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 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุง่หมายเพื่อศกึษา ลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละ ปจัจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่ างทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอืผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํ จาํนวน 420 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็

รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การ

วเิคราะหค์่าท ีการวเิค ราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีวเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิคีวามแตกต่าง

อยา่งมนียัสาํคญัในระดบัน้อยทีสุ่ด การวเิคราะหเ์ชงิถดถอยแบบพหุคณู และค่าสมัประสทิธิ ์
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เท่ากบั 30 ปี มสีถานภาพโส ด/หมา้ย /หยา่รา้ง /แยกกนัอยู ่ระดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั
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มากทีสุ่ด พฤตกิรรมการซือ้ของกลุ่มตวัอยา่งมดีงัน้ีคอื ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑป์ระมาณ 3 ครัง้/6

เดอืน  ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑป์ระมาณ  2 ชิน้/ครัง้ โดยมคี่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑป์ระมาณ 

1,290.36  บาท/ครัง้ จากการศกึษาในเรือ่งความสมัพนัธ ์ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 ผลการวจิ ัยพบว่า 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํ ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑม์ี

ความสมัพนัธก์บัอาย ุปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย นอกจากนัน้ พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและ

ความจาํ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บั อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ปจัจยั

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาด 
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 The purpose of this research was to study Demographic and Marketing mix factor 

affecting maintaining brain and memory supplements’ buying behavior of consumers in 

Bangkok.  Sample of this research were 420 consumers who had purchased maintaining 

brain and memory supplements in Bangkok. The questionnaire was used for data collection. 

The statistical methods used in data analysis were percentage, mean, standard deviation, t-

test independent, one way analysis of variance least significance difference (LSD) method, 

multiple regression analysis and Pearson product moment correlation coefficient. Research 

findings were as follows : Most respondents are female, age lower or equal to 30 years old, 

single/widow/divorce or separate, holding lower or equal to bachelor degree, work as the 

company employee and had the average income of lower or equal to 20,000 bath per 

month. The opinion of the samples on the important of  Marketing mix factors were on the 

high level. The buying behaviors of samples were that they purchased the products 3 times 

every 6 months, the purchased quantity was 2 pieces each time and the purchased 

expenses were 1,290 Bath/time. The findings about the correlation between buying 

behavior of maintaining brain and memory supplements at significant Level of 0.05 for the 

aspects of frequency to purchase product has the relationship with age, product, price and 

place. And buying behavior of maintaining brain and memory supplements for the aspects 

of expenditure to purchase product has relationship with occupation, average income per 

month, place and promotion. 
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บทท่ี1

บทนํา 

 

ภมิูหลงั 

“ความไมม่โีรคเป็นลาภอนัประเสรฐิ” คงเป็นคาํกล่าวทีคุ่น้หสูาํหรบัคนไทย อยา่งไรกด็ ี

การทีค่นเราจะไมม่โีรคดงัคาํกล่าวนัน้ไมใ่ช่เรือ่งงา่ย แต่ตอ้งอาศยัปจัจยัหลายประการ ลาํดบัแรกตอ้ง

มปีจัจยัสีเ่พื่อดาํรงชวีติขัน้พืน้ฐานเบือ้งตน้ก่อน จากนัน้ตอ้งมกีารดแูลสุขภาพทีด่ ีถูกตอ้งตามหลกั

สุขอนามยั ไดแ้ก่ กนิอ าหารใหค้รบ 5 หมู ่ดื่มน้ําใหส้ะอาด นอนหลบัอยา่งเพยีงพอ ออกกําลงักาย

อยา่งสมํ่าเสมอ หลกีเลีย่งการใชย้าเสพยต์ดิ เป็นตน้ นอกจากปจัจยัหลกัเหล่าน้ี ยงัมปีจัจยัเฉพาะ

อื่นๆ เช่น ปจัจยัดา้นกรรมพนัธุ ์อยา่งไรกต็าม เมือ่พจิารณารอบดา้นแลว้ โรคและความเจบ็ปว่ย

จาํนวนมากนัน้เกดิจากพฤตกิรรมการดแูลสุขภาพของตวัเราเอง โดยเฉพาะเรือ่งของการกนินัน้ อาจ

นํามาซึง่ความเจบ็ปว่ยสารพดั เช่น โรคหวัใจหลอดเลอืด โรคอว้น เบาหวาน ฯลฯ (อรลกัษณา แพ

รตักุล. 2550: 9)  

 แมว้่าในช่วงหลายปีทีผ่่านมาแมป้ระเทศไทยจะประสบภาวะวกิฤตใินดา้นต่างๆ อาท ิภยั

ธรรมชาต ิ การเมอืง และเศรษฐกจิ แต่ค่าใชจ้า่ยดา้นสุขภาพ (Consumer Expenditure on health 

Goods and Medical Services) ของคนไทยยงัคงมแีนวโน้มเพิม่ขึน้ตลอด โดยในปี 2554 มมีากกว่า 

4.7 แสนลา้นบาท (จากรายงานของสถาบนัอาหาร, 2554; Euromonitor International, 2511) หรอื

มอีตัราการเตบิโตเพิม่ขึน้คดิเป็นรอ้ยละ 3 เมือ่เทยีบกบัปีก่อน โดยรอ้ยละ 25 หรอื 1.2 แสนลา้น

บาท ใชไ้ปในการบรโิภค “อาหารเพื่อสุขภาพ” (Health and Wellness Food) รอ้ยละ 11 หรอื 0.52 

แสนลา้นบาทใชไ้ปเพื่อบรโิภค “อาหารเสรมิสุขภาพ” (Consumer Health Food)  

 

 

 

 



2 
 

 

 ผลติภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพทีม่าแรงในประเทศไทย ยงัคงเป็นประเภทผลติภณัฑ ์

“อาหารและเครือ่งดื่มฟงักช์ัน่แนล” (Fortified/Functional) โดยในปี 2554 มลูค่าตลาดสงูถงึ 7.5 

หมืน่ลา้นบาท หรอืมอีตัราการเจรญิเตบิโตเพิม่ขึน้รอ้ยละ 6 เมือ่เทยีบกบัปีก่อน และคาดว่าจะเตบิโต

เพิม่ขึน้มากกว่า 9.3 หมืน่ลา้นบาท ภายในปี 2558 รองลงมาคอื “อาหารทีม่าจากธรรมชาตแิละดต่ีอ

สุขภาพ” (Naturally Healthy) ซึง่เป็นอาหารทีผ่่านกระบวนการแปรรปูน้อยมากจนถงึไมม่กีารแปร

รปู ในปี 2554 มลูค่าของผลติภณัฑด์งักล่าวอยูท่ี ่4 หมืน่ลา้นบาท และคาดว่าจะมมีลูค่ามากกว่า 5.3 

หมืน่ลา้นบาท ภายในปี พ .ศ. 2558 ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพ (Consumer Health Food 

Products) ทีม่าแรงในประเทศไทย ยงัคงเป็นประเภทผลติภณัฑ ์ “วติามนิและผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหาร” (Vitamins and Dietary Supplements) โดยในปี 2554 มลูค่าการตลาดสงูถงึ 2.9 หมืน่ลา้น

บาท หรอือตัราการเจรญิเตบิโตเพิม่ขึน้คดิเป็นรอ้ยละ 12 เมือ่เทยีบกบัปีก่อน และคาดว่าจะเตบิโต

มากกว่า 3.8 หมืน่ลา้นบาท ภายในปี 2558 รองลงมาคอื “ ผลติภณัฑส์มนุไพร/ดัง้เดมิ” 

(Herbal/traditional Products) และผลติภณัฑท์ีช่่วยในการควบคุมน้ําหนกั (Weight Management) 

ตามลาํดบั (ไทยโพสต ์, 2555) 

จากปจัจยัการใชช้วีติ การทาํงาน การเรยีน สภาพสงัคม โดยเฉพาะผูบ้รหิารระดบัสงูทีต่อ้ง

ใชค้วามคดิ นิสติ นกัเรยีน นกัศกึษา ทีทุ่่มเทใหก้บัการศกึษาเล่าเรยีน “อาหารบาํรงุสมอง” จงึถูกจบั

มาเป็นจดุขายทางการตลาดของแบรนด์หลายแบรนด ์โดยโฟกสัไปทีค่วามคดิของผูบ้รโิภคทีเ่ชื่อว่ามี

ความคดิด ีฉลาดขึน้ กจ็ะเป็นช่องทาง หรอืเป็นโอกาสทีจ่ะเป็นช่องทาง หรอืเป็นโอกาสทีจ่ะทาํให้

ชวีติประสบความกา้วหน้าในอาชพีการงาน และประสบความสาํเรจ็ทางดา้น การศกึษาเทรนดท์ีก่ําลงั

เป็นทีนิ่ยมในตลาดอาหารและเครือ่งดื่ม (Food & Beverage) ขณะน้ีจงึไมใ่ช่แค่การมคีุณสมบตัิ

ต่างๆ ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อรา่งกาย แต่ตอ้งมสี่วนช่วยในการทาํงานในระบบต่างๆของรา่งกายดว้ย กนิ

แลว้ฉลาด หรอืกนิแลว้ช่วยบาํรงุส่วนต่างๆ ของสมอง สมองดขีึน้ เฉลยีวฉลาดขึน้ ความจาํดขีึน้ 

หรอืแมก้ระทัง่การมคีวามคดิสรา้งสรรคม์ากขึน้จงึถูกดนัเขา้สู่สมรภมูแิขง่ขนัในหลายแบรนด ์หลาย

เซก็เมน้ต ์หลายคู่ฟดัในสมรภมูอิาหารบาํรงุสมองต่างกระโดดเขา้มารว่มวงกนั (สยามรฐั, 2554) 
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ความสาํเรจ็ของการพฒันาของตลาดมผีลมาจากการยอมรบัในผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพนัน้ๆ

ซึง่การยอมรบัของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพทีม่คีวามเฉพาะเจาะจงสงูนัน้จะเกีย่วเน่ืองกบั

ระดบัความรูค้วามเขา้ใจของผูบ้รโิภค ดงันัน้สาระสาํคญัของผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคมคีวามคุน้เคยก็

ยอ่มจะไดร้บัการยอมรบัมากกว่าสารใหม่ๆ   ซึง่ตอ้งการขอ้มลูและการสื่อสารทางการตลาดสู่

ผูบ้รโิภคมากขึน้ เน่ืองจากความมัน่ใจของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพนัน้มคีวามสาํคญัเป็น

อยา่งมาก ดงันัน้การพสิจูน์ถงึประสทิธภิาพของผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพควรเพิม่มากขึน้และการเข้ าถงึ

ขอ้มลูต่างๆ ควรทาํไดง้า่ยขึน้ โดยเฉพาะขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ตทีช่่วยใหผู้บ้รโิภคมทีราบถงึขอ้มลู 

คุณประโยชน์ และความรูเ้กีย่วกบัตวัผลติภณัฑม์ากยิง่ขึน้ (Food for health Edition ,2554) 

จากขอ้มลูขา้งตน้ทาํให ้ผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะทาํการศกึษาวจิยัเกีย่วกบัป ั จจยัทีม่ผีลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยศกึษาถงึลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคและปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํ  

เพื่อนําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากงานวจิยัมาเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการทีส่นใจจะดาํเนินธุรกจิผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทบาํรงุสมองและความจาํ และผูป้ระกอบการหรอืบรษิทัทีผ่ลติผลติภณัฑช์นิดน้ี 

ไดนํ้าขอ้มลูไปวางแผนและพฒันากลยทุธท์างการตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพเพื่อสามารถเขา้ถงึความ

ตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคและนําไปสู่ความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัในตลาดผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

บาํรงุสมองและความจาํได้ 

 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ซึง่ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 

ระดบัการศกึษา อาชพี  รายได้ เฉลีย่ต่อเดอืนทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุ

สมองและความจาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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3. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์

ราคา  ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสรมิการตลาดทีส่ามารถทาํนายพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

1. ขอ้มลูจากการวจิยัเป็นประโยชน์สาํหรบัธุรกจิทีม่อียูแ่ลว้ในตลาด เพื่อเป็นแนวทางใน

การพฒันา การปรบัใชใ้นการวางแผน กลยทุธธ์ุรกจิผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํให้

มปีระสทิธภิาพและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายใหม้ากทีสุ่ด  

2. ธุรกจิใหมส่ามารถใชข้อ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งในการช่วยกําหนดและเลอืกตลาดเป้าหมาย 

การนําเสนอผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

3. ผลจากการวจิยัในครัง้น้ีเพื่อเป็นประโยชน์กบัผูท้ีส่นใจเพื่อเป็นการเพิม่พนูความรูท้าง

วชิาการตลาดและสุขภาพต่อไป 

 

 

ขอบเขตของการศึกษาค้นคว้า 

 ในการศกึษาคน้ควา้ในครัง้น้ีมุง่ศกึษาปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ผูว้จิยักําหนดขอบเขตของการวจิยั ดงัน้ี 

 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  

  1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

      ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร ทีเ่คยซือ้

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํซึง่ผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนทีแ่น่นอน  
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  2. กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

     กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร ที่

เคยซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํ เน่ืองจากไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชก้ารกําหนดตวัอยา่งโดยการใชส้ตูรหาขนาดตวัอยา่งแบบไมท่ราบจาํนวนประชากร 

(กลัยา วาณชิยบ์ญัชา 2545:26) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 385 คนและเพิม่

จาํนวนตวัอยา่ง 35 คนรวมขนาดตวัอยา่งทัง้หมดเท่ากบั 420 คน โดยมขีัน้ตอนการสุ่มขนาด

ตวัอยา่งดงัน้ี 

ขัน้ตอนท่ี 1  วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยการแบ่ง

เขตการปกครองของกรงุเทพมหานครเป็น 6 กลุ่มเขตการปกครอง ตามสถานทีต่ ัง้ของเขตนัน้ ใน

กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ กลุ่มกรงุเทพกลาง กลุ่มกรงุเทพใต ้กลุ่มกรงุเทพเหนือ กลุ่มกรงุเทพ

ตะวนัออก กลุ่มกรงุธนเหนือ กลุ่มกรงุธนใต ้ รวมจาํนวน 50 เขต (ทีม่า : กองสารสนเทศภมูศิาสตร ์

สาํนกันโยบายและแผนกรงุเทพมหานคร 2551) โดยสุ่มจบัสลากกลุ่มละ 1 เขต โดยผูว้จิยัไดท้าํการ

สุ่มตวัอยา่งโดยการจบัสลากสุ่มตวัอยา่งแบบไมใ่ส่คนื ตามเขตทีอ่ยูใ่น 6 กลุ่มพืน้ที ่ไดจ้าํนวน 6 เขต 

ไดแ้ก่ เขตดนิแดง เขตบางนา เขตจตุจกัร เขตบางกะปิ เขตธนบุร ีและเขตบางแค 

 

ตาราง 1 แสดงรายชื่อการแบ่งกลุ่มการปฏบิตังิานของสาํนกังานเขต เขตการปกครองทีสุ่่มได้ 

 

กลุ่มการปฏบิตังิาน เขตการปกครอง เขตทีสุ่่มได ้

กลุ่มกรงุเทพกลาง เขตพระนคร เขตดุสติ เขตป้อมปราบศตัรพู่าย 

เขตสมัพนัธวงศ ์เขตดนิแดง เขตหว้ยขวาง      

เขตพญาไท เขตราชเทว ีเขตวงัทองหลาง 

เขตดนิแดง 

กลุ่มกรงุเทพใต ้ เขตปทุมวนั เขตบางรกั เขตสาธร เขตบาง

คลองแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขต

วฒันา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง เขตบาง

นา          เขตประเวศ 

เขตบางนา 

กลุ่มกรงุเทพเหนือ เขตจตุจกัร เขตบางซื่อ เขตลาดพรา้ว เขต

หลกัสี ่เขตดอนเมอืง เขตสายไหม เขต

บางเขน 

เขตจตุจกัร 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

กลุ่มกรงุเทพตะวนัออก เขตบางกะปิ เขตสะพานสงู เขตบงึกุ่ม เขตคนั

นายาว เขตลาดกระบงั เขตมนีบุร ีเขตหนอง

จอก เขตคลองสามวา 

เขตบางกะปิ 

กลุ่มกรงุธนเหนือ เขตธนบุร ีเขตคลองสาน เขตจอมทอง  

เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบาง

พลดั เขตตลิง่ชนั เขตทววีฒันา 

เขตธนบุร ี

กลุ่มกรงุธนใต้ เขตภาษเีจรญิ เขตบางแค เขตหนองแขม  

เขตบางขนุเทยีน เขตบางบอน เขตราษฎร์

บรูณะ  

เขตทุ่งคร ุ

เขตบางแค 

 

  ขัน้ตอนท่ี 2  วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืก

สถานทีแ่ละกลุ่มเป้าหมายในการจดัเกบ็แบบสอบถาม โดยในการจดัเกบ็แบบสอบถามนัน้จะเจาะจง

เลอืกเกบ็แบบสอบถามบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคนิยมไปจบัจา่ยใชส้อยในแต่ละเขตทีสุ่่ม และ

กลุ่มเป้าหมายทีท่าํการตอบแบบสอบถาม จะเจาะจงเฉพาะผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

บาํรงุสมองและความจาํ 

  ขัน้ตอนท่ี 3  วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลอืกตวัอยา่ง

จากประชากรในเขตตวัอยา่งทีสุ่่มไดจ้ากขัน้ตอนที ่ 1 เขตละ 70 คน เพื่อใหต้รงกบัขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่งทีก่ําหนดไว ้

  ขัน้ตอนท่ี 4  วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลอืก

กลุ่มตวัอยา่งทีเ่คยซือ้และใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํ สุ่มตวัอยา่งเพื่อเกบ็

ขอ้มลูตามความสะดวกตามหา้งสรรพสนิคา้ โดยขอความรว่มมอืจากผูบ้รโิภคตอบแบบสอบถาม  จน

ครบจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขตจนครบจาํนวน 
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 ตวัแปรท่ีศึกษา  

      1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 

   1.1 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

    1.1.1  เพศ 

     1.1.1.1    ชาย 

     1.1.1.2    หญงิ 

    1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1    ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 

1.1.2.2    21-30 ปี 

1.1.2.3    31-40 ปี 

1.1.2.4    41-50 ปี 

1.1.2.5    51-60 ปี 

1.1.2.6    มากกว่า 60 ปี ขึน้ไป 

    1.1.3 สถานภาพ 

1.1.3.1    โสด 

1.1.3.2    สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

1.1.3.3    หยา่รา้ง/มา่ย/แยกกนัอยู่ 

 

 

 



8 
 

 

    1.1.4 ระดบัการศกึษา 

1.1.4.1    ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

1.1.4.2    ปรญิญาตร ี

1.1.4.3    สงูกว่าปรญิญาตร ี

    1.1.5 อาชพี 

1.1.5.1    พนกังานบรษิทัเอกชน 

1.1.5.2    รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

1.1.5.3    แมบ่า้น/พ่อบา้น 

1.1.5.4    ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 

1.1.5.5    นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 

    1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

1.1.6.1    น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

1.1.6.2    10,001-20,000 บาท 

1.1.6.3    20,001-30,000 บาท 

1.1.6.4    30,001-40,000 บาท 

1.1.6.5    มากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป 

 1.2 ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

 1.2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์

 1.2.2 ดา้นราคา 

 1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 1.2.4 ดา้นส่งเสรมิการตลาด 



9 
 

 

  2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 

   2.1 พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํ ประกอบดว้ย 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑใ์นระยะเวลา 6 เดอืน ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้และค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการ

ซือ้ 

 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

1. ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร หมายถงึ บุคคลทีเ่คยซือ้ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

บาํรงุสมองและความจาํทีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร 

2.  ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบาํรงุสมองและความจาํ หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีใ่ชก้นิ

โดยตรงนอกเหนือจากการกนิอาหารหลกัตามปกต ิอยูใ่นรปูลกัษณะเป็นเมด็หรอืแคปซลู มี

จดุมุง่หมายในการบาํรงุสมองและช่วยเพิม่ความจาํ   

3.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถงึ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึ ษา 

อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานครทีเ่คยซือ้และใชผ้ลติภณัฑ์

เสรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํ  

4. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ชุดเครือ่งมอืทางการตลาดทีก่จิการ

ใชด้าํเนินงานเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคใ์นตลาดเป้าหมาย ซึง่ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ์  (Product) 

ราคา(Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

 

4.1 ดา้นผลติภณัฑ ์ หมายถงึ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํ เพื่อ

สนองความจาํเป็นหรอืความตอ้งการของ ผูบ้รโิภคใหเ้กดิความพงึพอใจซึง่คุณสมบตัผิลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารบาํรงุสมองและความจาํ ประกอบดว้ย ลกัษณะของบรรจภุณัฑท์ีส่ะอาด ปลอดภยั มฉีลาก

บอกส่วนผสม วธิกีารบรโิภค ขอ้ควรระวงั และวนัหมดอายุ อยา่งชดัเจน บรรจภุณัฑม์หีลายขนาด 

ผลติภณัฑม์สี่วนผสมจากธรรมชาต ิขนาดรบัประทานงา่ย เกบ็รกัษางา่ย มคีุณสมบตัมิากกว่า

คุณสมบตัพิืน้ฐาน นําเขา้มาจากต่างประเทศ และผลติภณัฑไ์ดร้บัการรบัรองจากสาํนกังาน

คณะกรรมการอาหารและยา 

4.2 ดา้นราคา หมายถงึ มลูค่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํในรปูตวั

เงนิหรอืเป็นสิง่ทีต่อ้งจา่ยสาํหรบัการไดม้าซึง่ผลติภณัฑ ์ความคุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัราคา  ราคา

เหมาะสมกบัคุณภาพและปรมิาณ และผลติภณัฑม์หีลายระดบัราคาใหเ้ลอืก  
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4.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถงึ กระบวนการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑ์เสรมิ

อาหารบาํรงุสมองและความจาํจากผูผ้ลติไปยงัผูใ้ช้ โดยพจิารณาจากสถานทีจ่ดัจาํหน่ายมจีาํหน่าย

ตามรา้นขายยา หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรเ์ซน็เตอร ์รา้นสะดวกซือ้ รา้น Boots/Watson และบรกิาร

ส่งสนิคา้ถงึบา้น 

  4.4 ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด หมายถงึ เป็นเครือ่งมอืกระตุน้ความตอ้งการซือ้ที่

ใชส้นบัสนุนการขายโดยการโฆษณาผ่านสื่อไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสอืพมิพ์ /นิตยสาร ป้าย

โฆษณา อนิเตอรเ์น็ต พรเีซนเตอร์  ดา้นพนกังานขาย ไดแ้ก่ พนกังานขายมคีวามรูค้วามเขา้ใจใน

ผลติภณัฑเ์ป็นอยา่งด ีมกีารใหข้อ้มลูทีถู่กตอ้งชดัเจน มมีนุษยสมัพนัธท์ีด่แีละ มบุีคลกิภาพทีด่ ี ดา้น

การส่งเสรมิการขาย ไดแ้ก่ การลดราคา การแจกคปูองส่วนลด การเป็นสมาชกิ การแจกของ

สมนาคุณ การจดัเซท็สนิคา้ในราคาพเิศษ การรบัประกนัคุณภาพสนิคา้ และการส่งชิน้ส่วนมาชงิ

รางวลั และดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ไดแ้ก่  มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย การ

ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อ การส่งเสรมิภาพลกัษณ์ทีด่ขีององคก์ร และการมเีอกสารแนะนําผลติภณัฑ์   

ซึง่สามารถกระตุน้ความสนใจและการทดลองใชใ้นผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํของ

ผูบ้รโิภคได ้

5. พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบาํรงุสมองและความจาํ  หมายถงึความถี่

ในการซือ้ผลติภณัฑใ์นระยะเวลา 6 เดอืน ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑต่์อครัง้ และค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ใน

การซือ้ผลติภณัฑ ์
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กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

 ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง “ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ” 

  ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                   ตวัแปรตาม (Dependent Variables ) 

 

                                                                             

 

 

 

                                                          

 

 

 

 

 

                                                         

 

 

 

 

ภาพประกอบท่ี 1 กรอบแนวความคดิทีใ่ชใ้นงานวจิยั 

ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพสมรส 

4. ระดบัการศกึษา 

5. อาชีพ 

6. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลติภณัฑ์ (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. ช่องทางการจดัจําหนา่ย                

(Distribution Channel) 

4.การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารบาํรุงสมองและความจาํของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ความถ่ี 

- ปริมาณการซือ้ 

- คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ 
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สมมติุฐานในการวิจยั 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุสมองและความจาํ

ทีแ่ตกต่างกนั 

2. ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั

จาํหน่าย การส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบาํรงุ

สมองและความจาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3. ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั

จาํหน่าย การส่งเสรมิการตลาด  สามารถทาํนายพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สริมอาหารบาํรงุสมอง

และความจาํของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดน้ าเสนอตาม

หวัขอ้ต่อไปนี้ 

1. แนวความคดิและทฤษฎทีางประชากรศาสตร ์

2. แนวความคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

3. แนวความคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

4. ความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า 

5. เอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1. แนวความคิดและทฤษฎีทางประชากรศาสตร ์

 ประชากรศาสตร ์หรอื Demography มรีากศพัทม์าจากภาษากรกี Deme = people 

คอืประชาชนหรอืประชากร  Graphy = writing up , description หรอื study คอื ศาสตรห์รอื

การศกึษา 

 ประชากรศาสตร์ หมายถงึ การวเิคราะห์ทางด้านประชากรในเรื่องขนาดโครงสรา้ง 

การกระจายตวัและส่วนประกอบของประชากร ในเชงิที่สมัพนัธ์กบัปจัจยัทางเศรษฐกจิ สงัคม 

และวฒันธรรมอื่นๆ 

 การแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์ซึง่ประกอบดว้ย เพศ 

อายุ สถานภาพ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยลักษณะทางด้าน

ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่ส าคญั ค่าสถิติที่วดัได้ของประชากรช่วยในการก าหนดตลาด

เป้าหมาย ในขณะที่ลกัษณะด้านจติวทิยาและสงัคมวฒันธรรมสามารถช่วยอธบิายถงึความคดิ

และความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ขอ้มูลดา้นประชากรจะสามารถเขา้ถึงและมปีระสทิธผิลต่อ

การก าหนดตลาดเป้าหมาย(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 2538: 41) 

 



14 
 

  1.1 เพศ ผู้หญิงกับผู้ชายมคีวามแตกต่างกันทางความคิด ค่านิยม ทศันคต ิ

รวมถงึพฤตกิรรมความต้องการตลอดจนการตดัสนิใจในการซือ้สนิคา้ งานวจิยัของ ปรมะ สตะ

เวทนิ (2538 :114) พบว่าผูห้ญงิถูกชกัจงูไดง้า่ยกว่าผูช้าย ผูช้ายจะใชเ้หตุผลมากกว่าผูห้ญงิและ

การจดจ าขา่วไดม้ากกว่าผูห้ญงิดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สราวุธ ฮัน่ตระกูล (2545 :66) 

เกี่ยวกบัเรื่อง “การส ารวจปจัจยัที่ใช้ในการพจิารณาเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพใน

เขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าเพศชายและเพศหญิงมคีวามพึงพอใจในการบรโิภคผลติภณัฑ์

ต่างกนั เพศที่ต่างกนัส่งผลให้มคีวามต้องการทดลองผลติภณัฑ์แปลกใหม่และเจตคติในการ

บรโิภคอาหารที่มปีระโยชน์เพื่อบ ารุงสุขภาพต่างกนั เนื่องจากเพศหญิงต้องการดูแลเอาใจใส่

สุขภาพรา่งกายตนเองมากกว่าเพศชาย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชนชญาน์ จนัทรธ์วิตัรกุล 

(2542 :118) เกี่ยวกบัเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชวีติและพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อ

สุขภาพของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าเพศหญงิและเพศชายจะมพีฤตกิรรมการ

บรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพแตกต่างกนั เนื่องจากเพศหญงิเป็นเพศทีใ่ห้ความสนใจ เป็นห่วง

เป็นใยในเรื่องการดูแลรกัษาสุขภาพ รปูร่างหน้าตามากกว่าเพศชาย  ดงันัน้ เพศจงึเป็นตวัแปร

หนึ่งที่น่าจะมบีทบาทต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครได ้ 

  1.2 อาย ุอายมุผีลต่อการแสดงออกและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ อายุเป็นปจัจยั

ทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในดา้นความคดิและพฤตกิรรมและเป็นสิง่ทีก่ าหนดความแตกต่าง

ในเรื่องความยากง่ายในการชกัจงูดว้ย การวจิยัทางจติวทิยาของ ปรมะ สตะเวทนิ (2538 :114-

115) พบว่าเมือ่คนมอีายมุากขึน้โอกาสในการถูกชกัจงูจะน้อยลง นอกจากนี้คนทีม่วียัต่างกนัมกั

มคีวามต้องการในสิง่ต่างๆแตกต่างกนัดว้ย ซึง่รวมไปถงึความต้องการและรสนิยมในสนิคา้และ

บรกิารต่างๆ ที่เปลี่ยนแปลงไปตามวฏัจกัรของชวีติ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ สราวุธ ฮัน่

ตระกูล (2545 :66) เกี่ยวกบัเรื่อง “การส ารวจปจัจยัที่ใช้ในการพจิารณาเลอืกซื้อผลติภณัฑ์

อาหารเสรมิสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผูบ้รโิภคที่มช่ีวงอายุต่างกนัมปีจัจยัในการ

เลือกซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการจดัจ าหน่าย

แตกต่างกนั ซึ่งแยง้กบั งานวจิยัของ อญัชะนี วชิยาภยั บุนนาค (2540 :106) เกี่ยวกบัเรื่อง 

“การแสวงหาข่าวสาร ทศันคต ิและพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า อายุที่ต่างกันไม่ได้ท าให้พฤติกรรมการบรโิภคผลิตภณัฑ์เพื่อ

สุขภาพแตกต่างกนั อาจสบืเนื่องมาจากคนทุกวยัต่างมคีวามต้องการดูแลสุขภาพไดเ้ท่ากนั วยั

หนุ่มสาวอาจต้องการใชเ้พื่อการบ ารุงสุขภาพใหแ้ขง็แรงเป็นประจ าในเชงิป้องกนัมากกว่ารกัษา
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ขณะที่คนสูงวยัใชเ้พื่อการรกัษาสุขภาพมากกว่าการป้องกนั ดงันัน้ อายุจงึเป็นตวัแปรที่ส าคญั

ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคใน เขต

กรงุเทพมหานคร  

  1.3 สถานภาพสมรส สถานภาพสมรส มสี่วนส าคญัต่อการตดัสนิใจของบุคคล 

คนโสดจะมอีสิระทางความคดิมากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว การตดัสนิใจในเรื่องต่างๆ จะใช้เวลา

น้อยกว่าคนทีแ่ต่งงานแล้ว เนื่องจากไม่มภีาระผูกพนั หรอืคนทีต่้องอยู่ในความรบัผดิชอบมาก

เท่ากบัคนทีแ่ต่งงานแลว้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สราวุธ ฮัน่ตระกูล (2545 :66) เกี่ยวกบั

เรื่อง “การส ารวจปจัจยัที่ใช้ในการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารใช้ปจัจยัในการเลอืก

อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพทัง้ 4 ดา้นแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้น

ราคา และด้านส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ

แตกต่างกนัโดยกลุ่มคนโสดจะมพีฤตกิรรมการบรโิภคสงูสุด ซึง่ขดัแยง้กบังานวจิยัของอญัชะนี วิ

ชยาภยั บุนนาค (2540 :106) เกี่ยวกบัเรื่อง  “การแสวงหาข่าวสาร ทศันคต ิและพฤตกิรรมการ

บรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า สถานภาพสมรสที่

ต่างกนั ไม่ไดท้ าใหพ้ฤตกิรรมผูบ้รโิภคต่างกนั สถานภาพสมรสไม่ใช่ปจัจยัหลกัในการตดัสนิใจ

ซือ้ผลติภณัฑส์ุขภาพของบุคคล ไม่ว่าคนโสด คนทีแ่ต่งงานแลว้ หรอืคนทีม่กีารหย่ารา้ง ต่างกม็ี

การบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพไดใ้นระดบัที่ใกล้เคยีงกนั โดยทุกคนต่างมคีวามต้องการดูแล

สุขภาพได้เท่ากนั ดงันัน้ สถานภาพสมรสจงึเป็นตวัแปรที่น่าสนใจในการศกึษาพฤตกิรรมการ

ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

  1.4 ระดบัการศึกษา เป็นปจัจยัที่ท าให้คนมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคติและ

พฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั คนทีม่กีารศกึษาสงูจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเพราะ

เป็นผูท้ี่มคีวามกวา้งขวางและเขา้ใจสารได้ด ีแต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐาน

หรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นทีม่กีารศกึษาต ่ามกัใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์

หากผูม้กีารศกึษาสงูมเีวลาว่างพอกจ็ะใชส้ื่อสิง่พมิพ ์วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่ถ้าหากมี

เวลาจ ากดักม็กัจะหาขอ้มูลจากสื่อสิง่พมิพม์ากกว่าสื่อประเภทอื่น จากงานวจิยัของ ปรมะ สตะ

เวทนิ (2538 :114) พบว่าการศกึษาของผูร้บัสารนัน้ท าใหผู้ร้บัสารมกีารเปิดรบัสารแตกต่างกนั

ไป เช่น บุคคลทีม่กีารศกึษาสูงจะมคีวามสนใจในข่าวสารกวา้งขวางแต่จะไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ 

ซึ่งจะต้องมีหลักฐาน เหตุผลสนับสนุนถึงจะเชื่อ และโอกาสในการรับรู้ข่าวสารของผู้ที่มี
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การศึกษาต ่า ท าให้ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีโลกทัศน์มากกว่า การตัดสินใจเรื่องใดๆจะมีความ

ละเอยีดรอบคอบมากขึน้  

นอกจากน้ีระดับการศึกษาและความรู้ของผู้บริโภคยงัมีความส าคัญในฐานะที่เป็นปจัจยัที่

ก่อให้เกดิความคดิร่วมกนัได้ระหว่างเจา้ของสนิค้าและผู้บรโิภค ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ 

สราวุธ ฮัน่ตระกูล (2545 :66) เกี่ยวกบัเรื่อง “การส ารวจปจัจยัที่ใช้ในการพจิารณาเลอืกซื้อ

ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต่างกนั มี

ปจัจยัการใชป้จัจยัในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิสุขภาพดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่ายและดา้น

ส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนั ผู้มกีารศกึษาสูงจะมคีวามสนใจด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย

และด้านส่งเสรมิการตลาดอย่างสูงและแนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑ์คุณภาพดมีากกว่าผู้ที่มี

การศกึษาต ่า ดงันัน้ระดบัการศกึษาจงึเป็นตวัแปรที่น่าสนใจในการศกึษาการศกึษาพฤตกิรรม

การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

  1.5 อาชีพ บุคคลทีม่อีาชพีต่างกนั ย่อมมองโลกต่างกนั มแีนวคดิ อุดมการณ์และ

ค่านิยมต่อสิง่ต่างๆแตกต่างกนัไป ซึ่งรวมไปถงึทศันคติและความคดิเห็นในการใช้สนิค้าและ

บรกิารต่างๆ ดว้ย กล่าวคอื พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคมผีลมาจากอาชพีดว้ย จากงานวจิยั

ของสราวุธ ฮัน่ตระกูล (2545 :67) เกี่ยวกบัเรื่อง “การส ารวจปจัจยัทีใ่ชใ้นการพจิารณาเลอืกซือ้

ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนั การใช้

ปจัจยัในการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิสุขภาพด้านผลิตภณัฑ์และด้านการส่งเสรมิการตลาด

แตกต่างกนั ซึง่ขดัแยง้กบังานวจิยัของอญัชะนี วชิยาภยั บุนนาค (2540 :106) เกี่ยวกบัเรื่อง 

“การแสวงหาข่าวสาร ทศันคต ิและพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร” พบว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนัไมไ่ดท้ าใหพ้ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

ดงันัน้อาชพีจงึเป็นอกีหนึ่งตวัแปรทีน่่าสนใจในการศกึษาการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

  1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน รายได้นับเป็นปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัการบรโิภค 

รายได้เป็นเครื่องมอืก าหนดความต้อการของคนตลอดจนก าหนดความคดิของคน ก ากับสิ่ง

ต่างๆและพฤตกิรรมต่างๆ รายไดเ้ป็นสิง่ทีน่ักการตลาดและนักโฆษณาตระหนักถงึเสมอในการ

วางแผนการโฆษณา นอกจากนี้ การก าหนดนโยบายดา้นราคาจะสมัพนัธก์บัรายไดข้องผูบ้รโิภค

ดว้ย (สุวฒันา วงษ์กะพนัธ.์ 2531: 41) จากงานวจิยัของสราวุธ ฮัน่ตระกูล (2545 :67) เกี่ยวกบั

เรื่อง “การส ารวจปจัจยัที่ใช้ในการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพในเขต

กรงุเทพมหานคร” พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้างกนัมกีารใชป้จัจยัการเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหาร
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เสรมิสุขภาพดา้นผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอญัชะนี วชิยาภยั บุนนาค 

(2540 :106) เกี่ยวกบัเรื่อง “การแสวงหาข่าวสาร ทศันคต ิและพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑ์

เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” พบว่า ผู้ที่มีระดับรายได้ต่างกันจะมี

พฤติกรรมการบริโภคที่ต่างกัน โดยผู้ที่มีรายได้สู งมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมการบริโภค

ผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพสงูกว่าผูท้ีม่รีายไดต้ ่า  

 จากแนวความคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมา ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดินี้มาใชเ้ป็นแนวทางในการ

คน้หาค าตอบเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั เช่น อายุ อาชพี สถานภาพ 

รายได้ ระดบัการศกึษา มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑผ์ลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมอง

และความจ า 

 

2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถงึ ตวัทางการตลาด

ทีค่วบคุมไดซ้ึง่บรษิทัใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรอื หมายถงึ 

“ชุดของตวัแปรทีส่ามารถควบคุมไดท้างการตลาด ซึง่บรษิทัน ามาผสมกนัเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของลกูคา้ในตลาดเป้าหมาย” (Kotler. 1997:92)  

 แนวความคดิเรือ่งส่วนประสมทางการตลาด มบีทบาทส าคญัในทางการตลาด เพราะ

เป็นการรวบรวมการตดัสนิใจทางการตลาดทัง้หมด เพื่อน ามาใชใ้นการด าเนินงาน เพื่อใหธุ้รกจิ

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย เราเรยีกส่วนประสมทางการตลาดว่า 4 P’s ซึง่

องคป์ระกอบทัง้ 4 กลุ่มนี้ จะท าหน้าทีร่ว่มกนัในการสื่อขา่วทางการตลาด ใหแ้ก่ผูร้บัข่าวสารทัง้

มวลไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ นอกเหนือไปจากการใชโ้ฆษณาหรอืกจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด 
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 Kotler, Philip ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด หรอื 4P’s ไวด้งันี้ 

  2.1 ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าให้ลูกค้าพึงพอใจ ผลติภณัฑ์ที่เสนอขาย อาจมตีัวตนหรอืไม่มตีวัตนก็ได ้

ผลติภณัฑป์ระกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์ร หรอืบุคคล ซึ่งจะต้องสามารถ

ท าหน้าทีแ่จง้ใหก้บัผูบ้รโิภคไดท้ราบถงึขอ้มลูต่างๆ เช่น ตราสนิคา้ รปูแบบและสสีนัของหบีห่อ 

ตวัสนิค้า ขนาด รูปร่างของสนิค้า เครื่องหมายการค้า สิง่เหล่านี้จะสื่อความหมาย และความ

เขา้ใจใหก้บัผูร้บัขา่วสาร โดยผูผ้ลติตอ้งพฒันาผลติภณัฑ ์ใหส้อดคลอ้งเป็นไปตามความต้องการ

ของตลาดเป้าหมาย หากผลติภณัฑค์ุณภาพไม่ด ีเมื่อใช้แล้วไม่ตรงตามความต้องการ ทุ่มงบ

โฆษณาไปเท่าใด ก็ไม่สามารถกระตุ้นพฤติกรรมผู้บรโิภคได้ จากการงานวิจยัของ ณัฏฐ ์

นิธวิฒัน์วโรดม (2554 : 106) เกีย่วกบัเรื่อง“ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มเปปทนีข

องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าด้านผลิตภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มเปปทนีของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยด้านปรมิาณการดื่ม

เปปทีน (ขวด/สัปดาห์) ในระดับต ่ ามาก ด้านตราสินค้าผลิตจากบริษัทโอสถสภามีความ

น่าเชื่อถอืไวว้างใจต่อสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มเปปทนี ดงันัน้

ผลิตภณัฑ์จงึเป็นตัวแปรที่น่าสนใจในการศึกษาปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอ

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑผ์ลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า 

  2.2 ราคา (Price) หมายถงึ สิง่ทีก่ าหนดมลูค่าของผลติภณัฑ ์ในรปูของเงนิตรา 

ผูบ้รโิภคจะใชร้าคาเป็นส่วนหนึ่งในการประเมนิคุณภาพ และคุณค่าผลติภณัฑท์ีเ่ขาคาดหมายว่า

จะได้รบั การก าหนดราคาที่เหมาะสมกับสินค้า เป็นส่วนหนึ่งที่ก่อให้เกิดการจูงใจในการซื้อ 

บางครัง้การตัง้ราคาสูงอาจเป็นเครื่องหมายจูงใจให้เกดิการซื้อให้ผู้บรโิภคบางกลุ่มที่ชอบซื้อ

ผลติภณัฑ ์เพราะต้องการไดร้บัความภาคภูมใิจในการซือ้ หรอืการใชผ้ลติภณัฑร์าคาแพงๆ แต่

บางครัง้การโฆษณาคุณสมบตัิกันมากจน หาความแตกต่างไม่ค่อยได้ ราคาจงึเป็นปจัจยัที่

ผูบ้รโิภคใชเ้ป็นเกณฑใ์นการตดัสนิใจซื้อ จากการงานวจิยัของ ณฏัฐ ์นิธวิฒัน์วโรดม (2554 : 

106) เกี่ยวกบัเรื่อง “ปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเปปทนีของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร”พบว่าด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม          

เปปทนีของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณการดื่มเปปทนี(ขวด/สปัดาห)์ในระดบั

ต ่ามาก อาจเนื่องมาจากทุกคนยอ่มทีจ่ะมคี่าใชจ้า่ยทีจ่ าเป็นกนัทุกคน เปปทนีเป็นเครื่องดื่มบ ารุง

สมองทีม่รีาคาสูง ซึ่งคนเราเมื่อเสยีค่าใช้จ่ายไปกบัอะไรแล้วก็ย่อมที่จะต้องการได้รบัประโยชน์
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จากสิง่นัน้ๆ ที่คุ้มค่ากบัเงนิที่เสยีไปและหากค่าใช้จ่ายนัน้ไม่กระทบกบัค่าใชจ้่ายส่วนอื่นๆด้วย

แล้วปรมิาณการซื้อก็ย่อมมมีากขึน้ ดงันัน้ปจัจยัดา้นราคาจงึเป็นตวัแปรทีน่่าสนใจในการศกึษา

ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑผ์ลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

บ ารงุสมองและความจ า 

  2.3 สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) หรอืช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง 

โครงสรา้ง หรอืช่องทางหลงัจากผูบ้รโิภคทราบข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑจ์ากโฆษณาแลว้เกดิ

ความสนใจ และอยากทดลองใช้ แต่ถ้าไม่สามารถจะหาซื้อได้อย่างสะดวกแล้ว ส่วนใหญ่จะ

ล้มเลกิความตัง้ใจ แล้วเปลี่ยนไปซื้อยีห่้ออื่น ที่หาได้สะดวกกว่า จากการงานวจิยัของ ณัฏฐ ์

นิธวิฒัน์วโรดม (2554 : 107) เกีย่วกบัเรื่อง“ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มเปปทนีข

องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าด้านการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มเปปทีนของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านปรมิาณการดื่ม

เปปทนี(ขวด/สปัดาห)์ ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก โดยปจัจยัดา้นการจดัจ าหน่าย ในเรื่อง

ที่เปปทนีมวีางจ าหน่ายในร้านสะดวกซื้อที่สามารถซื้อได้ทัง้ 24 ชัว่โมง มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มเปปทนีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นปรมิาณ

การดื่มเปปทนี(ขวด/สปัดาห)์ ในระดบัค่อนขา้งต ่า อาจเน่ืองมาจากในปจัจุบนัวถิกีารด าเนินชวีติ

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่แล้วมคีวามเร่งรบี ต้องการความสะดวกสบาย 

อีกทัง้เวลาว่างที่มอีย่างจ ากัดกับการต้องไปซื้อเครื่องดื่มบ ารุงสมองในห้างสรรพสินค้า ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจยัของดารณี บุญสุข ได้ศึกษาเรื่อง “ปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า 

ช่องทางการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงาม 

(Beauty Drink) ด้านความถี่ในการซื้อต่อสปัดาห ์(ครัง้ต่อสปัดาห์) แต่ไม่มคีวามสมัพนัธ์ดา้น

ปรมิาณการซื้อในแต่ละครัง้ (ขวดต่อครัง้) ดงันัน้ปจัจยัด้านสถานที่จดัจ าหน่ายจงึเป็นตวัแปรที่

น่าสนใจในการศึกษาปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า 

 2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541:36) กล่าวว่า การ

ส่งเสรมิการตลาด เป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วขอ้งกบัผูข้ายและผูซ้ือ้ เพื่อสรา้งทศันคตแิละ

พฤตกิรรมการซือ้ การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นกังานขายท าการขาย (Personal Selling) และการ

ตดิต่อสื่อสารโดยไมใ่ชค้น (Nonpersonal Selling) เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารแบบผสมผสาน
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กนั (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมของลกูคา้ 

ผลติภณัฑ ์คู่แขง่โดยบรรลุจุดมุง่หมายรว่มกนัได ้เครือ่งมอืส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญัมดีงันี้ 

   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอขา่งสารเกีย่วกบั

องคก์รและ (หรอื) ผลติภณัฑ ์ บรกิาร หรอืความคดิ ทีต่อ้งมกีารจา่ยเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

การโฆษณามลีกัษณะดงันี้คอื  

- เป็นกจิกรรมการตดิต่อสื่อสารใดๆ กต็ามทีเ่กีย่วขอ้งกบัการน าเสนอ 

และการส่งเสรมิความคดิเหน็เกีย่วกบัสนิคา้ บรกิาร หรอืความคดิ 

- มผีูอุ้ปถมัภร์ายการ ซึง่ตอ้งจา่ยค่าใชจ้า่ยในการโฆษณา 

- เป็นการตดิต่อสื่อสารทีใ่ชส้ื่อ ซึง่ถอืว่าเป็นการขายโดยไมใ่ชพ้นกังาน

ขาย 

4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นกจิกรรมการแจง้

ขา่วสารและจงูใจตลาดโดยใชบุ้คคล การขายโดยใชพ้นักงานขายมคีุณสมบตัดิงันี้  

- การเผชญิหน้าระหว่างบุคคล การใชพ้นกังานขาย เป็นการขายแบบ

เผชญิหน้ากนัระหว่างคนสองคนขึน้ไปผูข้ายสามารถสงัเกตลกัษณะและความตอ้งการของผูซ้ือ้

ไดอ้ยา่งใกลช้ดิ และสามารถปรบัปรุงการเสนอขายไดท้นัททีนัใด เพื่อกระตุน้ใหล้กูคา้เกดิ

ความตอ้งการและเกดิการตดัสนิใจซือ้ 

 - การสรา้งความสมัพนัธอ์นัด ี การใชพ้นกังานขายจะสรา้งความสมัพนัธ์

อนัดกีบัลกูคา้เพื่อใหเ้กดิการซือ้ พนกังานขาย หรอืตวัแทนขาย จะใชศ้ลิปะเพื่อชกัจงูผูซ้ือ้ใหเ้กิด

การซือ้และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ 

 - การตอบสนอง การใชพ้นกังานขายจะท าใหล้กูคา้เกดิความรูส้กึว่ามี

เงือ่นไข โดยจะตอ้งตอบรบัหรอืปฏเิสธ ซึง่ท าใหผู้ข้ายรูผ้ลการเสนอขายไดท้นัททีนัใด 

4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) หมายถงึ กจิกรรมการส่งเสรมิที่

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการใหข้า่วประชาสมัพนัธ ์ ซึง่

สามารถกระตุน้ความสนใจ ทดลองใช ้ หรอืการซือ้โดยลูกคา้ขัน้สุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทาง

การตลาด การส่งเสรมิการขายม ี3 รปูแบบ คอื 
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                           - การกระตุน้ผูบ้รโิภคเรยีกว่าการส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค 

(Consumer Promotion) ใหเ้กดิความสนใจ การทดลองใชห้รอืเกดิการซือ้ ไดแ้ก่ การแจกสนิคา้

ตวัอยา่ง บตัรลดราคา เงนิรางวลั การจดัแสดงสนิคา้ 

- การกระตุ้นคนกลาง เรยีกว่าการส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่คนกลาง (Trade 

Promotion) ใหใ้ชค้วามพยายามในการขายสนิคา้ของผูผ้ลติใหม้ากขึน้ ไดแ้ก่ การใหส้่วนลด

การคา้ การใหก้ารสนับสนุน การจดัการโฆษณา การแข่งขนักนัท ายอดขายระหว่างผูข้าย 

- การกระตุน้พนกังานขาย เรยีกว่าการส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่พนกังาน

ขาย (Salesforce Promotion) ใหใ้ชค้วามพยายามในการขาย ไดแ้ก่ การใหโ้บนัส การแขง่ขนั

ระหว่างพนกังานขาย และการจดัประกวดการขาย 

4.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public relations) การ

ใหข้า่วเป็นการเสนอความคดิเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่มต่อ้งมกีารจา่ยเงนิ ส่วนการ

ประชาสมัพนัธ ์หมายถงึ ความพยายามทีม่กีารวางแผนโดยองคก์รหนึ่ง เพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอ

องคก์รใหเ้กดิกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การใหข้่าวเป็นกจิกรรมหนึ่งของการประชาสมัพนัธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรอื Direct response marketing) 

และการตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิ

การตอบสนองในทนัท ีประกอบดว้ย 

- การขายทางโทรศพัท ์

- การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 

- การขายโดยใชแ้คตตาล๊อค 

- การขายทางโทรทศัน์ วทิย ุ หรอืหนงัสอืพมิพ ์ ซึง่จงูใจใหล้กูคา้มี

กจิกรรมการตอบสนอง เช่น ใชค้ปูองแลกซือ้ 

จากการงานวจิยัของ ณฏัฐ ์นิธวิฒัน์วโรดม (2554 : 107) เกี่ยวกบัเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีล

ต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มเปปทนีของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มเปปทนี ด้านปรมิาณ

การดื่มเปปทนี (ขวด/สปัดาห์) เนื่องมาจากการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ หรอืการจดักิจกรรม

ต่างๆ เกีย่วกบัเครือ่งดื่มสุขภาพกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคมกีารรบัรูแ้ละสรา้งความต้องการในตวัสนิคา้

จากการท าการตลาดดงักล่าว อกีทัง้ยงัสรา้งใหเ้กดิการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑด์งักล่าวอย่าง

สม ่าเสมอ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรชนก กฤษณรุ่งเรอืง (2549 : บทคดัย่อ) พบว่าปจัจยั
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ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน คือการโฆษณา การส่งเสริมการขาย มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผลไมผ้สมแอลคารน์ิทนีตรายนูีฟไอเฟิรม์ ในดา้น

ความถี่ในการซือ้ต่อสปัดาห ์(ครัง้ต่อสปัดาห)์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยตวัแปร

ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง ปจัจยัด้านสถานที่จดัจ าหน่ายจงึ

เป็นตัวแปรที่น่าสนใจในการศึกษาปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดที่มต่ีอพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑผ์ลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า 

3. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

 3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  โซโลมอน (Solomon.1996:7) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึ 

การศกึษาถงึกระบวนการต่างๆทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกีย่วขอ้ง เพื่อท าการเลอืกสรรการ

ซือ้ การใช ้ หรอืการบรโิภค อนัเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ บรกิาร ความคดิหรอืประสบการณ์ เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการ และความปรารถนาต่างๆใหไ้ดร้บัความพอใจ 

  โมเวนและไมเนอร ์ (Mowen and Minor. 1998:5) ไดใ้หค้วามหมายว่า พฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึหน่วยการซือ้ และกระบวนการแลกเปลี่ยนทีเ่กีย่วขอ้งกบัการ

ไดร้บัมา การบรโิภค และการก าจดั อนัเกีย่วกบัสนิคา้ บรกิาร ประสบการณ์ และความคดิ 

  โฮเยอรแ์ละแมค็อนินีส (Hoyer and MacInnis. 1997:3) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า 

พฤตกิรรมการบรโิภค เป็นผลสะทอ้นของการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทัง้หมดทีเ่กีย่วขอ้ง

สมัพนัธก์บัการไดร้บัมา การบรโิภค และการก าจดั อนัเกีย่วกบัสนิคา้ บรกิาร เวลา และความคดิ 

โดยหน่วยตดัสนิใจซือ้ ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

  ค าถาม 7 ค าถามทีน่ิยมใชค้น้หาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 6 W และ 1 H 

- 6 W คอื Who, Who, What, Why, When, Where 

- 1H  คอื How  

  ค าตอบ 7 ค าตอบทีต่อ้งการทราบเพื่อรูจ้กัพฤตกิรรมการบรโิภค ประกอบดว้ย 7Os  

- 7Os คอื Occupante, Objects, Objectives, Organizations, Occassions, 

Outlets และ Operation ค าถามค าตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภค แสดงเป็น

ตารางไดด้งันี้ (ดดัแปลงจาก ศริวิรรณ และคณะ. 2537:29) 
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ตาราง 2   แสดงค าถาม ค าตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภค 

 

ค าถาม ค าตอบ กลยทุธใ์นแผนงานตลาด 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target 
market) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
ประชากรศาสตร ์
ภมูศิาสตร ์
จติวทิยา 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

กลยุทธ์ 4Ps หรอืมากกว่า 
Product, Price, Place, 
Promotion ที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(What does the consumer 
buy) 

สิ่ ง ที่ ผู้ บ ริ โ ภคต้ อ งก ารซื้ อ 
ไ ด้ แ ก่  สิ น ค้ า แ ล ะบ ริก า ร 
คุณสมบัติและองค์ประกอบ
ของผลติภณัฑ ์

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
ความแตกต่างดา้นผลติภณัฑ ์
การบรกิาร บุคลากร ราคา 
ภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
(Why does consumer buy) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 
ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซื้อ ได้แก่ ปจัจัยภายใน 
ป จัจัยภายนอกและป ัจจัย
เฉพาะบุคคล 

กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด 
ศกึษาเหตุจงูใจในการซือ้ 
ก าหนดแนวความคดิและจดุ
ขาย 

4. ใครมสี่วนรว่มในการ
ตดัสนิใจซือ้ 
(Who participates in the 
buying) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ ทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
ประกอบดว้ย ผูร้เิริม่ ผูม้ ี
อทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้
และผูใ้ช ้

กลยทุธก์ารโฆษณาและการ
ส่งเสรมิการตลาด โดยใช้
อทิธพิลและกลุ่มเป้าหมาย
เป็นแนวทางในการสรา้งสรรค์
การโฆษณา และใชส้ื่อ
โฆษณาใหเ้หมาะกบักลุ่ม 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด 
(When does the consumer 
buy) 

โอกาสในการซือ้ ช่วงฤดกูาล
ของปี ฤดกูาลท่องเทีย่ว 
เทศกาล โอกาสพเิศษ วนัหยดุ 
เวลาว่าง 

กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด 
เช่น การส่งเสรมิการตลาด
นอกฤดกูาลท่องเทีย่ว การ
ส่งเสรมิการขาย 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน  
(When does consumer 
buy) 

แหล่งหรอืสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
เช่น ส านกังานตวัแทน
จ าหน่าย 

กลยทุธช์่องทางการจดั
จ าหน่าย โดยผ่านสถาบนั
การคา้ส่ง สถาบนัการคา้ปลกี
และช่องทางพเิศษอื่นๆ 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ค าถาม ค าตอบ กลยทุธใ์นแผนงานตลาด 
7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer 
buy) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
1. การรบัรูป้ญัหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3.การประเมนิผลพฤตกิรรม 
4. การตดัสนิใจซือ้ 
5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธส์่งเสรมิการตลาดและ
ราคาใหส้อดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจ
ซือ้ 

 

 3.2  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) 

 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑ์ โดยมจีุดเริม่ต้นจากการเกิดสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่ง

กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด า

ซึง่ผูผ้ลติไมส่ามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆของผู้

ซื้อ แล้วจะมกีารตอบสนองต่อผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรอืการตัดสนิใจซื้อ (Buyer’s 

purchase decision) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2537:36-38) 

 

      Stimulus                                                     Buyer’s black box                                   

Response 

 

 

ภาพประกอบ 2   แสดงรปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ือ้อยา่งงา่ย หรอื S-R Theory 

(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2537:36) 

 

 

สิง่กระตุน้ทางการตลาดและสิง่

กระตุน้อื่นๆ 

กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิ

ของผูซ้ือ้ 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
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     ภาพประกอบ 3  แสดงรายละเอยีดรปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ือ้ 

(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2537:36) 

  1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุน้อาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย และสิง่กระตุน้

จากภายนอก นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอก เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความ

ตอ้งการผลติภณัฑ ์ สิง่กระตุน้ถอืเป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้น

เหตุผล และใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้ สิง่กระตุน้ภายนอก ประกอบดว้ย 2 

ส่วน คอื 

     1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Market Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและต้องจดัให้มขีึ้น เป็นสิง่ที่กระตุ้นที่เกี่ยวข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ซึง่ประกอบดว้ย 

    - สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ ์เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยเพื่อกระตุ้นความ

ตอ้งการ 

    - สิง่กระตุ้นดา้นราคา เช่น การก าหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบัผลติภณัฑ ์

โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 

    - สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางจดัจ าหน่าย เช่น จดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทัว่ถึง

เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

สิง่กระตุน้ภายนอก 

สิง่กระตุน้
ทางการตลาด 

สิง่กระตุน้
อื่นๆ 

- ผลติภณัฑ ์
-  ราคา 
-  การจดั
จ าหน่าย 
-  การส่งเสรมิ 

- เศรษฐกจิ 
- เทคโนโลย ี
- การเมอืง 
- วฒันธรรม 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 

- การเลอืกผลติภณัฑ ์

- การเลอืกตรา 

- การเลอืกผูข้าย 

- เวลาในการซือ้ 

- ปรมิาณในการซือ้ 

     ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ 

ลกัษณะของผูซ้ือ้  
-ปจัจยัทาง   
วฒันธรรม 
-ปจัจยัทางสงัคม 
-ปจัจยัส่วนบุคคล 
-ปจัจยัทาง
จติวทิยา       

กระบวน

การ

ตดัสนิใจ

ของผูซ้ือ้ 
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    - สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิดา้นการตลาด เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ การใช้

ความพยายามของพนกังานขาย การลดแลกแจกแถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคลทัว่ไป 

เหล่านี้ถอืเป็นสิง่กระตุน้การตอ้งการซือ้ 

   1.2. สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความต้องการของผูบ้รโิภคที่

อยูภ่ายนอกองคก์าร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ไดแ้ก่ 

    - สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้อง

ผูบ้รโิภค เหล่านี้มผีลต่อความตอ้งการของบุคคล 

    - สิง่กระตุน้ดา้นเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหมด่า้นการฝาก

ถอนเงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

    - สิง่กระตุน้ทางดา้นกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น 

กฎหมายเพิม่ลดภาษ ีสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมกีารเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

    - สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) ขนบธรรมเนียมประเพณใีนเทศกาล

ต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 

  2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิ

ของผูซ้ือ้เปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้ จงึตอ้ง

พยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ

ของผูซ้ือ้ และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

    - ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้ทีม่อีทิธพิลจาก

ปจัจยัต่างๆ คอืปจัจยัดา้นวฒันธรรม ดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 

    - กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย

ขัน้ตอน คอืการรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
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  3. การตอบสนองการซ้ือ (Buyer’s Response) การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค จะมี

การตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆดงันี้ 

    - การเลอืกผลติภณัฑ ์ (Product Choice) เช่น การเลอืกผลติภณัฑอ์าหารเชา้ 

มทีางเลอืกคอื ขนมปงั นมสดกล่อง บะหมีส่ าเรจ็รปู เป็นตน้ 

    - การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) เช่น ถา้ผูบ้รโิภคเลอืกนมสดกล่อง จะ

เลอืกยีห่อ้ โฟรโ์มต ์หนองโพ เป็นตน้ 

    - การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกจาก

หา้งสรรพสนิคา้ หรอืรา้นคา้ใกลบ้า้น 

    - การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Choice) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืก

เวลา เชา้ กลางวนัหรอืเยน็ ในการซือ้นมสดกล่อง 

    - การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะซือ้หนึ่ง

กล่อง ครึง่โหล หรอืหนึ่งโหล  

 3.3 ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

  ลกัษณะของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วน

บุคคลและปจัจยัทางจติวทิยา โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2537:38-44) 

  1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factors) วฒันธรรมเป็นเครือ่งผกูพนับุคคลไวใ้น

กลุ่มดว้ยกนั บุคคลจะเรยีนรูว้ฒันธรรมของเขาภายใตก้ระบวนการทางสงัคม วฒันธรรมเป็นสิง่

ก าหนดความตอ้งการและพฤตกิรรมของบุคคล วฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพืน้ฐาน 

วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยหรอืขนบธรรมเนียมประเพณแีละชัน้ของสงัคม 

   1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นสิง่ก าหนดความตอ้งการซือ้และพฤตกิรรม

การซือ้ของบุคคล ตวัอยา่งลกัษณะของคนไทยทีเ่กดิจากการหล่อหลอมพฤตกิรรมของสงัคมไทย 

ไดแ้ก่ รกัอสิระ รกัพวกพอ้ง เอือ้เฟ้ือเผื่อแผ่ ชอบความโอ่อ่า ปจัจยัเหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อการ

บรโิภคสนิคา้ เช่น การซือ้รถยนต ์การท าบุญ การแต่งกาย เป็นต้น 
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   1.2 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยหรอืขนบธรรมเนียมประเพณ ี (Subculture) วฒันธรรม

กลุ่มยอ่ย มรีากฐานมาจากเชือ้ชาต ิ ศาสนา สผีวิ พืน้ทีท่างภูมศิาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั ท าให้

วฒันธรรมยอ่ยแต่ละกลุ่มมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั และในกลุ่มเดยีวกนัจะมี

พฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนั เช่น การซือ้อาหารในแต่ละกลุ่มวฒันธรรมยอ่ยจะมลีกัษณะทีแ่ตกต่าง

กนัการเสนอขายผลติภณัฑใ์นเขตทอ้งถิน่ตอ้งค านึงว่าเป็นทีต่อ้งการของวฒันธรรมย่อยหรอืไม ่

และตอ้งค านึงว่าผลติภณัฑน์ัน้ไมข่ดัต่อวฒันธรรมพืน้ฐานและวฒันธรรมของกลุ่มย่อย 

   1.3 ชัน้ของสงัคม (Social Class) การจดัล าดบับุคคลในกลุ่มสงัคมออกเป็นกลุ่มที่

มลีกัษณะคลา้ยคลงึกนัจากระดบัสงูไปต ่า สิง่ทีน่ ามาใชแ้บ่งชัน้ของสงัคม คอื อาชพี ฐานะ 

รายได ้ตระกูล การศกึษา เป็นตน้ ชัน้ของสงัคมจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดและก าหนด

ตลาดเป้าหมาย ก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์และศกึษาความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย รวมทัง้

จดัส่วนประสมทางการตลาดใหส้ามารถตอบสนองตามความตอ้งการไดถู้กตอ้ง 

  2. ปัจจยัทางสงัคม (Social factors) ปจัจยัทางสงัคมทีส่่งอทิธพิลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคมมีากมาย ไดแ้ก่  

   2.1 กลุ่มอา้งองิ (Reference groups) เป็นกลุ่มบุคคลทีเ่ขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย กลุ่มนี้

มผีลต่ออทิธพิลต่อทศันคต ิ ความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลกลุ่มอา้งองิ กลุ่มอา้งองิแบ่งเป็น 

2 ระดบัคอื 

    - กลุ่มปฐมภมู ิ(Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น 

    - กลุ่มทุตยิภมู ิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพื่อน

รว่มอาชแีละรว่มสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสงัคม 

   2.2 ครอบครวั (Family)  หมายถงึ การทีค่นตัง้แต่สองคนมาอยู่รวมกนัโดยมี

ความสมัพนัธก์นัดว้ยการแต่งงานหรอืผกูพนักนัทางสายโลหติ หรอืดว้ยการรบัเป็นบุตรบุญ

ธรรม ดว้ยเหตุนี้สมาชกิในครอบครวัจงึประกอบดว้ยพ่อแมล่กูและสมาชกิแต่ละคนในครอบครวัมี

อทิธพิลอยา่งส าคญัในพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค และมผีลการวจิยัทีย่นืยนัว่า ครอบครวั 

เป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัทีสุ่ดในสงัคม (Kotler and Amstrong. 1996:149) ดว้ยเหตุทีโ่ครงสรา้ง

ทางครอบครวัมกีารแปรเปลีย่นอยูเ่สมอ ยอ่มท าใหก้ระบวนการตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมการ

ซือ้เปลีย่นไปดว้ย ท าใหน้กัการตลาดตอ้งตดิตามสภาวะการเปลีย่นแปลงของครอบครวั

ตลอดเวลา 
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   2.3 บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) บุคคลจะเกีย่วขอ้งกบั

หลายกลุ่ม เช่น ครอบครวั กลุ่มอา้งองิ องคก์ร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมสีถานะและบทบาท

ทีต่่างกนั ซึง่ความคดินี้จะเกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

  3. ปัจจยัส่วนบคุคล (Personal factors) ปจัจยัส่วนบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีส่ าคญัๆ ไดแ้ก่ อาย ุ ขัน้ตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี โอกาสทาง

เศรษฐกจิ การศกึษา รปูแบบการด าเนินชวีติ บุคลกิภาพ และแนวความคดิส่วนบุคคล 

   3.1 อาย ุ (age) อายทุีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนั เช่น กลุ่ม

วยัรุน่ชอบทดลองสิง่แปลกใหม ่และชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ 

   3.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family life cycle) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของบุคคล

ในลกัษณะของการมคีรอบครวั การด าเนินชวีติในแต่ละขัน้ตอน เป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความ

ตอ้งการ ทศันคตแิละค่านิยม ของบุคคลท าใหเ้กดิความตอ้งการในลกัษณะและพฤตกิรรมการซือ้

ทีแ่ตกต่างกนัออกไป 

   3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีทีแ่ตกต่างกนัน าไปสู่ความจ าเป็น ความตอ้งการ

ใชส้นิคา้และการบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

   3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกจิของ

แต่ละบุคคลจะมผีลกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ ปรกอบดว้ย รายได ้ การออม

ทรพัย ์อ านาจการซือ้และทศันคตเิกีย่วกบัการจา่ยเงนิ 

   3.5 การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาสงูมแีนวโน้มทีจ่ะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่ ี

คุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า 

   3.6 รปูแบบการด าเนินชวีติ (Life style) รปูแบบการด าเนินชวีติขึน้อยูก่บั

วฒันธรรม ชัน้ของสงัคมและกลุ่มอาชพีของแต่ละบุคคล การเลอืกผลติภณัฑข์องแต่ละบุคคล

ขึน้อยูก่บัแบบแผนการด าเนินชวีติทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิคา้  

   3.7 บุคลกิลกัษณะ (Personality) บุคลกิลกัษณะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้คอื

บุคลกิลกัษณะของแต่ละบุคคลต่างกนั เช่น คนละเอยีดลออ คนใจรอ้น คนขยนั เป็นตน้ 

  4. ลกัษณะทางจิตวิทยา (Psychological factors) ทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 
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   4.1 การจงูใจ (Motivation) เป็นวธิกีารชกัน าพฤตกิรรมของบุคคล ใหป้ฏบิตัติาม

วตัถุประสงค ์ พฤตกิรรมมนุษยต์อ้งมสีิง่จงูใจ หรอืสิง่กระตุน้ การจงูใจมวีตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้

ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการ โดยอาศยัสิง่จงูใจหรอืสิง่กระตุน้ทางการตลาด 

   4.2 การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการทีบุ่คคลตคีวามและรบัรูข้อ้มลู เริม่จาก

บุคคลไดร้บัการกระตุน้จากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ เหน็ ไดย้นิ กลิน่ สมัผสั และรส แต่ละคน

จะเกดิการรบัรูท้ีแ่ตกต่างกนั ขึน้อยูก่บัลกัษณะของสิง่กระตุน้ สิง่แวดลอ้ม และลกัษณะเฉพาะตวั

บุคคล 

   4.3 การเรยีนรู ้ (Learning) เป็นการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมซึง่มผีลมาจาก

ประสบการณ์ของบุคคล 

   4.4 ความเชื่อและทศันคต ิ(Beliefs and Attitude) ความเชื่อเป็นความคดิทีบุ่คคล

ยดึถอืเกีย่วขอ้งกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดตี ทศันคตเิป็นการ

ประเมนิผลการรบัรูท้ ัง้ดา้นพอใจและไมพ่อใจ ซึง่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้และการใชส้นิคา้ 

 

 3.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  

  พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมลีกัษณะเป็นกระบวนการ ทีต่อ้งใชเ้วลาและความพยายาม 

ปจัจยัภายในและภายนอกทีก่ล่าวมาจะเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภค (Consumer decision marketing process) ซึง่ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี้ (ศริวิรรณ 

เสรรีตีน์และคณะ. 2543:85-86) 

  1. การตระหนกัถงึความต้องการ (Need recognition) กระบวนการตดัสนิใจของ

ผูบ้รโิภคเริม่ขึน้เมือ่บุคคลรูส้กึถงึความตอ้งการ ซึง่อาจเป็นความจ าเป็นภายใน เช่น ความหวิ 

หรอือาจเป็นความตอ้งการทีเ่กดิจากสิง่กระตุน้ภายนอก ทีม่ากระตุน้ใหต้ระหนกัถงึความ

ตอ้งการดงักล่าว เช่นไดเ้หน็การโฆษณาแลว้เกดิความตอ้งการขึน้ แต่อาจเกดิความขดัแยง้ขึน้

ในครอบครวัไดเ้น่ืองจากเงนิมจี ากดั หากไมส่ามารถแกป้ญัหาน้ีได ้ กระบวนการตดัสนิใจกจ็ะ

หยดุลง ณ.จดุนี้ 

  2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) เมือ่บุคคลไดต้ระหนกัถงึความตอ้งการแลว้ 

เขาจะคน้ควา้หาวธิกีารใหค้วามตอ้งการดงักล่าวไดร้บัความพงึพอใจ การคน้หาอาจกระท าดว้ย
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สญัชาตญาณอนัรวดเรว็ หรอืออาจตอ้งมกีารใชค้วามพยายามและวเิคราะหข์อ้มลู การทีบุ่คคลมี

การหาขอ้มลูมากน้อยเพยีงใด ขึน้อยูก่บัปจัจยัหลายประการ คอื 1. จ านวนของขอ้มลูทีจ่ะหาได ้ 

2. ความพอใจทีไ่ดร้บัจากการคน้หาขอ้มลู 3. ผลทีเ่กดิขึน้ภายหลงั หากไมไ่ดค้น้หาขอ้มลู เช่น 

ผูท้ีต่อ้งการซือ้โทรศพัทม์อืถอื กจ็ะหาขอ้มลูเกีย่วกบัรุน่ ราคา คุณภาพ ความคงทน และบรกิาร

หลงัการขาย จากแหล่งต่างๆ เช่น เพื่อน ตวัแทนจ าหน่าย หรอืพนกังานขาย เป็นต้น 

  3. การประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ (Evaluation of alternatives) หลงัจากขัน้ตอนของ

การคน้หาขอ้มลูแลว้ ผูบ้รโิภคตอ้งประเมนิทางเลอืกต่างๆ ทีเ่ป็นไปไดก่้อนท าการตดัสนิใจ ใน

ขัน้น้ีผูบ้รโิภคตอ้งก าหนดเกณฑก์ารพจิารณาทีจ่ะในการประเมนิผล ซึง่พจิารณาเป็นเรือ่งของ

เหตุผลทีม่องเหน็ เช่น ราคา ความคงทน หรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้ เป็นตน้ หรอืเป็นเรือ่งราว

ความพงึพอใจส่วนบุคคล เช่น ชื่อเสยีงตราสนิคา้ แบบหรอืส ี เป็นตน้ จากเกณฑท์ีก่ าหนดจะท า

ใหผู้บ้รโิภคทราบถงึทางเลอืกทีเ่ป็นไปได ้ถา้ทางเลอืกทีไ่ดม้เีพยีงทางเลอืกเดยีว การประเมนิผล

กจ็ะท าไดง้่าย แต่บางครัง้ทางเลอืกมหีลายแบบ ฉะนัน้ผูบ้รโิภคตอ้งเลอืกทางเลอืกทีท่ าใหน่้าพงึ

พอใจมากทีสุ่ด ดงันัน้ นกัการตลาดส่วนใหญ่ถงึสนใจทีจ่ะศกึษาถงึเกณฑท์ีผู่บ้รโิภคใชป้ระเมนิ

ทางเลอืกต่างๆ  

  4. การซือ้ (Purchase) หลงัจากพจิารณาทุกสิง่ทุกอยา่งแลว้ กม็าถงึขัน้ทีจ่ะตอ้ง

ตดัสนิใจซือ้กจ็ะตอ้งพจิารณาต่อไปถงึเรือ่งตรายีห่อ้ รา้นทีจ่ะซือ้ ราคา สสีนั เป็นตน้ 

  5. การประเมนิผลหลงัการซือ้ (Postpurchase evaluation) เมือ่มกีารซือ้และใชส้นิคา้

แลว้ การประเมนิผลหลงัจากทีซ่ือ้และใชส้นิคา้กจ็ะเกดิขึน้ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้ที่

เขาซือ้ไปนัน้เป็นสิง่ส าคญัทีน่กัการตลาดควรจะตอ้งทราบ ทัง้นี้เพราะมนัมผีลต่อการซือ้ซ ้าใน

ครัง้ต่อไป และมผีลต่อการแนะน าเพื่อนฝงูดว้ย ดงันัน้ นกัการตลาดจะตอ้งพยายามลดความรูส้กึ

ทีไ่มด่ต่ีอสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้ไป โดยใหข้อ้มลูทีเ่น้นจดุเด่นของสนิคา้ หรอืตดิตามบรกิารหลงัการ

ซือ้ เป็นตน้ 
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ภาพประกอบ  4   โมเดล 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Five-stage model of the 

consumer buying process) 

ท่ีมา : Kotler. (2000) Marketing Management : 179 

 โดยสรุป แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นทฤษฎทีีแ่สดงใหเ้หน็ถงึ

ปจัจยัต่างๆทีส่่งผลต่อการแสดงพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า 

ซึง่ผูว้จิยัไดใ้ชป้จัจยัต่างๆทีก่ล่าวมาขา้งตน้ เพื่อศกึษาการสรา้งกรอบแนวคดิและรปูแบบของ

แบบสอบถา 

การรบัรูป้ญัหา 

(Problem recognition) 

การคน้หาขอ้มลู 

(Information search) 

การประเมนิทางเลอืก 

(Evaluation of alternative) 

การตดัสนิใจซือ้ 

(Purchase decision) 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

(Postpurchase behavior) 
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4. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารงุสมองและความจ า 

 

 “ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร” เป็นค าใหม่ที่ส านักงานคณะกรรมการและยาบัญญัติขึ้น
ประมาณปี พ.ศ. 2539-2540 เพื่อใช้เรยีกชื่อผลติภณัฑท์ี่ครัง้หนึ่งเคยมชีื่อเรยีกกนัทัว่ไปว่า 
อาหารเสรมิสุขภาพหรอือาหารเพื่อสุขภาพ โดยพยายามก าหนดใหต้รงกบัค าในภาษาองักฤษว่า 
“Dietary supplement products” มคีวามหมายว่า ผลติภณัฑ์ที่ใช้รบัประทานโดยตรง 
นอกเหนือจากการรบัประทานอาหารหลกัตามปกต ิซึง่มกัอยู่ในรปูลกัษณะเป็นเมด็ แคปซูล ผง 
เกลด็ ของเหลว หรอืลกัษณะอื่นๆ และมจีุดมุ่งหมายส าหรบับุคคลทัว่ไปที่มสีุขภาพปกต ิ(มใีช่
ผูป้่วย) เช่น น ้ามนัปลาแคปซูล ใยอาหารอดัเมด็ ใยอาหารผงส าหรบัชงหรอืโรยอาหาร เป็นต้น 
การทีส่ านกังานคณะกรรมการอาหารและยา มดี ารทิีใ่ชค้ าว่า “ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร” โดยไม่ใช้
ค าว่าผลติภณัฑอ์าหารเสรมิหรอือาหารเสรมิสุขภาพเนื่องมาจากข้อเท็จจรงิที่ว่าอาหารหลกัที่
รบัประทานกนัตามปกตใิห้ประโยชน์ต่อสุขภาพครบถ้วนอยู่แล้ว การใช้ค าว่าอาหารเสรมิหรอื
อาหารเสรมิสุขภาพ ซึ่งเป็นผลติภณัฑ์ที่ไม่ใช่อาหารตามปกติอาจสื่อความหมายให้ผู้บรโิภค
เขา้ใจผดิไปไดว้่าอาหารปกตใิหส้ารอาหารไม่ครบถ้วนจงึต้องท าการเสรมิดว้ยผลิตภณัฑเ์หล่านี้ 
(วนิัย ดะหล์นั. 2545: 1-2) ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจดัเป็นอาหารทีม่วีตัถุประสงค์พเิศษ ตาม
ประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบบัที ่90 (พ.ศ. 2528) ฉะนัน้ผลติภณัฑใ์นกลุ่มนี้จะต้องไดร้บัการ
พจิารณาและอนุญาตโดยคณะกรรมการอาหารและยาก่อน จงึจะด าเนินการผลติหรอืสัง่น า เขา้
จากต่างประเทศได ้(คณะกรรมการอาหารและยา. 2543: 12) 
 
 4.1 ความหมายของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

  ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (2543: 1) ไดใ้หค้วามหมายของผลติภณัฑ์

เสรมิอาหาร (Dietary supplement products) หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีใ่ชร้บัประทานโดยตรง มกั

อยูใ่นลกัษณะเป็นเมด็ แคปซูล ผง เกลด็ ของเหลว หรอืลกัษณะอื่นๆ และมจีุดมุ่งหมายส าหรบั

บุคคลทัว่ไปที่มีสุขภาพปกติทัว่ไปที่ต้องการสารบางชนิดเพิ่มเข้าไป นอกเหนือจากการ

รบัประทานอาหารตามหลกัปกต ิโดยมุ่งหวงัให้ผูบ้รโิภคได้รบัสารบางอย่างเพิม่ขึน้ เช่น น ้ามนั

ปลาแคปซลู ใยอาหารอดัเมด็ ใยอาหารผงส าหรบัชงหรอืโรยอาหาร เป็นตน้ 

  จรีภทัร์ สมบูรณ์ทรพัย์ (2550: 12) ได้ให้ความหมายผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร 

หมายถึงผลติภณัฑ์ที่ใช้กินโดยตรง นอกเหนือจากการกินอาหารหลกัตามปกติ ซึ่งมกัอยู่ใน

รปูลกัษณะเป็นเมด็ แคปซลู ผง เกลด็ ของเหลว หรอืลกัษณะอื่น และมจีดุมุง่หมายในการใหส้าร

บางอยา่ง ส าหรบับุคคลทัว่ไป 
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  เปรมจติต์ สทิธิศิริ; และ สุทนิ เกตุแก้ว (2542: 39) ได้ให้ความหมายของ

ผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร (Dietary supplement products) หมายถงึ สารอาหารในปรมิาณที่

เข้มข้นอันมคีวามส าคญัและจ าเป็นต่อสุขภาพร่างกาย ได้แก่ โปรตีน คาร์โบไฮเดรต ไขมนั 

วติามนิ เกลอืแร่ และรวมถงึสารอาหารอาหาร พวกช่วยย่อยเอนไซมแ์ละเสน้ใย โดยผลติในรูป

ผง เกลด็ เมด็ และของเหลว เพื่อประโยชน์ในการรบัประทาน เพื่อเพิม่เตมิ เพื่อป้องกนั หรอื

เพื่อบ าบัดของแต่ละคน ซึ่งแต่ละคนจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารแตกต่างกัน 

เนื่องจากสาเหตุทีแ่ตกต่างกนัตามวถิชีวีติ ตามสภาพความเป็นอยูแ่ละสภาพของร่างกาย 

  จากความหมายขา้งต้นสรุปได้ว่า ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร (Dietary supplement 

products) หมายถึง ผลติภณัฑท์ี่ใช้รบัประทานโดยตรง นอกเหนือจากการรบัประทานอาหาร

ตามปกต ิซึ่งเป็นผลติภณัฑท์ี่ไม่ใช่อาหารและไม่ใช่ยา แต่มวีตัถุประสงค์ในการบรโิภคเพื่อเพิม่

สารอาหารบางอย่าง มกัอยู่ในรปูลกัษณะเป็นเมด็ แคปซูล ผง เกลด็ ของเหลว หรอืลกัษณะอื่น 

มจีุดมุ่งหมายส าหรบับุคคลทัว่ไปที่มสีุขภาพดี เช่น น ้ามนัปลาแคปซูล ใยอาหารอัดเม็ด ใย

อาหารผงส าหรบัชงหรอืโรยอาหาร เป็นตน้ 

 4.2 ลกัษณะของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

 มลศริ ิ วโีรทยั (2543: 123-124) ไดก้ล่าวถงึ ลกัษณะของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีม่ ี

จ าหน่ายในทอ้งตลาดดงันี้ 

1. Tablets เป็นเมด็ โดยผสมกบัส่วนประกอบทีเ่รยีกว่า binder เช่น แป้งดดัแปร

เพื่อท าใหต้อกเมด็ได ้และท าใหร้บัประทานไดง้่าย ละลายไดเ้รว็เมือ่ถงึกระเพาะอาหาร สามารถ

เกบ็รกัษาไดง้่าย 

2. Capsules โดยทัว่ไปวติามนิทีล่ะลายในไขมนั เช่น เอ ด ีอ ีมกัหุม้ดว้ย soft 

gel capsules นอกจากนัน้วติามนิอื่นๆ เกลอืแร ่หรอืสารอื่นทีเ่ป็นผงหรอืของเหลว 

3. Powders เป็นผง เนื่องจากการท าเป็นเมด็ยาอาจท าใหบ้างคนไมช่อบบรโิภค 

การเป็นผงท าใหส้ามารถใชเ้ตมิในอาหาร น ้า บรโิภคไดง้่าย 

4. Liquids เป็นน ้า ท าใหบ้รโิภคงา่ย และอาจเตมิแต่งกลิน่ รสใหน่้ารบัประทาน

ขึน้ดว้ย 

5. Chewables เช่น ท าเป็นลกัษณะขนมขบเขีย้ว เวเฟอร ์ หมากฝรัง่ ฯลฯ เพื่อ

คนทีไ่ม่ชอบกนิอาหารเสรมิทีม่รีปูแบบคลา้ยยา 
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6. Sublingual tablets เช่น วติามนิบ ี 12 ท าใหม้กีารละลายใตล้ิน้ เพราะจะดดู

ซมึเขา้เสน้เลอืดไดเ้รว็ และไมถู่กท าลายดว้ยกรดในกระเพาะอาหารและเอนไซม์ 

 4.3 ประเภทของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

 วนิยั ดะหล์นั; และคณะ (2544: 227-228) ไดก้ล่าวว่า ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีม่ ี

จ าหน่ายในขณะน้ีมคีวามหลากหลายมาก ยากทีจ่ะจดักลุ่มโดยลกัษณะทางเคมไีด ้ แต่การจดั

กลุ่มอยา่งคร่าวๆ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่มใหญ่ คอื 

  1. กลุ่มวติามนิและเกลอืแร่ทีจ่ าเป็นต่อร่างกาย 

  2. กลุ่มวติามนิทีไ่มใ่ช่เกลอืแรท่ีจ่ าเป็น ซึง่มคีวามหลากหลายมากอาจแบ่งยอ่ย

ตามประเดน็ทางสุขภาพทีน่ ามากล่าวอา้งดงัต่อไปนี้ 

   2.1 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอา้งในการลดน ้านกั เช่น กลโูคแมนแนน, ไคโต

ซาน ฯลฯ 

2.2 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอา้งในการลดโรคหวัใจขาดเลอืด เช่น น ้ามนัปลา, 

แอนตีอ้อกซแิดนท ์ฯลฯ 

2.3 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอ้างในการลดมะเรง็ เช่น กระดกูอ่อนปากฉลาม 

2.4 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอ้างในการลดโรคเบาหวาน เช่น โครเมยีม ฯลฯ 

2.5 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอา้งในการลดอาการปวดขอ้ เช่น กลโูคซามนี

ซลัเฟต 

2.6 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอ้างว่าบ ารงุสมอง เช่น สารสกดัใบแป๊ะก๊วย ฯลฯ 

2.7 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอ้างว่าบ ารงุนกักฬีา เช่น โสม, โปรตนีสกดั ฯลฯ 

2.8 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอ้างว่าเสรมิอมิมนู เช่น สงักะส ีฯลฯ 

2.9 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอา้งส าหรบัผูห้ญงิ เช่น หญงิมคีรรภ,์ หญงิวยัหมด

ประจ าเดอืน 

2.10 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอา้งส าหรบัภาวะผดิปกตใินเดก็ 
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2.11 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอา้งว่าบ ารงุตบั 

2.12 กลุ่มผลติภณัฑท์ีก่ล่าวอา้งว่าบ ารงุผวิ 

2.13 อื่นๆ 

  การแบ่งกลุ่มโดยการกล่าวอ้างสรรพคุณเพื่อชี้ให้เห็นขอบข่ายความกว้างขวาง

ทางการกล่าวอ้างสรรพคุณ โดยเฉพาะอย่างยิง่ในกลุ่มที่ 8, 9 และ 10 มกีารกล่าวอ้างเพื่อ

น าไปใชใ้นผู้สูงอายุ หญงิมคีรรภ ์และเดก็ ซึง่ขอ้ควรระมดัระวงัการใช้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารใน

คนทัง้ 3 กลุ่มนี้เป็นพเิศษและอาจเกดิผลขา้งเคยีงขึน้ได้ สรรพคุณทัง้หมดที่มกีารกล่าวอ้างใน

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารนัน้ไม่ไดม้กีระบวนการพสิูจน์ประสทิธภิาพในเวลาขออนุมตัขิึน้ทะเบยีน

เหมอืนกบัสรรพคุณยา และกฎหมายไทยมไิด้มกีารอนุญาตให้มกีารกล่าวอ้างสรรพคุณทางยา

ส าหรบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 

 4.4 สาเหตท่ีุท าให้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารได้รบัความนิยม  

 สาเหตุส าคญัทีท่ าใหผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารไดร้บัความนิยมอยา่งแพรห่ลาย จนท าให้

ส่วนแบ่งการตลาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารขยายตวัไปรวดเรว็ มดีงันี้ (ดวงจนัทร ์ เฮงสวสัดิ.์ 

2547 :182)  

  1. การโฆษณาอวดอา้งสรรพคุณของผลติภณัฑท์ีม่สีรรพคุณของผลติภณัฑท์ีม่ผีล

ต่อการรกัษาและป้องกนัโรคต่างๆ 

  2. ผูบ้รโิภคเป็นผูท้ีอ่ยูใ่นกลุ่มทีใ่หค้วามส าคญัต่อสุขภาพค่อนขา้งมาก รวมถงึกลุ่ม

ทีม่คีวามกลวัเฉพาะดา้น เช่น กลวัอว้น กลวัเป็นโรคต่างๆจงึป้องกนัไวก่้อน 

  3. ผูบ้รโิภคอยูใ่นกลุ่มทีม่คีวามกงัวลว่าตนจะไดร้บัสารอาหารจากการรบัประทาน

อาหารตามปกตไิมเ่พยีงพอ 

  4. ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมหรอือาการทีต่อ้งการใชอ้าหารเสรมิ เช่น กลุ่มผูท้ างาน

หนกั เล่นกฬีา ใกลส้อบ หรอืผูท้ีอ่ยูใ่นวยัชรา 

  5. ผูบ้รโิภคขาดความรูค้วามรูค้วามเขา้ใจทีถู่กตอ้งเกีย่วกบัสรรพคุณของ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 

 4.5 ปัญหาเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
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 เน่ืองจากในปจัจุบนัมผีลติภณัฑเ์สรมิอาหารวางจ าหน่ายในทอ้งตลาดมากมายจงึเกดิ

ปญัหาขึน้บางประการ ไดแ้ก่ (วนิยั ดาหล์ะ. 2545 : 3-5) 

1. การอวดอา้งสรรพคุณเกนิความจรงิ โดยปกตทิีพ่บเหน็กนับ่อยคอื การ

อวดอา้งสรรพคุณทางดา้นสุขภาพโดยขาดเอกสารทางวชิาการสนับสนุน หรอืวชิาการทีด่อ้ย

คุณภาพ หรอืไมไ่ดร้บัการยอมรบัทางวชิาการ หรอือวดอา้งสรรพคุณทางวชิาการทีย่อมรบัได้

เฉพาะเอกสารแต่อาจไมเ่กดิขึน้จรงิในทางสรรีวทิยา 

2. ผลติภณัฑด์อ้ยมาตรฐาน ไดแ้ก่ มสีารออกฤทธิใ์นปรมิาณต ่า เช่น การใช้

อาหารธรรมดาทีไ่มผ่่านกระบวนการสกดั ทีพ่บบ่อยคอื การใชส้ม้แขกบดแหง้ใส่แคปซลู ปญัหา

บรรจภุณัฑท์ีไ่มไ่ดม้าตรฐาน 

3. การปลอมผลติภณัฑ ์ ทัง้ทีอ่าจไมส่รา้งปญัหาสุขภาพ เช่น การใชน้ ้ามนัผสม

ของน ้ามนับอราจกบัน ้ามนัดอกค าฝอยเพื่อเลยีนแบบน ้ามนัเมลด็อฟีนิ่งพรมิโรส 

4. การใชผ้ลติภณัฑม์ากเกนิไปหรอืใชอ้ยา่งไมถู่กตอ้ง สารออกฤทธิบ์างตวั

ก่อใหเ้กดิปญัหาทางสุขภาพได ้ เช่นมรีายงานว่าการใชเ้บตา้แคโรทนีปรมิาณมากเกนิไปอาจ

ก่อใหเ้กดิปญัหามะเรง็แทนทีจ่ะลดมะเรง็ 

5. การใชข้อ้มลูทางวชิาการทีไ่มช่ดัเจน ท าใหเ้กดิการตคีวามเบีย่งเบนไปจาก

ขอ้งเทจ็จรงิ 

6. การเป็นผลติภณัฑอ์าหารมใิช่ยา แต่อา้งประโยชน์ลกัษณะเดยีวกบัยา โดยไม่

มขีอ้มลูทางวชิาการสนบัสนุนประโยชน์ทางดา้นสุขภาพมากนกั อนัเป็นช่องทางทีไ่มก่่อผลต่อ

สุขภาพ ใชเ้ป็นช่องทางในการหาประโยชน์ 
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 4.6สารอาหารช่วยบ ารุงสมองท่ีนิยมน ามาใช้เป็นส่วนผสมในผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารบ ารงุสมองและความจ า 

 ผานิล สทิธผิวิบรูณ์ (2553: 55-157) สารอาหารทีอ่ยูใ่นอาหารต่างๆ ลว้นส่งผลดต่ีอ

ส่วนต่างๆของรา่งกายแตกต่างกนัไป ซึง่สารอาหารบางชนิดกจ็ะส่งผลโดยตรงต่อสมอง ท าใหม้ี

รา่งกายทีแ่ขง็แรง สดใส สมองด ี มสีตปิญัญาเฉลยีวฉลาด และป้องกนัโรค หากสมองแขง็แรง

รา่งกายกจ็ะแขง็แรงดว้ย เพราะสมองเป็นศูนยร์วมและคอยบงัคบับญัชาร่างกายทัง้หมด 

1. วติามนิบ ี 1 (Thiamine) เนื่องจากวติามนิบ ี 1 เป็นส่วนส าคญัของระบบประสาท 

โดยเฉพาะในการน ากระแสความรูส้กึของเสน้ประสาท ดงันัน้ถ้าร่างกายไดร้บัวติามนิบ ี 1 ไมพ่อ

กจ็ะท าใหเ้ป็นโรคเหน็บชา คอืมอีาการชาตามมอืและเทา้ แขนขาอ่อนแรง และหากขาดวติามนิบ ี

1 เป็นประจ าจะท าใหค้วามจ าเสื่อม ซมึเศรา้ กระสบักระส่าย อยูไ่มเ่ป็นสุข ท าใหม้อีาการสบัสน 

พบมากใน หม ูปลา ไก่ ตบั ไข ่ขา้วซอ้มมอื 

2. วติามนิบ ี 2 (Riboflavin) ช่วยในการบ ารงุระบบประสาทใหท้ างานไดด้ขีึน้ ท าให้

สดใสขึน้ ผ่อนคลายความตงึเครยีด และป้องกนัโรคทีเ่กีย่วขอ้งกบัระบบประสาท พบมากใน 

เนื้อสตัวต่์างๆ เนย ไข ่ยสีต ์ตบั นมซึง่ในนมจะมปีรมิาณวติามนิบ ี2 มากกว่าวติามนิบ ี1 ถงึ 4 

เท่า 

3. วติามนิบ ี 3 (Niacin) ช่วยควบคุมการท างานของสมอง และระบบประสาท 

บรรเทาความเครยีด ช่วยใหส้มองผ่อนคลาย และยงัช่วยลดระดบัคอเลสเตอรอล จะช่วยป้องกนั

โรคสมองเกีย่วกบัหลอดเลอืดทีไ่ปเลีย้งสมองได ้ หากขาดวติามนิบ ี 3 จะท าใหม้อีาการทาง

ประสาทได ้คอืมอีาการปวดศรีษะ รอ้นรน นอนไมห่ลบั ซมึเศรา้ กงัวล ความจ าเสื่อม มอีาการ

สบัสน ประสาทหลอน  พบใน เนื้อสตัว ์ปลา ถัว่ต่างๆ นม ไข ่ธญัพชื มนัฝรัง่ ผกัสเีขยีวต่างๆ 

4. วติามนิบ ี5 (Pantothenic acid) ช่วยในการบ ารงุระบบประสาทใหเ้ป็นปกต ิเพราะ

วติามนิบนีี้จะช่วยในการกระตุน้ต่อมอะดรนีลั และช่วยในการผลติฮอรโ์มนทีส่ าคญัๆ เพื่อรกัษา

ระบบประสาทใหส้มดุล นอกจากน้ียงัป้องกนัอาการหลบัไมส่นิท อาการซมึเศรา้ และอาการ

หวาดวติกอกีดว้ย  อาหารทีอุ่ดมไปดว้ยวติามนิบ ี 5 คอื ตบัสตัวต่์างๆ รองลงมาคอืในเนื้อสตัว ์

ไข ่ถัว่เมลด็แหง้ 

5. วติามนิบ ี 6 (Pyridoxine) ช่วยในการบ ารงุระบบประสาทและสมองโดยตรง จงึ

ช่วยไมใ่หเ้ครยีดงา่ยและเมือ่ไมเ่ครยีดกจ็ะท าใหร้ะบบต่างๆในรา่งกายท างานไดด้ ี รวมทัง้ระบบ

ประสาทและสมองดว้ย นอกจากนี้ยงัช่วยบรรเทาอาการซมึเศรา้และท าใหห้ลบัสนิทด ี  พบมาก

ในเนื้อสตัวต่์างๆ นม ไขแ่ดง กลว้ยน ้าวา้ กลว้ยหอม 
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6. วติามนิบ ี 9 (Folic Acid) จะช่วยในการบ ารงุสมองใหไ้มเ่ครยีด เพราะจะช่วยลด

ฮอรโ์มนชสีเมอนีทีจ่ะท าใหอ้ารมณ์ขุ่นเคอืง ท าใหม้คีวามตื่นตวั ก าลงัด ี ไมเ่ฉื่อยชา ลดอาการขี้

ลมื ลดโอกาสในการเกดิเสน้เลอืดในสมองแตก และเดก็ในครรภห์ากไมไ่ดร้บัวติามนิบ ี 9 อยา่ง

เพยีงพอจะท าใหส้มองพกิารตัง้แต่อยูใ่นครรภไ์ด ้ พบมากใน ผกัใบเขยีวต่างๆ ขา้วโพด สม้ 

กลว้ยน ้าวา้ ไข ่ตบัไก่  

7. วติามนิบ ี 12 (Cyanocobalamine) ช่วยเพิม่ความสามารถในสมองทางดา้น

ความจ า เพราะเป็นสารสื่อสญัญาณประสาท ท าใหม้สีมาธ ิเพราะวติามนิบ ี12 จะช่วยในการปบั

สมดุลภายในรา่งกาย ท าใหจ้ติใจทีส่บัสนเป็นปกต ิ ช่วยใหอ้ารมณ์คงที ่ นอกจากนี้ยงัเสรมิ

เน้ือเยือ่หุม้ประสาทใหเ้ป็นปกต ิ ซึง่ท าหน้าทีเ่ป็นเหมอืนฉนวนป้องกนัคลื่นไฟฟ้าไมใ่หก้ระจาย

จากเซลลป์ระสาทสู่เนื้อเยือ่อื่นๆ และหากขาดวติามนิ บ ี12 จะท าใหเ้ยือ่หุม้ประสาทผดิปกต ิท า

ใหจ้งัหวะการเดนิไมด่ ี เดนิโงนเงน แขนไปทางมอืไปทาง และอาจท าใหเ้กดิอาการพกิารได ้

วติามนิชนิดนี้พบมากในขา้วซอ้มมอื นม หวัใจววั เนื้อหม ูตบั ยสีต ์ปลาทนู่า เป็นตน้ 

8. วติามนิบ ี 15 ช่วยในการบ ารงุสมองใหท้ างานไดด้มีปีระสทิธภิาพ และยงัช่วย

คลายเครยีดไดด้ว้ย ทีส่ าคญัคอืจะช่วยในการรกัษาโรคทางจติเวชรว่มกบัการใชย้าทางแพทย ์

พบมากในถัว่ และธญัพชืต่างๆ  

9. วติามนิซ ี (Vitamin C) จะช่วยในดา้นความจ า ท าใหจ้ าไดแ้มน่ จ านานเพราะ

วติามนิซจีะไปช่วยรกัษาสภาพเซลลป์ระสาท และถา้จะใหไ้ดผ้ลดยีิง่ขึน้กต็อ้งกนิรว่มกบัอาหารที่

อุดมดว้ยสารตา้นอนุมลูอสิระอื่นๆ เช่น วติามนิอ ี เบตา้แคโรทนี โคเอนไซม ์ Q10 นอกจากนี้

ความเครยีดเป็นตวัการทีท่ าใหเ้กดิอนัตรายต่อสมองและระบบประสาท กส็ามารถจดัการไดด้ว้ย

วติามนิซ ี เนื่องจากการกนิวติามนิซจีะช่วยตา้นทานความเครยีด ยิง่ถ้าไดก้นิรว่มกบัอาหารที่

อุดมดว้ยวติามนิบ ี5 กจ็ะช่วยรกัษาไดด้มีาก ทัง้ยงัช่วยป้องกนัโรคไมเกรนไดอ้กีดว้ย อาหารทีม่ ี

วติามนิซสีงูไดแ้ก่ ผกัผลไมร้สเปรีย้วต่างๆ เช่น มะขามป้อม มะมว่งดบิ มะเฟือง มะไฟ มะเขอื

เทศ และกา้นผกัต่างๆ 

10. วติามนิอ ี (Vitamin E) จะช่วยในการเกี่ยวขอ้งกบัสมองต่างๆ เช่น โรคอลัไซเมอร ์

(Alzheimer’s disease) โรคพารก์นิสนั (Parkinson’s disease) โดยเฉพาะการดแูลหลอดเลอืด

สมองทีไ่ปหล่อเลีย้งสมองโดยตรง ท าใหไ้มเ่กดิการอุดตนั สามารถเดนิทางไปหล่อเลีย้งไดด้ ี

อาหารทีม่วีติามนิอปีระกอบดว้ย ไขแ่ดง นม ถัว่ ปลา งาด า เมลด็ทานตะวนั อลัมอนด ์ผกัโขม 

น ้ามนัมะกอก แอปเป้ิล เป็นตน้ 
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11. วติามนิเอฟ (Lynolaic Acid) เป็นกรดไขมนัทีไ่มอ่ิม่ตวั และเป็นกรดไขมนัทีจ่ าเป็น

มากในการลดคอเลสเตอรอลทีช่่วยในการป้องกนัโรคทีเ่กีย่วกบัหลอดเลอืดอุดตนัสมอง และยงั

เป็นส่วนประกอบส าคญัของเซลลป์ระสาทดว้ย อาหารทีม่วีติามนิเอฟสงู ไดแ้ก่ น ้ามนัตบัปลา 

วอลนตั อลัมอนด ์อะโวคาโด น ้ามนัดอกทานตะวนั น ้ามนัร าขา้ว งาด า จมกูขา้วสาล ีเป็นตน้ 

12. ทรปิโตแฟน (Tryptophan) เป็นกรดอะมโินทีจ่ะช่วยกระตุน้สมองใหห้ลัง่สารซโีร

โทนินทีช่่วยใหเ้กดิความรูส้กึผ่อนคลาย อารมณ์ดขีึน้ นอกจากนี้กย็งัควบคุมการนอนหลบั ให้

หลบัไดด้ ี ท าใหส้มองไดพ้กัผ่อน ท าใหส้มองเป่ียมคุณภาพและมรี่างกายทีแ่ขง็แรง อาหารทีม่ ี

สารทรปิโตเฟน ไดแ้ก่ กลอย ขา้วเหนียว ชสี ไข ่นม อนิทผลมั สาหรา่ยทะเล เป็นตน้  

13. เลซตินิ (Lecitin) เป็นส่วนประกอบส าคญัของเซลลท์ัว่ๆไป และทีส่ าคญัคอืเซลล์

ประสาทในไขสนัหลงัและสมอง ช่วยในการเจรญิเตบิโตของเซลลป์ระสาท สามารถแกไ้ขปญัหา

ความผดิปกตภิายในสมองได ้ ช่วยบ ารงุสมองโดยตรง ช่วยบ ารุงสื่อประสาทและยงัเสรมิสรา้ง

ความจ านอกจากนี้เลซตินิยงัท าใหไ้ขมนัหรอืคอเลสเตอรอลไมส่ามารถเกาะตดิกบัผนงัเสน้เลอืด 

จงึป้องกนัการอุดตนัได ้ โดยเฉพาะโรคทีเ่กีย่วกบัหลอดเลอืดสมอง ซึง่จะช่วยลดโอกาสเสีย่งได้

มากดว้ย เลซตินิพบมากในเนื้อสตัว ์โดยเฉพาะปลา ตบั ไขแ่ดง ขา้วโอ๊ต กะหล ่าปล ีดอกกะหล ่า 

บรวิเวอรย์สีต ์ทีส่ าคญัคอืถัว่เหลอืงจะพบเลซตินิในปรมิาณมาก 

14. สงักะส ี(Zinc)  เป็นเกลอืแร่ทีจ่ะช่วยใหส้มองและระบบประสาทคุณผ่อนคลาย ท า

ใหส้ดใสกระปรีก้ระเปร่า ช่วยกระตุ้นไมใ่หส้มองเฉื่อยชา ช่วยเสรมิสรา้งระบบประสาทส่วนกลาง 

ท าใหม้พีฒันาการทางรา่งกายและสตปิญัญาเป็นปกตติามวยั นอกจากน้ียงัช่วยใหป้ระสาทการ

รบัรูเ้รือ่งรส กลิน่ และการมองเหน็ ท างานไดเ้ตม็ที่ พบมากในอาหารทะเลต่างๆ เช่น ป ูปลา กุง้ 

หอยแครง หอยนางรม สาหรา่ยทะเล ตบัสตัว ์ ไตสตัว ์ ไขแ่ดง จมกูขา้วสาล ี เฮลเซลนตั นมววั 

เมลด็ทานตะวนั งาด า 

15. ไอโอดนี (Iodine) จดัเป็นสารประกอบทีส่ าคญัของไทรอยดฮ์อรโ์มน ซึง่สมองของ

คนเราตอ้งการไอโอดนีตัง้แต่อยูใ่นครรภม์ารดา เพื่อช่วยในการพฒันาสมองและระบบประสาท 

หากขาดกจ็ะท าใหก้ารเจรญิเตบิโตเป็นไปไดช้า้ จะเฉื่อยชา มรีะดบัสตปิญัญาต ่าได ้นอกจากน้ีก็

ยงัช่วยใหม้คีวามจ าด ี และมสีมาธมิากขึ้น  พบมากในอาหารทะเลต่างๆ สาหร่ายทะเล น ้าปลา 

กะปิ กุง้แหง้ ปลาเคม็ เกลอืสมทุร 

16. โปตสัเซยีม (Potassuim) จะท าใหร้ะบบประสาทท างานไดด้ ี ช่วยใหส้มองปลอด

โปรง่ บรรเทาอารมณ์หงดุหงดิ ซมึเศรา้ และยงัช่วยลดโอกาสเสีย่งในการเป็นโรคหลอดเลอืด

สมอง พบโปตสัเซยีมไดใ้นผกัโขม กระเทยีม ถัว่ลสิง ลกูเกด ปวยเลง้ ผกัชฝีรัง่ เหด็ พชี ร าขา้ว 

พรกิหวาน เสาวรส ไวน์แดง กลว้ยหอม จมกูขา้วสาล ีอลัมอนด ์ปลาทูน่า 



41 
 

17. แคลเซยีม (Calcium) จะช่วยลดการแขง็ตวัของหลอดเลอืด ดงันัน้จงึช่วยป้องกนั

โอกาสเสีย่งของโรคทีเ่กี่ยวกบัหลอดเลอืดสมอง พบไดใ้น นม โยเกริต์ ปลาซารด์นี งาด า ถัว่

เหลอืง เตา้หู ้ สาหรา่ย กุง้ จมกูขา้วสาล ี วอลนตั ลกูพรนุ มะเดื่อ อลัมอนด ์ ผกัโขม บรอ็กโคล ี

ผกัชฝีรัง่ 

18. เหลก็ (Iron) การไดร้บัสารอาหารทีอุ่ดมดว้ยเหลก็จะช่วยใหร้ะบบประสาทผ่อน

คลาย สมองปลอดโปรง่ และเมือ่ไดร้บัอาหารทีม่เีหลก็อยา่งสม ่าเสมอกจ็ะช่วยใหเ้กดิสมาธ ิ

ส่งเสรมิเรือ่งการเรยีน และการท างานใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ นอกจากนี้ยงัช่วยบรรเทาอาการ

ปวดศรษีะดว้ย พบไดใ้นสตรอวเ์บอรร์ ีลกูพรนุ ถัว่ลนัเตา ถัว่เขยีว ถัว่เหลอืง ถัว่ลสิง มะกอก บร็

อกโคล ี ดอกกะหล ่า มะเขอืเทศ ขา้วซอ้มมอื งาด า หน่อไมฝ่รัง่ ขนมปงัโฮลวตี เนื้อหม ู เนื้อไก่ 

เตา้หู ้แซลมอน ไข ่ตบั ไก่ หอยกาบ สาหรา่ยทะเล ปลาซารด์นี จมกูขา้วสาลี 

19. แมกนีเซยีม (Magnesium) จะช่วยบ ารงุระบบประสาทโดยตรง ท าใหส้มองท างาน

ไดด้ขีึน้ และยงัช่วยใหผ้่อนคลายความเครยีด บรรเทาอาหารซมึเศรา้ได ้ ทัง้ยงัช่วยใหน้อนหลบั

ไดส้นิท ท าใหส้มองไดร้บัการพกัผ่อนอย่างเพยีงพอ นอกจากนี้แมกนีเซยีมยงัช่วยในการบ ารงุ

หลอดเลอืดแดง ป้องกนัภาวะหลอดเลอืดแดงแขง็ตวั โดยเฉพาะทีไ่ปหล่อเลีย้งสมองคุณดว้ย 

พบไดใ้นสาหรา่ย ถัว่ลสิง เมลด็มะมว่งหมิพานต ์จมกูขา้วสาล ีขา้วโพด ฟกัทอง ขา้วโอ๊ต เมลด็

ทานตะวนั งาด า วอลนตั อลัมอนด ์เฮเซลนตั นม ถัว่เหลอืง เตา้หู ้ขนมปงัโอลวตี 

20. ซลีเีนียม (Selenium) กถ็อืเป็นสารตา้นอนุมลูอสิระทีช่่วยบรรเทาอาการเสื่อมของ

สมองได ้ ท าใหส้มองยงัคงสดใหม ่ ใชง้านไดด้แีละยงับ ารงุหลอดเลอืด รวมทัง้หลอดเลอืดทีไ่ป

หล่อเลีย้งสมองดว้ย นอกจากนี้ยงัเป็นสารอาหารทีช่่วยกระตุ้นใหคุ้ณมอีารมณ์ดขีึน้ และยงั

บรรเทาอาการหงุดหงดิซมึเศรา้ได ้ พบไดใ้นเครือ่งในสตัว ์ ปลา หอย หวัหอมใหญ่ หวัหอมแดง 

ธญัพชืต่างๆ กระเทยีม บรอ็กโคล ีมะเขอืเทศ เหด็ 

21. โคลนี (Choline) จดัเป็นสาระส าคญัทีเ่ป็นส่วนประกอบของเยือ่หุม้สมอง เยือ่หุม้

เซลล ์เซลลป์ระสาท และยงัเป็นสารสื่อประสาททใีชเ้พื่อส่งกระแสประสาทของสมอง ท าใหส้มอง

ไมเ่สื่อมงา่ย โดยเฉพาะในผูท้ีป่ว่ยดว้ยโรคอลัไซเมอรใ์นระยะแรกนัน้ การกนิอาหารทีอุ่ดมดว้ย

โคลนีจะช่วยใหอ้าการดขีึน้มาก พบไดใ้นไขแ่ดง ตบัหม ู ไต สมอง จมกูขา้ว ขา้วโอ๊ต นม ถัว่

เหลอืง ถัว่ลสิง กะหล ่าปล ีเนื้อสตัวต่์างๆ 
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22. แมงกานีส (Manganese) จะช่วยในการบ ารงุเสน้ประสาท ท าใหผ้่อนคลายหาย

จากอาการซมึเศรา้ ช่วยกระตุ้นใหส้ดชื่นแจม่ใส ท าใหส้มองปลอดโปร่ง นอกจากนี้กย็งัเสรมิเรือ่ง

ความจ า บ ารงุระบบประสาทท าใหส้่วนทีค่วบคุมเรือ่งการทรางตวัดขีึน้ ท าใหเ้ดนิไดต้รงและ

มัน่คงด ี พบไดใ้นหอยนางรม เตา้หู ้ มะพรา้ว สาหร่าย กระเทยีม ถัว่เหลอืง เมลด็มะมว่งหมิ

พานต ์ราสป์เบอรร์ี ่แบลก็เบอรร์ี ่น ้าชา ขา้วโอ๊ต เนยถัว่ 

23. ทอรนี (Taurine หรอื Beta-amino ethanesulfonic acid) เป็นส่วนประกอบส าคญั

ทีส่ะสมอยู่มากในเน้ือสมองโดยเฉพาะทีส่มองส่วนหน้าและจอประสาท ดงันัน้ทอรนีจงึมสี่วน

เสรมิสรา้งใหส้มองและระบบประสาทมปีระสทิธภิาพทีด่ ี ซึง่เราสมควรไดร้บัสารทอรนีน้ีตัง้แต่อยู่

ในวยัเดก็ พบในหอยนางรม หอยต่างๆ ปลาคอด ปลาทนู่า เนื้อสตัว ์เครือ่งในสตัว ์เช่น ตบั ไต 

ปอด 

24. โอเมกา้ 3 (Omega-3) กค็อืกรดไขมนัจ าเป็นทีไ่มอ่ิม่ตวัเชงิซอ้น ซึง่รา่งกาย

ตอ้งการแต่ไมส่ามารถสงัเคราะหข์ึน้เองได ้ และโอเมก้า 3 แบ่งออกเป็น 3 ชนิด ตามความยาว

ของโมเลกุล ดงันี้ 

 กรดไขมนั ALA 

 กรดไขมนั EPA 

 กรดไขมนั DHA 

 การทีร่า่งกายคุณตอ้งการกรดไขมนัโอเมกา้ 3 นี้กเ็นื่องจากบรเิวณสมองและทีด่วงตา

มสี่วนประกอบทีเ่ป็นโอเมก้า 3 มาก ดงันัน้การกนิอาหารทีอุ่ดมดว้ยโอเมกา้ 3 จงึช่วยบ ารงุ

ระบบสมองและดวงตาไดด้ยีิง่ขึน้ 

 นอกจากนี้กย็งัเป็นสารทีช่่วยเสรมิสรา้งความจ า บ ารุงประสาททีเ่กีย่วกบัการพฒันา 

การเรยีนรู ้ ท าใหม้สีมาธ ิ บ ารงุสมองใหก้ระปรีก้ระเปร่า และป้องกนัอาการเสื่อมดว้ยโรคสมอง

ต่างๆ โดยเฉพาะโรคอลัไซเมอรซ์ึง่พบว่าผูป้ว่ยทีเ่ป็นโรคน้ีมกัเกดิจากการขาดสารโอเมกา้ 3 แต่

เมือ่ไดร้บัเป็นประจ ากจ็ะค่อยๆบรรเทาอาการลง 

 พบมากในอาหารทะเลต่างๆ ทัง้ป ู ปลา กุง้ หอย สาหรา่ยทะเล ซึง่ปลาทีม่มีาก เช่น 

ปลาแซลมอน ปลาแมคเคอเรลล ์ปลากะพง ปลาสวาย ส่วนกรดไขมนั ALA มกัพบไดใ้นผกัใบที่

มสีเีขยีวเขม้ และน ้ามนัพชืบางชนิด 
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 25. น ้า (Water) จดัเป็นอาหารแต่มใีช่สารอาหาร เพราะน ้าไมม่สีารอาหารใดๆ 

หากแต่มปีระโยชน์ต่อสมองมาก เพราะสมองมนี ้ามากถงึ 80% หากสมองมนี ้าไมเ่พยีงพอกจ็ะ

ท าใหเ้กดิความเครยีด ความคดิเฉื่อย ความจ ากแ็ยล่ง 

นอกจากนี้น ้ากค็อืส่วนประกอบส าคญัของเลอืดทีไ่ปหล่อเลีย้งรา่งกาย และสมอง และ

การดื่มน ้าเยน็ๆ กย็งัช่วยใหผ้่อนคลายหายรอ้น ช่วยใหก้ระชุ่มกระชวย ท าใหค้ลายเครยีด ลด

อาการปวดศรีษะได ้ถอืเป็นการผ่อนคลายสมองอย่างหนึ่ง 

พบไดใ้นน ้าเปล่า เครือ่งดื่มต่างๆ แต่ควรเลอืดน ้าเปล่าไวก่้อน เพราะไมม่พีลงังาน 

ปราศจากน ้าตาล และสารปรงุแต่งต่างๆ ผกัทีม่นี ้ามากเช่น แตงกวา ฟกัเขยีว ผลไมท้ีม่นี ้ามาก

เช่นแตงโม แกว้มงักร สม้เขยีวหวาน สม้โอ 

26. ไฟเบอร ์ (Fibre) จดัเกบ็คารโ์บไฮเดรตชนิดหนึ่งทีม่โีมเลกุลขนาดใหญ่และยงั

ซบัซอ้นมาก ซึง่สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คอืเสน้ใยอาหารชนิดทีล่ะลายน ้าได ้ ซึง่ละลาย

ไดใ้นน ้าและสามารถดดูซบัสารทีล่ะลายในน ้าไวก้บัตวัมนัได ้เช่น น ้าตาลกลโูคส 

ส่วนอกีประเภทคอืเสน้ใยอาหารชนิดทีไ่มล่ะลายน ้า ซึง่ไมล่ะลายน ้า แต่จะพองตวัคลา้ย

ฟองน ้า จงึท าใหรู้ส้กึอิม่ 

ส าหรบัไฟเบอรน์ัน้กจ็ะช่วยลดคลอเลสเตอรอลทีผ่นงัหลอดเลอืดได ้ ดงันัน้จงึช่วย

ป้องกนัการเป็นโรคทางสมองทีเ่กีย่วกบัหลอดเลอืดโดยตรง ทัง้ช่วยลดไขมนัเลว ป้องกนัภาวะ

หลอดเลอืดตบี และช่วยป้องกนัหลอดเลอืดในสมองแตกดว้ย 

พบไฟเบอรไ์ดในผกัผลไมต่้างๆ เน้นทีม่กีากมากๆ เช่น ผกัใหเ้น้นทีผ่กัใบ กนิกา้นแขง็ๆ

ไดก้ด็ ีหรอืผลไมก้ใ็หก้นิเปลอืก และแกน กจ็ะไดไ้ฟเบอรม์าก นอกจากนี้กพ็บมากในธญัพชืทีไ่ม่

ผ่านการขดัส ี เช่น งาด า ขา้วซอ้มมอื ร าขา้ว จมกูขา้วสาล ี รวมทัง้ผลสม้แขก เมลด็แมงลกั กม็ี

ไฟเบอรส์งู และยงัช่วยในการขบัถ่ายด ี
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เอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 จาคนิี เอี่ยมศริ,ิ ศศริกัษ์ เกยีรตดิลิกรฐั และสุพตัรา ศริกุิลเสถยีร (2543 : บทคดัย่อ) 

ได้ท าการวจิยัเรื่อง “พฤตกิรรมการซื้อ การใช้และทศันคตทิี่มต่ีออาหารเสรมิควบคุมน ้าหนักที่

เป็นสารสกดัจากหวับุก” โดยเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม 

ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่บรโิภคอาหารเสรมิควบคุมน ้าหนักทีเ่ป็นสารสกดัจากหวั

บุกเพื่อตอ้งการใหร้ปูรา่งไดส้ดัส่วน การทีผู่บ้รโิภคหนัมาบรโิภคอาหารเสรมิเพื่อควบคุมน ้าหนัก

มากขึน้ในปจัจบุนั เน่ืองจากผูบ้รโิภคเชื่อว่าการใชว้ธิลีดความอ้วนมากกว่าหน่ึงวธิจีะช่วยใหเ้กดิ

ประสทิธภิาพมากที่สุด แต่ก็ยงัค านึงถึงความปลอดภยัด้วย ทศันคติโดยรวมที่ผู้บรโิภคมต่ีอ

ผลติภณัฑม์ผีลต่อการบรโิภคต่อเนื่อง โดยกลุ่มตวัอย่างยงัคงบรโิภคต่อเนื่องจะมทีศันคติเชงิ

บวกมากกว่ากลุ่มที่เลกิบรโิภคแล้ว ด้านขอ้มูลข่าวสาร ผู้บรโิภครบัข่าวสารจากโทรทศัน์มาก

ที่สุด และเป็นสื่อที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจมากที่สุดด้วย โดยส่วนใหญ่ผู้บรโิภคจะซื้อเพื่อ

บรโิภคเองและนิยมซื้อจากร้านขายยามากที่สุด ความถี่ของการบรโิภคจะแตกต่างกันไปไม่

แน่นอน การใชผ้ลติภณัฑส์ามารถแบ่งผูบ้รโิภคออกเป็น 2 กลุ่มคอืกลุ่มทีเ่คยใชแ้ต่ปจัจุบนัเลกิ

ใชแ้ลว้ และกลุ่มที่ยงัใชผ้ลติภณัฑอ์ย่างต่อเน่ือง ปจัจยัที่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัไดแ้ก่ การผ่าน

การรบัรองจากคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) และความปลอดภยัในการบรโิภค ตามล าดบั 

แต่เมื่อวเิคราะห์ปจัจยัสามารถแยกปจัจยัที่มความส าคญัได้เป็น 8 ปจัจยั เรยีงตามล าดบั

ความส าคญัไดค้อื การส่งเสรมิการตลาด ผลติภณัฑแ์ละบรรจภุณัฑ ์ประสทิธภิาพของผลติภณัฑ์ 

ความน่าเชื่อถือของผลติภณัฑ์ อิทธพิลของกลุ่มอ้างอิง ประสทิธภิาพของสื่อโฆษณา การจดั

จ าหน่าย และราคา ตามล าดบั 

  สราวุธ ฮัน่ตระกูล (2545 : บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาเรื่อง “การส ารวจปจัจยัทีใ่ชใ้นการ

พจิารณาเลือกซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพของผู้บโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า 

ผู้บรโิภคใช้ปจัจยัทัง้ 4 ด้านในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ ด้านผลติภณัฑ์, ด้านราคา และด้าน

ส่งเสรมิการตลาด ในการพจิารณาเลือกซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพในระดบัปานกลาง 

ส่วนด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัน้อย ผู้บรโิภคที่มเีพศ, ระยะเวลาในการบรโิภค, ผู้

แนะน าให้การบรโิภค มปีญัหาสุขภาพและโรคประจ าตวั ต่างกนัจะใช้ปจัจยัทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ 

ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านส่งเสรมิการตลาดในการ

พจิารณาเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.01 ส่วน

ผู้บรโิภคที่มชี่วงอายุต่างกนัจะใช้ปจัจยัด้านผลติภณัฑ,์ ด้านราคา และด้านการจดัจ าหน่ายใน

การพจิารณาเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.01 
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ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพต่างกนัจะใชป้จัจยัดา้นปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ด้านส่งเสรมิการตลาด และ

ดา้นการจดัจ าหน่าย ในการพจิารณาเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพ แตกต่างกนัอย่างมี

นัยส าคัญที่ระดับ 0.01 และด้านราคาจะมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาต่างกันจะใช้ปจัจยัด้านราคา ด้านส่งเสรมิการตลาด และด้านการจดั

จ าหน่าย ในการพจิารณาเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัที่

ระดบั 0.01 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัจะใช้ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ในการพจิารณาเลอืกซื้อ

ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และใช้ปจัจยัด้านการ

ส่งเสรมิการตลาดในการพจิารณาแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 และส่วนผูบ้รโิภคทีม่ ี

รายไดต่้างกนัจะใชป้จัจยัด้านผลติภณัฑใ์นการพจิารณาเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพ 

แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นเพิม่เติมว่าปจัจยัด้านราคา 

(ผลติภณัฑค์วรมรีาคาถูก) เป็นปจัจยัที่ส าคญัที่สุดทีจ่ะท าใหผู้้บรโิภคเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหาร

เสรมิเพื่อสุขภาพ 

 ดารณี บุญสุข (2544 : บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการ

บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารน ้ามนัปลา โดยเปรยีบเทยีบระหว่างรา้น Chain Store กบัรา้นขาย

ยาทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาเปรียบเทียบจากปจัจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด การรบัรูข้า่วสาร รปูแบบการด าเนินชวีติ และลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ รายได้ต่อเดอืน ระดบัการศกึษาและอาชพี กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้บรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยซือ้และใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารน ้ามนัปลาแบ่งเป็น 2 กลุ่มไดแ้ก่ 

กลุ่มตวัอยา่งในรา้น Chain Store ของบรษิทั เซน็ทรลัวตัสนั จ ากดั จ านวน 250 คน ผลการวจิยั

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

น ้ามนัปลา โดยส่วนประสมทางการตลาดดา้นคุณลกัษณะผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย การ

ส่งเสรมิการตลาด และส่วนประสมทางการตลาดรวม ระหว่างรา้น Chain Store กบัรา้นขายยา

ทัว่ไป แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิและจากการจดัล าดบัความส าคญัของส่วนประสม

ทางการตลาดพบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั ดา้นคุณลกัษณะด้านผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด ส่วนการ

รบัรูข้า่วสารขอ้มลูมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารน ้ามนัปลา โดย

การรบัรู้ข้อมูลข่าวสารจ าแนกตามชนิดของข่าวสาร สื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่ออื่นๆ ของ

ผูบ้รโิภคระหว่างรา้น Chain Store กบัรา้นขายยาทัว่ไปแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ

แต่การรบัรูข้่าวสารขอ้มลูรวมของผูบ้รโิภคระหว่างรา้น Chain Store กบัรา้นขายยาทัว่ไปไม่

แตกต่างกนั ผลที่ไดจ้ากการวจิยัยงัพบว่า รปูแบบการด าเนินชวีติมคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรม

การบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารน ้ามนัปลา โดยกฬีาทีเ่ล่นบ่อยทีสุ่ด อาหารทีช่ื่นชอบมากทีสุ่ด 
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ลกัษณะการแต่งกายและความสนใจเกี่ยวกบัสุขภาพของสมาชกิในครอบครวัของผูบ้รโิภครา้น 

Chain Store กบัรา้นขายยาทัว่ไป แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ส่วนลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ พบว่าผู้บรโิภคที่มเีพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดอืน และอาชพี ที่

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารน ้ ามนัปลา แตกต่างกันอย่างมี

นยัส าคญั 

 จุรพีร ทวพีานิชน์ (2547 : บทคดัย่อ) ได้ศกึษาเรื่อง “ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิล

ต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผู้ออกก าลงักายในสถานออกก าลงักาย” พบว่า 

พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ประเภทบ ารุงสุขภาพมากที่สุด แหล่งที่ซื้อคือร้านขายยาซื้อเพื่อรบัประทานเอง 

จ านวนครัง้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเฉลีย่ต่อเดอืนเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดอืน 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้เท่ากบั 1,571.25 บาท จ านวนครัง้ต่อวนัทีผู่ต้อบแบบสอบถาม

บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 1 ครัง้ต่อวนั 

 ภาวณิี พบิูลยพ์ฒัน์ (2547 : บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปจัจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละการ

สื่อสารการตลาด ที่มอีทิธพิลต่อการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่้อ “แบรนด์”ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บรโิภคที่ซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญงิ อายุ 21-30 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 

มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 25,000 บาทขึน้ไป ขอ้มลูดา้นผลติภณัฑท์ี่มผีลต่ออาหารเสรมิ

สุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ปจัจยัด้านการสื่อสารการตลาด ด้านการ

โฆษณาผ่านโทรทศัน์มผีลต่อพฤตกิรรมในการซือ้ในระดบัมาก ดา้นการส่งเสรมิการขายมผีลต่อ

การซือ้ในระดบัมาก ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ในระดบัมาก  

 จนัทนา มงัคะลา (2549 : บทคดัย่อ)  ไดศ้กึษาเรื่อง “พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม

เพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผูบ้รโิภคสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร” โดยตวัแปรอสิระที่

ใช้ได้แก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ปจัจยัด้านการส่งเสรมิด้านการตลาด และปจัจยัด้าน

รูปแบบการด าเนินชีวิต ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 

(Functional Drink) ของผู้บรโิภคสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร คอื ค่าใช้จ่ายในการบรโิภค 

ปรมิาณการบรโิภค ความถี่ในการดื่ม จ านวนทีด่ื่ม ชนิดของเครื่องดื่มทีเ่ลอืกบรโิภค สารอาหาร

ที่เลือกบริโภค เหตุผลที่บริโภค บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ สถานที่ซื้อ และโอกาสในการดื่ม 

ผลการวจิยัพบว่า ความถีใ่นการดื่มเครือ่งดื่มสุขภาพต่อสปัดาห์ มคีวามสมัพนัธก์บัราคา การจดั

จ าหน่าย และความสนใจ จ านวนเครื่องดื่มทีด่ื่มในแต่ละครัง้ มคีวามสมัพนัธก์บัอาชพี ชนิดของ
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เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่เลอืกบรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัรายได้และความสนใจ เหตุผลในการ

บรโิภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัดา้นผลติภณัฑ์ บรรจุภณัฑท์ีเ่ลอืกบรโิภคเรื่อง

ดื่มเพื่อสุขภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัอายุ อาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส ด้านผลติภณัฑ์และ

กจิกรรม สถานทีซ่ือ้เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัอาชพี และกจิกรรม โอกาสในการ

ดื่มเครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพ มคีวามสมัพนัธก์บั ระดบัการศกึษา อาชพี และกจิกรรม ส่วนค่าใชจ้่าย

ในการบรโิภค ปรมิาณการบรโิภค และสารอาหารที่เลอืกบรโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปร

ตาม 

 ตุลยา วชริปรชีาพงษ์ (2549 : บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาเรื่อง “พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารชนิดแคปซูลเพื่อบ ารุงผวิพรรณของสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า 

อายุและสถานภาพสมรส ที่แตกต่างกนัมอีิทธพิลการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารชนิด

แคปซลูเพื่อบ ารงุผวิพรรณดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นจ านวนครัง้ในการซือ้

ครัง้/เดอืนแตกต่างกนั  อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารชนิด

แคปซูลเพื่อบ ารุงผิวพรรณด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อและด้านจ านวนครัง้ในการซื้อครัง้/เดือน

แตกต่างกนั การศึกษาและรายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมอีิทธพิลการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารชนิดแคปซูลเพื่อบ ารุงผวิพรรณด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อและด้านจ านวนครัง้ ในการ

ซือ้ครัง้/เดอืน ไมแ่ตกต่างกนั ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารชนิดแคปซูลเพื่อบ ารุงผวิพรรณของสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

เคยใชม้านาน/เดอืน และค่าใช้จ่ายในการซือ้ แต่มคีวามสมัพนัธท์ศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 

ด้านจ านวนครัง้ในการซื้อ/เดอืน ปจัจยัด้านส่งเสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดแคปซูลเพื่อบ ารุงผิวพรรณของสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านเคยใช้มานาน/เดอืนและจ านวนในการซื้อครัง้/เดอืน แต่มคีวามสมัพนัธ์

ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามากดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ 

 พรชนก กฤษณรุ่งเรอืง (2549 : บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม

การซื้อ เครื่อ งดื่ มน ้ าผลไม้ผสมแอล -คาร์นิทีนตรายูนิฟไอเ ฟิร์มของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนผลติภณัฑ์ ได้แก่ ด้าน

ประโยชน์ผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพ ด้านบรรจุภัณฑ์ และด้านตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้ด้านความถี่ในการซือ้ (สปัดาหต่์อครัง้) ด้านจ านวนที่ซือ้ในแต่ละครัง้(ขวดต่อ

ครัง้) และดา้นมลูค่าในการซือ้(บาทต่อครัง้) โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั

ในระดบัต ่า ปจัจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิ
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การขายความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้านความถี่ในการซื้อ (สปัดาห์ต่อครัง้) โดยตวัแปร

ทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง ปจัจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาด

แบบผสมผสาน ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขายความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้น

จ านวนที่ซื้อในแต่ละครัง้(ขวดต่อครัง้) โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน

ระดบัต ่า ปจัจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการ

ขายความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านมูลค่าในการซื้อ(บาทต่อครัง้) โดยตวัแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 

 ประสทิธิพ์ร วรีะยุทธวไิล (2550 : บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ ี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร” โดยศกึษาถงึ ปจัจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบั

ประโยชน์ที่ได้จากการบรโิภคเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพ แนวโน้มการบรโิภคเครื่องดื่ม

สมุนไพรในอนาคต และปจัจยัด้านผลติภณัฑ ์พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ตอบค าถามได้ถูกต้อง 

และมคีวามรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบัประโยชน์ที่ไดจ้ากสมุนไพรบ ารุงสุขภาพ ในระดบัมาก ปจัจยั

ด้านผลติภณัฑ์ของเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพ ได้แก่ ประโยชน์พื้นฐาน ตราผลติภณัฑ์ 

ลกัษณะทางกายภาพ และบรรจุภณัฑ ์ผู้บรโิภคมคี่าเฉลี่ยของทศันคตใินระดบัด ีส่วนคุณภาพ

ของผลิตภณัฑ์ผู้บริโภคค่าเฉลี่ยทัศนคติอยู่ในระดับดีมาก พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม

สมุนไพรเพื่อสุขภาพพบว่าผู้บรโิภคจะซื้อเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพประมาณ 8 ครัง้ต่อ

เดอืน จ านวนเงนิเฉลี่ยครัง้ละ 60 บาท ประเภทของเครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพที่นิยม

บรโิภคได้แก่ เครื่องดื่มสมุนไพรจากผลไมแ้ละพชืสมุนไพร แหล่งข่าวสารที่ได้รบัมากที่สุดคอื 

นิตยสาร/วารสาร สถานทีผู่บ้รโิภคซือ้เครือ่งดื่มสมุนไพรมากทีสุ่ดคอื รา้นคา้สะดวกซือ้ ผูบ้รโิภค

ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคคือ เพื่อบ ารุงสุขภาพ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ดคอื ตวัเอง 

 ณีรนุช ทรพัยท์ว ี(2550 : บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่คีวามส าคญัต่อการ

ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณของผู้บริโภคใ นเขต

กรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุต่างกนั มพีฤติกรรมการเลอืกซื้ออาหารเสรมิบ ารุง

ผวิพรรณแตกต่างกนั โดยอายมุากขึน้ผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญัในเรื่องการบ ารุงรกัษาผวิพรรณ

มากขึน้ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้อาหารเสรมิบ ารุงผวิพรรณ

แตกต่างกัน โดยระดับการศึกษาสูงขึ้นผู้บริโภคจะให้ความส าคัญในเรื่องการบ ารุงรกัษา

ผวิพรรณมากขึน้ ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้อาหารเสรมิบ ารุงผวิพรรณ
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แตกต่างกนั พบว่าผู้มอีาชพีค้าขาย/ธุรกจิส่วนตวั มพีฤติกรรมการเลอืกซื้ออาหารเสรมิบ ารุง

ผวิพรรณมากทีสุ่ด ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์และปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์

กบัความถี่ในการซือ้ ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ และค่าใชจ้่ายในการซื้อแต่ละครัง้ ปจัจยัด้านราคา 

ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัความถีใ่นการซือ้ ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ แต่มคีวามสมัพนัธก์บัค่าใชจ้่ายใน

การซื้อแต่ละครัง้ และปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อ 

ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ แต่ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัค่าใชจ้า่ยในการซือ้แต่ละครัง้ 

 ศรสีกุล พนัธุสุนทร (2551 : บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางในโรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร ” พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด มกีารศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 

บาท วเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เวชส าอางพบว่าผูบ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้เดอืนละ 

1 ครัง้ ปรมิาณการซือ้ครัง้ละ 2 ชิน้ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ 500-1,000 บาท สถานทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ดคอื

รา้น Boot/Watson ผูท้ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์วชส าอางมากทีสุ่ดคอื พนักงาน

ขาย ณ จุดขาย การวเิคราะห์ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์วชส าอาง

ในโรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยั

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดา้นอยูใ่นระดบัทีม่คีวามส าคญัมาก  

อญัชนา มาลาค า (2552 : บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้

กาแฟลดน ้าหนักเพื่อสุขภาพในร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บรโิภคมคีวาม

คิดเห็นในระดับที่ดีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย ด้านส่งเสรมิการตลาด มคีวามคดิเห็นในระดบัปานกลางด้านราคาและด้านบุคลากร

ผู้บรโิภคมรีูปแบบการด าเนินชวีติในด้านการดูแลน ้าหนักเป็นสิง่ที่จ าเป็นอยู่ในระดบัมากที่สุด 

ด้านความระมดัระวงัในการรบัประทานอาหารที่อาจท าให้อ้วน และความกงัวลต่อการบรโิภค

กาแฟลดน ้าหนกัเพื่อสุขภาพในระดบัปานกลาง  

 ลลติา ข าแสง (2554 : บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ

ซือ้ผลติภณัฑด์ูแลผวิผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด มี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑด์ูแลผวิผูช้าย ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการ

จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพันธ ์และด้าน

ส่งเสรมิการขาย โดยรวมมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัด ีส่วนปจัจยัด้านส่งเสรมิการตลาด 

ดา้นพนกังานขาย โดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก 



50 
 

 ศศธิร สุภาวรรณ (2554 : บทคดัยอ่) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้

ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การ

วจิยัในครัง้น้ีได้ท าการศกึษาเกี่ยวกบั ปจัจยัส่วนบุคคล ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาด 

ปจัจยัด้านความรู้ความเข้าใจ ปจัจยัด้านแรงจูงใจ และปจัจยัด้านสังคม ผลการวิจยัพบว่า 

ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความ

งาม (Beauty Drink) เมือ่พจิารณาดา้นรายไดพ้บว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มทีศันคตดิา้น

ผลิตภณัฑ์ ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัดี ส่วน

ทัศนคติด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ปจัจยัด้านความรู้ความเข้าใจ ที่มีผลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

โดยมคีวามรู้ความเข้าใจในผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามยีห่้อบวิตดิรงิค ์ประเภทเครื่องดื่มเพื่อ

ความงามสูตรคอลลาเจน มคีวามถี่ในการซือ้เครื่องดื่มเพื่อความงามเฉลีย่ 3 ครัง้ต่อสปัดาห ์มี

ปรมิาณการซือ้เฉลีย่ 2 ขวดต่อครัง้ และมจี านวนเงนิเฉลีย่ในการซือ้ 378 บาทต่อเดอืน สถานที่

ที่ซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามคอืรา้นสะดวกซื้อและมแีหล่งที่มาของการรบัรู้ข่าวสาร

ขอ้มูลของผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามผ่านทางโทรทศัน์ โดยมแีนวโน้มพฤติกรรมของ

ผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มเพื่อความงามเมือ่บรโิภคแลว้จะบอกต่อใหค้นอื่นบรโิภค อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ

และแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในอนาคตอยู่ในระดบัไม่

แน่ใจ 
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บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 

 ในการวิจยัเรื่อง“ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยได้
ด าเนินการศกึษาตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 

1. การก าหนดประชากรและเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยั 

 

กำรก ำหนดประชำกรและเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 

 ประชำกร (Population)  

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า 

 

 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในงำนวิจยั (Sample) 

 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีเ่คย
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า  และเนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน จงึใชใ้นการก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอยา่งในกรณทีีไ่มท่ราบ
จ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 28) ดงันี้ 

   n = 
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 โดยที ่ n คอื จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 

   Z คอื ความเชื่อมัน่ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ

   E คอื ความคลาดเคลื่อนมากทีสุ่ดทีย่อมรบัได้ 

 ซึง่ Z ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% มคี่าเท่ากบั 1.96 

   แทนค่า n = 
       

        
   

       = 384.16 

 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื 384.16 หรอืประมาณ 385 คน และไดม้ี
การส ารองตวัอยา่งเพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อนไวอ้กี 35 คน ดงันัน้กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการ
วจิยัครัง้นี้เท่ากบั 420 คน  

 

 กำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 

 ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง โดยมขีัน้ตอนการเกบ็กลุ่มตวัอยา่งดงันี้  

   ขัน้ตอนท่ี 1  วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการ

แบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 6 กลุ่มเขตการปกครอง ตามสถานทีต่ ัง้ของเขต

นัน้ในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ กลุ่มกรงุเทพกลาง กลุ่มกรงุเทพใต ้ กลุ่มกรงุเทพเหนือ กลุ่ม

กรงุเทพตะวนัออก กลุ่มกรงุธนเหนือ กลุ่มกรงุธนใต ้รวมจ านวน 50 เขต (ทีม่า : กองสารสนเทศ

ภมูศิาสตร ์ส านกันโยบายและแผนกรงุเทพมหานคร 2551) โดยสุ่มจบัสลากกลุ่มละ 1 เขต โดย

ผูว้จิยัไดท้ าการสุ่มตวัอยา่งโดยการจบัสลากสุ่มตวัอยา่งแบบไมใ่ส่คนื ตามเขตทีอ่ยู่ใน 6 กลุ่ม

พืน้ที ่ไดจ้ านวน 6 เขต ไดแ้ก่ เขตดนิแดง เขตบางนา เขตจตุจกัร เขตบางกะปิ เขตธนบุร ี เขต

บางแค  
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  ขัน้ตอนท่ี 2  วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืก

สถานทีท่ี่เป็นตวัแทนของแต่ละเขตทีเ่ป็นตวัแทนของแต่ละเขตทีไ่ดม้าจากขัน้ตอนที ่1 ในการ

เก็บแบบสอบถาม (ตามตารางที่ 2 ) โดยในการจดัเก็บแบบสอบถามนัน้จะเจาะจงเลอืกเก็บ

แบบสอบถามบริเวณห้างสรรพสินค้าที่ผู้บริโภคนิยมไปจับจ่ายใช้สอยในแต่ละเขตที่สุ่ม 

เนื่องจากในแต่ละสถานที่นัน้เป็นจุดทีม่ปีระชากรหนาแน่น มกีลุ่มที่มชี่วงอายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และสถานภาพที่แตกต่างกนั ท าใหม้คีวามหลากหลายของลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ซึง่สามารถเป็นตวัแทนประชากรทีด่ไีด ้และกลุ่มเป้าหมายทีท่ าการตอบแบบสอบถาม จะเจาะจง

เฉพาะผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้และใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า 

 

  ขัน้ตอนท่ี 3  วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลอืก

ตวัอยา่งจากประชากรในเขตตวัอยา่งทีสุ่่มไดจ้ากขัน้ตอนที ่ 1 และเกบ็ขอ้มลูจากสถานที ่ ทีเ่ลอืก

ไวใ้นขัน้ตอนที ่2 โดยขนาดกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานทีท่ีถู่กเลอืก ใหม้จี านวนเท่ากนัดงันี้  

 

  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานที ่=  
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด

จ านวนสถานทีท่ีถู่กเลอืก  

  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานที ่=    
   

 
 = 70 ตวัอยา่ง 

  ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของทุกสถานทีท่ีถู่กเลอืกในขอ้ 4 เท่ากบั 70 คน

ดงันี้  

1. เขตดนิแดง      หา้งสรรพสนิคา้เซนเตอรว์นั  จ านวน  70  คน 

2. เขตบางนา  หา้งเซน็ทรลั สาขาบางนา       จ านวน  70  คน  

3. เขตจตุจกัร  หา้งเซน็ทรลั สาขาลาดพรา้ว    จ านวน  70  คน 

4. เขตบางกะปิ  หา้งเดอะมอลล ์สาขาบางกะปิ   จ านวน  70  คน  

5. เขตธนบุร ี  หา้งเดอะมอลล ์สาขาท่าพระ  จ านวน  70  คน 

6. เขตบางแค  หา้งเดอะมอลล ์สาขาบางแค     จ านวน  70  คน 

                                      รวม      420 คน 

  ขัน้ตอนท่ี 4  วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการ

เลอืกกลุ่มตวัอย่างทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า โดยใช้แบบสอบถาม

เป็นเครือ่งมอืเกบ็ขอ้มลูตามสถานทีท่ีก่ าหนดไวใ้นแต่ละเขต 
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กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 

 ลกัษณะของเครือ่งมอืเป็นแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เพื่อศกึษาถงึปจัจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 

  ส่วนที ่ 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ สถานภาพ

สมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน รวมจ านวน 6 ขอ้ เป็นแบบสอบถามแบบ

เลอืกตอบ (Check List) และเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close Ended Questionnaires)โดยใช้

ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามก าหนด (Nominal scale) ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพสมรส และ

อาชพี ส่วนขอ้มลูประเภทจดัล าดบั (Ordinal scale) ไดแ้ก่ อาย ุ ระดบัการศกึษา และรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน  

  ส่วนที ่ 2 ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

บ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสรมิทางการตลาด จ านวน 42 ขอ้ ซึง่เป็นค าถามทีม่ ี

ค าตอบให ้ ผูต้อบเขยีนเครื่องหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของตน ตามแบบของลิ

เคริท์ (Likert’s Scale) 5 ระดบัดงัต่อไปนี้ 

   คะแนน    ระดบัควำมส ำคญั 

     5  หมายถงึ  มากทีสุ่ด 

    4  หมายถงึ     มาก 

     3  หมายถงึ     ปานกลาง 

     2  หมายถงึ     น้อย 

     1  หมายถงึ     น้อยทีสุ่ด 

 การวิเคราะห์ค่าระดับความส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close 
ended questionnaire) ของลเิคริท์ (Likert’s Scale) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูใชป้ระเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval scale) โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดบั คะแนนทีต่ ่าทีสุ่ดคอื 1 คะแนน และ
คะแนนที่สูงที่สุดคอื 5 คะแนน โดยใช้สูตรค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ดงันี้ (มลัลกิา 
บุนนาค. 2537: 29)  
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 จากสตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
คะแนนสงูสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

         =  
   

 
   

         =  0.8 

 การจดัระดบัคะแนนเฉลีย่ค่าพสิยัทีค่ านวณได ้ดงันี้ 

 คะแนนเฉลีย่      ระดบัความส าคญั 

 4.21- 5.00  ความส าคญัดา้นส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 

 3.41- 4.20  ความส าคญัดา้นส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมาก 

 2.61- 3.40  ความส าคญัดา้นส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 1.81- 2.60  ความส าคญัดา้นส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัน้อย 

 1.00- 1.80  ความส าคญัดา้นส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 

 

 ส่วนที่ 3 พฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มตีวัแปรไดแ้ก่ ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ,์ ปรมิาณการซือ้ต่อ
ครัง้, ค่าใชจ้่ายในการซือ้แต่ละครัง้ ส่วนค าถามขอ้ที ่4,5 และ 6 ในแบบสอบถามส่วนที ่3 ซึ่ง
ประกอบด้วย สูตรของผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารที่เลอืกซื้อ, ยี่ห้อของผลติภณัฑ์ที่เลอืกซื้อ และ
สถานที่ซื้อผลติภณัฑ ์ไม่น ามาใช้ในการทดสอบตามสมมตฐิานแต่จะถามเพื่อบ่งบอกว่าบุคคล
นัน้ไดเ้คยซือ้ผลติภณัฑเ์ท่านัน้ โดยแต่ละขอ้ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงันี้ 

  1. เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าในระยะเวลา 6 เดอืน ลกัษณะเป็นค าถาม

ปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบใหต้อบตามความเป็นจรงิ โดยใชร้ะดบัวดัขอ้มลู

ประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 

  2. ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าต่อครัง้ลกัษณะ

เป็นค าถามปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบใหต้อบตามความเป็นจรงิ โดยใช้

ระดบัวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
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  3. ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าต่อครัง้

ลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบใหต้อบตามความเป็นจรงิ 

โดยใชร้ะดบัวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 

 กำรสร้ำงและกำรตรวจสอบคณุภำพเคร่ืองมือกำรวิจยั 

 ในการวิจยัเรื่อง“ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผู้วิจยั
ด าเนินการสรา้งและตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอืดงันี้ 

 1. ศกึษาคน้ควา้แนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสาร และผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

 2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ซึง่ประกอบดว้ย ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมอง
และความจ า เพื่อสรา้งแบบสอบถามใหม้คีวามสอดคลอ้งกนั 

 3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวความคดิที่เกี่ยวกบัปจัจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น เสนออาจารย์ที่ปรกึษาวิทยานิพนธ์ เพื่อพจิารณา
ตรวจสอบและใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรงุใหถู้กตอ้งตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรงุแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา 

 6. น าแบบสอบถามทีแ่ก้ไขแลว้เสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเทีย่งตรง ตาม
เนื้อหา (Content Validity) และตรวจสอบความถูกตอ้งของการใชส้ านวนภาษาแลว้น าไปแกไ้ข 

 7. น าแบบสอบถามทีแ่กไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน 
แล้วน าผลที่ได้ไปวเิคราะห์ความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้สมัประสทิธิ ์
Cronbach’s Alpha Coefficient (-Coefficient ) สูตรของควอนบราค (Cronbach) (อ้างองิจาก 
: กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2550 : 41-42) ค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถงึระดบัความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤  ≤ 1 ค่าใกลเ้คยีงกบั 1 มากแสดงว่ามคีวามเชื่อถอืได้
มาก ซึง่ค่าความเชื่อมัน่รวมทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.853 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์    มคี่าเท่ากบั    0.765 
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  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา                       มคี่าเท่ากบั     0.820    

 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   มคี่าเท่ากบั     0.769 

  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด   มคี่าเท่ากบั     0.851 

 

กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การวิจ ัยครัง้ น้ีเป็นการศึกษาถึง ปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยมแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื  

 1. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง แลว้น าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถาม มาศกึษาถงึปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่
มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

 2. แหล่งข้อมูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นคว้า ขอ้มูลจาก
วารสาร หนังสอืพมิพ์ วทิยานิพนธ์ สารนิพนธ์ บทความทางวชิาการ และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง 
รวมถงึแหล่งขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 

 

กำรจดัท ำและกำรวิเครำะหข้์อมลู 

 จากการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดจ้ดัท าขอ้มลูโดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี้  

 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความถูกต้องและแก้ไข
แบบสอบถาม โดยแยกค าถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก  

 2. น าแบบสอบถามทีเ่กบ็ขอ้มลูมาตรวจสอบความสมบรูณ์ขอ้มลู 

 3. น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วมาลงรหสั (Coding)ในแบบลงรหสั
ส าหรบัการประมวลผลขอ้มลูโดยคอมพวิเตอร ์

 4. น าขอ้มลูทีล่งรหสัเรยีบรอ้ยแลว้บนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร ์และท าการวเิคราะห์
ผลโดยใชโ้ปรแกรมการวเิคราะหส์ถติสิ าเรจ็รปู 

กำรวิเครำะหข้์อมลู 
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 1. กำรวิเครำะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive statistic) เพื่อ
อธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง ดงันี้ 

  1.1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ อาย ุเพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยหา
ค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

  1.2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ ี
ความสมัพนัธต่์อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
ส่งเสรมิทางการตลาด โดยหาเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  1.3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุ
สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มดีงันี้ 

  ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์ ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์ ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้
ผลติภณัฑ ์โดยหาเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. กำรวิเครำะหโ์ดยใช้สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ
สมมตฐิานในแต่ละขอ้ มสีถติทิีใ่ช ้ดงันี้ 

 สมมตฐิานขอ้ที่ 1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  ใช้สถิติ
ทดสอบดงันี้ 

  1. ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑเ์สรมิอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  สถติทิีใ่ชค้อื Independent 
Sample t-test 

  2. ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  สถติทิีใ่ช้คอื One Way-
ANOVA (F-test) 

  3. ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  สถติทิีใ่ช้คอื 
One Way-ANOVA (F-test) 

  4. ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  สถติทิีใ่ช้คอื 
One Way-ANOVA (F-test) 
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  5. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  สถิตทิีใ่ชค้อื One Way-
ANOVA (F-test) 

  6. ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  สถติทิีใ่ช้
คอื One Way-ANOVA (F-test) 

 สมมตฐิานขอ้ที ่2 ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบว่า
มคีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัส าคญัทางสถติหิรอืไม่ 

 สมมตฐิานขอ้ที่ 3  ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลติภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชส้ถติิ
วเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคูณู  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู 

 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุ

สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดงันี้ 
 
 1. สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) หรคื่าสถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่  
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  1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2550: 52)  

  สตูร      P = 
 

 
  x 100  

 
  เมือ่ P แทน ค่ารอ้ยละ 
   F แทน ความถีท่ีต่อ้งการแปลงเป็นรอ้ยละ  
   n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
  1.2 การหาค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean หรอื  ̅) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2550: 48) 

  สตูร  ̅        =       
∑ 

 
  

  เมือ่  ̅       แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 
   ∑    แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุ่ม 
    n        แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

  1.3 การหาค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) (กลัยา 
วาณชิยบ์ญัชา. 2550: 49) 

 

  สตูร      S.D.  =√
 ∑      ∑    

      
 

  เมือ่ S.D.    แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  ∑    แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   ∑    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
  n              แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 
 

 2. กำรหำค่ำควำมเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of test) โดยใชว้ธิหีาค่า

สมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยใชส้ตูร (กลัยา วาณชิย์
บญัชา. 2550: 34-36)  

 Cronbach’s alpha :  = 
           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅         ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅⁄

                 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅         ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅⁄
   

 

 เมือ่   แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
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  k  แทน จ านวนค าถาม 

            ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 

          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅            แทน ค่าเฉลีย่ความแปรปรวนของค าถาม 

 

 

 3. กำรวิเครำะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิง 

  3.1 สถิติ t-test คอืการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม (กลัยา 

วาณิชย์บญัชา.2546: 108) เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ด้านเพศ โดยใช้สูตรดงันี้  

  ในกรณีที่   S2
1 = S2

2 

 

  สูตร                
 ̅   ̅ 

√
  
 

  
 

  
 

  

 

 

  เมื่อ        แทน   ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

         ̅    แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

          ̅    แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

          
      แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอย่างที่ 1 

             
     แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอย่างที่  2 

                แทน   ขนาดของบกลุ่มตวัอย่างที่ 1 

        แทน   ขนาดของบกลุ่มตวัอย่างที่ 2 

 โดยใช้สถิติทดสอบ t มอีงศาอิสระ = v 

 ในกรณีที่    S2
1 ≠ S2

2 

   V     =   
(
  
 

  
 

  
 

  
)

 

(  
    )

 

    
 

(  
    )
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 3.2 สถิติในการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance) แบบทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึ้น

ไปเพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ยกเว้นด้านเพศ และสมมติฐานข้อ 4 (กลัยา วาณิชย์

บญัชา.2546: 113-115) 

  3.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน มสีูตรดงันี้  

 

 

ตำรำง 3 แสดงการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance) 
 

แหล่งควำมแปรปรวน df SS MS F 
ระหว่างกลุ่ม (B) k-1 SS(B) MS(B)=

   

   
      

     
 

ภายในกลุ่ม (W) n-k SS(W) MS(W)=
   

   
  

รวม (T) n-1 SS(T)   
 

   สูตร           
     

     
 

เมื่อ F     แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 

  df       แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และ            

ภายในกลุ่ม (n-k)  

          k      แทน   จ านวนกลุ่มตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 

          n      แทน   จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

          SS(B)   แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่าง (Between Sum of 

Squares) 

          SS(W)      แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม                               

(Within Sum of Squares) 

          MS(B)   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  

    (Mean Square between groups) 

          MS(W)   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

    (Mean Square within groups) 
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  กรณีพบความแตกต่างอย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 หรอืระดบัความ

เชื่อมัน่ 95% ท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้สูตรตามวธิ ี Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตวัอย่าง (กลัยา 

วาณิชย์บญัชา.2544: 332-333) 

 

  LSD = t1-/2, n-k  √   (
 

  
 

 

  
) 

 

      เมื่อ t1-/2, n-k   แทน   ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่

ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และชัน้ห่างความเป็น

อิสระภายในกลุ่ม 

      MSE       แทน    ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม MSW 

               ni          แทน    จ านวนข้อมูลของกลุ่ม i 

           nj       แทน  จ านวนข้อมูลของกลุ่ม j 

 

 3.3 สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย Pearson Correlation (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ใช้ในการหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระ

ต่อกนัหรอืหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 2และข้อ 3  

(วเิชียร เกตุสงิห์. 2541 : 72)  

 

         
 ∑     ∑    ∑   

√[ ∑    ∑    ] [ ∑     ∑   ]
 

  เมื่อ      แทน  สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 

     ∑  แทน  ผลรวมของคะแนน X 

     ∑     แทน  ผลรวมของคะแนน Y 

     ∑    แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

     ∑    แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

     ∑   แทน  ผลรวมของผลคูณระหว่าง X และ Y 

          แทน  จ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 
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  โดยที่ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์จะมคี่าระหว่าง        ดงันี้  

 

1. ค่า r เป็น – แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธ์กันในทศิทางตรงข้าม คอืถ้า 

X เพิ่ม Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม 

2. ค่า r เป็น + แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธ์กันในทศิทางเดียวกนั คอืถ้า 

X เพิ่ม Y จะเพิ่ม แต่ถ้า X ลด Y จะลดด้วย 

3. ถ้า r มคี่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มคีวามสมัพนัธ์กันในทศิทางเดียวกัน 

และมคีวามสมัพนัธ์กันมาก 

4. ถ้า r มคี่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มคีวามสมัพนัธ์กนัในทศิทางตรงกัน

ข้าม และมคีวามสมัพนัธ์กันมาก 

5. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธ์กันน้อยมาก 

6. ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มคีวามสมัพนัธ์กันเลย 

 

 โดยมเีกณฑ์ในการประเมนิระดบัความสมัพนัธ์ของตัวแปรที่ท าการทดสอบ

สมมติฐานดงันี้  (ชูศร ีวงศ์รตันะ. 2541 : 324) ดงันี้  

 

 

 3.4 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคูณู 

 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหูคูณว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอสิระ (X) ของ

ประชากรจะเหน็ไดว้่า กลุ่มตวัแปรอสิระ ( + 11 +22 +… +kk   ) สามารถอธบิาย

การเปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรตามได้ส่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถ

อธบิายได้เรยีกว่าค่าความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error : ) การวเิคราะหเ์ชงิถดถอย

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.91-1.00 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.71-0.90 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัสูง 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.31-0.70 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.01-0.30 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 0 แสดงว่า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั 
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แบบพหคูณูจะเป็นการพยากรณ์หาค่าสมัประสทิธิ ์ และค่า 1 จากค่าสถติ ิa และ b ทีไ่ดจ้าก

การค านวณโดยกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชห้ลกัการวเิคราะห ์คอืค่าสมัประสทิธิท์ีค่ านวณไดจ้ะต้องเป็น

ค่าสัมประสิทธิท์ี่ท าให้สมการดังกล่าว มีค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองรวมกันน้อยที่สุด 

(Ordinary Least Square:OLS) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545) 

  สมการถดถอยเชงิพหคูณูของประชากร 

    =  + 11 +22 +… +kk   +  

  สมการการถดถอยเชงิพหคููณของกลุ่มตวัอยา่ง 

    = a + b11 +b22 +… +bkk    

  โดยที ่  คอืตวัแปรอสิระ 

     คอืตวัแปรตาม 

     k คอืจ านวนตวัแปรอสิระ 

 เมือ่  และ a เป็นจดุตดัแกน Y ของสมการถดถอยหรอื ค่าของ Y เมือ่ใหต้วัแปร

อสิระทัง้หมดมคี่าเท่ากบัศูนย ์

 เมือ่  และ b เป็นสมัประสทิธิถ์ดถอย (Partial regression coefficient) ของตวัแปร

อสิระแต่ละตวัแปร ตวัแปรอื่นมคี่าคงที ่

 โดยค่าสมัประสทิธิ ์a และ b สามารถค านวณไดจ้ากสตูรดงันี้ 

  a  =    b11 b22 … bkk    

  b  = 
∑     ∑  ∑  

 ∑  
   ∑   

  

 การวเิคราะหเ์ชงิถดถอยเชงิพหคูณูมเีงือ่นไขทีส่ าคญั คอื 

 1. ความผดิพลาด (Y) ตอ้งเป็นตวัสุ่ม และมกีารแจกแจงแบบโคง้ปกต ิ

 2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตวัแปรอสิระ (X) จะตอ้งเท่ากนั 

 3. ค่าความผดิพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอสิระกนั 

 4. ตวัแปรอสิระทีน่ ามาวเิคราะหจ์ะตอ้งเป็นอสิระกนั 
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บทท่ี4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 

 การน าเสนอผลการวเิคราะหง์านวจิยัเรื่อง ”ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีล

ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร”  ผูท้ าการวจิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหแ์ละแปลความหมาย

ของผลการวเิคราะห์ข้อมูล โดยได้ก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆและอกัษรย่อที่ใช้ในการวเิคราะห์

ขอ้มลูดงัต่อไปนี้ 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 n            แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง    
             ̅             แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
 S.D.         แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t              แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 F-Ratio     แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน F-distibution 
 SS           แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS           แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ของผลบวกก าลงัสองของคะแนน  
      (Mean of Squares) 
 df             แทน  ระดบัชัน้แห่งความเป็นอสิระ (Degree of freedom)  
 r              แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Person Correlation) 
 B             แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (Unstandardized) 

 β      แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัพยากรณ์ซึง่พยากรณ์ในรปู
คะแนนมาตรฐาน 

 SE
b   

  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 

 R       แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณู  
 Adjusted R2 แทน   ค่าสมัประสทิธิก์ารท านายทีป่รบัแกแ้ลว้ 
 Prob.        แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ
 Sig.          แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถติจิากการทดสอบใชใ้นสรุปผลการทดสอบ 
       สมมตฐิาน          
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 Y      แทน    ค่าสมการท านายในรปูคะแนนดบิ 
 H0            แทน    สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1            แทน    สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *              แทน    มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
   **            แทน    มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลในงานวจิยัครัง้นี้ 

ผู้วจิยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิายโดยเรยีงล าดบัหวัข้อ

ออกเป็น 4ส่วนดงันี้ 

 ส่วนท่ี1  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน 

 ส่วนท่ี2  การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้น

การสื่อสารทางการตลาด 

 ส่วนท่ี3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุง

สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

 ส่วนท่ี4  การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบค่าสมมตฐิาน 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 
 ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีต่อบ

แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน โดยแจกแจงจ านวนและรอ้ยละ ดงัแสดงในตาราง 4 

ตาราง 4 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคที่

ตอบ         แบบสอบถาม 

ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูส้อบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
1. เพศ 

      ชาย 
      หญงิ 

 
186 
234 

 
44.3 
55.7 

รวม 420 100 
2. อายุ 

      ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
      21-30 ปี 
      31-40 ปี 
      41-50 ปี 
      51-60 ปี 
      มากกว่า 60 ปีขึน้ไป 

 
25 
205 
139 
42 
4 
5 

 
 6.0 
48.8 
33.1 
10.0 
 1.0 
 1.1 

รวม 420 100 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูส้อบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 

  

3. อาชพี 
         พนกังานบรษิทัเอกชน 
         รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
         แมบ่า้น/พ่อบา้น 
         ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 
         นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
          

 
172 
151 
8 
36 
53 
 

 
  41.0 
  36.0 
    1.9 
    8.5 
  12.6 
    

รวม      420     100 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

              น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
              10,001-20,000 บาท 
              20,001-30,000 บาท 
              30,001-40,000 บาท 
              มากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป 

 
    26 
   171 
   181 
    28 
    14 

 
    6.2 
   40.7 
   43.1 
    6.7 
    3.3 

รวม     420      100 

5. สถานภาพสมรส 
              โสด 
              สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
              หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

 
285 
125 
10 

 
67.9 
29.8 
2.3 

รวม 420 100 
6. ระดบัการศกึษา 

              ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
              ปรญิญาตร ี
              สงูกว่าปรญิญาตร ี

 
21 
354 
45 

 
5.0 
84.3 
10.7 

รวม 420 100 
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 จากตารางที ่ 4 จะเหน็ไดว้่าจากจ านวนกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค 420 ราย ผูบ้รโิภคส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญงิ(รอ้ยละ55.7) อายใุนช่วงระหว่าง 21-30 ปี(รอ้ยละ48.8) สถานะภาพโสด(รอ้ย

ละ67.9) มกีารศกึษาสูงสุดในระดบัปรญิญาตร(ีรอ้ยละ41.0) ประกอบอาชพีพนกังาน

บรษิทัเอกชน(รอ้ยละ41.0)และมรีายไดต่้อเดอืน 20,001-30,000 บาท(รอ้ยละ 43.1) เมือ่

พจิารณาเป็นดา้นปจัจยัสามารถอธบิายไดด้งัน้ี 

 เพศ จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิจ านวน 243  คน คดิเป็นรอ้ยละ55.7  

และเป็นเพศชายจ านวน 186 คนคดิเป็นรอ้ยละ 44.3 

 อาย ุ จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่อายรุะหว่าง 21-30 ปี มจี านวน 205 คนคดิเป็น

รอ้ยละ48.8 รองลงมาคอืช่วงอายรุะหว่าง 31-40 ปี มจี านวน139 คนคดิเป็นรอ้ยละ 31.1 ช่วง

อายรุะหว่าง 41-50 ปีมจี านวน 42 คนคดิเป็นรอ้ยละ 10 ช่วงอายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีมี

จ านวน 25 คนคดิเป็นรอ้ยละ 6 ช่วงอาย ุมากกว่า 60 ปีขึน้ไปจ านวน 5 คนคดิเป็นรอ้ยละ 1.1 

และช่วงอายรุะหว่าง 51-60 ปีจ านวน 4 คนคดิเป็นรอ้ยละ 1.0  

 สถานภาพสมรส จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มสีถานภาพโสดมจี านวน 285 คนคดิ

เป็นรอ้ยละ 67.9 รองลงมาคอื สถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนัมจี านวน 125 คนคดิเป็นรอ้ยละ 29.8 

และสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยูม่จี านวน 10 คนคดิเป็นรอ้ยละ 2.3 

 ระดบัการศึกษา จะเห็นได้ว่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่มกีารศึกษาสูงสุดระดบัปรญิญาตร ี

จ านวน 354 คนคดิเป็นรอ้ยละ 84.3 รองลงมาคอืมกีารศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรจี านวน 458 คน

คดิเป็นรอ้ยละ 10.7และระดบัการศกึษาสุดต ่ากว่าปรญิญาตรจี านวน 21 คนคดิเป็นรอ้ยละ 5.0  

 อาชีพ จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนจ านวน 172 คน

คดิเป็นรอ้ยละ 41.0 รองลงมาคอือาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิจ านวน 151 คนคดิเป็น

รอ้ยละ 36.0 นกัเรยีน/นกัศกึษามจี านวน 53 คนคดิเป็นรอ้ยละ 12.6 ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระมี

จ านวน 36 คนคดิเป็นรอ้ยละ 8.5 และแมบ่า้น/พ่อบา้นมจี านวน 8 คนคดิเป็นรอ้ยละ 1.9 
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 รายได้เฉล่ียต่อเดือน จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 

20,001-30,000 บาทจ านวน 181 คนคดิเป็นรอ้ยละ 43.1 รองลงมามรีายไดร้ะหว่าง 10,001-

20,000 บาท จ านวน 171 คนคดิเป็นรอ้ยละ 40.7 ผูท้ี่มรีายไดร้ะหว่าง 30,001-40,000 คนมี

จ านวน 28 คนคดิเป็นรอ้ยละ 6.7 ผูท้ีม่รีายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาทมจี านวน 26 คนคดิเป็นรอ้ย

ละ 6.2 และผูท้ีม่รีายไดม้ากกว่า 40,000 บาทขึน้ไปมจี านวน 14 คนคดิเป็นรอ้ยละ 3.3 

ตาราง 5 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคที่

ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน (จดักลุ่มใหม)่ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูส้อบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
1. อายุ 

          ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี 
          31-40 ปี 
          มากกว่า 40 ปีขึน้ไป    

 
230 
139 
51 

 
54.8 
33.1 
12.1 
 

รวม 420 100 
2. สถานภาพสมรส 

          โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 
          สมรส/อยูด่ว้ยกนั  

 
295 
125 
 

 
70.2 
29.8 
 

รวม 420 100 
3. ระดบัการศกึษา 

          ต ่ากว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตร ี
          สงูกว่าปรญิญาตร ี
 

 
375 
45 

 
89.3 
10.7 

รวม 420 100 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูส้อบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
4. อาชพี 

                     พนกังานบรษิทัเอกชน 
                     รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
                      ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/แม่บา้น/พ่อบา้น 
                     นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 

 
172 
151 
44 
53 
 

 
41.0 
36.0 
10.4 
12.6 
 

รวม 420 100 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

                     น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท 
                     20,001-30,000 บาท 
                     มากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป 
 

 
197 
181 
42 

 
46.9 
43.1 
10.0 

รวม 420 100 
 

 จากตารางที ่ 5 สามารถสรปุขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ากจ านวนกลุ่ม

ตวัอยา่งผูบ้รโิภค 420 ราย ทีต่อบแบบสอบถาม จ าแนกไดด้งันี้  

 อาย ุจะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่อายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี มจี านวน 205 คนคดิ

เป็นรอ้ยละ54.8 รองลงมาคอืช่วงอายรุะหว่าง 31-40 ปี มจี านวน139 คนคดิเป็นรอ้ยละ 31.1 

และอายมุากกว่า40 ปีขึน้ไปมจี านวน 51 คนคดิเป็นรอ้ยละ 12.1  

 สถานภาพสมรส จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/

แยกกนัอยู่มจี านวน 295 คนคดิเป็นรอ้ยละ 70.2 รองลงมาคอื สถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนัมี

จ านวน 125 คนคดิเป็นรอ้ยละ 29.8  

 ระดบัการศึกษา จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกีารศกึษาสงูสุดทีร่ะดบัการศกึษาต ่า

กว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตร ีจ านวน 375 คนคดิเป็นรอ้ยละ 89.3 รองลงมาคอืมกีารศกึษาสงูกว่า

ปรญิญาตรจี านวน 458 คนคดิเป็นรอ้ยละ 10.7  
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 อาชีพ จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนจ านวน 172 คน

คดิเป็นรอ้ยละ 41.0 รองลงมาคอือาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิจ านวน 151 คนคดิเป็น

รอ้ยละ 36.0 นกัเรยีน/นกัศกึษามจี านวน 53 คนคดิเป็นรอ้ยละ 12.6 และธุรกจิส่วนตวั/อาชพี

อสิระ/แม่บา้น/พ่อบา้นมจี านวน 44 คนคดิเป็นรอ้ยละ 10.4  

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า

หรอืเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 197 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.9 รองลงมามรีายไดร้ะหว่าง 

20,001-30,000 บาท จ านวน 181 คนคดิเป็นรอ้ยละ 43.1 และผูท้ีม่รีายไดม้ากกว่า 30,000 

บาทขึน้ไปมจี านวน 42 คนคดิเป็นรอ้ยละ 10 

ผลการวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 การวเิคราะห์ข้อมูลระดบัความส าคญัเกี่ยวกบัปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ประกอบดว้ยผลติภณัฑ ์ราคา  ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิทางการตลาดทีม่ผีลต่อ

การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

น าเสนอในรปูแบบค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงันี้ 

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ ี

ผลต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร รวมทัง้ 4 ดา้น โดยรวมทุกดา้นและรายดา้น ปรากฏผลดงัตาราง ดงันี้ 

 

ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ระดบัความส าคญั 
 ̅ S.D. แปลผล 

ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

4.45 
4.50 
4.20 
4.26 

0.40 
0.67 
0.52 
0.42 

มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มาก 
มากทีสุ่ด 

รวมปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 4.35 0.40 มากท่ีสดุ 
 
  

 



74 
 

 จากตาราง 6 แสดงว่าปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบั

ส าคญัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้บรโิภคที่ตอบ

แบบสอบถามประเมนิเกณฑค์วามส าคญัเกี่ยวกบัปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ

การซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่

ในระดบัที่ส าคญัมากที่สุด 3 ด้านได้แก่ ด้านราคามคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.50 ด้านผลติภณัฑ์มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45และด้านส่งเสรมิการตลาดมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 ตามล าดบั ส่วนด้าน

ช่องทางการจดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัส าคญัมากมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์

ระดบัความส าคญั 

 ̅ S.D. แปลผล 
บรรจภุณัฑม์ลีกัษณะสะอาด                  4.70             0.47        มากทีสุ่ด 

บรรจภุณัฑม์ลีกัษณะปลอดภยั        4.65             0.51        มากทีสุ่ด 

บรรจภุณัฑม์ฉีลากบอกส่วนผสมทีช่ดัเจน      4.65             0.54        มากทีสุ่ด 

บรรจภุณัฑม์ฉีลากบอกวธิกีารบรโิภคและขอ้ควรระวงั4.60            0.58        มากทีสุ่ด 

อยา่งชดัเจน 

บรรจภุณัฑม์ฉีลากบอกวนัหมดอายุชดัเจน              4.73            0.49         มากทีสุ่ด 

บรรจภุณัฑม์หีลายขนาด                                    4.14             0.68       มาก 

ผลติภณัฑม์สี่วนผสมจากธรรมชาต ิ                      4.29            0.74       มากทีสุ่ด 

ผลติภณัฑม์ขีนาดรบัประทานงา่ย                         4.25             0.69       มากทีสุ่ด 

ผลติภณัฑเ์กบ็รกัษาง่าย                                    4.49             2.81       มากทีสุ่ด 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์

ระดบัความส าคญั 

 ̅ S.D. แปลผล 
ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัอิื่นมากกว่าคุณสมบตัพิืน้ฐาน       4.31             0.69        มากทีสุ่ด 

ผลติภณัฑท์ีน่ าเขา้มาจากต่างประเทศ                        3.82             0.79        มาก 

ผลติภณัฑไ์ดร้บัการรบัรองจากอาหารและยา                4.78             0.49        มากทีสุ่ด 

รวมด้านผลิตภณัฑ ์                                                       4.45               0.40        มากท่ีสดุ 

 

 จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลติภณัฑ์ที่มผีลต่อการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามประเมนิเกณฑค์วามส าคญั

เกีย่วกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในเกณฑส์ าคญัมากทีสุ่ด 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.45 ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามประเมนิเกณฑค์วามส าคญั

อยู่ในระดับส าคัญมากที่สุดเกือบทุกข้อ คือผลิตภัณฑ์ได้ร ับการรับรองจากส านักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.78  บรรจุภณัฑม์ฉีลากบอกวนัหมดอายุชดัเจน 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.73   บรรจุภณัฑม์ลีกัษณะสะอาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.70    บรรจุภณัฑม์ี

ลกัษณะปลอดภยั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.65   บรรจุภณัฑม์ฉีลากบอกส่วนผสมทีช่ดัเจนมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 4.65   บรรจุภณัฑม์ฉีลากบอกวธิกีารบรโิภคและขอ้ควรระวงัอย่างชดัเจนมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.60    ผลติภณัฑเ์กบ็รกัษาง่ายมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.49    ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัอิื่น

มากกว่าคุณสมบตัพิื้นฐาน 4.31 ผลติภณัฑม์สี่วนผสมจากธรรมชาตมิคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29   

ผลติภณัฑม์ขีนาดรบัประทานง่ายมคี่าเฉลีย่เท่ากบั   4.25   ตามล าดบั ส่วนขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคที่

ตอบแบบสอบถามประเมนิเกณฑค์วามส าคญัอยู่ในระดบั มาก ม ี2 ขอ้ ไดแ้ก่  บรรจุภณัฑม์ี

หลายขนาดมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั   4.14 และผลติภณัฑท์ี่น าเขา้มาจากต่างประเทศ มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั   3.82 ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ราคาที่มผีลต่อการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ระดบัความส าคญั 

 ̅ S.D. แปลผล 
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไป 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 
ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ 
ผลติภณัฑม์หีลายระดบัราคาใหเ้ลอืก 

4.75 
4.56 
4.43 
4.25 

2.10 
0.56 
0.66 
0.67 

มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 

รวมด้านราคา 4.50 0.67 มากท่ีสดุ 
 
 

 จากตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นราคาทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามประเมนิเกณฑค์วามส าคญัเกี่ยวกบั

ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ส าคญัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.50 ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามประเมนิเกณฑค์วามส าคญัอยู่ในระดบั

ส าคญัมากทีสุ่ดทุกขอ้ คอื ประโยชน์ทีไ่ดร้บัคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไป มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.75 ราคา

เหมาะสมกบัคุณภาพมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.43 

และผลติภณัฑม์หีลายระดบัราคาใหเ้ลอืกมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่ายทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย 

ระดบัความส าคญั 

 ̅ S.D. แปลผล 
ผลติภณัฑม์จี าหน่ายตามรา้นขายยาแหล่งชุมชน 
ผลติภณัฑม์จี าหน่ายตามหา้งสรรพสนิคา้ 
ผลติภณัฑม์จี าหน่ายในรา้นสะดวกซือ้ทีส่ามารถซือ้
ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
ผลติภณัฑม์จี าหน่ายในรา้น Boots/Watson 
มบีรกิารส่งสนิคา้ถงึบา้น 

4.22 
4.32 
4.18 

 
4.17 
4.11 

0.65 
0.72 
0.72 

 
0.72 
0.84 

มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มาก 

 
มาก 
มาก 

รวมด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.20 0.52 มาก 
 

 จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มผีลต่อการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามประเมนิเกณฑ์

ความส าคญัเกี่ยวกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม

อยู่ในเกณฑส์ าคญัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้ทีผู่้ตอบแบบสอบถาม

ประเมินเกณฑ์ความส าคัญอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายตาม

ห้างสรรพสินค้ามคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 ผลิตภณัฑ์มีจ าหน่ายตามร้านขายยาแหล่งชุมชนมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22  ตามล าดบั ส่วนขอ้มูลทีผู่้บรโิภคทีต่อบแบบสอบถามประเมนิเกณฑ์

ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ผลติภณัฑม์จี าหน่ายในรา้นสะดวกซือ้ทีส่ามารถซือ้ไดต้ลอด 

24 ชัว่โมง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 ผลติภณัฑม์จี าหน่ายในรา้น Boots/Watson มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.17 และมบีรกิารส่งสนิคา้ถงึบา้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 ตามล าดบั 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ส่งเสรมิการตลาดทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของ

ผูบ้รโิภค 

 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

 ̅ S.D. แปลผล 
มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่อไปนี้ 
          โทรทศัน์ 
          วทิย ุ
          หนงัสอืพมิพ/์นิตยสาร 
          ป้ายโฆษณากลางแจง้ 
          อนิเตอรเ์น็ต 
          ใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเป็นพรเีซนเตอรใ์ห้
ผลติภณัฑ ์

 
4.37 
3.89 
4.02 
3.99 
4.23 
4.09 

 
0.64 
0.69 
0.67 
0.76 
0.71 
0.77 

 
มากทีสุ่ด 
มาก 
มาก 
มาก 
มากทีสุ่ด 
มาก 

รวม 4.09 0.48 มาก 
พนกังานขาย 
          มกีารใหข้อ้มลูทีช่ดัเจนและถูกตอ้ง 
          มมีนุษยสมัพนัธท์ีด่ ี
          มบีุคลกิภาพทีด่ ีน่าเชื่อถอื 
          พนกังานขายมคีวามรูใ้นผลติภณัฑท์ีข่าย
เป็นอยา่งด ี

 
4.54 
4.77 
4.54 
4.54 

 
0.60 
0.56 
0.58 
0.61 

 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 

รวม 4.59 0.78 มากท่ีสดุ 
ดา้นส่งเสรมิการขาย 
          การลดราคาสนิคา้ 
          การแจกคปูองส่วนลด 
          การเป็นสมาชกิโดยรบัสทิธพิเิศษ 
          การแจกของสมนาคุณ 
         การจดัเซท็ของผลติภณัฑใ์นราคาพเิศษ 
         การรบัประกนัคุณภาพของผลติภณัฑ ์
         การส่งเสรมิการขายโดยการส่งชิน้ส่วนมาชงิ
รางวลั 

 
4.27 
4.08 
4.11 
4.14 
4.34 
4.36 
4.05 

 
0.65 
0.73 
0.71 
0.71 
0.66 
0.73 
0.78 

 
มากทีสุ่ด 
มาก 
มาก 
มาก 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มาก 

รวม 4.19 0.52 มาก 
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ตาราง 10 (ต่อ) 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

 ̅ S.D. แปลผล 
ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ 
มเีอกสารแนะน าผลติภณัฑ ์
มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายอยา่งต่อเนื่อง        
และทัว่ถงึ 
การส่งเสรมิภาพลกัษณ์ทีด่ขีององคก์ร 
การประชาสมัพนัธผ์่านตามสื่อต่างๆ 

 
4.34 
4.22 
 
4.35 
4.34 

 
0.59 
0.62 
 
0.58 
0.55 

 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 

รวม 4.31 0.42 มากท่ีสดุ 
            รวมด้านส่งเสริมการตลาด                           4.26             0.42         มากท่ีสดุ 
 

 ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจัจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาดที่มผีลต่อการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามประเมนิเกณฑ์

ความส าคญัเกี่ยวกบัปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ใน

เกณฑส์ าคญัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26  ซึง่แยกเป็นดา้นต่างๆดงันี้  

 ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อ อยู่ในระดบัความส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 เมื่อ

พจิารณารายข้อพบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามประเมนิเกณฑ์ความส าคญัมากที่สุด คอื 

โทรทศัน์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั4.37   อนิเตอรเ์น็ตมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.23 ตามล าดบั  ส่วนขอ้มลูที่

ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามประเมนิเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสยีงเป็นพรเีซนเตอรใ์ห้ผลติภณัฑม์คี่าเฉลีย่เท่ากบั4.09  หนังสอืพมิพ์/นิตยสารมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.02 ป้ายโฆษณากลางแจง้มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99  วทิยุมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89  

ตามล าดบั 

 ดา้นพนักงานขาย อยู่ในระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.59   เมื่อ

พจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามประเมนิเกณฑค์วามส าคญัมากที่สุดทุกขอ้

ได้แก่ มมีนุษยสมัพนัธ์ที่ด ี   มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.77      มกีารให้ขอ้มูลที่ชดัเจนและถูกต้องมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.5 มบีุคลกิภาพทีด่ ีน่าเชื่อถอืมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.54 พนักงานขายมคีวามรูใ้น

ผลติภณัฑท์ีข่ายเป็นอยา่งดมีคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.54 ตามล าดบั 
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 ดา้นส่งเสรมิการขาย  อยู่ในระดบัความส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เมื่อ

พจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามประเมนิเกณฑค์วามส าคญัมากทีสุ่ดได้แก่ 

การรบัประกนัคุณภาพของผลติภณัฑม์คี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36 การจดัเซท็ของผลติภณัฑใ์นราคา

พเิศษมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.34  การลดราคาสนิคา้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 ตามล าดบั ส่วนขอ้มลูที่

ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามประเมนิเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ การแจกของ

สมนาคุณมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14  การเป็นสมาชกิโดยรบัสทิธพิเิศษมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 การ

แจกคูปองส่วนลดมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 การส่งเสรมิการขายโดยการส่งชิน้ส่วนมาชงิรางวลัมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั  4.05 ตามล าดบั 

 ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์อยูใ่นระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั4.31 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามประเมนิเกณฑค์วามส าคญั

มากทีสุ่ดทุกขอ้ ไดแ้ก่ การส่งเสรมิภาพลกัษณ์ทีด่ขีององคก์รมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 มเีอกสาร

แนะน าผลติภณัฑม์คี่าเฉลีย่เท่ากบั4.34  การประชาสมัพนัธผ์่านตามสื่อต่างๆมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.34         มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายอย่างต่อเนื่องและทัว่ถงึมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 

ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารงุสมองและ

ความจ าของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

บ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

ข้อมลูพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ̅ S.D. 
ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า 
(ครัง้/6 เดอืน) 
ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าต่อ
ครัง้ (ขวด/กล่อง) 
ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและ
ความจ า (บาท/ครัง้) 

2.80 
 

2.37 
 

1,290.86 

1.87 
 

2.11 
 

825.20 

 
 จากตาราง 11 ผลของการวเิคราะห์พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุง

สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารบ ารุงสมองและความจ าภายใน 6 เดอืน มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.80  ปรมิาณการซื้อ
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ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าต่อครัง้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.37 และค่าใชจ้่ายต่อ

ครัง้ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1,290.36  

ตามล าดบั 

ตาราง 12 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละเกี่ยวกบัขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

บ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารงุสมองสตูรใดท่ีท่านซ้ือบ่อย ความถี่ ร้อยละ 
Fish oil 
Salmon oil 
Co Q10 
Tuna oil 
Multi Vitamin B 
Vitamin C 
Ginkgo 

86 
25 
32 
19 
95 
127 
13 

20.50 
6.00 
7.60 
4.50 
22.60 
30.20 
3.10 

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารงุสมองสตูรใดท่ีท่านซ้ือบ่อย ความถี่ ร้อยละ 

Soy Peptide 
lecithin 

22 
1 

5.20 
0.20 

รวม 420 100 
ปัจจบุนัท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารงุสมองและ
ความจ าของตราสินค้าใด 

ความถี่ ร้อยละ 

   
Nature’s Bounty 
Vitamate 
VitaHealth 
Mega We Care 
Blackmores 
Cenovis 
Banner Bright 
Brands ซุปไก่ชนิดเมด็ 
อื่นๆ 

27 
53 
32 
47 
151 
17 
48 
34 
11 

6.40 
12.60 
7.60 
11.20 
36.00 
4.00 
11.40 
8.10 
2.60 

รวม 420 100 
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ตาราง 12 (ต่อ) 

ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารงุสมองและความจ าจาก
สถานท่ีใดมากท่ีสดุ 

ค่าเฉล่ีย ร้อยละ 

รา้นขายยาทัว่ไป 
หา้งสรรพสนิคา้ 
รา้น Boots/Watson 
สัง่ซือ้ออนไลน์ (internet) 
สมาชกิขายตรง 
7-11 

126 
114 
130 
1 
7 
42 

30.00 
27.10 
31.10 
0.20 
1.70 
10.0 

รวม 420 100 
 

 จากตาราง 12 พบว่าพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามขอ้ดงันี้ 

 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองสูตรใดทีท่่านซือ้บ่อย จะเหน็ได้ว่า ผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารบ ารงุสมองสตูรทีผู่ต้อบแบบสอบถามซือ้มากทีสุ่ดคอื Vitamin C จ านวน 127 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 30.20 รองลงมาคอื Multi Vitamin B จ านวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.6   Fish oil 

จ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50  Co Q10  จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ7.60  Salmon oil 

จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ6.00 Soy Peptide จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ5.20   Tuna oil 

จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 Ginkgo จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ3.10  และ lecithin 

จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.20  ตามล าดบั 

 ปจัจบุนัท่านซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของตราสนิคา้ใด จะเหน็

ได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของตราสินค้า 

Blackmore มากทีสุ่ด จ านวน 151 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.00 รองลงมาคอื Vitamateจ านวน 53 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.60   Banner Bright จ านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.40  Mega We 

Care จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.20 Brands ซุปไก่ชนิดเมด็จ านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 8.10  VitaHealth จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.60 Nature’s Bounty จ านวน 27 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 6.40 Cenovisจ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00  และอื่นๆจ านวน 11 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 2.6 
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 ท่านซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าจากสถานทีใ่ดมากทีสุ่ด จะเหน็

ได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าจาก ร้าน 

Boots/Watson มากทีสุ่ด จ านวน 130 คนคดิเป็นรอ้ยละ 31.10 รา้นขายยาทัว่ไป จ านวน 126 

คนคดิเป็นรอ้ยละ 30.00 หา้งสรรพสนิคา้จ านวน 114 คนคดิเป็นรอ้ยละ 27.1   7-11 จ านวน 42 

คนคดิเป็นรอ้ยละ 10.00  สมาชกิขายตรงจ านวน 7 คนคดิเป็นรอ้ยละ 1.70 และสัง่ซือ้ออนไลน์ 

(internet) จ านวน 1 คนคดิเป็นรอ้ยละ 0.20 

 

การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบค่าสมมติฐาน  

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั จะวเิคราะห ์3 ดา้นดงันี้ 

1. ด้านความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าใน
ระยะเวลา 6 เดอืน (6 เดอืน/ครัง้) 

2. ปรมิาณในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าต่อครัง้
(ขวด,กล่อง/ครัง้) 

3. ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า
(บาท/ครัง้) 
 
   สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
   H0: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าทีไ่มแ่ตกต่างกนั 
   H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
 สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติคิ่า t กรณีใช้กลุ่มตวัอย่างสอง
กลุ่มที่เป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) และทดสอบสมมตฐิานที่ระดบัความ
เชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงผลดงัตารางต่อไปนี้ 
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    โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene 
test โดยมสีมมตฐิานดงันี้  
    Ho: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
    H1: ค่าความแปรปรวนของละกลุ่มแตกต่างกนั 

 

ตาราง 13 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริมบ ารงุสมองและ
ความจ า 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 

4.987 
0.666 
0.976 

0.026 
0.415 
0.324 

 
 จากตาราง 13 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของเพศกบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การทดสอบ
สมมติฐานของค่าความแปรปรวนของเพศกบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Significance ดา้นความถี่ใน
การซือ้ผลติภณัฑ(์6 เดอืน/ครัง้) มคี่าเท่ากบั 0.026 ซึง่มคี่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่
0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) ด้านความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ(์6 เดอืน/ครัง้) มคี่า
ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั จงึใชว้ธิ ีt-test กรณ ีEqual variance not assumed 
ดา้นปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.415 และค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑม์คี่า
เท่ากบั 0.324  ซึง่มคี่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ 
ด้านปรมิาณการซื้อผลติภณัฑ์ และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ ์มคี่าความแปรปรวน
เท่ากนั จงึใชว้ธิ ีt-test กรณ ีEqual variance assumed 
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ตาราง 14 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุ
สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) 

 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารงุสมองและ
ความจ า 

เพศ t-test for Equality of Mean 

 S.D. t df Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์
(6เดอืน/ครัง้) 
 

ชาย 
หญงิ 

2.93 
2.84 

2.15 
1.77 

0.450 
 

355.826 
 

0.65 
 

ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์ (กล่อง/
ครัง้) 
 

ชาย 
หญงิ 

2.40 
2.34 

2.19 
2.05 

0.269 
 

418 
 

0.60 
 

ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้
ผลติภณัฑ ์
(บาท/ครัง้) 

ชาย 
หญงิ 

1,246.29 
1,214.10 

809.17 
834.70 

0.426 418 0.67 

 
 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) โดยใช้
สถติวิเิคราะห ์t-test พบว่า 
 ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า ผลการวเิคราะหพ์บว่า

มคี่า Sig. เท่ากบั 0.65 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคที่เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารบ ารุงสมองและความจ าดา้นความถี่ในการซือ้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า ผลการวเิคราะหพ์บว่ามี

ค่า Sig. เท่ากบั 0.60 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคที่เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านปรมิาณการซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่

ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า ผลการ

วเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.67 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 
   สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้  
 
   H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าทีไ่ม่แตกต่างกนั 
   H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
    
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชก้ารทดสอบโดยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า 
Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1)แสดงว่ามคี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิกีารทดสอบLeast Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความ
แปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ในกรณทีีค่วามแปรปรวนไมเ่ท่ากนั
เพื่อหาค่าเฉลีย่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมตฐิาน
แสดงผลดงัตารางต่อไปนี้  
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของอายกุบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารบ ารงุสมองและความจ า 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์ 
(6เดอืน/ครัง้) 
ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ(์กล่อง/ครัง้) 
ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์
(บาท/ครัง้) 

10.006** 
 
0.247 
0.012 

2 
 
2 
2 

417 
 
417 
417 

0.000 
 
0.781 
0.989 

*  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 15 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของอายุกบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าค่า 
Significance ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่าค่าระดบันัยส าคญั
ทางสถิติที่ 0.01 แสดงว่าค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จงึใช้วธิีการทดสอบแบบ Brown-
Forsythe และค่า Significance ดา้นปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.781 และค่าใชจ้่าย
ต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑม์คี่าเท่ากบั 0.989  ซึง่มคี่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอายุ) ดา้นปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการ
ซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิทีดสอบแบบ F-test  
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตามอาย)ุ 
 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารงุสมองและ
ความจ า 

Brown- 
Forsythe 

Statistic 
(a) 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์ 
(6เดอืน/ครัง้) 
 

ระหว่างกลุ่ม 
 
 

5.915** 
 
 

2 
 
 

195.078 
 
 

0.003 

*  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอายกุบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีวพบว่า ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
ตาราง 17 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและ

ความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตามอาย)ุ 
 
พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
บ ารงุสมองและ
ความจ า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.ปรมิาณการซือ้
ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.419 
1,867.114 
1,869.533 

2 
417 
419 

1.209 
4.477 
 

0.270 
 
 

0.763 
 
 

2.ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการ
ซือ้ผลติภณัฑ ์ (บาท/
ครัง้) 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 
 

1,298,501 
2.457E8 
2.470E8 

2 
417 
419 

649,250.957 
589,225.574 

1.102 0.333 

 จากตาราง 17 แสดงผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุง

สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอายุ)  โดยใชส้ถติวิเิคราะห์

ความแปรปรวนทางเดยีว ผลการวเิคราะหค์่า Sig. พบว่า  

 ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า มคี่าเท่ากบั 0.763 ซึง่

มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า

ผูบ้รโิภคที่มอีายุต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้าน

ปรมิาณการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญั  

0.05 
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 ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า มคี่าเท่ากบั 

0.333 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ าด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าไม่

แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 ดงันัน้ผู้วจิยัจะเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอายุที่แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่

ในการซือ้ (6 เดอืน/ครัง้) ดว้ยวธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ในแต่ละกลุ่มอายดุงันี้ 

ตาราง 18 ผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอายุที่แตกต่างกันกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถี่ในการซือ้ (6เดอืน/ครัง้) ระหว่างผูบ้รโิภคช่วงกลุ่มอายุต่างๆเป็นรายคู่ โดยวธิกีาร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 
พฤติกรรมการซ้ือด้านความถ่ี
ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหาร(6เดือน/ครัง้) 

 
 
Mean 

น้อยกว่าหรอื
เท่ากบั 30 
2.57 

31-40 
 
3.22 

มากกว่า 
40 ปีขึน้ไป 
3.35 

น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 30 2.57  -0.65* 
(0.03) 

-0.78* 
(0.02) 

31-40 3.22   -0.13 
(0.68) 

มากกว่า 40 ปีขึน้ไป 3.35    
*  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 18 ผลการเปรยีบเทยีบกลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถาม มอีายุน้อยกว่า
หรอืเท่ากบั 30 ปี กบักลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามที่มอีายุตัง้แต่ 31 ถงึ 40 ปี จากการ
วเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.03 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่ากลุ่มผูบ้รโิภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี กบักลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามที่มอีายุ
ตัง้แต่ 31 ถึง 40 ปี มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้าน
ความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑแ์ตกต่างกนัเป็นรายคู่ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.65 แสดงว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามที่มอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี มี
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ์
น้อยกว่ากลุ่มกลุ่มผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามที่มอีายุตัง้แต่ 31 ถงึ 40 ปีและกลุ่มผู้บรโิภคที่
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ตอบแบบสอบถามที่มอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 30 ปีกบักลุ่มผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี
อายุมากกว่า 40 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะห์พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.02 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามที่มอีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 30 ปีกบักลุ่ม
ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามทีม่อีายุมากกว่า 40 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์แตกต่างกนัเป็นรายคู่ที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.78 แสดงว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามทีม่ ี
อายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าด้านความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์ น้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามที่มอีายุ
มากกว่า 40 ปีขึน้ไป  
 
   สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานะภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานได้
ดงันี้ 
   H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานะภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีไ่มแ่ตกต่างกนั 
   H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานะภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติคิ่า t กรณใีชก้ลุ่มตวัอยา่งสอง
กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) และทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงผลดงัตารางต่อไปนี้ 
    โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene 
test โดยมสีมมตฐิานดงันี้  
    Ho: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
    H1: ค่าความแปรปรวนของละกลุ่มแตกต่างกนั 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของสถานะภาพสมรสกบัพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริมบ ารงุสมองและ
ความจ า 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 

7.397* 
1.208 
1.195 

0.007 
0.272 
0.275 

*  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 19 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของสถานะภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การทดสอบสมมติฐานของค่าความแปรปรวนของสถานะภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Significance ดา้นความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.007 
ซึง่มคี่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามสถานภาพสมรส) 
ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั จงึใชว้ธิ ี t-test กรณี Equal not 
variance assumed 
 
  ด้านปรมิาณการซื้อผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากับ 0.272 และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อ
ผลติภณัฑม์คี่าเท่ากบั 0.275 ซึง่มคี่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 แสดงว่า ค่าความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามสถานภาพสมรส) ด้านปรมิาณการซื้อผลติภณัฑ์ และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิ ี t-test กรณ ีEqual variance assumed 
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ตาราง 20 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบสถานะภาพสมรสกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม
สถานะภาพสมรส) 

 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารงุสมองและ
ความจ า 

สถานะภาพ
สมรส 

t-test for Equality of Mean 

 ̅ S.D. t df Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์
(6เดอืน/ครัง้) 
 

โสด/มา่ย 
แต่งงาน
แลว้/อยู่
ดว้ยกนั 

2.78 
3.09 

1.79 
2.27 

-1.34 192.33 0.18 

ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์    
(กล่อง/ครัง้) 
 

โสด/มา่ย 
แต่งงาน
แลว้/อยู่
ดว้ยกนั 

2.37 
2.35 

2.09 
2.18 

0.09 418 0.93 

ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้
ผลติภณัฑ ์
(บาท/ครัง้) 

โสด/มา่ย 
แต่งงาน
แลว้/อยู่
ดว้ยกนั 

1,226.98 
1,231.60 

754.95 
800.39 

-0.56 418 0.95 

 
 จากตาราง 20 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบสถานะภาพสมรสกบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตาม
สถานะภาพสมรส) โดยใช้สถติวิเิคราะห ์t-test พบว่าความถี่ในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารุงสมองและความจ า ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.18 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่
สถานะภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า
ดา้นความถี่ในการซือ้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า ผลการวเิคราะหพ์บว่ามี

ค่า Sig. เท่ากบั 0.93 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่สถานะภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านปริมาณการซื้อไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า ผลการ

วเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.95 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีส่ถานะภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ไมแ่ตกต่าง

กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 
   สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานได้
ดงันี้ 
   H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีไ่มแ่ตกต่างกนั 
   H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชก้ารทดสอบโดยใชส้ถติคิ่า t กรณใีชก้ลุ่มตวัอยา่งสอง
กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) และทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงผลดงัตารางต่อไปนี้ 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene test 
โดยมสีมมตฐิานดงันี้  
    Ho: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
    H1: ค่าความแปรปรวนของละกลุ่มแตกต่างกนั 

 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของสถานะภาพสมรสกบัพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริมบ ารงุสมองและ
ความจ า 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 

0.56 
0.02 
0.42 

0.45 
0.88 
0.51 
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 จากตาราง 21 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การ
ทดสอบสมมตฐิานของค่าความแปรปรวนของระดบัการศึกษากบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า 
Significance ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.45 ดา้นปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์
มคี่าเท่ากบั 0.88 และค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑม์คี่าเท่ากบั 0.42 ซึง่มคี่ามากกว่า
ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามระดบัการศกึษา) ดา้นความถี่ใน
การซือ้ผลติภณัฑ ์ดา้นปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์และค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่า
ความแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิ ี t-test กรณ ีEqual variance assumed 
 
ตาราง 22 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตามระดบั
การศกึษา) 

 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารงุสมองและ
ความจ า 

ระดบัการศกึษา t-test for Equality of Mean 

 ̅ S.D.  t df Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์
(6เดอืน/ครัง้) 
 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั
ปรญิญาตร ี
สงูกว่าปรญิญาตร ี

2.87 
 
2.91 

1.95 
 
2.96 

-0.11 418 0.91 

ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์
(กล่อง/ครัง้) 
 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั
ปรญิญาตร ี
สงูกว่าปรญิญาตร ี

2.35 
 
2.47 

2.11 
 
2.11 

-0.34 418 0.74 

ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้
ผลติภณัฑ ์
(บาท/ครัง้) 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั
ปรญิญาตร ี
สงูกว่าปรญิญาตร ี

1,229.81 
 
1,216.22 

780.51 
 
659.82 

0.11 418 0.91 

 
 จากตาราง 22 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา) โดยใชส้ถติวิเิคราะห ์t-test พบว่าความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุง
สมองและความจ า ผลการวเิคราะห์พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.91 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคที่ระดบั
การศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้าน
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ความถี่ในการซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า ผลการวเิคราะหพ์บว่ามี

ค่า Sig. เท่ากบั 0.74 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านปริมาณการซื้อไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า ผลการ

วเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.91 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีร่ะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

   สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้  
   H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าทีไ่ม่แตกต่างกนั 
   H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชก้ารทดสอบโดยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า 
Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1)แสดงว่ามคี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิกีารทดสอบLeast Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความ
แปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ในกรณทีีค่วามแปรปรวนไมเ่ท่ากนั
เพื่อหาค่าเฉลีย่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมตฐิาน
แสดงผลดงัตารางต่อไปนี้  
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของอาชพีกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารบ ารงุสมองและความจ า 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์ 
(6เดอืน/ครัง้) 
ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์       
(กล่อง/ครัง้) 
ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์
(บาท/ครัง้) 

1.086 
 
0.830 
 
0.980 

3 
 
3 
 
3 

416 
 

416 
 

416 

0.355 
 

0.478 
 

0.402 

 
 จากตาราง 23 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของอาชพีกบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าค่า 
Significance ด้านความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.355  ด้านปรมิาณการซื้อ
ผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.781 และค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑม์คี่าเท่ากบั 0.389  ซึง่มี
ค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอาชพี) ดา้นความถี่ใน
การซือ้ผลติภณัฑ ์ดา้นปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์และค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่า
ความแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิทีดสอบแบบ F-test  
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ตาราง 24 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและ
ความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตามอาชพี) 

 
พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
บ ารงุสมองและ
ความจ า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.ความถีใ่นการซือ้
ผลติภณัฑ(์ 6เดอืน/ครัง้) 
 
 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

8.73 
1,585.31 
1,594.05 

3 
416 
419 

2.911 
3.811 

0.764 
 

0.515 
 

2.ปรมิาณการซือ้
ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.81 
1,866.73 
1,869.53 

  3 
416 
419 
 

0.936 
4.487 

0.209 0.890 

3.ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ใน
การซือ้ผลติภณัฑ ์ (บาท/
ครัง้) 
 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4,671,767.01 
    2.423E8 
    2.470E8 

3 
416 
419 
 

1,557,255 
582,533 

2.673* 0.047 

 *  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 24 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุ

สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตามอาชพี) โดยใชส้ถติิ

วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ผลการวเิคราะหค์่า Sig. พบว่า  

 ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า(6เดอืน/ครัง้) มคี่า

เท่ากบั 0.515 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุง

สมองและความจ าดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า(6เดอืน/

ครัง้)ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั  0.05 
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 ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า มคี่าเท่ากบั 0.890 ซึง่

มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าดา้น

ปรมิาณการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญั 

0.05 

 ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า มคี่าเท่ากบั 

0.047ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมอง

และความจ าด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า

แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั  0.05  

 ดงันัน้ผู้วจิยัจะเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอายุที่แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน

ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดว้ยวธิกีารทดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบั

นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ในแต่ละกลุ่มอาชพีดงันี้ 
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ตาราง 25 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอาชพีที่แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน

ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า ระหว่างผูบ้รโิภค

ช่วงกลุ่มอาชพีต่างๆเป็นรายคู่ โดยวธิกีารทดสอบแบบ LSD 

 
 
 
พฤติกรรมการซ้ือด้าน
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร(บาท/
ครัง้) 

 
 
 
 
 
 
Mean  

 
พนกังาน
บรษิทัเอกชน 
 
 
 
1,089.62 

 
รบัราชการ 
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 
 
 
1,144.73 

ธุรกจิ
ส่วนตวั/
อาชพีอสิระ/
แมบ่า้น/
พ่อบา้น 
 
1,188.25 

 
นกัเรยีน/
นิสติ/
นกัศกึษา 
 
 
817.10 

      
พนกังานบรษิทัเอกชน 1,089.62  -74.842 

(0.380) 
-244.598 
(0.059) 

173.146 
(0.149) 

รบัราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

1,144.73   74.842 
(0.195) 

247.988* 
(0.042) 

ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/
แมบ่า้น/พ่อบา้น 

1,188.25    417.744* 
(0.008) 

นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 817.10     
  *  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 25 ผลการเปรยีบเทยีบกลุ่มผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถาม คอื กลุ่มผู้
ประกอบอาชพี รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบันักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา จากการวเิคราะห์
พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.0042  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่ตอบ
แบบสอบถามคอืคอืผูป้ระกอบอาชพีรบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ กบันกัเรยีน/นิสติ/นักศกึษา 
มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้
ผลติภณัฑแ์ตกต่างกนัเป็นรายคู่ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 247.988  
แสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามคือผู้ประกอบอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มี
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้อยกว่า กลุ่มอาชีพรับราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ และกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามทีอ่าชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั/แมบ่า้น/พ่อบา้น กบันกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา  
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 จากการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่ากลุ่ม
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั/แม่บา้น/พ่อบา้น กบักลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามทีม่ ี
อาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าแตกต่าง
กนัเป็นรายคู่ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 417.774  แสดงว่ากลุ่ม
ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามที่มอีาชพี นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์ น้อยกว่ากลุ่ม
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั/แมบ่า้น/พ่อบ้าน 
 
   สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน
ไดด้งันี้ 
   H0: ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีไ่มแ่ตกต่างกนั 
   H1: ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
 
   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และทดสอบ
สมมตฐิานทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1)แสดงว่ามคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบ
เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิกีารทดสอบLeast Significant Difference (LSD) 
กรณีที่มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ในกรณีที่ความ
แปรปรวนไมเ่ท่ากนัเพื่อหาค่าเฉลีย่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 และ 0.01 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงผลดงัตารางต่อไปนี้  
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารบ ารงุสมองและความจ า 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์ 
(6เดอืน/ครัง้) 
ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ(์กล่อง/ครัง้) 
ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์
(บาท/ครัง้) 

0.165 
 
0.622 
1.390 
 

2 
 
2 
2 

417 
 
417 
417 

0.848 
 
0.537 
0.250 

 
 จากตาราง 26 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าค่า Significance ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) มคี่า
เท่ากบั 0.848  ดา้นปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.537 และค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้
ผลติภณัฑม์คี่าเท่ากบั 0.250  ซึง่มคี่ามากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 แสดงว่า ค่าความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน)ดา้นความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) ดา้นปรมิาณ
การซือ้ผลติภณัฑ ์และค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิี
ทดสอบแบบ F-test  
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ตาราง 27 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและ
ความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) 

 
พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารบ ารงุสมองและ
ความจ า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.ความถีใ่นการซือ้
ผลติภณัฑ(์ 6เดอืน/
ครัง้) 
 
 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

12.793 
1,581.255 
1,594.048 

3 
416 
419 

6.397 
3.792 
 
 

1.687 0.186 

2.ปรมิาณการซือ้
ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.974 
1,868.560 
1,869.533 

  3 
416 
419 
 

0.487 
4.481 

0.109 0.897 

3.ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ใน
การซือ้ผลติภณัฑ ์
(บาท/ครัง้) 
 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

7,376,050.355 
2.396E8 
2.470E8 

3 
416 
419 
 

3,688,025 
574,651 

6.418* 0.002 

 *  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 27 แสดงผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุง

สมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน)  โดย

ใชส้ถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ผลการวเิคราะหค์่า Sig. พบว่า  

 ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า (6 เดอืนต่อครัง้ ) 

มคี่าเท่ากบั 0.186 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุง

สมองและความจ า(6 เดอืนต่อครัง้ )ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั  0.05 
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 ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า มคี่าเท่ากบั 0.897 ซึง่

มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนที่ต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมอง

และความจ าดา้นปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าไม่แตกต่างกนั ที่

ระดบันยัส าคญั 0.05 

 ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า มคี่าเท่ากบั 

0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

บ ารุงสมองและความจ าด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ าแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั  0.05  

 ดงันัน้ผู้วจิยัจะเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนักบั

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวธิกีารทดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ในแต่ละกลุ่มรายไดด้งันี้ 
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ตาราง 28  ผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ า ระหว่างผูบ้รโิภคช่วงกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต่างๆเป็นรายคู่ โดยวธิกีารทดสอบ
แบบ LSD 

 
พฤติกรรมการซ้ือด้าน
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารงุ
สมองและความจ า 

 
 
 
Mean 

น้อยกว่าหรอื
เท่ากบั 
20,000 บาท 
1,147.46 

21,000-
30,000 
บาท 
1,228.07 

มากกว่า 
30,000 
บาทขึน้ไป 
1,609.05 

น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20,000 
บาท 

1,147.46  -80.604 
(0.302) 

-461.585* 
(0.000) 

20,001-30,000 บาท 1,228.07   -380.981* 
(0.004) 

มากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป 1,609.05    
*  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 
 จากตาราง 28 ผลการเปรยีบเทยีบกลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถาม ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท กบัผูท้ี่มรีายไดเ้ฉลีย่มากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป 
จากการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.00  ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่ากลุ่มผูบ้รโิภคที่
ตอบแบบสอบถามคอืผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาทกบัผูท้ีม่รีายได้
เฉลี่ยมากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑแ์ตกต่างกนัเป็นรายคู่ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 461.585 แสดงว่ากลุ่มผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่า
หรอืเท่ากบั 20,000 บาทมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าดา้น
ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑน้์อยกว่าผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่มากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป และ
กลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถาม ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 20,001-30,000 บาท กบัผูท้ี่
มรีายไดเ้ฉลีย่มากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป  
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 จากการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.004  ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่ากลุ่ม
ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามคอืผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 20,001-30,000 บาท กบั ผูท้ีม่ ี
รายไดเ้ฉลีย่มากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมอง
และความจ าด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์แตกต่างกนัเป็นรายคู่ที่ระดบันัยส าคญั 
0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 380.981 แสดงว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามคอืผูท้ี่มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 20,001-30,000 บาทมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุง
สมองและความจ าด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑน้์อยกว่าผู้ที่มรีายได้เฉลี่ยมากกว่า 
30,000 บาทขึน้ไป 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2  ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร จะวเิคราะห ์3 ดา้นดงันี้ 

1. ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าใน
ระยะเวลา 6 เดอืน (6 เดอืน/ครัง้) 

2. ปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าต่อครัง้        
(ขวด,กล่อง/ครัง้) 

3. ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า      
(บาท/ครัง้) 

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 
 
   สมมติฐานข้อท่ี 2.1   ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 
ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มี
ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้)  
   H0 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้)  
   H1 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้น
ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้)  
   ใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรทัง้สองตวั ถา้มคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน้คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ดงัแสดงในตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 29 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้)  

 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมอง
และความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร   
ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) 
 

r Sig         
(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ ์

1 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
 
2. ปจัจยัดา้นราคา 
 
3. ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 
4. ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 
     4.1 ดา้นโฆษณาผ่านสื่อ 
     4.2 ดา้นพนกังานขาย 
 
     4.3 ดา้นส่งเสรมิการขาย 
     4.4 ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ 
 

0.276** 
 

0.276** 
 

0.114* 
 

0.182** 
 

0.082 
0.224** 

 
0.092 
0.080 

 

0.000 
 

0.000 
 

0.019 
 

0.000 
 

0.092 
0.000 

  
0.059 

    0.102 

มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 

มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 

มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 

มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

รวมปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  0.271** 0.000 มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 

*  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตารางที ่29 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบั
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้)  พบว่าปจัจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดโดยรวมมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.271 แสดง
ว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่า กล่าวคือ เมื่อผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเหน็ต่อปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวมมากขึน้ ก็จะมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์ (6 เดอืน/ครัง้) มากขึ้น
เลก็น้อย เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า  
 ปจัจยัด้านผลติภณัฑ ์ปจัจยัด้านราคา ปจัจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและปจัจยั
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.019 และ 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้น
การส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมอง
และความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/
ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 โดยปจัจยัด้านผลติภณัฑม์คี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.276 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่ากล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อ
ด้านผลติภณัฑ์มากขึ้นก็จะมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า
ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) มากขึน้เลก็น้อย  
 ปจัจยัดา้นราคามคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.276 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่ากล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นราคา
มากขึน้ กจ็ะมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าดา้นความถี่ในการ
ซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) มากขึน้เลก็น้อย 
 ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.114 แสดง
ว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่ากล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อปจัจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมากขึ้น ก็จะมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) มากขึน้เลก็น้อย 
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 ปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.182 แสดง
ว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่ากล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อปจัจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมากขึ้น ก็จะมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
บ ารุงสมองและความจ าดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) มากขึน้เลก็น้อย ปจัจยั
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดประกอบดว้ยดา้น 4 ดา้น เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า  
  ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.092 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นการโฆษณา
ผ่านสื่อไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
  ดา้นพนักงานขาย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่าดา้นพนักงานขายมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.224 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคใหค้วามส าคญักบัพนักงานขาย
มากขึน้ กจ็ะมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า ดา้นความถี่ใน
การซือ้ผลติภณัฑ ์ (6 เดอืน/ครัง้) มากขึน้เลก็น้อย 
  ดา้นส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.059 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นส่งเสรมิการขาย 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์ (6 เดอืน/ครัง้) ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
  และดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.102 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
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  สมมติฐานข้อท่ี 2.2   ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าต่อ
ครัง้ (ขวด,กล่อง/ครัง้) 
  H0 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑต่์อครัง้ (ขวด,กล่อง/ครัง้) 
  H1 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้น
ปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑต่์อครัง้ (ขวด,กล่อง/ครัง้) 
  ใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สอง
ตวั ถา้มคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) นัน้คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงั
แสดงในตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 30  แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ดา้นปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑต่์อครัง้ (ขวด,กล่อง/ครัง้) 

 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมอง
และความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร   
ดา้นปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑต่์อครัง้                   
(ขวด,กล่อง/ครัง้) 
 

r Sig         
(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ ์

1 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
2. ปจัจยัดา้นราคา 
3. ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
     4.1 ดา้นโฆษณาผ่านสื่อ 
     4.2 ดา้นพนกังานขาย 
     4.3 ดา้นส่งเสรมิการขาย 
     4.4 ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ 
 

-0.073 
0.020 
0.007 
-0.045 
-0.059 
-0.022 
-0.039 
-0.045 

0.137 
0.686 
0.891 
0.360 

    0.229 
    0.659 
    0.429 
    0.360 

ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

 
รวมปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  -0.022 0.655  ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

    

 จากตารางที ่30 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบั
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณในการซื้อผลติภณัฑ ์(ขวด,กล่อง/ครัง้)   พบว่าปจัจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.655 ซึ่งมากกว่า  0.05 นัน่คอื
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าปจัจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑ ์(ขวด
,กล่อง/ครัง้)   อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.137, 0.686, 0.891 และ 0.278 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบั
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สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าปจัจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณในการซื้อผลติภณัฑ์ (ขวด,กล่อง/ครัง้) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และปจัจยัดา้นส่งเสรมิการตลาด สามารถแบ่งย่อยเป็น 4 ดา้น 
คอื ด้านการโฆษณาผ่านสื่อ ด้านพนักงานขาย ด้านส่งเสรมิการขาย และด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพนัธ ์มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.229, 0.659, 0.429 และ 0.360 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าปจัจยัด้าน
ส่งเสรมิการตลาด สามารถแบ่งย่อยเป็น 4 ดา้น คอื ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อ ดา้นพนักงานขาย 
ดา้นส่งเสรมิการขาย และดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑ ์(ขวด,กล่อง/ครัง้) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
  สมมติฐานข้อท่ี 2.3   ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 
ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มี
ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้)  
   H0 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้)  
   H1 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้)  
   ใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรทัง้สองตวั ถา้มคี่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน้คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ดงัแสดงในตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 31   แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้)  

 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมอง
และความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร   
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 
 

r Sig         
(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ ์

1 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
2. ปจัจยัดา้นราคา 
3. ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 
4. ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 
     4.1 ดา้นโฆษณาผ่านสื่อ 
 
     4.2 ดา้นพนกังานขาย 
     4.3 ดา้นส่งเสรมิการขาย 
 
     4.4 ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ 
 

0.096 
0.067 

 0.133** 
 

0.153** 
 

0.126** 
 

 0.062 
0.134** 

 
0.158** 

0.052 
0.169 
0.006 

 
0.002 

 
    0.009 
 
    0.203 

0.006 
 

0.001 

ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 

มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 

มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 

  ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 

มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า 

 
รวมปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  0.136** 0.005 มคีวามสมัพนัธท์ศิทาง     

เดยีวกนัในระดบัต ่า 
*  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตารางที ่31 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบั
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) พบว่าปจัจยัด้านส่วนประสม
ทางการตลาดโดยรวมมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าปจัจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลติภณัฑ์ (บาท/ครัง้) 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.136 แสดง
ว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันระดบัต ่า กล่าวคือ เมื่อผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเหน็ต่อปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวมมากขึน้ ก็จะมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้)มากขึ้น
เลก็น้อย เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า  
 ด้านผลติภณัฑแ์ละด้านราคา มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.052 และ 0.169 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า
ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสรมิการตลาด มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั  0.006 และ 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายและด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้)อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 โดยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.133 แสดง
ว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่ากล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อปจัจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมากขึ้น ก็จะมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) มากขึน้เลก็น้อย 
 ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.153 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่ากล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อ
ปจัจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมากขึน้ก็จะมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑเ์สรมิอาหารบ ารุง
สมองและความจ าดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) มากขึน้เลก็น้อย ปจัจยัดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดประกอบดว้ยดา้น 4 ดา้น เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า  
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  ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่
คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่าดา้นการโฆษณา
ผ่านสื่อมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.126 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบั
ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อยมากขึน้ กจ็ะมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ า ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) มากขึน้เลก็น้อย 
  ดา้นพนักงานขาย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.203 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ด้านพนักงานขาย 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
  ดา้นส่งเสรมิการขาย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.006 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่าดา้นส่งเสรมิการขาย 
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลติภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.134 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัด้านส่งเสรมิ
การขายมากขึน้ ก็จะมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) มากขึน้เลก็น้อย 
  และดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า
ดา้นการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑ ์
(บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.158 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอืเมื่อผูบ้รโิภค
ใหค้วามส าคญักบัดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์มากขึน้ กจ็ะมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลติภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มากขึ้น
เลก็น้อย 
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 สมมติฐานข้อท่ี 3  ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลติภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะ
วเิคราะห ์3 ดา้นดงันี้ 
 

1. ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าใน
ระยะเวลา 6 เดอืน (6 เดอืน/ครัง้) 

2. ปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าต่อครัง้ (ขวด
,กล่อง/ครัง้) 

3. ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า 
(บาท/ครัง้) 

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.1   ป จัจัยด้านส่ วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้)  
   H0 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด ไมส่ามารถท านายพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้
ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้)  
   H1 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้
ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้)  
   ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหโ์ดยใช้
สมการ Multiple Regression โดยเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ต่อเมือ่ P มคี่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 32 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหูคูณปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) โดยใช้การวเิคราะห ์
(Multiple Regression) 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 
Residual 
Total 

142.877 
1451.170 
1594.048 

2 
417 
419 

71.439 
3.480 

 

20.528** 0.000 

** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 32 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนพบว่าพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิเสน้ตรงกบั
ตวัแปร 2 ตวัแปรอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สามารถสรา้งสมการเสน้ตรงได ้จงึ
ท าการค านวณค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ชงิพหุได ้ดงัตาราง  
 
   
ตาราง 33 แสดงค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชงิซ้อนของตัวแปรที่มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) โดยใชว้ธิกีารวเิคราะห์
ถดถอยเชงิพหคูณู (Multiple Regression Analysis) 

 
Model B SE(b) Beta t Sig. 
ค่าคงที ่(Constant) 
ผลติภณัฑ ์(X1) 
ราคา (X2) 

2.747 
0.791 
0.469 

1.024 
0.318 
0.190 

 
0.163 
0.162 

2.682** 
2.483* 
2.469* 

0.008 
0.013 
0.014 

            r   =  0.299 
 R2   =  0.090 

Adjusted R2  =  0.085 
SE               =     
1.869 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 33 พบว่า  ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์

ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่

ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) มจี านวน 2 ตวัแปร โดยเรยีงล าดบัจากตวัแปรทีส่่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้)มากทีสุ่ดไปตวัแปรทีส่่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ ์      (6 เดอืน/ครัง้) น้อยทีสุ่ดคอื ปจัจยัดา้น

ผลติภณัฑ ์(X1)และปจัจยัด้านราคา (X2) ทัง้สองปจัจยัน้ีสามารถร่วมกนัท านายพฤตกิรรมการ

ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) ไดร้อ้ยละ 8.50 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 ผลจากการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิซอ้นขา้งตน้สามารถน าค่าสมัประสทิธิม์าเขยีน

ในรปูสมการไดด้งันี้ 

   Y = 2.747 + 0.791*X1 + 0.469*X2 

    (0.013)     (0.014) 

 ก าหนดให ้Y แทน พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า 

  X1   แทน  ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์

  X2   แทน  ปจัจยัดา้นราคา 

  *     แทน มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 เมือ่พจิารณาสมการถดถอยเชงิซอ้นขา้งตน้ จะพบว่าเมือ่ก าหนดให ้ ปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑแ์ละดา้นราคาเท่ากบัศูนย ์ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการซือ้โดยรวมอยู่ที ่ 2.747 แต่เมือ่มี
ปจัจยัดา้นต่างๆขา้งต้นเขา้มาเกีย่วขอ้ง จะใหผ้ลดงัน้ี 
 ถา้ปจัจยัดา้นผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ 1 ระดบั จะท าใหพ้ฤตกิรรมการซือ้โดยรวมเพิม่ขึน้ 
0.791 หน่วย ทัง้น้ีเมือ่ก าหนดให ้ปจัจยัดา้นราคา มคี่าคงที ่
ถา้ปจัจยัดา้นราคาเพิม่ขึน้ 1 ระดบั จะท าใหพ้ฤตกิรรมการซือ้โดยรวมเพิม่ขึน้ 0.469 หน่วย 
ทัง้น้ีเมือ่ก าหนดให ้ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าคงที ่
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 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ และดา้นราคา มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 
เดอืน/ครัง้) ถา้ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ และดา้นราคาเปลีย่นแปลงเพิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้น
ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6 เดอืน/ครัง้) เพิม่ขึน้ 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 3.2   ป จัจัยด้านส่ วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า (ขวด,กล่อง/ครัง้) 
   H0 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์(ขวด,กล่อง/ครัง้) 
    H1 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์(ขวด,กล่อง/ครัง้) 
   ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ใชค้่าสถติขิองการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิ
พหุ (Multiple Regression Analysis) เลอืกตวัแปรอสิระโดยวธิ ีEnter ทีม่คีวามเชื่อมัน่รอ้ยละ 
95 จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกัก็ต่อเมื่อระดบันัยส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 วธิกีารนี้จะ
คดัเลอืกตวัแปรตามความเหมาะสมกบัสมการความถดถอยเชงิเส้น ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
แสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
ตาราง 34 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหูคูณปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑ ์(ขวด,กล่อง/ครัง้) โดยใชก้ารวเิคราะห ์
(Multiple Regression) 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 
Residual 
Total 

33.275 
1836.258 
1869.533 

4 
415 
419 

8.319 
4.425 

 

1.880 0.113 
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 จากตารางที่ 34 ผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหูคูณปจัจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑ ์(ขวด,กล่อง/ครัง้) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง
กบักลุ่มตวัแปรอสิระ มคี่า Sig.เท่ากบั 0.113 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด ไม่สามารถ
ท านายพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑ ์(ขวด,กล่อง/ครัง้) ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ซึง่
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.3   ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 
ผลติภณัฑ ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ า (บาท/ครัง้) 
   H0 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 
   H1 : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 
   ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหโ์ดยใช้
สมการ Multiple Regression โดยเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ต่อเมือ่ P มคี่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 35 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหูคูณปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลติภณัฑ์ (บาท/ครัง้) โดยใช้การวเิคราะห ์
(Multiple Regression) 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 
Residual 
Total 

5817408.780 
2.412E8 
2.470E8 

1 
418 
419 

5817408.780 
577360.147 

 

10.082** 0.002 

** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 35 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนพบว่าพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใช้จ่ายในการ
ซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิเสน้ตรงกบั
ตวัแปร 1 ตวัแปรอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สามารถสรา้งสมการเสน้ตรงได ้จงึ
ท าการค านวณค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ชงิพหุได ้ดงัตาราง 
 
ตาราง 36  แสดงค่าสถติวิเิคราะหค์วามถดถอยเชงิซอ้นของตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) โดยใชว้ธิกีารวเิคราะห์
ถดถอยเชงิพหคูณู (Multiple Regression Analysis) 

 
Model B SE(b) Beta t Sig. 
ค่าคงที ่(Constant) 
การส่งเสรมิทางการตลาด 
(X4) 

44.864 
277.499 

374.565 
87.395 

 
0.153 

0.120 
3.175** 

0.905 
0.002 

            r   =  0.153 
 R2   =  0.024 

Adjusted R2  =  0.021 
SE               =     
759.608 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 36 พบว่า  ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์

ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลติภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มจี านวน 1 ตวัแปร คอืตวัแปรด้านการส่งเสรมิ

การตลาด ตัวแปรนี้นี้สามารถนายพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) ได้

รอ้ยละ 2.10 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 

 ผลจากการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิซอ้นขา้งตน้สามารถน าค่าสมัประสทิธิม์าเขยีน

ในรปูสมการไดด้งันี้ 

   Y =  277.499** X4 

   (0.002) 

 ก าหนดให ้ Y    แทน พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ า 

    X4   แทน  ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 

               **      แทน มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 ถ้าปจัจยัด้านการส่งเสรมิทางการตลาดเพิม่ขึน้ 1 ระดบั จะท าให้พฤตกิรรมการซื้อ
โดยรวมเพิม่ขึน้ 277.499 หน่วย  
 ปจัจยัด้านการส่งเสรมิทางการตลาดมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑ ์
(บาท/ครัง้)ถ้าปจัจยัดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดเพิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใช้จ่ายในการ
ซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 37  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ 
อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั
มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าท่ีแตกต่างกนั 
 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและ
ความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/
ครัง้) 
1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมองและ
ความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/
ครัง้) 
1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานะภาพสมรสแตกต่างกนั
มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/
ครัง้) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

- 
- 
- 

 
 
 

  
- 
- 

 
 
 

- 
- 
- 

 
 
 
 
 
 
 
 
Indepentdent 
Sample t-test 
 
 
 
 
One Way Analysis 
of Variance 
 
 
 
 
Indepentdent 
Sample t-test 
 

 



124 
 

ตาราง  37  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุ
สมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/
ครัง้) 
1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุ
สมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/
ครัง้) 
1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
บ ารงุสมองและความจ าทีแ่ตกต่างกนั 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/
ครัง้) 

 
 
 
- 
- 
- 
 
 

 
- 
- 
  
 

 
- 
- 
 
  

 
 
 
Indepentdent 
Sample t-test 
 
 
 
 
One Way Analysis 
of Variance 
 
 
 
 
One Way Analysis 
of Variance 
 

2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
บ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง  37  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

1.ด้านผลิตภณัฑ ์
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ(์บาท/ครัง้) 
2.ด้านราคา 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 
3.ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 
4.1 ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อ 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 
 4.2 ดา้นพนกังานขาย 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 
 4.3 ดา้นส่งเสรมิการขาย 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์(บาท/ครัง้) 
 

 
  
- 
- 
 
  
- 
- 
 
  
- 

    
 
  
- 
  
 

    - 
- 
  
 
  

- 
- 
 
- 
- 
  

 
Pearson Product 
Moment 
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Pearson Product 
Moment Correlation 
Coefficient 
 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Coefficient 
 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Coefficient 
 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Coefficient 
 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Coefficient 
 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Coefficient 
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ตาราง  37  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

2.4 ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ(์บาท/ครัง้) 

 
            - 
            - 

  

 
Pearson Product 
Moment 
Correlation 
Coefficient 

 
3. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด
สามารถท านายพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารงุสมองและความจ าของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
-ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑ ์(6เดอืน/ครัง้) 
-ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ ์(กล่อง/ครัง้) 
-ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ(์บาท/ครัง้) 
 

 
 
 
 

 
  

            - 
  

 

 
 
 
 
 
Multiple 
Regression 
Analysis 
 

 เป็นไปตามสมมตฐิาน 

  -      ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
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บทที่ 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐานและวิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

  การวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจัยมุ่งศึกษาถึงปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ

น าข้อมลูท่ีได้นี ้มาใช้ให้เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการและผู้ ท่ีสนใจในธุรกิจผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง

สมองและความจ า เพ่ือเป็นแนวทางให้ธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพสามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม พร้อมทัง้ยงัสามารถน าข้อมลูท่ีได้ไปพฒันาและปรับปรุงธุรกิจ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าเพ่ือสร้างความอยู่รอดและความได้เปรียบทางการแข่ งขนั

ทางธุรกิจตอ่ไป ผลการศกึษาค้นคว้าตามล าดบัดงัตอ่ไปนี ้

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพ่ือศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบั

การศึกษา อาชีพ  รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย การสง่เสริมการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา           

ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย การสง่เสริมการตลาดท่ีสามารถท านายพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร

บ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคญัของการวิจยั 

1. ข้อมลูจากการวิจยัเป็นประโยชน์ส าหรับธุรกิจท่ีมีอยูแ่ล้วในตลาด เพ่ือเป็นแนวทางในการ

พฒันา การปรับใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ธุรกิจผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าให้มี

ประสิทธิภาพและสอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค เข้าถึงกลุม่เป้าหมายให้มากท่ีสดุ 

2. ธุรกิจใหมส่ามารถใช้ข้อมลูท่ีเก่ียวข้องในการชว่ยก าหนดและเลือกตลาดเป้าหมาย การ

น าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค 

3. ผลจากการวิจยัในครัง้นีเ้พ่ือเป็นประโยชน์กบัผู้ ท่ีสนใจเพ่ือเป็นการเพิ่มพนูความรู้ทาง

วิชาการตลาดและสขุภาพตอ่ไป 

สมมติุฐานในการวิจยั 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าท่ีแตกตา่งกนั 

2. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหนา่ย การสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารบ ารุงสมองและความจ าซึง่ผู้วิจยัไมท่ราบจ านวนท่ีแนน่อน 
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กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

   กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ คือ ผู้บริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ ผู้วิจยั

จึงใช้การก าหนดตวัอย่างโดยการใช้สูตรหาขนาดตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วาณิชย์

บญัชา 2545:26) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คนและเพิ่มจ านวนตวัอย่าง 35 

คนรวมขนาดตวัอยา่งทัง้หมดเทา่กับ 420 คน โดยมีขัน้ตอนการสุม่ขนาดตวัอย่างดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1  วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการแบง่เขตการ

ปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 6 กลุ่มเขตการปกครอง ตามสถานท่ีตัง้ของเขตนัน้ในกรุงเทพมหานคร 

ได้แก่ กลุม่กรุงเทพกลาง กลุม่กรุงเทพใต้ กลุม่กรุงเทพเหนือ กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่ม

กรุงธนใต้ รวมจ านวน 50 เขต (ท่ีมา : กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ ส านกันโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 

2551) โดยสุ่มจบัสลากกลุ่มละ 1 เขต โดยผู้วิจยัได้ท าการสุ่มตวัอย่างโดยการจบัสลากสุ่มตวัอย่างแบบไม่

ใสคื่น ตามเขตท่ีอยูใ่น 6 กลุม่พืน้ท่ี ได้จ านวน 6 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตบางนา เขตจตจุกัร เขตบางกะปิ 

เขตธนบรีุ และเขตบางแค 

ขัน้ตอนที่  2  วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกสถานท่ีท่ีเป็น

ตวัแทนของแตล่ะเขตท่ีเป็นตวัแทนของแต่ละเขตท่ีได้มาจากขัน้ตอนท่ี 1 ในการเก็บแบบสอบถาม (ตาม

ตารางท่ี 2 ) โดยในการจดัเก็บแบบสอบถามนัน้จะเจาะจงเลือกเก็บแบบสอบถามบริเวณห้างสรรพสินค้าท่ี

ผู้บริโภคนิยมไปจบัจา่ยใช้สอยในแตล่ะเขตท่ีสุม่ เน่ืองจากในแตล่ะสถานท่ีนัน้เป็นจดุท่ีมีประชากรหนาแน่น 

มีกลุ่มท่ีมีช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพท่ีแตกต่างกัน ท าให้มีความหลากหลายของ

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งสามารถเป็นตวัแทนประชากรท่ีดีได้ และกลุ่มเป้าหมายท่ีท าการตอบ

แบบสอบถาม จะเจาะจงเฉพาะผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า 

ขัน้ตอนที่ 3  วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกตวัอย่างจากประชากร

ในเขตตวัอย่างท่ีสุ่มได้จากขัน้ตอนท่ี 1 และเก็บข้อมลูจากสถานท่ี ท่ีเลือกไว้ในขัน้ตอนท่ี 2 โดยขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่งในแตล่ะสถานท่ีท่ีถกูเลือก ให้มีจ านวนเทา่กนัดงันี ้

 

 



130 
 

ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งในแตล่ะสถานท่ี =  
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด

จ านวนสถานทีท่ีถู่กเลอืก  

ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งในแตล่ะสถานท่ี =    
   

 
 = 70 ตวัอยา่ง 

ดงันัน้ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งของทกุสถานท่ีท่ีถกูเลือกในข้อ 4 เทา่กบั 70 คนดงันี ้ 

1. เขตดนิแดง        ห้างสรรพสินค้าเซนเตอร์วนั          จ านวน  70  คน 

2. เขตบางนา         ห้างเซ็นทรัล สาขาบางนา        จ านวน  70  คน  

3. เขตจตจุกัร         ห้างเซ็นทรัล สาขาลาดพร้าว         จ านวน  70  คน 

4. เขตบางกะปิ       ห้างเดอะมอลล์ สาขาบางกะปิ        จ านวน  70  คน  

5. เขตธนบรีุ           ห้างเดอะมอลล์ สาขาทา่พระ       จ านวน  70  คน 

6. เขตบางแค         ห้างเดอะมอลล์ สาขาบางแค         จ านวน  70  คน 

  รวม                                             420  คน 

ขัน้ตอนที่  4  วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีเคยซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บ

ข้อมลูตามสถานท่ีท่ีก าหนดไว้ในแตล่ะเขต 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 ลักษณะของเคร่ืองมือเป็นแบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยสร้างขึน้เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่เป็น 3 สว่น ได้แก่ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน รวมจ านวน 6 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) 

และเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close Ended Questionnaires)โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนาม

ก าหนด (Nominal scale) ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส และอาชีพ ส่วนข้อมลูประเภทจดัล าดบั (Ordinal 

scale) ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
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ส่วนท่ี 2 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

และด้านส่งเสริมทางการตลาด จ านวน 42 ข้อ ซึ่งเป็นค าถามท่ีมีค าตอบให้ ผู้ตอบเขียนเคร่ืองหมาย  ลง

ในชอ่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของตน ตามแบบของลิเคร์ิท (Likert’s Scale) 5 ระดบัดงัตอ่ไปนี ้

คะแนน    ระดบัความส าคญั 

     5           หมายถึง         มากท่ีสดุ 

    4            หมายถึง         มาก 

    3            หมายถึง         ปานกลาง 

    2             หมายถึง         น้อย 

    1             หมายถึง         น้อยท่ีสดุ 

 

การวิเคราะห์ค่าระดับความส าคัญของผู้ ตอบแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close ended 
questionnaire) ของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) และใช้ระดบัการวดัข้อมลูใช้ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
scale) โดยแบง่คะแนนออกเป็น 5 ระดบั คะแนนท่ีต ่าท่ีสดุคือ 1 คะแนน และคะแนนท่ีสงูท่ีสดุคือ 5 คะแนน 
โดยใช้สตูรค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค. 2537: 29)  

จากสตูรความกว้างของอนัตรภาคชัน้        =  
คะแนนสงูสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

                                                        

=  
   

 
   

                 =  0.8 
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การจดัระดบัคะแนนเฉล่ียคา่พิสยัท่ีค านวณได้ ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย                                     ระดบัความส าคญั 

4.21- 5.00           ความส าคญัด้านสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

3.41- 4.20           ความส าคญัด้านสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมาก 

2.61- 3.40           ความส าคญัด้านสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง 

1.81- 2.60           ความส าคญัด้านสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัน้อย 

1.00- 1.80                             ความส าคญัด้านสว่นประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีตวัแปรได้แก่ ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์, ปริมาณการซือ้ตอ่ครัง้, คา่ใช้จ่ายในการซือ้
แตล่ะครัง้ ส่วนค าถามข้อท่ี 4,5 และ 6 ในแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ซึ่งประกอบด้วย สตูรของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารท่ีเลือกซือ้, ย่ีห้อของผลิตภัณฑ์ท่ีเลือกซือ้ และสถานท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ ไม่น ามาใช้ในการทดสอบตาม
สมมตฐิานแตจ่ะถามเพ่ือบง่บอกวา่บคุคลนัน้ได้เคยซือ้ผลิตภณัฑ์เทา่นัน้ โดยแตล่ะข้อใช้ระดบัการวดัข้อมลู
ดงันี ้

 1. เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าในระยะเวลา 6 เดือน ลักษณะเป็นค าถาม

ปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบให้ตอบตามความเป็นจริง โดยใช้ระดบัวดัข้อมลูประเภท

อตัราสว่น (Ratio Scale) 

 2. ปริมาณการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าต่อครัง้ลักษณะเป็น

ค าถามปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบให้ตอบตามความเป็นจริง โดยใช้ระดบัวดัข้อมูล

ประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

 3. ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าต่อครัง้

ลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open Ended Questionnaire) แบบให้ตอบตามความเป็นจริง โดยใช้

ระดบัวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
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การสร้างและการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือการวิจยั 

ในการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัด าเนินการสร้างและตรวจสอบ
คณุภาพเคร่ืองมือดงันี ้

1. ศกึษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทาง
ในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า เพ่ือสร้าง
แบบสอบถามให้มีความสอดคล้องกนั 

3. ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวความคิดท่ีเก่ียวกับปัจจยัด้านส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและให้
ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงให้ถกูต้องตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษา 

6. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วเสนอผู้ เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรง ตามเนือ้หา 
(Content Validity) และตรวจสอบความถกูต้องของการใช้ส านวนภาษาแล้วน าไปแก้ไข 

7. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน แล้วน าผลท่ี
ได้ไปวิเคราะห์ความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 

Coefficient (-Coefficient ) สูตรของควอนบราค (Cronbach) (อ้างอิงจาก : กลัยา วาณิชย์บญัชา. 

2550 : 41-42) คา่แอลฟาท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0 ≤  ≤ 
1 ค่าใกล้เคียงกบั 1 มากแสดงว่ามีความเช่ือถือได้มาก ซึ่งคา่ความเช่ือมัน่รวมทัง้ฉบบัเท่ากับ 0.853 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์      มีคา่เทา่กบั    0.765 

สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา        มีคา่เทา่กบั     0.820    
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สว่นประสมทางการตลาดด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  มีคา่เทา่กบั     0.769 

สว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด  มีคา่เทา่กบั     0.851 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาถึง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหล่งข้อมูลใน
การศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่นคือ  

 1. แหล่งข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุ่ม
ตวัอย่าง แล้วน าข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม มาศึกษาถึงปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. แหล่งข้อมลูทตุิยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นคว้า ข้อมลูจากวารสาร 
หนงัสือพิมพ์ วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ บทความทางวิชาการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมลูทาง
อินเตอร์เน็ต 

 

การจดัท าและการวิเคราะหข้์อมลู 

จากการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้จดัท าข้อมลูโดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความถูกต้องและแก้ไขแบบสอบถาม โดยแยก
ค าถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก  

2. น าแบบสอบถามท่ีเก็บข้อมลูมาตรวจสอบความสมบรูณ์ข้อมลู 

3. น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความสมบรูณ์แล้วมาลงรหสั (Coding) ในแบบลงรหสัส าหรับการ
ประมวลผลข้อมลูโดยคอมพิวเตอร์ 

4. น าข้อมูลท่ีลงรหสัเรียบร้อยแล้วบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และท าการวิเคราะห์ผลโดยใช้
โปรแกรมการวิเคราะห์สถิตสิ าเร็จรูป 
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การวิเคราะหข้์อมลู 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายลกัษณะ
ของกลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

 1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยหาค่าความถ่ี (Frequency) 
และคา่ร้อยละ (Percentage) 

 1.2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาด โดยหาเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 1.3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีดงันี ้

 ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ ปริมาณการซือ้ผลิตภัณฑ์ ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ โดยหาเฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานในแตล่ะ
ข้อ มีสถิตท่ีิใช้ ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1 . ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ใช้สถิตทิดสอบดงันี ้

 1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  สถิตท่ีิใช้คือ Independent Sample t-test 

 2. ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  สถิตท่ีิใช้คือ One Way-ANOVA (F-test) 

 3. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  สถิติท่ีใช้คือ One Way-ANOVA     
(F-test) 



136 
 

 4. ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  สถิติท่ีใช้คือ One Way-ANOVA (F-
test) 

 5. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  สถิตท่ีิใช้คือ One Way-ANOVA (F-test) 

 6. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
บ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  สถิติท่ีใช้คือ One Way-ANOVA 
(F-test) 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหนา่ย การสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบว่ามีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตหิรือไม ่

สมมติฐานข้อท่ี 3  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหูคูณ 

(Multiple Regression Analysis)  
 

สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 

ผลการศกึษาปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาสามารถสรุปผลได้ดงันี ้
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ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า 

 จากการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 243  คน 

ร้อยละ55.7  โดยมี อายตุ ่ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปี จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ54.8 มีสถานภาพโสด/

หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จ านวน 295 คนคดิเป็นร้อยละ 70.2  มีการศกึษาสงูสดุท่ีระดบัการศกึษาต ่ากว่า

หรือเท่ากบัปริญญาตรี จ านวน 375 คน คิดเป็นร้อยละ 89.3  มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนจ านวน 172 

คนคิดเป็นร้อยละ 41.0 และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาทจ านวน 197 คน คิด

เป็นร้อยละ 46.9 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา  ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซือ้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

จากการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่าผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัท่ีส าคญัมากท่ีสุด 3 ด้านได้แก่ ด้านราคามีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.50 ด้าน

ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.45และด้านส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 ตามล าดบั ส่วนด้าน

ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย อยูใ่นระดบัส าคญัมากมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.20 
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และเม่ือพิจารณาด้านสว่นประสมทางการตลาดแยกเป็นรายด้าน สามารถจ าแนกได้ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ พบวา่ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในเกณฑ์ส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.45 ซึ่ง

เม่ือพิจารณารายข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสดุเกือบทุก

ข้อ คือผลิตภณัฑ์ได้รับการรับรองจากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา มีคา่เฉล่ียเท่ากบั4.78  บรรณ

จภุณัฑ์มีฉลากบอกวนัหมดอายชุดัเจน มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.73   บรรณจภุณัฑ์มีลกัษณะสะอาด มีคา่เฉล่ีย

เท่ากับ 4.70    บรรณจุภัณฑ์มีลกัษณะปลอดภัย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.65   บรรณจุภัณฑ์มีฉลากบอก

ส่วนผสมท่ีชดัเจนมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.65   บรรณจุภณัฑ์มีฉลากบอกวิธีการบริโภคและข้อควรระวงัอย่าง

ชดัเจนมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.60    ผลิตภณัฑ์เก็บรักษาง่ายมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.49    ผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัิ

อ่ืนมากกวา่คณุสมบตัพืิน้ฐาน 4.31 ผลิตภณัฑ์มีส่วนผสมจากธรรมชาติมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.29   ผลิตภณัฑ์

มีขนาดรับประทานง่ายมีคา่เฉล่ียเท่ากบั   4.25   ตามล าดบั ส่วนข้อมลูท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม

ประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบั มาก มี 2 ข้อ ได้แก่  บรรณจภุณัฑ์มีหลายขนาดมีคา่เฉล่ียเท่ากบั   

4.14 และผลิตภณัฑ์ท่ีน าเข้ามาจากตา่งประเทศ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั   3.82 ตามล าดบั 

ด้านราคา พบวา่ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วน

ประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ส าคัญมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.50 ซึ่งเม่ือ

พิจารณารายข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุดทุกข้อ คือ 

ประโยชน์ท่ีได้รับคุ้มค่ากบัเงินท่ีจ่ายปี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ4.75 ราคาเหมาะสมกับคณุภาพมีค่าเฉล่ียเท่ากับ

4.56 ราคาเหมาะสมกบัปริมาณมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.43 และผลิตภณัฑ์มีหลายระดบัราคาให้เลือกมีคา่เฉล่ีย

เทา่กบั 4.25 ตามล าดบั 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่าผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญั

เก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ส าคญัมาก 

มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.20 ซึง่เม่ือพิจารณารายข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบั

ส าคัญมากท่ีสุด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้ามีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 ผลิตภัณฑ์มี

จ าหน่ายตามร้านขายยาแหล่งชุมชนมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22  ตามล าดบั ส่วนข้อมูลท่ีผู้บริโภคท่ีตอบ

แบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายในร้านสะดวกซือ้ท่ี

สามารถซือ้ได้ตลอด 24 ชัว่โมง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายในร้าน Boots/Watson มี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 และมีบริการสง่สินค้าถึงบ้าน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.11 ตามล าดบั 

ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัเก่ียวกับ

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ส าคญัมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ีย

เทา่กบั 4.26  ซึง่แยกเป็นด้านตา่งๆดงันี ้ 

ด้านการโฆษณาผ่านส่ือ อยู่ในระดบัความส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.09 เม่ือพิจารณา

รายข้อพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัมากท่ีสุด คือ โทรทศัน์ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั4.37   อินเตอร์เน็ตมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 ตามล าดบั  ส่วนข้อมลูท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม

ประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ให้ผลิตภัณฑ์มี

คา่เฉล่ียเท่ากบั4.09  หนงัสือพิมพ์/นิตยสารมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.02 ป้ายโฆษณากลางแจ้งมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 

3.99  วิทยมีุคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.89  ตามล าดบั 

ด้านพนักงานขาย อยู่ในระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.59   เม่ือพิจารณา

รายข้อพบว่า ผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคัญมากท่ีสุดทุกข้อได้แก่ มีมนุษย

สมัพันธ์ท่ีดี    มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.77      มีการให้ข้อมูลท่ีชัดเจนและถูกต้องมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.5 มี

บคุลิกภาพท่ีดี น่าเช่ือถือมีคา่เฉล่ียเท่ากบั  4.54 พนกังานขายมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ท่ีขายเป็นอย่างดีมี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.54 ตามล าดบั  
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ด้านส่งเสริมการขาย  อยู่ในระดบัความส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19 เม่ือพิจารณาราย

ข้อพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัมากท่ีสุดทุกข้อได้แก่  การรับประกัน

คณุภาพของผลิตภัณฑ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 การจดัเซ็ทของผลิตภณัฑ์ในราคาพิเศษมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 

4.34  การลดราคาสินค้ามีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 ตามล าดบั ส่วนข้อมูลท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม

ประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ การแจกของสมนาคณุมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.14  การเป็น

สมาชิกโดยรับสิทธิพิเศษมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.11 การแจกคปูองส่วนลดมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 การส่งเสริม

การขายโดยการสง่ชิน้สว่นมาชิงรางวลัมีคา่เฉล่ียเทา่กบั  4.05 ตามล าดบั 

ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ อยูใ่นระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั

4.31 เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัมากท่ีสดุทกุข้อ 

ได้แก่ การสง่เสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กรมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.35 มีเอกสารแนะน าผลิตภณัฑ์มีคา่เฉล่ีย

เทา่กบั4.34  การประชาสมัพนัธ์ผา่นตามส่ือตา่งๆมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.34   มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการ

ขายอยา่งตอ่เน่ืองและทัว่ถึงมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.22 ตามล าดบั 

 

ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากการวิจยัพบวา่ ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าภายใน 6 เดือน 

มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.80   ปริมาณการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าตอ่ครัง้  มีคา่เฉล่ีย

เท่ากับ 2.37 และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ ามีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 1,290.36  ตามล าดบั 
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ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองสตูรใดท่ีทา่นซือ้บอ่ย พบวา่วา่ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมอง

สตูรท่ีผู้ตอบแบบสอบถามซือ้มากท่ีสดุคือ Vitamin C จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 30.20 รองลงมาคือ 

Multi Vitamin B จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ22.6   Fish oil จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50  Co 

Q10  จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ7.60  Salmon oil จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ6.00 Soy Peptide 

จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ5.20   Tuna oil จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 Ginkgo จ านวน 13 คน 

คดิเป็นร้อยละ3.10  และ lecithin จ านวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.20  ตามล าดบั 

ปัจจุบันท่านซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของตราสินค้าใด พบว่าผู้ ตอบ

แบบสอบถามซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของตราสินค้า Blackmore มากท่ีสุด 

จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมาคือ Vitamateจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.60   

Banner Bright จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.40  Mega We Care จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 

11.20 Brands ซุปไก่ชนิดเม็ดจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10  VitaHealth จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อย

ละ 7.60 Nature’s Bounty จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.40 Cenovisจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.00  และอ่ืนๆจ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.6 

ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าจากสถานท่ีใดมากท่ีสุด  พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าจาก ร้าน Boots/Watson มากท่ีสดุ จ านวน 

130 คนคิดเป็นร้อยละ 31.10 ร้านขายยาทัว่ไป จ านวน 126 คนคิดเป็นร้อยละ 30.00 ห้างสรรพสินค้า

จ านวน 114 คนคิดเป็นร้อยละ 27.1   7-11 จ านวน 42 คนคิดเป็นร้อยละ 10.00  สมาชิกขายตรงจ านวน 7 

คนคดิเป็นร้อยละ 1.70 และสัง่ซือ้ออนไลน์ (internet) จ านวน 1 คนคดิเป็นร้อยละ 0.20 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบค่าสมมตฐิาน  

สมมติฐานข้อที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมอง
และความจ าท่ีแตกตา่งกนั จะวิเคราะห์ 3 ด้านดงันี ้

1. ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าในระยะเวลา 6 เดือน 
(6 เดือน/ครัง้) 

2. ปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าตอ่ครัง้ (ขวด,กลอ่ง/ครัง้ 
3. คา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า (บาท/ครัง้) 
 

สมมติฐานที่ 1.1  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าท่ีแตกตา่งกนั 

 

สมมตฐิานที่ 1.1 (1) ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ า ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์(6 เดือน/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 

จากการทดสอบข้อมูลโดยใช้สถิติ t-test พบว่าผู้บริโภคท่ีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้าน ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์(6 เดือน/ครัง้) ไม่แตกตา่ง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมตฐิานที่ 1.1 (2) ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ า ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (ขวด,กลอ่ง/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 

จากการทดสอบข้อมูลโดยใช้สถิติ t-test พบว่าผู้บริโภคท่ีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านปริมาณการซือ้ผลิตภณัฑ์ (ขวด,กล่อง/ครัง้)ไม่แตกตา่ง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมตฐิานที่ 1.1 (3) ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ า ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 

จากการทดสอบข้อมูลโดยใช้สถิติ t-test พบว่าผู้บริโภคท่ีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุง

สมองและความจ าท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 1.2 (1) ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง

สมองและความจ า ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 

จากการทดสอบข้อมูลโดย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบว่า คา่ความแปรปรวน

ของอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (6 เดือน/ครัง้)  ไม่เท่ากัน จึงใช้วิธีการทดสอบแบบ 

Brown-Forsythe และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุง

สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว

พบวา่ ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมี

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

เม่ือน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายุท่ีแตกต่างกันกับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ 
(6เดือน/ครัง้) ระหว่างผู้บริโภคช่วงกลุ่มอายตุา่งๆเป็นรายคู่ โดยวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 สรุปได้
วา่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีอายนุ้อยกว่าหรือเท่ากบั 30 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์น้อยกว่ากลุ่มกลุ่มผู้ บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามท่ีมีอายตุัง้แต ่31 ถึง 40 ปี และกลุ่มผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีอายนุ้อยกว่าหรือเท่ากับ 
30 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
น้อยกวา่กลุม่ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีอายมุากกวา่ 40 ปีขึน้ไป  

 
สมมติฐานที่ 1.2 (2) ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง

สมองและความจ า ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (ขวด,กลอ่ง/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั  
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จากการทดสอบข้อมูลโดย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบว่า คา่ความแปรปรวน

ของอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (ขวด,กล่อง/ครัง้) เท่ากัน จึงใช้วิธี F-test และเม่ือ

วิเคราะห์ความแตกตา่งของ พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (ขวด,กล่อง/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนั

มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านปริมาณการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารบ ารุงสมองและความจ าไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 (3) ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง

สมองและความจ า ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 

จากการทดสอบข้อมูลโดย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบว่า คา่ความแปรปรวน

ของอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เท่ากนั จึงใช้วิธี F-test และเม่ือวิเคราะห์

ความแตกต่างของ พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เสริม

อาหารบ ารุงสมองและความจ าไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานะภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารบ ารุงสมองและความจ าท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่  1.3 (1) ผู้บริโภคท่ีมีสถานะภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 

จากการทดสอบข้อมูลโดยใช้สถิติ t-test พบว่า ผู้บริโภคท่ีสถานะภาพสมรสแตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านความถ่ีในการซือ้ไม่แตกตา่งกนั อย่าง

มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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สมมติฐานที่  1.3 (2) ผู้บริโภคท่ีมีสถานะภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (ขวด,กลอ่ง/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 

จากการทดสอบข้อมูลโดยใช้สถิติ t-test พบว่า ผู้บริโภคท่ีสถานะภาพสมรสแตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านปริมาณการซือ้ไม่แตกตา่งกนั อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมติฐานที่  1.3 (3) ผู้บริโภคท่ีมีสถานะภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 

จากการทดสอบข้อมูลโดยใช้สถิติ t-test พบว่า ผู้บริโภคท่ีสถานะภาพสมรสแตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ตอ่ครัง้ไม่แตกตา่ง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมตฐิานที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ าท่ีแตกตา่งกนั 

 

สมมตฐิานที่ 1.4 (1) ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 

จากการทดสอบข้อมลูโดยใช้สถิติ t-test พบว่า ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านความถ่ีในการซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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สมมตฐิานที่ 1.4 (2) ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (ขวด,กลอ่ง/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 

จากการทดสอบข้อมลูโดยใช้สถิติ t-test พบว่า ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านปริมาณการซือ้ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมตฐิานที่ 1.4 (3) ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 

จากการทดสอบข้อมลูโดยใช้สถิติ t-test พบว่า ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ตอ่ครัง้ไม่แตกตา่งกนั อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าท่ีแตกตา่งกนั  

สมมติฐานที่ 1.5 (1) ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
บ ารุงสมองและความจ า ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั  

จากการทดสอบข้อมูลโดย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบว่า คา่ความแปรปรวน

ของอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) เท่ากนั จึงใช้วิธี F-test และเม่ือวิเคราะห์

ความแตกต่างของ พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (6 เดือน/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันมี

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารบ ารุงสมองและความจ า(6เดือน/ครัง้)ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 

สมมติฐานที่ 1.5 (2) ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
บ ารุงสมองและความจ า ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (ขวด,กลอ่ง/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั  
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จากการทดสอบข้อมูลโดย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบว่า คา่ความแปรปรวน

ของอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (ขวด,กล่อง/ครัง้) เท่ากัน จึงใช้วิธี F-test และเม่ือ

วิเคราะห์ความแตกตา่งของ พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (ขวด,กล่อง/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

ต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านปริมาณการซือ้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.5 (3) ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
บ ารุงสมองและความจ า ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั  

จากการทดสอบข้อมูลโดย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบว่า คา่ความแปรปรวน

ของอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (ขวด,กล่อง/ครัง้) เท่ากัน จึงใช้วิธี F-test และเม่ือ

วิเคราะห์ความแตกตา่งของ พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริ โภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (ขวด,กล่อง/ครัง้) ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันมี

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านค่าใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05  
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เม่ือน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายุท่ีแตกต่างกันกับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายต่อครัง้
ในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการ
ทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุ่ม
อาชีพ สรุปได้วา่ กลุม่ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามคือผู้ประกอบอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านคา่ใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์น้อยกว่า 
กลุ่มอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจและกลุ่มผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/
นกัศกึษา มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ น้อยกวา่กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั/แม่บ้าน/พอ่บ้าน 

 
สมมตฐิานที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารบ ารุงสมองและความจ าท่ีแตกตา่งกนั 
สมมติฐานที่ 1.6 (1) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั  
จากการทดสอบข้อมูลโดย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบว่า คา่ความแปรปรวน

ของอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) เท่ากนั จึงใช้วิธี F-test และเม่ือวิเคราะห์

ความแตกต่างของ พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ี

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านความถ่ีในการซือ้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า(6 เดือนตอ่ครัง้ )ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 

สมมติฐานที่ 1.6 (2) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (ขวด,กลอ่ง/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั 
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จากการทดสอบข้อมูลโดย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบว่า คา่ความแปรปรวน
ของอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (ขวด,กล่อง/ครัง้) เท่ากัน จึงใช้วิธี F-test และเม่ือ
วิเคราะห์ความแตกตา่งของ พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (ขวด,กล่อง/ครัง้)  พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนท่ีต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านปริมาณการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 

สมมติฐานที่ 1.6 (3) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ท่ีแตกตา่งกนั  

จากการทดสอบข้อมูลโดย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) พบว่า คา่ความแปรปรวน

ของอายุกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เท่ากนั จึงใช้วิธี F-test และเม่ือวิเคราะห์

ความแตกต่างของ พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน

ตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05  
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เม่ือน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายุท่ีแตกต่างกันกับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายต่อครัง้
ในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการ
ทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในแต่ละกลุ่ม
รายได้ สรุปได้วา่ กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์น้อยกว่าผู้ ท่ีมี
รายได้เฉล่ียมากกวา่ 30,000 บาทขึน้ไป และกลุม่ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามคือผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
ตัง้แต่ 20,001-30,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้าน
คา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์น้อยกวา่ผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียมากกวา่ 30,000 บาทขึน้ไป 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 

ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะวิเคราะห์ 3 ด้านดงันี ้

1. ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าในระยะเวลา 6 เดือน (6 
เดือน/ครัง้) 

2. ปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าตอ่ครัง้ (ขวด,กลอ่ง/ครัง้) 
3. คา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า (บาท/ครัง้) 

 
สมมติฐานข้อที่  2.1  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้)  

สว่นประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง

สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (6 เดือน/ครัง้) 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05   

 
สมมติฐานข้อที่  2.2  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าตอ่ครัง้ (ขวด,กลอ่ง/ครัง้) 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
(ขวด,กลอ่ง/ครัง้)   อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (ขวด,กล่อง/ครัง้) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 
สมมตฐิานข้อที่ 2.3   ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) 

 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กั บ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้)อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 
สมมติฐานข้อที่  3  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะวิเคราะห์ 3 ด้านดงันี ้

1. ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าในระยะเวลา 6 เดือน 
(6 เดือน/ครัง้) 

2. ปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าตอ่ครัง้ (ขวด,กลอ่ง/ครัง้) 
3. คา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า (บาท/ครัง้) 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3.1   ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้)  

 

สมมตฐิานข้อที่ 3.3   ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
บ ารุงสมองและความจ า (บาท/ครัง้) 
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อภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยเร่ือง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็น
ส าคญัมาอภิปรายผลได้ดงันี ้

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล จะเห็นได้วา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายตุ ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 30 ปี  สถานภาพ โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่  ระดบัการศึกษาต ่ากว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท ซึ่ง
พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ เป็นผู้หญิงท่ีอยูใ่นวยัท างาน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
บ ารุงสมองและความจ ามากกว่าเพศชาย อาจเป็นผลมาจากเพศหญิงท่ีอยู่ในวัยท างานมีพฤติกรรมการ
ดแูลเอาใจใส่ตนเองมากกว่าเพศชาย จึงท าให้มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ ามากกว่า ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ภาวิณี พิบลูย์พฒัน์ (2547:บทคดัย่อ) ท าการศกึษาเร่ือง 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้อาหารเสริมสุขภาพย่ีห้อ “แบรนด์” 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี จบ
การศกึษาระดบัปริญญาตรี สว่นใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน   

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้ ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด

โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ส่วนด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยพบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับกับด้านราคาโดยรวมมากท่ีสุด ผู้ ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์

ความส าคญัอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสดุทกุข้อ คือ ประโยชน์ท่ีได้รับคุ้มคา่กับเงินท่ีจ่ายไป ราคาเหมาะสม

กบัคณุภาพ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ และผลิตภณัฑ์มีหลายระดบัราคาให้เลือก ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎี

ด้านส่วนประสมทางการตลาดของเอ็ดเซล วอล์กเกอร์ และสแตนสนั (2001:7) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคจะ

เปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุภาพสงูกว่า

ราคา ผู้บริโภคก็จะตดัสินใจซือ้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับกบัด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมรองลงมา ผู้ตอบแบบสอบถาม

ประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุดเกือบทุกข้อ คือ ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองจาก

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา บรรณจุภัณฑ์มีฉลากบอกวันหมดอายุชัดเจน  บรรณจุภัณฑ์มี

ลกัษณะสะอาด บรรณจภุณัฑ์มีลกัษณะปลอดภยั บรรณจภุณัฑ์มีฉลากบอกสว่นผสมท่ี 
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ชดัเจน บรรจุภัณฑ์มีฉลากบอกวิธีการบริโภคและข้อควรระวังอย่างชัดเจน   ผลิตภัณฑ์เก็บรักษาง่าย 

ผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัิอ่ืนมากกว่าคณุสมบตัิพืน้ฐาน ผลิตภณัฑ์มีส่วนผสมจากธรรมชาติ    ผลิตภณัฑ์มี

ขนาดรับประทานง่าย ตามล าดบั ส่วนข้อมลูท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่

ในระดบั มาก มี 2 ข้อ ได้แก่  บรรณจภุณัฑ์มีหลายขนาด และผลิตภณัฑ์ท่ีน าเข้ามาจากตา่งประเทศ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ตลุยา วชิรปรีชาพงษ์ (2549: บทคดัย่อ) ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดแคปซูลเพ่ือบ ารุงผิวพรรณของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าคิดเห็น

เก่ียวกับด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดแคปซูลเพ่ือบ ารุง

ผิวพรรณสตรีอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับกับด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมเป็นอันดับสาม 

สามารถจ าแนกได้เป็นด้านตา่งๆดงันี ้ด้านการโฆษณาผ่านส่ือ อยู่ในระดบัความส าคญัมาก เม่ือพิจารณา

รายข้อพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัมากท่ีสดุ คือ โทรทศัน์ อินเตอร์เน็ต  

ตามล าดบั  สว่นข้อมลูท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ใช้

บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ให้ผลิตภัณฑ์ หนงัสือพิมพ์/นิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ้งและวิทยุ 

ตามล าดบั ด้านพนกังานขาย อยู่ในระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบ

แบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัมากท่ีสดุทกุข้อได้แก่ มีมนษุยสมัพนัธ์ท่ี  มีการให้ข้อมลูท่ีชดัเจน

และถกูต้อง มีบคุลิกภาพท่ีดี น่าเช่ือถือ พนกังานขายมีความรู้ในผลิตภณัฑ์ท่ีขายเป็นอย่างดี  ด้านส่งเสริม

การขาย  อยู่ในระดบัความส าคญัมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมิน

เกณฑ์ความส าคญัมากท่ีสดุได้แก่ การรับประกนัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ การจดัเซ็ทของผลิตภณัฑ์ในราคา

พิเศษ  การลดราคาสินค้า ตามล าดบั สว่นข้อมลูท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญั

อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ การแจกของสมนาคณุ การเป็นสมาชิกโดยรับสิทธิพิเศษ  การแจกคปูองส่วนลด 

และการส่งเสริมการขายโดยการส่งชิน้ส่วนมาชิงรางวลัด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์  อยู่ในระดบั

ความส าคญัมากท่ีสดุ เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญั

มากท่ีสุดทุกข้อ ได้แก่ การส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร  มีเอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์  การ

ประชาสมัพนัธ์ผา่นตามส่ือตา่งๆ มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขายอยา่งตอ่เน่ืองและทัว่ถึง ซึ่งสอดคล้องกบั

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของเสรี วงษ์มณฑา (2542:9) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็น

เคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคดิ หรือตอ่บคุคล 
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 โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ

ความรู้สึก ความเช่ือและพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งการขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นการ

ส่ือสารระหว่างบคุคลกบับคุคลเพ่ือพยายามจงูใจผู้ ซือ้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือ

มีปฏิกิริยาตอ่ความคดิ หรือเป็นการเสนอขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า และ

การให้ขา่วและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public reations (PR)) หมายถึงการให้ข่าวเป็นการเสนอ

ขา่วเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้า โดยผ่านส่ือกระจายเสียงหรือสิ่งพิมพ์ เพ่ือสร้างทศันคติท่ี

ดีตอ่องค์กร ตอ่ผลิตภณัฑ์ 

ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ใน

ระดบัมาก เม่ือพิจารณารายข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบัส าคญัมาก

ท่ีสุด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้า  ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายตามร้านขายยาแหล่งชุมชน  

ส่วนข้อมูลท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ์ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มี

จ าหน่ายในร้านสะดวกซือ้ท่ีสามารถซือ้ได้ตลอด 24 ชัว่โมง ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายในร้าน Boots/Watson 

และมีบริการส่งสินค้าถึงบ้าน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของเสรี วงษ์มณฑา 

(2542:9) กลา่ววา่ ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยนัน้ถือเป็นการกระจายสินค้า หรือสนบัสนนุการกระจายสินค้าสู่

ตลาด เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบตัิตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนย้ายวัตถุดิบ 

ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้า 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ า พบวา่ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าภายใน 6 เดือน มีคา่เฉล่ีย

เท่ากบั 2.80 ครัง้  ปริมาณการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าตอ่ครัง้  มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 

2.37 กล่อง,ขวด และคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ ามีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 1,290.36  บาท ซึง่เม่ือเปรียบเทียบสดัสว่นในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า

ของผู้ตอบแบบสอบถามนัน้พบวา่มีพฤตกิรรมการบริโภคใกล้เคียงกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารอ่ืนๆท่ีใกล้เคยง

กนั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของจุรีพร ทวีพานิชน์ (2547:บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ืองปัจจยัทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ ออกก าลังกายในสถานออกก าลังกาย พบว่า 

จ านวนครัง้ท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยเฉล่ีย 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวนเงินเฉล่ีย
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เท่ากบั 1,571.25 บาท และสอดคล้องกบังานวิจยัของณีรนชุ ทรัพย์ทวี (2550:บทคดัย่อ) ศกึษาเร่ืองปัจจยั

ท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีความถ่ีในการซือ้อาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณ 6 สปัดาห์ตอ่ครัง้ มีปริมาณการ

ซือ้เฉล่ียครัง้ละ 2 ชิน้ และมีคา่ใช้จา่ยแตล่ะครัง้เฉล่ีย 1,590 บาท  

นอกจากนีผ้ลการศึกษายงัพบว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองสูตรท่ีผู้ตอบแบบสอบถามซือ้

มากท่ีสดุคือ Vitamin C  ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของตรา

สินค้า Blackmore มากท่ีสดุ และผู้ตอบแบบสอบถามซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า

จาก ร้าน Boots/Watson มากท่ีสดุ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของณีรนชุ ทรัพย์ทวี (2550:บทคดัย่อ) ศกึษา

เร่ืองปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารเสริมบ ารุงผิวพรรณของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงผิวพรรณจากร้าน 

Boots/Watson มากท่ีสดุ 

 

 

ผลการวิเคราะห์สมมตฐิาน 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าท่ีแตกตา่งกัน 

ดงันี ้

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ าด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 6 เดือน/ครัง้ แตกตา่งกนั โดยผู้ ท่ีมีอายนุ้อยกว่าหรือเท่ากบั 30 ปี

มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์น้อยกว่าผู้ ท่ีมีอายมุากกว่า 40 ปีขึน้ไป และผู้ ท่ีมีอายตุัง้แต ่31-40 ปีมีความถ่ี

ในการซือ้ผลิตภณัฑ์น้อยกวา่ผู้ ท่ีมีอายมุากกวา่ 40 ปีขึน้ไป ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าผู้ ท่ีมีอายมุากกว่า 40 

ปีขึน้ไปให้ความสนใจในเร่ืองสุขภาพ สมองและความจ ามากกว่าช่วงอายุอ่ืนๆ ส่งผลท าให้เกิดการซือ้

ผลิตภัณฑ์บ่อยขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของอญัชนา มาลาค า (2552: บทคดัย่อ)  ศกึษาปัจจยัท่ีมีผล

ตอ่พฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนกัเพ่ือสขุภาพในร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมี

อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนักเพ่ือสุขภาพในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/เดือน) 
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แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของศศิธร สุภาวรรณ (2554:บทคดัย่อ) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม (Beauty Drink) 

ในด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่สปัดาห์ (ครัง้ตอ่สปัดาห์) แตกตา่งกนั 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ าด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ตอ่ครัง้ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามคือ

ผู้ประกอบอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า

ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์น้อยกว่า กลุ่มอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร

บ ารุงสมองและความจ าด้านคา่ใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์ น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ/

ธุรกิจส่วนตัว/แม่บ้าน/พ่อบ้าน ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้ ท่ีประกอบอาชีพรับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจและอาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั/แม่บ้าน/พ่อบ้าน มีด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์

มากกวา่นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา เป็นเพราะว่า นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา ยงัไม่มีรายได้หรือรายได้น้อยกว่าผู้

ท่ีประกอบอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั/แมบ้่าน/พ่อบ้าน ซึ่งมีรายได้

มากกว่า ส่งผลท าให้ในการใช้ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ต้องคิดพิจารณาถึงความจ าเป็นมากกว่าผู้

ประกอบอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว/แม่บ้าน/พ่อบ้าน ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของภาวิณี พิบูลย์พัฒน์ (2547:บทคดัย่อ) ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการ

ส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้อาหารเสริมสุขภาพย่ีห้อ “แบรนด์” ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารเสริมสุขภาพย่ีห้อ 

“แบรนด์” ด้านจ านวนเงินท่ีซือ้ต่อครัง้แตกต่างกัน และซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอัญชนา มาลาค า 

(2552: บทคดัย่อ)  ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนกัเพ่ือสุขภาพในร้านขายยาใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนกัเพ่ือสขุภาพ

ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั และสอดคล้องกบังานวิจยัของศศิธร สุภาวรรณ 

(2554:บทคดัย่อ) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม (Beauty 

Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

แตกตา่งกนั 
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ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ต่อครัง้ (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน กลุ่มผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาทมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านคา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์น้อยกว่าผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียมากกว่า 
30,000 บาทขึน้ไป และกลุ่มผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามคือผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนตัง้แต่ 20,001-
30,000 บาทมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์น้อยกว่าผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียมากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีรายได้น้อยกว่าย่อมมีค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ต่อครัง้น้อยกว่าเน่ืองจากผู้บริโภค
จะต้องค านึงถึงความจ าเป็นในการใช้ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับความต้องการของตนเอง และการซือ้
ผลิตภัณฑ์จะไม่ส่งผลกระทบตอ่คา่ใช้จ่ายด้านอ่ืนๆของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ดารณี บุญ
สขุ (2545: บทคดัย่อ) ศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
น า้มนัปลา โดยเปรียบเทียบระหว่างร้าน Chain Store กบัร้านขายยาทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารน า้มนัปลาด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ต่อครัง้แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของภาวิณี พิบูลย์พฒัน์ (2547:บทคดัย่อ) ศึกษา
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้อาหารเสริมสุขภาพย่ีห้อ “แบรนด์” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อาหารเสริมสุขภาพย่ีห้อ “แบรนด์” ด้านจ านวนเงินท่ีซือ้ต่อครัง้แตกตา่งกัน และสอดคล้องกับ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538:229) กล่าวว่ารายได้ส่วนตัวหรือรายได้ของครอบครัวเป็นตวัแปรทางสังคม
เศรษฐกิจท่ีใช้บ่อยมากเพ่ือก าหนดชัน้ทางสงัคม นกัการตลาดใช้รายได้เป็นตวัก าหนดชัน้ทางสงัคมเพราะ
รายได้เป็นตวัก าหนดอ านาจในการซือ้สินค้าตา่งๆ  

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) ดงันี ้
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ด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พรชนก กฤษณรุ่งเรือง (2549:บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองด่ืมน า้ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีน ตรายูนีฟไอเฟิร์มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดด้าน ประโยชน์ผลิตภณัฑ์ ด้านคณุภาพ ด้านบรรจภุณัฑ์ และด้านตราสินค้า มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มน า้ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีน ตรายนีูฟไอเฟิร์ม ในด้านความถ่ีใน
การซือ้ (ขวด/สปัดาห์) และสอดคล้องกบัทฤษฎีคณุสมบตัิท่ีส าคญัของผลิตภัณฑ์ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2541:126) กล่าวว่า สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) และสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภณัฑ์ คือต้องการคณุสมบตั ิหรือองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component)  

 
ด้านราคา 

ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) สอดคล้องกบั
งานวิจยัของภากร ธัมพิพิธ, สราญจิตต์ ฉายทองค า และวรวิทย์ บญุช่วย (2537:32) ศกึษาพฤติกรรมการ
ใช้อาหารเสริมสุขภาพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดว่าผลท่ีได้รับจากการรับประทานอาหารเสริม
สขุภาพนัน้ คุ้มกบัเงินท่ีต้องเสียไปแม้ว่าผลิตภณัฑ์อาหารเสริมในปัจจบุนัจะมีราคาแพง และสอดคล้องกบั
แนวคิดของ ธงชัย สันติวงษ์ (2539:23-27) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ต้องมีการ
ก าหนดให้ถกูต้องเหมาะสม เน่ืองจากราคาเป็นหวัใจของส่วนประสมทางการตลาดทัง้หมดและเป็นกลไกท่ี
ดงึดดูความสนใจให้เกิดขึน้ได้ ถึงแม้ว่าราคาจะเป็นเพียงส่วนเดียวของส่วนประสมทางการตลาดก็ตาม แต่
เป็นสว่นส าคญัท่ีลกูค้ายินดีจา่ยออกมาเม่ือเขาพึงพอใจ ดงันัน้การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมท่ีสดุจะผลกัดนั
ให้ผลิตภัณฑ์ออกไปสู่ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการได้มากขึน้ และสอดคล้องกับแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา 
(2542:9) กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นทุนของลูกค้า ซึ่งผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบคณุคา่ของผลิตภณัฑ์กบัราคาของผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ถ้าคณุคา่สงูกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตดัสินใจ
ซือ้ ดงันัน้หากผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง คณุค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณา
การยอมรับของลกูค้าในคณุคา่ของผลิตภณัฑ์ให้สงูกวา่ราคาของผลิตภณัฑ์นัน้  
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

บ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (6 เดือน/
ครัง้) สอดคล้องกบังานวิจยัของอญัชนา มาลาค า (2552:บทคดัย่อ) ศกึษา เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้กาแฟลดน า้หนักเพ่ือสุขภาพในร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนกัในด้านความถ่ีใน
การซือ้ (ครัง้/เดือน) และสอดคล้องกับงานวิจยัของศศิธร สุภาวรรณ (2554:บทคดัย่อ) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผล
ตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ทศันคตด้ิานชอ่งทางการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม (Beauty 
Drink) ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้ตอ่สปัดาห์) 

  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด และด้านพนกังานขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
ผลิตภัณฑ์ (6 เดือน/ครัง้) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ พรชนก กฤษณรุ่งเรือง (2549:บทคดัย่อ) ศกึษา
เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีน ตรายูนีฟไอเฟิร์มของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านการติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ได้แก่ การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีน 
ตรายูนีฟไอเฟิร์ม ในด้านความถ่ีในการซือ้ต่อสัปดาห์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของอัญชนา มาลาค า 
(2552:บทคดัย่อ) ศกึษา เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนกัเพ่ือสขุภาพในร้านขายยา
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟลดน า้หนกัในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/เดือน) 

สว่นประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง

สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (6 เดือน/ครัง้) 

อาจเน่ืองมาจากผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีต้องใช้เหตผุลเวลาในการ

ตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เป็นเวลานาน ผู้ บริโภคต้องพิจารณาทัง้ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด โปรโมชัน่ รายละเอียดของผลิตภัณฑ์อย่างรอบคอบ เพ่ือ

สร้างความมัน่ใจว่าบริโภคแล้วมีความปลอดภยั มีประโยชน์ คุ้มคา่กบัเงินท่ีจ่ายไปและสามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเตม็ท่ี 
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จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
คา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ดงันี ้

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์  
 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุง
สมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของศรีสกลุ พนัธุสุนทร (2551:บทคดัย่อ)ศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางในโรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสมัพนัธ์กับค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของศศิธร สุภาวรรณ (2554:บทคดัย่อ) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคติด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ในด้าน
คา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) 

 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัด้านส่งเสริมการตลาด ด้านการโฆษณาผ่านส่ือ ด้านส่งเสริมการขาย และด้านการให้ข่าว
และประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั
ของตลุยา วชิรปรีชาพงษ์ (2549:บทคดัย่อ) ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมชนิด
แคปซูลเพ่ือบ ารุงผิวพรรณของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมชนิดแคปซูลเพ่ือบ ารุงผิวพรรณของสตรี 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้  และสอดคล้องกับงานวิจยัของศศิธร สภุาวรรณ (2554:บทคดัย่อ) ศกึษา
ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเพ่ือความงาม (Beauty Drink) ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) 
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3  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

การสง่เสริมการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ (6 เดือน/ครัง้) โดยผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคญักับด้านผลิตภณัฑ์และด้าน
ราคาเป็นอย่างมาก ซึ่งกลายเป็นปัจจัยส าคญัท่ีผู้บริโภคน ามาพิจารณาเก่ียวกับด้านความถ่ีในการซือ้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า (6 เดือน/ครัง้) ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ Philip 
Kotler and Gary Armstrong (2011:144,166) กล่าวว่า คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ (product attribute) 
เป็นการตดัสินใจเก่ียวกับคณุภาพ รูปร่าง รูปแบบ และการออกแบบ ของผลิตภัณฑ์ท่ีกิจการจะเสนอต่อ
ตลาด ตราผลิตภณัฑ์ (branding) เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัการเลือกช่ือตราผลิตภณัฑ์ และการพฒันากล
ยุทธ์ตราผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ (packaging) ท าให้เกิดผลประโยชน์ท่ีส าคญัหลายประการ เช่น การ
ป้องกนั ประหยดั ความสะดวก และการส่งเสริมการตลาด ด้านราคาลกูค้าไม่ได้ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์จาก
ราคาเพียงอยา่งเดียว แตล่กูค้าจะแสวงหาผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุคา่ท่ีดีท่ีสดุในรูปของประโยชน์ท่ีได้รับกบัราคา
ท่ีจ่ายไป และสอดคล้องกบัแนวความคิดของสิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552:200) กล่าวว่า ลกูค้ามองและตอบสนอง
ต่อราคาว่าเหมาะสมหรือไม่ และมีแนวโน้มในการซือ้มากน้อยเพียงใดขึน้อยู่กับลูกค้ามองว่าสินค้านัน้มี
คณุคา่มากน้อยเพียงใด คุ้มกบัเงินท่ีต้องจ่ายไปหรือไม่ โดยพิจารณาตวัสินค้าในด้านตา่งๆ เช่น คณุสมบตั ิ
คุณประโยชน์ ข้อดี ข้อเสีย โอกาสท่ีจะได้ใช้ และการมองจากคนอ่ืน ดงันัน้จึงสามารถสรุปได้ว่า การท่ี
ผู้บริโภคจะซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมอง ในด้านความถ่ีในการซือ้ (6 เดือน/ครัง้) ผู้ผลิตจะต้องให้
ความสนใจในด้านผลิตภณัฑ์และด้านราคาควบคูก่นัไป  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) โดยผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคญักับด้านการส่งเสริมการตลาด
เป็นอย่างมาก ซึ่งกลายเป็นปัจจัยส าคัญท่ีผู้ บริโภคน ามาพิจารณาเก่ียวกับด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า (บาท/ครัง้) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของลลิตา ข าแสง 
(2554:บทคัดย่อ) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผู้ ชายในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านพนกังานขาย มี
ความสัมพันธ์ในเชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผู้ ชาย ในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (บาท/ครัง้) ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของสุวิมล แม้นจริง 
(2539:2) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อส่ือสารของผู้ผลิตท าไปยงัตลาดเป้าหมาย โดยมี
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วัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร ชักจูงใจ รวมทัง้การเปล่ียนแปลงในทัศนคติของผู้ บริโภคซึ่ง
ก่อให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้เกิดขึน้ การสง่เสริมการตลาดจะประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยใช้บคุคล 
การประชาสมัพนัธ์ และการสง่เสริมการขาย กญุแจท่ีน าความส าเร็จมาสูก่ารด าเนินธุรกิจในทกุวนันีคื้อ การ
ผลิตสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค แต่การท่ีสินค้ามีคณุภาพท่ีดีได้มาตรฐานตามท่ีผู้บริโภค
ต้องการ หรือราคาท่ีสมเหตสุมผลกบัความสามารถในการจ่ายของผู้บริโภค ก็ยงัไม่เป็นหลกัประกันว่าจะ
ขายสินค้าได้ ทัง้นีต้้องอาศยัการให้ข่าวสารเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จกัสินค้า การข้อความท่ีสามารถโน้มน้าว
จิตใจให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ ตลอดจนวิธีการส่ือสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ซึ่งก็คือการส่งเสริม
การตลาด  
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

 
จากผลการวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
 

1. กลุ่มผู้บริโภคท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ท่ีได้จากงานวิจยัในครัง้นี ้คือ 

เพศหญิง อายตุ ่ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปี สถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ การศกึษาสงูสดุท่ีระดบั

การศกึษาต ่ากว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรี  อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกว่า

หรือเท่ากบั 20,000 บาท ซึ่งนกัการตลาดหรือผู้ประกอบการธุรกิจ ท่ีเก่ียวกับผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง

สมองและความจ า เน่ืองจากมีพฤติกรรมการซือ้สูงท่ีสุด จากข้อมูลดังกล่าวสามารถน าข้อมูลท่ีได้มา

วางเป้าหมาย เพ่ือตอบสนองกลุม่เป้าหมายได้อยา่งตรงจดุ  

2. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ ประกอบการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า  ควรให้

ความส าคญักบั ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองจากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เพ่ือให้ผู้บริโภคมี

ความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ปลอดภัยและได้รับการรับรองอย่างถูกต้อง  บรรจุภัณฑ์มีลักษณะท่ีสะอาด 

ปลอดภยัมีฉลากบอกส่วนผสม บอกวิธีการบริโภค ข้อควรระวงัและวนัหมดอายชุดัเจน เพ่ือให้รายละเอียด

ท่ีชัดเจนกับลูกค้า การท่ีผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติอ่ืนมากกว่าคุณสมบัติพืน้ฐานเป็นอีกคุณสมบัติหนึ่งท่ี

ผู้บริโภคให้ความส าคญัอาจเป็นเพราะว่าผู้ บริโภคบางกลุ่มต้องการได้รับการบ ารุงหลายระบบ ดงันัน้การท่ี

ผลิตภณัฑ์สามารถบ ารุงรักษาร่างกายได้หลายส่วนเป็นข้อดีอีกข้อหนึ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ และผลิตภณัฑ์มี

ส่วนผสมจากธรรมชาติเน่ืองจากปัจจบุนัผู้บริโภคส่วนใหญ่ใส่ใจกับสุขภาพของตนเองเป็นพิเศษจึงหนัมา

ทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และยิ่งให้ความสนใจเป็นพิเศษกับการใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติมาเป็น

ส่วนประกอบในการผลิต เน่ืองจากมีความเช่ือท่ีว่าผลิตภัณฑ์ท่ีสกัดมาจากธรรมชาติปลอดสารพิษและ

สง่ผลดีตอ่สขุภาพในระยะยาว 

3. ด้านราคา ผู้ประกอบการผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ควรให้ความส าคญักบั

ปัจจยัด้านราคา ได้แก่ ประโยชน์ท่ีได้รับคุ้มคา่กบัเงินท่ีจา่ยไป การท่ีผู้บริโภคซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุง

สมองและความจ าซึ่งราคาต่อชิน้ค่อนข้างสูงผู้ ประกอบการควรสร้างความมั่นใจให้กับผู้ บริโภค บอก

รายละเอียดประโยชน์ของสินค้าให้ครบถ้วน เพ่ือท่ีผู้บริโภคจะได้ทราบถึงประโยชน์ของสินค้า เพ่ือน ามา

ตดัสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์  ควรตัง้ราคาให้เหมาะสมกับคณุภาพและปริมาณ ผลิตภัณฑ์มีหลายระดบั
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ราคาให้เลือก เน่ืองจากผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคณุคา่ของผลิตภณัฑ์กบัราคา ผู้ประกอบการจึงควร

สร้างการรับรู้ คณุค่า ในสายตาของผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคยอมรับในคณุค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาของ

ผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคก็จะตดัสินใจซือ้อยา่งง่ายดาย 

4. ด้านการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ควรให้

ความส าคญักบัด้านการจดัจ าหน่าย ได้แก่ ผลิตภณัฑ์มีจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคใน

ปัจจบุนันิยมซือ้สินค้าในห้างสรรพสินค้าเพราะสามารถซือ้สินค้าหลายๆชนิดได้พร้อมๆกนั และเช่ือว่าสินค้า

ท่ีมีจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้ามีราคาต ่ากว่าในท้องตลาด และผู้บริโภคนิยมซือ้ผลิตภัณฑ์ในร้านขายยา

แหล่งชุมชนเพราะต้องการได้รับค าปรึกษาจากเภสัชกร ผู้ เช่ียวชาญ ดังนัน้ผู้ ประกอบการจึงควรให้

ความส าคญักับสองช่องทางนี ้ อีกทัง้ในปัจจุบนัผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายในร้านสะดวกซือ้ท่ีสามารถซือ้ได้

ตลอด 24 ชัว่โมงและมีบริการสง่สินค้าถึงบ้าน ก็เป็นการอ านวยความสะดวกให้กบัผู้บริโภคท่ีต้องการความ

สะดวกสบายในการซือ้ โดยท่ีไม่ต้องเดินทางไกลเพ่ือไปซือ้  ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายในร้าน Boots/Watson 

เน่ืองจาก ร้าน Boots/Watson มีการจดัโปรโมชัน่ในการขายสินค้าเพ่ือสุขภาพในราคาท่ีถกูกว่าร้านทัว่ไป 

อีกทัง้ยงัมีเภสชักรคอยให้ค าปรึกษา ดงันัน้ชอ่งทางดงักลา่วนี ้ผู้ประกอบการไมค่วรมองข้าม 

5. ด้านการสง่เสริมการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณาผา่นส่ือ จากการเก็บแบบสอบถามผู้บริโภคให้

ความส าคัญมากท่ีสุดกับ โทรทัศน์และอินเตอร์เน็ตอันเน่ืองมาจากส่ือทัง้สองชนิดนีมี้บทบาทมากใน

ปัจจบุนั ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลของตวัผลิตภณัฑ์ผ่านสองช่องทางนีไ้ด้อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดการ

ตดัสินใจซือ้  

6. ด้านพนกังานขาย ผู้บริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสดุกบัการมีมนษุยสมัพนัธ์ท่ีดีของพนกังานขาย    

มีการให้ข้อมูลท่ีชดัเจนและถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือและมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ท่ีขายเป็นอย่างดี  ดงันัน้

ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการพัฒนาบุคลากรด้านพนกังานขาย ให้มีประสิทธิภาพสูงท่ีสุดในการท างาน 

ควรเร่ิมตัง้แต่การรับพนกังาน ควรเป็นพนกังานท่ีมีใจรักการบริการ มีทกัษะความรู้ ให้การอบรมเพ่ือเพิ่ม

ความรู้ ความสามารถ ความเข้าใจเก่ียวกบัตวัสินค้า ใส่ใจด้านการบริการ เพ่ือท่ีจะสามารถให้ข้อมลู แก้ ไข

ปัญหาให้กบัผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัผู้บริโภค ก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดี และ

ผู้บริโภคจะมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าอีกด้วย 
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7. ด้านสง่เสริมการขาย  ผู้บริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสดุกบัการรับประกนัคณุภาพของผลิตภณัฑ์

เพ่ือสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภค การจดัเซ็ทของผลิตภัณฑ์ในราคาพิเศษและการลดราคาสินค้าเป็นการ

กระตุ้นยอดขายให้เพิ่มขึน้อีกทางหนึ่งด้วย การแจกของสมนาคณุและการเป็นสมาชิกโดยรับสิทธิพิเศษก็

เป็นอีกวิธีหนึง่ท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าได้ในระยะยาวอีกด้วย  

8. ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการสง่เสริมภาพลกัษณ์ท่ีดี

ขององค์กร การประชาสมัพนัธ์ผา่นตามส่ือตา่งๆ มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขายอย่างตอ่เน่ืองและทัว่ถึง 

และมีเอกสารแนะน าผลิตภณัฑ์  เพ่ือเป็นการสร้างความนิยม สร้างจินตภาพท่ีดี ให้แก่ผลิตภณัฑ์ เพราะ

การประชาสมัพนัธ์เป็นเคร่ืองมือในการสง่เสริมการตลาดท่ีมีศกัยภาพว่าจะได้รับความเช่ือถือมากท่ีสดุด้วย 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1.ขยายขอบเขตการศึกษาพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ

กลุ่มตวัอย่างไปยังพืน้ท่ีในบริเวณใกล้เคียง หรือเขตภูมิภาคอ่ืนๆ เน่ืองจากมีความแตกต่างกัน อาทิเช่น 

อัตราค่าครองชีพ สภาพแวดล้อม และค่านิยม เป็นต้น เพ่ือน าผลการศึกษาท่ีได้มาเปรียบเทียบ และ

วางแผนการตลาด ก าหนดกลุม่เป้าหมายให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ครอบคลมุมากย่ิงขึน้  

2. ควรศึกษาปัจจยัภายใน (ปัจจยัจิตวิทยา) ด้านอ่ืนๆเพิ่มเติม เช่น การจูงใจ การรับรู้ ค่านิยม 

ทัศนคติ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมอง เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมี ผลต่อ

พฤตกิรรมของผู้บริโภคได้อยา่งครบถ้วน 

3. ศกึษาพฤตกิรรมหลงัการซือ้ของผู้บริโภค เพ่ือศกึษาความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า เพ่ือปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ดียิ่งขึน้ 

4. ควรมีการศกึษาถึงแรงจงูใจและปัจจยัท่ีจะมีผลตอ่การซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและ

ความจ าในผู้ ท่ีไม่เคยซือ้ผลิตภัณฑ์มาก่อน เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดและขยายตลาดได้

มากขึน้ 
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 แบบสอบถาม 

เร่ือง ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารงุสมอง

และความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม

อาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ค ำชีแ้จง 

 แบบสอบถำมนี้ไดจ้ดัท ำขึน้เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในกำรท ำปรญิญำนิพนธข์องนิสติระดบัปรญิญำโท 

หลกัสตูรบรหิำรธุรกจิมหำบณัฑติ สำขำวชิำกำรจดักำร มหำวทิยำลยัศรนีครนิทรวโิรฒประสำนมติร โดย

มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษำเรือ่ง ปจัจยัดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมกำรซือ้ผลติภณัฑ์

เสรมิอำหำรบ ำรงุสมองและควำมจ ำของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหำนคร จงึใคร่ขอควำมร่วมมอืจำกท่ำน

ในกำรตอบแบบสอบถำมตำมควำมจรงิจนครบถ้วน เพื่อที่จะท ำให้ผลกำรวจิยันี้สมบูรณ์ตำมควำมมุ่ง

หมำย ผูว้จิยัจะเกบ็ขอ้มลูของท่ำนไวเ้ป็นควำมลบั และน ำมำใชใ้นกำรวเิครำะหส์ถติแิบบภำพรวมเท่ำนัน้ 

จงึหวงัเป็นอยำ่งยิง่ว่ำจะไดร้บัควำมรว่มมอืจำกท่ำนและขอขอบคุณมำ ณ.ทีน่ี้  

 

 แบบสอบถำมชุดน้ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคอื 

ส่วนที ่1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถำม 

ส่วนที ่2 ปจัจยัดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดทีม่ผีลต่อผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรบ ำรุงสมองและควำมจ ำ 

ส่วนที ่3 พฤตกิรรมกำรบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรบ ำรุงสมองและควำมจ ำ 
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ส่วนที ่1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถำม 

ค ำชีแ้จง โปรดท ำเครือ่งหมำย    ลงใน (     )  หน้ำขอ้ควำมทีต่รงกบัขอ้มลูส่วนตวัของท่ำน 

1.  เพศ 

 (    )  ชำย   (    ) หญงิ 

2. อำยุ 

 (    ) ต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 20 ปี         (    ) 21-30 ปี 

 (    ) 31-40 ปี                            (    ) 41-50 ปี 

 (    ) 51-60 ปี                                     (    ) มำกกว่ำ 60 ปีขึน้ไป 

3. สถำนภำพสมรส 

 (    ) โสด                                  (    ) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

 (    ) หยำ่รำ้ง/ม่ำย/แยกกนัอยู่ 

4. ระดบักำรศกึษำ 

 (    ) ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี            (    ) ปรญิญำตร ี

 (    ) สงูกว่ำปรญิญำตร ี

5. อำชพี 

 (    ) พนกังำนบรษิทัเอกชน           (    ) รบัรำชกำร/พนกังำนรฐัวสิำหกจิ 

 (    ) แมบ่ำ้น/พ่อบำ้น   (    ) ธุรกจิส่วนตวั/อำชพีอสิระ 

 (    ) นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษำ          (    ) อื่นๆ โปรดระบุ...................................... 

 

 

 



176 
 

6. รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 (    ) น้อยกว่ำหรอืเท่ำกบั 10,000 บำท          (    ) 10,001-20,000 บำท 

 (    ) 20,001-30,000 บำท                        (    ) 30,001-40,000 บำท 

 (    ) มำกกว่ำ 40,000 บำทขึน้ไป 

ส่วนที่ 2 ปจัจยัด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมกำรซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรบ ำรุง

สมองและควำมจ ำของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหำนคร 

ค ำชี้แจง ท่ำนให้ควำมส ำคญักบัลกัษณะของผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรบ ำรุงสมองและควำมจ ำในด้ำนใด

ต่อไปนี้ในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรบ ำรุ งสมองและควำมจ ำมำกน้อยเพียงใด โปรดท ำ

เครือ่งหมำย    ลงในช่องทีต่รงกบัควำมจรงิของท่ำนมำกทีสุ่ดเพยีงขอ้เดยีว  

(มากท่ีสดุ = 5, มาก = 4, ปานกลาง = 3, น้อย = 2, น้อยท่ีสดุ = 1) 

ปจัจยัดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดต่อ
พฤตกิรรมกำรซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำร

บ ำรงุสมองและควำมจ ำ 

ระดบัควำมส ำคญั 
มำกทีสุ่ด 

5 
มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 
1. บรรจภุณัฑม์ลีกัษณะทีส่ะอำด      

2. บรรจภุณัฑม์ลีกัษณะทีป่ลอดภยั      

3. บรรจุภณัฑ์มฉีลำกบอกส่วนผสมอย่ำง
ชดัเจน 

     

4. บรรจุภณัฑม์ฉีลำกบอกวธิบีรโิภคและขอ้
ควรระวงัอยำ่งชดัเจน 

     

5. บรรจุภณัฑ์มฉีลำกบอกวนัหมดอำยุที่
ชดัเจน 

     

6. บรรจภุณัฑม์หีลำยขนำด      
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ปจัจยัดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดต่อ
พฤตกิรรมกำรซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำร

บ ำรงุสมองและควำมจ ำ 

ระดบัควำมส ำคญั 
มำกทีสุ่ด 

5 
มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์(Product) (ต่อ) 
7. ผลติภณัฑม์สี่วนผสมจำกธรรมชำต ิ      
8. ผลติภณัฑม์ขีนำดรบัประทำนง่ำย      

9. ผลติภณัฑเ์กบ็รกัษำงำ่ย      

10. ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัอิื่นๆมำกกว่ำ
คุณสมบตัพิืน้ฐำน 

     

11. ผลติภณัฑน์ ำเขำ้มำจำกต่ำงประเทศ      

12.ผลิตภัณฑ์ได้ ร ับกำรรับ รองมำจำก
ส ำนกังำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ 

     

ปัจจยัด้านราคา (Price) 

1. ประโยชน์ทีไ่ดร้บัคุม้ค่ำกบัเงนิทีจ่ำ่ยไป      

2. รำคำเหมำะสมกบัคุณภำพ      

3. รำคำเหมำะสมกบัปรมิำณ      
4ใ ผลติภณัฑม์หีลำยระดบัรำคำใหเ้ลอืก      

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Chanel) 
1. ผลติภณัฑม์จี ำหน่ำยตำมรำ้นขำยยำใน
เขตชุมชน 

     

2.ผลติภณัฑม์จี ำหน่ำยตำมหำ้งสรรพสนิคำ้
ชัน้น ำ ศูนยก์ำรคำ้ หรอืซุปเปอรเ์ซน็เตอร์ 

     

3. ผลติภณัฑม์จี ำหน่ำยในรำ้นสะดวกซื้อที่
สำมำรถซือ้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

     

4. ผลติภณัฑม์จี ำหน่ำยใน Boots/Watson      

5. มบีรกิำรส่งสนิคำ้ถงึบำ้น      
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ปจัจยัดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดต่อ
พฤตกิรรมกำรซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำร

บ ำรงุสมองและควำมจ ำ 

ระดบัควำมส ำคญั 
มำกทีสุ่ด 

5 
มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 
ปัจจยัด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
1.มกีำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่อไปนี้      
 1.1 โทรทศัน์       

 1.2 วทิย ุ      

 1.3 หนงัสอืพมิพ/์นิตยสำร      

 1.4 ป้ำยโฆษณำกลำงแจง้      

 1.5 อนิเตอรเ์น็ต      

 1.6 ใช้บุคคลมชีื่อเสยีงเป็นพรเีซน็เตอร์
ใหผ้ลติภณัฑ ์

     

2.พนกังำนขำย      

 2.1 มกีำรใหข้อ้มลูทีช่ดัเจนและถูกตอ้ง      
 2.2 มมีนุษยสมัพนัธท์ีด่ ี      

 2.3 มบีุคลกิภำพทีด่ ีน่ำเชื่อถอื      

 2.4 พนักงำนขำยมคีวำมรูใ้นผลติภณัฑท์ี่
ขำยเป็นอยำ่งด ี

     

3.ดำ้นกำรส่งเสรมิกำรขำย      

 3.1 กำรลดรำคำสนิคำ้      
 3.2 กำรแจกคปูองส่วนลด      
 3.3 กำรเป็นสมำชกิโดยไดร้บัสทิธพิเิศษ      

 3.4 กำรแจกของสมนำคุณ      

 3.5 กำรจดัเซท็ของผลติภณัฑใ์นรำคำ
พเิศษ 

     

 3.6 กำรรบัประกนัคุณภำพสนิคำ้      

 3.7 กำรส่งเสรมิกำรขำยโดยกำรส่ง
ชิน้ส่วนมำชงิรำงวลั 
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ปจัจยัดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดต่อ
พฤตกิรรมกำรซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำร

บ ำรงุสมองและควำมจ ำ 

ระดบัควำมส ำคญั 
มำกทีสุ่ด 

5 
มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อย
ทีสุ่ด 

1 
ปัจจยัด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) (ต่อ) 
4. ดำ้นกำรใหข้ำ่วและกำรประชำสมัพนัธ ์      

 4.1 มเีอกสำรแนะน ำผลติภณัฑ ์      

 4.2 มกีำรจดักิจกรรมส่งเสรมิกำรขำย
อยำ่งต่อเนื่องและทัว่ถงึ 

     

 4.3 มกีำรส่งเสรมิภำพลกัษณ์ที่ดีของ
องคก์รเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิควำมมัน่ใจ 

     

 4.4 กำรประชำสมัพนัธผ์่ำนสื่อต่ำงๆ      

ส่วนที ่3 พฤตกิรรมกำรบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรบ ำรุงสมองและควำมจ ำ 

ค ำชีแ้จง โปรดท ำเครือ่งหมำย    ลงใน  ห     หน้ำขอ้ควำมทีต่รงกบัควำมเป็นจรงิของท่ำน 

1.  ควำมถีใ่นกำรซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรบ ำรงุสมองและควำมจ ำในระยะเวลำ 6 เดอืน.................ครัง้ 

2. ปรมิำณในกำรซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรบ ำรงุสมองและควำมจ ำต่อครัง้............................ขวด/กล่อง 

3. ค่ำใชจ้่ำยต่อครัง้ในกำรซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรบ ำรุงสมองและควำมจ ำ...................................บำท 

4. ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรบ ำรงุสมองและควำมจ ำสตูรใดทีท่่ำนซือ้บ่อย  

  Fish Oil   Magnesium                         Salmon Oil 

 Co Q-10                     Tuna Oil                                 Multi Vitamin B 

 Vitamin C  Ginkgo Soy Peptide 

 Lecithin                        อื่นๆ โปรดระบุ............... 
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5. ปจัจบุนัท่ำนซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรบ ำรงุสมองและควำมจ ำของตรำสนิคำ้ใดมำกทีสุ่ด 

   Nature’s Bounty          Vitamate                                 VitaHealth 

   Mega We Care         Blackmores                Cenovis 

   Banner Bright                     Brands ซุปไก่สกดัชนิดเมด็           อื่นๆ............. 

6. ท่ำนซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอำหำรบ ำรงุสมองและควำมจ ำจำกสถำนทีใ่ดมำกทีสุ่ด 

 รำ้นขำยยำทัว่ไป                    หำ้งสรรพสนิคำ้                     Boots/Watson  

 สัง่ซือ้ออนไลน์                       สมำชกิขำยตรง                     7-11  

 อื่นๆ โปรดระบุ........................      

 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่ำงยิง่ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



181 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข. 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเครื่องมือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



182 
 

รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือ 

1. อำจำรย ์ดร.พนิต กุลศริ ิ           อำจำรยป์ระจ ำภำควชิำบรหิำรธุรกจิ 

                          คณะสงัคมศำสตร ์มหำวทิยำลยัศรนีครนิ                       

                 ทรวโิรฒ (ประสำนมติร) 

2. ผูช้่วยศำสตรำจำรยก์ำญณ์ระว ีอนนัตอคัรกุล    อำจำรยป์ระจ ำภำควชิำบรหิำรธุรกจิ 

                          คณะสงัคมศำสตร ์มหำวทิยำลยัศรนีครนิ                       

                 ทรวโิรฒ (ประสำนมติร) 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวติัย่อผูวิ้จยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประวติัย่อผูวิ้จยั 

 

ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวฐติาภา พรหมสวาสดิ ์

วนัเดอืนปีเกดิ   14 พฤษภาคม 2530 

สถานทีเ่กดิ   โรงพยาบาลสุราษฎรธ์านี จงัหวดัสุราษฎรธ์านี 

สถานทีอ่ยูป่จัจบุนั บา้นเลขที ่26 ถนนคลองหา ตําบลนาสาร อําเภอบา้นนาสาร         

                           จงัหวดัสุราษฎรธ์านี 84120      

ประวตักิารศกึษา 

    พ.ศ. 2547   มธัยมศกึษาตอนปลาย(วทิย-์คณติ)  โรงเรยีนสุราษฎรธ์านี 

    พ.ศ. 2552  วทิยาศาสตรบ์ณัฑติ (วท.บ.) ชวีวทิยา มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 

   พ.ศ. 2555  บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (บธ.ม.) สาขาการจดัการ มหาวทิยาลยั            

ศรนีครนิทรวโิรฒ (ประสานมติร)      


	Cover
	Abstract
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4

	Chapter 5
	Bibliography
	Appendix
	Vitae



