รู้จัก (เพศหญิงสัดส่วนใกล้เคียงกับเพศชาย) และซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ซ้ าแต่ลอง
เปลี่ยนยี่ห้อ (เพศหญิงสัดส่วนใกล้เคียงกับเพศชาย) ตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.36  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลแบบ                  
ถ่วงน้ าหนัก  โดยจ าแนกตามเพศ 

4.3.10.2 ช่วงอายุกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลในขั้นพฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

สมมติฐานที่ 29 ช่วงอายุกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลในข้ัน
พฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กัน 
H0 : ช่วงอายุกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงอายุกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน  
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงอายุกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลในข้ัน
พฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.0015 ซึ่งน้อย
กว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
หลังการรับประทานได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

เมื่อจ าแนกพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลผ่านการถ่วงน้ าหนัก
ตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนก
ตามช่วงอายุ ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.37 พบว่า แนวโน้มการเลือกของแต่ละช่วงอายุไปในทิศทางเดียวกัน
เรียงล าดับได้ ดังนี้ ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิดเดิมซ้ า เพื่อทานต่อทันที ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิด
เดิมซ้ า เมื่ออยากทานต่อไป และบอกเล่าหรือแนะน าคนที่รู้จัก ตามล าดับ ซึ่งอาจมีสัดส่วนการเลือกที่
แตกต่างกันในแต่ละช่วงอายุ 
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ภาพที่ 4.37  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลแบบ            
ถ่วงน้ าหนัก  โดยจ าแนกตามช่วงอายุ 

4.3.10.3 ช่วงรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลในขั้น
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

สมมติฐานที่ 30 ช่วงรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมหลังการรับประทาน
ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กัน 
H0 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ช่วงรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน  
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากการทดสอบช่วงรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมหลังการรับประทาน
ได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคด้วยการทดสอบ Chi-Square ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 หรือกล่าวว่าช่วงรายได้ต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อที่ ระดับนัยส าคัญ 
0.05  

เมื่อจ าแนกพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลผ่านการถ่วงน้ าหนัก
ตามการจัดอันดับ 1-3 ในข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนก
ตามช่วงรายได้ต่อเดือน ซึ่งแสดงในภาพที่ 4.38 พบว่า แนวโน้มการเลือกของแต่ละช่วงรายได้ต่อเดอืน
ไปในทิศทางเดียวกันเรียงล าดับได้ ดังนี้ ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิดเดิมซ้ า เพื่อทานต่อทันที ซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิดเดิมซ้ า เมื่ออยากทานต่อไป และบอกเล่าหรือแนะน าคนที่รู้จัก ตามล าดับ ซึ่ง
อาจมีสัดส่วนการเลือกที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงรายได้ต่อเดือน 

 

ภาพที่ 4.38  เปอร์เซ็นต์ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรมหลังการรับประทานได้ผลแบบ      
ถ่วงน้ าหนัก   โดยจ าแนกตามช่วงรายได้ต่อเดือน 

  

จากการทดสอบสมมติฐานทั้ง 30 สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และตารางไขว้ของ

ลักษณะทางประชากรศาสตร์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่กล่าวมานั้น สามารถสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐานและข้อมูลที่จะน าไปเป็นประโยชน์ในการวางแผนทางการตลาดได้ ซึ่งเป็นข้อมูลที่กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกตอบ โดยจ าแนกเป็นข้อมูลที่แต่ละลักษณะประชาศาสตร์มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อคล้ายคลึงกัน และข้อมูลที่แต่ละลักษณะประชาศาสตร์มีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่

แตกต่างกัน ดังตารางที่ 4.2  



79 
 

ตารางที่ 4.2 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานและข้อมลูทีส่ามารถน าไปใช้ 

ลักษณะ
ประชากร-

ศาสตร ์
กระบวนการ 

สรุปผล
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ข้อมูลท่ีคลา้ยกันใน     
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์

ข้อมูลท่ีต่างกันในแต่ละ
ลักษณะประชากรศาสตร ์

1. ข้ันการตระหนกัถึงปญัหา 
เพศ เหตผุลทีซ่ื้อ มีความ 

สัมพันธ์กัน 
-การทดแทน
สารอาหารที่ร่างกาย
ได้รับไม่เพียงพอ 
- ต้องการหายจาก
อาการอ่อนเพลีย 
- ป้องกันโรค 
- บ ารงุสมอง 
  

- เพศหญิง :  
บ ารุงผิวพรรณ 
- เพศชาย : เสรมิ
สมรรถภาพทางเพศ 

ช่วงอายุ เหตผุลทีซ่ื้อ มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- อายุต่ ากว่า 20 ปี ถึง 30 
ปี :  
บ ารุงผิวพรรณ 
- อายุ 41-50 ปี :  
ป้องกันโรค 
- อายุ 51 ปีข้ึนไป :  
บ ารุงสมอง 

ช่วงรายได้
ต่อเดือน 

เหตผุลทีซ่ื้อ มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- รายได้ต่ ากว่า 15,000 ถึง 
50,000 บาท:  
บ ารุงผิวพรรณ 
- รายได้ 15,000 - 35,000 
บาท: บ ารงุสมอง 
- รายได้ 50,001-85,000 
บาท :ป้องกันโรค 
-รายได้ 85,000 บาทข้ึน
ไป: หวังผลชะลอวัยและ
บ ารุงสมอง 
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ตารางที่ 4.2 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานและข้อมลูทีส่ามารถน าไปใช้ (ต่อ) 

 

  

ลักษณะ
ประชากร-

ศาสตร ์
กระบวนการ 

สรุปผล
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ข้อมูลท่ีคลา้ยกันใน     
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์

ข้อมูลท่ีต่างกันใน             
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์
1. ข้ันการตระหนกัถึงปญัหา (ต่อ) 
เพศ ข้อมูลทีจู่งใจ

ให้ซื้อ 
มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- ประโยชน์ต่อ
สุขภาพ 
(อันดับที่ 1) 
- การรับรอง
มาตรฐานขององค์กร  
- ค าบอกเล่าจาก
บุคคลที่ทานแล้ว
ได้ผล 
- ผลการทดสอบใน
กลุ่มตัวอย่าง 
 

เพศหญงิ :  
ค าบอกเล่าจากบุคคลที่
ทานแล้วได้ผล 
เพศชาย:  
ผลการทดสอบในกลุม่
ตัวอย่าง 

ช่วงอายุ ข้อมูลทีจู่งใจ
ให้ซื้อ 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

-อายุต่ ากว่า 20 ปี :  
ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยม 

ช่วงรายได้
ต่อเดือน 

ข้อมูลทีจู่งใจ
ให้ซื้อ 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- รายได้ 25,001-35,000 
บาท:  
การรบัรองมาตรฐานจาก
องค์กร  
- รายได้ต่ ากว่า 15,000 ถึง 
25,000 บาท:  
ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยม 
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ตารางที่ 4.2 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานและข้อมลูทีส่ามารถน าไปใช้ (ต่อ) 

 
 
  

ลักษณะ
ประชากร-

ศาสตร ์
กระบวนการ 

สรุปผล
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ข้อมูลท่ีคลา้ยกันใน     
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์

ข้อมูลท่ีต่างกันใน             
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์
1. ข้ันการตระหนกัถึงปญัหา (ต่อ) 
เพศ กลุ่มบุคคลที่

มีอิทธิพลตอ่
การซื้อ 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- แพทย์ เภสัชกร  
(อันดับที่ 1) 
- เพื่อน เพื่อน
ร่วมงาน (อันดับที่ 2) 
- ครอบครัว  
(อันดับที่ 3) 

- เพศชาย:  
โค้ช นักกีฬา  
- เพศหญิง :  
ดารา นักแสดง นักรอ้ง 

ช่วงอายุ กลุ่มบุคคลที่
มีอิทธิพลตอ่
การซื้อ 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- อายุต่ ากว่า 20 ปี : ดารา 
นักแสดง นักร้อง - อายุ 
41-50 ปี :  
ไฮโซ คนดังในสังคม และ
พนักงานขายของบริษัท 
 

ช่วงรายได้
ต่อเดือน 

กลุ่มบุคคลที่
มีอิทธิพลตอ่
การซื้อ 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- รายได้ต่ ากว่า 15,000 
บาท : 
 ดารา นักแสดง นักร้อง 
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ตารางที่ 4.2 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานและข้อมลูที่สามารถน าไปใช้ (ต่อ) 

 
 

ลักษณะ
ประชากร-

ศาสตร ์
กระบวนการ 

สรุปผล
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ข้อมูลท่ีคลา้ยกันใน     
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์

ข้อมูลท่ีต่างกันใน             
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์
2. ข้ันการแสวงหาข้อมูล 
เพศ แหล่งข้อมูล

ที่ค้นหา 
มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- แพทย์ เภสัชกร  
(อันดับที่ 1)  
- ครอบครัว เพื่อน 
เพื่อนร่วมงาน  
(อันดับที่ 2)  
- search engine 
website เช่น google 
(อันดับที่ 3)  
- เว็บไซต์บริษัทผู้จัด
จ าหน่าย 
- ฉลากของผลิตภัณฑ์ 
- ประสบการณ์การ
ทดลองบรโิภคด้วย
ตนเอง 
 

- เพศชาย: search 
engine website  
- เพศหญิง : 
ประสบการณ์การทดลอง
บริโภคด้วยตนเอง 
 

ช่วงอายุ แหล่งข้อมูล
ที่ค้นหา 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- อายุต่ ากว่า 20 ถึง 40 
ปี : search engine 
website  
- อายุ 31-50 ปี:เว็บไซต์
บริษัทผู้จัดจ าหน่าย 
- อายุ 41-50 ปี :
พนักงานขาย  
 

ช่วงรายได้
ต่อเดือน 

แหล่งข้อมูล
ที่ค้นหา 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

-รายได้ 25,000-35,000 
บาท:  Blogger website 
และ Pantip  
- รายได้ 85,000 บาทข้ึน
ไป: พนักงานขายและ
เว็บไซต์บริษัทผูจ้ัด
จ าหน่าย 
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ตารางที่ 4.2 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานและข้อมลูทีส่ามารถน าไปใช้ (ต่อ) 

ลักษณะ
ประชากร-

ศาสตร ์
กระบวนการ 

สรุปผล
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ข้อมูลท่ีคลา้ยกันใน     
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์

ข้อมูลท่ีต่างกันใน             
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์
2. ข้ันการแสวงหาข้อมูล (ต่อ) 
เพศ ข้อมูลที่

ค้นหา 
มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- สรรพคุณ ข้อบ่งใช้ 
(อันดับที่ 1)  
- ส่วนประกอบส าคัญ 
- ยี่ห้อ 
- ส่วนประกอบส าคัญ            
- ผลข้างเคียงและ
อันตราย 

- เพศชาย: ปริมาณของ
แต่ละส่วนประกอบ
ส าคัญ 
- เพศหญิง : มาตรฐาน
การรบัรองและ
ผลข้างเคียงมากกว่า 

ช่วงอายุ ข้อมูลที่
ค้นหา 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- อายุ 20-30 ปี :
ส่วนประกอบส าคัญ 
- อายุ 41-50 ปี :                  
แหล่งที่ผลิต 

ช่วงรายได้
ต่อเดือน 

ข้อมูลที่
ค้นหา 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- รายได้ต่ ากว่า 15,000 
บาทถึง 35,000 บาท:
มาตรฐานรบัรอง 
- รายได้ 35,001-50,000 
บาท: ส่วนประกอบ
ส าคัญ 
 - รายได้ 50,001 – 
85,000 บาท:  
ยี่ห้อ 
- รายได้มากกว่า 85,000 
บาทข้ึนไป:  
ปริมาณของแต่ละ
ส่วนประกอบ 
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ตารางที่ 4.2 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานและข้อมลูทีส่ามารถน าไปใช้ (ต่อ)   

 

 
 
 

ลักษณะ
ประชากร-

ศาสตร ์
กระบวนการ 

สรุปผล
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ข้อมูลท่ีคลา้ยกันใน     
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์

ข้อมูลท่ีต่างกันใน             
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์
2. ข้ันการแสวงหาข้อมูล (ต่อ) 
เพศ ปัจจัยความ

เสี่ยงที่ท าให้
เพิ่มการ
ค้นหาข้อมูล 

ไม่มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- กลัวอันตรายต่อ
ร่างกาย 
(อันดับที่ 1)  
- กลัวไม่ได้ผล  
(อันดับที่ 2)  
- กลัวรับประทานผิด
ขนาดหรือผิดเวลา 
- ราคาแพงท าให้กลัว
ไม่คุ้มกับเงินทีเ่สียไป 

- 

ช่วงอายุ ปัจจัยความ
เสี่ยงที่ท าให้
เพิ่มการ
ค้นหาข้อมูล 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- อายุ 20-30 ปี :  
ราคาแพงท าใหก้ลัวไม่คุ้ม
กับเงินที่เสียไป 
- อายุต่ ากว่า 20 ปีและ
อายุ 41-50 ปี : 
กลัวเลือกซื้อผิดย่ีห้อ 
 

ช่วงรายได้
ต่อเดือน 

ปัจจัยความ
เสี่ยงที่ท าให้
เพิ่มการ
ค้นหาข้อมูล 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- รายได้ 85,000 บาท                
ข้ึนไป :  
กลัวราคาแพงท าให้ไม่คุ้ม
กับเงินที่ เสียไปน้อยกว่า
ช่วงรายได้อื่นๆ 
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ตารางที่ 4.2 
  
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานและข้อมลูทีส่ามารถน าไปใช้ (ต่อ) 

 

ลักษณะ
ประชากร-

ศาสตร ์
กระบวนการ 

สรุปผล
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ข้อมูลท่ีคลา้ยกันใน     
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์

ข้อมูลท่ีต่างกันใน             
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์
3. ข้ันการประเมินทางเลือก 
เพศ คุณลักษณะ

ที่ใช้เป็น
เกณฑ ์

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- อย. รับรอง  
- มีช่ือเสียงมา
ยาวนาน  
- ระยะเวลาทีท่าน
แล้วได้ผล  
- ขายดี  
- สถาบันต่างชาติ
รับรอง 
 

- เพศหญิง:  
อย.รับรอง และมีช่ือเสียง
มายาวนาน  
- เพศชาย : 
 สถาบันต่างชาติรับรอง 
และลกัษณะบรรจุภัณฑ ์

ช่วงอายุ คุณลักษณะ
ที่ใช้เป็น
เกณฑ ์

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- อายุต่ ากว่า 20 ปี ถึง              
50 ปี  :  
มีช่ือเสียงมายาวนานและ 
อย.รับรอง ทั้งสองเกณฑ ์
- อายุ 51 ปีข้ึนไป :  
อย. รับรองเพียงเกณฑ์
เดียว  

ช่วงรายได้
ต่อเดือน 

คุณลักษณะ
ที่ใช้เป็น
เกณฑ ์

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- รายได้ต่ ากว่า 15,000 ถึง 
35,000 บาท:  
อย. รับรอง  
- รายได้ 35,000 บาทข้ึน
ไป:  
มีช่ือเสียงมายาวนาน   
-รายได้ 85,000 บาทข้ึนไป 
: สถาบันต่างชาติรับรอง 
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ตารางที่ 4.2 

 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานและข้อมลูทีส่ามารถน าไปใช้ (ต่อ) 

 

ลักษณะ
ประชากร-

ศาสตร ์
กระบวนการ 

สรุปผล
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ข้อมูลท่ีคลา้ยกันใน
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์

ข้อมูลท่ีต่างกันใน             
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์
4. ข้ันตัดสินใจซื้อ 
เพศ กิจกรรม

ส่งเสริม
ทางการ
ตลาด 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- ลดราคา  
- สื่อโฆษณาทีวี                 
- บิลบอร์ด  
- ค าแนะน าจาก
พนักงานขาย  
- สื่อออนไลน์  
- แถมสินค้าหรือเพิ่ม
ขนาดสินค้า  
- กิจกรรมสง่เสรมิ
การขายร่วมกบั 
ร้านยา 

เพศชาย : ลดราคา สื่อ
โฆษณาทีวี บิลบอร์ด  
ค าแนะน าจากพนักงานขาย  
เพศหญงิ: ลดราคา  สื่อ
ออนไลน์  และสื่อโฆษณา
ทีวี บิลบอร์ด แถมสินค้า
หรือเพิ่มขนาดสินค้า และ
ค าแนะน าจากพนักงานขาย  

ช่วงอายุ กิจกรรม
ส่งเสริม
ทางการ
ตลาด 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- อายุต่ ากว่า 20 ป ี:  
สื่อออนไลน์  
- อายุ 20-30 ปี : ลดราคา  
- อายุ 31-40 ปี :  
สื่อออนไลน์  
- อายุ 41-50 ป:ี  
สื่อโฆษณาทางทีวี บลิบอร์ด                            
- อายุ 51 ปีข้ึนไป:  
ลดราคา  

ช่วงรายได้
ต่อเดือน 

กิจกรรม
ส่งเสริม
ทางการ
ตลาด 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

-รายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท
ต่อเดือน :  
สื่อออนไลน์                    
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ตารางที่ 4.2 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานและข้อมลูทีส่ามารถน าไปใช้ (ต่อ) 

 

  

ลักษณะ
ประชากร-

ศาสตร ์
กระบวนการ 

สรุปผล
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ข้อมูลท่ีคลา้ยกัน
ในแต่ละลักษณะ
ประชากรศาสตร ์

ข้อมูลท่ีต่างกันใน             
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์
4. ข้ันตัดสินใจซื้อ (ต่อ) 
ช่วงรายได้
ต่อเดือน 
(ต่อ) 

กิจกรรม
ส่งเสริม
ทางการ
ตลาด 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

 -รายได้ 15,000-25,000 
บาท:  
สื่อทางทีวี บิลบอร์ด และสื่อ
ออนไลน ์
-รายได้ 25,001-35,000 
บาท:  
ลดราคา  
- รายได้ 35,001-50,000 
บาท :  
ลดราคาและค าแนะน าจาก
พนักงานขาย 
 - รายได้ 50,001-85,000 
บาท:  
ลดราคา  
- รายได้ 85,000 บาทข้ึนไป:
ค าแนะน าจากพนักงานขาย   
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ตารางที่ 4.2 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานและข้อมลูทีส่ามารถน าไปใช้ (ต่อ) 

  

ลักษณะ
ประชากร-

ศาสตร ์
กระบวนการ 

สรุปผล
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ข้อมูลท่ีคลา้ยกันใน
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์

ข้อมูลท่ีต่างกันใน             
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์
5. ข้ันพฤติกรรมหลงัการซื้อ 
เพศ พฤติกรรม

หลงัการ
รับประทาน
ไม่ได้ผล 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- เลิกใช้ผลิตภัณฑ์
ชนิดนี้  
(อันดับที่ 1)             
- เปลี่ยนยี่หอ้ใหม่แต่
ยังใช้ผลิตภัณฑ์ชนิด
เดิม  
- เฉยๆ  
- เตือนหรือบอกเล่า
ไม่ให้เพื่อนซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชนิดนี ้

สัดส่วนการเลือกต่างกัน
เพียงเล็กนอ้ย 

ช่วงอายุ พฤติกรรม
หลงัการ
รับประทาน
ไม่ได้ผล  
 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

สัดส่วนการตอบว่าเลิกใช้
ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ มีแนวโน้ม
จะเพิม่ขึ้นตามอายุทีเ่พิ่มข้ึน 

ช่วงรายได้
ต่อเดือน 

พฤติกรรม
หลงัการ
รับประทาน
ไม่ได้ผล 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- รายได้ต่ ากว่า 15,000 
บาทถึง 85,000 บาท :      
เลิกใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ 
 
-รายได้ 85,000 บาทข้ึน
ไป: เปลี่ยนยี่ห้อใหม่แต่ยัง
ใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเดิม 
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ตารางที่ 4.2 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐานและข้อมลูทีส่ามารถน าไปใช้ (ต่อ) 

  

ลักษณะ
ประชากร-

ศาสตร ์
กระบวนการ 

สรุปผล
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ข้อมูลท่ีคลา้ยกันใน
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์

ข้อมูลท่ีต่างกันใน             
แต่ละลักษณะ

ประชากรศาสตร ์
5. ข้ันพฤติกรรมหลงัการซื้อ (ต่อ) 
เพศ พฤติกรรม

หลงัการ
รับประทาน
ได้ผล 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

- ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
และชนิดเดิมซ้ า เพื่อ
ทานต่อทันที  
(อันดับที่ 1)  
- ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
และชนิดเดิมซ้ า เมื่อ
อยากทานต่อไป  
- บอกเล่าหรือ
แนะน าคนที่รู้จกั  
- ซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดนี้
ซ้ าแต่ลองเปลี่ยน
ยี่ห้อ  
 

เพศชาย :  
ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิด
เดิมซ้ า เพื่อทานต่อทันที  
เพศหญิง:   
ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิด
เดิมซ้ า เมื่ออยากทานต่อไป  

 
 

ช่วงอายุ พฤติกรรม
หลงัการ
รับประทาน
ได้ผล 
 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

สัดส่วนต่างกันเลก็น้อยใน 
แต่ละช่วงอายุ 

ช่วงรายได้
ต่อเดือน 

พฤติกรรม
หลงัการ
รับประทาน
ได้ผล 
 

มีความ 
สัมพันธ์กัน 

สัดส่วนต่างกันเลก็น้อยใน       
แต่ละช่วงรายได ้
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
ในภาพรวมของการแข่งขันตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีแนวโน้มที่รุนแรง และความ

ต้องการของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้งานวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมเป็นข้อมูลที่น าไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีกรอบแนวทาง
ชัดเจนได้มากข้ึน โดยหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นที่เป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ 
อายุ และรายได้ต่อเดือน กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ข้ันตอน ได้แก่ การตระหนักถึง
ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซือ้ พร้อมทัง้
ส ารวจพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในปัจจุบันส าหรับการเลือกผลิตภัณฑ์ 
ราคา และสถานที่ซื้อได้สอดคล้องกับพฤติกรรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้   

หลังจากที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในอดีต และเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่างที่อาศัยหรือท างานในเขตกรุงเทพมหานครและเคยรับประทานและซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ด้วยตนเองภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา โดยท าการส ารวจผ่านการตอบแบบสอบถาม และได้รับ
ข้อมูลแบบสอบถามตอบกลบัที่มคีวามสมบรูณ์รวมทั้งสิ้น 406 ชุด จากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์ค่าทาง
สถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยและท าการสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอยา่ง 
ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง มีดังนี้ ด้านเพศมี เพศหญิง 62.6% 

และเพศชาย 37.4% ด้านอายุ ส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี 51.5% รองลงมา ได้แก่ อายุ 31-40 ปี 
18.0% และอายุ 51 ปีข้ึนไป 11.8% และด้านรายได้ต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-25,000 
บาทต่อเดือน 23.9% รองลงมา ได้แก่ 25,001-35,000 บาทต่อเดือน 23.4% และ 35,001-50,000 
บาทต่อเดือน 17.0  % 

5.1.2 ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มตัวอย่าง 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มตัวอย่างมีความถ่ีในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส่วนใหญ่นาน 2-3 เดือนต่อครั้งคิดเป็น 38% ซึ่งใกล้เคียงกับความถ่ีนานกว่า 3 
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เดือนต่อครัง้คิดเป็น 33% และส ารวจจ านวนผลิตภัณฑ์ทีร่ับประทานอยู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบ Light User คือ รับประทานจ านวน 1-2 ชนิด คิดเป็น 75 % 
รองลงมารับประทาน 3-5 ชนิด และ 5 ชนิดข้ึนไป คิดเป็น 19% และ 6% ตามล าดับ  

ในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ที่มีส่วนประกอบทั้งสารธรรมชาติและสารสังเคราะห์ คิดเป็น 47% แต่มีกลุ่มตัวอย่างที่รับประทาน

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มาจากสารธรรมชาติอย่างเดียว คิดเป็น 39% และสารสังเคราะห์ คิดเป็น 

14%  นอกจากนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับประทานทั้งผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบมี

ส่วนประกอบหลักทั้ง 2 อย่าง (ชนิดเดียวและมากกว่า 2 ชนิด) และมีส่วนประกอบหลักมากกว่า 1 

ชนิด คิดเป็น 39% โดยรูปแบบผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่มักรับประทานรูปแบบเม็ด/แคปซูล 73% 

รองลงมาของเหลว 19% และผงชง 8% 

ในด้านราคาต่อหนึ่งชนิดที่กลุ่มตัวอย่างซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารพบว่า ส่วนใหญ่
จะซื้อที่ระดับราคา 501-1000 บาท คิดเป็น 33% รองลงมาราคา 100-500 บาท คิดเป็น 27% และ
ราคา 1001-1500 บาท คิดเป็น 19%  

ในด้านสถานที่ซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ร้าน
ขายยาทั่วไปคิดเป็น 33% รองลงมาเป็น ร้านขายยา Chain store 19% และร้านขายของบริษัท
จ าหน่าย 10% 

ในด้านความพึงพอใจหลังการรับประทานพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่า
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้วได้ผลตามความต้องการบางครั้งคิดเป็น 78 % ในขณะที่กลุ่ม
ตัวอย่างที่คิดว่าได้ผลทุกครั้ง คิดเป็น 20% 

5.1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตรด์้านเพศ อายุ และรายได้
ต่อเดือนกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอยา่ง 

เมื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน โดยใช้การทดสอบ Chi-square ในการหาความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์กับข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด ยกเว้น เพศไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการ
หาข้อมูลเพิ่มข้ึน ดังนี้ 
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ข้ันการตระหนักถึงปัญหา พบว่า เพศ ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนมีสัมพันธ์
กับเหตุผลที่ซื้อ ข้อมูลจูงใจในการซื้อ และกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ
และรายได้แตกต่างจะตระหนักถึงปัญหาในการรับประทานอาหารเสริมแตกต่างกัน โดยจากความ
แตกต่างกันในประสบการณ์การใช้ชีวิต ทัศนคติ รวมถึงภาวะสุขภาพร่างกายที่เปลี่ยนแปลงไปตาม
อายุ ท าให้มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและการพิจารณาข้อมูลที่จูงใจให้เลือกผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารที่แตกต่างกันได้ทั้งข้อมูลทางวิชาการและกิจกรรมทางการตลาด 

ข้ันการแสวงหาข้อมูล พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลและข้อมูลที่
ต้องการค้นหา แตไ่ม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยเสี่ยงที่ท าให้เพิ่มการหาข้อมูลเพิ่มข้ึน อาจเนื่องจากเพศ
หญิงและเพศชายมีความละเอียดและความกังวลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่แตกต่างกัน แต่
ปัจจัยความเสี่ยงมีแนวโน้มเดียวกัน คือ กังวลต่ออันตรายต่อร่างกาย ที่ท าให้เพิ่มการหาข้อมูล
เช่นเดียวกัน ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับแหล่งที่แสวงหาข้อมูล ข้อมูลที่ต้องการค้นหา และปัจจัยเสี่ยง
ที่ค้นหาข้อมูลเพิ่มข้ึน อาจเนื่องจากแต่ละช่วงอายุจะมีพฤติกรรมการเข้าถึงข้อมูลและการเปิดรับ 
วิเคราะห์ข้อมูลที่แตกต่างกันอออกไป และช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล ข้อมูลที่
ต้องการค้นหา และปัจจัยที่เสี่ยงที่ท าให้ค้นหาข้อมูลเพิ่มข้ึน เนื่องจากรายได้เป็นปัจจัยหนึ่งสะท้อน
สถานภาพทางสังคมและวิถีชีวิตรวมถึงการเปิดรับข้อมูล การค้นหาข้อมูลที่แตกต่างกันไป 

ข้ันการประเมินทางเลือก พบว่า เพศ ช่วงอายุและช่วงรายได้ต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์กับคุณลักษณะที่ใช้ในการประเมินทางเลือกตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่งมา
จากประสบการณ์และบริบทการบริโภค รวมถึงข้อมูลทางการตลาดที่ส่งผลให้เกณฑ์ในการประเมิน
ทางเลือกแตกต่างกัน 

ข้ันการตัดสินใจซื้อ พบว่า เพศ ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์
กับกิจกรรมทางการตลาดเลย อาจเป็นเพราะกิจกรรรมทางการตลาดในปัจจุบันสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้หลากหลายส่วนแบ่งตลาด (Segment) ตามลักษณะประชากรศาสตร์ หรืออาจใช้กิจกรรม
ทางการตลาดที่คล้ายคลึงกันในทุกส่วนแบ่งตลาด 

ข้ันพฤติกรรรมหลังการซื้อ พบว่า เพศ ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์ทั้งการรับประทานแล้วได้ผลและไม่ได้ผล ทั้งนี้อาจมาจากชนิดและจ านวนที่รับประทาน 
ความคาดหวังต่อการรับประทานที่แตกต่างในแต่ละเพศ ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือนท าให้ส่งผล
ต่อความพึงพอใจว่าได้ผลหรือไม่ได้ผลในการรับประทาน และพฤติกรรมที่ปฏิบัติหลังการซื้อและ
บริโภคต่อไป 

5.1.4 พฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีกระบวนการตัดสินใจซื้อในแต่ละข้ันตอนที่มีแนวโน้ม 
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ความคล้ายคลึงในแต่ละลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ ช่วงอายุ และช่วงรายได้ต่อเดือน ดังนี ้
5.1.4.1 ขั้นการตระหนักถึงปัญหา 

(1) เหตุผลท่ีซื้อ 
ต้องการหายจากอาการอ่อนเพลียเจ็บป่วยง่าย ทดแทนสารอาหารที่

ร่างกายได้รับไม่เพียงพอ ป้องกันโรค บ ารุงสมอง และบ ารุงผิวพรรณ 
(2) ข้อมูลท่ีจูงใจ  

อันดับที่ 1 คือ ประโยชน์ต่อสุขภาพในทางการแพทย์ รองลงมา รับรอง
มาตรฐานจากองค์ที่น่าเช่ือถือ และค าบอกเล่าจากบุคคลที่รับประทานแล้วได้ผล 

(3) กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพล  
อันดับที่ 1 คือ แพทย์ เภสัชกร อันดับที่ 2 คือ เพื่อน เพื่อนร่วมงาน และ

อันดับที่ 3 คือ ครอบครัว 
5.1.4.2 ขั้นการแสวงหาข้อมูล 

(1) แหล่งท่ีค้นหาข้อมูล  
อันดับที่ 1 คือ แพทย์ เภสัชกร อันดับที่ 2 คือ ครอบครัว เพื่อน เพื่อน

ร่วมงาน และอันดับที่ 3 คือ Search engine website นอกจากนี ้มีข้อมูลประสบการณ์การทดลอง
บริโภคด้วยตนเอง ฉลากของผลิตภัณฑ์ และเว็บไซต์บริษัทผู้จัดจ าหน่ายที่มีกลุ่มตัวอย่างเลือกเป็น        
ส่วนใหญ่อีกด้วย 

(2) ข้อมูลท่ีค้นหา 
อันดับที่ 1 คือ สรรพคุณ ข้อบ่งใช้ รองลงมา ได้แก่ ส่วนประกอบส าคัญ 

ยี่ห้อ ผลข้างเคียงและอันตราย 
(3) ปัจจัยท่ีเพ่ิมการค้นหาข้อมูล 

อันดับที่ 1 คือ กลัวอันตรายต่อร่างกาย อันดับที่ 2 คือ กลัวไม่ได้ผล 
รองลงมา กลัวรับประทานผิดขนาดหรือเวลา และราคาแพงกลัวไม่คุ้มค่ากับเงินที่เสียไป 

5.1.4.3 ขั้นการประเมินทางเลือก 
 (1) คุณลักษณะท่ีใช้เป็นเกณฑ์  

อย. รับรอง มีช่ือเสียงมายาวนาน ระยะเวลาที่ทานแล้วได้ผล ขายดี 
สถาบันต่างชาติรับรอง และสะดวกในการซื้อ 

5.1.4.4 ขั้นการตัดสินใจซื้อ 
(1) กิจกรรมทางการตลาด  
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อันดับที่ 1 คือ ลดราคา รองลงมา ได้แก่ แถมหรือเพิ่มขนาดสินค้า สื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์ บิลบอร์ด สื่อออนไลน์ และค าแนะน าจากพนักงานขาย 

5.1.4.5 ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(1) พฤติกรรมท่ีไม่ได้ผลตามต้องการ  

อันดับที่ 1 คือ เลิกใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ รองลงมา ได้แก่ เปลี่ยนยี่ห้อใหม่
แต่ยังใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเดิม เฉยๆ และเตือนหรือบอกเล่าไม่ให้ผู้อื่นใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้  

(2) พฤติกรรมท่ีได้ผลตามต้องการ  
อันดับที่ 1 คือ ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิดเดิมซ้ า เพื่อทานต่อทันที 

รองลงมา ได้แก่ ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิดเดิมซ้ า เมื่ออยากทานต่อไป บอกเล่าหรือแนะน าคนที่รู้จัก 
และซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ซ้ าแต่ลองเปลี่ยนยี่ห้อ 

 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการ 
 

5.2.1 แนวทางการวางแผนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์                      
เสริมอาหาร 

หากมองถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคพบว่ามีความต้องการที่แตกต่างกันใน
แต่ละส่วนแบ่งตลาด ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นออกแบบผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และสอดคล้องกับทรัพยากรที่มีอยู่ของ
บริษัทของผู้ประกอบการ ดังเช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารให้มคีวามหลายหลายทั้งมาจากสาร
สังเคราะห์และสารธรรมชาติ โดยมีรูปแบบเป็นเม็ดหรือแคปซูล และเน้นให้ผลิตภัณฑ์หนึ่งชนิดมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพหลายอย่าง เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น Light User รับประทาน 1-2 ชนิด 
นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ควรมุ่งประโยชน์การทดแทนสารอาหารที่ร่างกายได้รับไม่เพียงพอ หายจาก
อาการอ่อนเพลีย ป้องกันโรค บ ารุงพรรณ และบ ารุงสมอง ซึ่งตอบสนองกับความต้องการของผูบ้ริโภค
ในขณะนี้ ส าหรับราคาของผลิตภัณฑ์ควรตั้งราคาตั้งแต่ 100-1000 บาท ซึ่งเป็นราคาที่ผู้บริโภคกลุ่ม
ตัวอย่างในงานวิจัยน้ีเลือกซื้อ ทั้งนี้ยังข้ึนกับต้นทุนของสินค้า และคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลติภัณฑ์
และตราสินค้าที่ผู้ประกอบการควรใช้พิจารณาอีกด้วย ส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้น ผู้บริโภค
ต้องการค้นหาและรับทราบข้อมูลจากเภสัชกร หรือต้องการความน่าเช่ือถือจึงนิยมซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่ร้านขายยา ร้านขายยา chain store และร้านของบริษัทจัดจ าหน่าย ดังนั้นควรเน้นช่อง
ทางการจ าหน่ายที่ร้านขายยาเปน็หลกั และในการจัดกิจกรรมสง่เสริมทางการตลาด ควรใช้สื่อโฆษณา
ทางทีวี บิลบอร์ด และสื่อออนไลน์ที่เข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมาก และส่งเสริมการขายโดยจัดช่วงลด



95 
 

ราคา การแถมหรือเพิ่มขนาดบรรจุภัณฑ์ รวมถึงมีพนักงานขายประจ า ณ จุดขาย เพื่อให้ค าแนะน า
ผู้บริโภค จะช่วยจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได ้

5.2.2 แนวทางการน าข้อมูลความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรศาสตร์กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไปใช้ 

ความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรศาสตร์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อท าให้
มองภาพถึงการเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และก าหนดลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย โดยมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์อยู่ในการก าหนดลักษณะของกลุ่มเป้าหมายด้วย ซึ่งความชัดเจนของการก าหนด
ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย จึงน าไปสู่การวางแผนทางการตลาดที่มีความส าเร็จ ตรงและสอดคล้องกับ
ลูกค้าเป้าหมายได้ เนื่องจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนัมีความสัมพันธ์กับ
แต่ละข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสรมิอาหารทีแ่ตกต่างด้วย ท าให้วางแผนทางการ
ตลาดแตกต่างกัน แต่อย่างไรก็ตาม กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของแต่ละลักษณะ
ประชากรศาสตร์จะมีความคล้ายคลึงดังที่กล่าวข้อมูลในหัวข้อ 5.1.4 พฤติกรรมในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง และมีความแตกต่างกันส าหรับน าไปใช้วางแผนทางการตลาดได้ ดังนี้ 

ส าหรับปัจจัยด้านเพศ ในเพศชายมีความต้องการผลิตภัณฑ์เสริมสมรรถภาพทาง
เพศ ซึ่งสามารถใช้เป็นข้อมูลส าหรับออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการดังกล่าว โดยที่การ
จูงใจผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจ าหน่ายส าหรับเพศชาย ข้อมูลแสดงส่วนประกอบที่ส าคัญและปริมาณของ
แต่ละส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ทางด้านสุขภาพ มีสถาบันรับรอง และมีงานวิจัยหรือการ
ทดสอบที่น่าเช่ือถือจะตรงกับความคิดและทัศนคติของเพศชาย ข้อมูลนี้ควรมีใน search engine 
website เนื่องจากเพศชายต้องการค้นหาข้อมูลด้วยระบบความคิดของตนเอง ส าหรับการเลอืกบคุคล
ที่เป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์อาจใช้โค้ชหรือนักกีฬาได้ และสิ่งที่น่าสนใจ คือ เพศชายจะประเมินทางเลือก
ผลิตภัณฑ์จากลักษณะบรรจุภัณฑ์ด้วย ดังนั้น ควรออกแบบในบรรจุภัณฑ์ง่ายต่อการบริโภคและการ
เก็บรักษา ข้อมูลและดีไซน์น่าสนใจ นอกจากนี้ การรับสื่อเพศชายจะสนใจสื่อทางโทรทัศน์ บิลบอร์ด 
และค าแนะน าจากพนักงานขายโดยตรงในการตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ส าหรบัในเพศหญิงมี
ความต้องการผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณ สามารถจูงใจโดยการให้ดารา นักแสดงที่มีช่ือเสียงและกลุ่ม
บุคคลใกล้ชิดในการบอกเล่าว่าผลิตภัณฑ์ได้ผล แต่เพศหญิงยังเช่ือการค้นหาข้อมูลและประสบการณ์
การทดลองบริโภคด้วยตนเองอยู่ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ส าหรับเพศหญิงที่วางจ าหน่ายควรมีขนาดทดลอง
ให้บริโภคด้วยตนเอง นอกจากนี้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ควรบอกถึงความปลอดภัยต่อร่างกาย 
ผลข้างเคียงต่อร่างกาย และมาตรฐานรับรอง เนื่องจากเปน็ข้อมูลที่เพศหญิงค้นหาและใช้เป็นเกณฑ์ใน
การประเมินทางเลือก ส่วนในเรื่องของการรับสื่อ เพศหญิงมีความสนใจในสื่อออนไลน์และสื่อทาง
โทรทัศน์ที่ใช้ประชาสัมพันธ์ บอกกิจกรรมส่งเสริมการขายให้จงูใจตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารได้ 
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ส าหรับปัจจัยด้านช่วงอายุ ส าหรับผลิตภัณฑ์ส าหรับวัยรุ่นสามารถใช้กระแส
ความนิยมสินค้า ดารา นักแสดง นักร้องจูงใจให้ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีความต้องการผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวพรรณ และค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ การรีวิวสินค้าซึ่งอาจใช้ Blogger หรือ Net Idol ที่มีช่ือเสียง
จูงใจให้ตัดสินใจซื้อได้ ส าหรับวัยผู้ใหญ่จะค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ Search engine และเว็บไซต์
บริษัท โดยพิจารณาส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจให้ข้อมูลเชิงเปรียบเทียบส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์กับประโยชน์ต่อสุขภาพ และความคุ้มค่าด้านราคา โดยเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในใจของ
ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่ากับเงินที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร นอกจากนี้วัยนี้ยังใช้
ช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือก ดังนั้นการสร้างกระแสความนิยมและ
ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าที่ดีจะท าให้ผู้บริโภควัยนี้ตัดสินใจซื้อได้ ส าหรับผลิตภัณฑ์ส าหรับวัยผู้ใหญ่
ตอนปลายถึงผู้สูงอายุ ต้องการผลิตภัณฑ์ป้องกันโรคและบ ารุงสมองมากกว่าวัยอื่น โดยสามารถใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงในสังคมและพนักงานขายเปน็ผูม้ีอิทธิพลในการตัดสนิใจซือ้ได้ เนื่องจากวัยน้ีต้องการ
หาข้อมูลจากพนักงานขายที่ง่ายต่อการค้นหา และที่น่าสนใจคือจะพิจารณาแหล่งที่ผลิต ยี่ห้อ และ
มาตรฐานการรับรองเป็นหลักในการค้นหาข้อมูลและเกณฑ์ที่ใช้ตัดสินใจซื้อเลือก  ดังนั้น ข้อมูล
ดังกล่าวควรให้พนักงานขายแนะน าผู้บริโภควัยนี้หรือระบุในสื่อโฆษณา ฉลากผลิตภัณฑ์ส าหรับ
ผู้บริโภควัยน้ีอีกด้วย 

ส าหรับปัจจัยด้านช่างรายได้ต่อเดือน จากข้อมูลช่วงรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท
ต่อเดือนมีความคล้ายคลึงกับกลุ่มวัยรุ่นที่ต้องการผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณ ข้อมูลกระแสความนิยม 
และช่ือเสียงของผลติภัณฑ์ โดยใช้ดารา นักแสดง นักร้องสามารถจูงใจให้ซือ้ได้ โดยรับสื่อทางโทรทัศน์
และสื่อออนไลน์ นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายกบักลุม่นี้ต้องได้รับการรบัรองจากองค์การอาหารและ
ยา อาจเนื่องจากผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารที่จ าหน่ายในปจัจบุันมีหลากหลายผู้ประกอบการ และข่าวสาร
ในแง่ลบของผลิตภัณฑ์บางชนิดและบางบริษัทที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงระมัดระวัง
การเลือกซื้อโดยใช้มาตรฐานขององค์การและยาเป็นหลัก ส าหรับกลุ่มรายได้ 15,000 - 35,000 บาท
ต่อเดือน มีความน่าสนใจที่ต้องการผลิตภัณฑ์บ ารุงสมอง อาจเนื่องมาจากภาวะเครียดของการท างาน 
โดยการแสวงหาข้อมูลและข้อมูลที่จูงใจมาจาก Blogger website และการค้นหาในเว็บไซต์ search 
engine ที่สื่อของกลุ่มนี้ต้องเข้าถึงสื่อออนไลน์เป็นหลัก และการประเมินทางเลือกยังคงใช้มาตรฐาน
การรับรองเป็นหลักในการตัดสินใจซื้อ ส าหรับรายได้ 35,001-50,000 บาทต้องการค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับส่วนประกอบและสถาบันต่างชาติรับรอง ดังนั้นผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายผู้บริโภคกลุ่มนี้ควรน า
ผลิตภัณฑ์ที่มีช่ือเสียงในต่างประเทศ มีส่วนประกอบที่มีนวัตกรรมใหม่ และมีสถาบันต่างประเทศ
รับรองมาใช้วางจ าหน่าย ส าหรับรายได้ 50,001-85,000 บาทต่อเดือนต้องการผลิตภัณฑ์ป้องกันโรค
และเลือกจากตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ รวมถึงช่ือเสียงของตราสินค้า ท าให้ต้องสร้างตราสินค้าที่ดีใน
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การรับรู้ของผู้บริโภคกลุ่มนี้ และส าหรับรายได้ 85,000 บาทข้ึนไปต่อเดือนจะหวังผลชะลอวัยและ
ป้องกันโรคจากการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยใช้การหาข้อมูลจากเว็บไซต์บริษัทจัดจ าหน่าย
โดยตรง และพนักงานขาย ดังนั้น พนักงานขายจึงเป็นบุคคลส าคัญในการให้ข้อมูล จูงใจและปิดการ
ขายของผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายผู้บริโภคกลุ่มนี้ อย่างไรก็ตามผู้บริโภคกลุ่มนี้ต้องการทราบส่วนประกอบ
และปริมาณส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์โดยเป็นข้อมูลที่ลึกกว่าผู้บริโภคในรายได้กลุ่มอื่น 

5.2.3 แนวทางการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
จากข้อมูลที่จูงใจผู้บริโภค คือ ประโยชน์ต่อสุขภาพในทางการแพทย์และ

ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสรรพคุณข้อบ่งใช้ ดังนั้น การวาง key message ในการสื่อสารทาง
การตลาด ควรเน้นการสื่อสารในเรื่องประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ การวางแผนสื่อ ควรเข้าถึง
แหล่งข้อมูลที่มีแพทย์ เภสัชกร ที่โรงพยาบาล คลินิก และร้านยา เป็นอันดับแรก เนื่องจากแพทย์ 
เภสัชกรเป็นกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลและเป็นแหล่งข้อมูลที่ค้นหา รองลงมาควรมีสื่อทางโทรทัศน์ และ
บิลบอร์ดในที่สาธารณะที่เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ได้มาก นอกจากนี้ ควรลงสื่อทางออนไลน์ ข้อมูลใน
เว็บไซต์ของบริษัท เนื่องจากมีผู้บริโภคส่วนใหญ่ค้นหาจาก search engine website และ blogger 
website โดยข้อมูลส่วนใหญ่จะส าหรบัอายุ 20-40 ปี รายได้ 25,000 - 35,000 บาทต่อเดือน ส าหรับ
ข้อมูลที่สื่อสาร ผู้บริโภคต้องการข้อมูลที่มีความน่าเช่ือถือ มีสถาบันรับรอง บ่งบอกถึงสรรพคุณ ข้อบ่ง
ใช้ ประโยชน์ทางการแพทย์ และผลข้างเคียงต่อร่างกาย  เนื่องจากเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการค้นหา
และมีความกังวลว่ามีอันตรายต่อร่างกาย และจะได้ผลหรือไม่  นอกจากนี้ เกณฑ์การประเมิน
ทางเลือกซื้อตราสินค้าของผู้บริโภค ท าให้ใช้ในการตรวจสอบตราสินค้าและสินค้าที่ผู้ประกอบการมี
และคู่แข่งมีว่ามีข้อได้เปรียบ ข้อเสียเปรียบอย่างไร เพื่อกลยุทธ์ทางการแข่งขัน เช่น การมีช่ือเสียงมา
ยาวนานอาจเป็นจุดด้อยของตราสินค้าใหม่ที่เข้าสู่ตลาด แต่อาจใช้การพิจารณาจากขายดี มีองค์การ
อาหารและยารับรอง สถาบันต่างชาติรับรอง มาใช้จูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าใหม่ได้ อย่างไร            
ก็ตาม ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศคติหลังการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารว่าได้ผลเป็นบางครั้งซึ่งมี
จ านวนมาก ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคคิดว่าได้ผลจะซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดและตราสินค้าเดิมต่อไป แต่ถ้าหากคิด
ว่าไม่ได้ผลจะเลิกใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดนั้น ดังนั้น นักการตลาดต้องสร้างความเช่ือมั่นให้ผู้บริโภคเข้าใจว่า
ตราสินค้าและสินค้าของบริษัทตนได้ผลแน่นอน เช่น ผลการบอกต่อจากผู้ที่รับประทานได้ผล ซึ่ง
ผู้บริโภคต้องการทราบจากบุคคลรอบข้าง เช่น ครอบครัว เพื่อน จึงควรท าให้กิจกรรมการบอกต่อ 
เช่น แชร์ในสังคมออนไลน์มากข้ึน และกิจกรรมโหวตการประกวด เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นจ านวนมาก 
รวมถึงการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ว่าต้องได้ผลชัดเจน พร้อมทั้งมีข้อมูลสนับสนุน เพื่อให้ผู้บริโภค
มั่นใจว่าได้ผล น าไปสู่การซื้อซ้ า และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ 
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5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

5.3.1 ข้อมูลจาการเก็บแบบสอบถาม 
จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถามอย่างเดียว

เท่านั้น โดยเป็นข้อมูลที่เก็บจากลุ่มตัวอย่างปี พ.ศ. 2558 ควรระวังว่าข้อมูลอาจจะมีการเปลี่ยนแปลง
ไปตามกาลเวลา ทั้งนี้ข้อมูลส าคัญบางอย่างอาจต้องอาศัยข้อมูลเชิงลึกจากการสงัเกต การสนทนากลุม่ 
(Focus Group) หรือการสัมภาษณ์เพิ่มเติม เนื่องจากแบบสอบถามอาจไม่ให้ข้อมูลเชิงบริบทหรือ
สถานการณ์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

5.3.2 ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถาม 
ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามค่อนข้างจ ากัดประมาณ 1 เดือน (ระหว่าง

พฤศจิกายน 2558 ถึง ธันวาคม 2558) จึงอาจท าให้ผลคลาดเคลื่อนในการน าไปอ้างอิงกลุ่มประชากร
ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครได้ นอกจากนี้  พบว่ามีการกระจายตัวทางความ
แตกต่างทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ และรายได้ต่อเดือนที่ไม่เป็นสดัส่วนเทา่กัน ดังนั้นผู้ที่จะน า
ข้อมูลวิจัยชุดน้ีไปใช้ควรระมัดระวังการน าข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ไปใช้เช่ือมโยงปัจจัยต่างๆ  

5.3.3 ความคลาดเคลื่อนของการเก็บแบบสอบถาม 
แบบสอบถามให้ผู้ตอบแบบสอบถามเรียงอันดับ 1-3 ซึ่งต้องอาศัยการให้

ค าอธิบายแก่ผู้ตอบแบบถาม และแบบสอบถามนี้มีจ านวนตัวเลือกมาก ท าให้ผู้ตอบแบบสอบตอบ
ผิดพลาดหรือไม่ตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามได้ ซึ่งอาจท าให้เกิดความคลาดเคลื่อน
ของข้อมูลที่ได้ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

5.4.1 การขยายขอบเขตงานวิจัย 
ควรท าการขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ้นโดยการเพิ่มขอบเขตงานวิจัยไปยัง

ผู้บริโภคทั่วประเทศ เพื่อน าผลงานวิจัยไปศึกษาเพิ่มเติมและพัฒนาตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้ทั่ว
ทุกภูมิภาคของประเทศ และจ าแนกกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อและรับประทานด้วยตนเองกับกลุ่มตัวอย่างที่
ไม่ได้ซื้อด้วยตนเอง จะเพิ่มข้อมูลในกระบวนการตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึน 

5.4.2 วิธีการด าเนินงานวิจัย 
อาจเพิ่มท าแบบสอบถามที่เก็บข้อมูลเชิงตัวเลขทางสถิติ เพื่อหาความสัมพันธ์

ความแตกต่างของตัวแปรทางสถิติได้ซับซ้อนเพิ่มข้ึน หรือใช้วิธีการในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่นๆ  
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เช่น การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) จะท าให้ทราบ
ความคิด กระบวนการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคเพิ่มข้ึน และสามารถเพิ่มมิติถาม
เกี่ยวสถานการณ์ต่างๆที่ประกอบกับการซื้อได้หลากหลายมากขึ้น 

5.4.3 ตัวแปรท่ีศึกษา 
ควรศึกษาเพิ่มข้ึนในเรื่องตราสินค้าที่อยู่ในชุดการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

รวมทั้ง ความภักดีต่อตราสินค้า เพื่อน าไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางการแข่งขันได้ต่อไป  นอกจากนี้
อาจเพิ่มเติมลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอื่นๆ เช่น ด้านอาชีพ ระดับการศึกษา และเพศที่สาม               
เป็นต้น จะได้มิติของความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่เพิ่มเติมข้ึนได้ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง : การศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นการค้นคว้าอิสระ (Independent Study) ของนักศึกษาปริญญาโท
ทางบริหารธุรกิจ (MBA) คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับวิจัยในหัวข้อ “การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยข้อมูลส่วนบุคคลที่ได้รับจาก
แบบสอบถามฉบับนี้ จะถูกเก็บไว้เป็นความลับและจะไม่ถูกเปิดเผยต่อสาธารณชนในกรณีใดๆ ทั้งสิ้น 
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากทา่น โปรดตอบแบบสอบถามนี้ตามความเปน็จริงให้ครบถ้วน เพื่อ
ท าให้ผลการวิจัยน้ีบรรลุตามวัตถุประสงค์  
นิยามศัพท์  

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นผลิตภัณฑ์ที่รับประทานนอกเหนือจากการรับประทาน
อาหารหลักตามปกติ มักอยู่ในรูปลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมี
จุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทั่วไปที่คาดหวังประโยชน์ทางด้านส่งเสริมสุขภาพ โดยไม่มีผลทางการรักษา
แบบยา 

แบบสอบถามชุดน้ีประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1  ค าถามคัดกรอง 
ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ส่วนที่ 3  ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกบัพฤติกรรมของท่านมากทีสุ่ด  
ตัวอย่าง  

ส่วนท่ี 1  ค าถามคัดกรอง 
1.1 ท่านซื้อและรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารครั้งล่าสุดด้วยตนเอง ภายในระยะเวลา 1 ปีที่                
ผ่านมา ใช่หรือไม ่

 ใช่     ไม่ใช่    (จบแบบสอบถาม) 



105 
 

 
1.2 ท่านอาศัยหรือท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร ใช่หรอืไม่ 

 ใช่     ไม่ใช่    (จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนท่ี 2  ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ค าชี้แจง  ให้ท่านประเมินกระบวนการตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน โดยเลือกข้อความที่
ตรงกบัความเห็นหรอืพฤติกรรมของท่าน 3 อันดับแรก และเรียงล าดับที่ 1 - 3  

โปรดกรอกตัวเลขอันดับลงใน   ได้แก่  1 = อันดับ 1 
2 = อันดับ 2 
3 = อันดับ 3 

ขั้นการตระหนักถึงปญัหา 
2.1 เหตุผลใดที่ท าให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (เลอืก 3 อันดับแรก)  
 ต้องการหายจากอาการอ่อนเพลีย เจ็บป่วยง่าย 
 ทดแทนสารอาหารทีร่่างกายไดร้ับไมเ่พียงพอ 
 ป้องกันโรค  
 หวังผลชะลอวัย 
 หวังผลรักษาทางการแพทย์ เช่น ลดระดับน้ าตาลในเลือด ลดระดับไขมันในเลือด  
 เสริมสร้างกล้ามเนื้อ  
 บ ารุงสมอง 
 เสริมสร้างสมรรถภาพทางเพศ 
 บ ารุงผิวพรรณ  
 ลดน้ าหนัก 
 อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………………………………………… 

2.2 ข้อมูลใดที่จงูใจใหท้่านซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร (เลอืก 3 อันดับแรก)  
 ประโยชน์ต่อสุขภาพในทางการแพทย ์
 ผลการทดสอบจากกลุม่ตัวอย่างในงานวิจัย 
 ค าบอกเล่าบุคคลที่รบัประทานผลิตภัณฑ์แล้วได้ผลที่ต้องการ 
 รับรองมาตรฐานจากองค์กรที่น่าเช่ือถือ 
 ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยม /ติดอันดับขายด ี
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 การส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์ เช่น ลดราคา แถมสนิค้า 
 ผลิตภัณฑ์ออกใหม ่
 อื่นๆ โปรดระบ…ุ………………………………………… …  

2.3 กลุ่มบุคคลใดที่สามารถจงูใจให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (เลือก 3 อันดับแรก) 
 ดารา/ นักแสดง/ นักร้อง    โค้ช/ นักกีฬา 
 ไฮโซ/ เซเลป/ คนดังในสังคม   Blogger / Net Idol ในสังคมออนไลน ์
 แพทย์/ เภสัชกร     พนักงานขายของบริษัท  
 ครอบครัว     เพื่อน/ เพื่อนร่วมงาน 
 อื่นๆ โปรดระบ…ุ……………………………………………………  

 
ขั้นการแสวงหาข้อมลู 
2.4 ท่านสอบถามหรือค้นหาข้อมลูจากแหลง่ใด ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร (เลือก 3 อันดับ
แรก)  
 ครอบครัว/ เพื่อน/ เพื่อนร่วมงาน   แพทย์/ เภสัชกร 
 พนักงานขาย     เว็บไซต์องค์กรอสิระ/ หน่วยงานของรัฐ 
 นิตยสาร/ หนังสอืพิมพ์/ หนงัสอื   Search engine website เช่น Google 
 Blogger website/ Pantip   Viral Clip/ Youtube 
 สื่อโฆษณาทางทีวี/ โปสเตอร์    Facebook 
 เว็บไซต์ของบริษัทผูจ้ัดจ าหน่าย   Instagram 
 ฉลากของผลิตภัณฑ์    แผ่นพับ/ ป้ายโฆษณาที่จุดขาย 
 ประสบการณ์การทดลองบริโภคด้วยตนเอง 
 อื่นๆ โปรดระบ…ุ……………………………………………………  

2.5 ท่านค้นหาข้อมูลใด ก่อนซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (เลือก 3 อันดับแรก)  
 ยี่ห้อ      แหล่งทีผ่ลิต 
 ส่วนประกอบส าคัญ    ปริมาณของแต่ละส่วนประกอบส าคัญ 
 สรรพคุณ/ ข้อบ่งใช้    ขนาดการรับประทาน 
 ข้อควรระวัง      ผลข้างเคียง/ อันตราย 
 มาตรฐานรับรอง เช่น อย. 
 อื่นๆ โปรดระบ…ุ……………………………………………………  
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2.6 ปัจจัยใดทีท่ าให้ท่านต้องการค้นหาข้อมลูมากขึ้น ก่อนซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร (เลือก 3 อันดับ
แรก) 
 กลัวอันตรายต่อร่างกาย    กลัวรับประทานผิดขนาด ผิดเวลา 
 กลัวไม่ได้ผล     ราคาแพง กลัวไม่คุ้มกับเงินทีเ่สียไป 
 มีคนบอกว่าไม่ได้ผล แต่อยากทาน   กลัวเลือกซื้อผิดย่ีห้อ 
 กลัวคนอื่นจะต่อว่าไม่ดี    อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………………………………… 

 
ขั้นการประเมินทางเลือก 
2.7 คุณลักษณะใดที่ท่านใช้ตัดสินใจเลือกซื้อยี่หอ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (เลือก 3 อันดับแรก)  
 ขายดี     มีช่ือเสียงมายาวนาน 
 อย. รับรอง    สถาบันต่างชาติรบัรอง   
 ราคาถูกกว่า    ราคาแพงกว่า     
 ระยะเวลาทีท่านแล้วได้ผล   วิธีรับประทาน 
 ลักษณะบรรจุภัณฑ์ (packaging)  รูปแบบผลิตภัณฑ ์
 ความสะดวกในการซื้อ   อื่นๆ โปรดระบ…ุ………………………………………  

 
ขั้นการตัดสินใจซื้อ 
ค าชี้แจง  ให้ท่านประเมินการตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของท่าน โดยเลือกข้อความที่ตรงกับ
ความเห็นหรือพฤติกรรมของท่านมากทีสุ่ด  

2.8 ขณะนี้ท่านรับประทานผลิตภัณฑเ์สริมอาหารอยูก่ี่ชนิด (ตอบ 1 ข้อ) 
 1 -2 ชนิด      3-5 ชนิด   5 ชนิดข้ึนไป  

2.9 ประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านรับประทานอยู่ (ตอบ 1 ข้อ) 
 สารสังเคราะห์ (Chemical)  สารจากธรรมชาติ (Natural)   
 ทั้ง 2 อย่าง  

2.10 ประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านรับประทานอยู่ (ตอบ 1 ข้อ) 
 มีส่วนประกอบหลัก 1 ชนิด  มีส่วนประกอบมากกว่า 2 ชนิด   
 ทั้ง 2 อย่าง  
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2.11 ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารของท่าน (ตอบ 1 ข้อ) 
 มากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง   เดือนละ 1 ครั้ง  
 2-3 เดือนต่อครัง้   นานกว่า 3 เดือนต่อครัง้     

2.12 รูปแบบผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านซื้อ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 เม็ด/แคปซูล    ผงชง   
 ของเหลว     อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………  …    

2.13 ราคาที่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารต่อหนึ่งชนิด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ต่ ากว่า 100 บาท   100 - 500 บาท  
 501 – 1000 บาท   1001 – 1500 บาท    
 1501 – 2000 บาท   2001 – 2500 บาท 
 2501 – 3000 บาท    3000 บาทข้ึนไป  

2.14 สถานที่ทีท่่านซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารภายใน 1 ปีที่ผา่นมา (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven , Family Mart   
 ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tesco Lotus, Big C 
 ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tops, Food land, Lotus Express, Max Value   
 ร้านขายยาทั่วไป      
 ร้าน chain store เช่น วัตสัน, บูทส ์
 ร้านของบริษัทจ าหน่าย     
 พนักงานขายตรง 
 ร้านค้าออนไลน์      
 ฝากซื้อจากต่างประเทศ 
 อื่นๆ โปรดระบ…ุ……………………………  

2.15 กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใดที่มผีลต่อการเลือกซื้อของท่าน  
 (เลือก 3 อันดับแรก)  
 สื่อโฆษณาทางทีวี/ บิลบอร์ดข้างถนน   สื่อออนไลน์ เช่น Facebook Instagram 
 คลิปวีดิโอ/ โฆษณาในเว็บไซต์    แผ่นพับ/ ป้ายจัดแสดงที่จุดขาย              
 โปสเตอร์ทีส่าธารณะ เช่น บีทีเอส รถเมล์   ลดราคา                
 แถมสินค้า/ เพิ่มขนาดสินค้า (bonus pack)  แจกคปูองส่วนลด/ บัตรสมาชิก              
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 แจกสินค้าตัวอย่าง    ค าแนะน าและการบรกิารจากพนักงานขาย
 ออกบูธสินค้าที่จุดขาย    เวทีกิจกรรม ขบวนเดินโปรโมทสินค้า             
 โปรโมช่ันร่วม เช่น ส่วนลดจากสมัครสมาชิกร้านยา 
 อื่นๆ โปรดระบ…ุ……………………………  

ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ 
2.16 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ท่านรับประทานอยู่น้ัน ได้ผลตามที่ท่านต้องการหรือไม่ (ตอบ 1 ข้อ) 
 ใช่ทุกครั้ง      ใช่บางครั้ง      ไม่ใช่  

2.17 กรณีทีท่่านรบัประทานผลิตภัณฑเ์สริมอาหารแล้วไม่ได้ผลตามที่ต้องการ ท่านจะปฏิบัติอย่างไร                          
(เลอืก 3 อันดับแรก)  
 เฉยๆ     เปลี่ยนยี่หอ้ใหม่ แต่ยังใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเดิม  
 เลิกใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดนี ้   เตือนหรือบอกเล่าไม่ให้เพื่อนซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 
 แชร์ผ่าน social media   ฟ้องร้องกบับริษัทผู้ผลิต 
 อื่นๆ โปรดระบุ ………………  …………       

2.18 กรณีทีท่่านรบัประทานผลิตภัณฑเ์สริมอาหารได้ผลตามที่ต้องการ ท่านจะปฏิบัติอย่างไร                       
(เลอืก 3 อันดับแรก)  
 ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิดเดิมซ้ า เพื่อทานต่อทันที   
 ซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ซ้ า แต่ลองเปลี่ยนยี่หอ้ 
 ซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อและชนิดเดิมซ้ า เมื่ออยากทานต่อไป   
 ซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดอื่นๆ ในย่ีห้อที่เห็นผล 
 แชร์ผ่าน social media      
 บอกเล่าหรือแนะน าคนรู้จกั 
 อื่นๆ โปรดระบ.ุ................................. 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
3.1  เพศ 
 ชาย      หญิง    

3.2  อายุ  
 ต่ ากว่า 20 ป ี     20 - 30 ป ี
 31 - 40 ป ี     41 - 50 ป ี
 51 ปีข้ึนไป             

 
3.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 15,000 บาท             15,001 – 25,000 บาท  
 25,001 – 35,000 บาท    35,001 – 50,000 บาท  
 50,001 - 85,000 บาท    มากกว่า 85,000 บาทข้ึนไป 

 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม (ถ้ามี) 
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ................................... 
 
 
 

ขอบพระคุณท่านที่สละเวลาท าแบบสอบถาม 
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    ประวัติผู้เขียน 

 
ช่ือ นางสาว ชมพูนุท กิตติดุลยการ 
วันเดือนปีเกิด 
วุฒิการศึกษา 

14 กุมภาพันธ์ 2532  
เภสัชศาสตรบัณฑิต 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ต าแหน่ง เภสัชกร 5 โรงงานผลิตยาปฏิชีวนะกลุม่เบตา-แลคแตม 
องค์การเภสัชกรรม 
 

ประสบการณ์ท างาน 2555 – ปัจจบุัน เภสัชกร 5 
องค์การเภสัชกรรม 

 


