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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่
ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 21 – 60 ป ที่ทํางานอยูในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพจํานวน 400 คน การศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยมีสถิติที่ใชในการวิเคราะห ไดแก ความถี่ รอยละ 
คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชสถิติวิเคราะหคาทีสถิติวิเคราะห
ความแปรปรวนแบบทางเดียว และสถิติสัมพันธสหสัมพันธแบบเพียรสันโดยใชโปรแกรมคอม-     
พิวเตอรสําเร็จรูปในการวิเคราะห 
 ผลจากการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง โดยมีอายุระหวาง 21 - 30 ป มี
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได
เฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 45,001 บาทข้ึนไป ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ และดานตราสินคาของผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับสําคัญ
มากที่สุด มาก และปานกลาง ตามลําดับ  
 ผลของการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพภายใน 3 
เดือน มีคาเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา และจํานวนเงินที่ทานใชจายในการ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพแตละครั้งมีคาเฉลี่ยเทากับ 1605.70 บาท 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 1.  ผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  2. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑในระยะเวลา 3 เดือนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ และดานตราสินคาของผลิตภัณฑ 
มีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ และมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามลําดับ 
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 The objective of this research is to study the product factor that relating to the 
purchasing behavior for health of the working age in Bangkok. The sample in this research 
is for example 400 consumers in working age from 21-60 years who work in Bangkok and 
used to purchase supplementary food for health. This research uses the questionnaire as 
the data gathering tool. The statistic used in the analysis is for example the frequency, 
percentage, mean and standard deviation.  
  The different analysis use the analytical statistic, t-test, one way analysis of 
variance and Pearson product moment correlation coefficient analysis is analyzed by 
computer software program. 
  The research finds that the majority of consumer is female, aged between 21-30 
years, single with bachelor's degree, working as employee in private company, average 
salary per month starting from Baht 45,001 The product factor comprises of the quality of 
the product, the benefit of the product and the product brand at the highest, high, average 
importance respectively. 
  The result of the purchasing behavior of supplementary foods showed that the 
frequency in purchasing behavior of supplementary food for health is 2 times during the 
past 3 months. The most consumers spent 1,605.7 baht averagely each time of purchasing. 
  The research results are as follows: 
  1.  Consumers with different age, marital status, and income have different 
purchasing behavior in terms of money spending per time at statistical significant levels of 
.01 
  2. Consumers with different occupation have different purchasing behavior in 
terms of frequency of purchasing in past 3 month at statistical significant level of .05 
  3.  Product factors such as the benefit of product and the product brand have 
relationship with purchasing behavior in terms of money spending per time in the same 
direction with relatively low level at statistical significant levels of .01 and .05, respectively. 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุ
ลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีคาย่ิงของทาน ใหคําปรึกษาใหความ
ชวยเหลือ ตลอดจนใหคําแนะนําในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตาง ๆในงานวิจัยฉบับนี้ รวมถึง
คณะกรรมการการสอบสารนิพนธที่ไดใหความกรุณาตรวจสอบ เสนอแนะความคิดเห็นจนทําใหสาร
นิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ ซึ่งผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปนอยางสูงไว ณ 
โอกาสนี้ 
 ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต และเจาหนาที่บัณฑิตวิทยาลัยทุก 
ทานที่ชวยประสานงานและอํานวยความสะดวกตางๆ รวมทั้งขอขอบคุณพ่ีๆ เพ่ือนๆ และนองๆใน
ภาควิชาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาดทุกทานที่ใหการชวยเหลือสําหรับการทํางาน
วิจัยและการศึกษามาโดยตลอดจนจบการศึกษาของผูวิจัย 
 

 สุดทายนี้ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแดบิดา 
มารดา และบุคคลในครอบครัว ผูมอบความรัก ความเมตตา ไดอบรมสั่งสอน ปลูกฝงคุณงามความดี
และความมานะอดทน เปนกําลังใจ แรงผลักดัน และมอบโอกาสทางการศึกษาอันดีย่ิง ตลอดจน
คณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานสําคัญที่ทําใหผูวิจัยสามารถศึกษา
และทําสารนิพนธฉบับนี้ไดจนสําเร็จสมบูรณ 
 
         สิริรัตน หวยธาร 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 สภาพสังคมไทยมีการเปลี่ยนแปลงไปมากจากอดีตโดยเฉพาะตามเมืองเศรษฐกิจจะเห็นได
วามีการเติบโตและเปลี่ยนแปลงอยางชัดเจน ประชาชนมีการศึกษาที่ดีและรายไดสูงข้ึนวิทยาการ
ตางๆก็ กาวหนาไปมากรูปแบบการดําเนินชีวิตของประชาชนในเมืองใหญโดยเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานครตองเผชิญกับภาวะเรงรีบเพราะตองแขงขันกับเวลา จึงทําใหประชาชนขาดการใส
ใจในการดูแลรักษาสุขภาพ รับประทานแตอาหารจานดวน ขาดการออกกําลังกาย พักผอนไม
เพียงพอ ปญหาภาวะความเครียดจากการทํางานและภายในครอบครัว เปนตน จากสภาวะดังกลาว
ทําใหประชาชนในเมืองใหญประสบกับปญหาดานสุขภาพ จากปญหานี้หนวยงานหลายๆแหงได
รณรงคชวยกันหาวิธีลดปญหาดานสุขภาพของประชาชน เชนการแนะนําใหรับประทานอาหารที่ดีมี
ประโยชนครบ 5 หมู การแนะนําใหออกกําลังกายอยางสม่ําเสมอการหลีกจากสิ่งที่บ่ันทอนสุขภาพ 
เชน สุราและบุหรี่เปนตน ทําใหเกิดกระแสคนรักสุขภาพมากข้ึน ซึ่งการมีสุขภาพที่ดีตองเริ่มตนจาก
การรับประทานอาหารที่ดีเพราะอาหารไมเพียงแตจะชวยทําใหรางกายเจริญเติบโตเทานั้น แตยังจะ
ชวยทําใหชีวิตดํารงอยูไดอยางเปนสุข ขอปฏิบัติของการรับประทานอาหารที่ดีคือ การรับประทาน
อาหารใหครบ 5 หมู อันไดแก คารโบไฮเดรต ไขมัน เกลือแร วิตามินและโปรตีน หลายๆคนเห็น
ดวยที่จะเสียเงินเพ่ือแลกกับการมีสุขภาพที่ดีดวยสาเหตุนี้เองทําใหตลาดธุรกิจสินคาและบริการ
เก่ียวกับสุขภาพมีอัตราการเติบโตสูงและมีการแขงขันกันอยางรุนแรง ซึ่งสังเกตไดจากสินคาและ
บริการที่เก่ียวกับสุขภาพที่มีเพ่ิมมากข้ึนอยางแพรหลายในทองตลาดจะเห็นไดวาอาหารมีบทบาท
สําคัญในการบํารุงรักษาสุขภาพปองกันโรคหรือเสริมผลการรักษาใหหายดีข้ึน  
 ปจจัยเหลานี้เองไดสรางแรงบันดาลใจใหเกิดการปรับปรุงภาวะทางโภชนาการใหมที่จะ
ดูแลสุขภาพของตัวเอง และกระตุนใหเกิดการวิจัยทางวิทยาศาสตรขนานใหญ นําไปสูการพัฒนา
ผลิตภัณฑอาหารเสริมที่มีประสิทธิภาพ (พักตรพิไล ทวีสิน, 2540) ไดแก พวกวิตามินรวมและแร
ธาตุชนิดตางๆ เปนตน ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งของผูบริโภคใน
การดูแลรักษาสุขภาพ 
 เพ่ือใหรางกายสมบูรณและแข็งแรงประกอบกับประชาชนสวนใหญในประเทศตะวันตกอยู
ในกระแสบริโภคนิยม ดังนั้นขอมูลที่ออกมาจากภาคธุรกิจที่เนนสงเสริมการขายเปนขอมูลที่เขาถึง
ผูบริโภคไดงายและกระทําซ้ําอยูตลอดเวลา ผูบริโภคจึงถูกกระตุนใหคลอยตามไดโดยงาย จะเห็นได
วา แนวโนมการบริโภค 
 ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพมีมากข้ึน จากขอมูลการพิจารณาประสิทธิภาพและ
ความคุมคาของผลิตภัณฑอาหารเสริม โดยนําคาใชจายโดยประมาณของผลิตภัณฑอาหารเสริมแต
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ละชนิดมาคํานวณเปรียบเทียบกับสรรพคุณของผลิตภัณฑอาหารเสริมนั้นๆ โดยอาศัยขอมูลจาก
ฐานขอมูลทางการแพทย จากองคกรวิชาชีพและขาวสารการประชุมวิชาการใหม ๆ สังเกตไดวา
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพเปนเสมือนดาบสองคม ที่มีทั้งคุณและโทษ แตก็ยังมีมีแนวโนมใน
การบริโภคเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ โดยดูจาก 
 อัตราการเจริญเติบโตของมูลคาตลาดอาหารและเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพมีอัตราเติบโตเฉลี่ย
เพ่ิมข้ึน 6 – 7% (รายงานของสถาบันอาหาร, 2554; EuromonitorInternational, 2012) โดยตลาด
ผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของโลกโดยรวมภายในป 2554มีมูลคารวมประมาณ 167,000 ลาน
ดอลลารสหรัฐ โดยมีญี่ปุนเปนตลาดหลัก สําหรับประเทศไทยมูลคาตลาดรวมประมาณ 20,000 ลาน
บาทหากแยกสัดสวนตลาดอาหารสุขภาพแบงเปนผลิตภัณฑพบวา อาหารเสริมบํารุงรางกายชนิด
เครื่องด่ืมหรือชนิดน้ํารอยละ 42.0 ผลิตภัณฑอาหารเสริมทั่วไป(ทั้งชนิดเม็ดและผง ไมรวมวิตามิน)
รอยละ 35.0 กลุมวิตามินรอยละ 16.0 และกลุมผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับเด็กรอยละ 7.0 ซึ่ง
ตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมทั่วไปและกลุมวิตามินนั้นมีแนวโนมการเติบโตอยูในเกณฑสูงและมีการ
แขงขันในตลาดอยางรุนแรง (มติชนออนไลน;14 ธันวาคม 2554) 
 จากปจจัยแวดลอมตามที่ไดกลาวมาขางตนอาจกลาวไดวาประชาชนสวนใหญตองการมี
สุขภาพที่ดีเนื่องจากประชาชนมีความมั่นใจในการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพมากข้ึนดูจากยอดขาย
ที่มีปริมาณเติบโตอยางตอเนื่องทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมนี้มีจํานวนสูงสุดคิดเปน 12.7% ของประชากรวัยทํางานทั้งหมดของ
ประเทศไทย รวมทั้งยังจัดวาเปนกลุมที่มีกําลังซื้อสูงสุดเทียบกับประชากรวัยทํางานภูมิภาคอ่ืนๆ 
(สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล;1 กรกฎาคม 2556) งานวิจัยฉบับนี้สามารถ
ชวยใหผูประกอบการมีความเขาใจถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคและนําไปใชในการวางแผน
ผลิตภัณฑและพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพและเปนประโยชนกับผูประกอบการใน
กลุมผลิตภัณฑนี้ เพ่ือโอกาสเติบโตทางธุรกิจอยางตอเนื่องตอไป 
 
ความมุงหมายของงานวจิัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2.  เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตราสินคาของ
ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ ผลของการวิจัยจะกอใหเกิดประโยชน ดังนี้ 
 1. เพ่ือนําผลที่ไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจหรือเปนปรับใชในการ
วางแผนของธุรกิจอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 2. เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการธุรกิจใหม สามารถนําขอมูลไปปรับใชเพ่ือ
กําหนดและเลือกตลาดเปาหมาย และสามารถนําเสนอผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค 
 3. ผลของการวิจัยในครั้งนี้สามารถเปนแนวทางใหผูที่สนใจงานวิจัยที่เก่ียวของและผูสนใจ
ประกอบธุรกิจ ตลอดจนผูลงทุนทั้งคนไทยและชาวตางประเทศ รวมทั้งยังเปนการเพ่ิมพูนความรู
ดานวิชาการตลาดและสุขภาพตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 21 – 60 ป ที่
ทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมอายุดังกลาวไดมาจากการสํารวจอายุของพนักงานที่
ทํางานอยูในแตละบริษัทฯในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ตองเปนผูบรโิภค
ที่เคยซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 21 – 60 ป ที่
ทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนดังนั้นจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 14) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 
385 คน สํารองไว 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ซึ่งการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางใช
วิธีการสุมตัวอยาง ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการแบง
เขตการปกครองทั้งหมด 50 เขต มี 6 กลุมเขตการปกครอง โดยแบงเขตตามการบริหารงาน (กอง
สารสนเทศภูมิศาสตรสํานักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551) โดยสุมจับฉลากอยางละ 1 
เขต โดยผูทําการวิจัยไดทําการสุมตัวอยางโดยการจับสลากสุมตัวอยางแบบไมใสคืน ตามเขตที่อยู
ใน 6 กลุมพ้ืนที่ ไดจํานวน 6 เขต 
 
 



 4 

ตารางแสดงรายชื่อการแบงกลุมการปฏิบัติงานของสํานักงานเขต เขตการปกครองที่สุมได 
 

กลุมการปฏิบัติงาน เขตการปกครอง เขตที่สุมได 
กลุมกรุงเทพกลาง เขตพระนคร เขตดุสติ เขตปอมปราบศัตรูพาย 

เขตสัมพันธวงศ เขตดินแดง เขตหวยขวาง 
เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตวังทองหลาง 

เขตหวยขวาง 

กลุมกรุงเทพใต ปทุมวัน บางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม 
เขตยานนาวา เขตคลองเตย  
เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง เขต
บางนา เขตประเวศ 

เขตปทุมวัน 

กลุมกรุงเทพเหนือ เขตจตจุักร เขตบางซื่อ เขตลาดพราว เขตหลัก
สี่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตบางเขน  

เขตจตจุักร 

กลุมกรุงเทพตะวันออก เขตบางกะป เขตสะพานสูง เขตบึงกุม เขตคัน
นายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนอง
จอก เขตคลองสามวา 

เขตบางกะป 

กลุมกรุงธนเหนือ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขต
บางกอกใหญ เขบางกอกนอย เขตบางพลัด 
เขตตลิง่ชัน และเขตทวีวัฒนา 

เขตธนบุร ี

กลุมกรุงธนใต เขตภาษีเจรญิ เขตบางแค เขตหนองแขม เขต
บางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ 
และเขตทุงคร ุ

เขตบางแค 

  
 ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกสถานที่และ
กลุมเปาหมายในการจัดเก็บแบบสอบถาม โดยกําหนดใหเลือกเก็บตัวอยางจากทั้ง 6 แยกตามเขต
การปกครองไดแก เขตหวยขวาง เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตบางกะป เขตธนบุรี เขตบางแค  
โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามทั้งหมดนั้นจะเจาะจงในการเลือกเก็บแบบสอบถามบริเวณหนาขาย
ยา ไดแก Boots, Watson, Facino, Save Drug เปนตน ในหางสรรพสินคาที่ผูบริโภคนิยมไป
จับจายในเขตที่สุม และกลุมเปาหมายที่ทําการตอบแบบสอบถามจะเจาะจงเฉพาะผูบริโภคที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
 ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เลือกตัวอยาง
จากประชาชนในเขตตัวอยางที่สุมไดจากข้ันตอนที่ 1เพ่ือใหไดจํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูล
ในแตละสถานที่ที่ไดเลือกไวดังนี้ 
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 เขตหวยขวาง     จํานวน 67 คน 
 เขตปทุมวัน      จํานวน 67 คน 
 เขตจตุจักร      จํานวน 67 คน 
 เขตบางกะป      จํานวน 67 คน 
 เขตธนบุรี      จํานวน 66 คน 
 เขตบางแค      จํานวน 66 คน 
 รวม         จํานวน 400 คน 
 การเก็บจะเก็บตามรานขายยาเครือขายสาขา (Chain Drug Stores) ไดแก Boots, 
Watson, Facino, Save Drug  
 ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือก
กลุมตัวอยางที่เคยซื้อและบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจก
แบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจัดเตรียมไวตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละเขต สุมตัวอยางตาม
ความสะดวกของหางสรรพสินคาตางๆ โดยขอความรวมมือจากคนกลุมตัวอยางมี่อาศัยอยูในแตละ
เขตที่กลาวมาขางตนจจนครบตามจํานวนที่กําหนดไว 
 

ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังน้ี 
 1. ปจจัยสวนบุคคล 
  1.1 เพศ 
    1.1.1 ชาย 
    1.1.2 หญิง 
  1.2  อายุ 
    1.2.1 21 – 30 ป 
    1.2.2 31 – 40 ป 
    1.2.3 41 – 50 ป 
    1.2.4 51 – 60 ป 
  1.3  สถานภาพ 
    1.3.1 โสด 
    1.3.2 สมรส/ อยูดวยกัน 
    1.3.3 หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 
  1.4  ระดับการศึกษา 
    1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.4.2 ปริญญาตรี  
    1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
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  1.5  อาชีพ 
    1.5.1 พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.5.2 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.5.3 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
    1.5.4 อาชีพอิสระ 
    1.5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................  
  1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1.6.1 ต่ํากวา หรือเทากับ 15,000 บาท 
    1.6.2 15,001 – 25,000 บาท 
    1.6.3 25,001 – 35,000 บาท 
    1.6.4 35,001 – 45,000 บาท 
    1.6.5 45,001 บาทข้ึนไป 
  1.2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
    1.2.1 ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ 
   1.2.2 ดานตราสินคาของผลิตภัณฑ 
   1.2.3 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก 
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพ   
มหานคร ประกอบดวย ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑในระยะเวลา 3 เดือน ดานคาใชจายตอครั้ง
ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร หมายถึง บุคคลที่มีอายุตั้งแต 21–60 ป 
ที่เคยซื้อ ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพที่ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ หมายถึง ผลิตภัณฑที่ใชกินโดยตรงนอกเหนือ 
จากการรับประทานอาหารตามปกติ ซึ่งมีหลายรูปแบบและมีวัตถุประสงคในการบํารุงสุขภาพ 
 3. ปจจัยสวนบุคคล หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคที่ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก รูปแบบสินคาที่ทางแตละบริษัทเสนอขายใหกับลูกคาและ
คุณสมบัติดานตางๆของอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ประกอบดวย 
  4.1 คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality) หมายถึง อาหารเสริมที่ผานมาตราฐาน
สากลที่รับรอง  



 7 

  4.2 ชื่อเสียงตราสินคา (Famous Brand) หมายถึง ตราสินคาที่เปนรูจักในกลุมผูที่
สนใจกลุมนั้นๆ 
  4.3  ความหลากหลายของสวนประกอบในผลิตภัณฑ (Product Variety) หมายถึง 
คุณสมบัติตางๆอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพมีใหเลือกหลากหลายข้ึนอยูกับความตองการของลูกคา อาทิ
เชน ชวยบํารุงสมองและความจําบํารุงสายตาลดความเครียดและความเหนื่อยลา 
 5.  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ หมายถึง พฤติกรรมของ
ลูกคาที่มาซื้อและบริโภคอาหารเสริมอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ซึ่งเกิดจากอิทธิพลภายในตัวบุคคล
และจะสงผลกระทบตอความคาดหวังของผูบริโภคที่เกิดหลังจากบริโภคผลิตภัณฑรวมถึงความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑภายใน 6 เดือน ปริมาณการซื้อตอครั้งและคาใชจายตอครั้ง 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคิดความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม ดังนี้ 
 
    ตัวแปรตน      ตัวแปรตาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

1. ปจจัยสวนบุคคล 
 -เพศ 
 - อายุ 
 - สถานภาพ 
 - ระดับการศึกษา 
 - อาชีพ 
 - รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
2.1 ดานสรรพคุณ 
2.2 ดานตราสินคา 
2.3 ดานคุณภาพ 
 

 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ืออาหาร
เสริมเพื่อสขุภาพของคนวัย

ทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย  
 1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ สถานภาพระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพแตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัย เรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยผูวิจัยมีการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่
เก่ียวของ ดังนี ้
 1.  แนวคิดเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล 
 2. แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 3. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 4. ประวัติและขอมูลอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
 5. เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล 
 ปจจัยสวนบุคคล หมายถึง คุณลักษณะสวนตัวของผูบริโภค การตัดสินใจของผูซื้อมกัไดรบั
อิทธิพลจากคุณสมบัติสวนบุคคลตาง ๆ การแบงสวนแบงทางการตลาดตามตัวแปรดานปจจัยสวน
บุคคลซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนนั้น
นํามาวิเคราะหคาสถิติที่จะเปนตัวชวยกําหนดตลาดกลุมเปาหมาย ขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลจึง
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2543: 85) 
 1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกตางกันทั้งในดานสรีระความถนัด สภาวะทางจิตใจ 
ความคิด อารมณ คานิยม ทัศนคติ เปนตน จากงานวิจัยทางดานจิตวิทยาทั้งหลายไดแสดงใหเหน็ถงึ
ความแตกตางอยางมากในเรื่องความคิดคานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองทั้งเพศไวแตกตางกันสวนใหญแลวเพศหญิงจะถูกชักจูงได
งายกวาเพศชายโดยที่เพศชายมักใชเหตุผลเหนืออารมณ (ปรมะ สตะเวทิน.  2546:  114)  
 2. อายุ (Age) อายุเปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและการ
แสดงออก เนื่องจากอายุจะเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งที่บงบอกเก่ียวกับความมีประสบการณในเรื่อง
ตาง ๆของบุคคล และ เปนเครื่องบงชี้หรือแสดงความคิดความเชื่อตอเหตุการณตางๆที่เกิดข้ึนของ
บุคคลคนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพ่ิมข้ึนประสบการณสูงข้ึนความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากข้ึนวิธีคิด
และสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปดวย (ปรมะ สตะเวทิน. 2546: 115) 
 3. สถานภาพสมรส (Marriage Status) สถานภาพสมรสมีสวนสําคัญตอการตัดสินใจของ
บุคคลโดยที่คนโสดจะมีความคิดที่เปนอิสระมากกวาคนที่แตงงานแลวเพราะมีเวลาคิดเรื่องตางๆ
มากกวาคนที่มีครอบครัวเพราะไมมีภาระผูกพันและภาระครอบครัวที่ตองรับผิดชอบ 
 4.  การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรูเปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพล
ตอผูรับสารการที่คนได รับการศึกษาที่ตางกันในยุคสมัยที่ตางกันในระบบการศึกษาทีแ่ตกตางกัน จงึ
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ยอมมีความรูสึกนึกคิดอุดมการณและความตองการที่แตกตางกันคนทั่วๆไปมักจะสนใจหรือยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเปนสําคัญและบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือบงชี้ถึง
พ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมาเนื่องจากสถาบันการศึกษาเปนสถาบันที่อบรมกลอมเกลา
ใหบุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกตางกันทางดานครูผูสอนก็มีอิทธิพลตอความคิดของผูเรียน
โดยการสอดแทรกความรูสึกนึกคิดของตัวใหแกผูเรียนดังนั้นการศึกษาจึงเปนตัวกําหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผูรับ 
  คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดีเพราะเปนผูที่มีความรู
กวางขวางเขาใจสารไดดีแตจะไมเชื่ออะไรงายๆถาไมเชื่ออะไรถาไมมีหลักฐานเพียงพอ การศึกษา
ของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีการเปดรับที่แตกตางกันไป (ปรมะ สตะเวทิน. 2546:  114) 
 5. อาชีพ (Occupation) บุคคลที่มีอาชีพตางกัน ยอมมีมุมมอง แนวคิด อุดมการณ คานยิม
ตอสิ่งตางๆที่แตกตางกัน ซึ่งรวมไปถึงทัศนคติและความคิดเห็นตอการใชสินคาและบริการตางๆดวย 
คนทั่ว ๆ ไปมักจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเปนสําคัญ และบุคคลมักมีลักษณะ
บางประการที่แสดงหรือบงชี้ถึงพ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจากสถาบันการ 
ศึกษาเปนสถาบันที่อบรมกลอมเกลาใหบุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกตางกัน ทางดานครู 
ผูสอนก็มีอิทธิพลตอความคิดของผูเรียนโดยการสอดแทรกความรูสึกนึกคิดของตัวใหแกผูเรี ยน 
ดังนั้นการศึกษาจึงเปนตัวกําหนดในกระบวนการเลือกสรรของผูรับ 
 6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน (Income) รายไดเปนปจจัยที่มีความสัมพันธกับการกับการบริโภค 
อาจจะกลาวไดวารายไดเปนเครื่องมือกําหนดความตองการของแตละบุคคลตลอดจนกําหนด
ความคิดของบุคคลนั้นๆกับสิ่งตางๆ ซึ่งนักการตลาดใชรายไดเปนปจจัยนึงในการกําหนดแผน
โฆษณา การกําหนดนโยบายดานราคาสัมพันธกับรายไดของผูบริโภคดวย (ดารา ทีปะปาล. 2546:  
59) 
 ทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวยแตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได
ปานกลางและรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑ
รายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑ รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัว
แปรทางดานประชากรศาสตรหรืออ่ืน ๆ เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนย่ิงข้ึน (อดุลย 
จาตุรงคกุล. 2546: 38-39) 
 คนในกลุมวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครถือเปนกลุมเปาหมายหลักของธุรกิจอาหาร
เสริมบํารุงรางกายเพราะเปนกลุมคนที่มีกําลังการซื้อ โดยเฉพาะกลุมผูสูงอายุที่มีอายุตั้งแต 50 ปข้ึน
ไปหรือที่นักการตลาดใหคําจํากัดความ วากลุม Baby Boomer ซึ่งเปนกลุมที่มีกําลังซื้อสูงเพราะมี
รายไดสูง เนื่องจากมีขอมูลของสหประชาชาติรายงานวา “ในระยะเวลาเพียง 50 ป ประชากร
ผูสูงอายุจะเพ่ิมมากเปนสองเทา ในประเทศไทยเองก็ไมพนไปจากสภาพการนี้ ” มาจนถึงป 2543 
สถิติผูสูงอายุของไทยก็ยังยืนระดับอยูที่ 7 เปอรเซ็นต แตพอมาถึงป 2549 มีสัดสวนเพ่ิมข้ึนเปน 10 
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เปอรเซ็นต และคาดวาจะเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ โดยคาดวา จํานวนผูสูงอายุในอีก 17 ปขาง หรือในป 2566 
ประเทศไทยจะเขาสูยุควิกฤติผูสูงอายุ คือ จะมีจํานวนประชากรผูสูงอายุถึง 30 ลานคน โดยคํานวณ
จากเด็กที่เกิดในยุค Baby Boomer ในชวงป 2506-2526 ที่มีประชากรเกิดใหมปละ 1,000,000 คน 
ซึ่งผูสูงอายุที่มีกําลังซื้อในอนาคตจัดเปนกลุมที่มีการศึกษาดี (Well-educated) มีความเทาทันและ
พิถีพิถันในการเลือกซื้อตลอดจนมีประสบการณในการเลือกซื้อสินคามาตลอดชีวิต ถาใครมัดใจไวได 
ก็เชื่อขนมกินวาจะมีชองทางเติบโตไดยาวนาน (สุคนธ รัชตะรุงเรือง. 2549) และขอมูลของรายงาน
สหประชาชาติยังสอดคลองกับความสําคัญของการเลือกกลุมลูกคาเปาหมายวา กลุมคนสูงอายุจะนับ
เริ่มตั้งแตอายุประมาณ 55 ปข้ึนไป เปนวัยกอนเกษียณ จนหลังเกษียณข้ึนไป คนกลุมนี้ไมซื้อของ
โดยดูที่ราคาถูกเพียงอยางเดียว แตจะพิจารณาเลือกของจากคุณภาพและการบริการมากกวา 
สวนมากจะชอบซื้อสินคาย่ีหอที่ราคาแพง ทั้งนี้เพราะคนกลุมนี้ไมตองมีภาระคาใชจายภายใน
ครอบครัวเนื่องจากลูกๆ โตหมดแลว และสามารถทํางานหาเงินเลี้ยงตัวเองได ทําใหคนในกลุมนี้มี
รายไดที่จะใชจายซื้อสินคามากข้ึน (สมวงศ พงศสถาพร. 2546) 
 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆ ที่เสนอออกสูตลาดเพ่ือการรูจัก การเปนเจาของ
การใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนและตองการของตลาดได (Kotler; & 
Armstrong. 1996: 429) ดังนั้น ผลิตภัณฑ จึงอาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชน สินคา บริการ 
ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ความเปนเจาขององคการ ขอมูลและความคิด (Kotler. 
2004: 429) ผลิตภัณฑประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑที่มีตัวตน (Tangible goods) เชน รองเทา เกลือ คอมพิวเตอร รถยนต    
เปนตน 
 2. ผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible goods) เชน เรือสําราญ การใหคําปรึกษา
ประกันภัย การศึกษา เปนตน 
 
 2.1 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 15 - 25) ไดกลาววา องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ที่สามารถจูงใจตลาดได 
โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการองคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย
ผลิตภัณฑ ซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด 
ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตั้ง
ราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value-based prices)  
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 การกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 1.  ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of the market offering) 
ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขงขัน 
 2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
ตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑ
ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน เชน โปรแกรมซอฟตแวร ซึ่งใชใน
การประชุมไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service mix and quality) ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุน (Supporting element) นอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตอง
คํานึงถึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหลูกคาไดบางดวย 
 4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-base prices) ในการตั้ง ราคานั้นจะตองยึดถือคุณคา
การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived) เพราะเปนสิ่งที่จําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพ่ิม (Value 
added) ใหกับผลิตภัณฑ 
 

 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541: 300) ไดกลาวถึงระดับของผลิตภัณฑมี 5 ระดับ เปน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ในแตละระดับจะสรางคุณคาแกลูกคา เรียกวา เปนลําดับข้ันตอนของ
คุณคาสําหรับลูกคา (Customer Value Hierarchy) ประกอบดวย 
 1.  ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่สําคัญ
ของผลิตภัณฑที่ผูเสนอขายกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหกับ
ลูกคา การขายความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด ตัวอยาง เชน ผลประโยชนที่สําคัญ
ของเครื่องปรับอากาศ คือ ใหความเย็น 
 2.  รูปลักษณของผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or tangible product) หมายถึง 
ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือ รับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ได
สมบูรณ หรือ เชิญชวนใหใชมากข้ึน ประกอบดวย 
  1) คุณภาพ 
  2) รูปรางลักษณะ 
  3) รูปแบบ 
  4) การบรรจุภัณฑ 
  5) ตราผลิตภัณฑ 
  6) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ 
  เชน รูปลักษณะของโรงแรม ไดแก การใหบริการในระดับที่แตกตางกัน คือ คุณภาพ
ของโรงแรมลักษณะของหองเปนแบบทรงไทย หลุยส หรือยุโรป คือ รูปแบบของหองพักของโรงแรม 
การตกแตงหอง คือ บรรจุภัณฑของโรงแรม ชื่อ โรงแรมก็คือ ตราสินคาของโรงแรม 
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 3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ
คาดหวังจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคาการเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก 
 4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพ่ิมเติม 
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย 
   1) การขนสง 
   2) การใหสินเชื่อ 
   3) การรับประกัน 
   4) การใหบริการอ่ืนๆ 
  ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑควบของรถยนต คือ ขายเงินผอน (สินเชื่อ) การซอมฟรี 1 ป 
(รับประกัน) การตรวจสภาพรถ (การใหบริการหลังการขาย) 
 5.  ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ือสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 

 
  

ภาพประกอบ 2  ระดับของผลิตภัณฑ 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด. 
หนา  300. 
 
 2.2 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ  
 การสรางสินคาและบริการจะเก่ียวของกับการกําหนดผลประโยชนที่จะนําเสนอโดยกิจการ
จะติดตอสื่อสารและสงมอบผลประโยชนที่ใหแกผูบริโภคผานทางคุณสมบัติของผลิตภัณฑทางดาน
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คุณภาพ (Quality) รูปลักษณ (Feature) รวมถึงรูปแบบ (Style) และการออกแบบ (Design) (Kotler.  
1997: 431) 
 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางาน และวัดความคงทนของ
ตัวผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคู
แขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ําผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สนิคาก็
ขายไมได เชน ไมโครเวฟ ทํางานไดหลายอยาง คือ ตั้งเวลาอบ ปง ตม ตุน ผัด เปนตน แตราคาสูง
มาก สินคาก็ขายไดนอยนักการตลาดตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพระดับใด และตนทุนเทาใด
จึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือที่จะสรางการ
ยอมรับ ดังนั้นผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ 
 2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristic of Goods) เปนรูปราง
ลักษณะที่ลูกคา สามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา 
 3. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุสินคาและบริการของ
ผูขายรายใด รายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler; & 
Armstrong. 2000: 404) ตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด ประกอบดดวยชื่อ ธนาคารกรุงเทพ 
จํากัด สัญลักษณของธนาคารกรุงเทพคือดอกบัว น้ํามันเชลลใชรูปหอยเชลล โรบินสันใชรูปตัวอาร 
ตราสินคาเปนคํามั่นสัญญาของผูขาย ในการสงมอบ คุณสมบัติ ผลประโยชน บริการ ที่สอดคลองกับ
ความตองการของผูซื้อตราที่ดีที่สุดจะซื้อ ความหมายถึง การรับประกันในคุณภาพ ตราสินคาจะสื่อ
ความหมาย 6 ประการ ดังนี้  
  1) คุณสมบัติ (Attributes)  
  2) ผลประโยชน (Benefit)  
  3) คุณคา (Values)  
  4) วัฒนธรรม (Culture)  
  5) บุคลิกภาพ (Personality)  
  6) ผูใช (User)  
  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผลิตภัณฑบางชนิดนั้น ข้ึนอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือ
ตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เชน กระเปาหลุยสวิทตอง เสื้อเวอรซา
เชน นาฬิการาโด รถเบนซ ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหจุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตุผล
ทางดานเศรษฐกิจหรือประโยชนที่ไดรับ เชน ตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม 
เนื่องจากผลิตภัณฑที่เปนตัวชี้สถานภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา ดวย
เหตุผลนี้นักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองมีการใช



 15 

เครื่องมือการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตางๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา จึงเปนสิ่ง
สําคัญอยางย่ิงที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง เพ่ือพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา 
 4. การออกแบบ (Design) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของในการออกแบบ ซึ่งปจจัยเหลานี้ 
จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึงมีความสําคัญมากสําหรับ
สินคาตางๆ เชน รถยนต เฟอรนิเจอร เสื้อผา เครื่องใชในครัวเรือน ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดาน
การออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑ
มีความแตกตางกัน (Product Differentiation) โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตผุล
และดานอารมณ 
 5. การบรรจุภัณฑ (Packaging) เปนงานที่เก่ียวของกับรูปแบบ ลักษณะการบรรจุหีบหอ
และการผลิตสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel; Walker; & Station, 2001: 298) บรรจุภัณฑเปนตัวทําให
เกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคาเมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ ก็จะนําไปสูการจูงใจให
เกิดความตองการซื้อ และเกิดการพฤติกรรมการบริโภค ดังนั้น บรรจุภัณฑ จึงตองโดดเดน โดยอาจ
แสดงถึงตําแหนงของสินคาใหชัดเจน นั่นคือ บรรจุภัณฑจะตองเปนตัวขายตัวเองในชั้นวาง 
 6. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตางกันดังนี้ 
  6.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึงการ
รับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาประเภท
รถยนต เครื่องใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคา 
รวมทั้งการสรางความเชื่อมั่น ฉะนั้น นักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือ
ดวยคําพูดโดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 
   6.1.1 การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะตองรองเรียนที่ไหน กับใคร 
อยางไร เมื่อสินคามีปญหา 
   6.1.2 การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ 
   6.1.3 การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา 
  6.2 การรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) หมายถึง ขอตกลงหรือคํายืนยัน 
เปนลักษณะการใหความเชื่อมั่น ไมจําเปนตองเปนเอกสารเปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑ
สามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจหรือมีการประกันวาถาใชไมดีสามารถคืนเงินได 
 7. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งหนึ่งที่จูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิดอารมณ
ดานจิตวิทยา เครื่องมือดานการตลาดไมวาจะเปนสถานที่บันเทิงตางๆ ก็ใชสีเขามาชวย แมกระทั่ง
โฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงดูดใหเกิดการรับรู (Perception) ทําใหโดดเดน
เปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิ้นมีการตัดสินใจจากการเลือกสี 
เชน การตัดสินใจซื้อรถยนต นอกจากนี้สียังสื่อถึงตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product Positioning) 
เชน ประเภทสินคาอนุรักษสิ่งแวดลอม ก็จะใชสีเขียว เปนตน 
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 8. การบริการ (Service) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคข้ึนอยูกับนโยบายการใหบริการแก
ลูกคาของผูขาย หรือ ผูผลิต เชน ผูบริโภคมักเลือกใชสินคากับรานคาที่มีการบริการดีและถูกใจ 
ปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากข้ึน เชน บริการสินเชื่อ บริการขนของ 
บริการซอมแซม ผูผลิตเองก็ตองคํานึงความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพึงพอใจ
ของลูกคา 
 9. วัตถุดิบ (Raw Material) ผูผลิตมีทางเลือกในการใชวัตถุดิบหรือวัสดุหลากหลายในการ
ผลิต ซึ่งการตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิตตองคํานึงถึงความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 
  10. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) ภาระจากผลิตภัณฑ (Product 
Liability) เปนประเด็นที่สําคัญมากในการทําธุรกิจที่ตองเผชิญรวมทั้งยังมีเรื่องปญหาดานจริยธรรม
ทางธุรกิจกับผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิตเกิดภาระจากผลิตภัณฑ ซึ่งประเด็นนี้ทํา
ใหตองมีการรับประกันข้ึน 
  11. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนจะตองคํานึงถึงมาตราฐนของ
เทคโนโลยีนั้นๆ และตองควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพกลางหรือหนวยงานรัฐบาลทั้งใน
ระดับประเทศและระดับสากล การกําหนดมาตรฐานชวยควบคุมคุณภาพและความปลอดภัยของ
สินคาตอผูบริโภคได 
  12. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปปฏิบัติไดโดยไมมีปญหาในการใช 
  13. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่ไดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑกับ
ราคาสินคาที่ผูบริโภคซื้อ 
  14. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีให
เลือกมากในรูปแบบ สี กลิ่น รส ขนาดบรรจุ ลักษณะ คุณภาพ เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการที่
แตกตางกัน 
  15. ราคา (Price) หมายถึงจํานวนเงินที่บุคคลจายเพ่ือซื้อสินคาและบริการซึ่งแสดงเปน
มูลคา (Kotler; & Armstrong. 1997: 7) ที่ผูบริโภคจายเพ่ือแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจาก
สินคาหรือบริการ ซึ่งราคานั้นจะมีสวนประกอบสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การ
ตัดสินใจตั้งราคานั้นตองสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจดานราคาไม
จําเปนที่จะตองเปนราคาสูงหรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา ถาผูบริโภค
มองเห็นวาสินคามีคุณภาพ เราสามารถตั้งราคาสูงไดและการปรับราคาหรือลดราคา จะตองพิจารณา
ถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย อยางไรก็ตาม แนวคิดดานราคาก็ยังสอดคลองกับ
แนวคิดทางดานการตลาดอยู 
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ภาพประกอบ 3 รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหมฉบับปรับปรุง.  หนา 9. 
 
 2.3 ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ (Product Hierarchy) 
 เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนข้ันพ้ืนฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนกออกเปน 7 
ระดับดังนี้ 
 1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพ้ืนฐานของตระกูล
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 2.  ตระกูลผลิตภัณฑผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึงระดับชั้นของผลิตภัณฑ
ทั้งหมดที่สามารถตอบสนองความตองการพ้ืนฐานของผูบริโภคไดไมวาจะมากหรือนอย 
 3.  ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมผลิตภัณฑภายในตระกูล
ผลิตภัณฑซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 
 4.  สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุมผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกัน
อยางใกลชิดประกอบดวย 
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  1) การมีลักษณะคลายคลึงกัน  
  2) มีการใชงานคลายคลึงกัน  
  3) ขายใหกับลูกคากลุมเดียวกัน 
  4) มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน  
  5) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน  
  หรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกันในแงของ
การใชรวมกัน การทําหนาที่คลายกัน การขายใหลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดยใช
โครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกันหรืออยูภายในชวงราคาที่กําหนดไว (Kotler.2000: 396) 
 5.  ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึง รายการผลิตภัณฑ
ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ที่แสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะของ
ผลิตภัณฑ 
 6.  ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ เงื่อนไข รูปลักษณ เครื่องหมายตางๆ ที่รวมกันแลว
สามารถทําใหสินคาที่แตกตางไปจากสินคาอ่ืน หรือหมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Word) เครื่องหมาย
(Sign) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือการประสมประสานสิ่งดังกลาวขางตนเพ่ือ
ชี้ใหเห็นวาสินคาและบริการของผูขายคืออะไรและมีความแตกตางจากคูแขงขัน (Kotler.2000: 404) 
 7.  รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตรา
สินคาหรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปรางหรือคุณสมบัติอ่ืนๆ อยางใดอยางหนึ่ง 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของผูบริโภค 
 ชิฟแมน (Schiffman. 2007: 8) กลาววา ผูบริโภค หมายถึง ผูซื้อสินคาหรือใชบริการเพ่ือ
การใชสวนตัวและครอบครัว หรือเปนของกํานัลสําหรับเพ่ือน เปนการซื้อของบุคคลเพ่ือการบริโภค
ข้ันสุดทาย ซึ่งอาจเรียกไดวาเปน ผูบริโภคคนสุดทาย (End User) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 7) กลาววา ผูบริโภค หมายถึง ผูใชผลิตภัณฑและบริการข้ัน
สุดทายที่ซื้อสินคาและใชบริการ เพ่ือใชสวนตัวหรือครอบครัว 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2545: 5) กลาววา ผูบริโภค หมายถึง ผูใชสินคาและบริการตางๆ ที่
ผลิตได ใหหมดไป เพ่ือการตอบสนองความตองการของตนเอง 
   
 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
 โซโลมอน (Solomon. 2009: 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
กระบวนการตางๆที่บุคคลหรือกลุมของบุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเก่ียวของ เพ่ือทําการเลือกสรร
การซื้อ การใช การบริโภค อันเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือการบริการเพ่ือตอบสนองความตองการ 
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 ชิฟแมน (Schiffman. 2007: 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมที่ผูบริโภค
แสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหาการซื้อการใชการประเมินหรือการบริโภคผลิตภัณฑบริการ
คาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดอยางพึงพอใจเปนการตัดสินใจของผูบริโภคใน
การใชทรัพยากรที่มีทั้งเงินเวลาและกําลังซื้อเพ่ือบริโภคและบริการตางๆอันประกอบดวยซื้ออะไร
ทําไมจึงซื้อซื้อเมื่อไรที่ไหนและบอยครั้งแคไหน  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช (2546: 192) 
กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา 
การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการ
ของเขา หรือเปนข้ันตอน ซึ่งเก่ียวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของ
ผูบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อและการใชสินคา นักการ
ตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ 
 1.  พฤติกรรมของ ผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การทําให
ลูกคาพึงพอใจดวยเหตุนี้เราจึงจําเปน ตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธ
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546,  
192) 
  
 ลักษณะของผูบริโภค 
 เสรีวงษมณฑา (2542: 30) ไดอธิบายลักษณะของผูบริโภคไวดังนี้ 
 1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการการที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้นจะตองมีความ
ตองการผลิตภัณฑการที่เราจะวัดไดวาใครเปนผูบริโภคของเราหรือไมวัดที่ความตองการซึ่งความ
ตองการนี้ไมใชความตองการที่เปนรูปธรรมแตเปนความตองการในระดับนามธรรมเปนความ
ตองการข้ันปฐมภูมิ (Primary needs) เปนความตองการเบ้ืองตนที่ไมไดกลาวถึงสินคาแตกลาวถงึสิง่
ที่เกิดข้ึนเก่ียวกับตัวบุคคลเชนตองการอาหารตองการน้ําเพราะกระหายตองการพักผอนตองการที่
อยูอาศัยตองการความสะดวกสบายเปนตน 
 2. ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซื้อผูบริโภคจะมีแคเพียงความตองการอยางเดียวไมไดแตเขา
จะตองมีอํานาจซื้อดวยถามีเพียงความตองการแลวไมมีอํานาจซื้อก็ยังไมใชผูบริโภคของสินคานั้น 
 3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อเมื่อผูบริโภคมีความตองการและมีอํานาจซื้อแลวก็จะเกิด
พฤติกรรมการซื้อเชนผูบริโภคซื้อที่ไหนซื้อเมื่อไรใครเปนคนซื้อใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ
ซื้อมากหรือนอยแคไหน 
 4. พฤติกรรมการใชผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไรเชนซื้อครีมบํารุงผิวพรรณ  
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
 เปนการศึกษาสิ่งจูงใจที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาโดยมีการเริ่มตนจากการเกิดสิ่ง
กระตุน (Stimuli) ที่ทําใหเกิดความตองการกอนโดยสิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกายและ
สิ่งกระตุนจากภายนอกสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ที่ผูผลิตไมสามารถคาดคะเนไดจึงตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของผูบริโภคซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 
response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) หนาที่ของนักการตลาดคือ
พยายามเขาใจถึงสิ่งที่เกิดข้ึนในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อระหวางสิ่งกระตุนที่มีจากภายนอกกับการ
ตัดสินใจของผูซื้อ (ศุภร เสรีรัตนและคณะ. 2544: 110-115) 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้ อยูที่มีสิ่งกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง 
 ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนที่อาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดสินคา (Buying 
Stimulus) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) สิง่กระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมี ข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix)ประกอบดวย 
   - สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพ่ือ
ความสวยงาม เพ่ือกระตุนความตองการ 
   - สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   - สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution/Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
   - สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   - สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
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   - สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
   - สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพ่ิมหรอื
ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   - สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black block) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black block) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยข้ันตอน คือ 
การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมิลผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลัง 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) คือ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ    
ผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ประเภทของผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อตรา
สินคาของผลิตภัณฑประเภทหนึ่ง ๆ 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขาย เพ่ือซื้อ
สินคาหนึ่ง ๆ ซึ่งผูบริโภคมักจะคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) คือการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ระยะเวลาเพ่ือซื้อสินคาหนึ่ง ๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อ 
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ปริมาณสินคาที่ตองการซื้อครั้งหนึ่ง ๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่งกลอง ครึ่งโหล หนึ่ง
โหล 
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สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimuli) 

 ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s Black Box) 

 การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Buyer’s Black Box) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

 

ลักษณะของผูซ้ือ 
ปจจัยทางวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสงัคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 

กระบวนการตัดสินใจของ
ผูซ้ือ 
ความตองการที่ไดรับการ
กระตุน 
การแสวงหาขอมูล 
การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 

 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราย่ีหอ 
การเลือกเวลาในการซื้อ 
การเลือกปริมาณในการซื้อ 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 
 ที่มา: Kotler. (2000).  Marketing Management.  p.161. 
  
 ปจจัยภายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
  ผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันในดานตางๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกตางกันของ
ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ทําใหการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลมี
ความแตกตางกัน โดยปจจัยภายในและปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอการพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค ประกอบดวย 4 ปจจัย ดังนี้ 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม ( Cultural Factor) วัฒนธรรมเปนวิธีการดําเนินชีวิตที่สังคม
เชื่อถือวาเปนสิ่งดีงามและยอมรับมาปฏิบัติ เพ่ือใหสังคมดําเนินและมีการพัฒนาไปไดดวยดี บุคคล
ในสังคมเดียวกันจึงตองยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพ่ือการอยูเปนสวนหนึ่งของสังคม 
วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการพ้ืนฐาน
และพฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรูเรื่องคานิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู และมี
พฤติกรรมอยางไรนั้น จะตองผานกระบวนการทางสังคมที่เก่ียวของกับครอบครัว และสถาบันตางๆ
ในสังคม คนที่อยูในวัฒนธรรมตางกันยอมมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน การกําหนดกลยุทธจึง
ตองแตกตางกันไปสําหรับตลาดที่มีวัฒนธรรมแตกตางกัน โดยวัฒนธรรม สามารถแบงออกไดเปน 3 
ประเภท ดังนี้  
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  1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) หมายถึง สิ่งที่เปนรูปแบบหรือวิธีทางในการดําเนิน
ชีวิตที่สามารถเรียนรูและถายทอด สืบตอกันมาโดยผานขบวนการอบรมและขัดเกลาทางสังคม 
วัฒนธรรมจึงเปนสิ่งพ้ืนฐานในการกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมของบุคคล  
  1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมกลุมยอยๆในแตละวัฒนธรรม 
ซึ่งมีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคที่แตกตางกัน บุคคลที่อยูในวัฒนธรรมกลุม
ยอยจะมีขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมและสังคมที่แตกตางกันไปจากกลุมอ่ืน ทําใหมีผลตอชีวิตความ
เปนอยู ความตองการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันและในกลุมเดียวกันจะมี
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน โดยวัฒนธรรมกลุมยอย ประกอบดวย 
   1.2.1  กลุมเชื้อชาติ (Nationality groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อเมริกัน 
อังกฤษ ฝรั่งเศส เปนตน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 
   1.2.2  กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก พุทธ คริสต 
อิสลามและกลุมศาสนามีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน จึงสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค 
   1.2.3  กลุมสีผิว (Recial groups) กลุมสีผิวตางๆ ไดแก ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง 
แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน จึงทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกัน 
   1.2.4  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร ( Geographical areas) หรือทองถิ่น ( Region) พ้ืนที่
ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและทําใหมีอิทธิพลตอการบริโภคที่
แตกตางกัน 
   1.2.5  กลุมอาชีพ ( Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุม
พนักงาน นักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพ เชน แพทย ครู นักกฎหมาย 
   1.2.6  กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญ วัยทํางานและ
ผูสูงอายุ 
   1.2.7  กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศชายและเพศหญิง 
  1.3  ชั้นทางสังคม (Social class) เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคมจากระดับสูงไประดับ
ต่ําโดยใชลักษณะที่คลายคลึงกัน ไดแก อาชีพ ฐานะ รายได ตระกูลหรือชาติกําเนิด ตําแหนงหนาที่
ของบุคคลเพ่ือจะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย ตําแหนงของ
ผลิตภัณฑและการจัดสวนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบงเปน 3 ระดับ 6 กลุมยอย โดยชั้น
ทางสังคมของบุคคลสามารถเลื่อนข้ันไดทั้งข้ึนและลง เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงทางรายได อาชีพ 
ตําแหนงหนาที่การงาน เชน เมื่อบุคคลมีรายไดเพ่ิมข้ึน ยอมแสวงหาการบริโภคที่ดีข้ึน 
   1.3.1  ชนชั้นสูง (Upper class) แบงเปน 2 กลุมยอย 
    1) ระดับสูงอยางสูง (Upper-upper class) ไดแก ผูดีเกาที่ไดรับมรดก
จํานวนมาก กลุมนี้มีกําลังซื้อเพียงพอ สินคาที่เปนที่ตองการของกลุมเปาหมาย ไดแก สินคา
ฟุมเฟอย เชน เพชร บานและรถยนตราคาแพง 
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    2) ระดับสูงอยางต่ํา (Lower-upper class) ไดแก กลุมผูบริหารระดับสูงหรือ 
กลุมเศรษฐี สินคาเปาหมายของกลุมนี้จะคลายคลึงกับระดับสูงอยางสูง แตกลุมนี้จะมีความตองการ
ดานการยกยองมากกวา 
   1.3.2  ชนชั้นกลาง (Middle class) แบงเปน 2 กลุมยอย 
    1) ชนชั้นกลางอยางสูง (Upper-middle class) ไดแก ผูที่ไดรับความสําเร็จ
ทางอาชีพ สินคาที่เปนกลุมเปาหมายไดแก บาน เสื้อผา รถยนต เฟอรนิเจอรและของใชในครัวเรือน 
    2) ชนชั้นกลางอยางต่ํา (Lower- middle class) ไดแก พนักงานระดับ
ปฏิบัติงานและขาราชการ สินคาที่เปนกลุมเปาหมาย ไดแก สินคาราคาปานกลาง เชน สินคาที่ใชใน
ชีวิตประจําวัน 
   1.3.3  ชนชั้นลาง (Lower class) แบงเปน 2 กลุมยอย 
    1) ชนชั้นลางอยางสูง (Upper-lower class) ไดแก กลุมผูใชแรงงานและมี
ทักษะพอสมควร สินคาที่เปนกลุมเปาหมาย ไดแก สินคาที่จําเปนตอการครองชีพและราคาประหยัด 
    2) ชนชั้นลางอยางต่ํา (Lower-lower class) ไดแก กรรมกรที่มีรายไดต่ํา
สินคาที่เปนกลุมเปาหมาย ไดแก สินคาราคาประหยัดทุกชนิด 
 2. ปจจัยดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมจะประกอบดวย 
  2.1  กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเก่ียวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอ
บุคคลในกลุมทางดานพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล 
เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นจาก
กลุมอางอิง กลุมอางอิง สามารถแบงไดเปน 2 ระดับ คือ 
   2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแก บุคคลภายในครอบครัว กลุมเพ่ือน
สนิท บุคคลใกลชิด  
   2.1.2  กลุมทุติยภูมิ (Secondary Group) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือน
รวมอาชีพ รวมสถาบัน บุคคลตางๆในสังคม  
  2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลอยางมากตอทัศนคติ 
ความคิดและคานิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การเสนอ
ขายสินคาจึงตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภค และการดําเนินชีวิตของครอบครัวดวย 
  2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคกรและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม ฉะนั้น
ในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมักจะมีบทบาทหลายบทบาทที่เก่ียวของกับ การตัดสินใจซื้อสินคาของ
ตนเอง และผูอ่ืนดวย ดังพิจารณาไดจากรายละเอียดตอไปนี้ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาที่ 
ดังตอไปนี้ 
   2.3.1  ผูริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลผูริเริ่มคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 
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   2.3.2  ผูที่มีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผูที่มีความคิดเห็นอันมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 
   2.3.3  ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผูมีอํานาจและหนาที่ในการตัดสินใจซื้อ
วาจะซื้อสินคาอะไร ซื้อที่ไหนและซื้ออยางไร 
   2.3.4  ผูซื้อ (Buyer) คือ บุคคลผูที่ทําหนาที่ในการซื้อสินคา 
   2.3.5  ผูใช (User) คือ บุคคลผูที่ทําหนาที่บริโภคหรือใชสินคาและบริการ 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจซื้อของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนในดานตางๆ ดังนี้ 
  3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน เชน กลุมวัยรุน
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอนหยอนใจ 
  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน Kotler. (2003: 260) ไดกลาววา วงจรชีวิตครอบครัวประกอบดวยข้ันตอนแตละข้ันตอน
จะมีลักษณะการบริโภคและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน ดังนี้ 
   ข้ันที่ 1 เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว ไมพักอาศัยที่บาน (Bachelor stage: 
young, single people not living at home) มีภาระทางดานการเงินนอย เปนผูนําแฟชั่น ชอบ
สันทนาการและมักจะซื้อสินคาอุปโภคบริโภคสวนตัว เครื่องใชในครัว เฟอรนิเจอร สนใจดานการ
พักผอน บันเทิง อุปกรณในการเลนเกม เสื้อผาและเครื่องสําอาง  
    ข้ันที่ 2 คูสมรสใหม วัยหนุมสาวและยังไมมีบุตร (Newly married couple: young 
not have children) มีสถานะดานการเงินดีกวา มีอัตราการซื้อสูงสุดและมักจะซื้อสินคาที่มีความ
ถาวรคงทน เชน รถยนต ตูเย็น เตาไฟฟาและเฟอรนิเจอรที่มีความคงทนและสวยงาม 
    ข้ันที่ 3 ครอบครัวเต็มรูปแบบข้ันที่ 1: บุตรคนเล็กต่ํากวา 6 ขวบ (Full nest 1: 
youngest child under six) มีเงินสดนอยกวาข้ันที่ 2 มักจะซื้อสินคาจําเปนที่ใชในบาน เชน รถยนต
สําหรับครอบครัว เครื่องซักผา เครื่องดูดฝุน และยังซื้อผลิตภัณฑสําหรับเด็ก เชน อาหาร เสื้อผา ยา 
วิตามินและของเด็กเลน รวมทั้งสนใจในผลิตภัณฑใหมเปนพิเศษ  
    ข้ันที่ 4 ครอบครัวเต็มรูปแบบข้ันที่ 2: บุตรคนเล็กอายุเทากับ 6 ขวบหรือมากกวา 
6 ขวบ (Full nest 2: youngest child six or over) มีฐานะทางการเงินดีข้ึน ภรรยาอาจทํางานดวย 
เพราะบุตรเขาโรงเรียนแลว กลุมนี้ไมคอยไดรับอิทธิพลจากการโฆษณา สินคาที่ซื้อมักมีขนาดใหญ
หรือซื้อเปนจํานวนมาก เชน อาหารจํานวนมาก จักรยานภูเขา รถยนตคันที่ 2 และใหบุตรเรียน
ดนตรี เรียนเปยโน  
   ข้ันที่ 5 ครอบครัวเต็มรูปแบบข้ันที่ 3: คูแตงงานสูงวัยและมีบุตรที่โตแลวอาศัยอยู
ดวย (Full nest 3: older married couples with dependent children) มีฐานะการเงินดีสามารถซื้อ
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สินคาถาวรและเฟอรนิเจอรมาแทนของเกา ผลิตภัณฑที่บริโภคอาจจะเปนบริการของทันตแพทย 
การพักผอนและการทองเที่ยวหรูหรา บานขนาดใหญกวาเดิม 
    ข้ันที่ 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวข้ันที่ 1: บิดามารดามีอายุมาก มีบุตรที่
แยกครอบครัวและหัวหนาครอบครัวยังทํางานอยู (Empty nest 1: older married couples ,no 
children living with them ,head of household in labor force) มีฐานะการเงินดี ชอบการเดินทาง
เพ่ือพักผอน บริจาคทรัพยสินบํารุงศาสนาและชวยเหลือสังคม 
    ข้ันที่ 7 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวข้ันที่ 2: ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมาก 
บุตรแยกครอบครัวและหัวหนาครอบครัวเกษียณแลว (Empty nest 2: older married, no children 
living at home , head of household retired) กลุมนี้จะมีรายไดลดลง คาใชจายสวนใหญเปนคา
รักษาพยาบาลและผลิตภัณฑสําหรับผูสูงอายุ 
    ข้ันที่ 8 คนที่อยูคนเดียว เนื่องจากอีกฝายหนึ่งตายหรือหยาขาดจากกันและยัง
ทํางานอยู (Solitary survivors ,in labor force) กลุมนี้รายไดยังคงมีอยู และพอใจในการทองเที่ยว 
   ข้ันที่ 9 คนที่อยูคนเดียว เนื่องจากอีกฝายหนึ่งตายหรือหยาขาดจากกันและออก
จากงานแลว (Solitary survivors ,retired) กลุมนี้รายไดนอยและคาใชจายสวนใหญเปนคา
รักษาพยาบาล 
  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
  3.4  รายได (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 
รายได การออมสินทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาทั้งสิ้น 
  3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีระดับการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
  3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือ
หมายถึงอัตราผลประโยชนที่รับรูตอตราสินคา รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบ
ของการดําเนินชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูป กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) 
ความคิดเห็น (Opinions) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 130-135) 
 4.  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) หรือปจจัยภายใน การเลือกซื้อของบุคคล
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อและการใชสินคาปจจัยภายใน ประกอบดวย 
  4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกได 
พฤติกรรมของมนุษยเกิดข้ึนตองมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความตองการที่ไดรับการกระตุน
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จากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมายแรงจูงใจที่เกิดข้ึน
ภายในตัวมนุษย ถือวาเปนความตองการของมนุษย อันประกอบดวย ความตองการทางดานรางกาย 
และความตองการทางดานจิตวิทยาตางๆ ความตองการเหลานี้ ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามา
บําบัดความตองการของตน ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว มีขอสมมุติฐานเก่ียวกับความตองการ ดังนี้ 
   4.1.1 บุคคลมีความตองการหลายประการ และไมมีที่สิ้นสุด 
   4.1.2 ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกัน และสามารถจัดลําดับได 
   4.1.3 บุคคลจะตอบสนองความตองการที่สําคัญที่สุดกอน 
   4.1.4 ความตองการใดไดรับการบําบัดแลวจะไมเปนสิ่งจูงใจอีกตอไป 
   4.1.5 เมื่อบุคคลไดรับการบําบัดความตองการข้ันหนึ่งแลว จะเริ่มสนใจในความ
ตองการข้ันอ่ืนตอไป 
   ทฤษฎีของมาสโลว (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543: 150; อางอิงจาก Maslow. 1994: 
164) ไดจัดลําดับข้ันของความตองการออกเปน 5 ระดับ ดังตอไปนี้ 
   1) ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการ
พ้ืนฐานของรางกายเพ่ือการอยูรอด เชน ความตองการปจจัยสี่ ความตองการการพักผอน และความ
ตองการทางเพศ สินคาที่ตอบสนองความตองการทางดานรางกายของผูบริโภค ไดแก อาหาร น้ํา 
เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค สินคาที่จําเปนตอการดํารงชีวิตทั้งหมด 
   2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการที่เหนือกวา
ความตองการเพ่ือการอยูรอดซึ่งมนุษยตองการเพ่ิมความตองการในระดับที่สูงข้ึน เชน ตองการ
ความมั่นคงในหนาที่การงาน ความตองการที่จะไดรับการปกปองคุมครองจากอันตรายตางๆ สินคา
ที่ตอบสนองความตองการในดานนี้ ไดแก สินคาที่สรางความมั่นใจ การประกันชีวิต เครื่องชวยตัด
ไฟ เปนตน 
   3) ความตองการดานสังคม (Social Needs) หรือ ความตองการความรักและการ
ยอมรับ(Love and belongingness Needs) เชน ความตองการทั้งในแงของการใหและการไดรับซึ่ง
ความรัก ความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ ความตองการใหไดรับการยอมรับ สินคาที่สามารถ
ตอบ สนองความตองการในดานนี้ ไดแก ของขวัญ ส.ค.ส เครื่องแบบ เปนตน 
   4) ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) อาจเปนความตองการการยกยอง
สวนตัว (Self-esteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคม ตลอดจนเปน
ความพยายามที่จะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลอ่ืน เชน ความตองการไดรับความเคารพนับ
ถือ ความสําเร็จ ความรู ศักด์ิศรี ความสามารถ สถานะที่ดีในสังคมและมีชื่อเสียงในสังคม สินคาที่
สนองความตองการในดานนี้ ไดแก บานหรูหรา รถยนตราคาแพง แหวนเพชร เฟอรนิเจอรราคาแพง 
   5) ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization Needs) 
เปนความตองการข้ันสูงสุดของแตละบุคคล ที่ตองการไดรับการยกยองเปนพิเศษ เชน ความ
ตองการเปนนายกรัฐมนตรี เปนนักกีฬาที่มีความสามารถ นักรอง นักแสดงที่มีชื่อเสียง เปนตน 
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  4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการรับรูของแตละบุคคลซึ่งข้ึนอยูปจจัยภายใน 
เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ และยังมีปจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุน การ
รับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเห็น ไดยิน ไดกลิ่น รส กาย การสัมผัส ซึ่งแต
ละคนมีการรับรูแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับ 
   4.2.1  ลักษณะทางกายภาพที่ตอบสนองตอสิ่งกระตุนสิ่งเราตางๆ 
   4.2.2  ความสัมพันธของสิ่งกระตุนเรากับสิ่งแวดลอมในขณะนั้น 
   4.2.3  เงื่อนไขของแตละบุคคลที่มีความตองการ ทัศนคติ คานิยมแตกตางกัน 
  4.3  การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลจากประสบการณ
ของบุคคล การเรียนรูของบุคคลจะเกิดข้ึน เมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุนและเกิดการตอบสนองตอสิ่ง
กระตุนนั้น 
  4.4  ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต  
  4.5  ทัศนคติ (Attitudes) เปนการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 2004: 
270) หรือ หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสวนประกอบของทัศนคติ จะ
ประกอบดวย 3 สวน ดังนี้ 
   4.5.1  สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) ประกอบดวย ความรูและ
ความเชื่อเก่ียวกับตราสินคาหรือผลิตภัณฑของผูบริโภคของผูบริโภค  
   4.5.2  สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึง สิ่งที่เก่ียวกับอารมณ
ความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑและตราสินคา ความรูสึกอาจจะเปนความพอใจและไมพอใจ เชน การเกิด
ความรูสึกชอบหรือไมชอบตอผลิตภัณฑ  
   4.5.3  สวนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนมของการ
กระทําที่เกิดจากทัศนคติ หรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งที่มีตอผลิตภัณฑหรือตรา
สินคา 
  4.6  บุคลิกภาพ (Personality) เปนรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางของบุคคลซึ่ง
นําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่งกระตุน 
  4.7  แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง
หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนอยางไร องคประกอบของแนวคิดเก่ียวกับ
ตนเองแบงออกไดเปน 4 แบบ คือ 
   4.7.1  แนวคิดของตนเองที่แทจริง 
   4.7.2  แนวคิดของตนเองในอุดมคติ 
   4.7.3  แนวคิดของตนเองที่คิดวาบุคคลอ่ืนมองตนเองที่แทจริง 
   4.7.4  แนวคิดของตนเองที่ตองการใหผูอ่ืนคิดเก่ียวกับตนเอง 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะและความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม
โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถามเพ่ือตอบคําถาม 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค     
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2546: 194) ในตารางแสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือ
หาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
 
ตารางแสดงคําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os)  
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย  
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 1). ประชากรศาสตร 2). 
ภูมิศาสตร 3). จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
4). พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม และ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product Component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 
1). ผลิตภัณฑหลัก  
2). รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแกการ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม  
3). ผลิตภัณฑควบ  
4). ผลิคภัณฑที่คาดหวัง  
5). ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ  
1). ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
2). ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  
3). ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1). กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies)  
2). กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดวย
กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ
ใหขาวสาร ประชาสัมพันธ  
  



 30 

ตาราง (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
  3). กลยุทธดานราคา (Price 

Strategies)  
4). กลยุทธดานชองทางการจัด  

4. ใครมีสวนรวมใน  
 การตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซึ่งประกอบดวย 
1). ผูริเริ่ม  
2). ผูมีอิทธิพล  
3). ผูตัดสินใจซื้อ  
4). ผูซื้อ  
5). ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ การโฆษณา และ
(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของป หรือ ชวงฤดูใดของป ชวง
วันใดของเดือน ชวงเวลาใดของโอกาส
พิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
เชน ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
จะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค
ไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้อ 
 อยางไร 
 (How does the  
 consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
ประกอบดวย  
1). การรับรูปญหา  
2). การคนหาขอมูล  
3). การประเมินผลทางการเลือก  
4). ตัดสินใจซื้อ  
5). ความรูสึกหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว และ
การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2541).  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior)  หนา  193. 
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 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 กระบวนการในที่นี้หมายถึงกรรมวิธีหรือลําดับการกระทําซึ่งดําเนินตอเนื่องกันไปจนสําเร็จ
ลง ณ ระดับหนึ่งกระบวนการซื้อของผูบริโภคประกอบไปดวยประเด็นตางๆดังนี้การเลือกผลิตภัณฑ 
(Product choice) การเลือกตราสินคา (Brand choice) การเลือกผูขาย (Dealer choice) การเลือก
เวลาในการซื้อ (Purchase timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) โดยผาน
กระบวนการตัดสินใจ 5 ข้ันตอนดังนี้ (Kotler.  2000: 178-183) 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 ที่มา: Kotler.  (2000).  Marketing Management.  p.179. 
 
 1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) หมายถึงการที่บุคคลรับรูถึงความตองการของ
คนซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุนความตองการภายในตัวบุคคลเมื่อถึงระดับหนึ่งจะ
กลายเปนสิ่งกระตุนบุคคลจะเรียนรูวิธีการจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีตสวนความ
ตองการจากสิ่งกระตุนภายนอกนั้นเกิดจากการไดรับการกระตุนจากสิ่งแวดลอมภายนอกที่นักการ
ตลาดพยายามกระตุนความตองการของผูบริโภคเชนการโฆษณาทางโทรทัศน 
 2. การคนหาขอมูล (Information Search) การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนแลวยังไม
ดําเนินการตอบสนองความตองการในทันทีความตองการจะถูกเก็บไวในความทรงจําเพ่ือตอบสนอง
ความตองการในภายหลังและเมื่อความตองการถูกสะสมไวมากทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจที่จะ
ไดรับการสนองความตองการทําใหเกิดการคนหาขอมูลเพ่ือหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน
โดยแหลงของการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคจะมาจากแหลงตางๆ คือแหลงบุคคลแหลงทางการคา
แหลงสาธารณะและแหลงประสบการณ เปนตน  
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลมาจาก
ข้ันตอนที่ 2 ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆที่ เปนไปไดกอนทําการ
ตัดสินใจ ในข้ันนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะประเมินผล เชน พิจารณาดานราคา 
ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน ผูบริโภคตองเลือกทางเลือกที่พึงพอใจมากที่สุด 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะชวยใหผูบริโภค
กําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆที่เปนทางเลือกโดยปกติแลวผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑที่ชอบที่สุด 

การรับรู
ปญหา 

การคนหา
ขอมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ ความรูสิกหลัง
การซื้อ 
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 5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post-purchase) หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑแลว
ผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑซึ่งนักการตลาดจะตอง
พยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อเพราะถาผูบริโภคพอใจภายหลังการ
ซื้อผลิตภัณฑจะทําใหเกิดการซื้อซ้ําอีก 
   
4. ประวัติและขอมูลอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
 ผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพ (บูทสรีเทล. 2555: 3-8) ตามความหมายของสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) คือผลิตภัณฑที่ใชรับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารหลักตามปกติ ซึ่งมักอยูในลักษณะของเม็ด แคปซูล ผล เกล็ด ของเหลว หรือ
ลักษณะอ่ืนๆ โดยมีจุดมุงหมายใหสําหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพปกติบริโภค มิใชสําหรับผูปวย
อาหารเสริม หมายถึง สารอาหารในปริมาณที่เขมขน อันมีความสําคัญและจําเปนตอสุขภาพรางกาย 
ไดแก โปรตีน คารโบไฮเดรต ไขมัน วิตามิน เกลือแร และรวมทั้งสารอาหารชวยยอยเอนไซมและ
กากใย โดยผลิตข้ึนเปนรูป ผล เกล็ด เม็ด แคปซูล และของเหลว เพ่ือประโยชนการรับประทาน เพ่ือ
เพ่ิมติม เพ่ือปองกัน หรือเพ่ือบําบัดของแตละคน ซึ่งแตละคนจะมีความตองการกากอาหารเสริม
แตกตางกัน เนื่องมาจากสาเหตุที่ตางกันตามวิถีชีวิต สภาพความเปนอยู และสภาพรางกาย 
 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (2543: 1) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพ่ือความงามไววา ผลิตภัณฑเสริมอาหารหรือ Dietary Supplement Products คือ 
ผลิตภัณฑที่ใชรับประทานโดยตรง มักอยูในรูปลักษณะเปน เม็ด แคปซูล ผล เกล็ด และน้ําหรือ
ลักษณะอ่ืนๆ ที่มีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลปกติทั่วไปที่ตองการสารอาหารบางชนิดเพ่ิมเขาไป
นอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติ โดยมุงหวังใหผูบริโภคไดรับสารอาหารบางอยาง
เพ่ิมข้ึน 
 ผลิตภัณฑอาหารเสริม หมายถึง อาหารหรือยาที่ผูบริโภคใชเพ่ือวัตถุประสงคในการเสริม
และบํารุงสุขภาพใหสมบูรณแข็งแรงย่ิงข้ึน ทั้งนี้ไมรวมอาหารที่ใชกับผูปวยเพ่ือวัตถุประสงคในการ
รักษาโรคผลิตภัณฑอาหารเสริมมีหลายประเภท โดยบางชนิด ทางคณะกรรมการอาหารและยาจัด
ใหเปนอาหารตามกฏหมายและบางชนิดถูกตัดใหเปนยาตามกฏหมาย ซึ่งผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
สุขภาพ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา โดยกองควบคุมอาหาร มีการออกกฏหมายเพ่ือ
ควบคุมผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพ โดยเปลี่ยนชื่อเปนผลิตภัณฑเสริมอาหาร พรอมทั้งแบง
อาหารออกเปน 3ประเภท ไดแก 
 1.  อาหารทางการแพทย เปนหมวดที่มีคุณสมบัติเขาใกลยา แตไมใชยา เพราะไมมี
คุณสมบัติในการรักษา แตจะเนนที่การปองกันมากกวา เชน อาหารสําหรับผูเปนโรคเบาหวาน เปน
ตน 
 2. อาหารที่ตองการลดหรือเพ่ิมสวนประกอบของสารอาหารที่จําเปนตอรางกายบางตัว 
เชนหมวดของวิตามิน หรือโปรตีน ที่ผานการสังเคราะหทางวิทยาศาสตร 
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 3. ผลิตภัณฑอาหารเสริมทั่วไป เชน ในหมวดหมูของอาหารเสริมประเภทสมุนไพร เปน
ตนโดยมีการวางหลักเกณฑของการควบคุมอาหารทั้ง 3 ประเภทที่ฉลาก, สรรพคุณ, รวมทั้ง
แนวทางการโฆษณา นอกจากนั้น ในป 2540 สําหรับผลิตภัณฑอาหารที่เปนอาหาร ยังมีการจัด
แนวทางในการจัดกลุมอาหาร โดยมีวัตถุประสงคพิเศษ ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 
90 (พ.ศ.2528) 
 การวิเคราะหตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือควบคุมน้ําหนักปจจุบันตลาดผลิตภัณฑเสริม
อาหารมูลคา 3,500 ลานบาท แบงเปนการจําหนายผานระบบขายตรงมูลคา 2,500 ลานบาทและ
จําหนายผานชองทางอ่ืนนอกระบบขายตรง อาทิ รานขายยา คลินิกโรงพยาบาล อีก 1,000 ลานบาท 
(ฐานเศรษฐกิจ. 2542:2) ซึ่งจะพบวาตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว 
แนวโนมตลาดมีการแขงขันคอนขางสูง โดยมีการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดจากบริษัทคูแขงทํา
ใหบริษัทตางๆตองเสริมกลยุทธตลาดโดยเนนการออกผลิตภัณฑใหมๆเพ่ือดึงดูดใจใหผูบริโภคหัน
มาใชผลิตภัณฑของตนเองที่สามารถสนองตอบตอความตองการของกลุมผูบริโภคที่มีปญหาเรื่อง
สุขภาพ น้ําหนักตัว และความอวนไดอยางครบวงจร โดยในสวนของตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพ่ือควบคุมน้ําหนักมีมูลคาตลาดรวมปละ 1,200 ลานบาท และมีอัตราการขยายตัวของตลาดสูงถึง
รอยละ 20 ตอป (ผูจัดการ. 2544: 2) แสดงถึงความหวงใยในสุขภาพและรูปรางของผูบริโภคมีมาก
ข้ึน ซึ่งจากพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมเพ่ือสุขภาพที่เพ่ิมมากข้ึนนั้น ทําใหโอกาสการ
เจริญเติบโตของตลาดนี้มีแนวโนมการเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง ความตองการผลิตภัณฑเสริม
อาหารเพ่ือสุขภาพยังมีอีกมากในประเทศไทย เนื่องจากผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพมี
มากมายหลายชนิด หลายรูปแบบ หลายย่ีหอ เกือบทุกชนิดเปนผลิตภัณฑจากธรรมชาติ ไมปรากฏ
วามีผลหรืออาการขางเคียงใดๆทําใหมีผูปนะกอบการรายใหมๆหลายรายสนใจเขาดําเนินธุรกิจ 
สังเกตไดจากรายชื่อสินคาย่ีหอดังๆจากตางประเทศที่กําลังรออนุมัติ ข้ึนทะเบียนที่สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) อยูเปนจํานวนมาก  
  
 ประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 ภวิกา ขันทเขตต (2540) ผลิตภัณฑเสริมอาหาร อาจแบงตามคุณสมบัติและประสิทธิภาพ
ที่เดน ๆ ของผลิตภัณฑออกเปน 4 กลุมใหญๆ ดังนี้ 
 กลุมที่ 1 ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสุขภาพรางกาย บริโภคแลวสุขภาพดี เชน โปรตีน
เม็ด ซุปไกสกัด รังนก วิตามิน และเกลือแรตาง ๆ 
 กลุมที่ 2 ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือปองกันและรักษาโรคบางชนิด เชน น้ํามันปลา ปองกัน
การอุดตันของหลอดเลือด เลซิติน เสนอสรรพคุณชวงลดการดูดซึม โคเรสเตอรอลในลําไสเลก็และใน
กระแสโลหิต กระดูกออนปลาฉลามเสนอสรรพคุณในการรักษาโรคมะเร็ง 
 กลุมที่ 3 ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือลดความอวน ควบคุมน้ําหนัก ชวยเพ่ิมปริมาณกาก
อาหารทําใหทองไมผูก เชน ใยอาหารจากพืช สารสกัดจากสมแขก และยังมีอีกประเภทหนึ่งที่เสนอ
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สรรพคุณวาชวยลดการดูดซึมของไขมันจากอาหารที่บริโภค เชน สารสกัดจากเปลือกสัตวทะเล 
(Chitosan) 
 กลุมที่ 4 ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือความงาม เสนอสรรพคุณในการบํารุงผิว พรรณลดริ้ว
รอยเหี่ยวยน ชวยชะลอความแก จากเอกสารของจีเอ็นซี (2545: 1-2) ไดแบงผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ออกเปนกลุมใหญๆ ดังนี้  
 เกลือแร (Mineral) ชวยในการเสริมฤทธิ์กับวิตามิน ในการกระตุนใหรางกายทํางานได
ตามปกติ แมวาเกลือแรบางชนิดรางกายอาจตองการปริมาณเพียงเล็กนอย แตจําเปนตองไดรับ 
 สมุนไพร (Herbs) สารสกัดจากพืชธรรมชาติซึ่งสามารถนํามาใชในการบรรเทาและปองกัน
อาการตางๆ ของรางกายรวมถึงสามารถกระตุนระบบตางๆใหทํางานไดดีข้ึน  
 กรดอะมิโน (Amino Acids) เปนหนวยยอยของโปรตีน มีสวนสําคัญในการเสริมสราง
กลามเนื้อทดแทนสวนที่สูญเสียไปจากการทํากิจกรรมตางๆ ในชีวิตประจําวันรวมถึงการออกกําลัง
กายดวย ใชในเสริมสรางเซลลใหมกระตุนระบบภูมิคุมกันในรางกายและยังใหพลังงานรวมดวย 
 กรดไขมันจําเปนและเลซิติน (Essntial Fatty Acids & Lecithin) เปนกรดไขมันจําเปนที่
รางกายไมสามารถสรางข้ึนเองไดจําเปนตองไดรับจากการรับประทานอาหาร กรดไขมันจําเปน
เหลานี้มีสวนสําคัญในการสรางสาร พรอสตาแกรนดิน (Prostaglandins) ซึ่งมีสวนชวยในการสราง
ฮอรโมนตางๆ ในรางกายและควบคุมการอักเสบ อาการบวม รวมถึงทําใหหลอกเลือดมีความ
ยืดหยุนไดดี สวนเลซิตินนั้นมีความสําคัญในการชวยสลายโคเลสเตอรอล (Cholesterol) ที่อุดตันใน
กระแสเลือด และชวยเพ่ิมสื่อความจําบางประเภทอะเซทิลโคลีน (Acetyl Choline) 
 Whole Foods & Greenfoods เปนอาหารประเภทธัญพืช ผัก ผลไมแลพืชสีเขียวตางๆ ซึ่ง
เปนประโยชนในการสรางเอนไซด (Enzyms) ชวยยอยอาหาร บํารุงสุขภาพของลําไสปองกันการ
เกิดเซลลมะเร็ง รวมถึง Acidophilus ซึ่งชวยในการกระตุนภูมิคุมกันในรางกาย นอกจากนี้ยังให
สารอาหาร โปรตีน คารโบไฮเดรต และสารอาหารที่จําเปนตอรางกาย 
 เสนใยอาหาร (Fibers) มีสวนสําคัญตอรางกายคือชวยเปนยาระบาย ปองกันการทองผูก
และทองเสีย นอกจากนี้ยังควบคุมน้ําตาลและโคเลสเตอรอล (Cholesterol) ในเลือดไดดี ทําใหเสน
เลือดมีความยืดหยุนสูงบางรายนิยมนํามาใชรวมในโปรแกรมควบคุมน้ําหนัก สามารถแบง 2 ชนิด 
คือ ชนิดที่ละลายไดในน้ําและที่ไมสามารถละลายไดในน้ํา 
 วิตามิน (Vitamin) เปนสารอาหารธรรมชาติอยางหนึ่งซึ่งพบไดแตในสิ่งมีชีวิตเทานั้น เชน 
พืชและสัตว วิตามินเปนสิ่งจําเปนมากตอรางกายเราเพ่ือใหรางกายทํางานไดอยางเปนปกติ เพ่ือการ
เจริญเติบโต พลังงาน และเพ่ือสุขภาวะโดยรวมทั้งหมดของรางกายคนเรา แตมีขอจํากัดคือ รางกาย
ของคนเราไมสามารถผลิตหรือสังเคราะหวิตามินเองได จึงจําเปนตองไดรับจากอาหารที่กินหรือยา
บํารุงที่สังเคราะหข้ึนมา การกินวิตามินจะไมสามารถแทนที่การกินอาหารได เพราะ วิตามินจะไม
สามารถทํางานไดหากปราศจากการกินอาหารตามปกติดวย ดังนั้นจึงเปนสาเหตุที่ควรกินวิตามิน
รวมกับมื้ออาหาร โดยเฉพาะวิตามินสังเคราะหแบบเม็ดนั้นอาจมีคุณภาพแตกตางกัน ดังนั้นจึงควร
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ไดรับวิตามินจากแหลงอาหารตามธรรมชาติอยางสม่ําเสมอดวย ขอมูลเหลานี้ถูกรวบรวมโดยศูนย
อาหารและสารอาหาร ของกระทรวงเกษตรแหงสหรัฐอเมริกา แบงเปนประเภทตางๆดังนี้ 
 วิตามินเอ ชวยในเรื่องการสรางเซลล ชวยสงเสริมการทํางานของระบบภูมิคุมกันและยัง
จําเปนตอการสรางฮอรโมนบางชนิดในรางกายดวย วิตามินเอชวยเรื่องสายตา กระตุนการ
เจริญเติบโตของกระดูกและฟน ชวยใหผิวหนัง เสนผม และเบ่ือบุตางๆในรางกายมีสุขภาพดี 
นอกจากนี้ยังพบวามีประสิทธิภาพในการปองกันโรคหัดอีกดวย หากรางกายขาดวิตามินเอจะทําให
เกิดอาการตาบอดกลางคืน ผิวแหง กระดูกเจริญเติบโตชา และฟนออนแอ วิตามินเอถูกเรียกดวย
หลายๆชื่อ เชน แอลฟา-คาโรทีน เบตา-คาโรทีน และเรตินอล 
 วิตามินบี 1 (Thiamine) เปนวิตามินที่จําเปนตอการสรางพลังงาน โดยชวยใหเซลลของ
รางกายเปลี่ยนคารโบไฮเดรตเปนพลังงานได และยังจําเปนตอการทํางานของหัวใจ กลามเนื้อ และ
ระบบประสาทอีกดวย หากมีวิตามินบีหนึ่งไมพออาจทําใหรางกายออนเพลียและออนแอได 
 วิตามินบี 2 (Riboflavin) มีความจําเปนอยางย่ิงตอการเจริญเติบโตของรางกาย การเจริญ
พันธุและการผลิตเม็ดเลือดแดง และชวยใหคารโบไฮเดรตปลอยพลังงานออกมาไดอีกดวย 
 วิตามินบี 3 (Niacin) ชวยในเรื่องการทํางานของระบบยอยอาหาร ผิวหนัง และ
เสนประสาท และยังมีความสําคัญในการเปลี่ยนอาหารเปนพลังงานดวย 
 วิตามินบี 5 (Pantothenic acid) จําเปนตอการสรางฮอรโมนหลายชนิด คอเลสเตอรอล
ชนิดที่ดี และจําเปนตอการเผาผลาญอาหารดวย 
 วิตามินบี 6 (Pryidoxine) มีบทบาทในการสรางแอนติบอดีในระบบภูมิคุมกัน ชวยใหการ
ทํางานของเสนประสาทเปนปกติ และมีบทบาทในการสรางเม็ดเลือดแดง นอกจากนี้ยังจําเปนตอ
ปฏิกิริยาทางเคมีของโปรตีนอีกดวย ย่ิงเรากินโปรตีนมากเทาใด รางกายก็ย่ิงตองการวิตามินบีหก
มากข้ึนเทานั้น การไดรับวิตามินบีหกจากอาหารนอยเกินไปทําใหมีอาการวิงเวียนศีรษะ คลื่นไส
อาเจียน อาการสับสน ไวตอสิ่งเราและเกิดอาการชักเกร็งได 
 วิตามินบี 9 (Folate/folic acid) โฟเลทพบมากในอาหารสด ในขณะที่โฟลิค แอซิดจะพบได
ในวิตามินสังเคราะห รางกายของเราตองการโฟเลทเพ่ือสรางเซลลเม็ดเลือดแดงและสวนประกอบ
ของระบบประสาท โฟเลทชวยในการสรางดีเอ็นเอ รักษาการทํางานของสมองใหเปนปกติ และเปน
สวนสําคัญของน้ําในไขสันหลัง และยังไดรับการยืนยันวาชวยลดความเสี่ยงในการเกิดภาวะทอ
ประสาทปดไมสนิทของเด็กในครรภมารดาไดรอยละ 50 ถึง 70 โฟลิค แอซิดเปนสิ่งสําคัญมากตอ
การเจริญเติบโตที่เปนปกติของเซลลและพัฒนาการของตัวออนในครรภ ดังนั้นจึงเปนเหตุผลวาทาํไม
หญิงตั้งครรภจึงจําเปนตองมีโฟเลทหรือโฟลิค แอซิดอยางเพียงพอในรางกายชวงกอนและระหวาง
การตั้งครรภ 
 วิตามินบี 12 ประโยชนเชนเดียวกับวิตามินบีอ่ืนๆ วิตามินบีสิบสองจําเปนตอการเผา
ผลาญ ชวยในการสรางเม็ดเลือดแดงและชวยปกปองระบบประสาทสวนกลาง วิตามินบีสิบสอง เปน
วิตามินชนิดเดียวที่สามารถหาไดในปลา ผลิตภัณฑปศุสัตว เนื้อ และนม 
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 วิตามินซี นับเปนวิตามินที่สําคัญที่สุดในบรรดาวิตามินทั้งหมด วิตามินซีมีบทบาทสําคัญ
ในการตอตานมะเร็ง ซึ่งจะชวยปกปองเนื้อเย่ือของรางกายไมใหเกิดความเสียหายจากการสันดาป 
สารตานอนุมูลอิสระจะชวยปองกันเซลลจากผลกระทบของอนุมูลอิสระ ซึ่งเปนสิ่งที่มีอันตรายสูงที่
เกิดจากการเผาผลาญของรางกาย อนุมูลอิสระยังสามารถทําใหเซลลเกิดความเสียหายซึ่งจะนําไปสู
การเกิดโรคหลอดเลือดหัวใจและโรคมะเร็ง นอกจากนี้นักวิทยาศาสตรยังพบวาวิตามินซีเปนสารตาน
เชื้อไวรัสที่มีประสิทธิภาพอีกดวย 
 วิตามินดี จริงๆรูจักกันในนามของ “วิตามินแสงแดด” เนื่องจากจะสามารถสรางข้ึนไดใน
รางกายหลังจากถูกแสงแดด การใหรางกายไดรับแสงแดดที่เหมาะสมครั้งละ 10-15 นาที สามครั้ง
ตอสัปดาห ก็พอที่จะทําใหรางกายสรางวิตามินดีข้ึนมาใชไดอยางเพียงพอ ซึ่งหมายความวาเราไม
จําเปนตองไดรับวิตามินดีจากอาหาร ยกเวนก็ตอเมื่อไดรับแสงอาทิตยนอยเกินไป ซึ่งมักไมเปน
ปญหาในเด็ก วิตามินดีเปนสิ่งจําเปนตอรางกายมนุษยเนื่องจากจะชวยในการสรางแคลเซียมและ
แมกนีเซียม ซึ่งเปนสารอาหารที่จําเปนตอการเจริญเติบโตของกระดูกและฟน และยังชวยใหรางกาย
คงระดับของแคลเซียมและฟอสฟอรัสในเลือดใหอยูในระดับที่เพียงพอไดอีกดวย 
 วิตามินอี วิตามินซีตรงที่มีบทบาทสําคัญในการเปนสารตานอนุมูลอิสระ ซึ่งจะปองกัน
เนื้อเย่ือในรางกายจากความเสียหายของการสันดาป วิตามินอียังจําเปนตอการสรางเม็ดเลือดแดง
และการใชวิตามินเคของรางกาย ผูหญิงหลายคนยังใชวิตามินอีเพ่ือลดริ้วรอย และมารดายังใชใน
การชวยสมานแผลและลดรอยแผลเปนในบุตรดวย เนื่องจากวิตามินอีมีความสามารถในการรักษา
เนื้อเย่ือพ้ืนผิวที่เสียหายหรือไดรับแรงกดดันดวย 
 วิตามินเค สามารถละลายไดในไขมันและมีบทบาทสําคัญในการแข็งตัวของเลือด 
วิตามินเคยังชวยปรับระดับแคลเซียมในเลือดและชวยกระตุนการทํางานของโปรตีนอยางนอย 3 
ชนิดที่มีผลตอความแข็งแรงของกระดูกอีกดวย 
 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ชนชญาน จันทรธิวัตรกุล (2549) ไดศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวา รูปแบบ
การดําเนินชีวิตของผูบริโภคในเขต กทม. สามารถจัดแบงไดเปน 5 กลุมคือ กลุมปฏิวัติตัวเพ่ือ
สุขภาพ กลุมคํานึงถึงสุขภาพ กลุมรักสวยรักงาม กลุมไมใสใจสุขภาพ กลุมบ่ันทอนสุขภาพ 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขต กทม. อยูในระดับต่ําและพบวา
แตกตางกันตามลักษณะประชากรในดาน เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และระดับการดูแล
สุขภาพ แตไมแตกตางกันตาม อายุ อาชีพ รายไดและสถานะสุขภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคในเขตกทม.ที่ไดจาการวิจัยครั้งนี้ มีเพียง 2 กลุม ที่มีความสัมพันธ ในทางบวกกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพไดแก กลุมปฏิวัติตัวเพ่ือสุขภาพ มีความสัมพันธกับการ
บริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพประเภทอุปกรณเพ่ือสุขภาพและกลุมละเลยสุขภาพ มีความสัมพันธกับ
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การบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพประเภทอาหารเสริม เนื่องจากตองการชดเชยในสวนของการ
กระทํากิจกรรมสงเสริมสุขภาพที่ขาดหายไป เชน การออกกําลังกาย การพักผอนที่เพียงพอ เปนตน 
สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตกับทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ ไมพบความสัมพันธแตอยางใด 
 ณัฐหทัย ดวงทิม และคณะ (2541) ไดทําการวิจัยเรื่องลักษณะและความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑเสริมอาหารลดความอวน โดยใชแบบสอบถามสุมตัวอยางผูบริโภคที่ใช
ผลิตภัณฑเสริมอาหารลดความอวนจากรานขายยา 3 แหง ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญ
เปนหญิง อายุ 18 – 40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนนักเรียน นิสิต นักศึกษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 5000-10000 บาท ผูบริโภครูจักผลิตภัณฑเสริมอาหารลดความอวน
จากสื่อโฆษณาเปนสวนใหญ กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญในเรื่องประสิทธิผลในการนํามา
พิจารณาบอกระดับความพึงพอใจมากกวาผลขางเคียงและราคา 
 จาคินี เอ่ียมศิริ (2543) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อ การใช และทัศนคติที่มีตอ
อาหารเสริมควบคุมน้ําหนักที่เปนสารสกัดจากหัวบุก โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 
คน โดยใชแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญบริโภคอาหารเสริมเพ่ือควบคุม
น้ําหนักที่เปนสารสกัดจากหัวบุกเพ่ือตองการใหรูปรางไดสัดสวน การที่ผูบริ โภคหันมาบริโภคอา
เสริมเพ่ือควบคุมน้ําหนักมากข้ึนในปจจุบัน เนื่องจากผูบริโภคเชื่อวาการใชวิธีลดความอวนไดกวา
หนึ่งวิธีจะชวยทําใหไดประสิทธิภาพมากที่สุด แตก็ยังคํานึงถึงความปลอดภัยดวยทัศนคติโดยรวมที่
ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑนี้มีผลตอการบริโภคตอเนื่อง โดยกลุมตัวอยางที่ยังคงบริโภคตอเนื่องจะมี
ทัศนคติในเชิงบวกมากวากลุมที่เลิกบริโภคแลว ดานขาวสารขอมูล ผูบริโภครับขาวสารจากโทรทัศน
มากที่สุด และเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุดดวย โดยสวนใหญผูบริโภคจะซื้อเพ่ือ
บริโภคเองและนิยมซื้อจากรานขายยามากที่สุด ความถี่ของการบริโภคจะแตกตางกันไปไมแนนอน 
การใชผลิตภัณฑสามารถแบงผูบริโภคออกเปน 2 กลุม คือ กลุมที่เคยใชแตปจจุบันเลิกใชแลว และ
กลุมที่ยังคงใชผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง ปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญ ไดแก การผานการรับรอง
จากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และความปลอดภัยในการบริโภค ตามลําดับ แตเมื่อ
วิเคราะหโดยวิธีวิเคราะหปจจัยสามารถแยกปจจัยที่มีความสําคัญไดเปน 8 ปจจัย เรียงลําดับตาม
ความสําคัญไดคือ การสงเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ และ บรรจุภัณฑ ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 
ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ อิทธิพลของกลุมอางอิง ประสิทธิภาพของสื่อโฆษณา การจัดจําหนาย 
และราคา ตามลําดับ 
 นิพนธ พนมสุข (2541) ไดทําการวิจัยเรื่องการวางแผนกลยุทธทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในเขต กทม.และปริมณฑล โดยใชการเก็บรวบรวมขอมูลจากการใหสมัภาษณ
ผูบริหารของบริษัทนําเขาและจําหนาย ผูบริหารรานจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารซึ่งเปนรานคา
ปลีกผลิตภัณฑเสริมอาหารและการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ผลการศึกษาพบวา 
สรรพคุณ ตราย่ีหอความเปนสารสกัดจากธรรมชาติและราคาเปนปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจ
เลือกใชผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยคุณสมบัติที่ตองการของผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือ การบํารุง
รางกาย ชะลอความแกและชวยเสริมสรางความงาม แหลงขอมูลที่สําคัญ คือ การโฆษณาบทความ
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จากนิตยสารเพ่ือสุขภาพ โดยที่ เพศอายุ และ อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใช
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร กลยุทธการตลาดของบริษัทผูนําเขาและจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ
การสงเสริมการตลาดโดยการเผยแพรความรูความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารใหกับ
ผูบริโภคไดทราบ สวนกลยุทธการตลาดของรานคาปลีก 
 นุสรา แยมมา (2544) ไดทําการศึกษาเรื่องความคิดเห็นของประชาชนในกรุงเทพมหานคร
ที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทลดน้ําหนัก ผลการวิจัยพบวา 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นในลักษณะที่ไมแนใจดานตัวผลิตภัณฑ มีความคิดเห็นใน
ลักษณะที่เห็นดวยดานราคาและดานสถานที่จัดจําหนาย และมีความคิดเห็นในลักษณะที่ไมเห็นดวย
ดานการสงเสริมการตลาด สวนลําดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดนั้น กลุมตัวอยาง
สวนใหญจะพิจารณาจากราคาเปนอันดับแรก รองลงมาคือตัวผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ จากการทดสอบสมมติฐาน พบวาระดับการศึกษา มี
ความสัมพันธกับความคิดเห็นที่มีผลตอผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทลดน้ําหนักดานตัวผลิตภัณฑ
สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความสัมพันธกับความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเภทลดน้ําหนักดานราคา สวนเพศ และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับความคิดเห็นที่มีตอ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทลดน้ําหนัก สวนดานสถานที่ และชองทางการจัดจําหนาย สถานภาพ 
อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความสัมพันธกับความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเภทลดน้ําหนักดานการสงเสริมการตลาด 
 ชนกนาถ ชูพยัคฆ , มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542) ไดศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นตอ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการสํารวจพฤติกรรมลักษณะ
พ้ืนฐานของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 426 คน พบวา เปนเพศ
หญิงบริโภคผลิตภัณฑมากกวาเพศชายมีอายุประมาณ 31-40 ปและมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีความนิยมมากที่สุด คือน้ํามันปลา และในลําดับรองลงมาจะมีสัดสวน
ใกลเคียงกัน คือ กระเทียมสังเคราะหอีฟนิ่งพิมโรส และเลซิติน เหตุผลของการบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร อันดับแรกคือเพ่ือบํารุงรางกาย รองลงมาคือเพ่ือปองกันโรค และมีผูแนะนําใหบริโภค 
ตามลําดับ ความบอยในการบริโภคจะเปน 1 ครั้งตอวัน ระยะเวลาในการบริโภค คือ 1 ป หรือนอย
กวาในกลุมที่ผูบริโภคหรือเคยบริโภคผลิตภัณฑ พบวาจะมีบุคคลในครอบครัวรวมบริโภคดวยมาก
ที่สุดปจจัยที่ผูบริโภคพิจารณากอนซื้อผลิตภัณฑ ไดแก ฉลาก ราคา ย่ีหอ ลักษณะบรรจุภัณฑ 
ผูบริโภคเลือก คือ ผลิตภัณฑจากผูแทนจําหนายในระบบขายตรงเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาเปน
หางสรรพสินคาและรานขายยาตามลําดับ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารครั้งละ 500 – 
1000 บาท สวนใหญผูบริโภคจะเคยไดรับขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารและแหลงความรูจะ
มาจากเพ่ือน โดยมีสัดสวนใกลเคียงกับบทความในนิตยสาร วารสารและสิ่งพิมพสวนเหตุผลของผูที่
เคยบริโภคผลิตภัณฑและเลิกบริโภคแลว เนื่องจากบริโภคแลวไมเห็นผล เปนอันดับหนึ่งและมีราคา
แพงข้ึน เปนอันดับตอมาและเหตุผลของผูที่ไมบริโภคผลิตภัณฑเลยเพราะเห็นวาบริโภคอาหาร
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ประจําวันเพียงพอแลว รองลงมาคือไมมีความจําเปน จะมีสัดสวนใกลเคียงกับราคาแพงเกินไป 
สําหรับในอนาคตผูที่ไมเคยบริโภคอาจจะมีโอกาสทดลองบริโภคหากมีผูอ่ืนซื้อให  
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2540: 1) ไดทําการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม
สุขภาพของคนกรุงเทพ จากกลุมตัวอยาง 1,144 คน โดยแยกเปนผูที่เคยบริโภคอาหารเสริมสุขภาพ 
565 คน และผูที่ไมเคยบริโภคอาหารเสริมสุขภาพ 579 คน ปรากฏวาการที่คนกรุงเทพเลือก
รับประทานอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในครั้งแรกเพราะอยากทดลอง แตการรับประทานครั้งตอไปจะ
พิจาณาคุณประโยชนวาดีจริงหรือไม ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกบริโภคอาหารเสริม
สุขภาพ คือ โฆษณา สวนที่ไมเคยบริโภคอาหารเสริมสุขภาพนั้นใหเหตุผลวา ราคาของอาหารเสริม
สุขภาพนั้นอยูในเกณฑสูง เหมาะสมกับผูปวยหรือผูฟนไขรางกายออนแอ สวนผูที่แข็งแรงอยูแลว
การรับประทานอาหารใหครบตามหลักโภชนาการก็นาจะเพียงพอ นอกจากนี้ผูที่รับประทานและไม
รับประทานตางมีความเห็นตรงกันวาคุณคาของอาหารเสริมสุขภาพบางประเภทมีนอยกวาที่โฆษณา
ไว ซึ่งเทากับวา อาหารเสริมสุขภาพประเภทนั้นมีราคาแพงกวาที่ควรเปน แมวาเรื่องนี้เปนที่ถกเถยีง
กันในหมูนักโภชนาการที่พยายามจะหาขอเท็จจริงมาพิสูจนใหแจมชัด แตปจจุบันยังไมมีการยืนยัน
อยางไร ขอถกเถียงในคุณคาของอาหารเสริมสุขภาพ 
 ศศพินทุ ปณฑะดิษ และสิรภา สุจริต (2544: 35) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤตกิรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา กลุมตัวอยางที่ใชในการ ศึกษามีจํานวน 321 คน เก็บรวบรวม
ขอมูลโดยการออกแบบสอบถามเพ่ือทราบถึงความรูสึก ผลการศึกษาพบวา ปจจุบันผูบริโภคสวน
ใหญเลือกบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทน้ํามันปลา มีเหตุผลในการบริโภคเพ่ือการบํารุง
รางกายสถานที่ในการเลือกซื้อเปนหางสรรพสินคา ตราย่ีหอที่ซื้อบริโภคมากที่สุดคือแบรนด 
คาใชจายในการบริโภคแตละครั้งประมาณ 500-1,00 บาท สวนใหญเปนผูบริโภคที่ไมเกิน 1 ปและ
จะไดรับขอมูลความรูของผลิตภัณฑกอนการตัดสินใจเลือกบริโภค สิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญไดแก 
คุณคาคุณประโยชนและการรับรองคุณภาพจากสถาบันหรือหนวยงานที่นาเชื่อถือ สวนในการ
ทดสอบสมมุติฐานในเรื่องของเพศ อายุอาชีพ และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร เก่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหาร เหตุผลในการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และสถานที่ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยใชสถิติไคแสควร ผลการศึกษา
พบวา ปฏิเสธสมมุติฐานทั้งหมด ณ.ระดับนัยสําคัญ 0.05 แสดงวา ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่
มีเพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันจะมีความสัมพันธกับการเลือกประเภท
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เหตุผลในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารและสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารที่แตกตางกัน 
 สิริวรรณ รักจิต และธุรฌิกา ศรีสุวรรณกร (2539: 1-43) ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูมาใชบริการรานขายยาในหางสรรพสินคาเขตกรุงเทพมหานคร
พบวาผูบริโภคมีความนิยมบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารทั้งเพศหญิงและชาย สวนใหญมีอายุชวง 
20 ถึง 40 ป มีการศึกษาดี มีรายไดสูงและคิดวาคุมคากับเงินที่เสียไป ผูบริโภคสวนใหญเห็นวา การ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมีความจําเปน เพราะคิดวาไดรับสาร อาหารจากการบริโภคอาหารใน
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ประจําวันไมเพียงพอ เหตุในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือหวังที่จะชวยใหมีรางกาย
แข็งแรงปองกันโรคตามคําโฆษณา 
 สราญจิตต ฉายทองคํา ;และคณะ (2547) ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชอาหารเสริม
สุขภาพของ พบวามีการบริโภคทุกเพศ ทุกวัย แนวโนมจะเปนเพศหญิงและผูบริโภคสวนใหญมี
ระดับการศึกษาคอนขางดี จึงมีความใสใจในสุขภาพ สาเหตุที่บริโภคเพ่ือเสริมสุขภาพและบํารุง
รางกายใหไดรับสารอาหารครบถวน เพ่ือบํารุงผิวพรรณ เพ่ือความงาม และปองกันโรค การตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑเกิดจากการไดรับคําแนะนําจากการบอกตอ ๆ กันมาถึงผลที่เกิดข้ึน และจากแผน
พับโฆษณาการเลือกผลิตภัณฑจะพิจารณาจากผลิตภัณฑที่คนขายหรือเภสัชกรแนะนํา 
 จากแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยทั้งหมดที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยไดศึกษาและนําผลวิจัย
ทั้งหมดมาเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิด และการออกแบบสอบถามเพ่ือใหสอดคลองกับ
สมมติฐานในการวิจัยเก่ียวกับ พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือใหงานวิจัยมีความถูกตองและนาเชื่อถือสําหรับผูที่จะนําไปศึกษาตอหรือเพ่ือ
เปนการอางอิง การวิจัยปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยเลือกใชแนวความคิดที่เก่ียวของคือ กรอบ
แนวความคิดดานปจจัยดานผลิตภัณฑนั้นผูวิจัยไดใชขอมูลดานระดับของผลิตภัณฑของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2541: 300) ซึ่งมี 5 ระดับ คือ 1. ผลิตภัณฑหลัก (Core Product), 2. รูปลักษณของ
ผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or tangible product), 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected 
Product), 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product), 5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential 
Product) ทั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาเพียง 3 ดาน อันไดแก ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ซึ่งอยูในลําดับข้ัน
ที่ 1 คือ ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) เพราะผูบริโภคอาหารเสริมมองเรื่องประโยชนหลักที่ไดรับ
จากอาหารเสริมเปนสําคัญ เชน ซื้อเพราะมีสรรพคุณบํารุงสมอง เปนตน ดานตราสินคาซึ่งอยูใน
ลําดับข้ันที่ 2 คือ รูปลักษณของผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or tangible product) อันไดแก 
รูปรางลักษณะ การออกแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน ซึ่งตราสินคาเองก็เปนลักษณะทาง
กายภาพที่ผูบริโภครับรูและเปนอีกสิ่งที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ เชน อาหารเสริมประเภท
วิตามินซีของแบล็คมอรเปนที่นิยมมากสุด เปนตน ดานคุณภาพของผลิตภัณฑซึ่งอยูในลําดับข้ันที่ 3 
คือ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) นั่นคือเปนขอตกลงจากการซื้อสินคาที่ผูบริโภคจะ
ไดรับและคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก เชน อาหารเสริมที่ขายดีสวนใหญจะมี
เครื่องหมายรับรองคุณภาพ เปนตน ซึ่งทั้งสามปจจัยเปนปจจัยสําคัญเพ่ือตองการใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จและสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดได ในอีก 2 ดานเรื่องผลิตภัณฑควบผูวิจัยไมศึกษา
เพราะผลิตภัณฑอาหารเสริมสวนใหญในตลาดไมมีการรับประกันการใช เปนตน และในเรื่อง
ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ ตลาดอาหารเสริมในประเทศไทยยังไมมีการพัฒนาคุณสมบัติใหมที่
แตกตางกันออกมา สวนกรอบแนวคิดดานปจจัยสวนบุคคลผูวิจัยไดใชขอมูลของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2543: 85) ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใน
สวนของกรอบพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ใชแนวความคิดดานพฤติกรรมของผูบริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 194) โดยนําคําถามเพ่ือ
ใชในการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO, WHAT, 
WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพ่ือใหเขาใจถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและพฤติกรรม
การเลือกซื้อของผูบริโภคไดมากข้ึนและนํามาใชในการจัดทําแบบสอบถาม  
 โดยกรอบแนวความคิดที่ผูวิจัยไดทํามาจะมีความสอดคลองกับงานวิจัยตางๆที่ผูวิจัยได
ทําการคนควาขอมูลตางๆ ของ ชนกนาถ ชูพยัคฆ , มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542) ที่ไดศึกษา
เรื่อง ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สําหรับงานวิจัย
ฉบับนี้ผูวิจัยไดศึกษาถึงปจจัยดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ทั้งนี้งานวิจัย
ฉบับนี้ไดศึกษาถึงผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณสมบัติในผลิตภัณฑในดานใด 
 



บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการศึกษาปจจัยที่มีการ
ดําเนินการดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิจัย 
 
1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 ขอบเขตของเนื้อหาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีวัตถุประสงคที่จะศึกษา ลักษณะปจจัย
ดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 21 - 60 ป ที่
ทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมอายุดังกลาวไดมาจากการสํารวจอายุของพนักงานที่
ทํางานอยูในแตละบริษัทฯในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ตองเปนผูบรโิภค
ที่เคยซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 21 - 60 ป ที่
ทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนดังนั้นจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 14) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 
385 คน สํารองไว 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ซึ่งการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางใช
วิธีการสุมตัวอยาง ดังนี้ 
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2

2

Zn = 
4E

 

 
  เมื่อ n  แทน  ขนาดกลุมตัวอยาง 
   Z  แทน  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน  
      (Z score) ซึ่งข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมั่นที่กําหนด สําหรับการวิจัยครั้งนี้ 
      ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z =1.96 (นราศรี ไววนิชกุล และ 
      ชูศักด์ิ อุดมศรี. 2545: 102)  
   E  แทน ระดับความคลาดเคลื่อน กําหนดใหมีความเบ่ียงเบนได 5% จึงมีคา 0.05 
 
 (1.96)  
 

n  = 
4(0.05) 

=  385 
 

 
 ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่บริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของในเขต 6 เขตการปกครองที่เลือก จึงกําหนดกลุมตัวอยางไว
ทั้งสิ้น 385 ตัวอยาง และเพ่ิมอีก 15 คน จะไดกลุมตัวอยางทั้งหมดโดยประมาณ 400 คน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมกลุมตัวอยาง โดยมีข้ันตอนการเก็บกลุมตัวอยางดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการแบง
เขตการปกครองทั้งหมด 50 เขต มี 6 กลุมเขตการปกครอง โดยแบงเขตตามการบริหารงาน (กอง
สารสนเทศภูมิศาสตรสํานักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551) โดยสุมจับฉลากกลุมละ 1 เขต 
โดยผูทําการวิจัยไดทําการสุมตัวอยางโดยการจับสลากสุมตัวอยางแบบไมใสคืน ตามเขตที่อยูใน 6 
กลุมพ้ืนที่ ไดจํานวน 6 เขต 
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ตารางแสดงรายชื่อการแบงกลุมการปฏิบัติงานของสํานักงานเขต เขตการปกครองที่จะเก็บ 
     แบบสอบถาม 
 

กลุมการปฏิบัติงาน เขตการปกครอง เขตที่สุมได 
กลุมกรุงเทพกลาง เขตพระนคร เขตดุสติ เขตปอมปราบศัตรูพาย 

เขตสัมพันธวงศ เขตดินแดง เขตหวยขวาง 
เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตวังทองหลาง 

เขตหวยขวาง 

กลุมกรุงเทพใต ปทุมวัน บางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม 
เขตยานนาวา เขตคลองเตย  
เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง เขต
บางนา เขตประเวศ 

เขตปทุมวัน 

กลุมกรุงเทพเหนือ เขตจตจุักร เขตบางซื่อ เขตลาดพราว เขตหลัก
สี่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตบางเขน  

เขตจตจุักร 

กลุมกรุงเทพตะวันออก เขตบางกะป เขตสะพานสูง เขตบึงกุม เขตคัน
นายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนอง
จอก เขตคลองสามวา 

เขตบางกะป 

กลุมกรุงธนเหนือ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขต
บางกอกใหญ เขบางกอกนอย เขตบางพลัด 
เขตตลิง่ชัน และเขตทวีวัฒนา 

เขตธนบุร ี

กลุมกรุงธนใต เขตภาษีเจรญิ เขตบางแค เขตหนองแขม เขต
บางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ 
และเขตทุงคร ุ

เขตบางแค 

 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกสถานที่และ
กลุมเปาหมายในการจัดเก็บแบบสอบถาม โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงในการเลือก
เก็บแบบสอบถามบริเวณหนาขายยาเชน รานวัตสัน รานบูทส รานดรักเสริฟ เปนตน ใน
หางสรรพสินคาที่ผูบริโภคนิยมไปจับจายในเขตที่สุม และกลุมเปาหมายที่ทําการตอบแบบสอบถาม
จะเจาะจงเฉพาะผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
 ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เลือกตัวอยาง
จากประชาชนในเขตตัวอยางที่สุมไดจากข้ันตอนที่ 1เพ่ือใหไดจํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูล
ในแตละสถานที่ที่ไดเลือกไวดังนี้ 
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 ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
 

  ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที ่= 
จํานวนสถานที่ที่ถูกเลือก  

 400 
 = 6 =  70 ตัวอยาง 

 
 - เขตหวยขวาง        จํานวน 67 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน วัตสัน สาขา ตลาดหวยขวาง 
 - เขตปทุมวัน        จํานวน 67 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน บูทส สาขา สยามเซ็นเตอร 
 - เขตจตุจักร         จํานวน 67 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน เซฟดรัก เซ็นเตอร สาขา จตุจักร 
 - เขตบางกะป        จํานวน 67 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน บูทส สาขา โลตัสบางกะป 
 - เขตธนบุรี         จํานวน 66 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน ท็อป ดรัก สาขา ตลาดพล ู
 - เขตบางแค         จํานวน 66 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน วัตสัน สาขา เดอะมอลลบางแค 
    รวม        จํานวน 400 คน 
 
 ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือก
กลุมตัวอยางที่เคยซื้อและบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจก
แบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจัดเตรียมไวตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละเขต สุมตัวอยางตาม
ความสะดวกของหางสรรพสินคาตางๆ โดยขอความรวมมือจากคนกลุมตัวอยางมี่อาศัยอยูในแตละ
เขตที่กลาวมาขางตนจนครบตามจํานวนที่กําหนดไว 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งผูวิจัยสรางข้ึนเองจากการรวบรวมขอมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของแลวนํามาประยุกต
เปนลักษณะเฉพาะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลลักษณะบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ที่เปนคนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยทั้ง 6 คําถาม เปนลักษณะคําถามปลายปด (Close ended Question) แบบ
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ที่มีใหเลือก 2 ตอบ (Dichotomous choices) และแบบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) 
แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ ดังนี้  
  1.1  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) (ฉัตรศิริ  
ปยะพิมลสิทธิ์. 2544) 
   1.2.1 21 – 30 ป 
   1.2.2 31 – 40 ป 
   1.2.3 41 – 50 ป 
   1.2.4 51 – 60 ป 
  1.3  สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
   1.3.1 โสด 
   1.3.2 สมรส/ อยูดวยกัน 
   1.3.3 หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 
  1.4  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
   1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.4.2 ปริญญาตรี  
   1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
  1.5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
   1.5.1 พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.5.2 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.5.3 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
   1.5.4 อาชีพอิสระ 
   1.5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................  
  1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
(ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์. 2544) 
   1.6.1 ต่ํากวา หรือเทากับ 15,000 บาท 
   1.6.2 15,001 – 25,000 บาท 
   1.6.3 25,001 – 35,000 บาท 
   1.6.4 35,001 – 45,000 บาท 
   1.6.5 45,001 บาทข้ึนไป 
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 สวนที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดาน
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ซึ่งเปนคํา ถามที่มีคําตอบใหผูตอบเขียน
เครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของตน ตามแบบของลิเคิรท (Likert Scale) 5 ระดับ
ดังตอไปนี้ 
   ระดับ 5 หมายถึง มีความสําคัญมากที่สุด 
   ระดับ 4 หมายถึง มีความสําคัญมาก 
   ระดับ 3 หมายถึง มีความสําคัญปานกลาง 
   ระดับ 2 หมายถึง มีความสําคัญนอย 
   ระดับ 1 หมายถึง มีความสําคัญนอยที่สุด  
 การวิเคราะหคาระดับความสําคัญของผูตอบแบบสอบถามแบบปลายปด (Close ended 
questionnaire) แบบ Rating Scale และใชระดับการวัดขอมูลใชประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
scale) โดยแบงคะแนนออกเปน 5 ระดับ คะแนนที่ต่ําที่สุดคือ 1 คะแนน และ คะแนนที่สูงที่สุดคือ 5 
คะแนน โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2548: 29) 
 
 คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

  ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 5 - 1 
 = 5 =  0.8 

 
 ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉลี่ยของคาพิสัยที่คํานวณได แบงไดดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 
 4.21– 5.00  หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากที่สุด 
 3.41– 4.20  หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก 
 2.61- 3.40   หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง 
 1.81– 2.60  หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับนอย 
 1.00– 1.80  หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับนอยที่สุด 
 
 สวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีตัวแปรไดแก ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ, คาใชจายในการซื้อแตละครั้ง สวน
คําถาม 
 ขอ 1, 2 ลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open Ended Questionnaire) โดยแตละขอใช
ระดับการวัดขอมูลแบบใหตอบตามความเปนจริง โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio 
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Scale) สวนขอ 3, 4, 5, 6, 7 ลักษณะเปนคําถามปลายปด (Closed Ended Questionnaire) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการสรางและตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังนี้  
 1.  ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และผลงานวิจัยที่เก่ียวของ
เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัย และเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยย่ิงข้ึน 
 3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย  
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จ เสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตองของเนื้อหา และใหคําแนะนําเพ่ิมเติม เพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข  
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ปรับปรุงแกไขครั้งสุดทาย กอนนําไปทดลองใช 
 6. โดยการนําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 
คนเพ่ือหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s 
alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) เพ่ือใหไดคาความเชื่อมั่นซึ่งจะมีคาระหวาง 0 ≤α≤ 1 
คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อถือไดมากโดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ยอมรับไดตองไมต่ํา
กวา 0.75 ซึ่งพบวา 
  ดานสรรพคุณ  มีคาเทากับ 0.814 
  ดานตราสินคา มีคาเทากับ 0.751 
  ดานคุณภาพ  มีคาเทากับ 0.853 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 งานวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษา “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยแบงลักษณะของ
แหลงขอมูลดังนี้ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแลวนําขอมูลที่ได
จากแบบสอบถามมาศึกษาถึงปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  การดําเนินการเก็บขอมูลเลือกใน
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หางสรรพสินคาที่มีรานขายยาเครือขายสาขา (Chain Drug Store) ตั้งอยู โดยทําการเก็บขอมูลทั้ง
วันทํางานและวันหยุดสุดสัปดาห โดยกอนที่ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางจะทําการ
ชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายการตอบแบบสอบถามกอน 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาจาก หนังสือพิมพธุรกิจ
วารสารตาง ๆ บทความทางการแพทยที่ตีพิมพในหนังสือตาง หนังสือวิชาการ บทความ และผลงาน
การวิจัยที่เก่ียวของ บทความและขอมูลจากสื่อสารสนเทศ ศึกษาขอมูลจากบริษัทผูจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล 
ดังนี้ 
 1.  เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผู วิจัยไดการตรวจสอบขอมูล 
(Editing) ความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม โดยผูวิจัยตรวจสอบจะแยกคําถามที่ไม
สมบูรณออก 
 2.  นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส
สําหรับการประมวลผลขอมูลโดยคอมพิวเตอร 
 3. นําขอมูลที่ลงรหัสเรียบรอยแลวบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหผล
โดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป 
  
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยางกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  1.1  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก อายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยหา คาความถี่ 
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
  1.2  การวิเคราะหขอมูลการปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในแบบสอบถามสวนที่ 2 ไดแก ดาน
สรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตราสินคาของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ นํามาหาคาเฉลีย่ 
(Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
  ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ โดยหาเฉลี่ย (Mean) 
และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 



 50 

 2.  การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานใน
แตละขอ มีสถิติที่ใช ดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ใชสถิติทดสอบดังนี้ 
  1) ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สถิติที่ใชคือ Independent Sample t-test 
  2) ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  
  3) ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  
  4) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  
  5) ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  
  6) ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA 
  สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดาน
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้ออาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบวา มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม 
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 
  เปนหลักการที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถิติเบ้ืองตน ซึ่ง  
การอธิบายหรือบรรยายมีลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะ
ประชากรได จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ปรึกษา (กัลยา วานิชบัญชา.  2546: 127) 
อันประกอบดวย 
  1.1 การหารอยละ (Percentage) เพ่ือใชวิเคราะหขอมูลสวนตัวของนักเรียนสตี
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตร 
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   เมื่อ  P   แทน คารอยละ หรือ %( Percentage ) 
     f   แทน ความถี่ที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 
     n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย ( Mean ) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูล โดยนํามา
วิเคราะหสวนที่ 2 การเปดรับขาวสารเก่ียวกับอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ และสวนที่ 3 แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค โดยใชสูตรดังตอไปนี้ (กัลยา       
วานิชยบัญชา.  2544:49) 
 

     
 
   เม่ือ    แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 
      แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  การหาคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (STANDARD DEVIATION: SD) โดยใชแปล
ความหมายของขอมูลสวนที่ 2 การเปดรับขาวสารเก่ียวกับอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ และสวนที่ 3 
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค โดยใชสูตรดังตอไปนี้ (ชูศรี 
วงศรัตนะ. 2541: 40) 
 

     
 
   เมื่อ  S.D.  แทน  คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
        แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
       แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
       แทน  คาขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2. การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of test) โดยใชวิธีหาคาสัมประ
สิทธิอ อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยใชสูตร (กัลยา วาณิชย บัญชา. 2550: 
34-36) 

   
  
   เมื่อ  α  แทน  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
      k  แทน  จานวนคําถาม 
    แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    แทน  คาเฉลี่ยความแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1  สถิติ Independent t-test คือการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent t–test) โดยใชการวิเคราะหแบบ t-test (ชูศรี วงศ
รัตนะ.2541:164-166) 
   ในกรณีที่ S1

2 = S2
2 

     
   เมื่อ   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
   โดยใชสถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ = v 
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   ในกรณีที่ S1
2 ≠ S2

2 

      
  3.2  สถิติในการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
ใชวิเคราะหความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 โดยใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียวโดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546:236) 
 
ตารางแสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม (B) 
 
ภายในกลุม (W) 

k – 1 
 
n - k 

SS(B) 
 
SS(w) 
 

MS(B) = SSB 
             k -1 
MS(w) = SSW 
            n - k 

MS(B) 
MS(B) 

 

รวม (T) n - 1 SS(T)   
 
 
 
 

 เมื่อ F   แทน คาที่พิจารณาใน F - Distribution 
   df   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 
    k   แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
   n   แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
   SS(B) แทน  ผลรวมกําลังสองระหวาง (Between Sum of Squares) 
  SS(w) แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
  MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
      (Mean Square between groups) 
  MS(w) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
      (Mean Square within groups) 
  k – 1 แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม (dfb) 
  n - k  แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม (dfw) 
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   กรณีพบความแตกตางอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความ
เชื่อมั่น 95% ทํา การตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยาง (กัลยา วาณิชยบัญชา.2544: 332-
333) 
 

      
    แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95  
      %และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม  
   MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
   NI   แทน จํานวนขอมูลของกลุม I  
   Nj   แทน จํานวนขอมูลของกลุม J 
 
  3.3  ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน มี
ดังนี้ (กัลยา วาณิชยบัญชา.  2551: 244) 
 
    β = โดย คา  
  
  
   เมื่อ  β  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
     MS(B) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
        between group) 
     MS(w) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
        within Group) สําหรับ Brown-Forsythe 
     k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
     Ni  แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
     N  แทน ขนาดของประชากร 
     S2

i  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบ
เปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห. 2543: 116) มีสูตร
ดังนี้ 
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   เมื่อ  t  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution  
     MS(w) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
        (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
       แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
       แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
       แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
       แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
 
  3.4  สถิติสหสัมพันธของอยางงายเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่อิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวาง
ขอมูล 2 ชุด เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน (สุณีย รักษาเกียรติศักด์ิ. 2549:117) 
 

     rxy  =    
 
   เมื่อ  แทน  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
        แทน  ผลรวมของคะแนน X 
       แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
       แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
              แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
              แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
      n   แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1≤ r ≤1 ความหมายของ r คือ 
 คา r เปน ลบ    แสดงวา  X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือถา X เพ่ิม 
Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 คา r เปน บวก  แสดงวา  X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลดดวย 
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 ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ
ความสัมพันธกันมาก 
 ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและ
ความสัมพันธกันมาก 
 ถา r = 0    แสดงวา X และ Y แสดงวาไมมีความสัมพันธกัน 
 ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
 
 โดยมีเกณฑในการประเมินระดับความสัมพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมติฐานดังนี้  
(ชูศรี วงศรัตนะ.2541:324) มีดังนี้ 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91 – 1.00 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูงมาก 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71 – 0.90 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31 – 0.70 แสดงวามีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01 – 0.30 แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา เรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปรผล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และตัวแปรตางๆ ที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ย 
 S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คาที่ใชพิจารณา t – distribution 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลังสอง (Sum Squares) 
 MS แทน คาเฉลี่ยของผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลังสอง (Mean of squares) 
 LSD แทน วิธีผลตางมีนัยสําคัญนอยที่สุด 
 df   แทน  ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 Sig แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 Sig.2tailed แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 *  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยในครัง้
นี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 3 สวน
ตามลําดับ ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 



 58 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 3 ดาน คือ ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดาน
คุณภาพของผลิตภัณฑ  
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบคาสมมติฐาน 
 
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจก
แจงจํานวนและรอยละ ดังแสดงในตาราง 1 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตร เพศ อายุ สถานภาพ  
     สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

เพศ   
 ชาย 173 43.3 
 หญิง 227 56.7 

รวม 400 100 
อายุ 

 21 – 30 ป 
 31 – 40 ป 
 41 – 50 ป 
 51 – 60 ป 

 
224 
137 
24 
15 

 
56.0 
34.3 
6.0 
3.7 

รวม 400 100 
สถานภาพ   

 โสด 283 70.7 
 สมรส/อยูดวยกัน  
 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  

110 
7 

27.5 
1.8 

รวม 400 100 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน 
(คน) รอยละ 

ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี  
 ปริญญาตรี 

11 
232 

2.8 
58.0 

 สูงกวาปริญญาตรี 157 39.2 
รวม 400 100.00 

 อาชีพ   
 พนักงานบริษัทเอกชน  268 67.0 
 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 47 11.8 
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย  39 9.8 
 อาชีพอิสระ 
 อ่ืนๆ เชน ที่ปรึกษาโครงการ  

13 
33 

3.2 
8.2 

รวม 400 100.00 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

 นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 37 9.2 
 15,001 – 25,000 บาท 109 27.2 
 25,001 – 35,000 บาท 80 20.0 
 35,001 – 45,000 บาท 61 15.3 
 45,001 บาทข้ึนไป 113 28.3 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปร ไดดังนี้ 
 เพศ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 227 คน คิดเปน
รอยละ 56.7 รองลงมา เปนเพศชาย จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.3  
 อายุ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 - 30 ป จํานวน 224 
คน คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมาเปนผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ป จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 
34.3 ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ผูมีอายุระหวาง 51 – 60 ป 
จํานวน 15 คนคิดเปนรอยละ 3.7 ตามลําดับ 
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 สถานภาพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 283 
คน คิดเปนรอยละ 70.7 รองลงมา สถานภาพสมรส จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 สถานภาพ
หมาย/หยารางจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมาเปนผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
157 คน คิดเปนรอยละ 39.2 ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 
ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
268 คิดเปนรอยละ 67.0 รองลงมา รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 
11.8 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 อาชีพอ่ืนๆ เชน ที่ปรึกษาโครงการ 
จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 อาชีพอิสระ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ตั้งแต 45,001 บาทข้ึนไป จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
15,001 – 25,000 บาท จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.2 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 
35,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท 
จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาทจํานวน 
37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 ตามลําดับ 
 แตทั้งนี้ทางผูวิจัยไดรวมกลุมตัวอยางขอมูลลักษณะประชากรศาสตรในดานที่มีจํานวนไม
ถึง 5% เขาไวดวยกัน ดังนี้ ดานอายุผูวิจัยรวมอายุ 41-50 ป รวมกับ 51-60 ป เปนอายุ 41 ปข้ึนไป 
ดานสถานภาพผูวิจัยรวมสถานภาพหมาย/หยารางไวกับสถานภาพโสด ดานระดับการศึกษาผูวิจัย
รวมระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีไวกับปริญญาตรี ดานอาชีพผูวิจัยรวมอาชีพอิสระและอ่ืนๆเขา
ไวดวยกัน ดังตาราง 2 
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ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตร เพศ อายุ สถานภาพ 
     สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน (จัดกลุมใหม) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

อายุ 
 21 – 30 ป 
 31 – 40 ป 
 41 ปข้ึนไป 

 
224 
137 
39 

 
56.0 
34.3 
9.7 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ   

 โสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  290 72.5 
 สมรส/อยูดวยกัน  110 27.5 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษา   

 ต่ํากวาหรือเทากับปริญญาตรี 243 60.8 
 สูงกวาปริญญาตรี 157 39.2 

รวม 400 100.00 
 อาชีพ   

 พนักงานบริษัทเอกชน  268 67.0 
 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 47 11.8 
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย  39 9.8 
 อาชีพอิสระและอ่ืนๆ เชน ที่ปรึกษาโครงการ  46 11.4 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปร ไดดังนี้ 
 อายุ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 - 30 ป จํานวน 224 
คน คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมาเปนผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ป จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 
34.3 ผูมีอายุระหวาง 41 ปข้ึนไป จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.7 ตามลําดับ 
 สถานภาพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 72.5 รองลงมา สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 110 
คน คิดเปนรอยละ 27.5 ตามลําดับ 
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 ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวา
หรือเทากับปริญญาตรี จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.8 รองลงมาเปนผูมีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 ตามลําดับ 
 อาชีพ  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
268 คิดเปนรอยละ 67.0 รองลงมา รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 
11.8 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 อาชีพอิสระและอาชีพอ่ืนๆ เชน ที่
ปรึกษาโครงการ จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.4 ตามลําดับ 
  
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีความสัมพันธกับการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑที่มี 
     ความสัมพันธกับการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับ
ความสําคญั 

ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ 
1. มีสรรพคุณชวยเรื่องความสมองและความจํา 
2. มีสรรพคุณชวยเรื่องบํารุงสายตา 
3. มีสรรพคุณชวยเรื่องตานอนุมูลอิสระ 
4. มีสรรพคุณชวยเรื่องเสริมสรางภูมิตานทาน 
5. มีสรรพคุณที่หลากหลาย 
6. มีสวนประกอบที่สกัดจากธรรมชาติเปนหลัก 
7. ปราศจากผลขางเคียง 
8. สามารถรับประทานไดอยางตอเนื่องและไมสะสมในรางกาย 

 
4.02 
3.80 
3.83 
3.89 
3.63 
4.12 
4.61 
4.54 

 
.968 
.982 
1.040 
.994 
1.110 
.955 
.827 
.800 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

รวมดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ 4.05 .654 มาก 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับ
ความสําคญั 

ดานตราสินคา 
1. ตองเปนตราสินคาทีน่ําเขาเทานั้น 
2. ตองเปนตราสินคาผลิตในประเทศไทยแตตองนําเขาสารที่เปน

สวนประกอบหลักจากตางประเทศ 
3. ตองเปนตราสินคาทีผ่ลติที่มีจําหนายในประเทศชัน้นําดวย 

 
2.88 
2.79 

 
3.10 

 
.977 
.980 

 
1.019 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 

รวมดานตราสินคาของผลิตภัณฑ 2.92 0.851 ปานกลาง 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ    
1. ตองผานการรับรองจากในประเทศ (อ.ย.) 
2. ตองผานการรับรองจากตางประเทศ (ทีเ่ปนมาตราฐานกลางที่

ยอมรับกัน) เชน GMP 
3. ตองมีการแนะนําจากหนงัสือวารสารดานสุขภาพ 

4.65 
4.34 

 
3.66 

.660 

.782 
 

.965 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
 
มาก 

รวมดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 4.21 .616 มากที่สุด 
  
 
 จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานสรรพคุณของผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.05 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ
ความสําคัญเก่ียวกับปจจัยดานการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยูในระดับที่สําคัญมากที่สุด 2 ดาน ไดแก ดานปราศจากผลขางเคียงมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.61 รองลงมาไดแก สามารถรับประทานไดอยางตอเนื่องและไมสะสมในรางกายมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.54 ประเมินอยูในระดับที่สําคัญมาก 6 ดาน ไดแก มีสวนประกอบที่สกัดจากธรรมชาติเปน
หลักมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 มีสรรพคุณชวยเรื่องความสมองและความจํามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 มี
สรรพคุณชวยเรื่องเสริมสรางภูมิตานทานมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 มีสรรพคุณชวยเรื่องตานอนุมูล
อิสระมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 มีสรรพคุณชวยเรื่องบํารุงสายตามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 มีสรรพคุณที่
หลากหลายมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ตามลําดับ 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานตราสินคาของผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับ สําคัญปานกลาง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ
ความสําคัญเก่ียวกับปจจัยดานการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร อยูในระดับที่สําคัญปานกลาง 3 ดาน ไดแก ตองเปนตราสินคาที่ผลิตที่มีจําหนาย
ในประเทศชั้นนําดวยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 รองลงมาไดแก ตองเปนตราสินคาที่นําเขาเทานั้นมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.88 ตองเปนตราสินคาผลิตในประเทศไทยแตตองนําเขาสารที่เปนสวนประกอบ
หลักจากตางประเทศมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 ตามลําดับ 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับสําคัญมากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ
ความสําคัญเก่ียวกับปจจัยดานการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยูในระดับที่สําคัญมากที่สุด 2 ดาน ไดแก ตองผานการรับรองจากในประเทศ 
(อ.ย.) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.65 รองลงมาไดแก ตองผานการรับรองจากตางประเทศ (ที่เปนมาตราฐาน
กลางที่ยอมรับกัน) เชน GMP มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 และอยูในระดับที่สําคัญมาก 1 ดาน ไดแก 
ตองมีการแนะนําจากหนังสือวารสารดานสุขภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 ตามลําดับ 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคที่มี 
     ความสัมพันธกับการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร 
 

ขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค Max Min X  S.D. 
1. ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 20.0 0 1.85 1.69 
2. จํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อแตละครั้ง 20,000 100 1605.70 1737.35 
 
 จากตาราง 4 ผลของการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพภายใน 3 เดือน มีคาเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา และจํานวนเงินที่
ทานใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพแตละครั้งมีคาเฉลี่ยเทากับ 1605.70 บาท 
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ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับการซื้อ 
     ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ความถี ่ รอยละ 
รับทราบขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารจากแหลงใด   
1. สื่อบุคคล 133 33.2 
2. สื่ออินเทอรเนต 
3. สื่อสิ่งพิมพ 
4. สื่อโทรทัศน, วิทยุ  

189 
22 
56 

47.3 
5.5 
14.0 

รวม 400 100.00 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดใดบางที่ทานซ้ือมากที่สุด    
1. ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสุขภาพรางกาย บริโภคแลวสุขภาพดี 230 57.5 
2. ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือปองกันและรักษาโรคบางชนิด 69 17.2 
3. ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือลดความอวน 
4. ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือความงาม  

29 
72 

7.3 
18.0 

รวม 400 100.00 
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ทานเลือกซ้ือ โดยปกติทานซ้ือใหใคร
รับประทาน 

  

1. ตนเอง 240 60.0 
2. ผูอ่ืน 
3. ทั้งตนเองและผูอ่ืน 

14 
146 

3.5 
36.5 

รวม 400 100 
ใครมีสวนชวยใหคําปรึกษาในการซ้ือหรือชวยในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของทาน 

  

1. ตนเอง 154 38.5 
2. แพทย/เภสัชกร 
3. ครอบครัว,ญาติ 
4. บุคคลมีชื่อเสียง  
5. เพ่ือน 

101 
53 
8 
84 

25.2 
13.3 
2.0 
21.0 

รวม 400 100 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ความถี ่ รอยละ 
สถานที่ที่ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารคือที่ใด   
1. รานขายยา 
2. คลินิก-โรงพยาบาล  

168 
17 

42.0 
4.2 

3. รานสะดวกซื้อ 
4. สั่งซื้อทางไปรษณีย  
5. ซุปเปอรมารเก็ต 
6. หางสรรพสินคา 
7. สั่งซื้อออนไลน  

19 
12 
30 
81 
73 

4.8 
3.0 
7.5 
20.2 
18.3 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 5 พบวาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามขอดังนี้ 
 รับทราบขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารจากแหลงใด จะเห็นวา รับทราบขอมูลโดย
สื่ออินเทอรเนตมากที่สุด จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 รองลงมาไดแก รับทราบขอมูลโดยสือ่
บุคคล จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3 รับทราบขอมูลโดยสื่อโทรทัศนและวิทยุ จํานวน 56 คน 
คิดเปนรอยละ 14.0 และรับทราบขอมูลโดยสื่อสิ่งพิมพจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 
 ผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดใดบางที่ทานซื้อมากที่สุด จะเห็นวา ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารบํารุงสุขภาพรางกายบริโภคแลวสุขภาพดีมากที่สุด จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 
รองลงมาไดแก ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือความงาม จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 
ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือปองกันและรักษาโรคบางชนิด จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 
17.3 และผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือลดความอวน จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 
ตามลําดับ 
 ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ทานเลือกซื้อโดยปกติทานซื้อใหใครรับประทาน จะเห็นวา 
ผูบริโภคซื้อเพ่ือรับประทานเองมากที่สุด จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมาไดแก 
ผูบริโภคซื้อเพ่ือรับประทานเองและใหผูอ่ืน จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 และผูบริโภคซื้อ
เพ่ือใหผูอ่ืน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 
 ใครมีสวนชวยใหคําปรึกษาในการซื้อหรือชวยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ของทาน จะเห็นวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยตนเองมากที่สุด จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 
รองลงมาไดแก แพทย/เภสัชกรมีสวนชวยใหคําปรึกษาในการซื้อ จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 
25.2 เพ่ือนมีสวนชวยใหคําปรึกษาในการซื้อ จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 ครอบครัว,ญาติมี
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สวนชวยใหคําปรึกษาในการซื้อ จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 และบุคคลที่มีชื่อเสียงมีสวน
ชวยใหคําปรึกษาในการซื้อ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 
 สถานที่ที่ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารคือที่ใด จะเห็นวา ผูบริโภคซื้อที่รานขายยา 
มากที่สุด จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมาไดแก ผูบริโภคซื้อที่หางสรรพสินคา 
จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 ผูบริโภคที่สั่งซื้อออนไลน จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 
ผูบริโภคซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ผูบริโภคซื้อที่รานสะดวกซื้อ
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ผูบริโภคซื้อที่คลินิก-โรงพยาบาล จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 
4.2 และผูบริโภคที่สั่งซื้อทางไปรษณีย จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 
 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพที่แตกตางกัน ที่แตกตางกัน จะวิเคราะห 2 ดานดังนี้ 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในระยะเวลา 3 เดือน  
 2.  ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (บาท/
ครั้ง) 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา
คะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงผลดังตารางดังนี้ 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 6 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของเพศกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม 
     เพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

Levene's Test for Equality of 
Variances พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

F Sig. 
1.064 .303 ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 

จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้ง 2.782 .096 
  
 จากตาราง 6 แสดงแสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของเพศกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร การทดสอบ
สมมติฐานของคาความแปรปรวนของเพศกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คา Significance ดานความถี่ในการซื้อ (ใน
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) มีคาเทากับ .303 และดานจํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อแตละครั้ง 
มีคาเทากับ .096 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แสดงวา คาความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จําแนกตามเพศ) ดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) และดานจํานวนเงินที่ใช
จายแตละครั้ง มีคาความแปรปรวนเทากัน จึงใชวิธี t-test กรณี Equal variance assumed 
 
ตาราง 7 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ 
     สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) 
 

t-test for Equality of Mean พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ เพศ X  S.D. t df Sig 

ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา  
3 เดือนที่ผานมา) 

ชาย 
หญิง 

1.79 
1.89 

1.74 
1.65 

-.567 
 

398 
 

.571 
 

จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้ง ชาย 
หญิง 

1668.55 
1557.80 

1637.91 
1811.59 

.631 
 

398 
 

.528 
 

 
 จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) พบวา 
  ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา มีคา Sig. 
เทากับ .571 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ผูบริโภคที่เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ใน
ดานความถี่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 จํานวนเงินที่ใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในแตละครั้งพบวา มีคา 
Sig. เทากับ .528 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
แตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) และทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 และขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน ซึ่งนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) กรณีที่มีคาความแปรปรวนเทากันและใชวิธีการทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ในกรณีที่ความแปรปรวนไมเทากันเพ่ือหาคาเฉลี่ยใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 และ .01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงผลดังตารางดังนี้ 
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ตาราง 8 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของอายุกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม 
     เพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 
เพื่อสุขภาพ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) .482 2 397 .618 
จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้ง 8.463** 2 397 .000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 8 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของอายุกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คา Significance ดาน
จํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อแตละครั้ง มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ .01 แสดงวาคาความแปรปรวนไมเทากัน จึงใชวิธีการทดสอบแบบ Brown-Forsythe และคา 
Significance ดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) มีคาเทากับ .618 ซึ่งมีคา
มากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงวาคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาความ
แปรปรวนเทากันจึงใชวิธีการทดสอบแบบ F-test  
 
ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
     ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้ง (จําแนกตาม 
     อายุ)  
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

Brown- 
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้ง ระหวางกลุม 13.46** 2 105.597 .000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
  จากตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งใน
การซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถติิ
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวพบวา จํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ผูบริโภคที่อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ดานจํานวนเงินใชจายแตละครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดังนั้นผูวิจัยจะเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่
ใชจายแตละครั้ง ดวยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ในแตละกลุมดังนี้ 
 
ตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
     อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ใชจาย 
     แตละครั้ง ระหวางผูบริโภคชวงกลุมอายุตางๆเปนรายคู โดยวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

21-30 ป 31-40 ป 41-60 ป พฤติกรรมการซ้ือดานจํานวน 
เงินที่ใชจายแตละครั้ง X  1463.61 1437.44 3012.82 

21-30 ป 
 
31-40 ป 
 
41 ปข้ึนไป 

1463.61 
 

1437.44 
 

3012.82 

- 26.16 
(.998) 

- 

-1549.21** 
(.000) 

-1575.37** 
(.000) 

- 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบกลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม คือ ผูบริโภคกลุมอายุ 
21–30 ป กับ ผูบริโภคกลุมอายุ 41 ปข้ึนไป จากการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวากลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามคือ ผูบริโภคกลุมอายุ 21–30 ป กับ 
ผูบริโภคกลุมอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวน
เงินที่ใชจายแตละครั้งแตกตางกันเปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 1549.21แสดงวาผูบริโภคกลุมอายุ 21–30 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคกลุมอายุ 41 ปข้ึนไป  
 ผูบริโภคกลุมอายุ 31–40 ป กับ ผูบริโภคกลุมอายุ 41 ปข้ึนไป จากการวิเคราะหพบวามี
คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวากลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามคือ ผูบริโภค
กลุมอายุ 31–40 ป กับ ผูบริโภคกลุมอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งแตกตางกันเปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1575.37 แสดงวาผูบริโภคกลุมอายุ 31–40 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
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ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งนอยกวากลุมผูบริโภค
กลุมอายุ 41 ปข้ึนไป 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา)  
(จําแนกตามอายุ)  
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ความถี่ในการซื้อ  
(ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.746 
1131.551 
1134.298 

2 
397 
399 

1.373 
2.824 

.482 .618 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ผล
การวิเคราะหพบวา  
 ดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) มีคา Sig. เทากับ .618 ซึ่งมากกวา 
.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อายุ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 สมมติฐานขอที่  1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา
คะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงผลดังตารางดังนี้ 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
     อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 
เพื่อสุขภาพ 

F Sig. 
 2.30 .130 ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 

จํานวนเงินที่ใชจายในแตละครั้ง  13.44** .000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 12 แสดงแสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
การทดสอบสมมติฐานของคาความแปรปรวนของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คา Significance ดาน
จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งมีคาเทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดง
วา คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพสมรส) ดานจํานวนเงินที่ใชจายในแตละครัง้มี
คาความแปรปรวนไมเทากัน จึงใชวิธี t-test กรณี Equal variance not assumed 
  ดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) มีคาเทากับ .130 ซึ่งมีคามากกวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แสดงวา คาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพสมรส) ดาน
ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) มีคาความแปรปรวนเทากัน จึงใชวิธี t-test กรณี 
Equal variance assumed 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ 
     สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพสมรส)  
 

t-test for Equality of Mean พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑ 

อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ สถานภาพ X  S.D. t df Sig 

ความถี่ในการซื้อ (ใน
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผาน
มา) 

โสด/หมาย/หยา
ราง/แยกกันอยู  
สมรส/อยูดวยกัน 

1.77 
 

2.06 

1.57 
 

1.96 

-1.55 
 

398 
 

.123 
 

จํานวนเงินทีใ่ชจายแตละ
ครั้ง 

โสด/หมาย/หยา
ราง/แยกกันอยู  
สมรส/อยูดวยกัน 

1449.93 
 

2016.36 

1680.35 
 

1824.23 

2.83** 
 

183.29 
 

.005 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสกับจํานวนเงินที่ใชจาย
แตละครั้งของผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวพบวา ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผาน
มา) มีคา Sig. เทากับ .123 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในแตละครั้งพบวา มี
คา Sig. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยกลุมสถานภาพสมรส/อยูดวยกันมีจํานวนเงินที่ใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในแตละครั้งมากกวาสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานจะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา
คะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงผลดังตารางดังนี้ 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
     อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
  

Levene's Test for Equality of 
Variances 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 
เพื่อสุขภาพ 

F Sig. 
 .382 .537 ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 

จํานวนเงินที่ใชจายในแตละครั้ง  1.580 .209 
 
 จากตาราง 14 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร การทดสอบ
สมมติฐานของคาความแปรปรวนของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คา Significance ดานความถี่ใน
การซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) มีคาเทากับ .537 และดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งมีคา
เทากับ .209 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แสดงวา คาความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จําแนกตามระดับการศึกษา) ดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) และดาน
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จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งมีคาความแปรปรวนเทากัน จึงใชวิธี t-test กรณี Equal variance 
assumed 
 
ตาราง 15 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร 
     เสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดับการศึกษา) 
 

t-test for Equality of Mean พฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑ 

อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ระดับการศึกษา X  S.D. t df Sig 

ความถี่ในการซื้อ (ในระยะ 
เวลา 3 เดือนที่ผานมา) 

ต่ํากวาหรือเทากับ
ปริญญาตร ี
สูงกวาปริญญาตร ี

1.61 
 

1.91 

1.48 
 

1.96 

-.616 
 

398 
 

.538 
 

จํานวนเงินทีใ่ชจายแตละ
ครั้ง 

ต่ํากวาหรือเทากับ
ปริญญาตร ี
สูงกวาปริญญาตรี  

1519.95 
 

1738.41 

1475.47 
 

2076.96 

-1.229 
 

398 
 

.220 
 

 
 จากตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดับ
การศึกษา) พบวา 
  ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา มีคา Sig. 
เทากับ .538 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพ ในดานความถี่ในการซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จํานวนเงินที่ใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพแตละครั้งพบวา มีคา Sig. 
เทากับ .220 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในดานจํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อแตละครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
แตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) และทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน ซึ่งนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) กรณีที่มีคาความแปรปรวนเทากันและใชวิธีการทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ในกรณีที่ความแปรปรวนไมเทากันเพ่ือหาคาเฉลี่ยใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงผลดังตารางดังนี้ 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร 
     เสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 1.013 3 396 .387 
จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้ง 1.018 3 396 .384 
 
 จากตาราง 16 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คา 
Significance ดานความถี่ในการซื้อมีคาเทากับ .387 และดานจํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อแต
ละครั้ง มีคาเทากับ .384 ซึ่งมีคามากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงวาคาความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาชีพ) มีคาความแปรปรวนเทากันจึงใชวิธีการทดสอบแบบ F-test  
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ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาชีพ)  
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig 

ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 
เดือนที่ผานมา) 
 
จํานวนเงินทีใ่ชจายแตละครัง้ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

28.690 
1105.607 
1134.298 
1.330E7 
1.191E9 
1.204E9 

3 
396 
399 

3 
396 
399 

9.563 
2.792 

 
4434329 
3007655 

 

3.425* 
 
 

1.474 

.017 
 
 

.221 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาชีพ) โดยใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว ผลการวิเคราะหพบวา ดานความถี่ในการซื้อ มีคา Sig. เทากับ .017 ซึ่งนอย
กวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่ (ในระยะเวลา 
3 เดือนที่ผานมา) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
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ตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
     อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ  
     (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ เปนรายคู โดยวิธีการทดสอบ 
     แบบ LSD 
 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

อาชีพอิสระ
และอ่ืนๆ 
เชน ที่
ปรึกษา
โครงการ 

พฤติกรรมการซ้ือ
ความถี่ในการซ้ือ  

(ในระยะเวลา 3 เดือนที่
ผานมา) 

X  

1.77 2.57 1.82 1.63 
พนักงานบริษทัเอกชน 
 
รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ เชน 
ที่ปรึกษาโครงการ 

1.77 
 

2.57 
 

1.82 
 

1.63 

- -.806** 
(.002) 

- 

-.052 
(.857) 
.754* 
(.038) 

- 

.138 
(.605) 
.944** 
(.007) 
.190 

(.364) 
- 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบกลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม คือ ผูบริโภคกลุม
พนักงานบริษัทเอกชน กับ ผูบริโภคกลุมอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะห
พบวามีคา Sig. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวากลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามคือ 
ผูบริโภคกลุมพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผูบริโภคกลุมอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือน
ที่ผานมา) แตกตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงวาผูบริโภคกลุมพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่ในการซื้อ (ใน
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) นอยกวากลุมผูบริโภคกลุมอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .806 
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 ผูบริโภคกลุมอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคกลุมอาชีพธุรกิจสวนตัว/
คาขาย จากการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ .038 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวากลุมผูบริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามคือ ผูบริโภคกลุมอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่ในการซื้อ 
(ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) แตกตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แสดงวาผูบริโภค
กลุมรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดาน
ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) มากกวากลุมผูบริโภคกลุมอาชีพธุรกิจสวนตัว/
คาขาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .754 
 ผูบริโภคกลุมอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ อาชีพอิสระและอ่ืนๆ เชน ที่
ปรึกษาโครงการ จากการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวากลุม
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามคือ ผูบริโภคกลุมอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภค
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่ในการซื้อ 
(ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) แตกตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงวาผูบริโภค
กลุมรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดาน
ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) มากกวากลุมผูบริโภคกลุมอาชีพอิสระและอ่ืนๆ 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .994 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 ดานจํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ .221 ซึ่งมากกวา .05 
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาชีพ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ทานใชจายใน
การซื้อแตละครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพแตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -Way Analysis of 
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Variance: One Way ANOVA) และทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน ซึ่งนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) กรณีที่มีคาความแปรปรวนเทากันและใชวิธีการทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ในกรณีที่ความแปรปรวนไมเทากันเพ่ือหาคาเฉลี่ยใดบางที่แตกตางกันที่ ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงผลดังตารางดังนี้ 
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig 

ความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) .960 4 395 .429 
จํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อแตละครั้ง 12.444** 4 395 .000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 19 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คา 
Significance ดานจํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อแตละครั้ง มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวาคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 
ดานจํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อแตละครั้ง มีคาความแปรปรวนไมเทากัน จึงใชวิธีการทดสอบ
แบบ Brown-Forsythe และคา Significance ดานความถี่ในการซื้อ มีคาเทากับ .429 ซึ่งมีคา
มากกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงวาคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตาม
รายไดเฉลี่ยตอเดือน) มีคาความแปรปรวนเทากันจึงใชวิธีการทดสอบแบบ F-test 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ 
     สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน)  
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

Brown- 
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

จํานวนเงินทีท่านใชจายในการซื้อแตละครัง้ ระหวางกลุม 9.868** 4 171.049 .000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับจํานวนเงินที่ทาน
ใชจายในการซื้อแตละครั้งของผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวพบวา จํานวนเงินที่ทานใชจาย
ในการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อแตละครัง้แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการ 
     ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน 
     จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้ง ระหวางผูบริโภคกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคู โดยวิธีการ 
     ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

นอยกวา 
หรือเทากับ 

15,000 
บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001- 
35,000 
บาท 

35,001- 
45,000 
บาท 

45,000 
บาทข้ึนไป 

พฤติกรรมการซ้ือ
ดานจํานวนเงินที่ใช

จายแตละครั้ง 
 

X  

685.13 1219.63 1321.73 2187.70 2166.37 
นอยกวา หรือเทากับ 
15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
 
25,001- 35,000 บาท 
 
35,001- 45,000 บาท 
 
45,000 บาทข้ึนไป 

685.13 
 

1219.63 
 

1321.73 
 

2187.70 
 

2166.37 

- -534.49* 
(.025) 

- 

-636.60** 
(.004) 

-102.10 
(.999) 

- 

-1502.57** 
(.001) 

-968.07 
(.089) 

-866.97 
(.178) 

- 
 

-1481.24** 
(.000) 

-942.74** 
(.000) 

-844.63** 
(.001) 
21.33 

(1.000) 
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบกลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม คือ ผูบริโภคกลุมที่
รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
15,001-25,000 บาท จากการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา
กลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามคือ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 
15,000 บาท กับ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งแตกตางกันอยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แสดงวาผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 
บาทมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งนอย
กวากลุมผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-25,000 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 534.49 
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ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูบริโภคกลุมที่รายได
เฉลี่ยตอเดือน 25,001-35,000 บาท จากการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 
หมายความวากลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามคือ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา
หรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001-35,000 บาท มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งแตกตางกัน
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงวาผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 15,000 บาทมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใช
จายแตละครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001-35,000 บาทโดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 636.60 
 ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูบริโภคกลุมที่
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-45,000 บาท จากการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวากลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามคือ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน
นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-45,000 บาท มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งแตกตางกัน
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงวาผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 15,000 บาทมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใช
จายแตละครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-45,000 บาทโดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 1502.57 
 ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูบริโภคกลุมที่
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 หมายความวากลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามคือ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอย
กวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งแตกตางกัน
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงวาผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 15,000 บาทมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใช
จายแตละครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 บาทข้ึนไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1481.24 
 ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-25,000 บาท กับ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
หมายความวากลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามคือ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-
25,000 บาท กับ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งแตกตางกันอยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงวาผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-25,000 บาท มี
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พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งนอยกวา
กลุมผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 บาทข้ึนไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 942.74 
ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001-35,000 บาท กับ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
45,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะหพบวามีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา
กลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามคือ ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001-35,000 บาท กับ 
ผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งแตกตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
แสดงวาผูบริโภคกลุมที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 45,000 บาทข้ึนไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 844.63 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน)  
 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 

อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ความถี่ในการซื้อ  
(ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

24.183 
1110.14 
1134.29 

4 
395 
395 

6.046 
2.810 

2.151 .074 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน) โดยใชสถิติการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิเคราะหพบวา ดานความถี่ในการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 
.074 ซึ่งมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผูบริโภคที่อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที ่2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดาน
ตราสินคาของผลิตภัณฑ และดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จะวิเคราะห 2 
ดานดังนี้ 
 1. ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา  
 2. ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (บาท/ครั้ง) 
ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ 
ดานตราสินคาของผลิตภัณฑ และดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 
 H0 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตราสินคาของ
ผลิตภัณฑ และดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
(ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 
 H1 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตราสินคาของ
ผลิตภัณฑ และดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
(ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั้นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง
ตอไปนี้ 
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ตาราง 23 แสดงความสัมพันธปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ 
     สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ (ใน 
     ระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพื่อสขุภาพของผูบริโภควัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑ  

(ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 

ระดับความสัมพันธ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

r Sig.(2-tailed)  
1.ดานสรรพคุณของผลติภัณฑ 0.095 .060 ไมมีความสัมพันธกัน 
2.ดานตราสินคาของผลิตภัณฑ 0.042 .409 ไมมีความสัมพันธกัน 
3.ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 0.044 .381 ไมมีความสัมพันธกัน 
 
 จากตาราง 23 แสดงความสัมพันธปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตราสินคาของผลิตภัณฑ และ 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .060, .409, .381 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ใน
ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตราสินคาของผลิตภัณฑ และดานคุณภาพของผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ 
ดานตราสินคาของผลิตภัณฑ และดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่
ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ  
 H0 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตราสินคาของ
ผลิตภัณฑ และดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้ง
ในการซื้อผลิตภัณฑ  
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 H1 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตราสินคาของ
ผลิตภัณฑ และดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้ง
ในการซื้อผลิตภัณฑ  
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั้นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง
ตอไปนี้ 
 
ตาราง 24 แสดงความสัมพันธปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ 
     สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการ 
     ซื้อผลิตภัณฑ 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ

ผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงิน

ที่ใชจายแตละครั้งในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ 

ระดับความสัมพันธ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

r Sig.(2-tailed)  
1.ดานสรรพคุณของผลติภัณฑ 0.146** .003 มีความสัมพันธทิศทาง

เดียวกันในระดับต่ํา 
2.ดานตราสินคาของผลิตภัณฑ 0.099* .049 มีความสัมพันธทิศทาง

เดียวกันในระดับต่ํา 
3.ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 0.005 .919 ไมมีความสัมพันธกัน 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 24 แสดงความสัมพันธปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ใชจายแต
ละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
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 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ และดานตราสินคาของผลิตภัณฑ มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ .003, .049 ซึ่งนอยกวา .01 และ .05 ตามลําดับ นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑ และดานตราสินคาของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละ
ครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามลําดับ โดยในดาน
สรรพคุณของผลิตภัณฑมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.146 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํากลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑดีข้ึนก็จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพดานจํานวนเงินที่ใชจายแต
ละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนเล็กนอย และดานตราสินคาของผลิตภัณฑมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.099 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตราสินคาของผลิตภัณฑดีข้ึนก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึน
เล็กนอย 
 ปจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .919 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ใน
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 25 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน ที่แตกตางกัน 
1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน 
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ระยะเวลา 3 เดือน  
- ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (บาท/ครัง้) 
1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน 
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ระยะเวลา 3 เดือน  
- ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (บาท/ครัง้) 
1.3 ผูบริโภคที่มสีถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน 
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ระยะเวลา 3 เดือน  
- ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (บาท/ครัง้) 
1.4 ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน 
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ระยะเวลา 3 เดือน  
- ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (บาท/ครัง้) 

 
 
 
 
 
 
ไมสอดคลอง 
 
ไมสอดคลอง 
 
 
 
ไมสอดคลอง 
 
สอดคลอง 
 
 
 
ไมสอดคลอง 
 
สอดคลอง 
 
 
 
ไมสอดคลอง 
 
ไมสอดคลอง 
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ตาราง 25  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน 
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ระยะเวลา 3 เดือน  
- ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (บาท/ครัง้) 
1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑอาหารเสรมิเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน 
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ระยะเวลา 3 เดือน  
- ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (บาท/ครัง้) 

 
 
สอดคลอง 
 
ไมสอดคลอง 
 
 
 
ไมสอดคลอง 
 
สอดคลอง 
 

 
 
One-Way 
Anova 
 
 
 
 
One-Way 
Anova 
 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดาน
สรรพคุณของผลติภัณฑ ดานตราสินคาของผลติภัณฑ และ
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสรมิเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
1. ดานสรรพคุณของผลติภัณฑ 
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ระยะเวลา 3 เดือน  
- ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (บาท/ครัง้) 
2. ดานตราสินคาของผลิตภัณฑ 
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ระยะเวลา 3 เดือน  
- ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (บาท/ครัง้)) 
3. ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใน
ระยะเวลา 3 เดือน  
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ตาราง 25  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
- ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (บาท/ครัง้) 

ไมสัมพันธ Pearson 

 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมุงศึกษาถึงปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือขอมูลที่ไดจากการวิจัย
สามารถชวยใหผูประกอบการมีความเขาใจถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคและนําไปใชในการ
วางแผนผลิตภัณฑและพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพและเปนประโยชนกับ
ผูประกอบการในกลุมผลิตภัณฑนี้ เพ่ือโอกาสเติบโตทางธุรกิจอยางตอเนื่องตอไป 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ ชื่อเสียงตราสินคา ความ
หลากหลายของสวนประกอบในผลิตภัณฑ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ ผลของการวิจัยจะกอใหเกิดประโยชน ดังนี้ 
 1. เพ่ือนําผลที่ไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจหรือเปนปรับใชในการ
วางแผนของธุรกิจอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 2. เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการธุรกิจใหม สามารถนําขอมูลไปปรับใชเพ่ือ
กําหนดและเลือกตลาดเปาหมาย และสามารถนําเสนอผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค 
 3. ผลของการวิจัยในครั้งนี้สามารถเปนแนวทางใหผูที่สนใจงานวิจัยที่เก่ียวของและผูสนใจ
ประกอบธุรกิจ ตลอดจนผูลงทุนทั้งคนไทยและชาวตางประเทศ รวมทั้งยังเปนการเพ่ิมพูนความรู
ดานวิชาการตลาดและสุขภาพตอไป 
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สมมติฐานในการวิจัย  
 1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ สถานภาพระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพแตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 21 – 60 ป ที่
ทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุมอายุดังกลาวไดมาจากการสํารวจอายุของพนักงานที่
ทํางานอยูในแตละบริษัทฯในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ตองเปนผูบรโิภค
ที่เคยซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 21 – 60 ป ที่
ทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนดังนั้นจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 14) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 
385 คน สํารองไว 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ซึ่งการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางใช
วิธีการสุมตัวอยาง ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการแบง
เขตการปกครองทั้งหมด 50 เขต มี 6 กลุมเขตการปกครอง โดยแบงเขตตามการบริหารงาน (กอง
สารสนเทศภูมิศาสตรสํานักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551) โดยสุมจับฉลากอยางละ 1 
เขต โดยผูทําการวิจัยไดทําการสุมตัวอยางโดยการจับสลากสุมตัวอยางแบบไมใสคืน ตามเขตที่อยู
ใน 6 กลุมพ้ืนที่ ไดจํานวน 6 เขต 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกสถานที่และ
กลุมเปาหมายในการจัดเก็บแบบสอบถาม โดยกําหนดใหเลือกเก็บตัวอยางจากทั้ง 6 แยกตามเขต
การปกครองไดแก เขตหวยขวาง เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตบางกะป เขตธนบุรี เขตบางแค  
โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามทั้งหมดนั้นจะเจาะจงในการเลือกเก็บแบบสอบถามบริเวณหนาขาย
ยา ไดแก Boots, Watson, Facino, Save Drug เปนตน ในหางสรรพสินคาที่ผูบริโภคนิยมไป
จับจายในเขตที่สุม และกลุมเปาหมายที่ทําการตอบแบบสอบถามจะเจาะจงเฉพาะผูบริโภคที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ  
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 ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เลือกตัวอยาง
จากประชาชนในเขตตัวอยางที่สุมไดจากข้ันตอนที่ 1เพ่ือใหไดจํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูล
ในแตละสถานที่ที่ไดเลือกไวดังนี้ 
 
 - เขตหวยขวาง        จํานวน 67 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน วัตสัน สาขา ตลาดหวยขวาง 
 - เขตปทุมวัน        จํานวน 67 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน บูทส สาขา สยามเซ็นเตอร 
 - เขตจตุจักร         จํานวน 67 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน เซฟดรัก เซ็นเตอร สาขา จตุจักร 
 - เขตบางกะป        จํานวน 67 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน บูทส สาขา โลตัสบางกะป 
 - เขตธนบุรี         จํานวน 66 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน ท็อป ดรัก สาขา ตลาดพล ู
 - เขตบางแค         จํานวน 66 คน 
  โดยสถานที่เก็บคือ ราน วัตสัน สาขา เดอะมอลลบางแค 
    รวม        จํานวน 400 คน 
 
 ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือก
กลุมตัวอยางที่เคยซื้อและบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจก
แบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจัดเตรียมไวตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละเขต สุมตัวอยางตาม
ความสะดวกของหางสรรพสินคาตางๆ โดยขอความรวมมือจากคนกลุมตัวอยางมี่อาศัยอยูในแตละ
เขตที่กลาวมาขางตนจนครบตามจํานวนที่กําหนดไว 
 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งผูวิจัยสรางข้ึนเองจากการรวบรวมขอมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของแลวนํามาประยุกต
เปนลักษณะเฉพาะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลลักษณะบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ที่เปนคนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยทั้ง 6 คําถาม เปนลักษณะคําถามปลายปด (Close ended Question) แบบ
ที่มีใหเลือก 2 ตอบ (Dichotomous choices) และแบบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) 
แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ  
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 สวนที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดาน
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ซึ่งเปนคํา ถามที่มีคําตอบใหผูตอบเขียน
เครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของตน ตามแบบของลิเคิรท (Likert Scale) 5 ระดับ
ดังตอไปนี้ 
   ระดับ 5 หมายถึง มีความสําคัญมากที่สุด 
   ระดับ 4 หมายถึง มีความสําคัญมาก 
   ระดับ 3 หมายถึง มีความสําคัญปานกลาง 
   ระดับ 2 หมายถึง มีความสําคัญนอย 
   ระดับ 1 หมายถึง มีความสําคัญนอยที่สุด  
 
 การวิเคราะหคาระดับความสําคัญของผูตอบแบบสอบถามแบบปลายปด (Close ended 
questionnaire) แบบ Rating Scale และใชระดับการวัดขอมูลใชประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
scale) โดยแบงคะแนนออกเปน 5 ระดับ คะแนนที่ต่ําที่สุดคือ 1 คะแนน และ คะแนนที่สูงที่สุดคือ 5 
คะแนน โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2548: 29) 
 
 คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

  ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 5 - 1 
 = 5 =  0.8 

 
 ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉลี่ยของคาพิสัยที่คํานวณได แบงไดดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 
 4.21– 5.00  หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากที่สุด 
 3.41– 4.20  หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก 
 2.61- 3.40   หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง 
 1.81– 2.60  หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับนอย 
 1.00– 1.80  หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับนอยที่สุด 
 
 สวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีตัวแปรไดแก ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ, คาใชจายในการซื้อแตละครั้ง สวน
คําถาม 
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การสรางและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจยั 
 ในการวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการสรางและตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังนี้  
 1.  ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และผลงานวิจัยที่เก่ียวของ
เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัย และเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยย่ิงข้ึน 
 3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย  
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จ เสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตองของเนื้อหา และใหคําแนะนําเพ่ิมเติม เพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข  
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ปรับปรุงแกไขครั้งสุดทาย กอนนําไปทดลองใช 
 6. โดยการนําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 
คนเพ่ือหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s 
alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) เพ่ือใหไดคาความเชื่อมั่นซึ่งจะมีคาระหวาง 0 ≤α≤ 1 
คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อถือไดมากโดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ยอมรับไดตองไมต่ํา
กวา 0.75 ซึ่งคาความเชื่อมั่นรวมทั้งฉบับเทากับ 0.853 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ  มีคาเทากับ 0.808 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑดานตราสินคาของผลิตภัณฑ  มีคาเทากับ 0.812 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑดานคุณภาพของผลิตภัณฑ  มีคาเทากับ 0.751 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 งานวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษา “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” 
  โดยแบงลักษณะของแหลงขอมูลดังนี้ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแลวนําขอมูลที่ได
จากแบบสอบถาม มาศึกษาถึงปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้ออาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาดวยวิธีดังนี ้
  2.1 หนังสือพิมพธุรกิจวารสารตาง ๆ บทความทางการแพทยที่ตีพิมพในหนังสือตาง 
  2.2 หนังสือวิชาการ บทความ และผลงานการวิจัยที่เก่ียวของ 
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  2.3 บทความและขอมูลจากสื่อสารสนเทศ 
  2.4 ศึกษาขอมูลจากบริษัทผูจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 
การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล 
ดังนี้ 
 1.  เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผู วิจัยไดการตรวจสอบขอมูล 
(Editing) ความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม โดยผูวิจัยตรวจสอบจะแยกคําถามที่ไม
สมบูรณออก 
 2.  นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส
สําหรับการประมวลผลขอมูลโดยคอมพิวเตอร 
 3. นําขอมูลที่ลงรหัสเรียบรอยแลวบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหผล
โดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของกลุมตัวอยางกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  1.1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก อายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยหา คาความถี่ 
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
  1.2 การวิเคราะหขอมูลการปจจัยดานผลิตภัณฑที่ของซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในแบบสอบถามสวนที่ 2 ไดแก ดานสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑ ดานตราสินคาของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ นํามาหาคาเฉลี่ย (Mean) และ
คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
  ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ และจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ โดยหาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2.  การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานใน
แตละขอ มีสถิติที่ใช ดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ใชสถิติทดสอบดังนี้ 
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   1.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สถิติที่ใชคือ Independent Sample t-test 
  1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  
  1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สถิติที่ใชคือ Independent 
Sample t-test 
  1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ Independent 
Sample t-test 
  1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA  
  1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA 
  สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตรา
สินคาของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบวา มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน พบวา 
 จากการวิจัยพบวา พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 
227 คน คิดเปนรอยละ 56.7 โดยมีอายุระหวาง 21 - 30 ป จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 มี
สถานภาพโสด จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 232 คน 
คิดเปนรอยละ 58.0 เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 268 คิดเปนรอยละ 67.0 และมีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ตั้งแต 45,001 บาทข้ึนไป จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3 
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 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานสรรพคุณของผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.05 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ
ความสําคัญเก่ียวกับปจจัยดานการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยูในระดับที่สําคัญมากที่สุด 2 ดาน ไดแก ดานปราศจากผลขางเคียงมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.61 รองลงมาไดแก สามารถรับประทานไดอยางตอเนื่องและไมสะสมในรางกายมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.54 ประเมินอยูในระดับที่สําคัญมาก 6 ดาน ไดแก มีสวนประกอบที่สกัดจากธรรมชาติเปน
หลักมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 มีสรรพคุณชวยเรื่องความสมองและความจํามีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 มี
สรรพคุณชวยเรื่องเสริมสรางภูมิตานทานมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 มีสรรพคุณชวยเรื่องตานอนุมูล
อิสระมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 มีสรรพคุณชวยเรื่องบํารุงสายตามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 มีสรรพคุณที่
หลากหลายมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ตามลําดับ 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานตราสินคาของผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับ สําคัญปานกลาง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ
ความสําคัญเก่ียวกับปจจัยดานการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยูในระดับที่สําคัญปานกลาง 3 ดาน ไดแก ตองเปนตราสินคาที่ผลิตที่มีจําหนาย
ในประเทศชั้นนําดวยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 รองลงมาไดแก ตองเปนตราสินคาที่นําเขาเทานั้นมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.88 ตองเปนตราสินคาผลิตในประเทศไทยแตตองนําเขาสารที่เปนสวนประกอบ
หลักจากตางประเทศมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 ตามลําดับ 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับสําคัญมากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามประเมินเกณฑ
ความสําคัญเก่ียวกับปจจัยดานการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยูในระดับที่สําคัญมากที่สุด 2 ดาน ไดแก ตองผานการรับรองจากในประเทศ 
(อ.ย.) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.65 รองลงมาไดแก ตองผานการรับรองจากตางประเทศ (ที่เปนมาตราฐาน
กลางที่ยอมรับกัน) เชน GMP มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 และอยูในระดับที่สําคัญมาก 1 ดาน ไดแก 
ตองมีการแนะนําจากหนังสือวารสารดานสุขภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจัยพบวา ผลของการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพภายใน 3 เดือน มีคาเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา และ
จํานวนเงินที่ทานใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพแตละครั้งมีคาเฉลี่ยเทากับ 
1605.70 บาท 
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 รับทราบขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารจากแหลงใด พบวา ผูบริโภครับทราบขอมูล
โดยสื่ออินเทอรเนตมากที่สุด จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 รองลงมาไดแก รับทราบขอมูล
โดยสื่อบุคคล จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3 รับทราบขอมูลโดยสื่อโทรทัศนและวิทยุ จํานวน 
56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และรับทราบขอมูลโดยสื่อสิ่งพิมพจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 
ตามลําดับ 
 ผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดใดบางที่ทานซื้อมากที่สุด พบวา ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารบํารุงสุขภาพรางกายบริโภคแลวสุขภาพดีมากที่สุด จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 
รองลงมา ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือความงาม จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 
ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือปองกันและรักษาโรคบางชนิด จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 
17.3 และผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือลดความอวน จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 
ตามลําดับ 
 ผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดใดบางที่ทานซื้อมากที่สุด พบวา ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารบํารุงสุขภาพรางกายบริโภคแลวสุขภาพดีมากที่สุด จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 
รองลงมาไดแก ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือความงาม จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 
ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือปองกันและรักษาโรคบางชนิด จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 
17.3 และผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือลดความอวน จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 
ตามลําดับ 
 ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ทานเลือกซื้อโดยปกติทานซื้อใหใครรับประทาน พบวา ผูบริโภค
ซื้อเพ่ือรับประทานเองมากที่สุด จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมาไดแก ผูบริโภคซื้อ
เพ่ือรับประทานเองและใหผูอ่ืน จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 และผูบริโภคซื้อเพ่ือใหผูอ่ืน 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 
 ใครมีสวนชวยใหคําปรึกษาในการซื้อหรือชวยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ของทาน พบวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยตนเองมากที่สุด จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 
รองลงมาไดแก แพทย/เภสัชกรมีสวนชวยใหคําปรึกษาในการซื้อ จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 
25.2 เพ่ือนมีสวนชวยใหคําปรึกษาในการซื้อ จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 ครอบครัว,ญาติมี
สวนชวยใหคําปรึกษาในการซื้อ จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 และบุคคลที่มีชื่อเสียงมีสวน
ชวยใหคําปรึกษาในการซื้อ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 
 สถานที่ที่ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารคือที่ใด พบวา ผูบริโภคซื้อที่รานขายยา มาก
ที่สุด จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมาไดแก ผูบริโภคซื้อที่หางสรรพสินคา จํานวน 81 
คน คิดเปนรอยละ 20.3 ผูบริโภคที่สั่งซื้อออนไลน จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 ผูบริโภคซื้อที่
ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ผูบริโภคซื้อที่รานสะดวกซื้อจํานวน 19 คน คิด
เปนรอยละ 4.8 ผูบริโภคซื้อที่คลินิก-โรงพยาบาล จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และผูบริโภคที่
สั่งซื้อทางไปรษณีย จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพที่แตกตางกัน ที่แตกตางกัน จะวิเคราะห 2 ดานดังนี้ 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน (ในระยะเวลา 3 
เดือน)  
 2.  ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ  
(บาท/ครั้ง) 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 1.1 (1) ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ที่แตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 (2) ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งที่แตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งไมแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 1.2 (1) ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ที่แตกตางกัน 
ผูบริโภคที่อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่ (ใน
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 (2) ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งที่แตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดาน
จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 1.3 (1) ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ที่
แตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 (2) ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งที่แตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่  1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 1.4 (1) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ที่
แตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 (2) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งที่แตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 1.5 (1) ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ที่แตกตางกัน 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่
ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.5 (2) ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งที่แตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดาน
จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งที่ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 1.6 (1) ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ที่
แตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 (2) ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งที่แตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดาน
จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที ่2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดาน
ตราสินคาของผลิตภัณฑ และดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะห 2 
ดานดังนี้ 
 1. ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา  
 2. ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร (บาท/ครั้ง) 
 สมมติฐานขอที ่2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตราสินคา
ของผลิตภัณฑ และ ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานขอที ่2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ และดานตรา
สินคาของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามลําดับ และในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปราย
ผลไดดังนี้ 
 การวิเคราะหผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1  ผลการศึกษาลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ
ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  
  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวน
เงินที่ใชจายตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูบริโภคกลุมอายุ 41 ป
ข้ึนไป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายมากกวา
ผูบริโภคกลุมอายุชวงอ่ืนๆ เนื่องจากผูบริโภคกลุมอายุ 41 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการดูแลเอาใจใส
สุขภาพตนเองมากเพ่ือใหตนเองดูเยาววัยจึงทําใหมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งมากกวาผูบริโภคกลุมอายุชวงอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ภาวิณี พิบูลยพัฒน (2547: 68) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑ และการ
สื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเสริมสุขภาพย่ีหอ “แบรนด” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมผูบริโภคอายุ 41 ปข้ึนไป มีจํานวนเงินที่ซื้อมากกวากลุมอายุชวงอ่ืนๆ 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวน
เงินที่ใชจายตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย ผูบริโภคกลุมสถานภาพ
สมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจาย
มากกวาผูบริโภคกลุมสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู เนื่องจากผูบริโภคสถานภาพสมรส/
อยูดวยกันจะมีการใชจายในการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพใหกับสมาชิกในครอบครัวดวยจึงตองซื้อ
ในปริมาณที่มาก ซึ่งตางกับสถานภาพโสดที่ซื้อรับประทานแคตนเอง จึงทําใหกลุมสถานภาพสมรสมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งมากกวา ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ จิตติ เหมินทร (2550: 48) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือความงามของผูบริโภคในภาคใต พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
ตางกันมีปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือความงามดานผลิตภัณฑ
แตกตางกัน 
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  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ตามลําดับ โดย ผูบริโภคกลุมอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในดานความถี่ (ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผาน
มา) มากกวาผูบริโภคทุกกลุมอาชีพ เนื่องจากผูบริโภคกลุมอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
เปนอาชีพที่มั่นคงมีรายไดที่แนนอนจึงสามารถซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพไดในปริมาณที่
บอยครั้งข้ึน นอกจากนี้ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพจะข้ึนอยูกับปจจัยตางๆ 
เชน สถานที่ในการซื้อ ระยะทาง ราคา การสงเสริมการขาย เวลาในการซื้อ เปนตน ซึ่งปจจัยตางๆ
เหลานี้ลวนสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จิตติ    
เหมินทร (2550: 51) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพ่ือความงามของผูบริโภคในภาคใต พบวา ผูบริโภคกลุมอาชีพที่ตางกันจะมีปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือความงามดานผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
ผูบริโภคกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-45,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายมากกวาผูบริโภคทุกกลุม เนื่องจากกลุมผูบริโภครายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 35,001-45,000 บาท มีกําลังในการซื้อ อํานาจการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนต่ําจึงทําใหมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้ง
มากกวา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภาวิณี พิบูลยพัฒน (2547: 77) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ และการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเสริมสุขภาพย่ีหอ “แบรนด” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 บาทข้ึนไปมี
จํานวนเงินที่ซื้อมากกวากลุมรายไดเฉลี่ยกลุมอ่ืนๆ 
 2  ผลการศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  
  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ และดานตราสินคาของผลิตภัณฑ 
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 และ .05 ตามลําดับโดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา เปนเพราะดาน
สรรพคุณของผลิตภัณฑและดานตราสินคาของผลิตภัณฑของอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เปนปจจัย
สําคัญที่จะโนมนาวใหผูบริโภคหันมารับประทานเพราะถาอาหารเสริมที่มีชื่อเสียงดานทั้งดาน
สรรพคุณและดานตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจและตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของคอตเลอร (Kotler. 1996: 92) กลาววา ผลิตภัณฑ คือ สิ่งที่เสนอขายเพ่ือสนองความ
ตองการของลูกคา ดังนั้นถาสินคามีคุณสมบัติที่นาสนใจ ตรงกับความตองการของลูกคามากเทาไหร 
ผูบริโภคก็จะเกิดการตอบรับมากข้ึนเทานั้นและยอมจายเพ่ือตอบสนองความตองการ และสอดคลอง
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กับงานวิจัยของ นิทัศน ขวัญแพ (2546: 88) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร บริษัท สุพรีเดอรม อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด 
ของสมาชิกในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑในเรื่องสรรพคุณและ
ตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ ดานตราสินคาของผลิตภัณฑ 
และดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อ (ในระยะเวลา 3 
เดือนที่ผานมา) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจาก สวนใหญผูบริโภคนิยมซื้ออาหาร
เสริมที่มีบรรจุภัณฑขนาดใหญมากกวาขนาดเล็กเพราะราคาอาหารเสริมตอหนวยจะถูกกวา 
ประกอบกับอายุของอาหารเสริมมีอายุที่ยาวประมาณ 2-3 ป การซื้อในปริมาณมากแตไมบอยทําให
ประหยัดคาใชจาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ดารณี บุญสุข (2545: 182) ทําการศึกษาเรื่อง 
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารน้ํามันปลาโดยเปรียบเทียบระหวางราน 
Chain Store กับรานขายยาทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทางดานคุณประโยชนและ
ดานตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจาก
รายไดเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภาวิณี พิบูลยพัฒน (2547: 68) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ และการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเสริมสุขภาพย่ีหอ “แบรนด” พบวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการ
ซื้ออาหารเสริมสุขภาพย่ีหอ “แบรนด” 
 
ขอเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 1.  กลุมผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพที่ไดจากงานวิจัยในครั้งนี้คือ อายุ 
41 ปข้ึนไป สถานภาพสมรส อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 - 
45,000 บาท เปนกลุมเปาหมายที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เนื่องจากกลุมนี้มีพฤติกรรม
ดานความถี่และคาใชจายในการซื้อสูง ซึ่งนักการตลาดหรือผูประกอบการธุรกิจที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ สามารถนําขอมูลดังกลาวที่ไดมาวางเปาหมาย กําหนดกลุมเปาหมาย เพ่ือ
สามารถตอบสนองกลุมเปาหมายไดอยางสูงสุด เชน พัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑอาหารเสริมใหมี
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ความหลากหลายของชนิด ขนาดและบรรจุภัณฑเพ่ือใหเหมาะกับความตองการของผูบริโภค
กลุมเปาหมาย 
 2.  ผูประกอบการผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธให
ความรูความเขาใจเก่ียวกับสรรพคุณของผลิตภัณฑอาหารเสริมและสรางความเชื่อมั่นในดานความ
ปลอดภัยในการบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑที่มีสรรพคุณตรงตามความตองการและไมมี
ผลขางเคียง เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งในดานสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญเรื่อง ปราศจากผลขางเคียง มากที่สุด ดังนั้นผูบริโภคจะยอม
จายเงินเพ่ิมข้ึนหากผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพมีสรรพคุณตรงกับความตองการและไดรับ
มาตรฐานความปลอดภัย 
 3.  ผูประกอบการผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพควรมีการสื่อสารทางการตลาด 
เก่ียวกับ ผลิตภัณฑอาหารเสริมที่จําหนาย วาเปนผลิตภัณฑที่ผลิตหรือจําหนายจากประเทศที่มี
ชื่อเสียงและไดรับการยอมรับจากคนทั่วโลก เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑในดาน
ตราสินคาของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตละครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ 
ซึ่งในดานตราสินคาของผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญเรื่อง ตองเปนตราสินคาที่ผลิตและมี
จําหนายในประเทศชั้นนํามากที่สุด ดังนั้นผูบริโภคจะยอมจายเงินเพ่ิมข้ึนหากผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพ่ือสุขภาพผลิตหรือจําหนายจากประเทศที่มีชื่อเสียง 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1.  ควรศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด เชน ดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด เพ่ือใชในการวางแผนกลยุทธสําหรับผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ใหมี
ความเหมาะสมและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคพรอมสรางความพึงพอใจสูงสุดได 
 2.  ควรศึกษาปจจัยภายใน (ปจจัยจิตวิทยา) ดานอ่ืนๆเพ่ิมเติม เชน การจูงใจ การรับรู
คานิยม ทัศนคติ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เพ่ือใหทราบถึง
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางครบถวน 
 3.  ศึกษาพฤติกรรรมหลังการซื้อของผูบริโภค เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคทีม่ตีอ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ เพ่ือปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหดีย่ิงข้ึน 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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แบบสอบถามการวิจัย 

เรื่อง 
ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีความสัมพันธกับการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 แบบสอบถามฉบับนี้ เปนสวนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ของ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยขอมูลที่ทานไดตอบในแบบสอบถามนี้จะถูกเก็บเปนความลับและ
จะนําไปใชประโยชนเพ่ือการศึกษาในเรื่องนี้เทานั้น สุดทายนี้คณะผูวิจัยตองขอขอบพระคุณทาน
อยางสูงในการเสียสละเวลาชวยตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ดวย  
 
 
คําชี้แจง:  
 1.  ผลิตภัณฑอาหารเสริม หมายถึง อาหารรับประทานเสริมหรือรับประทานเพ่ิมเติม
นอกเหนือไปจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติทุกวัน และมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลทั่วไปที่
มีสุขภาพปกติ โดยจําแนกผลิตภัณฑเสริมอาหารออกเปน 6 กลุม คือ กลุมสารสกัดจากพืช กลุมสาร
สกัดจากสัตว กลุมน้ํามันและไขมัน กลุมโปรตีน วิตามินและเกลือแร กลุมธัญพืช และกลุมอ่ืน ๆ 
 2. กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริงหรือความคิดเห็นของทาน
มากที่สุด 
 3. แบบสอบถามนี้มี 3 สวนดังนี้ 
  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 
  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
  สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
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สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล 
 1. เพศ:    
  1) ชาย   
  2) หญิง 
 2.  อายุ:    
  1) 21 - 30 ป   
  2) 31 - 40 ป   
  3) 41 - 50 ป   
  4) 51 - 60 ป   
 3.  สถานภาพ:  
   1) โสด    
  2) สมรส/ อยูดวยกัน  
  3) หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 
 4.  ทานจบการศึกษาสูงสุดระดับใด:   
  1) ต่ํากวาปริญญาตรี   
  2) ปริญญาตรี    
  3) สูงกวาปริญญาตรี   
 5.  อาชีพ 
   พนักงานบริษัทเอกชน     
   รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   ธุรกิจสวนตัว/คาขาย    
   อาชีพอิสระ    
   อ่ืนๆ ( โปรดระบุ ) ______________ 
 6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน:   
  1) นอยกวา หรือเทากับ 15,000 บาท  
  2) 15,001 - 25,000 บาท   
  3) 25,001 - 35,000 บาท   
  4) 35,001 - 45,000 บาท 
  5) 45,001 บาทข้ึนไป   
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สวนที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 
 กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองวางดานลางทุกขอตามความคิดเห็นของทานวาเห็นดวย
เพียงใดกับขอความดานลาง  
 

 
 
 
 
 

ระดับความสําคัญ 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

ดานสรรพคุณ      
1. มีสรรพคุณชวยเรื่องความสมองและความจํา      
2. มีสรรพคุณชวยเรื่องบํารุงสายตา      
3. มีสรรพคุณชวยเรื่องตานอนุมูลอิสระ      
4. มีสรรพคุณชวยเรื่องเสริมสรางภูมิตานทาน      
5. มีสรรพคุณที่หลากหลาย      
6. มีสวนประกอบที่สกัดจากธรรมชาติเปนหลัก      
7. ปราศจากผลขางเคียง      
8. สามารถรับประทานไดอยางตอเนื่อง และไมสะสมในรางกาย      
ดานตราสินคา      
1. ตองเปนตราสินคาที่นําเขาเทานั้น      
2. ตองเปนตราสินคาผลิตในประเทศไทยแตตองนําเขาสารที่เปน

สวนประกอบหลักจากตางประเทศ      

3. ตองเปนตราสินคาที่ผลิตที่มีจําหนายในประเทศชั้นนําดวย      
ดานคุณภาพ      
1. ตองผานการรับรองจากในประเทศ (อ.ย.)      
2. ตองผานการรับรองจากตางประเทศ (ที่เปนมาตราฐานกลางที่

ยอมรับกัน) เชน GMP      

3. ตองมีการแนะนําจากหนังสือวารสารดานสุขภาพ      
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สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภค  
 1.  ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา ความถี่ในการซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารของทาน 
   โดยประมาณ …………………….ครั้ง 
 2.  จํานวนเงินที่ทานใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในแตละ
ครั้ง 
   โดยประมาณ …………………….บาท 
 3. ทานไดรับทราบขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารจากแหลงใด (กรุณาตอบ
เพียง 1 ขอ) 
  1) สื่อบุคคล   
  2) สื่ออินเทอรเนต    
  3) สื่อสิ่งพิมพ   
  4) สื่อโทรทัศน, วิทยุ  
 4.  ผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดใดบางที่ทานซ้ือมากที่สุด (กรุณาตอบเพียง 1 ขอ) 
  1) ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงสุขภาพรางกาย บริโภคแลวสุขภาพดี เชน 
โปรตีนเม็ด ซุปไกสกัด  รังนก วิตามิน และเกลือแรตาง ๆ 
  2) ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อปองกันและรักษาโรคบางชนิด เชน น้ํามันตับ
ปลา เลซิติน  
  3) ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อลดความอวน เชน สารสกัดจากสมแขก สารสกัด
จากเปลือกสัตวทะเล (Chitosan)  
  4) ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม เชน คอลลาเจน 
 5.  ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ทานเลือกซ้ือ โดยปกติทานซ้ือใหใครรับประทาน 
(กรุณาตอบเพียง 1 ขอ)  
  1) ตนเอง   
  2) ผูอ่ืน    
  3) ทั้งตนเองและผูอ่ืน  
 6.  ใครมีสวนชวยใหคําปรึกษาในการซ้ือหรือชวยในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหารของทาน (กรุณาตอบเพียง 1 ขอ) 
  1) ตนเอง   
  2) แพทย/เภสัชกร  
  3) ครอบครัว,ญาติ   
  4) บุคคลมีชื่อเสียง   
  5) เพ่ือน    
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 7.  สถานที่ที่ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารคือที่ใด (กรุณาตอบเพียง 1 ขอ) 
  1) รานขายยา     
  2) คลินิก-โรงพยาบาล   
  3) รานสะดวกซื้อ   
  4) สั่งซื้อทางไปรษณีย   
  5) ซุปเปอรมารเก็ต    
  6) หางสรรพสินคา 
  7) สั่งซื้อออนไลน  
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หนังสือสือเชญิผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 
 
 ชื่อ ชื่อสกุล     ตําแหนง/สถานที่ทํางาน 
1. รศ. สุพาดา สิริกุตตา   หัวหนาภาคบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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