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การวจิยัครัง้น้ี มคีวามมุง่หมายเพือ่ศกึษาปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์และการสือ่สารการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อั

การซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ประชากรทัง้เพศชาย และหญงิ จาํนวน 400 คน ทีอ่าศยัอยูใ่นเขต

กรงุเทพมหานครทีม่คีวามตอ้งการซือ้ และตัง้ใจจะซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบน     
มาตรฐาน การวเิคราะหค์วามแตกต่างใชก้ารทดสอบคา่ท ี การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะห์
ความแตกต่างเป็นรายคูใ่ช ้Least Significant Difference (LSD) และการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
ใชส้ถติ ิ       สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั สาํหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติใิชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู 
SPSS For Windows   Version 11 

ผลการวจิยั พบวา่ 
1. ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ เป็นเพศหญงิมากกวา่เพศชาย โดยสว่นใหญ่มี

อาย ุ 21-30 ปี จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี สว่นใหญ่ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนมากกวา่ 25,000 บาทขึน้ไป  

2. ขอ้มลูดา้นผลติภณัฑ ์ ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ความ
คดิเหน็ในระดบัด ีคอื ความมชีือ่เสยีงของ “แบรนด”์ เมือ่เทยีบกบัคูแ่ขง่ขนั รองลงมา คอื การแสดงวนั เดอืน 
ปี ทีผ่ลติ และหมดอาย ุ การผา่นการรบัรองจากสาํนกังานคณะกรรมการอาหาร และยา (อย.) รสชาตขิองรงันก
แท ้ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ความสะดวกในการบรโิภค วตัถุดบิจากธรรมชาตใินการผลติ ฉลากแสดงขอ้มลู และ
คุณประโยชน์ของสนิคา้ คุณประโยชน์ต่อรา่งกายของซุปไก่สกดั ยีห่อ้ “แบรนด”์ รปูแบบบรรจุภณัฑ ์และความ
หลากหลายของผลติภณัฑต์ามลาํดบั ความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง คอื การชว่ยระบบขบัถ่ายของวตีา้พรนุ
สกดั ขนาดผลติภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ Slogan ของแบรนด ์“เพือ่นแท ้ของชวีติ” และผลขา้งเคยีงต่อสขุภาพของ
ซุปไก่สกดั ชนิดเมด็ ตามลาํดบั  

3. ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ ั “แบรนด”์ 
ของผูบ้รโิภค มดีงัน้ี 

 3.1 การสือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณา ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ในระดบัมาก คอื การโฆษณา
ผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ 

 3.2 การสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย ทีม่ผีลต่อการซือ้ในระดบัมาก คอืการจดักระเชา้
เพือ่เป็นของฝาก หรอืเยีย่มผูป้วย รองลงมา คอื การแจกผลติภณัฑใ์หท้ดลองบรโิภค การมพีนกัง่ านขายแนะนํา
ผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ือ้ และการแจกของแถมพรอ้มกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์

 3.3 การสือ่สารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ในระดบัมาก คอื 
การจดักจิกรรมฝาแบรนดส์รา้งขาเทยีม รองลงมา คอื การจดัการแขง่ขนั “แบรนดอ์จัฉรยิะ” และการจดั
กจิกรรม “BRAND’S Summer Camp” ตามลาํดบั 



4. การศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภค พบวา่ ผลติภณัฑท์ี ่
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่รูจ้กั และเลอืกซือ้มากทีส่ดุ คอื ซุปไก่สกดัรสกลมกลอ่ม รงันกแทส้ตูรมน้ํีาตาล  วตีา้พรนุสกั
เขม้ขน้ ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรสารสกดัจากพรกิ และชาเขยีว ผูบ้รโิภคจะซือ้ผลติภณัฑ ์ “แบรนด”์ เฉลีย่ 1 
ครัง้/เดอืน ซือ้เฉลีย่ครัง้ละประมาณ 430 บาท ประเภทของผลติภณัฑท์ีซ่ือ้มากทีส่ดุ คอื ซุปไก่สกดั สถานทีท่ี่
ซือ้บอ่ยทีส่ดุ คอื ซุปเปอรม์ารเ์กต็ วตัถุประสงคใ์นการซือ้เพือ่รบัประทานเองมากทีส่ดุ บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการ
ซือ้ คอื บุคคลในครอบครวั 

5. การศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้      
“แบรนด”์ ของผูบ้รโิภค พบวา่ 
 5.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ 
ทัง้ในดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน และจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 
 5.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ใน
ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน ไมแ่ตกต่างกนั แต่ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั  

 5.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ 
ยีห่อ้ “แบรนด”์ ในดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน ไมแ่ตกต่างกนั แต่ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั 

 5.4 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ 
ในดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน ไมแ่ตกต่างกนั แต่ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั 

 5.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ 
“แบรนด”์ ในดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน ไมแ่ตกต่างกนั แต่ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั 

6. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ กบัพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ั

ยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ การชว่ยระบบขบัถ่ายของวตีา้พรนุสกดั และความสะดวกในการบรโิภค มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้ในดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนอยา่งมนียัสาํคญั ในขณะทีป่จจยัดา้นผลติภณัฑ ์ เรือ่งรสชาตขิองั

รงันกแท ้ ยีห่อ้ “แบรนด”์ และรปูแบบบรรจุภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อ
ครัง้ 

7. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ 
ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภค 

 7.1 การสือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณาทุกประเภทไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ดา้น
จาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในขณะทีก่ารโฆษณาผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ดา้น
จาํนวนครัง้ต่อเดอืน 

 7.2 การสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย ประเภทการสัง่ซือ้ผลติภณัฑท์างโทรศพัท ์
พรอ้มสง่ใหฟ้ร ี มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน และการมพีนกังานขายแนะนํา   
ผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ือ้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

 7.3 การสือ่สารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมทุกประเภท ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในขณะทีก่ารจดักจิกรรม Campus Entrance มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน 
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The objective of this research is to study product factors and 

marketing communication influencing on buying behavior towards 
BRAND’S Products in Bangkok. 
 The sample of this research consists of 400 males and females who 
intend to buy these products and live in Bangkok. Questionnaire is 
designed and used as a tool to collect data. Such statistical data used for 
analysis include percentage, mean, standard deviation, while statistical 
differences are analyzed by t-test Independent. One way Analysis of 
Variance and pair comparison are arranged by Least Significant Difference 
(LSD). Statistical correlation is analyzed by using Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient. The analysis of statistical data is 
processed by SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows, 
Version 11. 
 The results of this research are as follow:  
 1. The consumers who purchase BRAND’S include more females 
than males. Most of them are between 21-30 years old, graduated Bachelor 
degree and employed in private enterprises with the monthly income of 
more than 25,000 baht.   
 2. For BRAND’S product factors which strongly dominate their 
buying behaviors, ones that are in the good level are the famousness of 
BRAND’S compared to other rivals, manufacturing and expiratory dates, 
the approval by Food and Drug Administration (FDA), the flavor of real 
bird’s nest, the convenience in consumption, natural raw materials, labels 
indicating products’ information and benefits, health benefits of 
BRAND’S Essence of Chicken, packaging, and the variety of products, 
respectively. In the medium level are keeping the excretion system of Vita 
Essence of Prune, their various sizes, the slogan “Partner of Life”, and the 
side-effects on health of BRAND’S essence of chicken tablets, 
respectively. 
 3. The marketing communication factors which influence on buying 
BRAND’S products includes,  
 3.1 Advertising, which influences on consumer’s purchasing 
behaviors in the high level, is the television advertisement. 



 3.2 Promotion, which influences on consumer’s buying behaviors 
in the high level, is in the form of gift baskets given as presents or to 
patients. In lower ranks are granting free sample for making a trial, 
introducing products to potential customers by sale representatives, and 
giving premiums when buying BRAND’S, respectively. 
 3.3 Event marketing, which influences on consumer’s purchasing 
behaviors in the high level, is BRAND’S Prostheses Activities. In lower 
ranks are BRAND’S Challenge Competition and BRAND’S Summer 
Camp, respectively. 
 4. The study of consumer’s purchasing behaviors found that the 
products that consumers know well and select the most are BRAND’S 
Fine Taste, Bird‘s Nest Rock Sugar, Vita Essence of Prune and BRAND’S 
tablet Capsaicin Green Tea Extract Formula. They usually buy BRAND’S 
on average once a month with approximately 430 baht each time of 
purchasing. The popular product is Essence of Chicken. Most consumers 
go to supermarkets to buy the products for themselves. The reference 
group influencing on consumer’s consumption is composed of members in 
the family.  
 5. The study of demographic and consumer’s behaviors reveals as 
follow: 
 5.1 Consumers with different genders have no differences of 
buying decisions in terms of both the number of times per month they 
purchase and the amount of money spent for buying each time.  
 5.2 Consumers with different ages have no differences of buying 
decision in term of the number of times per month they purchase, but there 
is the difference in the amount of money spent for buying each time. 
 5.3 Consumers with different education levels have no differences 
of buying decision in term of the number of times per month they 
purchase, but there is the difference in the amount of money spent for 
buying each time. 
 5.4 Consumers with different occupations have no differences of 
buying decision in term of the number of times per month they purchase, 
but there is the difference in the amount of money spent for buying each 
time. 
 5.5 Consumers with different monthly incomes have no 
differences of buying decision in term of the number of times per month 
they purchase, but there is the difference in the amount of money spent for 
buying each time.  
 6. The analysis of the relationship between product factors and the 
consumer’s decisions buying BRAND’S products shows that keeping the 
excretion system of Vita Essence of Prune and convenience in 



consumption has the significant relationship to the consumer’s decision in 
the number of times per month they purchase. Whereas, the flavor of real 
bird’s nest and packaging have direct relationship to the consumer’s 
decision in the amount of money spent for buying each time. 
 7. The analysis of the relationship between marketing 
communication and consumer’s behaviors. 
 7.1 All types of advertising have no relationship to the consumer’s 
decision in the amount of money spent for buying each time. Meanwhile, 
the television advertisement has the direct relationship to the consumer’s 
decision in the number of times per month they purchase. 
 7.2 Sales promotions in forms of order via telephone and free 
delivery has the direct relationship to the consumer’s decision in the 
number of times per month they purchase whereas presenting products by 
sales representatives has the direct relationship to the consumer’s decision 
in the amount of money spent for buying each time. 
 
 
 7.3 All types of event marketing have no relationship to the 
consumer’s decision in the amount of money spent for buying each time. 
However the event marketing that deals with Entrance Examination 
Activities has the direct relationship to the consumer’s decision in the 
number of times per month they purchase.  
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

ภมูหลงัิ  
 

คนเราเปลีย่นคา่นิยมจากความทะเยอทะยานในเรือ่งของความรํ่ารวย และความสาํเรจ็ทางธุรกจิมาเป็
การดูแลเอาใจใส่ตนเองให้เป็นคนมสีุขภาพด ีมคีวามสบายใจ ไม่มปีญหาทัง้ทางร่างกายและจติใจเน้นการั

รบัประทานอาหารทีป่ราศจากสารพษิ เน้นการออกกําลงักายเพื่อใหสุ้ขภาพร่างกายแขง็แรง ความรบัผดิชอบ
ตวัเอง การดูแลตวัเอง การดําเนินชวีติที่ด ีกลายเป็นวธิกีารดูแลรกัษาสุขภาพที่ดทีี่สุดที่มนุษยจ์ะพงึมพีงึได ้
การต่อสูเ้พื่อ ”stay young” จะไมส่าํคญัเท่าความพยายามทีจ่ะ ”feel young” เรื่องของการดแูลรา่งกาย และ 
จติใจดว้ยการกลบัสูธ่รรมชาตจิะมมีากขึน้ คนจะลดความนิยมอาหารประเภท Junk foods (อาหารไรคุ้ณภาพ) 
ทาํใหอุ้ตสาหกรรมอาหารเสรมิเพือ่สขุภาพมคีวามเจรญิเตบิโตขึน้ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542 : 193-197)  

 
ปจจยัทีท่ําใหผ้ลติภณัฑเ์สรมิสารอาหารไดร้บัความนิยม เน่ืองจากการทีค่นในปจจุบนัมชีวีติที่ั ั เร่งรบี 

ไม่มเีวลาในการประกอบอาหาร หรอืบางคนไม่มเีวลาแมแ้ต่การบรโิภคอาหาร การออกกําลงักาย หรอืการ
พกัผอ่นอยา่งเหมาะสม ทัง้ยงัตอ้งพึง่พาอาหารตามรา้นอาหาร ภตัตาคาร อาหารสาํเรจ็รปู หรอืกึง่สาํเรจ็รปู ใช้
เวลาส่วนใหญ่ในการประกอบอาชพีเพื่อเลี้ยงตนเอง หรอืครอบครวั มคีวามเครยีด และอาจมโีรคภยัไขเ้จ็บ
ต่างๆ ปจจยัเหล่าน้ีทําใหผู้บ้รโิภคจํานวนมากหนัมาใชผ้ลติภณัฑอ์าหารเสรมิ เพราะคดิว่าจะไดร้บัสารอาหาร ั

หรอืสารทีม่ปีระโยชน์ต่าง ๆ เสรมิชดเชยสว่นทีอ่าจขาด และเพือ่ใหม้สีขุภาพด ี(มลศริ ิวโีรทยั.2545: 213) 
 
ในปี 2545 มลูค่าตลาดของอาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ ประเภท ซุปไก่สกดั มมีลูค่า 1,500 ลา้นบาท 

ประเภทรงันก มมีูลค่า 800 ลา้นบาท บรษิทั เซเรบอส  (ประเทศไทย) จํากดั ภายใตเ้ครื่องหมายการคา้ 
“BRAND’S” จดัวา่เป็นผูนํ้าตลาดในดา้นผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสขุภาพ โดยแบรนดซุ์ปไก่สกดั มสีว่นแบ่ง
การตลาด 70% คดิเป็นมลูค่า 1,050 ลา้นบาท และรงันกแท ้มสีว่นแบ่งการตลาด 75% คดิเป็นมลูค่า 600  
ลา้นบาท (ฐานเศรษฐกจิ. 3-6 พฤศจกิายน 2545) ซึง่มผีูท้า้ชงิในตลาดอาหารเสรมิสขุภาพ ประเภทซุปไก่สกดั 
และรงันก หลายยี่ห้อ เช่น สก๊อต ยูเซน เบซซ์ เป็นต้น การแข่งขนัทางด้านการตลาดมกีารแข่งขนัเพิม่ขึ้น  
เรื่อย ๆ ส่งผลใหเ้จา้ของสนิคา้ต้องนํากลยุทธต่์าง ๆ มาแข่งขนัเพื่อรกัษา และเพิม่ฐานลูกคา้ ซึ่งการโฆษณา  
นบัเป็นกลยุทธห์น่ึงทีเ่จา้ของสนิคา้โดยสว่นใหญ่จะเลอืกใชเ้พื่อการสื่อสารการตลาดกบัผูบ้รโิภค ในการรกัษา
ยอดขาย หรอืส่วนแบ่งตลาดซึ่งหวงัผลโดยตรง และทนัท ีสงัเกตได้จากงบโฆษณาตัง้แต่ปี 2542-2546 มี
แนวโน้มขยายตวัเพิม่ขึน้ทุกปี 
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ตาราง 1  ภาพรวมคา่ใชจ้า่ยของสนิคา้ทุกประเภทผา่นสือ่โฆษณา 
 

ปี มลูคา ่ : ล้านบาท อตัราการขยายตวั : ร้อยละ 

2542 41,190.3 8.13 
2543 49,096.6 19.19 
2544 52,999.0 7.9 

         2545 * 59,000 11.3 
         2546 ** 65,000 10.2 

 
ทีม่า : กระแสทรรศน์ ปีที ่8 ฉบบัที ่1353 (บรษิทั ศนูยว์จิยักสกิรไทย จาํกดั. 2545 : 94) 
หมายเหตุ : *   ประมาณการ       **  คาดการณ์ 

 
แม้จะเกิดปญหาเศรษฐกิจถดถอย แต่ผู้บรโิภคกลุ่มหน่ึงไม่ได้รบัั ผลกระทบเรื่องรายได้ และยอม

จา่ยเงนิเพื่อรกัษาสขุภาพใหแ้ขง็แรงมากกวา่จ่ายเงนิเป็นค่ารกัษาพยาบาล ทาํใหใ้นสว่นของตลาดอาหารเสรมิ
เพือ่สขุภาพยงัคงมอีตัราการเตบิโตอยา่งต่อเน่ือง มกีารแขง่ขนัทีรุ่นแรงเพิม่ขึน้ ซึง่ในภาวะการแขง่ขนัทีรุ่นแรง  
การใชเ้ครือ่งมอืการโฆษณาแต่เพยีงอยา่งเดยีวนัน้ ยากทีจ่ะทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้จากลกูคา้ ซึง่ตราสนิคา้
ทีม่คีวามแขง็แกรง่เทา่นัน้จงึจะสามารถอยูร่อด และชว่งชงิสว่นแบง่ทางการตลาดได ้แมว้า่ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ 
จะมยีอดจาํหน่ายสงูสุด เป็นผูนํ้าในตลาดซุปไก่สกดั และรงันกแท ้แต่บรษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากดั   
กย็งัตอ้งใชก้ลยุทธก์ารสือ่สารการตลาด ทัง้การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย และ การตลาดเชงิกจิกรรมอยา่ง
ต่อเน่ือง โดยเฉพาะการวางกลยุทธเ์ป็น Partner of Life หรอืหุน้สว่นชวีติใหก้บัผูบ้รโิภค เพื่อก่อใหเ้กดิ   
Brand Loyalty  จนสามารถสรา้งพฤตกิรรมการซือ้ใหเ้กดิขึน้ไดโ้ดยงา่ย  

 

  จากขอ้มลูขา้งตน้ทําใหผู้ว้จิยั สนใจทีจ่ะศกึษาถงึปจจยัทีท่าํอาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ ั “แบรนด”์ มี
ส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุดในปจจุบนั จงึได้ทําการศกึษาวจิยั เรื่อง ปจจยัด้านผลติภณัฑ์ และการสื่อสารั ั

การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
1.เพื่อศกึษาถึงลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพ 

ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
2.เพื่อศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้ั านผลติภณัฑ์ที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหาร

เสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
3. เพื่อศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการซื้ออาหารั

เสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ความสาํคญัของการวจยัิ  
1.เพื่อใหท้ราบถงึประสทิธผิลของการใช้การสื่อสารการตลาด ในส่วนของการโฆษณา การส่งเสรมิ

การขาย และการตลาดเชงิกจิกรรม ทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 

2.เป็นขอ้มลูใหผู้ป้ระกอบธุรกจิจาํหน่ายอาหารเสรมิสขุภาพสามารถนําขอ้มลูไปใชใ้นการวางแผนเพือ่
ปรบัปรงุในเรือ่งของผลติภณัฑ ์เพือ่ตอบสนองใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค และเขา้ถงึกลุม่เปาหมาย้  

3.เพือ่เป็นขอ้มลูแก่ผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง และผูท้ีส่นใจศกึษาหาความรูเ้รือ่งผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพ    
ทีจ่ะนําผลการศกึษาคน้ควา้ไปใชใ้นการศกึษาอา้งองิต่อไป 

 

ขอบเขตของการวจยัิ  
 ประชากร และกลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 
  ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
  ประชากรที่ทําการศกึษา คอื ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ หรอืตัง้ใจจะซื้อ   
อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 
  กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  

เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอนที่จะซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพ ยี่ห้อ 
“แบรนด”์ จงึกําหนดตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอยา่งในกรณีทีไ่มท่ราบจาํนวนประชากร ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% (นราศร ีไววนิชกุล และชศูกัด ิอุดมศรี์ . 2542:104) ไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 385 คน สาํรองไว ้
15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน และกลุ่มตวัอย่างน้ีไดจ้ากการสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multi-
Stage Sampling) ดงัน้ี 
  ขัน้ที ่1 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบชัน้ภูม ิ(Stratified Random Sampling) โดยการแบ่งเขต
การปกครองทัง้หมด 50 เขต ม ี6 กลุ่มเขตการปกครอง ตามระบบการบรหิารและการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร จากนัน้ใชว้ธิสีุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบัฉลากเลอืก
เขตใดเขตหน่ึงเป็นตวัแทนของแต่ละกลุ่มการปกครองจาก 6 กลุ่มเขตการปกครอง คอื กลุ่มรตันโกสนิทร ์ 
กลุม่บรูพา กลุม่ศรนีครนิทร ์กลุม่เจา้พระยา กลุม่กรงุธนใต ้และกลุม่กรงุธนเหนือ  

ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบวจิารณญาณ (Judgement Sampling) เพื่อเลอืก
สถานที ่ทีจ่ะเป็นตวัแทนของแต่ละเขตในการเกบ็แบบสอบถาม 
  ขัน้ที ่ 3 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบกาํหนดโควตา้ (Quota Sampling) เลอืก         
ศนูยก์ารคา้เป็นสถานทีใ่นการเกบ็แบบสอบถามเพือ่ใหไ้ดจ้าํนวนตวัอยา่งทีจ่ะทาํการเกบ็ขอ้มลูในแต่ละสถานที่
ทีไ่ดเ้ลอืกไว ้

ขัน้ที ่4 การสุม่ตวัอย่างโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวม  
ขอ้มลูโดยการแจกแบบสอบถามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไวต้ามสถานทีท่ีไ่ดก้าํหนดไวใ้นแต่ละเขต 
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ตวัแปรท่ีศึกษา 
ในการศกึษาครัง้น้ีมจีุดประสงคเ์พือ่ตอ้งการทราบถงึ ปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ และการสือ่สารการตลาดั

ทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมตีวัแปรใน
การศกึษา ดงัน้ี 
 1. ตวัแปรอสิระ แบง่เป็นดงัน้ี 

1.1 ปจจยัดา้นประชากรศาสตร์ั  
1.1.1  เพศ 

1.1.1.1  เพศชาย 
1.1.1.2  เพศหญงิ 

1.1.2 อาย ุ
◌ี 1.1.2.1  น้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 20 ปี 

   1.1.2.2  21-30  ปี 
   1.1.2.3  31-40 ปี 
   1.1.2.4  41-50  ปี 

1.1.2.5  51-60  ปี  
   1.1.2.6  ตัง้แต่ 61 ปีขึน้ไป 
       1.1.3.  ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
   1.1.3.1  ประถมศกึษา หรอืตํ่ากวา่ 
   1.1.3.2  มธัยมศกึษาตอนตน้ 
   1.1.3.3  มธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. 
   1.1.3.4  อนุปรญิญา/ ปวส./ ปวท.        

1.1.3.5 ปรญิญาตร ี
1.1.3.6 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

       1.1.4  อาชพี 
   1.1.4.1  พนกังานบรษิทัเอกชน   
    1.1.4.2  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   1.1.4.3  เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั 
   1.1.4.4  รบัจา้ง 

1.1.4.5  นกัเรยีน / นกัศกึษา 
1.1.4.6  อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 

       1.1.5   รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   1.1.5.1  ตํ่ากวา่ หรอืเทา่กบั 5,000 บาท 
   1.1.5.2  5,001 – 10,000 บาท 
   1.1.5.3  10,001 – 15,000 บาท 
   1.1.5.4  15,001 – 20,000 บาท 
   1.1.5.5  20,001 – 25,000 บาท 

1.1.5.6 มากกวา่ 25,000 บาทขึน้ไป 
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        1.2 ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  
1.2.1 ประเภทสนิคา้ ไดแ้ก่ ซุปไก่สกดั รงันกแท ้พรนุสกดั และซุปไก่สกดัชนิดเมด็ 
1.2.2 รสชาตขิองผลติภณัฑ ์
1.2.3 ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ 
1.2.4 บรรจุภณัฑ ์

       1.3 ปจจยัดา้นเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดั  
1.3.1      การโฆษณา 
1.3.2      การสง่เสรมิการขาย 
1.3.3      การตลาดเชงิกจิกรรม 

 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 

นยามศพัทเ์ฉพาะิ  
 ในการวจิยัครัง้น้ี ไดก้าํหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะไว ้ดง้น้ี 

1. อาหารเสรมิสุขภาพ หมายถงึ ผลติภณัฑ์ที่ใช้บรโิภคเสรมิจากอาหารที่บรโิภคปกตปิระจําวนั
เพือ่ใหร้า่งกายมสีขุภาพด ียีห่อ้ “แบรนด”์ ไดแ้ก่ ซุปไก่สกดั รงันกแท ้พรนุสกดั และซุปไก่สกดัชนิดเมด็ 
 2. ผูบ้รโิภค หมายถงึ ประชากรทัง้เพศชาย และเพศหญงิ ทีม่ภีูมลิาํเนาอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครที่
มคีวามตอ้งการซือ้ หรอืตัง้ใจจะซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 

3. ปจจยัดา้นผลติภณัั ฑ ์ หมายถงึ ประเภทสนิคา้ทีบ่รษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จาํกดั ผลติ
ออกจาํหน่าย หรอืเป็นผูนํ้าเขา้ รปูแบบของบรรจุภณัฑ ์รสชาตขิองผลติภณัฑ ์และตราผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ 

4. เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด หมายถงึ กระบวนการสือ่สารที ่ บรษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) 
จาํกดั  นําขอ้มลูขา่วสารเผยแพรไ่ปสูผู่บ้รโิภค เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ หรอืคดิจะซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ 
ยีห่อ้ “แบรนด”์ ประกอบดว้ย การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย และการตลาดเชงิกจิกรรม 

5. การโฆษณา (Advertising)  หมายถงึ  การใชส้ือ่ประเภทต่าง ๆ ทีส่ามารถสง่ นําขา่วสารไปสูก่ลุม่
ผูบ้รโิภคเปาหมายไดอ้ยา่งทัว่ถงึ ภายในระยะเวลาอนัรวดเรว็ ผา่นสือ่มวลชน้  ไดแ้ก่ โทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์ 
วทิย ุ นิตยสารและสือ่เฉพาะกจิ  ไดแ้ก่ ปายโฆษณากลางแจง้ แผน่พบั ้ แผน่โปสเตอร ์โฆษณาบนสือ่เคลื่อนที ่   

6. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ กจิกรรมการสง่เสรมิการตลาดอื่น ๆ ทีเ่ป็น
สิง่จงูใจทีใ่ชร้ะยะเวลาสัน้ ทีก่ระตุน้ และเรง่เรา้การซือ้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ การแจกตวัอยา่งสนิคา้ การแจก
คปูองสว่นลด การแจกของแถม การมพีนกังานขายแนะนําสนิคา้   

7. การตลาดเชงิกจิกรรม  (Event Marketing) หมายถงึ วธิกีารทีท่าํใหผู้บ้รโิภคกลุม่เปาหมายรูจ้กั ้  
ในสนิคา้ยีห่อ้ “แบรนด”์ และเขา้มามสีว่นรว่มในกจิกรรมทีท่างบรษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จาํกดั จดัขึน้ 

8. พฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ หมายถงึ ลกัษณะการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
ได้แก่ การรบัรู้ และการซื้อผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการซื้อ จํานวนเงินที่ใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ สถานที่ซื้อ      
วตัถุประสงคใ์นการซือ้ บุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้  
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สมมตฐานของการวจยัิ ิ  
1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด 

อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์”        
แตกต่างกนั 

2. ปจจยัดา้นผลติภณัฑข์องอาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ ั “แบรนด”์ มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้
อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 

3. ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การสง่เสรมิกาั รขาย และการตลาดเชงิกจิกรรม 
มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  
 

กรอบแนวคดในการวจยัิ ิ  
 ในการศกึษาคน้ควา้วจิยั เรือ่งปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ และการสือ่สารการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ั

อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  มกีรอบแนวคดิในการวจิยั ดงัน้ี 
 
  ตวัแปรอสิระ     ตวัแปรตาม  
       

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการศกึษาคน้ควา้ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
4. อาชพี 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ผลตภณัฑ์ิ  
1. ประเภทของผลติภณัฑ ์
2. รสชาตขิองผลติภณัฑ ์
3. ความมชีื่อเสยีงของผลติภณัฑ ์
4. บรรจุภณัฑ ์

การส่ือสารการตลาด 
1. การโฆษณา 
2. การสง่เสรมิการขาย 
3. การตลาดเชงิกจิกรรม 

 
 
 
 
 
 
พฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ 
ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
1. การรบัรู ้และการซือ้ผลติภณัฑ ์
2. ความถีใ่นการซือ้ 
3. จาํนวนเงนิเฉลีย่ในการซือ้ 
4. สถานทีซ่ือ้ 
5. วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 
6. ผูม้อีทิธพิลในการซือ้ 



บทท่ี 2 
เอกสาร และงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  

 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสาร และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และนําเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

1. แนวคดิกระบวนการสือ่สาร 
2. ทฤษฎ ีและแนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณา 
3. ทฤษฎ ีและแนวคดิเกีย่วกบัการสง่เสรมิการขาย 
4. ทฤษฎ ีและแนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิกจิกรรม 
5. แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
6. แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
7. การบรหิารผลติภณัฑ ์
8. ประวตับิรษิทั และผลติภณัฑท์ีจ่าํหน่ายของบรษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จาํกดั 
9. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

แนวคดกระบวนการส่ือสาริ  
 ความหมายของกระบวนการส่ือสาร 
 ระววีรรณ ประกอบผล. (2541 : 154) ไดใ้หค้วามหมายของกระบวนการสือ่สาร วา่ เป็นระบบซึ่ง
แหลง่ขา่วสาร หรอืผูส้ง่ขา่วสารสง่ขา่วสารไปยงัผูร้บั หรอื หมายถงึ การแสดงวธิกีารซึง่แหล่งขา่วสารพยายาม
เขา้ถงึผูร้บัสาร โดยอาศยัขา่วสาร 

การตดิต่อสือ่สาร (Communication) หมายถงึ การทีใ่ครคนใดคนหน่ึงพดูอะไรบางอยา่งผ่านช่องทาง
ใดช่องทางหน่ึง ไปยงัใครคนอกีคนหน่ึงเพื่อใหเ้กดิผลบางประการ เป็นการสง่ผ่านขา่วสาร (Message) จาก   
ผูส้่ง (Sender) ไปยงัผูร้บัข่าวสาร (Receiver) ดว้ยวธิกีารใชส้ญัญาณชนิดใดชนิดหน่ึงโดยอาศยัช่องทาง 
(Channel) หรอืสือ่ (Medium) บางชนิด (สชฟิแมน และ คะนุค. 1994 : 658)  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538 : 220) การตดิต่อสื่อสาร หมายถงึ การส่งผ่านข่าวสาร 
(message) จากผูส้ง่ (sender) ไปยงัผูร้บัขา่วสาร (receiver) ดว้ยวธิกีารใชส้ญัญาณชนิดใดชนิดหน่ึง โดย
อาศยัอาศยัช่องทาง หรอืสือ่ ซึง่องคป์ระกอบของการตดิต่อสือ่สารประกอบดว้ย 1) ผูส้ง่ขา่วสาร 2) ขา่วสาร  
3) ช่องทางหรอืสื่อ 4) ผูร้บัข่าวสาร และเชื่อกนัว่าส่วนประกอบที่ 5 ของการสื่อสาร คอื การปอนกลบั ้

(feedback) จะช่วยให้ผู้ส่งข่าวสารทราบขอ้เทจ็จรงิเกี่ยวกบัผลลพัธ์ของข่าวสาร ซึ่งแต่ละองค์ประกอบม ี    
รายละเอยีด ดงัน้ี 

1. ผูส้ง่ขา่วสาร (sender) เป็นผูร้เิริม่ในการตดิต่อสือ่สาร อาจเป็นการสง่ขา่วสารจากแหล่งขา่วสารที่
เป็นทางการ หรอืไม่เป็นทางการ แหล่งข่าวสารที่เป็นทางการอาจเป็นธุรกจิที่มุ่งหวงักําไร หรอืเป็นองค์กรที ่
ไม่มุ่งหวงักําไรกไ็ด ้ในการวจิยัน้ี ผูส้่งข่าวสาร หมายถงึ บรษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากดั ผูจ้ําหน่าย    
ผลติภณัฑเ์สรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
  2. ขา่วสาร (message) เป็นความนึกคดิ ความคดิ ทศันคต ิภาพลกัษณ์ หรอืขอ้มลูอื่น ๆ ซึ่งผูส้ง่ 
ขา่วสารตอ้งการทีจ่ะสง่ไปยงัผูร้บัขา่วสารทีก่ําหนดไว ้ขา่วสารอาจเป็นขอ้ความ หรอืคาํพดู (verbal) หรอืการ
ใชส้ญัลกัษณ์ (nonverbal) หรอืใชท้ัง้สองอย่างร่วมกนั คอื ขา่วสารทีใ่ชค้ําพดู (verbal) อาจเป็นลายลกัษณ์
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อกัษร หรอืการพดู โดยทัว่ไปเกีย่วขอ้งกบัขอ้มลูดา้นผลติภณัฑ ์และบรกิาร ขา่วสารทีไ่มใ่ชค้าํพดู (nonverbal) 
คอื การตดิต่อสือ่สารโดยใชส้ญัลกัษณ์ (symbolic communication) เชน่ การใชต้ราสนิคา้ เป็นตน้ 

3. ช่องทางขา่วสาร (message channel) หมายถงึ สื่อ หรอืช่องทางซึ่งขา่วสารถูกสง่ผ่านช่อง
ทางการตดิต่อสือ่สาร ไดแ้ก่ การตดิต่อระหวา่งบุคคล ซึง่อยูใ่นรปูแบบสนทนาทัง้อยา่งเป็นทางการ และไมเ่ป็น 
ทางการ เชน่ การสนทนาระหวา่งพนกังานขายกบัลกูคา้ และการตดิต่อสือ่สารโดยไมใ่ชบุ้คคล เป็นรปูแบบการ
ใชส้ื่อมวลชน (mass media) ไดแ้ก่ สื่อกระจายเสยีง เช่น วทิยุ โทรทศัน์ สื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนังสอืพมิพ ์
นิตยสาร ปายโฆษณา หรอืการ้ ใชส้ื่ออเิลค็ทรอนิกส ์เช่น คอมพวิเตอร ์รวมถงึสื่อเฉพาะกจิ เช่น แคตตาลอ็ก 
แผน่พบั เป็นตน้ 

4. ผูร้บัขา่วสาร (receiver) ในการตดิต่อสือ่สาร ผูร้บัขา่วสารจะเป็นกลุ่มผูมุ้ง่หวงั หรอืกลุ่มเปาหมาย ้

(target audience) สาํหรบังานวจิยัน้ี คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ หรอืตัง้ใจจะซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 5. การปอนกลบั ้ (feedback) เป็นสว่นประกอบทีส่าํคญัของการสือ่สาร การปอนกลบัในทนัททีาํให ้ผู้้

สง่ขา่วสารสามารถเปลีย่นแปลง หรอืปรบัปรงุขา่วสาร เพือ่ใหแ้น่ใจวา่เป็นทีเ่ขา้ใจดว้ยวธิกีารทีถ่กูตอ้ง 
 

ทฤษฎี และแนวคดเก่ียวกบัการิ โฆษณา 
 ความหมายของการโฆษณา 
 สวุฒันา วงษ์กะพนัธ.์ (2539 : 55) ใหค้าํจาํกดัความของคาํวา่ การโฆษณาวา่เป็นเครื่องมอืสว่นหน่ึง
ที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อกลางที่ไม่ใช่ตวับุคคล เป็นการสื่อสารมวลชนที่เข้าถึงผู้บริโภคใน
ระยะเวลาอนัรวดเรว็ ทําใหบุ้คคลจํานวนมากไดร้บัรู ้และเป็นการจูงใจกลุ่มผู้บรโิภคใหเ้กดิความต้องการใน
สนิคา้ และบรกิารได ้ขณะเดยีวกนักต็อ้งมกีารเลอืกใชส้ือ่ทีเ่หมาะสมสาํหรบัสนิคา้ดว้ย 

เสร ีวงษ์มณฑา. (2540 : 6) ใหค้วามหมายวา่ การโฆษณา เป็นกระบวนการทางดา้นสือ่สารมวลชน
ประเภทหน่ึงทีเ่กดิขึน้เพือ่จงูใจใหค้นมคีวามตอ้งการซือ้สนิคา้ หรอืใชบ้รกิาร โดยอาศยัเหตุผลจรงิ หรอืเหตุผล
สมมตจิูงใจใหเ้กดิความชื่นชอบในสนิคา้ หรอืบรกิารโดยมกีารซื้อสื่อ ซื้อเวลา ซื้อพืน้ที่เพื่อการเผยแพร่ และ
ระบุผูโ้ฆษณาอยา่งชดัเจน 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2543 : 19) ใหค้าํจาํกดัความของคาํวา่ การโฆษณา (Advertising) เป็น
การตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชบุ้คคลซึ่งตอ้งจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภ์ รายไดท้ี่ระบุไดจ้ากการใชส้ื่อมวลชนเพื่อจูงใจ 
หรอืมอีทิธพิลต่อผูร้บัขา่วสาร จะเหน็ไดว้า่ลกัษณะงานโฆษณา คอื 

1. เป็นการตดิต่อสือ่สารโดยไมใ่ชบุ้คคล (Nonpersonal Selling) และเป็นสือ่มวลชน (Mass Media) 
เชน่ โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร หนงัสอืพมิพ ์ฯลฯ ซึง่กระจายขา่วสารไปยงักลุม่คนจาํนวนมาก 

2. มกีารจา่ยเงนิเกีย่วกบัสือ่ไมว่า่จะเป็นเวลา หรอืเน้ือทีส่าํหรบัขา่วสารการโฆษณา 
3. เป็นการเสนอขายต่อชุมชน  กลา่วคอื มกีลุม่ผูร้บัขา่วสารจาํนวนมาก 
4. เป็นการเผยแพรข่า่วสารไปยงักลุ่มผูร้บัขา่วสารอยา่งกวา้งขวาง และมแีนวโน้มจะกระทาํซํ้าแลว้ซํ

อกี 
 

การจาํแนกประเภทของการโฆษณา (Type of advertising) 
1. การโฆษณาที่ตวัผลติภณัฑ์ (Product advertising) เป็นการโฆษณาที่มุ่งไปสู่ตวัผลติภณัฑ์

โดยตรง เป็นการใหข้อ้มลู หรอืขา่วสารต่างๆ เกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ ์เช่น ประโยชน์ และคุณสมบตัพิเิศษเพื่อ
ชกัจงูใหล้กูคา้เกดิความสนใจในตวัสนิคา้ 
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2. การโฆษณาเน้นทีต่วัสถาบนั (Institution advertising) เป็นการโฆษณาเกีย่วกบัตวัสถาบนั หรอื
องคก์รธุรกจิทีท่าํหน้าทีใ่นการผลติสนิคา้ เพื่อสรา้งภาพพจน์ทีด่ขีองธุรกจิต่อประชาชนทัว่ไป ลกัษณะของการ
โฆษณาจะเน้นหนกัทางดา้นการขยายกจิการขององคก์รธุรกจิ ระยะเวลาในการดาํเนินการของธุรกจิ ตลอดจน
การวจิยั และพฒันาผลติภณัฑ์ทีป่ระสบความสาํเรจ็เพื่อทําใหลู้กคา้เกคิวามเชื่อมัน่ในผลติภณัฑท์ี่ผลติขึน้มา 
เป็นการวางแผนการโฆษณาเพือ่จงูใจลกูคา้ในระยะยาว 

3. การโฆษณาเน้นทีก่ลุ่มผูบ้รโิภค อุตสาหกรรม และคนกลาง (Consumer Industrial and Trade 
advertising) เป็นการโฆษณาทีเ่น้นไปยงักลุ่มผูบ้รโิภค หรอืผูซ้ือ้โดยตรง อาจเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคสุดทา้ย หรอื
ผูบ้รโิภคทางอุตสาหกรรมทีซ่ื้อสนิคา้นัน้ไปใชใ้นการผลติ เป็นการโฆษณาทีมุ่่งกระตุน้ จูงใจผูค้า้สง่ ผูค้า้ปลกี 
ใหส้นใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ของบรษิทัไปเพือ่ขายต่อ 

4. การโฆษณาทีมุ่่งกระตุน้ความต้องการพืน้ฐาน และความต้องการขัน้เลอืกเฟน ้ (Primary and 
Selective Demand advertising) ถา้เป็นการโฆษณาทีมุ่ง่กระตุน้ความตอ้งการพืน้ฐานจะเป็นการโฆษณาทีใ่ห้
รายละเอยีดเพื่อใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้ว่าใชป้ระโยชน์อะไร อย่างไรบา้ง ถา้เป็นการโฆษณาทีมุ่่งกระตุน้ความ
ต้องการขัน้เลอืกเฟน จะเป็นการโฆษณาที่เน้นความแตกต่างของตรายี่ห้อเพื่อให้ลูกค้ายอมรบั และเลือก   ้

ผลติภณัฑข์องบรษิทัแทนคูแ่ขง่ 
  

การแบงโฆษณาตามกลมุเป้าหมาย่ ่  
 การจดัแบง่โฆษณาตามกลุม่เปาหมายทีต่อ้งจะสง่ขา่วสาร มรีายละเอยีด ดงัน้ี้  
1. การโฆษณาตราสนิคา้ หรอืยีห่อ้ (Brand advertising) เป็นการโฆษณาทีมุ่ง่ความสาํคญัทีต่รา   

สนิคา้ หรอืยีห่อ้ที่เราสามารถพบโฆษณาประเภทน้ีประมาณ 90% ของโฆษณาทางโทรทศัน์ ซึ่งจะระบุว่า    
สนิคา้แตกต่างจากตราสนิคา้อื่นอยา่งไร 
 2. การโฆษณากบัรา้นคา้ (Trade advertising) เป็นการสือ่สารกบัตวัแทนจาํหน่าย เพื่อใหร้า้นคา้ 
หรอืผู้จดัจําหน่ายนําสนิค้าของบรษิทัมาจําหน่าย เพราะรา้นค้าถือเป็นสะพานแรกที่จะนําสนิค้าจากบรษิทั     
ผูผ้ลติไปสูผู่บ้รโิภค 
 3. การโฆษณาเพื่อการคา้ปลกี (Retail advertising) เป็นการโฆษณาทีไ่มมุ่ง่ทีต่ราสนิคา้ (ยีห่อ้) แต่
มุง่ทีจ่ะสรา้งจุดเดน่ใหก้บัสถานทีจ่าํหน่าย 
 4. การโฆษณาสูบุ่คคลผูท้ีเ่ป็นมอือาชพี (Professional advertising) เป็นการโฆษณาสนิคา้โดยมุง่ที่
กลุ่มบุคคลทีม่อีาชพีพเิศษ ซึ่งเหมาะกบัสนิคา้ทีผู่ซ้ื้อมกัจะตอ้งรบัฟงความคดิเหน็จากบุคคลผูม้คีวามชํานาญั

พเิศษ ขอใหผู้เ้ชีย่วชาญในอาชพีต่างๆ นัน้ชว่ยแนะนําตราสนิคา้ (Recommend my brand) ใหก้บัผูอ้ื่นดว้ย 
 5. การโฆษณาองคก์ร หรอืบรษิทั (Corporate advertising) เป็นการโฆษณาทีมุ่ง่สรา้งภาพพจน์
บรษิทั ให้บุคคลทัว่ไปมองบรษิทัในแง่ด ีและชื่นชม ซึ่งจะส่งผลต่อเน่ืองทําให้เกิดความพอใจในตวัสนิค้าที่
บรษิทันัน้ขาย 
 6. การโฆษณาสถาบนั หรอืการโฆษณาประเภทสนิคา้ (Institutional advertising) เป็นการโฆษณา
สนิคา้หลายยีห่อ้ทีเ่ป็นประเภทใดประเภทหน่ึง มารวมกนัโฆษณาแขง่ขนักนัสนิคา้อกีประเภทหน่ึง เช่น อาหาร
เสรมิเพือ่สขุภาพแขง่ขนักบัเครือ่งดื่มชกูาํลงั  
 7. การโฆษณาขายความคดิ (Idea advertising) เป็นการเชญิชวนใหค้นทาํตามความคดิทีเ่สนอ ซึง่
นิยมใชก้นัมากในปจจุบนั เชน่ ดื่มผลติภณัฑแ์บรนดแ์ลว้สง่ั ฝาเปลา่มาเพือ่นําไปทาํขาเทยีมสาํหรบัผูพ้กิาร  
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 การแบงโฆษณาตามวาระหน้าท่ี ่  
 การแบ่งโฆษณาตามวาระหน้าที่ เป็นการแบ่งสนิค้าตวัเดียวกนั กลุ่มเปาหมายกลุ่มเดยีวกนั แต่้

โฆษณาต่างวาระหน้าทีก่นั ซึง่แบง่ไดด้งัน้ี 
 1. การโฆษณาที่เป็นแก่นสารของสนิคา้ (Thematic advertising) เป็นการบอกประเดน็สาํคญั    
(แก่นสาร)ของสนิคา้ สรา้งความแตกต่างใหก้บัสนิคา้อยา่งเดน่ชดัและเป็นการบอกตาํแหน่งครองใจดว้ย 
 2. การโฆษณาโดยยัว่ยวนชวนใหต้ดิตาม (Teaser advertising) เป็นการโฆษณาที่เหมาะกบั
ชว่งเวลาทีต่ลาดแน่น (มกีารแขง่ขนัสงู) และการโฆษณาไมม่คีวามสมบรูณ์ในตวัเองเชญิชวนใหผู้ร้บัขา่วสารที ่  
ตดิตาม สนิคา้บางอยา่งทีก่าํลงัจะออกใหม ่
 3. การโฆษณาเชงิกลยุทธ ์(Tactical advertising) เป็นการโฆษณา เพื่อเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม
บางอยา่งของผูบ้รโิภค โดยเน้ือหาสาระไมค่วรนําไปปะปนกบัการโฆษณาทีบ่อกแก่นสารของสนิคา้ 
 4. การโฆษณาเชงิยุทธวธิ ี(Strategic advertising) เป็นการโฆษณาเพื่อตอบสนอง หรอืเสรมิกลยุทธ์
การตลาดที่ใชอ้ยู่ในขณะนัน้ หรอืบรษิทัออกสนิคา้พเิศษ หรอืมคีุณสมบตัพิเิศษใสเ่ขา้มา เช่น ออกขนาดใหม ่
ออกรุน่ใหม ่และตอ้งการใหผู้บ้รโิภคทราบ 
 5. การโฆษณาทีใ่ชส้าํหรบัโครงการชัว่คราว (Schematic advertising) เป็นโฆษณาทีใ่ชเ้พื่อแผนงาน
ใดแผนงานหน่ึงโดยเฉพาะ และใชช้ัว่คราว เชน่ การเปิดตวัสนิคา้ใหมใ่นปี พ.ศ. 2546 
 6. การโฆษณาทีบ่อกเกีย่วกบัการสง่เสรมิการขาย (Promotional advertising) เป็นการโฆษณาที่
เกีย่วกบัการสง่เสรมิการขายโดยตรง (Sale promotion) เชน่ มกีารชงิโชค การแจกของแถม 
 7. การโฆษณายอ่ยแยกประเภท (Classified advertising) เป็นการโฆษณาในพืน้ทีท่ีแ่ยกไว ้ซึง่เป็น
โฆษณายอ่ยๆ ทีม่อียูใ่นหนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร เพือ่ใหส้ะดุดตาคนจงึจดัเป็นกลุม่ไวเ้ป็นโฆษณายอ่ย 
 8. การโฆษณาเพื่อผูบ้รโิภคทีเ่ป็นลกูคา้อยูแ่ลว้ (Patronage advertising) หรอืการโฆษณาเพื่อแจง้
ขา่วสาร (Informative advertising) หรอืโฆษณาเพื่อประกาศ (Announcement advertising) คอื การโฆษณา
ทีแ่จง้ใหล้กูคา้ทราบในเรื่องทีส่าํคญั เช่น เปลีย่นชื่อสนิคา้ แจง้วนัเปิดกจิการ เป็นสิง่ทีบ่รษิทัแจง้กบัผูอุ้ปถมัภ์
ประจาํของบรษิทัใหท้ราบในเรือ่งต่างๆ   
 

หน้าท่ีทางการตลาดของการโฆษณา 
การสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) สามารถสรา้งความแตกต่างได ้4 ประการ ดงัน้ี 

 1. ความแตกต่างดา้นผลติภณัฑ ์(Product differentiation) เชน่ คุณภาพดกีวา่ ทนกวา่ หนากวา่ 
 2. ความแตกต่างดา้นการใหบ้รกิาร (Services differentiation) เช่น การฝึกอบรม การรบัประกนั 
มากกวา่คูแ่ขง่ขนั เป็นตน้  
 3. ความแตกต่างดา้นบุคลากร (Personnel differentiation) เช่น บุคลากรมปีระสบการณ์มากกวา่ มี
ความสามารถมากกวา่ มคีวามสภุาพมากกวา่ 
 4. ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ (Image differentiation) บางครัง้ถอืวา่เป็นความแตกต่างดา้น   
จติวทิยา (Psychology) 
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ความจาํเป็นในการใช้การโฆษณา 
 การที่ผู้ผลติจะนําเสนอผลติภณัฑ์ไปยงัผู้บรโิภค ซึ่งมรีูปแบบต่าง ๆ กนัแต่การพจิารณาว่ามคีวาม  
จาํเป็นตอ้งใชก้ารโฆษณาหรอืไม ่เพราะการโฆษณามคีวามจาํเป็นในกรณีดงัต่อไปน้ี 
 1. เมือ่สนิคา้ของบรษิทัมคีวามแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product differentiation) 
 2. เมื่อสนิคา้มคีวามดซี่อนเรน้ (Hidden selling point) จาํเป็นทีจ่ะตอ้งบอกใหล้กูคา้ทราบไมเ่ช่นนัน้
สนิคา้ของบรษิทัอาจจะกลายเป็นสนิคา้ทีแ่พงแบบไมม่คีุณคา่ 
 3.เมือ่ตลาดของผลติภณัฑก์วา้งขวาง (Mass market) เป็นสนิคา้ทีม่ตีลาด หรอืลกูคา้มาก ซึง่ถา้ไมใ่ช้
การโฆษณาจะไมส่รา้งการรบัรู ้หรอืความเขา้ใจในสนิคา้ใหก้บัลกูคา้ได ้หรอืตอ้งอาศยัเวลาทีน่านเกนิไป 
 4. เมื่อคู่แขง่ขนัระดบัเดยีวกนัใชก้ารโฆษณา บางครัง้ผูบ้รโิภคคดิวา่สนิคา้ใดมกีารโฆษณา แสดงวา่
สนิคา้นัน้เป็นสนิคา้ทีด่ ีขายด ีดว้ยเหตุน้ีถา้คู่แขง่ขนัของบรษิทัมกีารโฆษณา บรษิทักม็คีวามจาํเป็นทีจ่ะตอ้งมี
การโฆษณาดว้ย 
 5. เมื่อตอ้งการสกดักัน้การเขา้มาของคู่แขง่ วธิกีารทาํโฆษณาอยา่งหนกั (Heavy advertising) เพื่อ
ปองกนัคู่แข่ง้ ที่จะเขา้มา เมื่อบรษิทัโฆษณามากคู่แข่งขน้จะไม่มัน่ใจที่จะเขา้มาต่อสู ้เป็นการสกดักัน้ในแง ่   
งบประมาณ และสือ่ 
 6. เมื่อตอ้งการสรา้งผลกระทบ (Impact) ในดา้นความยิง่ใหญ่ สนิคา้บางชนิดตอ้งการความยิง่ใหญ่
มากโดยอาศยัการโฆษณาผา่นโทรทศัน์ ลงหนงัสอืพมิพเ์ตม็หน้า หรอืมปีายโฆษณาขนาดใหญ่้  
 7. เมือ่ตอ้งการเขา้ตลาดหลกัทรพัย ์สนิคา้บางชนิดตอ้งการใหบ้รษิทัมอีนาคตทีส่ดใสมคีวามกา้วหน้า 
น่าเชื่อถอื จงึจําเป็นต้องมกีารโฆษณาบรษิทั (Corporate advertising) เพื่อใหเ้กดิความน่าเชื่อถอื และ      
ภาพพจน์ทีด่ ี
 8. เมื่อตอ้งการสรา้งภาพพจน์สาํหรบัธุรกจิ หรอืองคก์รทีม่ภีาพพจน์เชงิลบ การโฆษณาเพื่ออธบิาย
ใหป้ระชาชนเขา้ใจ เชน่ สถาบนัการเงนิ ธุรกจิสมัปทาน รฐัวสิาหกจิ เป็นตน้ 
 9. เมื่อตอ้งการขายความคดิ บรษิทัมคีวามคดิทีจ่ะพฒันาสงัคม ประชาต ิกค็วรจะมกีารทําโฆษณา
ขึน้มาเพือ่จงูใจใหป้ระชาชนเกดิความเหน็คลอ้ยตาม เชน่ โฆษณาเชญิชวนใหซ้ือ้ผลติภณัฑ ์เพื่อรว่มสมทบทุน
บรจิาคใหก้บัการกุศลต่างๆ   
 
 ประเภทของส่ือโฆษณา (Advertising media) 
 เมื่อผู้ผลติมนีโยบายว่าจะมกีารโฆษณาผลติภณัฑ์ ก็จําเป็นที่จะต้องทําการเลอืกว่าจะโฆษณาผ่าน
ทางสือ่โฆษณาประเภทใด เพื่อใหข้อ้มลูต่างๆ เขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคเปาหมายทีต่อ้งการมากทีสุ่ด โดยคาํนึงถงึ้

ระยะเวลา และตน้ทุน ซึง่สือ่โฆษณา แบง่ออกได ้ดงัน้ี 
 1. โทรทศัน์ (Television) เป็นสื่อโฆษณาทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคไดด้ทีีสุ่ด เพราะตอ้งใชท้ัง้
ประสาทตา และประสาทหูไปพรอ้มๆกน้ สามารถเขา้ถงึผูช้มจาํนวนมากทัว่ประเทศ ก่อใหเ้กดิการรบัรูไ้ดง้า่ย 
เพราะมทีัง้เสยีง และภาพทีเ่คลื่อนไหวได ้รวมถงึลกัษณะการแบ่งเวลาของสถานีโทรทศัน์ทีแ่บ่งเวลาตามกลุ่ม
ของผูบ้รโิภค เชน่ รายการสาํหรบัเดก็ วยัรุน่ และผูใ้หญ่ ทาํใหผู้ผ้ลติ หรอืองคก์รธุรกจิสามารถเลอืกช่วงเวลาที่
จะสง่เสรมิการขายไดอ้ยา่งเหมาะสม ทีส่าํคญั คอื สามารถกระตุน้ความสนใจจากเน้ือหาเรื่องราวของโฆษณา
ผลติภณัฑท์ีนํ่าเสนอ และชกัจงูใหซ้ือ้สนิคา้ ความรบัรูต่้อชื่อเสยีงของสนิคา้มากกวา่สือ่อื่น 
 2. หนงัสอืพมิพ ์(Newspaper) เป็นสือ่โฆษณาหน่ึงทีม่ผีูนิ้ยมใชก้นัมาก เพราะสามารถครอบคลุม 
พืน้ที ่และจํานวนผูร้บัไดก้วา้งขวาง โดยเฉพาะถา้หนังสอืพมิพน์ัน้มปีรมิาณการพมิพจ์ําหน่ายสงู ถา้ตอ้งการ
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ส่งสื่อข้อความในเขตท้องถิ่น ก็อาจเลอืกหนังสอืพมิพ์ระดบัท้องถิ่นเป็นสื่อในการสนับสนุนการโฆษณาได ้    
นอกจากนัน้ สื่อโฆษณาทางหนังสอืพมิพย์งัแบ่งออกเป็นกลุ่มตามระดบัอายุ การศกึษา เพศ ทาํใหผ้ลติภณัฑ์
ของบรษิทัสามารถเขา้สูก่ลุม่ผูบ้รโิภคได ้และการตพีมิพโ์ฆษณาสนิคา้ คาํขวญั การพาดหวัทีส่ะดุดตาน่าสนใจ 
กส็ามารถชกัจงูใหผู้บ้รโิภคสนใจ และอ่านในรายละเอยีดของสนิคา้ 
 3. นิตยสาร (Magazine) เป็นสือ่โฆษณาทีม่ชี่วงชวีติยาวนานกวา่สือ่ทางหนงัสอืพมิพ ์และเป็นสือ่ที่
สามารถใชภ้าพเพื่อชกัจูงความสนใจจากผูอ่้านได ้และนิตยสารสามารถเขา้สู่กลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มลูกคา้ที่
ต้องการได้ เช่น นิตยสารรถยนต์ นิตยสารกฬีา นิตยสารผู้หญิง นิตยสารเพื่อสุขภาพ เป็นต้น นอกจากนัน้   
รูปแบบของนิตยสารมรีูปเล่ม และสสีนัสวยงาม ผูอ่้านสนใจที่จะเกบ็รกัษาเอาไว ้เมื่อนํามาอ่านใหม่ก็จะเหน็
ภาพโฆษณาไปด้วย ซึ่งอาจจะจูงใจผู้บรโิภคที่กําลงัแสวงหาขอ้มูลผลติภณัฑ์ที่ต้องการซื้อ ก็จะคน้ควา้อ่าน 
รายละเอยีดจากนิตยสารทีม่เีน้ือหาดงักลา่วเพิม่เตมิ 
 4. วทิยุ (Radio) เป็นสื่อโฆษณาทีค่รอบคลุมผูบ้รโิภคในวงกวา้ง ตน้ทุนของการโฆษณาโดยใชส้ื่อ
ประเภทน้ีมคี่าใชจ้่ายไม่สงูนัก กลุ่มผูบ้รโิภคที่มรีายไดน้้อยสามารถซื้อวทิยุใชไ้ดใ้นราคาไม่แพง อกีทัง้ผูไ้ม่รู้
หนงัสอืกส็ามารถไดร้บัประโยชน์จากสือ่โฆษณาน้ีได ้
 5. สือ่โฆษณากลางแจง้ (Outdoor advertising) เป็นปายโฆษณาทีท่าํดว้ยไม ้หรอืปายโฆษณาทีใ่ช้้ ้

ไฟฟา สื่อโฆษณาประเภทน้ีไม่ไดเ้จาะจงไปทีก่ลุ่มผูบ้รโิภคกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง แต่มุ่งเพื่อเตอืนความทรงจําของ  ้

ผูบ้รโิภคทีผ่า่นสญัจรไปมา ดงันัน้การใชส้ือ่ประเภทน้ีจะตอ้งเลอืกตดิตัง้ในทาํเลทีเ่หมาะสม ขอ้ความทีโ่ฆษณา
ต้องสัน้ กะทดัรดั ชดัเจน ไดใ้จความ และสสีนัจะต้องสะดุดตา สามารถดงึดูดความสนใจของบุคคลทัว่ไปให้
เกดิกบัตวัผลติภณัฑไ์ด ้
 6. สือ่โฆษณา ณ แหล่งทีล่กูคา้ซือ้ (Point of purchase advertising) เป็นการนําเอาวสัดุอุปกรณ์  
ตกแต่ง ณ จุดขายมาตกแต่งโชวร์มู หน้ารา้น เชน่ ปายผา้ โปสเตอร ์ธงราว สติก๊เกอร ์และอื่นๆ รวมถงึการจดั้

ตกแต่งภายในร้านเพื่อชกัจูงให้ลูกค้าสนใจ และกระตุ้นให้ลูกค้าเกดิความต้องการสนิค้า ทัง้ยงัเป็นการแจ้ง  
ขา่วสารของผลติภณัฑ ์กระตุน้การรบัรู ้และสรา้งความน่าเชื่อถอืต่อผูบ้รโิภค  
 จากสื่อโฆษณาแต่ละประเภทดงักล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า การใช้ช่องทางในการนําข่าวสารจาก     
ผู้ผลิต หรือผู้ขายไปยงัผู้บริโภค สามารถทําได้โดยผ่านสื่อโฆษณาหลายๆ รูปแบบในการเลือกสื่อต่างๆ   
เหล่านัน้สามารถเขา้ถงึกลุ่มเปาหมายของตนไดม้ากน้อยเพยีงใด และคาํนึงถงึค่าใชจ้่ายของการใชส้ือ่โ้ ฆษณา
ใหม้คีวามเหมาะสม 
  
 วตัถปุระสงคข์องการโฆษณา  
 การโฆษณาสนิคา้แต่ละชนิด และสถานการณ์ทางการตลาดยอ่มแตกต่างกนัออกไป อยา่งไรกต็าม
วตัถุประสงคห์ลกัในการใช ้มดีงัต่อไปน้ี 
 1. เพือ่ตอ้งการใหเ้กดิพฤตกิรรมในทนัท ีหน้าทีข่องโฆษณาเพื่อก่อใหเ้กดิความสนใจใหผู้บ้รโิภคหยุด
ด ูหรอืกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ในทนัท ี
 2.เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้มากขึ้น โดยต้องการกระตุ้นให ้        
ผูบ้รโิภคคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ใหม้ากขึน้ 
 3.   เพื่อแนะนําสนิคา้ใหมใ่หแ้ก่ผูบ้รโิภค เช่น สนิคา้ใหมท่ีไ่มเ่คยมใีนตลาดมาก่อน หรอือาจไมใ่ช ่ 
สนิคา้ใหมแ่ต่เป็นผูบ้รโิภคกลุม่ใหม ่ 
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 4.  เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคสนิคา้ยีห่อ้นัน้ๆ ใชส้นิคา้ใหบ้่อยขึน้โดยมวีตัถุประสงคย์ํ้าเตอืนใหใ้ชส้นิค้
ยีห่อ้เดมิ หรอืใชส้นิคา้บอ่ยกวา่เดมิ 
 5.  เพื่อเปลีย่นทศันคตเิกี่ยวกบัสนิคา้ เพื่อตอ้งการเปลีย่นแปลง หรอืสรา้งความเชื่อ และทศันคติ
เกี่ยวกบัสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภค เน่ืองจากผูบ้รโิภคแต่ละคนมทีศันคตต่ิอสนิคา้แต่ละยีห่อ้ต่างกนัออกไป และใน
การสรา้งหรอืเปลีย่นทศันคตขิองสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคนัน้เป็นสิง่ทีต่อ้งใชเ้วลานานมาก 

6. เพื่อตอกยํ้าความเชื่อ และภาพพจน์ในสนิคา้ปจจุบนั โดยตอ้งการเน้นถงึทศันคต ิและความเชื่อที่ั

ผูบ้รโิภคมอียูแ่ลว้ในสนิคา้ 
 จากที่กล่าวมาขา้งต้น สรุปได้ว่าการโฆษณา เป็นเครื่องมอืหน่ึงของการสื่อสารการตลาดที่เขา้ถึง     
ผูบ้รโิภคไดใ้นระยะเวลาอนัรวดเรว็ ซึ่งผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ จะใชก้ารโฆษณาตราสนิคา้ และมุ่งกระตุน้ความ
ตอ้งการพืน้ฐาน เพื่อเน้นการเป็นผลติภณัฑเ์พื่อสขุภาพ ทาํใหผู้บ้รโิภคดดู ีมสีขุภาพแขง็แรง ดงั Slogan ของ
แบรนด ์“เพือ่นแท ้ของชวีติ” 
 
 

ทฤษฎี และแนวคดเก่ียวกบัการสงเสรมการขายิ ิ่  
 ความหมายของการสงเสรมการขาย่ ิ  
 การสง่เสรมิการขาย หรอื Sale Promotion ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2543 : 782) ใหค้วามหมายวา่ การสง่เสรมิการขาย เป็นเครื่องมอือยา่ง
หน่ึงของการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ทีอ่อกแบบขึน้เพื่อกระตุน้การตอบสนองใหเ้รว็ขึน้ และเขม้ขน้ขึน้ 
เป็นงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสรา้ง การนําไปใช ้และการเผยแพรว่สัดุ และเทคนิคต่างๆ โดยใชเ้สรมิการโฆษณา 
และช่วยเสรมิการขาย การส่งเสรมิการขายอาจจะทําโดยวธิทีางไปรษณีย์ แคตตาล็อค สิง่พมิพ์จากบรษิทั     
ผู้ผลิต การจดัแสดงสินค้า การแข่งขนัการขาย และเครื่องมือขายอื่นๆ โดยมีจุดมุ่งหมายคือ เพิ่มความ
พยายามในการขายของพนักงานขาย (Salesman) ผูจ้าํหน่าย (Distributors) และผูข้าย (Dealers) ใหข้าย  
ผลติภณัฑย์ีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง และเพือ่ทาํใหล้กูคา้ตอ้งการซือ้ผลติภณัฑย์ีห่อ้นัน้  
 เสร ีวงษ์มณฑา. (2540 : 101) ใหค้วามหมายไวว้า่ การสง่เสรมิการขาย หมายถงึ กจิกรรมสง่เสรมิ
ทางการตลาดทัง้ปวงที่นอกเหนือไปจากการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ โดยมากจะเป็นกิจกรรมที่จดัขึ้นเป็น   
ครัง้คราวโดยไมซ่ํ้ากนั 
 ตามคํานิยามของสมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรฐัอเมรกิา กล่าวไวว้่า การสง่เสรมิการขาย เป็น
กจิกรรมทีก่ระตุ้น เร่งเรา้ใหเ้กดิการซื้อเรว็ขึน้ การกระตุน้เพื่อใหต้วัแทนจําหน่ายผลติภณัฑไ์ดม้ากขึน้ แต่ใน
ขณะเดยีวกนัทําใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจเรว็ขึน้ ผลติภณัฑม์คีวามจูงใจมากขึน้ในสายตาของผูบ้รโิภคไม่
เกีย่วขอ้งกบัการจา้งพนกังานขาย การโฆษณา หรอืการเผยแพรใ่ดๆ ทัง้สิน้ 
 จากความหมายข้างต้น อาจสรุปได้ว่า การส่งเสรมิการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่บรษิัทกระทํา
นอกเหนือจากการโฆษณา และการประชาสมัพนัธ ์เพือ่เป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ในทนัท ี
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 ความจาํเป็นท่ีต้องทาํการสงเสรมการขาย่ ิ  
 เสร ีวงษ์มณฑา. (2540 : 263) ไดก้ล่าวถงึความจาํเป็นทีต่อ้งทาํการสง่เสรมิการขาย มรีายละเอยีด
ดงัน้ี 
 1.   การนําสนิคา้ใหมอ่อกมาครัง้แรก (Launching new product) ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จะมสีนิคา้ใชอ้ยู่
แลว้ ฉะนัน้จงึตอ้งหาวธิกีารชกัจงูใหผู้บ้รโิภคหนัมาใชส้นิคา้ใหมข่องบรษิทัใหไ้ด ้นอกจากจะมกีารโฆษณาแลว้
กอ็าจจะมกีารลดราคาสนิคา้ มขีองแถม หรอื การใหคู้ปองแลกซื้อ เพื่อดงึดูดใหลู้กค้าหนัมาใชส้นิคา้ เมื่อใช้
แลว้พอใจกจ็ะเกดิการซือ้ซํ้า 
 2. สกดักัน้คู่แข่งขนัที่กําลงัจะออกสนิค้าใหม่ไม่ให้ประสบความสําเรจ็ (Offset competitor’s 
launching) คอื ถา้บรษิทัเป็นผูนํ้าทางการตลาดทราบวา่คู่แขง่ขนัจะออกสนิคา้ บรษิทักจ็าํเป็นทีจ่ะตอ้งสกดักัน้ 
สว่นใหญ่วธิกีารสกดักัน้จะใชก้ารใหผู้บ้รโิภคสะสมสนิคา้ไวใ้นบา้น (Home inventory) 
 3. การนําเขา้สูต่ลาดใหม่อกีครัง้ (Relaunching) โดยการปรบัปรุงผลติภณัฑ์เดมิที่มอียู่ อาจจะ
เปลีย่นแปลงดา้นการบรรจุภณัฑ์ เพิม่ส่วนผสม ปรบัปรุงคุณภาพ หรอืทําการส่งเสรมิการขายอกีครัง้ เช่น มี
ของแถม เพิม่ปรมิาณ โดยทาํการโฆษณาใหล้กูคา้ทราบถงึการเปลีย่นแปลง 
 4. การสรา้งความภกัดทีีต่่อเน่ือง (Building brand loyalty) จะใชใ้นกรณีทีส่นิคา้เท่ากนัจนหาความ
แตกต่างไมไ่ด ้เชน่ เครือ่งดื่มบาํรงุกาํลงั น้ํามนัพชื นม น้ําปลา ฯลฯ สนิคา้พวกน้ีหาจุดขาย (Selling point) หา
จุดแขง็ในสนิคา้แต่ละตวัไม่ได ้ไม่ว่าจะดื่มน้ํา หรอืใชก้ระดาษชําระยีห่อ้ไหนกเ็หมอืนกนั ไมม่คีวามแตกต่างกนั
สนิคา้อยา่งน้ีจาํเป็นจะตอ้งมกีารสง่เสรมิการขายเป็นระยะๆ เพือ่ชว่ยในการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค สนิคา้พวกน้ี
มกัจะมสีว่นแบ่งตลาด (Market share) ไมค่งที ่ผูบ้รโิภคจะขาดความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เพราะเหน็วา่ใชย้ีห่อ้
ใดกเ็หมอืนกนั เพยีงแต่ยีห่อ้ไหนจะใหข้อ้เสนอทีด่กีวา่กนั 
 5. ดงึใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเปาหมายดูโฆษณา ้ (Audienceship) สงูขึน้ เช่น การโฆษณาว่าสนิคา้ดเีด่น
อย่างไร อาจจะน่าสนใจในตอนตน้ แต่พอนาน ๆ เขา้กไ็ม่สามารถจูงใจได ้แต่ถา้เป็นโฆษณาเพื่อสง่เสรมิการ
ขาย (Promotional advertising) ทีม่คีาํสะดุดห ูเช่น ฟร ีลดทนัท ี30% ประหยดักวา่ 50% ประโยคเหล่าน้ีถา้
เป็นประโยคแรกในโฆษณาจะสามารถหยดุคนด ูคนฟงได้ั  
 6. ชว่ยการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ณ จุดขาย มสีนิคา้หลายอยา่งทีผู่บ้รโิภคมกัจะไมไ่ดต้ดัสนิใจก่อนที่
จะไปซื้อสนิคา้ เพราะฉะนัน้การทีบ่รษิทัมกีารสง่เสรมิการขายจงึเรยีกไดว้่าสรา้งความไดเ้ปรยีบในการวางบน
ชัน้ (Shelf advantage) เพื่อดงึดูดใหผู้บ้รโิภคสนใจ และตดัสนิใจซื้อ เช่น ใชโ้ฆษณาดงึผูบ้รโิภคใหม้ายงั 
สถานทีจ่าํหน่าย แต่มสีนิคา้ของคูแ่ขง่วา่งประกบอยูอ่าจจะใชข้องแถมคูก่บัสนิคา้ หรอืใชก้ารตัง้ซุม้สนิคา้พเิศษ
เป็นกองโชว ์จะสรา้งจุดเดน่ทีช่ว่ยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้งา่ยขึน้ 
 7. เพิม่ยอดขายในวาระต่างๆ เช่น ลูกอมฮารท์บทีอาจจดังานวนัวาเลนไทน์ ขายสนิคา้ราคาพเิศษ   
แอรโ์รวจ์ดังานวนัพอ่ขายเสือ้แอรโ์รวร์าคาพเิศษ ผงซกัฟอกเปาจดังานวนัแม่ งานวนัสงกรานต ์วนัครบรอบปี 
ในวนัเหลา่น้ีบรษิทัตอ้งหาโอกาสในการเพิม่ยอดขาย ไมค่วรปลอ่ยโอกาสใหห้ลุดลอยไป  
 8. ลดราคาสนิคา้ทีใ่กลจ้ะลา้สมยั (Dead stock) เพื่อระบายสนิคา้ เช่น แฟชัน่ทีก่ําลงัจะมาถงึเป็น
ผ้าลายทาง และลายขวาง แต่เรามสีนิค้าผ้าลายจุดยงัค้างอยู่ หรอืแฟชัน่หน้าหนาวกําลงัเข้ามา แต่แฟชัน่      
หน้ารอ้นยงัไม่หมด ถ้ารอไปสนิคา้จะขายไม่ได้ และจะมสีนิคา้คงคลงัเหลอือยู่มากกจ็ําเป็นที่จะต้องลดราคา
เพือ่ขายสนิคา้เก่าใหห้มดไป 
 9. พยายามขายสนิคา้ทีข่ายไดน้้อยควบคู่ไปกบัสนิคา้ทีข่ายทีท่ํากําไร เช่น ลูกอมทีผู่บ้รโิภครูจ้กัดี
แล้ว แต่บรษิทัออกรสใหม่ เช่น เดมิมรีสกาแฟ แต่จะออกรสสม้ ก็ติดคูปองใส่ลงไปในรสกาแฟ มมีูลค่า 10 
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บาท ถา้ซือ้รสสม้กจ็ะไดล้ดราคา 10 บาท เมือ่ผูบ้รโิภคเหน็คปูองกค็ดิวา่ถา้ไมไ่ปซือ้กเ็หมอืนทิง้เงนิ 10 บาท ก็
จะเกดิโอกาสในการลองสนิคา้ใหม ่
 จะเห็นได้ว่าการทําการส่งเสรมิการขายมคีวามสําคญัมาก ยิง่สนิค้ามสีภาพการใช้งานที่คล้ายกนั  
เท่าไร กย็ิง่จําเป็นตอ้งทาํการสง่เสรมิการขายเพื่อสรา้งความแตกต่าง ถา้หากวา่ไมท่ําแลว้ผูบ้รโิภคมองสนิคา้
ของบรษิทัวา่ไมแ่ตกต่างจากของคูแ่ขง่ขนัคนอื่น ผูท้ีเ่ป็นผูนํ้าในตราสนิคา้จงึตอ้งการสง่เสรมิการขาย เพราะใน
ยคุปจจุบนัการแขง่ขนัมคีวามรนุแรงมาก และคนยคุใหมเ่ปิดใจกวา้งพรอ้มทีจ่ะทดลองของใหมอ่ยูเ่สมอั  
 

การวางแผนการสงเสรมการขาย่ ิ  
 การวางแผนการสง่เสรมิการขาย (Sales promotion planning) มขี ัน้ตอนดงัน้ี 

1. การกําหนดวตัถุประสงค ์(Objective) ตอ้งกําหนดวตัถุประสงคว์า่สง่เสรมิการขายเพื่ออะไร เช่น 
เพือ่กดีกนัคูต่่อสูไ้มใ่หเ้กดิขึน้ในตลาด อาจจะตอ้งทาํบรรจุภณัฑเ์พื่อรวมห่อ ถา้ตอ้งการกระตุน้ผูบ้รโิภคเพื่อให้
เกดิการทดลองใชอ้าจจะตอ้งลดราคาสนิคา้ หรอืใหข้องแถมทีน่่าสนใจ ถา้ตอ้งการใหเ้กดิการซือ้อยา่งต่อเน่ือง
อาจจะตอ้งใชก้ารสะสมคะแนน การรูถ้งึวตัถุประสงคท์าํใหท้ราบถงึวธิทีีเ่หมาะสม 
 2. การกําหนดกลุ่มเปาหมาย ้ (Target group) การสง่เสรมิการขายไม่จาํเป็นตอ้งใชก้ลุ่มเปาหมาย้

เดยีวกบักลุ่มเปาหมาย้ ทางการตลาด บางครัง้ใชเ้พยีงบางสว่นของกลุ่มเปาหมาย และกลุ่มเปาหมายของการ้ ้

สง่เสรมิการขายไมจ่าํเป็นตอ้งเป็นกลุม่เปาหมายทัง้หมด ้ (Full target market) เสมอไป 
 3. เทคนิคการสง่เสรมิการขาย (Sales promotion technique) เป็นการกําหนดวา่จะใชว้ธิกีารอะไรใน
การสง่เสรมิการขาย 
 4. กลไก (Mechanic) ในแงข่องกลไกน้ีตอ้งใชป้รชัญา ทาํอะไรใหง้า่ยเขา้ไว ้[Keep It Simple (KIS) 
philosophy] เพราะการสง่เสรมิการขายบางครัง้ทาํใหผู้บ้รโิภคไมเ่ขา้ใจ เพราะฉะนัน้เราจะตอ้งสง่เสรมิการขาย
โดยใชว้ธิงีา่ยๆ 
 5. การใชเ้วลา (Time) แต่ละเครื่องมอืการสง่เสรมิการขายจะใชเ้วลานานเหมอืนกนัไมไ่ด ้ในแต่ละ
เทคนิคเครื่องมอืการส่งเสรมิการขาย เช่น การลดราคาต้องไม่ใชเ้วลานาน เพราะถ้าใชเ้วลานานผูบ้รโิภคจะ
เกดิความเคยชนิ ถ้าชงิโชคหรอืแลกซื้อต้องยาวนานมาก เพราะผูบ้รโิภคจะต้องเสยีเวลาส่งชิ้นส่วน เราต้อง
ตดิต่อกลบัซึ่งต้องใช้เวลานาน ในกรณีน้ีเวลาจะขึ้นอยู่กบัประเภทของการส่งเสรมิการขาย และเทคนิคการ
สง่เสรมิการขาย 
 6. ขอบเขต (Scope) จะกวา้งมากน้อยเพยีงใด ขึน้อยูก่บั 1) การทาํระดบัประเทศ (National) เช่น 
การสง่เสรมิการขาย100 วนั 100 คนั 100 บาท ของเอสโซ่ 2) การทาํเฉพาะทอ้งถิน่ (Local) เช่น การสง่เสรมิ
การขายในจงัหวดัเชยีงใหม ่สงขลา รอ้ยเอด็ 3) การทาํเป็นภาค (Regional) เช่นการสง่เสรมิการขาย เฉพาะ
เขตภาคเหนือ ภาคอสีาน ภาคใต ้การทาํเป็นภาคถา้ไมจ่าํเป็นไมต่อ้งสง่เสรมิการขายเพราะใชง้บประมาณมาก 
จะใชก้่อต่อเมื่อตอ้งการสรา้งผลกระทบทีรุ่นแรง (Impact) 4) การทําเฉพาะที ่เช่น การสง่เสรมิการขายของ
หา้งสรรพสนิคา้ The Mall , Central 5) การทําโฆษณาเป็นสปอต (Spot) การสง่เสรมิการขายจงึมขีอ้   
ยดืหยุ่นได้ ในปจจุบนัการส่งเสรมิการขายที่นิยมมาก คอื การทําเป็นภาค ั (Regional) และการทําเฉพาะ   
ทอ้งถิน่ (Local) ซึง่สามารถทาํกจิกรรมไดต้ลอดปี 
 7. สือ่ และวสัดุ (Media and material) ใชโ้ฆษณาประกอบการสง่เสรมิการขายหรอืไม ่จะลงโฆษณา
ทีไ่หน และสือ่ใด นอกจากน้ีวสัดุการจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดซือ้ [Point of purchase (POP) materials] โดย
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พจิารณาวา่จะใชว้สัดุอะไรบา้ง เขน่ โปสเตอร ์ปายแขวน้  สติก๊เกอร ์ชัน้วางทีพ่ดูได ้(Shelf talker) ฯลฯ เหล่าน้ี
เป็นสิง่ทีจ่ะตอ้งพจิารณาวา่เป็นสิง่จาํเป็นหรอืไมเ่พยีงใด 
 

วตัถปุระสงคข์องการสงเสรมการขาย่ ิ  
วตัถุประสงคข์องการวางแผนการสง่เสรมิการขาย 6 ประการ (Six basic objectives) มดีงัน้ี 

 1. การดงึลกูคา้ใหม ่(Attract new users) ตามหลกัจติวทิยามนุษยช์อบอยูก่บัความเคยชนิ และมี
ความรูส้กึว่ามอีตัราความเสีย่งเสมอเมื่อมสีนิคา้ใหม่ การทีจ่ะดงึลูกคา้ใหม้าซื้อสนิคา้นัน้จะต้องลดอตัราเสีย่ง
จากการใช้สนิค้าใหม่ให้กบัผู้บรโิภค การลด แลก แจก แถม เป็นวธิหีน่ึงที่จะลดความเสี่ยงได้ เป็นสิง่ที่จะ
เอาชนะความเฉื่อยชา (Inershier) ของการคดิเปลีย่นแปลง 
 2. การรกัษาลกูคา้เก่าไว ้(Hold current customer) ในกรณีทีคู่่แขง่ขนัมกีารออกสนิคา้ใหม ่ลกูคา้
อาจจะเกดิความสนใจ และมคีวามคดิอยากจะทดลองใชส้นิคา้ใหม่  ดงันัน้ตอ้งแกไ้ขโดยทําใหไ้ม่เป็นไปตาม
ความคาดหมาย (Off set หรอื dilute) ซึ่งเป็นการลดความเขม้ขน้ลงดว้ยการสง่เสรมิการขาย แนวทางการ   
สง่เสรมิการตลาดในแง่ของการรกัษาลูกคา้เก่าจะเน้นการสรา้งการสะสมสนิคา้ไวท้ี่บา้น (Home inventory) 
ของผูบ้รโิภค หรอืบางครัง้อาจทําเป็นการขายรวมห่อ (Bonus pack) การทําบรรจุภณัฑเ์พิม่ปรมิาณ 25% 
หรอื 30% แต่ขายในราคาเท่าเดมิ หา้งสรรพสนิคา้บางแห่งไดใ้ชก้ลยุทธใ์นการรกัษาลูกคา้เก่าโดยการสรา้ง
สมาชกิ (Membership) โดยใหล้กูคา้สมคัรเป็นสมาชกิ และก่อใหเ้กดิการซื้อสนิคา้ของหา้งสรรพสนิคา้อย่าง 
ต่อเน่ือง 
 3. การสง่เสรมิลกูคา้ในปจจุบนัใหซ้ื้ั อสนิคา้ในปรมิาณมาก (Load present user) กรณีน้ีอาจจะไม่
เกี่ยวขอ้งกบัคู่แขง่ขนั แต่เกดิขึน้เพราะไม่แน่ใจว่าลูกคา้จะกลบัมาซื้อสนิคา้อกีหรอืไม่ โดยอาจจะทําใหส้นิคา้
เป็นชุด เป็นขนาดโหล ขนาดใหญ่ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคซือ้เป็นจาํนวนมาก 
 4. เพิม่อตัราการใชผ้ลติภณัฑ ์(Increased product usage) เกดิขึน้เมื่อตอ้งการใหผู้บ้รโิภคใชส้นิคา้
มากขึน้กวา่เดมิ หรอืใชอ้ยา่งต่อเน่ือง เชน่ การสะสมคะแนนของการใชบ้ตัรเครดติต่างๆ 
 5. การสง่เสรมิการขายทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิการยกระดบั (Trade up) โดยใหซ้ือ้สนิคา้ทีม่มีลูค่าสงูขึน้  
มขีนาดใหญ่ขึน้ หรอืมคีุณภาพดขีึน้  
 6. การเสรมิแรงการโฆษณาในตราสนิคา้ (Reinforce brand advertising) เมื่อโฆษณาไปแลว้ควรใช้
การสง่เสรมิการตลาด เชน่ โปสเตอร ์ปายแขวน แผน่พบั ใบปลวิ ตดิตัง้บนชัน้วางสนิคา้ เพือ่เวลาผูบ้รโิภคเดนิ้

ผ่านจะไดเ้พิม่การรูจ้กั (Increased awareness) และสรา้งผูร้บัขา่วสาร (Audienceship) เกดิความไดเ้ปรยีบ
บนชัน้วาง (Shelf advantage) สามารถดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค 
 
วธีการสงเสรมการขายิ ิ่  

วธิกีารส่งเสรมิการขาย หมายถงึ เครื่องมอือย่างหน่ึงของการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ที่
ออกแบบขึน้เพือ่กระตุน้การตอบสนองใหเ้รว็ขึน้ และเขม้ขน้ขึน้ ม ี3 วธิดีงัน้ี 

1. การสง่เสรมิการขายทีมุ่่งสูผู่บ้รโิภค [Consumer promotion (CRP)] เครื่องมอืน้ีกระทํากบั         
ผูบ้รโิภคเพือ่ใหเ้กดิความตอ้งการซือ้ (Demand) เพือ่ดงึสนิคา้ออกจากรา้น 

2.  การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูร่า้นคา้ (คนกลาง) [Trade promotion (TRP) หรอื Dealer promotion] 
เครือ่งมอืน้ีทาํเพือ่ผลกัสนิคา้เขา้รา้น สะสมสนิคา้ในรา้น หรอืยอมรบัสนิคา้ไวข้าย 
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3. การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูพ่นกังานขาย (Sale force promotion) เครื่องมอืน้ีกระทาํเพื่อกระตุน้
พนกังานขายใหใ้ชค้วามพยายามในการขายมากขึน้  
 
ตาราง 2 แสดงกจิกรรมเกีย่วกบัวธิกีารสง่เสรมิการขายทัง้ 3 วธิ ี
 

การสงเสรมการขายท่ีมงุสผูู้่ ่ ่ิ  การสงเสรมการขายท่ีมงุสคูน่ ่ ่ิ  การสงเสรมการขายท่ีมงุสู่ ่ ่ิ  
บรโภค ิ (Consumer Promotion) กลาง (Trade Promotion) พนักงานขาย (Sale force 

  Promotion) 

 การแจกของตวัอยา่ง (Sampling)  การใหส้ว่นลด (Discount)  การแขง่ขนัสรา้งยอดขาย 
 การใหส้ว่นลด (Discount)  การใหก้าํไร (Margin)     (Contest) 
 การแจกคปูอง (Coupon)  การขายในปรมิาณมาก  การจดัเครือ่งมอืชว่ยขาย 
 การแจกของแถม (Premium)     (Volume sales)     (Selling aids) 
 การชงิโชค (Sweepstakes)  การใหข้องแถม (Premium)  การฝึกอบรมการขาย 
 การสะสมแสตมป ์   ชว่ยงานการบรหิารสนิคา้     (Sales training) 
(Trading stamps)     (Merchandising)  การประชุมทางการขาย 
 การสะสมคะแนน  ใหง้บโฆษณาไปทาํเอง     (Sales meeting) 

   (Point Collection)     (Allowance)  การใหร้างวลัแก่พนกังานขายที ่
 การคนืเงนิ (Rebates)  การคนืกาํไรแบบกา้วหน้า     ปฏบิตังิานยอดเยีย่ม 
 การสมคัรเป็นสมาชกิ    (Progressive rebate)      (Performance recognition  

   (Membership)  การจดัประชุมรา้นคา้       award) 
 หบีหอ่สว่นเพิม่ (Bonus pack)     (Dealer conference)  การกาํหนดโควตาขาย 
 การขายเหมาชุด (Package deal)  การชว่ยในการจดัแสดงสนิคา้     (Sales quota) 
 การจดัแสดงสนิคา้ (Display)     (Display)  การกาํหนดจาํนวนการหา 
 การจดักจิกรรมพเิศษ  การชงิโชค (Sweepstakes)     ลกูคา้ใหม ่(New customer 

  (Special event)  อื่นๆ      Incentive) 
 การใหท้ดลองใช ้(Trial use)   
 อื่นๆ   

จากตารางกจิกรรมเกี่ยวกบัวธิกีารสง่เสรมิการขาย จะนํารปูแบบการสง่เสรมิการขายทีมุ่่งสูผู่บ้รโิภค
วา่มกีจิกรรมใดบา้งทีผ่ลติภณัฑย์ีห่อ้ “แบรนด”์ ใชอ้ยูม่าเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม 
 

ทฤษฎี และแนวคดเก่ียวกบัการตลาดเชงกจกรรมิ ิ ิ  
ความหมายของการตลาดเชงกจกรรมิ ิ  
 การตลาดเชงิกจิกรรม หรอื Event Marketing) ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี 
 เสร ี วงษ์มณฑา. (2540 : 269) ใหค้วามหมายวา่ การตลาดเชงิกจิกรรม เป็นวธิทีีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภค
รูจ้กัสนิคา้ ชื่นชมพอใจสนิคา้ เป็นการสือ่สารการตลาดทีส่ามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มามสีว่นรว่มได ้ เป็น
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วธิกีารสือ่สารทีส่ามารถวดัผลไดด้ว้ยจาํนวนของผูค้นทีเ่ขา้มารว่มในกจิกรรม และสนใจตดิตามกจิกรรมที่
เกดิขึน้ 
ลกัษณะการตลาดเชงกจกรรม ิ ิ  
 เป็นการตลาดโดยการใชเ้หตุการณ์พเิศษซึง่เป็นรปูแบบหน่ึงของการสง่เสรมิตราสนิคา้ (Brand 
Promotion) คอืจะเป็นการนําเอาสนิคา้ไปผกูตดิกบัวฒันธรรม สงัคม ความเชื่อทางศาสนา การแขง่ขนักฬีา 
หรอืกจิกรรมอื่นๆ ทีป่ระชาชนใหค้วามสนใจอยา่งสงูนกัวชิาการบางทา่นจะแยกการตลาดโดยการใชเ้หตุการณ์
พเิศษออกจากโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดขาย หรอืการประชาสมัพนัธ ์ แต่ยงัคง
จดัเป็นเครือ่งมอืรปูแบบหน่ึงของการสง่เสรมิการตลาด บางท่านทีเ่รยีกวา่ Event Promotion แต่นกัวชิาการ
บางทา่นถอืวา่ เรือ่งน้ีเป็นสว่นหน่ึงของการประชาสมัพนัธ ์ โดยการใชเ้หตุการณ์พเิศษ (Special Event) 
ปจจุบนัน้ีไดร้บัความนิยมอยา่งสงูในวงการธุรกจิต่างๆ เพราะวา่นอกจากจะทาํใหธุ้รกจิหลุดจากการทีต่อ้งั    
ผกูตดิอยูก่บัแต่สือ่มวลชนแลว้ ยงัเป็นวธิหีน่ึงทีไ่ดผ้ลดต่ีอการเขา้ถงึกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้ หมายในทอ้งทีเ่ฉพาะ  
หรอืกลุม่บุคคลใดบุคคลหน่ึงทีม่รีปูแบบการดาํรงชวีติทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของตนเอง  หรอืกลุม่ทีม่พีฤตกิรรมใน
การบรโิภคสนิคา้ทีจ่ะตอ้งยดึตดิหรอืผกูพนักบัสงัคมทีต่นเองอาศยัอยู ่ ในการใชเ้หตุการณ์พเิศษ เพือ่การ     
สง่เสรมิการตลาดน้ี นกัการตลาดนิยมเลอืกจดัในชว่งเวลาหรอืวนัทีม่คีวามหมายต่อกลุม่ลกูคา้เปาหมาย เชน่ ้

วนัสิน้ปี วนัขึน้ปีใหม ่วนัสงกรานต ์ เป็นตน้  
 

การตลาดเชงิกจิกรรมเป็นทีนิ่ยมมากขึน้ในปจจบุนั เพราะวา่เป็นการสือ่สารการตลาดทีส่ามารถจงูใจั

ใหผู้บ้รโิภคเขา้มามสีว่นรว่มได ้ เป็นวธิกีารสือ่สารทีส่ามารถวดัผลไดด้ว้ยจาํนวนของผูค้นทีเ่ขา้มารว่มใน      
กจิกรรมและทีส่นใจตดิตามกจิกรรมทีเ่กดิขึน้ประกอบดว้ย การจดัการประกวด (Contest)  การจดัการแขง่ขนั 
(Competition)  การฉลอง (Celebration)  การเปิดตวัสนิคา้ใหม ่ (Launching) การตลาดเชงิกจิกรรมทาํไดใ้น
กรณีสรา้งภาพลกัษณ์  (Image)  โดยการใชก้จิกรรมเป็นตวันําไปสูก่ารไดร้บัการลงขา่ว (Media coverage)  
เพราะถา้ธุรกจิไมม่กีจิกรรมไมม่เีหตุการณ์ธุรกจิกจ็ะเงยีบเหงา ซึง่อาจทาํใหผู้บ้รโิภคลมืผลติภณัฑ ์ และ      
ตวับรษิทัได ้

 
ลกัษณะของกจกรรมการตลาดเชงกจกรรมิ ิ ิ  

1. การใชก้จิกรรมพเิศษ  (Event) เป็นพยานของจุดขาย  (Testimonial) เชน่ ฉลองครบรอบ 40 ปี 
สือ่ความหมายวา่มคีวามสามารถเพยีงพอจงึอยูไ่ดถ้งึ 40 ปี  การฉลองยอดขาย 1,000,000 คนั สือ่ความหมาย
ไดถ้งึความมคีุณภาพทีผู่บ้รโิภคไวว้างใจ การจดักจิกรรมพเิศษมกัจะมกีารสือ่สารรปูแบบอื่น ๆ เป็นผลตามมา 
(Spin-off effect)  การประกวดมสิทฟิฟาน่ี ทีช่นะการประกวดในประเทศไทย ออกรายการโทรทศัน์ให้
สมัภาษณ์ ตอ้งมกีารสง่นางงามทีช่นะการประกวดไปประกวดระดบันานาชาต ิ  การจดักจิกรรมพเิศษต่าง ๆ 
จะถอืวา่ก่อใหเ้กดิการใหข้า่วสารต่อเน่ืองไดด้ทีีส่ดุ 

การตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) ถอืวา่เป็นดาวดวงเดน่ (Rising Star) เพราะการจดั      
กจิกรรมพเิศษสามารถถงึคนเขา้ไปรว่มกจิกรรมได ้ การจดัประกวด การจดัการแขง่ขนั  การจดัฉลอง  การทาํ
แรลลี ่สามารถดงึผูช้มเขา้ไปรว่มกจิกรรมได ้ ถา้สามารถสรา้งสรรคไ์ดด้กีจิกรรมทีท่าํนัน้จะมคีา่ควรแก่การเป็น
ขา่ว จะไดส้ือ่ความครอบคลุมการใชส้ือ่แบบไมต่อ้งเสยีเงนิ ถา้เป็นการใชเ้หตุการณ์ต่าง ๆ ทีอ่ยูใ่นความสนใจ
ของผูบ้รโิภค แลว้เขา้ไปเป็นผูอุ้ปถมัภห์รอืสนบัสนุนในเหตุการณ์นัน้ เรากถ็อืวา่เป็นการสนบัสนุนเพือ่
การตลาด (Sponsorship Marketing) ไดเ้ชน่เดยีวกนั นอกจากนัน้แลว้ กจิกรรมต่าง ๆ สามารถใชเ้หตุการณ์
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พเิศษหรอืจดัเหตุการณ์พเิศษขึน้เองเพือ่ทาํกจิกรรมการสง่เสรมิการขายต่าง ๆ กไ็ด ้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อ
เป็นการสมนาคุณลกูคา้ เราเรยีกวา่เป็นการใหก้ารสนบัสนุนโดยการใชเ้หตุการณ์ (Event Sponsorship) 
เครือ่งมอืน้ีถกูนํามาใชม้ากในรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่หรอืดสิเคานตส์โตรใ์นบา้นเรา โดยการจดัโปรแกรมการ 
สง่เสรมิการขายต่าง ๆ ในวนัทีเ่ป็นเหตุการณ์พเิศษต่าง ๆ  

2. การจดัวนัและสปัดาหพ์เิศษ (Special Days and Weeks)  คอืการทีธุ่รกจิจดังานเหตุการณ์พเิศษ
ขึน้โดยเลอืกกาํหนดเอาวนัสาํคญัหรอืสปัดาหส์าํคญัโดยเฉพาะเจาะจงขึน้มาเอง แลว้ถอืเอาวนัหรอืสปัดาหช์ว่ง
นัน้เป็นระยะเวลาจดัเหตุการณ์พเิศษของตนเองขึน้มา หรอืจะเลอืกวนัจดังานเหตุการณ์พเิศษขึน้โดยใชว้นั
สาํคญัประจาํปีทีม่กีาํหนดอยูแ่ลว้ในปฏทินิ  มาเป็นวนัหรอืสปัดาหก์ารจดังานของตนเพือ่สะดวกต่อการจดจาํ
ไดข้องผูบ้รโิภคกไ็ด ้เชน่ สปัดาหว์นัแมแ่หง่ชาต ิ 

3. การจดังานวนัครบรอบปี (Anniversaries) การจดังานวนัครบรอบปีเป็นการจดังานในวนัทีเ่วยีนมา
บรรจบครบรอบของการก่อตัง้หรอืสถาปนาหน่วยงานหรอืธุรกจิ การจดังานดงักลา่วเป็นการสรา้งโอกาสในการ
ตดิต่อสือ่สาร ประชาสมัพนัธ ์และการขายสนิคา้ใหแ้ก่ประชาชน 

4. การใหร้างวลัพเิศษ (Special Awards) การใหร้างวลัพเิศษ คอื การทีห่น่วยงานธุรกจิจดัมอบ
รางวลัพเิศษใหแ้ก่บุคคลทีส่รา้งสรรคห์รอืบาํเพญ็ประโยชน์ในสิง่ทีด่งีามแก่สงัคมสว่นรวมหรอืบุคคลดเีดน่หรอื
บุคคลตวัอยา่ง เชน่ นกักฬีาดเีดน่ คุณแมต่วัอยา่ง การใหร้างวลัอาจจะใหใ้นรปูของสิง่ของ ตวัเงนิ 
ประกาศนียบตัร หรอืโลเ่กยีรตยิศ  

5. การจดังานขอบคุณ (Thank you party) เชน่ การขอบคุณสือ่มวลชน การขอบคุณลกูคา้ 
6. การจดังานสมัมนา (Seminar or conference) เชน่ การสมัมนาสถาปนิกของ บรษิทั ปนูซเิมนต์

ไทย จาํกดั (มหาชน) การจดัสมัมนาตวัแทนจาํหน่าย (Dealer conference) การจดัสมัมนาพนกังานขาย 
(Sales conference) 

7. การจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย (Sales promotion activity) แทนทีจ่ะเป็นการลด แลก แจก แถม
ธรรมดา อาจจะมกีารสาธติ หรอืการแสดงบนเวทดีว้ย เชน่ การจดั Food Fair แลว้มกีารสาธติการทาํอาหาร 
การขายสนิคา้เพือ่สิง่แวดลอ้ม (Green product) แลว้มกีารแขง่ขนัการตอบปญหาอยูใ่นบรเิวณทมีกีารนํา    ั

สนิคา้มาขายลดราคาดว้ย 
8. การจดันิทรรศการ หรอืแสดงสนิคา้ (Exibition and trade show) เพือ่แสดงสนิคา้ใหม ่ เพือ่แสดง

ความกา้วหน้าของธุรกจิ หรอืของอุตสาหกรรม 
9. การจดัวนัเปิดกจิการ (Grand opening) อาจจะมพีระสงฆม์าสวด การเปิดใหด้ฟูร ี เชน่ การเปิด

สวนสนุก หรอืละครเวท ี การใหใ้ชบ้รกิารฟร ี การเปิดใหส้ือ่มวลชน และคนดงัพกัโรงแรมเปิดใหมฟ่ร ี การให้
รบัประทานฟร ีในกรณีรา้นอาหารเปิดใหม ่
 10. วนัประชุมใหญ่ประจาํปี (Grand meeting) หลายบรษิทัทาํเป็นประจาํทุกปี เพือ่สรา้งขวญักําลงัใจ
ใหก้บัพนกังาน และยงัประกาศศกัดาความยิง่ใหญ่ของธุรกจิดว้ย เชน การชุมนุมประจาํปีของแอมเวย ์    การ
ประชุมของบรษิทัประกนัชวีติต่าง ๆ 
 
หลกัในการทาํการตลาดเชงกจกรรมให้ได้ผลิ ิ  
 ในการทํากจิกรรมพเิศษในฐานะเป็นเครื่องมอืสื่อสาร ตอ้งยดึหลกัใหก้จิกรรมดงักล่าวขา้งตน้ ไดร้บั
การเผยแพร่สูผู่บ้รโิภคกลุ่มเปาหายใหไ้ดก้วา้งขวางทีส่ดุ และตอ้งใหก้ารสื่อสารนัน้เป็นทีรู่จ้กัใหก้บัสนิคา้ และ้

บรกิารเพิม่การเป็นที่รู้จกัให้กบัสนิค้า และบรษิทั ต้องทําให้ผู้บรโิภคชื่นชมสนิค้า และถ้าเป็นไปได้ให้กลุ่ม   
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เปาหมาย และสือ่มวลชนเขา้มารว่มในกจิกรรมมาก ๆ ถา้มพีฤ้ ตกิรรมการซือ้ใด ๆ ทีต่อ้งการใหเ้กดิขึน้กต็อ้ง
หาทางให้เกดิขึน้ใหไ้ด้ เพื่อที่จะทําใหก้ารจดักจิกรรมพเิศษสามารถสรา้งความสมัฤทธผิลดงักล่าวไวข้า้งต้น ์
การทาํกจิกรรมพเิศษตอ้งยดึหลกัดงัต่อไปน้ี 

1. แปลก คอื กจิกรรมตอ้งมลีกัษณะพเิศษไมซ่ํ้าใคร 
2. ใหม ่คอื ถา้เป็นกจิกรรมทีท่าํเป็นครัง้แรกในเมอืงไทยไดย้ิง่ด ี

 3. ใหญ่ ควรเป็นกจิกรรมทีย่ิง่ใหญ่ มคีวามสาํคญั มคีนมารว่มงานมากมาย 
 4.ดงั ตอ้งมกีารประชาสมัพนัธใ์หเ้ป็นทีร่บัรู ้ ก่อนทีจ่ะมกีจิกรรม มคีนดงัมารว่มงานดว้ย อาจมาเป็น
ประธาน มารว่มงาน มาเปิดปาย มาแสดง ดงันัน้คนดงัทีว่า่อาจ้ จะเป็นผูใ้หญ่ทีม่ตีาํแหน่งใหญ่โต ดารา นกัรอ้ง 
หรอืนกักฬีาดงักไ็ด ้

5. ชื่องานควรมชีื่อสนิคา้ หรอืชื่อบรษิทัอยูด่ว้ย ผูบ้รโิภคจะไดรู้ว้า่ใครเป็นคนจดั โดยมชีือ่สนิคา้  
ปรากฏในขา่ว 
 6. เครือ่งหมายของงาน (Event logo) ตอ้งมคีวามเกีย่วพนักบัเครือ่งหมายของตราสนิคา้ (Brand 
logo) เพือ่ใหค้นรูว้า่ใครเป็นคนจดั โดยมตีราสนิคา้ปรากฏในขา่ว  
 7. ของใชใ้นงาน (Merchandises) ควรมตีราสนิคา้ปรากฏอยูด่ว้ย เชน่ หมวก เสือ้ยดื ลกูโปงสวรรค ์่

แทน่ยนืพดู ไมโครโฟน แกว้ จาน กลอ่งอาหาร สนิคา้เหลา่น้ีควรมตีราสนิคา้ปรากฏอยูด่ว้ย 
 8. การจดัฉากควรมปีายชื่อสนิคา้ หรอืเครือ่งหมายตราสนิคา้ การจดัฉากทีจ่ะมกีารถ่ายภาพน่ิง หรอื้

การถ่ายทอดทางโทรทศัน์ ตอ้งใหผู้พ้ดูทีจ่ะออกมาปรากฏในขา่วอยูใ่นกรอบเดยีวกบัปายชื่อสนิคา้ หรอื้

เครือ่งหมายตราสนิคา้ เพือ่ใหส้ิง่เหลา่น้ีปรากฏในขา่วดว้ย  
 9. ตอ้งคดิกจิกรรมทีเ่ป็นทีน่่าสนใจ สาํหรบักลุม่เปาหมาย และสือ่มวลชนเพือ่ดงึดดูใหม้ารว่มงาน ้

หรอืคอยตดิตามชมงานทางโทรทศัน์ 
 10. ตอ้งเชญิสือ่มวลชนมารว่มงาน เพือ่ใหม้ขีา่วเผยแพรต่ามมาหลงัจากทีม่กีจิกรรมไปแลว้ เป็นการ
เผยแพรฟ่ร ี
 11. การเผยแพรข่า่วอาจตอ้งมกีารซือ้สือ่ ถา้ไมแ่น่ใจในการเผยแพรข่า่วฟรกีจ็าํเป็นจะตอ้งมกีารซือ้
สือ่เพือ่การเผยแพร ่ เชน่ การจา้งโทรทศัน์หรอืวทิยถุ่ายทอดสด การซือ้ขา่วสงัคมธุรกจิทางโทรทศัน์ การจดั
ภาพถ่ายออกโฆษณาแบบเดนิเรือ่งดว้ยภาพ (Pictorial) การซือ้พืน้ทีข่า่วเพือ่เผยแพรก่จิกรรมทีผ่า่นไป  
(Informatial) ซึง่การทาํเชน่น้ีเป็นการทาํใหก้จิกรรมทีเ่ราทาํขึน้เผยแพรก่วา้งขวางเป็นทีร่บัรูม้ากไปกวา่การ 
รบัรูข้องผูม้ารว่มงาน 
 12. ควรจะมตีวัสญัลกัษณ์ประจาํงาน (Mascot) อยูใ่นบรเิวณงานดว้ย เพื่อชกัจงูผูท้ีเ่ราตอ้งการให้
เขา้มาในงานเกดิความสนใจ 
 13. ควรมกีารประดบัประดาบรเิวณงานใหม้จีุดเดน่ คกึคกั สะดุดตา และเป็นทีน่่าสนใจ เชน่ การ
ประดบัธงทวิ ปายต่าง ๆ้  
 14. อาจจะตอ้งมขีอ้เสนอพเิศษ และการสง่เสรมิการขายดว้ย ถา้เป็นไปไดน่้าจะมกีารสง่เสรมิการ
ขายดว้ยขอ้เสนอพเิศษในบรเิวณทีจ่ดังานดว้ย เพราะจะเป็นสิง่ทีด่งึดดูใหม้ผีูม้ารว่มงานมากขึน้ 
 15. ตอ้งมกีารประชาสมัพนัธเ์สรมิ ชว่งก่อนวนัทีจ่ะมงีาน และหลงัจากทีม่งีานจบสิน้ไปแลว้ ตอ้งมี
การเผยแพรข่า่วสารการจดักจิกรรมดว้ย 
 16. การจดักจิกรรมพเิศษตอ้งใชร้ว่มกบักลยทุธก์ารตลาด ตอ้งคดิวา่จะนําเรือ่งทีเ่กดิขึน้ไป
ประชาสมัพนัธต่์ออยา่งไร ตอ้งพยายามทีจ่ะหาทางขยายผล เชน่ นําแชมปการแขง่ขนัทีไ่ดส้ง่แขง่ต่อ์
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ต่างประเทศ    นําผูช้นะการประกวด หรอืการแขง่ขนัออกโทรทศัน์ นําภาพการจดังานทีถ่่ายโทรทศัน์ไว้
ออกอากาศในเวลาต่อมา ทัง้น้ีเพือ่ใหก้ารจดักจิกรรมพเิศษน้ีสง่ผลใหเ้กดิกจิกรรมต่อเน่ือง (Spin-off effects) 
เป็นการขยายการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
 ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ จะใชก้ารตลาดเชงิกจิกรรม เป็นหน่ึงในปจจยัหลกัทีท่าํั

ใหเ้ป็นผูนํ้าทางการตลาด ซึง่ผูว้จิยัไดนํ้าทฤษฎกีารตลาดเชงิกจิกรรมมาสรา้งกรอบแนวคดิในการวจิยั การ
กาํหนดตวัแปรอสิระ และใชใ้นการอภปิรายผลการวจิยั รวมทัง้นํามาใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม 
โดยพจิารณาถงึกจิกรรมทางการตลาดทีเ่กดิขึน้จรงิของผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ 
 

แนวคดเก่ียวกบัพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ ิ  
ความหมายของพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  

 อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2539 : 5) ใหค้วามหมายของ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค วา่ เป็นปฏกิริยิาของบุคคลที่
เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บั และการใชส้นิคา้ และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของการ
ตดัสนิใจซึง่เกดิก่อน และเป็นตวักาํหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหลา่นัน้  
 ธงชยั สนัตวิงษ์. (2524 : 29) ไดส้รปุความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดงัน้ี 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้
ไดม้า และการใชซ้ึง่สนิคา้ และบรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึ่งมมีาอยูก่่อนแลว้ และเป็นสิง่
ทีม่สีว่นในการกาํหนดใหเ้กดิการกระทาํดงักลา่ว 
 ปรญิ ลกัษติานนท.์ (2536 : 27) ไดก้ล่าววา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงซึง่เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา และการใชผ้ลติภณัฑ ์ทัง้น้ีหมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่
เกดิขึน้ก่อน และมสีว่นในการกาํหนดใหม้กีารกระทาํ 
 เสร ีวงษ์มณฑา. (2542 : 30) ไดส้รุปความหมายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ว่า เป็นการศกึษาเรื่องการ
ตอบสนองความตอ้งการ และความจาํเป็น (Need) ของผูบ้รโิภคใหเ้กดิความพอใจ (Satisfaction) ผูบ้รโิภค 
(Consumer) คอื ผูท้ีม่คีวามตอ้งการซือ้ (Need) มอีาํนาจซือ้ (Purchasing power) ทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ 
(Purchasing behavior) และพฤตกิรรมการใช ้(Using behavior) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2541 : 124) สรุปความหมายว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer 
behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคทาํการคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑ ์
และการบรกิาร ซึง่คาดวา่จะสนองความตอ้งการของเขา หรอื หมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจ และ
การกระทําของผู้บรโิภคที่เกี่ยวกบัการซื้อ และการใช้สนิค้า นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษา และวเิคราะห ์  
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการ กลา่วคอื 
 1.พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อกลยุทธก์ารตลาดของธุรกจิ และมผีลทาํใหธุ้รกจิประสบความสาํเรจ็ 
ถา้กลยทุธก์ารตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้

2. เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาดทีว่า่ การทาํใหล้กูคา้พงึพอใจ 
 

โมเดลพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่าํใหเ้กดิการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ตน้จากการเกดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีท่าํใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้
ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดาํซึง่ผูผ้ลติ หรอืผูข้ายไม่
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สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รบัอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมกีาร   
ตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’ s response) หรอื การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’ s purchase decision)  ดงั
ภาพประกอบ 2 รปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ือ้ (ผูบ้รโิภค) 
 

สงกระตุ้นภายนอกิ่  
(Stimulus = S) 

   การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Response = R) 

สิง่กระตุน้ทาง สิง่กระตุน้อื่นๆ  Buyer’ s black box   

การตลาด (Other stimulus)  กลอ่งดาํ หรอืความรู ้       การเลอืกผลติภณัฑ ์

(Marketing stimulus)   สกึนึกคดิของผูซ้ือ้       การเลอืกราคา 

ผลติภณัฑ ์ เศรษฐกจิ  (Buyer’ s       การเลอืกผูข้าย 
ราคา เทคโนโลย ี  Characteristic)       เวลาในการซือ้ 

การจดัจาํหน่าย การเมอืง          ปรมิาณการซือ้ 
การสง่เสรมิการขาย วฒันธรรม      

 ฯลฯ       
        

        

ลกัษณะของผูซ้ื้อ   ขัน้ตอนการตดัสนใจของผูซ้ื้อิ  

(Buyer’ s characteristics)   (Buyer’ s decision process) 
ปจัจยัดา้นวฒันธรรม                        การรบัรูป้ญหาั  
ปจจยัดา้นสงัคมั                         การคน้หาขอ้มลู 
ปจยัสว่นบุคคลั                         การประเมนิผลทางเลอืก 
ปจจยัดา้นจติวทิยาั                         การตดัสนิใจซือ้ 
                       พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

       
ภาพประกอบ 2 รปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ือ้ (ผูบ้รโิภค) 

 
 จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มสีิง่กระตุ้น (Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อน แลว้ทําให้เกดิการ
ตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีจงึอาจเรยีกวา่ S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎดีงัน้ี 
  

1. สงกระตุ้น ิ่ (Stimulus) อาจเกดิขึน้เองจากภายในรา่งกาย (Inside stimulus) และสิง่กระตุน้จาก
ภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจ และจดัสิง่กระตุน้ภายนอก เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
ตอ้งการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุน้ถอืวา่เป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ (Buying motive) ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้
ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่น คอื  

 1.1 สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาดสามารถควบคุม 
และตอ้งจดัใหม้ขีึน้ เป็นสิง่กระตุน้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึง่ประกอบดว้ย 
 (1) สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม เพื่อกระตุน้ความ
ตอ้งการ 
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 (2) สิง่กระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัผลติภณัฑ ์โดย
พจิารณาลกูคา้เปาหมาย้  
 (3) สิง่กระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรอื place) เช่น จดัจําหน่าย
ผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพือ่ใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
 (4) สิง่กระตุน้ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ การลด แลก
แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไปเหลา่น้ี ถอืวา่เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
 1.2 สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการผูบ้รโิภคทีอ่ยูภ่ายนอกองคก์าร
ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหลา่น้ี ไดแ้ก่ 
 (1) สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้องผูบ้รโิภค เหล่าน้ีม ี
อทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
 (2) สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เชน่ เทคโนโลยใีหมด่า้นฝาก ถอนเงนิอตัโนมตั ิ
สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 
 (3) สิง่กระตุน้ทางกฎหมาย และการเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิม่ลดภาษสีนิคา้
ใดสนิคา้หน่ึงจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
 (4) สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เชน่ ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ จะมี
ผลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้  
  

2. กลองดาํ หรือความรู้สึกนึกคดของผู้ซ้ือ ่ ิ (Buyer’ s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ
เปรยีบเสมอืนกล่องดาํ (Black box) ซึง่ผูผ้ลติ หรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หาความรูส้กึ
นึกคดิของผูซ้ื้อ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตดัสนิใจของ    
ผูซ้ือ้ 
 2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมอีทิธพิลจากปจจยัต่างๆ คอื ั

ปจจยัดา้นวฒันธรรม ปจจยัดา้นสงัคม ปจจยัสว่นบุคคล และปจจยัดา้นจติวทิยา ั ั ั ั  
 2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน คอื การ
รบัรู ้ความต้องการ (ปญหาั ) การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรม
ภายหลงัการซือ้  
 3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’ s Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค หรอืผูซ้ื้อ 
(Buyer’ s purchase decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 

 3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) 
 3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice)  
 3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) 
 3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) 
 3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) 
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การวเคราะหพ์ฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ ิ  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2541 : 125-127) การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing 
consumer behavior) เป็นการคน้หา หรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ และการใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึ
ลกัษณะความตอ้งการ และพฤตกิรรมการซือ้ ซึ่งไดส้รุปคําถามทีใ่ชค้น้หาลกัษณะพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค คอื 
6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพื่อคน้หา
คําตอบ 7 ประการ หรอื  7Os ซึ่งประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 
Occasions, Outlets และ Operations รายละเอยีดดงัตาราง 3 
 
ตาราง 3 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพือ่หาคาํตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (7Os) 
   

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
   
1.ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย ลกัษณะกลุม่เปาหมาย้  กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) ประกอบ 
(Who is in the target market?) (Occupants) ทางดา้น ดว้ยกลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ราคา 
 1) ประชากรศาสตร ์2) ภมูศิาสตร ์ การจดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิ 
 3) จติวทิยา หรอืจติวเิคราะห ์ การตลาดทีเ่หมาะสม และสามารถ 
 4) พฤตกิรรมศาสตร ์ สนองความพงึพอใจของกลุม่ 
  เปาหมายได้้  
2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Object) กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
(What does the consumer  คอื สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจากผลติ strategies)ประกอบดว้ย  
buy?) ภณัฑก์ค็อื ตอ้งการคุณสมบตัหิรอื 1) ผลติภณัฑห์ลกั 
 องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์ 2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ การ 
 (Product component) และความ บรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบการ 
 แตกต่างทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ขนั บรกิาร คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
 (Competitive differentiation) 4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
  5) ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ความแตก 
  ต่างทางการแขง่ขนั (Competitive 
  differentiation) ประกอบดว้ยความ 
  แตกต่างทางดา้นผลติภณัฑ ์บรกิาร 
  พนกังาน และภาพลกัษณ์ 
3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ วตัถุประสงคใ์นการซือ้  กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื  
(Why does the consumer (Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ 1) กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
buy?) เพือ่สนองความตอ้งการของเขา strategies)  
 ดา้นรา่งกาย และดา้นจติวทิยา ซึง่ 2) กลยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
 จะตอ้งศกึษาถงึปจจยัทีม่อีทิธพิลั  (Promotion strategies) ประกอบ 
 ต่อพฤตกิรรมการซือ้ คอื  ดว้ยกลยทุธก์ารโฆษณา การขาย 
 1) ปจจยัภายใน หรอืปจจยัทางั ั  โดยใชพ้นกังานขาย การสง่เสรมิ 
 จติวทิยา  การขาย การใหข้า่ว และ 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 2) ปจจยัทางสงัคม และวฒันธรรมั  การประชาสมัพนัธ ์ 
(Why does the consumer 3) ปจจยัเฉพาะบุคคลั  3) กลยทุธด์า้นราคา (Price  
buy?)  strategies)  
  4) กลยทุธด์า้นชอ่งทางการจดั 
  จาํหน่าย (Distribution or channel 
  strategies) 
4. ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจ บทบาทกลุม่ต่างๆ(Organizations) กลยทุธท์ีใ่ชม้ากทีส่ดุ คอื กลยทุธ ์
ซือ้ (Who participates in the และมอีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ การโฆษณา และ(หรอื) กลยทุธก์าร 
Buying) ประกอบดว้ย สง่เสรมิการตลาด (Advertising 
 1) ผูร้เิริม่ 2) ผูม้อีทิธพิล and promotion strategies) โดยใช ้
 3) ผูต้ดัสนิใจซือ้ 4) ผูซ้ือ้ 5) ผูใ้ช ้ กลุม่อทิธพิล 
5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์ารสง่ 
(When does the consumer ชว่งเดอืนใดของปี หรอืชว่งฤดกูาล เสรมิการตลาด (Promotion  
buy?) ใดของปี ชว่งวนัใดของเดอืน ชว่ง strategies) เชน่ ทาํการสง่เสรมิการ 
 เวลาใดของวนั โอกาสพเิศษ หรอื ตลาดเมือ่ใดจงึจะสอดคลอ้งกบั 
 เทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ โอกาสในการซือ้ 
6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน ชอ่งทางหรอืแหลง่ (Outlets) ทีผู่ ้ กลยทุธช์อ่งทางการจดัจาํหน่าย 
(Where does the consumer บรโิภคไปทาํการซือ้ เชน่ หา้ง (Distribution channel strategies) 
buy?) สรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็  บรษิทันําผลติภณัฑส์ูต่ลาด 
 รา้นขายของชาํ บางลาํพ ูพาหุรดั เปาหมายโดยพจิารณาวา่จะผา่น้  
 สยามสแควร ์ฯลฯ คนกลางอยา่งไร 
7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้  กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอืกลยทุธก์ารสง่ 
(How does the consumer  (Operation) ประกอบดว้ย เสรมิการตลาด (Promotion  
buy?) 1) การรบัรูป้ญหาั  strategies) ประกอบดว้ยการ 
 2) การคน้หาขอ้มลู โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน 
 3) การประเมนิผลทางเลอืก ขาย การสง่เสรมิการขาย การให ้
 4) การตดัสนิใจซือ้ ขา่ว และการประชาสมัพนัธ ์การ 
 5) ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ ตลาดทางตรง เชน่ พนกังานขาย 
  กาํหนดวตัถุประสงคใ์นการขายให ้
  สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการ 
  ตดัสนิใจซือ้ 
   

 
ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2541) การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลม์ และไซเทก็ซ.์ 
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 จากทีก่ลา่วมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทาํใดๆ ของผูบ้รโิภค
ทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการเลอืกสรร การจดัหา การซื้อ การใชส้นิคา้และบรกิาร รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจ 
ซึ่งเป็นตวันํา หรอืตวักําหนดการกระทําดงักล่าว เพื่อตอบสนองความจําเป็น และความต้องการของผูบ้รโิภค
ใหไ้ดร้บัความพอใจ โดยในการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้ จะศกึษาเกี่ยวกบัวา่ ใคร คอื ลูกคา้ ผูบ้รโิภคซื้อ
อะไร ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้สนิคา้นัน้ ซื้อเมื่อไร ซื้อทีไ่หน ซือ้บ่อยแค่ไหน และใครมอีทิธพิลในการซื้อ ซึง่นํามา
เป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจยั สร้างแบบสอบถามในส่วนที่เป็นตวัแปรตาม และการ
อภปิรายผลการวจิยั 
 
พฤตกรรมผูบ้รโภค และการจงูใจิ ิ  
 พษิณุ จงสถติยว์ฒันา (2544 : 54-55) ประชากรไทย ซือ้ผลติภณัฑ ์และบรกิารจาํนวนมากมาย การ
พยายามเรยีนรูพ้ฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ ์และบรกิาร ตอ้งวเิคราะหว์จิยัเกีย่วกบัเรือ่งเหลา่น้ี คอื 

1. ใครคอืผูซ้ือ้ 
2. ซือ้อะไร  
3. ทาํไมจงึซือ้ 
4. ใครเกีย่วขอ้งกบัการซือ้ 
5. ซือ้อยา่งไร 
6. ซือ้เมือ่ไร 
7. ซือ้ทีไ่หน 
นกัการตลาดตอ้งรูต่้อไปว่า ผูบ้รโิภคตอบสนองการกระตุน้เรา้ทางการตลาดต่างๆ อย่างไร บรษิทัที ่

สามารถเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภคที่ตอบสนองต่อข้อเสนอทางด้านผลติภณัฑ์ การเปลี่ยนแปลงราคา การ
โฆษณา และการส่งเสรมิผลติภณัฑ์ จะมคีวามไดเ้ปรยีบเหนือคู่แข่งขนั นักธุรกจิ และนักวจิยัต่างกพ็ยายาม 
ทาํการวจิยัเพือ่หาความสมัพนัธร์ะหวา่งการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อการกระตุน้เรา้ต่างๆ  

วตัถุประสงคข์องการวเิคราะห ์และวจิยัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค คอื การหาคาํตอบใหก้บัคําถามทีว่่า 
ใครเป็นลกูคา้ ความตอ้งการของลกูคา้คอือะไร ซือ้อยา่งไร ใชผ้ลติภณัฑอ์ยา่งไร และปฏกิริยิาของลกูคา้ทีม่ต่ีอ
ผลติภณัฑ ์การวเิคราะหป์ระเภทน้ีตามปกตแิลว้มปีระโยชน์จาํกดั เพราะพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลง
อยู่เสมอ แต่กส็ามารถทําใหรู้ก้วา้งๆ เกี่ยวกบัผูบ้รโิภคมากขึน้ การวเิคราะห์ถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ต้อง
อาศยัวชิาแขนงอื่นมาประกอบการพจิารณา เชน่ สงัคมวทิยา จติวทิยา และมนุษยวทิยา เป็นตน้ 
 
ทาํไมบคุคลจึงซ้ือผลตภณัฑ ์และบรการิ ิ  
 สาเหตุหรอืขอ้จงูใจในการซือ้สามารถแบง่ออกเป็น 2 หวัขอ้ใหญ่ ๆ 
  1. ขอ้จงูใจดา้นอารมณ์ (Emotion Motives) 
              1.1 การบาํบดัความตอ้งการของประสาททัง้ 5 (Satisfaction of Senses) 

      1.2 ความกลวั (Fear) 
      1.3 การพกัผอ่น และพกัฟ้ืน (Rest & Recreation) 
      1.4 ความปรารถนาในดา้นศกัดศิร ีเกยีรตคิุณ ์ (Prestige) 
      1.5 การสงัคม (Sociability) 
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2. ขอ้จงูใจดา้นเหตุผล (Economic Motives) 
       2.1 ความสะดวกสบายในการใช ้(Handiness) 

         2.2 ประสทิธภิาพ (Efficiency) 
        2.3 ความเชื่อถอืในคุณภาพ (Dependability) 
        2.4 ความทนทาน (Durability) 
        2.5 ความประหยดัในการใช ้(Economy) 
 

แนวคดเก่ียวกบักระบวนการตดัสนใจซ้ือของผูบ้รโภคิ ิ ิ  
 จากการศกึษาถึงพฤติกรรมของผู้บรโิภคแล้วนัน้ พบว่ากระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคนัน้ 
จะตอ้งผา่นกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คอื การรบัรูค้วามตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก  การ
ตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer buying decision process) 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แบบจาํลองกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ยขัน้ตอน ดงัต่อไปน้ี 
 1. การรบัรูป้ญหา หรอืความจาํเป็น ั (Problem of Need Recognition) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภค
ตระหนักถึงปญหาที่กําลงัเผชญิอยู่ จนเกิดความต้องการที่จะหาสิง่ใดสิง่หน่ึงมาช่วยแก้ปญหานัน้ ซึ่งก็คือ    ั ั

สนิคา้ หรอืบรกิารทีส่ามารถทําหน้าทีแ่กป้ญหานัน้ๆ ไดน้ัน่เอง ปญหาของผูบ้รโิภคจะมคีวามสาํคญัมาก หรอืั ั

น้อยขึน้อยูก่บั  ระยะหา่งระหวา่งสิง่ทีผู่บ้รโิภคอยากจะใหเ้ป็นเทยีบกบัสิง่ทีเ่ป็นอยู ่
 2. การแสวงหาขอ้มลู (Search for Information) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเสาะหา และคดัเลอืกขอ้มลู
เกี่ยวกบัปญหาทีก่ําลงัเผชญิอยู่ เพื่อใชก้ําหนดทางเลอืก และประกอบการตดัสนิใจเลอืกทางในการแกป้ญหา ั ั

โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคมกัจะมขีอ้มลูจาํนวนหน่ึงเกบ็ไวใ้นความทรงจาํ เรยีกวา่ แหล่งขอ้มลูภายใน แต่ในบางครัง้ก็
อาจตอ้งหาเพิม่เตมิจากแหลง่ภายนอก 
   แหล่งขอ้มูลภายใน ที่มอีิทธพิลเกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อสนิค้า ประกอบไปด้วยแหล่ง   
ขอ้มลู 4 กลุม่ คอื 
     2.1  แหลง่บุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพือ่น เพือ่นบา้น คนรูจ้กั เป็นตน้ 

2.2 แหลง่การคา้ ไดแ้ก่ สือ่โฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการคา้ การบรรจุหบีหอ่ และการแสดง 
สนิคา้ เป็นตน้ 

     2.3  แหลง่ชุมชน ไดแ้ก่ สือ่มวลชนทัง้ของราชการ และเอกชน หรอืสมาคม 
     2.4  แหลง่ผูใ้ช ้

การรบัรูป้ญหาั  
(Problem  
Recognition) 

การคน้หาขอ้มลู 
(Information 
Search) 

การ
ประเมนิผล
ทางเลอืก 
(Evaluation of 

การตดัสนิใจซือ้ 
(Purchase) 
 

การประเมนิผล
ภายหลงัการซือ้ 
(Postpurchase 
Evaluation) 
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อทิธพิลของแหลง่ขอ้มลู 4 แหลง่น้ีจะแตกต่างกนัขึน้อยูก่บัชนิดของสนิคา้ และลกัษณะผูบ้รโิภค 
 3. การประเมนิทางเลอืก (Alternative Evaluation) หมายถงึ การนําเอาทางเลอืกทีร่วบรวมไวใ้น
ขัน้ตอนการแสวงหาขอ้มลูมาพจิารณาเพื่อหาทางทีด่ทีีสุ่ด ทางเลอืกในทีน้ี่กค็อื สนิคา้ หรอืบรกิารจาํนวนหน่ึง
ทีท่าํหน้าทีแ่กป้ญหาเดยีวกนั ในแต่ละทางเลอืกยงัอาจมอีกีหลายทางเลอืกอยูภ่ายใต ้เช่น ตราผลติภณัฑข์องั

แต่ละสนิคา้ โดยสรุปผูบ้รโิภคมกัจะตดัสนิใจเลอืกใน 2 ระดบั คอื การเลอืกตวัสนิคา้ หรอื บรกิาร และการ
เลอืกตราสนิคา้ (Brands) 

4. การตดัสนิใจ และกระทาํการซือ้ (Purchase or choice) หมายถงึ การตดัสนิใจเลอืกเอาทางเลอืก
ใดทางเลอืกหน่ึง พรอ้มกบัดาํเนินการเพือ่ใหไ้ดท้างเลอืกนัน้มา ดว้ยวธิกีารลกัษณะต่างๆ 
 
 5. ความรูส้กึหลงัการซือ้ (Post Purchase Feelings or the Outcomes of Choice) หมายถงึ ความ 
รูส้กึภายนอกหลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดท้ดลองใชส้นิคา้ หรอืบรกิารทีเ่ลอืกซือ้แลว้ซึง่แบ่งออกเป็น ความรูส้กึพอใจ 
และไม่พอใจในสนิคา้ หรอืบรกิารนัน้ ความพอใจเกดิขึน้เมื่อผลลพัธ์จากการใชต้รงกบัที่ผูบ้รโิภคคาดหวงัไว ้
และถา้หากผูบ้รโิภคผดิหวงักบัการใชผ้ลติภณัฑ ์หรอืบรกิารนัน้ กจ็ะรูส้กึไมพ่อใจ 
  

การบรหารผลตภณัฑ ์ิ ิ  
 การจะเริม่ตน้ธุรกจิ ไม่ว่าจะเป็นธุรกจิรปูแบบใด ขายสนิคา้ ขายบรกิาร หรอืขายความคดิ ธุรกจินัน้
จะต้องมผีลติภณัฑ์ของตนเองก่อน แล้วจงึคิดทําการตลาดเพื่อขายผลิตภณัฑ์นัน้ ผลิตภณัฑ์ที่ดี คอืปจจยัั

สาํคญัสูค่วามสาํเรจ็ของธุรกจิ ผลติภณัฑท์ีด่อีาจจะไมใ่ช่ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพสงู หรอืใชว้ตัถุดบิทีม่คีุณภาพดี
เสมอไป แต่เป็นผลติภณัฑท์ีม่จีุดเด่นของตนเอง และสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้(ธนวรรณ 
แสงสวุรรณ และคณะ. 2544 :86) 
  ในการวจิยัครัง้น้ีได้ศกึษาปจจยัด้านผลติภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพยี่หอ้ ั “แบรนด์” ต่อพฤตกิรรม   
การซือ้ จงึไดศ้กึษาเฉพาะทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ 

 
ระดบัของผลตภณัฑ ์ิ  
 ระดบัของผลติภณัฑ ์(Product Levels) หมายถงึ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีม่กีารใสคุ่ณค่าเพิม่ขึน้ 
เพื่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้าตามระดบัมูลค่าที่ลูกค้าคาดหวงั องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์
ประกอบดว้ยมติต่ิอไปน้ี 

1. คุณประโยชน์หลกั (Core Benefit) หมายถงึ ประโยชน์พืน้ฐานสาํหรบัผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคจะ
ไดร้บัจากสนิคา้โดยตรง เช่น คุณประโยชน์หลกัทีล่กูคา้ตอ้งการจากรถยนต ์คอื ใชเ้ป็นพาหนะในการเคลื่อนที่
 2. ผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน (Basic Product) หมายถงึ การเปลีย่นคุณประโยชน์หลกัใหเ้ป็นผลติภณัฑ์
พืน้ฐาน ผูบ้รโิภคจะไดร้บัคุณประโยชน์หลกัทีเ่ขาตอ้งการ จากการบรโิภคผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน 

3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected Product) หมายถงึ คุณสมบตัหิรอืเงือ่นไขทีผู่ซ้ือ้คาดหวงัวา่จะ
ได้รบันอกเหนือจากคุณประโยชน์จากผลิตภณัฑ์พื้นฐาน และใช้เป็นข้อตกลงเมื่อมกีารซื้อสนิค้า คือ การ
ตดัสนิใจซือ้เมือ่ผลติภณัฑม์สีิง่ทีเ่ขาคาดหวงั จะเกดิความพงึพอใจเมือ่ไดร้บัสิง่ทีเ่ขาคาดหวงั  

4. ผลติภณัฑค์วบ (Augmented Product) หมายถงึ ประโยชน์เพิม่เตมิทีน่อกเหนือจากความตอ้งการ
ที่ลูกค้าจะได้รบัจากการบรโิภตผลติภณัฑ์พื้นฐาน เช่น ผลติภณัฑ์ควบของรถยนต์ มแีอร์ วทิยุเทป กระจก
ไฟฟา หรอืการใหบ้รกิารก่อนการขาย บรกิารขณะขาย และบรกิารหลงัก้ ารขาย 
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 5. ผลติภณัฑท์ีม่ศีกัยภาพ (Potential Product) เน่ืองจากการทีธุ่รกจิแขง่ขนักนัสรา้งความพงึพอใจ
ใหแ้ก่ลูกคา้ โดยการมอบผลติภณัฑค์วบใหแ้ก่ลูกคา้ จนกลายเป็นสิง่ทีลู่กคา้คาดหวงัว่าจะไดจ้ากการซื้อ การ
ทาํใหผ้ลติภณัฑม์ศีกัยภาพโดยการสรา้ง เพิม่เตมิเปลีย่นแปลง หรอืพฒันาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์หม ่ๆ จงึ
กลายเป็นสิง่สาํคญัในการสนองความตอ้งการของลกูคา้ในอนาคต 
 
 สวนประสมผลตภณัฑ ์่ ิ (Product Mix) 
 สว่นประสมผลติภณัฑ ์หมายถงึ กลุ่มของสนิคา้หลายชนิด ทีธุ่รกจิใดธุรกจิหน่ึงผลติออกจาํหน่าย ซึง่
ส่วนใหญ่จะมีผลิตภัณฑ์มากกว่าหน่ึงรายการ เช่น ในเครือเจริญโภคภณัฑ์มีบริษัทในเครือ ที่ผลิต และ
จําหน่ายผลติภณัฑ์ที่มคีวามหลากหลายทัง้ประเภท รูปแบบ และรายการของผลติภณัฑ์ ซึ่งการตดัสนิใจใน
สว่นประสมผลติภณัฑธ์ุรกจิตอ้งพจิารณาถงึ  

1. ความกวา้งของสว่นประสมผลติภณัฑ ์หมายถงึ จํานวนสายผลติภณัฑท์ีบ่รษิทัมอียู ่เช่น บรษิทั 
เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากดั แบ่งสายผลติภณัฑ์ออกเป็น ซุปไก่สกดั  รงันกแท้ พรุนสกดัเขม้ขน้ และ     
ซุปไก่สกดัชนิดเมด็  

2. ความยาวของส่วนประสมผลติภณัฑ์ หมายถงึ จํานวนรายการที่หลากหลายของส่วนประสม   
ผลติภณัฑท์ัง้หมด เชน่ ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ ม ี4 สายผลติภณัฑ ์18 รายการผลติภณัฑ ์
 3. ความลกึของสว่นประสมผลติภณัฑ ์หมายถงึ ความหลากหลายของรายการผลติภณัฑ ์ (Product 
Item) ในแต่ละสายผลติภณัฑ ์ตวัอยา่งเช่น รงันกแท ้“แบรนด”์ ม ี3 รายการผลติภณัฑ ์คอื สตูรมน้ํีาตาล,   
สตูรไมม่น้ํีาตาล และสตูรผสมโสม ในรายการสตูรไมม่น้ํีาตาล ม ีขนาดบรรจุ 42 และ 70 มลิลลิติร เป็นตน้ 

ความสอดคลอ้งของสว่นประสมผลติภณัฑ ์หมายถงึ ความสมัพนัธร์ะหวา่งผลติภณัฑ ์ซึง่จดัตามการ
ใช้สอยขัน้สุดท้าย ความต้องการในการผลติ ช่องทางการจดัจําหน่าย หรอืวธิอีื่น ๆ เป็นการพจิารณาความ
เหมาะสมระหวา่งความกวา้ง ความยาว และความลกึของสว่นประสมผลติภณัฑ ์ 
 

    กลยทุธด้์านผลตภณัฑ ์ิ (Product Strategy)  
   ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่นําเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได ้

(Acquisition) การใช ้(Using) หรอืการบรโิภค (Consumption) สามารถตอบสนองความตอ้งการ หรอืความ 
จาํเป็น การตดัสนิใจในลกัษณะของผลติภณัฑ ์และการบรกิารทีจ่ะไดร้บัอทิธพิลจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่ามี
ความตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่คีุณสมบตัอิะไรบา้ง แลว้นกัการตลาดจงึนํามากําหนดกลยุทธผ์ลติภณัฑด์า้นต่างๆ 
โดยคาํถามทีเ่กีย่วขอ้งมดีงัน้ี 

1.1 ขนาด รปูรา่ง และคุณสมบตัอิะไรบา้งทีผ่ลติภณัฑค์วรม ี
1.2 ผลติภณัฑค์วรบรรจุหบีหอ่อยา่งไร 
1.3 ลกัษณะการบรกิารทีส่าํคญัของผูบ้รโิภค คอือะไร 
1.4 การไดร้บัประกนั และโปรแกรมการใหบ้รกิารอะไรบา้งทีค่วรจดัให ้
1.5 ลกัษณะของผลติภณัฑ ์สว่นประกอบทีเ่กีย่วขอ้ง คอือะไร 

องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์(Product Component) คุณสมบตัขิองผลติภณัฑป์ระกอบดว้ยสิง่ต่อไปน้ี 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2540 : 11-13) 

 1.5.1 ผลติภณัฑห์ลกั (Core Product) 
 1.5.2 รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์(Formal Product หรอื Tangible Product) 
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 1.5.3 ตราสนิคา้ (Brand) เครือ่งหมายการคา้ (Trade mark) 
  1.5.4 การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
  1.5.5 ผลติภณัฑค์วบ (Augmented Product) 
  1.5.6 ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected Product)   
  1.5.7 ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์(Potential Product) 
 

ตราผลตภณัฑ ์ิ (Brand)  
  เป็นสว่นหน่ึงทีบ่่งบอกถงึเอกลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์อนัประกอบดว้ยชื่อ และสญัลกัษณ์ทีม่ ี
ลกัษณะเฉพาะ ทีใ่ชเ้ป็นเครื่องหมายทางการคา้ (Trade mark) ของผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดการใชต้ราผลติภณัฑ์
มปีระโยชน์หลายประการดงัน้ี 
  1. ชว่ยใหล้กูคา้สามารถแบง่แยกความแตกต่างจากผลติภณัฑอ์ื่น 
  2. ชว่ยสรา้งเอกลกัษณ์เฉพาะตวัใหแ้ก่ผลติภณัฑ ์
  3. ใชเ้ป็นเอกลกัษณ์สาํคญัในการโฆษณา 
  4. สรา้งความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 จากทฤษฎกีารบรหิารผลติภณัฑจ์ะเป็นสิง่สาํคญัในการกําหนดตวัแปรอสิระ และเป็นแนวทางในการ
ออกแบบสอบถาม โดยบรษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จาํกดั ไดใ้ชต้ราผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ ในการทาํตลาด 
จนสามารถเป็นผูนํ้าในผลติภณัฑป์ระเภทซุปไก่สกดั และรงันกแท ้ 
   

ประวตัของ บรษทั เซเรบอส ิ ิ (ประเทศไทย) จาํกดั  
 จากขอ้มลูออนไลน์ www.brandsworld.in.th  

พ.ศ. 2374  บรษิทั เซเรบอส จาํกดั ไดถ้อืกําเนิดขึน้ในประเทศองักฤษ โดยเป็นผูผ้ลติ และ        
จดัจาํหน่าย ผลติภณัฑอ์าหารหลายชนิด  

พ.ศ. 2473  บรษิทัฯ เริม่ขยายสาขาไปยงัต่างประเทศเป็นครัง้แรก คอื ประเทศสงิคโปร ์ และจาก
ผลสาํเรจ็ทีไ่ดร้บั บรษิทัฯ จงึตดัสนิใจตัง้โรงงานแหง่แรกขึน้ทีน่ัน่ ซึง่ต่อมาไดก้ลายมา
เป็น Head Office ของบรษิทั เซเรบอส จาํกดั ในทวปีเอเชยี และหลงัจากนัน้ เซเรบอสก็
ไดต้ดัสนิใจขยายสาขาต่อไป ยงัประเทศมาเลเซยีและประเทศอื่นๆ รวมทัง้ประเทศไทย
ดว้ย  

พ.ศ. 2510  บรษิทั เซเรบอส (สงิคโปร)์ จาํกดั ไดม้อบหมายให ้บรษิทั แองโกล (ประเทศไทย) จาํกดั 
เป็นผูแ้ทนในการจดัจาํหน่าย ผลติภณัฑใ์นประเทศไทย  

พ.ศ. 2515  บรษิทัฯ ไดเ้ปลีย่นผูแ้ทนจาํหน่ายผลติภณัฑจ์าก บรษิทั แองโกล (ประเทศไทย) จาํกดั 
มาเป็น บรษิทั ดทีแฮลม์ (ประเทศไทย) จาํกดั ซึง่เป็นตวัแทนจดัจาํหน่ายทีใ่หญ่ทีส่ดุใน
ประเทศไทย เพือ่จะขยายการกระจายของสนิคา้ใหก้วา้งขวางยิง่ขึน้ ซึง่บรษิทั ดทีแฮลม์ 
จาํกดั ไดใ้ชก้ลยทุธท์างการตลาดมาสง่เสรมิผลติภณัฑแ์บรนดจ์นเป็นทีนิ่ยมและรูจ้กั
โดยทัว่ไป สง่ผลใหย้อดขายเพิม่ขึน้อยา่งรวดเรว็  

พ.ศ. 2517  โรงงานผลติแบรนดซุ์ปไก่สกดัถกูก่อตัง้ขึน้ในประเทศไทย ณ อาํเภอปากเกรด็ จงัหวดั
นนทบุร ี เพือ่ใหส้ามารถผลติสนิคา้ไดเ้พยีงพอต่อความตอ้งการของตลาดในประเทศไทย 
ซึง่ทาํใหเ้กดิประโยชน์ต่อประเทศในเรือ่งการสง่เสรมิอุตสาหกรรมและการจา้งงานใน
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ประเทศอกีประการหน่ึง  
พ.ศ. 2517  บรษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จาํกดั เริม่หนัไปมุง่เน้นกจิกรรมทางการตลาด ทัง้  

กจิกรรมเพือ่การสง่เสรมิการขาย และ กจิกรรมเพือ่พฒันาการศกึษาและสง่เสรมิสงัคม 
ซึง่เป็นนโยบายหลกัของบรษิทัแมอ่กีประการหน่ึง เน่ืองจากบรษิทัฯ ไดเ้ลง็เหน็ ถงึ
ความสาํคญัของการพฒันาเยาวชน ของประเทศใหเ้ป็นบุคลากรทีม่ศีกัยภาพและมี
คุณภาพ เพือ่เป็นกาํลงัสาํคญั ในการบรหิารและ พฒันาประเทศชาตใินอนาคตต่อไป 
ดงันัน้     ชื่อเสยีงของแบรนดจ์งึเริม่เป็นทีรู่จ้กั ของประชาชนทัว่ไป ในลกัษณะของ
องคก์รทีม่นีโยบายในการมุง่ชว่ยเหลอื สง่เสรมิ และพฒันาเยาวชนและสงัคมไทยในดา้น
การศกึษา อกีภาพลกัษณ์หน่ึง นอกเหนือไปจากผลติภณัฑ ์ทีม่คีุณภาพและเป็นทีนิ่ยม  

พ.ศ. 2531  มกีารจดัตัง้แผนกการตลาดของบรษิทั เซเรบอส จาํกดั ในประเทศไทยเป็นครัง้แรก 
เพือ่ใหค้อยดแูลการตลาดและ เพือ่จะไดส้ามารถดาํเนินการจดักจิกรรม สง่เสรมิสงัคม
และเยาวชนไดอ้ยา่งเตม็ที ่ ตามความตอ้งการของบรษิทัแม ่ พรอ้มทัง้ยงัสามารถ ทีจ่ะ
ชว่ยขยายกจิการของบรษิทัฯ ในแงข่องการวางตลาดของสนิคา้ใหม ่ หรอืเพือ่ซือ้กจิการ
ใหมไ่ด ้ ทาํใหต้ลาดของแบรนดซุ์ปไก่สกดั ขยายตวัอยา่งรวดเรว็ สง่ผลใหย้อดขายของ
บรษิทัเตบิโตในระดบัทีส่งูมาก จนกลายเป็นประเทศทีส่าํคญัทีส่ดุของบรษิทัฯ ในแถบ
ภมูภิาคน้ี  

พ.ศ. 2533  บรษิทั ซนัโตรี ่จาํกดั ประเทศญีปุ่น ซึง่เป็นบรษิทัยกัษ์ใหญ่ทางดา้นสรุา เบยีร ์ไวน์ และ่

เครือ่งดื่มชนิดต่าง ๆ รวมทัง้กจิการดา้นอื่น ๆ อกีมากมาย ไดเ้ขา้ซือ้กจิการทัง้หมดของ 
บรษิทั Ranks Hovis McDougall (RHM) จาํกดั ในประเทศองักฤษ สง่ผลใหเ้กดิ 
synergistic effect อนัเอือ้ประโยชน์ต่อภาพลกัษณ์ การขายและการตลาดแก่สนิคา้ของ
เซเรบอสอยา่งมาก  

พ.ศ. 2534  บรษิทัฯไดย้า้ยโรงงานผลติแบรนดซุ์ปไก่สกดัจากจงัหวดันนทบุร ีไปยงันิคมอุตสาหกรรม 
แหลมฉบงั จงัหวดัชลบุร ี (ซึง่มทีา่เรอืน้ําลกึเหมาะกบัการขนสง่  อกีทัง้ยงัไดร้บัการสง่เสริ
ดา้นการสง่ออกจากภาครฐับาลดว้ย) เน่ืองจากบรษิทัฯ ตอ้งการทีจ่ะขยายโรงงานเพือ่ให้
สามารถรองรบักบักาํลงัการผลติทีเ่พิม่ขึน้ เพื่อใหส้ามารถผลติสนิคา้ไดท้นัและเพยีงพอ
ต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่พิม่มากขึน้อยา่งรวดเรว็ในขณะนัน้ และบรษิทั เซเรบอส 
(ประเทศไทย) จาํกดั ยงัไดร้บัมอบหมาย จากสาํนกังานใหญ่ใหเ้ป็นศนูยก์ลาง การผลติ
และสง่ออกสนิคา้แทนประเทศสงิคโปร ์ เน่ืองจากประสทิธภิาพและ การทาํงานทีไ่ด้
มาตรฐาน โรงงานจงึตอ้งผลติสนิคา้มากขึน้ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทัง้ 
ในประเทศ และต่างประเทศอาท ิประเทศ ออสเตรเลยี ประเทศอเมรกิา ประเทศองักฤษ 
ประเทศแคนาดา ประเทศจนี ประเทศฮอ่งกง ประเทศสงิคโปร ์ประเทศศรลีงักา และอกี
หลายประเทศ ทัว่โลก  

พ.ศ. 2540  เน่ืองจากเซเรบอสไดเ้ลง็เหน็ถงึศกัยภาพในการเตบิโตของประเทศไทย ในกลุ่มอนิโดจนี 
จงึไดข้ยายการสง่ออก ไปยงัภมูภิาคดงักลา่ว โดยเริม่จากประเทศเวยีดนาม ประเทศ
พมา่ ประเทศลาวและประเทศกมัพชูาตามลาํดบั  

พ.ศ. 2543  
 

บรษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จาํกดั ถกูจดัลาํดบัใหเ้ป็นสาขาทีม่ยีอดขายสงูเป็นอนัดบั
หน่ึง ในบรรดาบรษิทั เซเรบอส ทัว่โลก ประการสาํคญัทีส่ดุ คอื ในปจจบุนั บรษิทั  ั
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พ.ศ. 2543 

เซเรบอส (ประเทศไทย) จาํกดั เป็นผูผ้ลติผลติภณัฑแ์บรนดซุ์ปไก่สกดั และแบรนดร์งันก
แท ้ เพือ่สง่ออกไปยงัประเทศต่าง ๆ ทัว่โลกถงึ 16 ประเทศ อาท ิ ประเทศศรลีงักา 
ประเทศญีปุ่น ประเทศอเมรกิา ประเทศเวยีดนาม ประเทศลาว ประเทศกมัพชูา ประเทศ่

พมา่ เป็นตน้ นําเงนิเขา้ประเทศ เป็นจาํนวนมหาศาลในแต่ละปี ซึง่เป็นผลดต่ีอเศรษฐกจิ 
ของประเทศและ ต่อการวา่จา้งแรงงานไทยอยา่งมาก  

  
ข้อมลูด้านผลตภณัฑ์ิ ของบรษทั เซเรบอส ิ (ประเทศไทย) จาํกดั 

 

ตาราง 4 ราคาขายปลกีตามหา้งสรรพสนิคา้ และซุปเปอรม์ารเ์กต็ ผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดของยีห่อ้  “แบรนด”์  
      มดีงัน้ี 
 

ผลตภณัฑ์ิ  ขนาดบรรจ ุ ราคาขายปลีก (บาท) 

ซุปไกสกดั ่    
แบรนดซุ์ปไก่สกดัรสกลมกลอ่ม 42 มลิลลิติร / 70 มลิลลิติร 33 บาท / 50 บาท 
แบรนดซุ์ปไก่สกดัผสมโสม 42 มลิลลิติร  40 บาท 
แบรนดซุ์ปไก่สกดัผสมถัง่เฉ้า 42 มลิลลิติร  40 บาท 
แบรนดซุ์ปไก่สกดัผสมตงักุย 42 มลิลลิติร  40 บาท 
แบรนดซุ์ปไก่สกดัผสมเหด็หลนิจอื 42 มลิลลิติร  40 บาท 
แบรนดเ์จอารซุ์ปไก่สกดั 42 มลิลลิติร  38 บาท 
แบรนดเ์จอารซุ์ปไก่สกดัผสมน้ําผึง้ 5% 42 มลิลลิติร  38 บาท 
รงันกแท้    
สตูรมน้ํีาตาล 42 มลิลลิติร / 70 มลิลลิติร 80 บาท / 130 บาท 
สตูรไมม่น้ํีาตาล 42 มลิลลิติร / 70 มลิลลิติร 80 บาท / 130 บาท 
สตูรผสมโสม 42 มลิลลิติร / 70 มลิลลิติร 85 บาท / 135 บาท 
วีต้าพรนุสกดัเข้มข้น 42 มลิลลิติร / 70 มลิลลิติร 32 บาท / 48 บาท 
ซุปไกสกดัชนดเมด็่ ิ    
เลซตินิผสมซุปไก่สกดั 48 เมด็ 445 บาท 
สารสกดัจากพรกิและชาเขยีวผสมซุปไก่สกดั 48 เมด็ 445 บาท 
น้ํามนัอฟีนิ ่งพรมิโรส และนํ้ามนัโบราจ ผ
ซุปไก่สกดั 

48 เมด็ 445 บาท 

ธาตุเหลก็ และวติามนิบผีสมซุปไก่สกดั 90 เมด็ 445 บาท 
เมลด็องุน่ผสมซุปไก่สกดั 45 เมด็ 445 บาท 
น้ํามนัปลาผสมซุปไก่สกดั 45 เมด็ 445 บาท 
สารสกดัจากใบแปะก๊วยผสมซุปไก่สกดั๊  45 เมด็ 445 บาท 
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สรปุประโยชน์ของผลตภณัฑเ์สรมสขุภาพ  ิ ิ “แบรนด”์ 
ซุปไกสกดั่  กระตุน้การเผาผลาญอาหารใหเ้ป็นพลงังาน เพิม่การทํางานของสมอง  รวมทัง้ช่วยลด

ความเครยีด ของสมองและรา่งกาย นอกจากน้ียงัชว่ยเพิม่ปรมิาณน้ํานมในมารดาหลงัคลอด 
ซุปไกสกดัผสมถัง่เฉ้า่  ช่วยเพิม่การบาํรุงอวยัวะภายในต่างๆ เช่น ตบั มา้ม ไต ปอดใหท้าํงานดขีึน้ 

และเพิม่ความกระชุม่กระชวย เหมาะสาํหรบัผูท้ีส่บูบุหรีจ่ดัและผูด้ื่มสรุาบอ่ย 
ซุปไกสกดัผสมตงักยุ่  ช่วยเพิม่การไหลเวยีนเลอืด มเีลอืดฝาด  บรรเทาอาการปวดประจําเดอืน 

และชว่ยใหป้ระจาํเดอืนมาปกต ิเหมาะสาํหรบัเพศหญงิ 
ซุปไกสกดัผสมโสม่  ช่วยเพิม่การทํางานของสมอง  และเพิม่ปรมิาณอสจุใินบุรุษ เหมาะสาํหรบัผูท้ี่

ทาํงานใชส้มองหนกั ผูท้ีต่อ้งการเพิม่สมรรถภาพทางเพศ เหมาะสาํหรบัเพศชาย 
ซุปไกสกดัผสมเหด็หลนจือ่ ิ  เหด็หลนิจอื เป็นทีรู่จ้กัในนาม “เหด็หมืน่ปี”  ชว่ยเพิม่ภมูติา้นทานใน

รา่งกาย ชว่ยเพิม่การขจดัสารพษิจากมลภาวะในปจจุบนัั  
ซุปไกสกดัสาํหรบัเดก็่  ผสมวติามนิรวม 5 ชนิด คอื วติามนิบ1ี วติามนิบ2ี วติามนิบ3ี วติามนิบ6ี 

และ วติามนิบ1ี2 มคีุณคา่สาํหรบัเดก็ ชว่ยในการบาํรงุสมองและการเจรญิเตบิโตของรา่งกาย ชว่ยเจรญิอาหาร 
ซุปไกสกดัสาํหรบัเดก็ผสมน้ําผึง้่  ผสมวติามนิรวม 5 ชนิด เหมาะสาํหรบัเดก็ทีช่อบรสชาตน้ํิาผึง้แล

เดก็ทีเ่ริม่ดื่มซุปไก่สกดั ชว่ยในการบาํรงุสมองและการเจรญิเตบิโตของรา่งกาย ชว่ยเจรญิอาหาร 
รงันกแท้ ช่วยทําความสะอาดปอด บรรเทาอาการไอ ช่วยใหผ้วิพรรณสดใส อ่อนวยั ลดอาการ   

รอ้นใน  ชว่ยเพิม่ภมูติา้นทาน ตา้นทานภมูแิพแ้ละหอบหดื 
รงันกแท้ผสมโสม ชว่ยเพิม่การทาํงานของสมอง เพิม่ปรมิาณอสจุใินบุรุษ เหมาะสาํหรบัผูท้ีต่อ้งการ

บาํรงุ ผูท้ีม่ปีญหาการตดิเชือ้ทางเดนิหายใจบอ่ย และผูท้ีต่อ้งการเพิม่สมรรถภาพทางเพศั  
วีต้าพรนุสกดัเข้มข้น  อุดมดว้ยวติามนิ เกลอืแร ่โดยเฉพาะไฟเบอร ์วติามนิซ ีช่วยใหร้ะบบการ

ยอ่ยและขบัถ่ายดขีึน้ ขจดัสารพษิทีต่กคา้งในลาํไส ้ชว่ยใหผ้วิพรรณสดใส และแขง็แรง 
เลซตนผสมซุปไกสกดัิ ิ ่  ลดคลอเรสเตอรอล ช่วยบาํรุงสมอง และประสาท เลซตินิสกดัไดจ้ากสตัว ์

เช่น ไข่แดง และจากพืช เช่น ถัว่เหลือง เป็นสารประเภทไขมันในรูปฟอสโฟไลปิด (Phospholipid) 
ประกอบด้วยกรดไขมนั 2 โมเลกุล คอื ฟอสเฟต และโคลนี มชีื่อทางเคมวี่า ฟอสฟาทดิลิโคลนี ซึ่งเป็น
สว่นประกอบสาํคญัของโครงสรา้งเซลล ์และเป็นแหลง่โคลนีทีใ่ชใ้นการสรา้งสือ่ประสาทใหมท่ีเ่รยีกวา่ อะเซทลิ
โคลนี ทีม่ผีลต่อการทาํงานของสมอง และเซลลป์ระสาท ช่วยสรา้งเสรมิความจาํ ลดระดบัคลอเลสเตอรรอลใน
เลอืด และผนงัหลอดเลอืดใหก้ลบัคนืสูต่บั แลว้เปลีย่นเป็นน้ําด ีเพือ่ขบัออกจากรา่งกาย ซ่อมแซมเซลลท์ีส่กึหรอ
ปองกนัน่ิวในถุงน้ําด ีชว่ยใหก้ารดดูซมึวติามนิบี้ 1 ในตบั และวติามนิเอ ในลาํไสใ้หด้ยีิง่ขึน้ 

สารสกดัจากพรก และชาเขียวผสมซุปไกสกดัิ ่   เผาผลาญไขมนัสว่นเกนิ จากการเพิม่อตัราการ
เผาผลาญตามธรรมชาตอิยา่งปลอดภยั ไมม่สีารตกคา้ง สารแคปไซซนิ (Capsaicin) ทีอ่ยูใ่นสารสกดัจากพรกิ 
มฤีทธชิ่วยใหร้ะบบการย่อยเกดิการเผาผลาญอย่างมปีระสทิธภิาพ กระตุ้นการไหลเวยีนของโลหติใหด้ยีิง่ขึน้ ์
สว่นชาเขยีวสกดั มสีารแคททชีนิ (Catechin) ทีช่่วยเพิม่อตัราการเผาผลาญของรา่งกาย การย่อย การดดูซมึ
ใหด้ยีิง่ขึน้ ชว่ยไมใ่หแ้ปง และน้ําตาลสว่นเกนิเปลีย่นเป็นไขมนัสะสมในรา่งกาย้  
 น้ํามนัอีฟนงพรมโรส และนํ้ามนัโบราจ ผสมซุปไกสกดัิ ่ ิ ่  น้ํามนัอฟีนิ่งพรมิโรส (Evening 
Primrose Oil หรอื EPO) สกดัจากดอกอฟีน่ิงพรมิโรส ซึ่งอุดมไปดว้ยกรดไขมนัชนิดไมอ่ิม่ตวัทีจ่าํเป็นต่อ
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รา่งกาย ทีไ่มส่ามารถสรา้งขึน้เองได ้มชีื่อเรยีกวา่ ลโินเลนิคแอซดิ (Linolenic Acid) และแกมมา่ลโินแลนิคแอ
ซดิ (Gamma Linolenic Acid) มคีุณสมบตัชิ่วยปรบัสมดุลของฮอรโ์มนเพศหญงิ ช่วยรกัษาความชุ่มชื่นให้
เซลล์ ผิวหนัง ลดอาการไม่สบายต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นก่อนมีประจําเดือน รวมถึงอาการที่เกิดขึ้นในวยัหมด
ประจาํเดอืน (วยัทอง) ยงัช่วยบรรเทาอาการแทรกซอ้นจากเบาหวาน ชะลอการก่อตวัของคลอเรสเตอรอลใน
เสน้เลอืด 

ธาตเุหลก็ และวตามนบี ผสมซุปไกสกดัิ ิ ่  ช่วยบาํรุงสมอง และปองกนัโรคโลหติจาง โดยธาตุเหลก็้

จะชว่ยสรา้งฮโีมโกลบนิ ซึง่เป็นสว่นประกอบสาํคญัในเมด็เลอืดแดงทีใ่ชใ้นการจบัออกซเิจน วติามนิบ ี12 เป็น
สว่นประกอบทีจ่าํเป็นในการแบ่งตวัของเมด็เลอืด เพื่อใหเ้มด็เลอืดสมบรูณ์ และมจีาํนวนมากเพยีงพอ วติามนิ
บ2ี และ บ6ี เป็นสิง่จาํเป็นในการทาํงานของเอนไซมต่์างๆ ในรา่งกาย  
 เมลด็องุนผสมซุปไกสกดั่ ่  เกดิจากการผสมผสานระหวา่งสารสกดัจากเมลด็องุน่ทีอุ่ดมดว้ยสารตา้น
อนุมลูอสิระทีเ่รยีกวา่ โอพซี ี(Oligomeric Proanthocyanidin) รวมกบัวติามนิซ ีวติามนิอ ีและเบตา้แคโรทนี  
ช่วยปกปอง และชะลอการเสื่อมถอยของเซลล์ร่างกาย ปองกนัการถูกทําลายดว้ยอนุมูลอสิระที่ทําใหเ้กดิฝา ้ ้ ้

กระ ของผวิพรรณ   
 น้ํามนัปลาผสมซุปไกสกดั่  ไดจ้ากน้ํามนัปลาสกดัจากปลาทะเลน้ําลกึ อุดมดว้ยไขมนัไมอ่ิม่ตวักลุม่
เมกา้ 3 เป็นกรดไขมนัทีม่นุษยไ์มส่ามารถสงัเคราะหเ์องได ้มคีุณสมบตัชิ่วยลดคลอเลสเตอรอล ไตรกลเีซอร์
ไรด ์(ไขมนัทีไ่มด่)ี และเพิม่เอชดแีอล (ไขมนัทีด่)ี ทําใหห้วัใจทาํงานอยา่งมปีระสทิธภิาพ และลดความเสีย่ง
การเกดิโรคหวัใจโต 
 สารสกดัจากใบแป๊ะกว๊ยผสมซุปไกสกดั่  สารเทอรพ์นีในสารสกดัจากใบแปะก๊วย มคีุณสมบตัชิ่วย๊

ยบัยัง้การแข็งตัวของเกล็ดเลือด ช่วยให้เส้นเลือดฝอยแข็งแรงขึ้น และสารเฟลโวนอยด์ ช่วยกระตุ้นให ้      
เสน้เลอืดมคีวามยดืหยุ่นมากขึน้ ช่วยเพิม่ความจําในผูส้งูอายุ และผูป้วยอลัไซเมอร ์ลดอาการซมึเศรา้ สมาธิ่

ไมด่ ีเวยีนศรีษะ เสยีงแวว่ในห ูช่วยปองกนัจอประสาทตาเสือ่ม เบาหวานขึน้ตา และลดอาการปวดขาจากการ้

ขาดเลอืด 
 

งานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  
  

พนมสทิธ ิสอนประจกัษ์ ์ (2537 : บทคดัยอ่) ทาํการวจิยัเรื่อง ความสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัทางการ  ั

ส ือ่สารกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้สะดวกซือ้ในกรุงเทพมหานคร ศกึษาเฉพาะรา้นเซเวนอเีลฟเวน่ ผลการวจิยั
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รายไดไ้ม่เกนิ 5,000 บาท กําลงัศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีอาย ุ 
16-25 ปี สว่นใหญ่เป็นนกัเรยีน นกัศกึษา เหตุผลทีซ่ือ้ คอื ตอ้งการความสะดวกรวดเรว็ สือ่โทรทศัน์เป็นสือ่ที่
กลุ่มตวัอย่างเปิดรบัข่าวสารโฆษณาของร้านมากที่สุด ปายโปสเตอร์หน้าร้านเป็นโฆษณา ณ จุดขาย และ้

เครื่องหมายทางการค้าเป็นสื่อเฉพาะกิจที่กลุ่มตวัอย่างเปิดรบัมากที่สุด ปจจยัทั างประชากรศาสตร์ได้แก่ 
อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตใินการตดัสนิใจซือ้ บทบาทของพนกังานขาย คอื การกล่าวคาํทกัทายลกูคา้มี
ความสมัพนัธก์บัทศันคตใินการซือ้ 
  
 อํานาจ สุวตัถพิงศ ์(2539 : บทคดัย่อ) ทําการวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณากาแฟ
กระปอง เครื่องดื่มชู๋ กําลงัชนิดใหม่ ทางสื่อโทรทศัน์ กบัพฤติกรรมการบรโิภคกาแฟกระปอง ของกลุ่มผู้ใช้๋

แรงงานไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงคส์าํคญัของการศกึษา เพื่อใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการเปิดรบั
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สื่อโฆษณากาแฟกระปองทางโทรทศัน์ ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟกระปองของกลุ่มผู้ใช้แรงงา๋ ๋ น      
ผลการศกึษาวจิยัเชงิสาํรวจ และใชส้ถติไิคสแควรว์เิคราะหก์ลุ่มตวัอยา่ง สรุปไดว้า่ ปจจยัทางประชากรศาสตร ์ั

ดา้นอายุและอาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟกระปอง ในระดบัปานกลาง พฤตกิรรมการ๋

เปิดดูโฆษณากาแฟกระปองทางโทรทศัน์ และการโฆษณากาแฟกระปองมกี๋ ๋ ารดําเนินเรื่องใกลเ้คยีงกบัชวีติ
ทํางานจรงิ จะมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟกระปอง และความพอใจในด้านความต้องการ๋

หายอ่อนเพลยี หรอืความพอใจ ที่ต้องการให้หายง่วงนอน บํารุงร่างกายให้สดชื่น กระปรี้กระเปร่า และให้
สามารถทาํงานไดเ้พิม่ขึน้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟในระดบัสงู 
 
 นพพร ประยรูวงศ ์(2540 : บทคดัยอ่) ไดท้าํการวจิยัเรื่อง ทศันคต ิและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ 
น้ํามนัพชืของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จุดมุง่หมายในสว่นของพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ทัว่ไป และสื่
โฆษณาน้ํามนัพชื ผลการวจิยัพบวา่ การโฆษณา ควรใชส้ือ่โทรทศัน์เสรมิความถีส่ ือ่ดว้ย หนงัสอืพมิพ ์แล
วทิยุ รายการที่เลอืกลง ควรมกีลุ่มเปาหมายเป็นผูห้ญงิ และนําเสนอจุดขายใหแ้ตกต่างจากคู่แข่ง ควรเสรมิ  ้

กจิกรรมด้านประชาสมัพนัธ์เขา้มาเพื่อลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา และยงัสรา้งความน่าเชื่อถอืให้กบัสนิค้า 
มากขึน้ สว่นวธิกีารสง่เสรมิการขายทีผู่บ้รโิภคชอบมากทีส่ดุ คอื การลดราคาแต่ควรระวงัไมใ่หเ้สยีภาพลกัษณ์
ของสนิคา้ สาํหรบัน้ํามนัพชืยีห่อ้ใหมท่ีเ่พิง่วางเขา้สูต่ลาดอาจตอ้งใชพ้นกังานขายคอยแนะนําสนิคา้ ณ จุดขา
ด้วย แต่ไม่เหมาะกบัน้ํามนัพชืทีว่างตลาดนานแลว้ เพราะมคีา่ใชจ้า่ยสงู สําหรบัพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่จ
เปิดรบัสื่อโทรทศัน์มากที่สุด รองลงมา คอื หนังสอืพมิพ ์และวทิยุ ส่วนใหญ่เคยเหน็โฆษณาน้ํามนัพชืจากสื่
โทรทศัน์ และโฆษณาที่กลุ่มตวัอย่างจดจํา และชื่นชอบมากทีสุ่ด คอื น้ํามนัพชืกุ๊ก รองลงมาคอื น้ํามนัพชืองุ่
และทพิ แต่ยงัมกีลุ่มตวัอย่างจาํนวนมากทีไ่ม่ระบุวา่ชอบโฆษณาน้ํามนัพชืใด การจดจาํได ้และความชื่นชอบใ
โฆษณาสง่ผลถงึการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคดว้ย 
 ผลการศกึษาวจิยัน้ีนํามาเป็นแนวทางในดา้นขอ้มลูเกี่ยวกบัประสทิธภิาพของสื่อโฆษณา และวธิกีาร
สง่เสรมิการขายเพือ่ใหส้ามารถเขา้ถงึกลุม่เปาหมายได้้ อยา่งเหมาะสม 
 
 บรษิทั ศูนยว์จิยักสกิรไทย จํากดั (2540) ไดท้ําการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเสรมิ
สขุภาพของคนกรงุเทพฯ พบวา่ การทีค่นกรงุเทพฯ เลอืกรบัประทานอาหารเสรมิสขุภาพในครัง้แรกนัน้ เพราะ
อยากทดลอง แต่การที่จะรบัประทานในครัง้ต่อๆไปนัน้จะพจิารณาถงึคุณประโยชน์ของอาหารเสรมิสุขภาพ
นัน้ๆ วา่ดจีรงิหรอืไม ่ปจจยัทีม่อีทิธพิลมากทีส่ดุในการเลอืกบรโิภคอาหารเสรมิสขุภาพกค็อื การโฆษณา สว่นั

ผู้ที่ไม่เคยรบัประทานอาหารเสริมสุขภาพนัน้ให้เหตุผลว่า ราคาของอาหารเสริมสุขภาพอยู่ในเกณฑ์สูง   
เหมาะสมกบัผูป้วยหรอืเพิง่พกัฟ้ืนไ่ ข ้ร่างกายอ่อนแอ ส่วนผูท้ี่แขง็แรงอยู่แล้วการรบัประทานอาหารให้ครบ
ตามหลกัโภชนาการน่าจะเพยีงพอแลว้ นอกจากน้ีทัง้ผูท้ี่รบัประทานอาหารเสรมิสุขภาพ และไม่รบัประทาน
อาหารเสรมิสุขภาพต่างมคีวามเหน็ตรงกนัว่า คุณค่าทางโภชนาการของอาหารเสรมิสุขภาพบางประเภทมี
น้อยกวา่ทีโ่ฆษณาไว ้ซึง่เทา่กบัวา่อาหารเสรมิสขุภาพประเภทนัน้ๆ มรีาคาแพงกวา่ทีค่วรจะเป็น 
  

รื่นฤด ีเตชะอนิทราวงศ ์(2541 : บทคดัยอ่) ไดท้าํการวจิยัเรื่อง การสือ่สารการตลาด ณ จุดขายและ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาด ณ จุดขาย และเพื่อศกึษาถงึอทิธพิลของการสื่อสารการตลาด ณ จุดขายต่อพฤตกิรรมการซื้อของ       
ผูบ้รโิภค ผลการวจิยัพบว่า การสื่อสารทางการตลาด ณ จุดขายมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค
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โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้งู และกลุ่มคนอายุช่วง 36-45 ปี มากกวา่กลุ่มอื่นๆ แต่ความแตกต่างดา้น
เพศ การศกึษาพบวา่ การสือ่สารทางการตลาด ณ จุดขายไมม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้  

 
 อาภาภทัร ศริริศัม.ี (2542 : บทคดัยอ่) ศกึษาธุรกจิผลติภณัฑเ์สรมิอาหารในประเทศไทย พบว่า 
ธุรกจิผลติภณัฑอ์าหารเสรมิมแีนวโน้มการเตบิโตทีด่ ีเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และสภาพการ
แข่งขนัในปจจุบนั ผูป้ระกอบธุรกจิผลติภณัฑ์เสรมิอาหารควรใหค้วามสาํคญักบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ในั

ด้านคุณภาพ และประสิทธิภาพตามที่แจ้ง ความปลอดภัยไร้ผลข้างเคียง ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 
ภาพลกัษณ์ที่ดขีองบรษิทั และความเป็นสารสกดัจากธรรมชาต ิในด้านกลยุทธ์การตลาดของบรษิทั ควรให้
ความสาํคญัในเรื่อง การทําการส่งเสรมิการตลาดโดยการลงโฆษณาในโทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ ์แผ่นพบั 
ปายโฆษณา ใบปลวิ และรว่มมอืกบับุคลากรดา้นสขุภาพในการเผยแพรค่วามรู ้ความเขา้ใจเกีย่วกบัผลติภณัฑ์้

เสรมิอาหารใหก้บัลกูคา้เปาหมายไดท้ราบ และมคีวามสนใจเลอืกใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิอาหาร้  
 
 จกัรพนัธ ์ทรพัยเ์จรญิกุล. (2545) ไดท้ําการวจิยัเรื่อง ความรูค้วามเขา้ใจ และการรบัรูข้า่วสาร ทีม่ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อาหารเชา้ซเีรยีลทีม่สีว่นประกอบของพชืตดัแต่งสารพนัธุกรรม (GMOs) 
การวจิยัพบวา่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้มคีวามสมัพนัธก์บัปรมิาณในการซือ้อาหารเชา้ซเีรยีล
ที่มสี่วนประกอบของพชืตดัแต่งสารพนัธุกรรม (GMOs) เน่ืองจากผู้บรโิภคที่มอีายุมากขึน้จะเลง็เห็นถึง
ความสําคญัของการบรโิภคอาหารที่ทํามาจากซเีรยีล ทําให้ได้รบัคุณค่าทางโภชนาการ และมปีระโยชน์ต่อ
ร่างกายระดบัรายได้เป็นตวับ่งชี้ฐานะทางเศรษฐกิจกลุ่มผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มรีายได้สูงที่จะสามารถ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเชา้ซเีรยีลทีม่รีาคาค่อนขา้งสงู ผูบ้รโิภคทีเ่คยบรโิภคผลติภณัฑอ์าหารเชา้ซเีรยีล
ทีม่สีว่นประกอบของพชืตดัแต่งสารพนัธุกรรม ยงัมคีวามรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัเรื่อง GMOs ในระดบัปานกลาง
จงึไมก่ระทบต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ และการเลอืกซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเชา้ซเีรยีล ผูบ้รโิภคบางสว่นทีไ่ด้
รบัรูข้่าวสารทางสื่อประเภทต่างๆ มคีวามกงัวล และเกดิความสบัสนในขอ้มูลข่าวสารต่อคุณประโยชน์ หรอื
โทษที่จะได้รบัจากการบรโิภคผลติภณัฑ์ที่มสี่วนประกอบสาร GMOs ปนเป้ือน การรบัรูข้่าวสารเกี่ยวกบั 
GMOs  มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเชา้ซเีรยีลทีม่สีว่นประกอบของพชืตดั
แต่งสารพนัธุกรรม (GMOs) ในดา้นปรมิาณในการซือ้ ขนาดในการซือ้ และความถีใ่นการซือ้ จากการวเิคราะห์
พบวา่ สาํหรบัสือ่บุคคลทีม่อีทิธพิลทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมาก คอื บุคคลในครอบครวั และเพื่อน สว่นปจจยัั

เกี่ยวกบัสื่อที่ไม่ใช่บุคคลที่ผู้บรโิภคได้รบัข่าวสารเกี่ยวกบั GMOs อย่างมาก คอื ทางด้านหนังสอืพมิพ ์
โทรทศัน์ นิตยสาร อนิเตอรเ์น็ต และแผน่พบัจากหน่วยงานราชการ ตามลาํดบั 
 
 วรรณวมิล ทรพัยส์วุรรณ์. (2545) ไดท้าํการศกึษาวจิยัเรื่อง การโฆษณา และการสง่เสรมิการขายทีม่ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของบรษิทั พ ีแอนด ์จ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิยัครัง้น้ีมี
ความมุ่งหมายเพื่อศกึษาการโฆษณา และการสง่เสรมิการขายทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของบรษิทั 
พ ีแอนด ์จ ีผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่รูจ้กัตราสนิคา้ของบรษิทั พ ีแอนด ์จ ีมากทีสุ่ด คอื แชมพแูพ
นทนี และเป็นสนิคา้ที่ผู้บรโิภคเลอืกซื้อมากที่สุดในบรรดาตราสนิคา้ต่างๆ ของบรษิทั พ ีแอนด์ จ ีในขณะที่
ผลติภณัฑ์ระงบักลิน่กายซเีครท็ น้ํายาขจดักลิน่ผา้พบีรสี และแชมพแูอสเซน็ต ์เป็นตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครูจ้กั
และไม่ซื้อในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่นิยมไปซื้อสนิคา้ประเภทอุปโภคบรโิภค ที่หา้งสรรพ   
สนิคา้ หรอืซุปเปอรม์ารเ์กต็ โดยมกัจะเดนิทางไปดว้ยตนเอง การซื้อสนิคา้ในแต่ละเดอืน ผูบ้รโิภคจะซือ้เฉลีย่
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เดอืนละ 1-2 ครัง้ และมกีารใชจ้่ายโดยเฉลีย่ครัง้ละ ประมาณ 185 บาท ผลการวจิยัพบว่า ดา้นความสาํคญั
ของสือ่โฆษณาทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ พบวา่การโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์เป็นสือ่ทีม่คีวามสาํคญัมาก
ทีสุ่ดต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ในขณะที่ การโฆษณาผ่านทางอนิเตอรเ์น็ตเป็นสื่อทีม่คีวามสาํคญัน้อยต่อการ
ตดัสนิใจ สาํหรบัการสง่เสรมิการขาย ไดแ้ก่ การแจกสนิคา้ตวัอยา่ง การแจกของแถม การลดราคาสนิคา้ และ
การออกสนิคา้ขนาดทดลองมคีวามสาํคญัมากต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ในขณะที่รายการอื่นๆ มคีวามสาํคญั
ระดบัปานกลางเทา่นัน้ 
  
 จากการศกึษาเอกสาร และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการซือ้ พฤตกิรรมการบรโิภค และ  การ
สื่อสารการตลาดสนิค้าประเภทต่างๆ ทําให้ทราบถงึพฤตกิรรมผู้บรโิภคในการซื้อสนิค้า เพื่อผู้วจิยัสามารถ
นํามาประยุกต์ใช้ในงานวจิยั และสามารถนําไปเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม กําหนดขอบเขตของ
การวจิยั และใช้เป็นเหตุผลสนับสนุนการพสิูจน์สมมติฐาน ในการวจิยัครัง้น้ีต้องการศกึษาถึง ลกัษณะทาง    
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อแตกต่างกนัหรอืไม่ นอกจากน้ียงัศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ และั

การสือ่สารการตลาด เฉพาะการโฆษณา การสง่เสรมิการขาย และการตลาดเชงิกจิกรรมกบัพฤตกิรรมการซื้อ
อาหารเสรมิสุขภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ว่ามคีวามสมัพนัธห์รอืไม่ เพื่อนําไปเป็นแนวทางสาํหรบัผูป้ระกอบการ
ธุรกจิจําหน่ายอาหารเสรมิสุขภาพ เพื่อใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเปาหมาย และตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคได้้

อยา่งเหมาะสม 



บทท่ี 3 
วธีดาํเนนการศึกษาค้นคว้าิ ิ  

 
ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอนดงัน้ี 

 1. การกาํหนดประชากร และการเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดักระทาํขอ้มลู และการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

การกาํหนดประชากร และการเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  
 ประชากร 
 ประชากรทีท่าํการศกึษาวจิยัในครัง้น้ี คอื ประชากรทัง้เพศชาย และหญงิทีเ่คยซือ้ หรอืตัง้ใจจะซือ้ 
อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ขนาดกลมุตวัอยาง่ ่  

ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดก้าํหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งโดยใชส้ตูรคาํนวณ (นราศร ีไววนิชกุล และ
ชศูกัด ิอุดมศรี์ . 2542 : 104) ดงัน้ื 

 ใชส้ตูร Infinite population 

    n =  Z2 Pq / B2 
แทนคา่ 
n  = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
B  =   ระดบัความคลาดเคลื่อน 
Z             = คา่ปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางการแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน       

(Z score) ซึง่ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ทีก่าํหนด 
P  = ความน่าจะเป็นของประชากร 
q  = 1 – P 

 สาํหรบัการวจิยัครัง้น้ีใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95%  ดงันัน้    Z = 1.96 (นราศร ีไววนิชกุล และ   
ชศูกัด ิอุดมศรี์ . 2542 : 102) 

B  =   คา่ความแมน่ยาํ กาํหนดใหม้คีวามเบีย่งเบนได ้5%  ดงันัน้ B = 0.05 
 

ในกรณีไมท่ราบคา่ P  แต่เน่ืองจาก คา่Pq จะมคีา่สงูสดุเมือ่ P=0.5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2545 : 74)   เพราะฉะนัน้ไดข้นาดตวัอยา่ง 
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  n =    (1.96)2(0.5)(0.5) 
                                            (0.05)2 
  n = (3.8416) (0.25)     = 384.16  หรอื 385   
         0.0025     
สาํรองประมาณ 4% ของขนาดตวัอยา่ง    =  385 x 4%   =  15  คน 
ดงันัน้  จากการคาํนวณไดก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 385 คน สาํรองไว ้ 15 คน รวมเป็นขนาด 

ตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 

การเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  
 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัในครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ หรอืตัง้ใจจะซือ้ อาหารเสรมิสขุภาพ
ยีห่อ้ “แบรนด”์ ทีอ่าศยัในเขตกรงุเทพมหานคร จาํนวนทัง้สิน้ 400 คน ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบหลาย
ขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling ) ดงัน้ี  

ขัน้ที ่1 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบชัน้ภมู ิ(Stratified Random Sampling) โดยการแบง่เขต
การปกครองทัง้หมด 50 เขต ม ี 6 กลุม่เขตการปกครอง ตามระบบการบรหิารและการปกครองของ
กรงุเทพมหานคร จากนัน้ใชว้ธิสีุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบัฉลากเลอืก
เขตใดเขตหน่ึงเป็นตวัแทนของแต่ละกลุม่การปกครองจาก 6 กลุม่เขตการปกครอง คอื กลุม่รตันโกสนิทร ์
กลุม่บรูพา กลุม่ศรนีครนิทร ์กลุ่มเจา้พระยา กลุ่มกรงุธนใต ้และกลุม่กรงุธนเหนือ ดงัตาราง 5 

ขัน้ที ่ 2 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบวจิารณญาณ (Judgement Sampling) เพือ่เลอืก
สถานที ่ทีจ่ะเป็นตวัแทนของแต่ละเขตในการเกบ็แบบสอบถาม ดงัตาราง 4 
  ขัน้ที ่ 3 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบกาํหนดโควตา้ (Quota Sampling) เลอืกศนูย ์ 
การคา้เป็นสถานทีใ่นการเกบ็แบบสอบถาม เพือ่ใหไ้ดจ้าํนวนตวัอยา่งทีจ่ะทาํการเกบ็ขอ้มลูในแต่ละสถานที ่  
ทีไ่ดเ้ลอืกไว ้ดงัน้ี 

1. ศนูยก์ารคา้มาบุญครอง จาํนวน 67 คน 

2. หา้งเดอะมอลล ์ สาขาบางกะปิ จาํนวน 67  คน 

3. หา้งแฟชัน่ ไอสแ์ลนด ์ จาํนวน 67  คน 

4. หา้งเทสโก ้โลตสั  สาขาฟอรจ์นู จาํนวน 67  คน 

5. หา้งเซน็ทรลั สาขาป่ินเกลา้ จาํนวน 66  คน 

6. หา้งเดอะมอลล ์สาขาบางแค  จาํนวน 66  คน 

รวม         400  คน 
 

ขัน้ที ่ 4 การสุม่ตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวม 
ขอ้มลูโดยการแจกแบบสอบถามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไวต้ามสถานทีท่ีไ่ดก้าํหนดไวใ้นแต่ละเขต 
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 เหตุผลทีเ่ลอืกศนูยก์ารคา้ เป็นสถานทีใ่นการเกบ็แบบสอบถาม เน่ืองจากในแต่ละสถานทีน่ัน้เป็นจุด
ทีม่ปีระชากรหนาแน่น มกีลุม่ทีม่ชีว่งอาย ุ การศกึษา พรอ้มทัง้อาชพีทีแ่ตกต่างกนั ทาํใหม้คีวามหลากหลาย
ของลกัษณะประชากรศาสตร ์สามารถเป็นตวัแทนประชากรทีด่ไีด ้จงึศกึษาวจิยัจากสถานทีด่งักลา่ว  
 

ตาราง 5  รายละเอยีดสถานทีแ่ละกลุม่ตวัอยา่งทีท่าํการสาํรวจ 

 

กลมุการปกครอง่  รายช่ือเขตในแตละกลมุ่ ่  กลมุตวัอยาง่ ่  สถานท่ีสาํรวจ จาํนวน 

วงัหลวง เขตบางซื่อ  เขตพญาไท เขต  
ราชเทว ีเขตปทุมวนั  เขตพระนคร  
เขตปอมปราบศตัรพูา่ย้      เขตสมั
พนัธวงศ ์ เขตบางรกั และเขตดุสติ 

เขตปทุมวนั ศนูยก์ารคา้.       .
มาบุญครอง 

67 คน 

บรูพา เขตดอนเมอืง   เขตหลกัสี ่  เขต
สายไหม  เขตบางเขน  เขต
จตุจกัร  เขตลาดพรา้ว  เขตบงึ
กุ่ม  เขตบางกะปิ และเขตวงั
ทองหลาง 

เขตบางกะปิ หา้งเดอะมอลล ์ .
สาขาบางกะปิ 

67  คน 

ศรนีครนิทร ์ เขตสะพานสงู   เขตมนีบุร ี  เขต
คลองสามวา  เขตหนองจอก  
เขตลาดกระบงั  เขตประเวศ  เขต
สวนหลวงและเขตคนันายาว 

เขตคนันายาว หา้งแฟชัน่ไอสแ์ลนด ์ 67  คน 

เจา้พระยา เขตดนิแดง เขตหว้ยขวาง เขต
วฒันา เขตคลองเตย เขตบางนา 
เขตพระโขนง  เขตสาทร   เขต
บางคอแหลม และเขตยานนาวา 

เขตดนิแดง หา้งเทสโก ้ โลตสั  
สาขาฟอรจ์นู 

67  คน 

กรงุธนเหนือ เขตบางพลดั  เขตตลิง่ชนั  เขต
บางกอกน้อย  เขตบางกอกใหญ่  
เขตภาษเีจรญิ  เขตหนองแขม 
และเขตทววีฒันา 

เขตบางกอก
น้อย 

หา้งเซน็ทรลั สาขา  
ป่ินเกลา้ 

66  คน 

กรงุธนใต ้ เขตบางขนุเทยีน  เขตบางบอน  
เขตจอมทอง  เขตราษฎรบ์รูณะ  
เขตทุง่คร ุ  เขตธนบุร ี  เขตคลอง
สานและเขตบางแค 

เขตบางแค หา้งเดอะมอลล ์ .
สาขาบางแค            

66  คน 
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                      รวมทัง้สิน้   400 คน 

การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
 เครือ่งมอื และขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื หรอืแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการวจิยั
ครัง้น้ี ผูว้จิยัสรา้งขึน้จากการรวบรวมขอ้มลูทีไ่ดจ้ากทฤษฎ ี และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งแลว้นํามาประยกุตเ์ป็น
ลกัษณะ และขอ้คาํถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงัน้ี 
 สวนท่ี ่ 1 เป็นแบบสอบถามขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ ระดบัการศกึษา
สงูสดุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นลกัษณะคาํถามปลายปิด จาํนวน 5 ขอ้ มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบ
หลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) 
 ขอ้ที ่1 เพศ   ระดบัการวดัขอ้มลู นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขอ้ที ่2 อาย ุ   ระดบัการวดัขอ้มลู เรยีงลาํดบั  (Ordinal Scale) 
 ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ ระดบัการวดัขอ้มลู เรยีงลาํดบั  (Ordinal Scale) 
 ขอ้ที ่4 อาชพี   ระดบัการวดัขอ้มลู นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขอ้ที ่5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ระดบัการวดัขอ้มลู เรยีงลาํดบั  (Ordinal Scale) 
 

สวนท่ี ่ 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัปจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิั   
สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ จาํนวน 14 ขอ้ (คาํถามขอ้ 6-19) ซึง่มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถามแบบ 
Semantic Differential โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) มรีะดบั 5 ระดบั โดย
กาํหนดระดบัคะแนนดงัต่อไปน้ี 

ระดบั 5 หมายถงึ  ผูต้อบแบบสอบถาม  มคีวามคดิเหน็ในระดบัดอียา่งมาก 
ระดบั 4 หมายถงึ  ผูต้อบแบบสอบถาม  มคีวามคดิเหน็ในระดบัด ี
ระดบั 3 หมายถงึ  ผูต้อบแบบสอบถาม  มคีวามคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถงึ  ผูต้อบแบบสอบถาม  มคีวามคดิเหน็ในระดบัไมด่ ี
ระดบั 1 หมายถงึ  ผูต้อบแบบสอบถาม  มคีวามคดิเหน็ในระดบัไมด่อียา่งมาก 

 
สวนท่ี ่ 3 ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ ั “แบรนด”์ 

ของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบ จาํนวน 21 ขอ้ 
(คาํถามขอ้ 20-40) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั คอื 

 
ระดบั 5 หมายถงึ ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดน้ีผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมากทีส่ดุั  
ระดบั 4 หมายถงึ ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดน้ีผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมากั  
ระดบั 3 หมายถงึ ปจัจยัดา้นการสือ่สารการตลาดน้ีผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถงึ ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดน้ีผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัน้อยั  
ระดบั 1 หมายถงึ ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดน้ีไมม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคั  

 
จากนัน้นํามาหาระดบัคะแนนเฉลีย่ และใชส้ตูรเพือ่กาํหนดความสาํคญัของปจจยัดงัน้ีั  

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2538 : 27) 
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1. พสิยั  =  คา่สงูสดุของขอ้มลู – คา่ตํ่าสดุของขอ้มลู 
 = 5-1 =    4 
2. ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 
 = พสิยั / จาํนวนชัน้ 
 = 4/5 
 = 0.8 

 แสดงคะแนนเฉลีย่ไดด้งัน้ี 
4.21-5.00 แสดงวา่ ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดน้ีั ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมากทีส่ดุ 
3.41-4.20 แสดงวา่ ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดน้ีผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมากั  
2.61-3.40 แสดงวา่ ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดน้ีผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัปานกลางั  
1.81-2.60 แสดงวา่ ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดน้ีผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัน้อั ย 
1.00-1.80 แสดงวา่ ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดน้ีไมม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคั  

 
สวนท่ี ่ 4 พฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ลกัษณะคาํถามแบบปลายปิด และปลายเปิด 

จาํนวน 24 ขอ้ โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
 ขอ้ที ่ 41-58 เป็นคาํถามเกีย่วกบัการซือ้สนิคา้ของ “แบรนด”์ ลกัษณะเป็นคาํถามปลายปิดใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามเลอืกตอบ ม ี 4 ตวัเลอืก คอื การรูจ้กั และไมรู่จ้กั และพฤตกิรรมการซือ้ โดยใหเ้ลอืกตอบ     
เคยซือ้ และไมเ่คยซือ้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขอ้ที ่ 59 เป็นคาํถามเกีย่วกบัความถีใ่นการซือ้สนิคา้ เป็นคาํถามปลายเปิด ใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
ตอบเป็นจาํนวนครัง้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)  
 ขอ้ที ่ 60 เป็นคาํถามเกีย่วกบัจาํนวนเงนิทีใ่ชจ้า่ยในแต่ละครัง้ เป็นคาํถามปลายเปิด ใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามตอบเป็นจาํนวนบาท โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
 ขอ้ที ่ 61 เป็นคาํถามเกีย่วกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์ “แบรนด”์ วา่ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ประเภทใดมากทีส่ดุ 
ลกัษณะเป็นคาํถามปลายปิดใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale)  

ขอ้ที ่ 62 เป็นคาํถามเกีย่วกบัสถานทีซ่ือ้ ผลติภณัฑ ์ “แบรนด”์ มลีกัษณะเป็นคาํถามปลายปิดให ้    
ผูต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบ โดย ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ขอ้ที ่63 เป็นคาํถามเกีย่วกบัสาเหตุของการซือ้ ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์  มลีกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด
ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบ โดย ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ขอ้ที ่ 64 เป็นคาํถามเกีย่วกบับุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑ ์ “แบรนด”์ ของผูต้อบแบบ    
สอบถาม ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
นามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 
ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือวจยัิ  
 1. ศกึษาขอ้มลูจากตาํรา เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ การใชก้าร
สือ่สารการตลาด เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
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2. นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ไปใหค้ณะกรรมการ ตรวจสอบความถกูตอ้งและเสนอแนะ    
เพิม่เตมิ  

3. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแกไ้ขแลว้ ไปใหผู้เ้ชีย่วชาญตรวจสอบความถกูตอ้งเหมาะสม จากนัน้
นํามาปรกึษากบัคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ ์เพือ่ปรบัปรุงอกีครัง้ก่อนนําไปทดลองใช ้

4. นําแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการปรบัปรงุแลว้ไปทดลองใช ้ (Try out) กบักลุม่ตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด 

เพือ่หาคา่ความเชื่อมัน่ โดยใชว้ธิหีาคา่สมัประสทิธอิลัฟา ์ ่ (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัดาํเนินการตามขัน้ตอน ดงัน้ี 

1. ผูว้จิยัขอจดหมายแนะนําตวัจากบณัฑติวทิยาลยั เพือ่ขอความรว่มมอืกลุม่ตวัอยา่งในการตอบ
แบบสอบถาม 
 2.  ดาํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามจากสถานที ่ และ
จาํนวนตวัอยา่งทีไ่ดค้ดัเลอืกไวใ้นขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่ง   
 3.  ขณะทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัไดอ้ธบิายถงึวตัถุประสงคข์องการทาํวจิยั ตลอดจนลกัษณะ
ของแบบสอบถามใหก้ลุม่ตวัอยา่งทราบ เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจตรงกนั และดาํเนินการสง่แบบสอบถามใหก้บั 
ผูต้อบแบบสอบถามทาํการกรอกขอ้มลูดว้ยตนเอง 
 
การจดักระทาํข้อมลู และการวเคราะหข้์อมลูิ  
 1. เมือ่รวบรวมแบบสอบถามตามความตอ้งการแลว้ ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความถกูตอ้ง และสมบรูณ์
ของแบบสอบถาม 
 2. ทาํการลงรหสัแลว้นําขอ้มลูมาวเิคราะหท์างสถติโิดยใชค้อมพวิเตอรใ์นการคาํนวณคา่สถติโิดยใช้
โปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 11 และทาํ
การวเิคราะหข์อ้มลู 
 
สถตท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ ิ ิ   
การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดศ้กึษาหาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระ และตวัแปรตาม โดยใชส้ถติ ิดงัน้ี 

 
1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา(Descriptive Analysis) โดยใช ้

1.1 การหาคา่ความถี ่(Frequency) 
    1.2 การหาคา่รอ้ยละ (Percentage)  
    1.3 การหาคา่คะแนนเฉลีย่ (Mean  = X) โดยใชส้ตูร (ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2541 : 40)  

 

X = ΣX 
   n 

   เมือ่ X แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
    ΣX แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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    1.4 คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.)  เพือ่ใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูดา้นต่าง ๆ โดยใชส้ตูร 

(ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2541 : 65)   
 

S.D. = nΣX2  - (ΣX)2 
      n(n-1) 

   เมือ่ S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
    ΣX2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัอยา่งยกกาํลงัสอง 
    (ΣX)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
    n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

2. สถติทิีใ่ชห้าคุณภาพแบบสอบถาม  หาคา่ความเชื่อมัน่  (Reliable)  ของแบบสอบถาม ใชว้ธิหีา

คา่สมัประสทิธอิลัฟา  ์ ่ (α Coefficient)  ของครอนบคั  (Cronbach)  (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2545:449)  โดย
ใชส้ตูร ดงัน้ี 
 

α = 
iancevar/ariancecov)1k(1

iancevar/ariancecovk

−+
 

 
เมือ่ k  แทน จาํนวนคาํถาม 
 
 ariancecov  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนระหวา่งคาํถามต่างๆ 
 
 iancevar  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 

 

3. สถติเิชงิอนุมาน (Inference Statistics)  
3.1 คา่ t-Test ใชท้ดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ระหวา่ง 2 กลุม่ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

(ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2541 : 164-165)  เพือ่ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1  (เฉพาะตวัแปร - เพศเทา่นัน้) 
  t =  X1 -  X2 
 

    S2
1   +  S2

2 
     n1      n2    

เมือ่ t แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
    X1 แทน คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุม่ที ่1 
    X2 แทน คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุม่ที ่2 
    S2

1 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    S2

2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    n1, n2 แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งที ่1 และขนาดกลุม่ตวัอยา่งที ่2 
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3.2 คา่ F-Test ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA)  เปรยีบเทยีบ
คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 (ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2541 : 249) เพือ่ใช้
ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที1่ (ยกเวน้ตวัแปร-เพศ) 
 

 F =  MSb 
     MSw 
 

เมือ่ F แทน คา่สถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบกบัคา่วกิฤตจากการแจกแจง 
   แบบ F เพือ่ทราบนยัสาํคญั 
 MSb แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

    (Mean Square Between Groups) 
  MSw แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
    (Mean Square Within Groups) 
  MSb =  SSb 

    (k-1) 
  MSw = SSw 

    (n-k) 
  SSb แทน ผลรวมของกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม (Between group sum of  
    Squares) 
  SSw แทน ผลรวมของกาํลงัสองภายในกลุ่ม (Within group sum of  
    Squares) 

 k แทน จาํนวนกลุม่ 
 n แทน จาํนวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 (k-1) แทน Degree of freedom สาํหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุม่(dfb) 

  (n-k) แทน Degree of freedom สาํหรบัการแปรผนัภายในกลุม่(dfw) 
 

กรณีพบความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ จะทาํการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู ่ ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD)  เพือ่เปรยีบเทยีบผลต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545 : 161)  
 

LSD = t1 - α ; n - k     2MSE  

     2        ni   

  โดยที ่ ni  ≠ nj 

   r   = n – k  
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 เมือ่ LSD แทน คา่ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากร 
       กลุม่ที ่i และ j 

    MSE แทน คา่ Mean Square Error จากตารางวเิคราะห ์
            ความแปรปรวน 
    k แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
    n แทน จาํนวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 

    α แทน คา่ความเชื่อมัน่ 
 

3.3 สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชห้าคา่ความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธร์ะหวา่งขอ้มลู 2 
ชุด ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 (ชศูร ี วงศร์ตันะ.  2541 : 314)  เพือ่ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2  และขอ้ที ่3 
 
   rxy =                               nΣXY – (ΣX)(ΣY) 

 

     [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
 
เมือ่ rxy แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
 ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 
 ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 
 ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
 ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
 ΣXY แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทุกคู ่
 n แทน จาํนวนคนหรอืกลุม่ตวัอยา่ง 

 
 

ลกัษณะท่ีสาํคญัของสมัประสทธสหสมัพนัธ์ิ ิ์  (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541 : 310-311) 
 1. คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธม์คีา่อยูร่ะหวา่ง ์ –1.00 ถงึ 1.00 คา่ –1.00 และ +1.00 แสดงวา่
ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงูทีส่ดุแต่สมัพนัธก์นัในทศิทางทีต่่างกนั สว่นคา่ 0.00 แสดงวา่ไมม่ี
ความสมัพนัธก์นั 
 2. ขอ้มลูมคีวามสมัพนัธก์นัทางบวก หรอืขอ้มลูมคีวามสมัพนัธต์ามกนั หมายความวา่ เหตุการณ์
ใดกต็ามทีไ่ดค้ะแนนสงูในตวัแปรหน่ึง แลว้ไดค้ะแนนสงูในอกีตวัแปรหน่ึงดว้ย หรอืกลา่วในทางกลบักนัวา่
เหตุการณ์ใดกต็ามทีไ่ดค้ะแนนตํ่าในตวัแปรหน่ึง แลว้ไดค้ะแนนตํ่าในอกีตวัแปรหน่ึงดว้ย 
 3. ขอ้มลูมคีวามสมัพนัธก์นัทางลบ หรอืขอ้มลูมคีวามสมัพนัธต์รงขา้มกนั หมายความวา่ 
เหตุการณ์ใดกต็ามทีไ่ดค้ะแนนตํ่าในตวัแปรหน่ึง  แลว้ไดค้ะแนนสงูในอกีตวัแปรหน่ึง  หรอืกล่าวในทางกลบักั
วา่เหตุการณ์ใดกต็ามทีไ่ดค้ะแนนสงูในตวัแปรหน่ึง แลว้ไดค้ะแนนตํ่าในอกีตวัแปรหน่ึง 
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การแปลความหมายคาสมัประสทธสหสมัพนัธ์่ ิ ิ์  (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541:316) 
 1. ถา้คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้์ 1 (ประมาณ 0.70 ถงึ 0.90) ถอืวา่มคีวามสมัพนัธก์นัอยู่
ในระดบัสงู (ถา้สงูกวา่ 0.90 ถอืวา่อยูใ่นระดบัสงูมาก) 
 2. ถา้คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้์ 0.5 (ประมาณ 0.30 ถงึ 0.70) ถอืวา่มคีวามสมัพนัธก์นั
อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 3. ถา้คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้์ 0.00 (ประมาณ 0.30 และตํ่ากวา่) ถอืวา่มคีวามสมัพนัธ์
กนัอยูใ่นระดบัตํ่า 
 4. ถา้คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธเ์ป็น ์ 0.00 แสดงวา่ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเชงิเสน้ตรง 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  

 
 การวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษา ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ และการสื่อสารการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมั

การซือ้อาหารเสรมิสุขภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวเิคราะหข์อ้มลูและการ
แปลผลความหมายของผลการวเิคราะห์ขอ้มูลผู้วจิยัได้กําหนดสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ดงัน้ี 
 n    แทน จาํนวนผูบ้รโิภคกลุม่ตวัอยา่ง 

X    แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
S.D.    แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS    แทน คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df    แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
SS    แทน ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
t    แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t - Distribution 

          F-Ratio   แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F - Distribution 
        F-Prob.,p แทน ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
 r    แทน คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  

*    แทน ความมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
**    แทน ความมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
การเสนอผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 
 การวเิคราะห์ขอ้มูล ผู้วจิยัไดนํ้าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยแบ่งการนําเสนอ
ออกเป็น 5 ตอน ตามลาํดบั ดงัน้ี 
 ตอนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค 
 ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ ั “แบรนด”์ 
 ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารั

เสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์   
 ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 ตอนที ่5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
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ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 
 ตอนท่ี 1 การวเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูบ้รโภคิ ิ  
 ขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่  เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
โดยแจกแจงจาํนวน  และคา่รอ้ยละ   ดงัน้ี 
 
ตาราง 6 แสดงจาํนวน และคา่รอ้ยละ ขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค 
 
 
 

สถานภาพ จาํนวน (คน) รอ้ยละ  
    

1. เพศ    
     ชาย 157 39.25  
      หญงิ  243 60.75  

รวม 400 100.00  

    
2. อาย ุ    
     น้อยกวา่ หรอื เทา่กบั 20 ปี 33 8.25  
      21 – 30 ปี 146 36.50  
     31 – 40 ปี 141 35.25  
     41 – 50 ปี 61 15.25  
    ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป * 19 4.75  

รวม 400 100.00  

    
3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ    
      ตํ่ากวา่ระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย * 12 3.00  
      มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 68 17.00  
      อนุปรญิญา/ ปวส. /ปวท. 23 5.75  
       ปรญญาตรีิ  219 54.75  
      สงูกวา่ปรญิญาตร ี 78 19.50  

รวม 400 100.00  
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ตาราง 6  (ตอ่ ) 
 
 

สถานภาพ จาํนวน รอ้ยละ  
    

4. อาชพี    
     พนักงานบรษทัเิ อกชน       188 47.00  
     ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 80 20.00  
     เจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั 30 7.50  
     รบัจา้ง 33 8.25  
     นกัเรยีน / นกัศกึษา  62 15.50  
     อื่น ๆ          7 1.75  

รวม 400 100.00  

    
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน    
     ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 5,000 บาท 42 10.50  
     5,001 – 10,000 บาท 72 18.00  
     10,001 – 15,000 บาท 89 22.25  
     15,001 – 20,000 บาท 54 13.50  
     20,001 – 25,000 บาท 47 11.75  
      มากกวา ่ 25,000 บาทขึน้ไป 96 24.00  

รวม 400 100.00  
    

 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างใน
การศกึษาครัง้น้ี จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 

 เพศ  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มจีํานวน 243 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.75  เป็นเพศชาย มจีาํนวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.25     

 อาย ุ  ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ21-30 ปี 
มจีาํนวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.50  รองลงมา คอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31-40 ปี มจีาํนวน 141 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 35.25 ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 41-50 ปี มจีํานวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุน้อยกว่า 
หรอืเทา่กบั 20 ปี มจีาํนวน 33 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 8.25  ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป มจีาํนวน 19 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 ตามลาํดบั 

 ระดบัการศึกษาสูงสุด ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น        
ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมจีาํนวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.75  รองลงมา คอื ผูบ้รโิภคทีม่ี
การศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีมจีํานวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบัมธัยมศกึษา
ตอนปลาย / ปวช. มจีํานวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 ผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาระดบัอนุปรญิญา/ ปวส./ 
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ปวท. มจีาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย มจีาํนว
 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 ตามลาํดบั 

 อาชีพ ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีเป็น
พนักงานบรษิทัเอกชน มจีํานวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.00 รองลงมา คอื ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นขา้ราชการ / 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนกัเรยีน / นกัศกึษา มจีาํนวน 62 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.50 ผูบ้รโิภคทีป่ระกอบอาชพีรบัจา้ง มจีํานวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 ผูบ้รโิภคที่
เป็นเจา้ของกจิการ / ธุรกจิสว่นตวั มจีํานวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50 และผูบ้รโิภคทีป่ระกอบอาชพีอื่น ๆ 
มจีาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 ตามลาํดบั 

 รายได้เฉล่ียตอเดือน  ่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 
รองลงมา คอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 15,000 บาท มจีาํนวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,001 – 10,000 บาท มจีาํนวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00 ผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 20,000 บาท มจีาํนวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน 20,001 – 25,000 บาท มจีาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 และผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
ตํ่ากวา่ หรอืเทา่กบั 5,000 บาท มจีาํนวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ตามลาํดบั 
 * การวเิคราะหจ์าํนวน และ รอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จะพบวา่กลุ่มตวัอยา่งบางกลุ่ม มจีาํนวน และ
รอ้ยละอยู่ในระดบัที่น้อย ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้รวมกลุ่มตวัอย่างให้มจีํานวนเหมาะสมเพื่อวตัถุประสงค์ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน โดยตวัแปร อาย ุผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป ขอ้มลูเดมิ คอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 51-60 
ปี  มจีาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 และผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุตัง้แต่ 61 ปี ขึน้ไป มจีาํนวน 4 คน คดิเป็น รอ้ย
ละ 1.00 ตวัแปร ระดบัการศกึษาสงูสุด ผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาตํ่ากวา่ระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย ขอ้มลูเดมิ
คอื ผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาระดบัประถมศึกษา หรอืตํ่ากวา่ มจีํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.75 และ      
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนตน้ มจีาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 
 
 ตอนท่ี 2 การวเคราะห์ิ ข้อมลูปัจจยัด้านผลตภณัฑ ์อาหารเสรมสขุภาพ ย่ีห้อ ิ ิ “แบรนด”์ 

 การวเิคราะหข์อ้มลูปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ ั “แบรนด”์ โดยแจกแแจงจาํนวน 
คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ดงัน้ี 
 
ตาราง 7 แสดงขอ้มลูดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  
 

ขอ้มลูดา้นผลติภณัฑ ์ ระดบัความคดิเหน็ 
ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ X S.D. แปลผล 

    

1. ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ 
(มาก  น้อย) 

3.51 0.90 ด ี

2. คุณประโยชน์ต่อรา่งกายของซุปไก่สกดั ยีห่อ้ “แบรนด”์ 
(มคีุณประโยชน์  ไมม่คีุณประโยชน์) 

3.64 0.96 ด ี
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ตาราง 7 (ตอ่ )  
 

ขอ้มลูดา้นผลติภณัฑ ์ ระดบัความคดิเหน็ 
ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ X S.D. แปลผล 

    

3. การชว่ยระบบขบัถ่ายของวตีา้พรนุสกดั 
(ชว่ยไดม้าก  ชว่ยไดน้้อย) 

3.42 0.93 ปานกลาง 

4. ผลขา้งเคยีงต่อสขุภาพของซุปไก่สกดัชนิดเมด็ 
(มผีลด ี  มผีลเสยี) 

3.10 0.89 ปานกลาง 

5. รสชาตขิองรงันกแท ้
(อรอ่ย/ทานงา่ย  อรอ่ย/ทานยาก) 

3.76 1.06 ด ี

6. วตัถุดบิจากธรรมชาตใินการผลติ 
(มคีุณคา่สงู  มคีุณคา่ตํ่า) 

3.72 0.87 ด ี

7. ความมชีื่อเสยีงของ”แบรนด”์ เมือ่เทยีบกบัคูแ่ขง่ขนั 
(ชื่อเสยีงมากกวา่  ชื่อเสยีงน้อยกวา่) 

4.34 0.73 ด ี

8. Slogan ของแบรนด ์“เพือ่นแท ้ของชวีติ” 
(ชอบ  ไมช่อบ) 

3.19 0.92 ปานกลาง 

9. ผา่นการรบัรองจากสาํนกังานคณะกรรมการอาหารและ
ยา (อย.)   (จงูใจมาก  จงูใจน้อย) 

3.90 0.91 ด ี

10. ขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ 
(มาก  น้อย) 

3.23 0.94 ปานกลาง 

11. รปูแบบบรรจุภณัฑ ์
(ทนัสมยั  ลา้สมยั) 

3.54 0.82 ด ี

12. ความสะดวกในการบรโิภค 
(สะดวก  ไมส่ะดวก) 

3.75 0.98 ด ี

13. ฉลากแสดงขอ้มลู และคุณประโยชน์ของสนิคา้ 
(เขา้ใจงา่ย  เขา้ใจยาก) 

3.72 0.82 ด ี

14. แสดงวนั เดอืน ปี ทีผ่ลติ และหมดอาย ุ
(ชดัเจน  ไมช่ดัเจน) 

4.01 0.88 ด ี

    

 

 จากตาราง 7 สรปุผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อขอ้มลูปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์อาหารั

เสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ เป็นรายขอ้ พบว่า ปจจยัทีม่ผีลต่อการซื้อผลติภณัฑ ์ความคดิเหน็ในระดบัด ีคอื ั

ความมชีื่อเสยีงของ”แบรนด”์ เมื่อเทยีบกบัคู่แขง่ขนั การแสดงวนั เดอืน ปี ทีผ่ลติ และหมดอายุ  การผ่านการ
รบัรองจากสาํนกังานคณะกรรมการอาหาร และยา (อย.) รสชาตขิอง รงันกแท ้ยีห่อ้ “แบรนด”์ ความสะดวกใน
การบรโิภค วตัถุดบิจากธรรมชาตใินการผลติ ฉลากแสดงขอ้มลู และคุณประโยชน์ของสนิคา้ คุณประโยชน์ต่อ     
ร่างกายของซุปไก่สกดั ยีห่อ้ “แบรนด”์ รูปแบบบรรจุภณัฑ ์และ ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 4.34 , 4.01 , 3.90 , 3.76 ,3.75 , 3.72 , 3.72 , 3.64 , 3.54 และ 3.51 ตามลาํดบั  
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 ปจจยัทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑ ์ความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การช่วยระบบขบัถ่ายของั

วตี้าพรุนสกดั ขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืกซื้อ Slogan ของแบรนด์ “เพื่อนแท ้ของชวีติ” และ ผลขา้งเคยีงต่อ   
สขุภาพ ของซุปไก่สกดัชนิดเมด็ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.42 , 3.23 , 3.19 และ 3.10 ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี 3 การวเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดท่ีมีอทธพลตอพฤตกรรมการิ ิ ิ ิ่
ซ้ืออาหารเสรมสขุภาพ ย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลปจจยัดา้นการสื่อสารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย และั

การตลาดเชงิกจิกรรม โดยแจกแจงจาํนวน คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ดงัน้ี 
 
ตาราง 8 แสดงระดบัความสาํคญัของการสือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณา ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
 อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์  
 

ประเภทการสือ่สารการตลาด มาก มาก ปาน น้อย ไมม่ ี ระดบัความสาํคญั 
ดา้นการโฆษณา ทีส่ดุ  กลาง  อทิธพิล X S.D. แปลผล 

         

1. ใชด้าราทีม่ชีื่อเสยีงเป็นผูแ้สดง
โฆษณา 

34 118 165 58 25 3.19 0.99 ปานกลาง 

2. การโฆษณาผลติภณัฑ ์ทาง 
โทรทศัน์ 

87 193 100 14 6 3.85 0.85 มาก 

3. สปอตโฆษณาผลติภณัฑใ์น
วทิยุ 

10 77 190 106 17 2.89 0.85 ปานกลาง 

4. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์น
หนงัสอืพมิพ ์

9 86 199 89 17 2.95 0.84 ปานกลาง 

5. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์น
นิตยสาร 

16 100 172 90 22 3.00 0.92 ปานกลาง 

6. แผน่ปาย้ โฆษณาขนาดใหญ่
ตามทอ้งถนน 

15 84 181 100 20 2.93 0.90 ปานกลาง 

7. การโฆษณาบนสือ่เคลื่อนที ่ 13 69 186 108 24 2.85 0.89 ปานกลาง 
8. การโฆษณาผลติภณัฑใ์น Web  

site บรษิทั            
4 47 154 134 61 2.50 0.92 น้อย 

รวมด้านการโฆษณา      3.02 0.65 ปานกลาง 
         

 
 จากตาราง 8 แสดงผลการสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณา ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่มคีวามสาํคญัในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.02 และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
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 การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณา ที่ผู้บรโิภคให้ความสําคญัในระดบัมาก คือ การโฆษณา  
ผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.85 
 การสือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณา ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัปานกลาง คอื การใชด้ารา
ที่มชีื่อเสยีงเป็นผู้แสดงโฆษณา ภาพโฆษณาผลติภณัฑ์ในนิตยสาร ภาพโฆษณาผลติภณัฑ์ในหนังสอืพมิพ ์
แผ่นปายโฆษณ้ าขนาดใหญ่ตามทอ้งถนน สปอตโฆษณาผลติภณัฑ์ในวทิยุ และการโฆษณาบนสื่อเคลื่อนที ่  
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.19 , 3.00 , 2.95 , 2.93 , 2.89 และ 2.85 ตามลาํดบั 
 การสือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณา ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัน้อย คอื การโฆษณาผลติภณัฑใ์น 
Web  site บรษิทั มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.50 
 
ตาราง 9 แสดงระดบัความสาํคญัของการสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม 
     การซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  
 

ประเภทการสือ่สารการตลาด มาก มาก ปาน น้อย ไมม่ ี ระดบัความสาํคญั 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย ทีส่ดุ  กลาง  อทิธพิล X S.D. แปลผล 

         

1. การแจกผลติภณัฑใ์หท้ดลอง  
บรโิภค 

88 145 85 75 7 3.58 1.08 มาก 

2. การแจกของแถมพรอ้มกบัการ
ซือ้ผลติภณัฑ ์

78 140 108 61 13 3.52 1.07 มาก 

3. การแจกคปูองสว่นลดพรอ้มกบั
การซือ้ผลติภณัฑ ์

73 134 107 75 11 3.46 1.07 ปานกลาง 

4. การจดัวางสนิคา้ภายในรา้นให้
ดดูกีวา่ของคูแ่ขง่ขนั 

46 142 158 49 5 3.44 0.89 ปานกลาง 

5. การจดักระเชา้เพือ่เป็นของฝาก 
หรอืเยีย่มผูป้วย่  

110 186 83 17 4 3.95 0.86 มาก 

6. มพีนกังานขายแนะนํา       
ผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ือ้   

64 157 127 44 8 3.56 0.95 มาก 

7. มกีารสัง่ซือ้ผลติภณัฑท์าง
โทรศพัท ์พรอ้มสง่ใหฟ้ร ี

35 87 134 109 35 2.95 1.09 ปานกลาง 

รวมด้านการสงเสรมการขาย่ ิ       3.49 0.71 ปานกลาง 
         

 
จากตาราง 9 แสดงผลการสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้

อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่มคีวามสาํคญัในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.49 และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสรมิการขาย ที่ผู้บรโิภคให้ความสําคญัในระดบัมาก คอื การจดั
กระเช้าเพื่อเป็นของฝาก หรือเยี่ยมผู้ปวย การแจกผลิตภัณฑ์ให้ทดลองบริโภค มีพนักงานขายแนะนํา่      
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ผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ือ้ และการแจกของแถมพรอ้มกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 , 3.58 , 3.56 และ 
3.52 ตามลาํดบั 
 การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ที่ผู้บริโภคให้ความสําคญัในระดบัปานกลาง คือ    
การแจกคูปองสว่นลดพรอ้มกบัการซื้อผลติภณัฑ์ การจดัวางสนิคา้ภายในรา้นใหดู้ดกีว่าของคู่แขง่ขนั และมี
การสัง่ซือ้ผลติภณัฑท์างโทรศพัทพ์รอ้มสง่ใหฟ้ร ีมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.46 , 3.44 และ 2.95 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 10 แสดงระดบัความสาํคญัของการสือ่สารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ทีม่อีทิธพิลต่อ  
    พฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  
 

ประเภทการสือ่สารการตลาด มาก มาก ปาน น้อย ไมม่ ี ระดบัความสาํคญั 
ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ทีส่ดุ  กลาง  อทิธพิล X S.D. แปลผล 

         

1. การจดักจิกรรมฝาแบรนดส์รา้ง
ขาเทยีม 

155 142 83 12 8 4.06 0.94 มาก 

2. การจดักจิกรรม “BRAND’S 
Summer Camp” 

101 136 116 38 9 3.70 1.02 มาก 

3. การจดักจิกรรม Campus 
Entrance    

97 132 119 41 11 3.66 1.04 มาก 

4. การจดัโครงการคุณแมคุ่ณภาพ 64 149 143 37 7 3.57 0.93 มาก 
5. การจดัการแขง่ขนั “แบรนด ์   

อจัฉรยิะ”    
102 152 106 30 10 3.76 0.99 มาก 

6. การจดัการแขง่ขนั “BRAND’S 
Crossword” 

70 131 138 46 15 3.50 1.02 มาก 

รวมด้านการตลาดเชงกจกรรมิ ิ       3.70 0.85 มาก 
         

 
จากตาราง 10 แสดงผลการสือ่สารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ

ซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่มคีวามสาํคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 การสื่อสารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ที่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก คอื การจดั 
กจิกรรมฝาแบรนดส์รา้งขาเทยีม การจดัการแขง่ขนั “แบรนดอ์จัฉรยิะ” การจดักจิกรรม “BRAND’S Summer 
Camp” การจดักิจกรรม Campus Entrance การจดัโครงการคุณแม่คุณภาพ และการจดัการแข่งขนั 
“BRAND’S Crossword” มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.06 , 3.76 , 3.70 , 3.66 ,  3.57 และ 3.50 ตามลาํดบั 
 
 
 
. 
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 ตอนท่ี 4 การวเคราะหข้์อมลูิ พฤตกรรมการซ้ือผลตภณัฑอ์าหารเสรมสขุภาพย่ีห้อิ ิ ิ “แบรนด”์ 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” โดยแจกแจง
จาํนวน คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ดงัน้ี 
 
ตาราง 11 แสดงผลการรูจ้กัประเภทสนิคา้ต่าง ๆ ของอาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 
 

ประเภทสนิคา้ รูจ้กั (คน) รอ้ยละ ไมรู่จ้กั (คน) รอ้ยละ  
      

ซุปไกสกดั่       
รสกลมกลอ่ม 351 87.75 49 12.25  
ผสมโสม 324 81.00 76 19.00  
ผสมถัง่เฉ้า 241 60.25 159 39.75  
ผสมตงักุย 212 53.00 188 47.00  
ผสมเหด็หลนิจอื 279 69.75 121 30.25  
เจอารซุ์ปไก่สกดั 189 47.25 211 52.75  
เจอารซุ์ปไก่สกดัผสมน้ําผึง้ 5% 177 44.25 223 55.75  

 รงันกแท้      
สตูรมน้ํีาตาล 351 87.75 49 12.25  
สตูรไมม่น้ํีาตาล 309 77.25 91 22.75  
สตูรผสมโสม 262 65.50 138 34.50  

พรนุสกดัเข้มข้น      

วตีา้พรนุสกดัเขม้ขน้ 362 90.50 38 9.50  
ซุปไกสกดัชนดเมด็ สตูร่ ิ       

เลซตินิผสมซุปไก่สกดั 126 31.50 274 68.50  
สารสกดัจากพรกิ และชาเขยีว 258 64.50 142 35.50  
น้ํามนัอฟีน่ิงพรมิโรสและน้ํามนัโบราจ 118 29.50 282 70.50  
ธาตุเหลก็ + วติามนิบ ี 151 37.75 249 62.25  
เมลด็องุน่ 160 40.00 240 60.00  
น้ํามนัปลา 164 41.00 236 59.00  
สารสกดัจากใบแปะก๊วย 202 50.50 198 49.50  
      

 
 จากตาราง 11 แสดงผลการรูจ้กัประเภทสนิคา้ต่าง ๆ ของอาหารเสรมิสุขภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของ  
ผูต้อบแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้น้ี จาํนวน 400 คน พบวา่  
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัรสกลมกล่อม จาํนวน 351 คน คดิเป็นรอ้ยละ 87.75 มผีูบ้รโิภคไมรู่จ้กัซุป
ไก่สกดัรสกลมกลอ่ม จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 
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 ผูบ้รโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัผสมโสม จาํนวน 324 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.00 มผีูบ้รโิภคไมรู่จ้กัซุปไก่สกดั
ผสมโสม จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัผสมถัง่เฉ้า จาํนวน 241 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.25 มผีูบ้รโิภคไมรู่จ้กัซุปไก่
สกดัผสมถัง่เฉ้า จาํนวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.75 
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัผสมตงักุย จาํนวน 212 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.00 มผีูบ้รโิภคไม่รูจ้กัซุปไก่
สกดัผสมตงักุย จาํนวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.00 
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัผสมเหด็หลนิจอื จํานวน 279 คน คดิเป็นรอ้ยละ 69.75 มผีูบ้รโิภคไม่รูจ้กั
ซุปไก่สกดัผสมเหด็หลนิจอื จาํนวน 121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.25 
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัเจอารซุ์ปไก่สกดั จาํนวน 189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.25 มผีูบ้รโิภคไมรู่จ้กัเจอารซุ์ปไก่
สกดั จาํนวน 211 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.75 
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัเจอารซุ์ปไก่สกดัผสมน้ําผึง้ 5% จาํนวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.25 มผีูบ้รโิภค  ไม่
รูจ้กัเจอารซุ์ปไก่สกดัผสมน้ําผึง้ 5% จาํนวน 223 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.75 
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัรงันกแทส้ตูรมน้ํีาตาล จาํนวน 351 คน คดิเป็นรอ้ยละ 87.75 มผีูบ้รโิภคไม่รูจ้กัรงันก
แทส้ตูรมน้ํีาตาล จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 
 มผีู้บรโิภครูจ้กัรงันกแท้สูตรไม่มน้ํีาตาล จํานวน 309 คน คดิเป็นรอ้ยละ 77.25 มผีู้บรโิภคไม่รูจ้กั   
รงันกแทส้ตูรไมม่น้ํีาตาล จาํนวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.75 
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัรงันกแทส้ตูรผสมโสม จํานวน 262 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.50 มผีูบ้รโิภคไมรู่จ้กัรงันก
แทส้ตูรผสมโสม จาํนวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 
 มผีู้บรโิภครูจ้กัวตี้าพรุนสกดัเขม้ขน้ จํานวน 362 คน คดิเป็นรอ้ยละ 90.50 มผีู้บรโิภคไม่รูจ้กัวตี้า
พรนุสกดัเขม้ขน้ จาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50  
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรเลซตินิผสมซุปไก่สกดั จาํนวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50  
มผีูบ้รโิภคไมรู่จ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรเลซตินิผสมซุปไก่สกดั จาํนวน 274 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.50 
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรสารสกดัจากพรกิ และชาเขยีวผสมซุปไก่สกดั จํานวน 258 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.50 มผีูบ้รโิภคไมรู่จ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรสารสกดัจากพรกิ และชาเขยีวผสมซุปไก่
สกดั จาํนวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรน้ํามนัอฟีนิ่งพรมิโรส และน้ํามนัโบราจผสมซุปไก่สกดั จ ําน
 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.50 มผีูบ้รโิภคไมรู่จ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรน้ํามนัอฟีนิ่งพรมิโรส และน้ํามนัโบร
ผสมซุปไก่สกดั  จาํนวน 282 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.50 
 มผีูบ้รโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรผสมธาตุเหลก็ และวติามนิบผีสมซุปไก่สกดั จาํนวน 151 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 37.75 มผีูบ้รโิภคไม่รูจ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรผสมธาตุเหลก็ และวติามนิบผีสมซุปไก่สกดั 
จาํนวน 249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.25 
 มผีู้บรโิภครู้จกัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สูตรเมลด็องุ่นผสมซุปไก่สกดั จํานวน 160 คน คดิเป็นร้อยละ 
40.00 มผีูบ้รโิภคไม่รูจ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สูตรเมลด็องุ่นผสมซุปไก่สกดั จํานวน 240 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
60.00 
 มผีู้บรโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรน้ํามนัปลาผสมซุปไก่สกดั จํานวน 164 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
41.00 มผีูบ้รโิภคไม่รูจ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรน้ํามนัปลาผสมซุปไก่สกดั จํานวน 236 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
59.00 
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 มผีูบ้รโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรสารสกดัจากใบแปะก๊วยผสมซุปไก่สกดั จาํนวน ๊ 202 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 50.50 มผีูบ้รโิภคไม่รูจ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรสารสกดัจากใบแปะก๊วยผสมซุปไก่สกดั จํานวน ๊

198 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.50 
 
ตาราง 12 แสดงผลพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ต่าง ๆ ของอาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 
 

ประเภทสนิคา้ เคยซือ้ (คน) รอ้ยละ ไมเ่คยซือ้(คน) รอ้ยละ  
      

ซุปไกสกดั่       
รสกลมกลอ่ม 254 63.50 146 36.50  
ผสมโสม 123 30.75 277 69.25  
ผสมถัง่เฉ้า 70 17.50 330 82.50  
ผสมตงักุย 58 14.50 342 85.50  
ผสมเหด็หลนิจอื 80 20.00 320 80.00  
เจอารซุ์ปไก่สกดั 65 16.25 335 83.75  
เจอารซุ์ปไก่สกดัผสมน้ําผึง้ 5% 65 16.25 335 83.75  

 รงันกแท้      
สตูรมน้ํีาตาล 266 66.50 134 33.50  
สตูรไมม่น้ํีาตาล 154 38.50 246 61.50  
สตูรผสมโสม 98 24.50 302 75.50  

พรนุสกดัเข้มข้น      

วตีา้พรนุสกดัเขม้ขน้ 215 53.75 185 46.25  
ซุปไกสกดัชนดเมด็ สตูร่ ิ       

เลซตินิผสมซุปไก่สกดั 24 6.00 376 94.00  
สารสกดัจากพรกิ และชาเขยีว 62 15.50 338 84.50  
น้ํามนัอฟีน่ิงพรมิโรสและน้ํามนัโบราจ 27 6.75 373 93.25  
ธาตุเหลก็ + วติามนิบ ี 37 9.25 363 90.75  
เมลด็องุน่ 33 8.25 367 91.75  
น้ํามนัปลา 35 8.75 365 91.25  
สารสกดัจากใบแปะก๊วย 44 11.00 356 89.00  
      

 
 จากตาราง 12 แสดงผลพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ต่าง ๆ ของอาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ของ 
ผูต้อบแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้น้ี จาํนวน 400 คน พบวา่  
 มผีูบ้รโิภคเคยซื้อซุปไก่สกดัรสกลมกล่อม จํานวน 254 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.50 มผีูบ้รโิภคไม่เคย
ซือ้ซุปไก่สกดัรสกลมกลอ่ม จาํนวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.50 
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 มผีู้บรโิภคเคยซื้อซุปไก่สกดัผสมโสม จํานวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.75 มผีู้บรโิภคไม่เคยซื้อ 
ซุปไก่สกดัผสมโสม จาํนวน 277 คน คดิเป็นรอ้ยละ 69.25 
 มผีูบ้รโิภคเคยซื้อซุปไก่สกดัผสมถัง่เฉ้า จํานวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50 มผีูบ้รโิภคไม่เคยซื้อ 
ซุปไก่สกดัผสมถัง่เฉ้า จาํนวน 330 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.50 
 มผีูบ้รโิภคเคยซื้อซุปไก่สกดัผสมตงักุย จํานวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.50 มผีูบ้รโิภคไม่เคยซื้อ 
ซุปไก่สกดัผสมตงักุย จาํนวน 342 คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.50 
 มผีูบ้รโิภคเคยซือ้ซุปไก่สกดัผสมเหด็หลนิจอื จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 มผีูบ้รโิภคไมเ่คย
ซือ้ซุปไก่สกดัผสมเหด็หลนิจอื จาํนวน 320 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80.00 
 มผีูบ้รโิภคเคยซือ้เจอารซุ์ปไก่สกดั จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.25 มผีูบ้รโิภคไม่เคยซื้อเจอาร ์ 
ซุปไก่สกดั จาํนวน 335 คน คดิเป็นรอ้ยละ 83.75 
 มผีูบ้รโิภคเคยซื้อเจอารซุ์ปไก่สกดัผสมน้ําผึง้ 5% จํานวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.25 มผีูบ้รโิภค 
ไมเ่คยซือ้เจอารซุ์ปไก่สกดัผสมน้ําผึง้ จาํนวน 335 คน คดิเป็นรอ้ยละ 83.75 
 มผีูบ้รโิภคเคยซือ้รงันกแทส้ตูรมน้ํีาตาล จาํนวน 266 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.50 มผีูบ้รโิภคไมเ่คยซื้อ 
รงันกแทส้ตูรมน้ํีาตาล จาํนวน 134 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.50 
 มผีูบ้รโิภคเคยซื้อรงันกแทส้ตูรไม่มน้ํีาตาล จํานวน 154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.50 มผีูบ้รโิภคไมเ่คย
ซือ้รงันกแทส้ตูรไมม่น้ํีาตาล จาํนวน 246 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.50 
 มผีูบ้รโิภคเคยซื้อรงันกแทส้ตูรผสมโสม จํานวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 มผีูบ้รโิภคไม่เคยซื้อ   
รงันกแทส้ตูรผสมโสม จาํนวน 302 คน คดิเป็นรอ้ยละ 75.50 
 มผีูบ้รโิภคเคยซื้อวตี้าพรุนสกดัเขม้ขน้ จํานวน 215 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.75 มผีูบ้รโิภคไม่เคยซื้อ    
วตีา้พรนุสกดัเขม้ขน้ จาํนวน 185 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.25 
 มผีูบ้รโิภคเคยซือ้ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรเลซตินิผสมซุปไก่สกดั จาํนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 
มผีูบ้รโิภคไมเ่คยซือ้ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรเลซตินิผสมซุปไก่สกดั จาํนวน 376 คน คดิเป็นรอ้ยละ 94.00 
 มผีูบ้รโิภคเคยซือ้ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรสารสกดัจากพรกิ และชาเขยีวผสมซุปไก่สกดั จํานวน 62 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.50 มผีู้บรโิภคไม่เคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สูตรสารสกดัจากพรกิ และชาเขยีวผสม  
ซุปไก่สกดั จาํนวน 338 คน คดิเป็นรอ้ยละ 84.50 
 มผีู้บริโภคเคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเม็ด สูตรน้ํามนัอฟีนิ่งพรมิโรส และนํ้ามนัโบราจผสมซุปไก่สกั
จํานวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.75 มผีู้บรโิภคไม่เคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สูตรน้ํามนัอฟีนิ่งพรมิโรส และ  
น้ํามนัโบราจผสมซุปไก่สกดั  จาํนวน 373 คน คดิเป็นรอ้ยละ 93.25 
 มผีูบ้รโิภคเคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรผสมธาตุเหลก็ และวติามนิบผีสมซุปไก่สกดั จํานวน 37 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 มผีูบ้รโิภคไม่เคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรผสมธาตุเหลก็ และวติามนิบผีสมซุปไก่
สกดั จาํนวน 363 คน คดิเป็นรอ้ยละ 90.75 
 มผีูบ้รโิภคเคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรเมลด็องุน่ผสมซุปไก่สกดั จํานวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.25 มผีูบ้รโิภคไม่เคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรเมลด็องุ่นผสมซุปไก่สกดั จํานวน 367 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
91.75 
 มผีูบ้รโิภคเคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรน้ํามนัปลาผสมซุปไก่สกดั จํานวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.75 มผีูบ้รโิภคไม่เคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรน้ํามนัปลาผสมซุปไก่สกดั จํานวน 365 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
91.25 
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 มผีูบ้รโิภคเคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สูตรสารสกดัจากใบแปะก๊วยผสมซุปไก่สกดั จํานวน ๊ 44 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 มผีู้บรโิภคไม่เคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สูตรสารสกดัจากใบแปะก๊วยผสมซุปไก่สกดั ๊

จาํนวน 356 คน คดิเป็นรอ้ยละ 89.00     
 
ตาราง 13  แสดงจาํนวน และ คา่รอ้ยละ ของจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ 
 สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 
 

จาํนวนครัง้ต่อเดอืนในการซือ้ จาํนวน รอ้ยละ  
    

1.00 ครัง้ / 4 เดอืน 16 4.00  
1.00 ครัง้ / 2 เดอืน 42 10.50  
1.00 ครัง้ / เดือน 207 51.75  
2.00 ครัง้ / เดอืน 82 20.50  
3.00 ครัง้ / เดอืน 25 6.25  
4.00 ครัง้ / เดอืน 17 4.25  
5.00 ครัง้ / เดอืน 7 1.75  
10.00 ครัง้ / เดอืน 4 1.00  

    

รวม 400 100.00  
 

  
 จากตาราง 13 สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ 
“แบรนด์” จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้น้ี จํานวน 400 คน จําแนกตาม
จํานวนครัง้ต่อเดอืนในการซื้อผลติภณัฑ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามในจงัหวดักรุงเทพมหานครสว่นใหญ่ซื้อ
ผลติภณัฑ์โดยเฉลี่ย 1.0 ครัง้ / เดอืน  รองลงมา คอื ซื้อผลติภณัฑ์ 2.0 ครัง้ / เดอืน และซื้อผลติภณัฑ์ 1.0 
ครัง้ / 2 เดอืน โดยผูต้อบแบบสอบถามมคีวามถีใ่นการซือ้ต่อเดอืน 1.0 ครัง้ มจีาํนวน 207 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 
51.75 รองลงมาคอื ความถี่ 2.0 ครัง้ มจีํานวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 ความถี่ 1.0 ครัง้ / 2 เดอืน มี
จาํนวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ความถี ่3.0 ครัง้ มจีาํนวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.25 ความถี ่4.0 ครัง้ 
มจีาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 ความถี ่1.0 ครัง้ / 4 เดอืน มจีาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ความถี ่
5.0 ครัง้ มจีํานวน 7 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 1.75  และความถี่ 10.0 ครัง้ มจีํานวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 
ตามลาํดบั 
 
 
 
 
 
ตาราง 14  แสดงคา่เฉลีย่ จาํนวนครัง้ต่อเดอืนในการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  
 
 

จาํนวนครัง้ทีน้่อยทีส่ดุ จาํนวนครัง้ทีม่ากทีส่ดุ X S.D  
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0.25 10.00 1.54 1.30  
(1.00 ครัง้ / 4 เดอืน) (10.00 ครัง้ / 1 เดอืน)    

     

 
 จากตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยจํานวนครัง้ต่อเดอืนในการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ  
“แบรนด์” จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้น้ี จํานวน 400 คน พบว่า การซื้อ 
ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถาม มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 1.54 ครัง้ต่อเดอืน 
 

ตาราง 15  แสดงจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์  
 
 

จาํนวนเงนิทีจ่า่ยต่อครัง้  จาํนวน รอ้ยละ  
    

น้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 50 บาท 30 7.50  
51 - 250 บาท 92 23.00  
251 - 450 บาท 104 26.00  
451 - 650 บาท 112 28.00  
651 – 850 บาท 21 5.25  

851 – 1,050 บาท 33 8.25  
มากกวา่ 1,050 บาท 8 2.00  

    

รวม 400 100.00  
 

  
 จากตาราง 15 แสดงจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ   
“แบรนด”์ จากผูต้อบแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้น้ี จาํนวน 400 คน พบวา่ สว่นใหญ่ 
ใชจ้่ายเงนิสาํหรบัซื้อผลติภณัฑแ์ต่ละครัง้ ระหว่าง 451-650 บาท มากทีส่ดุ มจีาํนวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
28.00 และรองลงมา คอื ระหว่าง 251-450 บาท มจีํานวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.00 ระหว่าง 51-250 
บาท มจีํานวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 ระหว่าง 851-1,050 บาท มจีํานวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 
น้อยกวา่ หรอืเท่ากบั 50 บาท มจีาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50 ระหวา่ง 651-850 บาท มจีาํนวน 21 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 และ มากกวา่ 1,050 บาท มจีาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ตามลาํดบั 
 

ตาราง 16  แสดงคา่เฉลีย่ จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 
 

จาํนวนเงนิทีน้่อยทีส่ดุ จาํนวนเงนิทีม่ากทีส่ดุ X S.D  
     

30.00 2,000.00 428.98 327.92  
     

 จากตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยจํานวนเงนิต่อครัง้ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ    
“แบรนด์” จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้น้ี จํานวน 400 คน พบว่า การซื้อ 
ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถาม มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 428.98 บาทต่อครัง้ 
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ตาราง 17  แสดงจาํนวน และ คา่รอ้ยละ ของอาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ทีผู่บ้รโิภคซือ้มากทีส่ดุ 
 
 

ประเภทของผลติภณัฑ ์ จาํนวน รอ้ยละ  
    

1. ซุปไกสกดั่  171 42.75  
2. รงันกแท ้ 153 38.25  
3. พรนุสกดัเขม้ขน้ 62 15.50  
4. ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ 14 3.50  

    

รวม 400 100.00  
 
 

  
 จากตาราง 17  แสดงประเภทของอาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ทีผู่บ้รโิภคซื้อมากทีสุ่ดจาก   
ผูต้อบแบบสอบถามที่ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้น้ี จํานวน 400 คน พบว่าผูบ้รโิภคซื้อซุปไก่สกดั
มากทีส่ดุ มจีาํนวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.75 รองลงมาผูบ้รโิภคทีซ่ือ้รงันกแทม้ากทีส่ดุ มจีาํนวน 153 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 38.25 ซือ้พรุนสกดัเขม้ขน้มากทีสุ่ด มจีํานวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.50 และซือ้ซุปไก่สกดั
ชนิดเมด็มากทีส่ดุ มจีาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 
 
ตาราง 18  แสดงจาํนวน และ คา่รอ้ยละ สถานทีท่ีซ่ือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 
 

สถานทีท่ีซ่ือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ จาํนวน รอ้ยละ  
    

1. ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เชน ทอ๊ปส ์่ ,โฮมเฟรชมารท์ 171 42.75  
2. Discount Store เชน่ เทสโกโ้ลตสั ,บิก๊ซ ี,คารฟู์ร ์ 132 33.00  
3. รา้นสะดวกซือ้ เชน่ เซเวน่อเีลฟเวน่ ,เอเอม็พเีอม็ ,แฟมลิีม่ารท์ 49 12.25  
4. รา้นคา้ทัว่ไปตามชุมชน 22 5.50  
5. รา้นขายยา 18 4.50  
    

รวม 400 100.00  
 
 

  
 จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมสุขภาพ ยี่ห้อ       
“แบรนด์” จากผูต้อบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้น้ี จํานวน 400 คน จําแนกตาม  
สถานทีท่ีซ่ือ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้อาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  จากซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
เช่น   ท๊อปส ์,โฮมเฟรชมารท์ มจีํานวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.75 รองลงมา คอื Discount Store เช่น 
เทสโก ้  โลตสั ,บิก๊ซ ี,คารฟู์ร ์ มจีํานวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.00 รา้นสะดวกซื้อ เช่น เซเว่นอเีลฟเว่น            
เอเอม็พเีอม็ ,แฟมลิี่มารท์ มจีํานวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 รา้นคา้ทัว่ไปตามชุมชน มจีํานวน 22 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 และรา้นขายยา มจีาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามลาํดบั 
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ตาราง 19 แสดงจาํนวน และ คา่รอ้ยละ วตัถุประสงคก์ารซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภค 
 
 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ จาํนวน รอ้ยละ  
    

1. เพ่ือรบัประทานเอง 175 43.75  
2. เพือ่เป็นของขวญั ,ของกาํนลั 107 26.75  
3. เพือ่เยีย่มผูป้วย ่  101 25.25  
4. อื่น ๆ เชน่ เพือ่ใหพ้อ่แม ่,ผูส้งูอาย ุและลกูรบัประทาน 17 4.25  

    

รวม 400 100.00  

  
 จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ       
“แบรนด”์ จากผูต้อบแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้น้ี จาํนวน 400 คน วตัถุประสงคก์าร
ซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” ของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ คอื เพื่อรบัประทานเอง มจีํานวน 175 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 43.75 รองลงมา เพื่อเป็นของขวญั ,ของกํานลั มจีาํนวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.75 เพื่อเยีย่ม
ผู้ปวย มจีํานวน ่ 101 คน คดิเป็นร้อยละ 25.25 และอื่นๆ เช่น เพื่อให้พ่อแม่ ,ผู้สูงอายุ และลูกรบัประทาน     
มจีาํนวน 17 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 20  แสดงบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 

บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ จาํนวน รอ้ยละ  
    

1. บคุคลในครอบครวั เชน พอ แม ญาตพ่ีน้อง่ ่ ่ ิ  277 69.25  
2. เพือ่น ,คนรูจ้กั               57 14.25  
3. พนกังานขาย    23 5.75  
4. นกัวชิาการ ,แพทย ์,พยาบาล 34 8.50  
5. ดาราทีเ่ป็นแบบในการโฆษณา     9 2.25  

    

รวม 400 100.00  
 

 

  
 จากตาราง 20 สรุปผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ใน
สว่นของบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซื้อผลติภณัฑน์อกเหนือจากตวัผูบ้รโิภคเอง พบว่า บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการ
ซื้อมากที่สุด คือ บุคคลในครอบครวั เช่น พ่อ แม่ ญาติพี่น้อง มีจํานวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25       
รองลงมา คอื เพือ่น และคนรูจ้กั มจีาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 นกัวชิาการ ,แพทย ์,พยาบาล        มี
จาํนวน 34คน  คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 พนกังานขาย มจีาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 และ ดาราทีเ่ป็นแบบ
ในการโฆษณา มจีาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี 5  การวเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐานิ ิ  
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 การทดสอบสมมติฐานผู้วจิยัได้พจิารณาในส่วนของพฤติกรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ  
“แบรนด”์ 2 ดา้น ดงัน้ี 

1. จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
2. จาํนวนเงนิทีจ่า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 

 สมมตฐานข้อ ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ ประกอบดว้ย  เพศ  อาย ุ  ระดบั
การศกึษาสงูสดุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ
ยีห่อ้  “แบรนด”์ แตกต่างกนั 
  ดงันัน้ในสว่นน้ีสามารถแบ่งสมมตฐิานยอ่ยตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดด้งัน้ี 
 

สมมตฐานข้อ ิ 1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์
แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งัน้ี 

H0 :  เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ไมแ่ตกต่างกนั 
H1 : เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์แตกต่างกนั 
 

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ระหวา่งประชากร 
สองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอยา่งทัง้สองกลุ่มเป็นอสิระกนัจากกนั (Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ 2-tailed Prob. (p) มคีา่น้อยกวา่ .05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน
แสดงดงัตาราง 21 และ 22 
 พฤตกรรมท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จํานวนครัง้โดยเฉล่ียตอเดืิ ิ ่ อนในการซ้ือ
อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 
 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการซือ้ ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหาร 
 เสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ  t-test for Equality of Means 
 n. X S.D. t. Df p. 

       

ชาย 157 1.54 1.22 .079 398 .937 
หญงิ 243 1.53 1.35    

       

  
 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทียบเพศของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัการซื้ออาหารเสรมิ    
สขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ โดยใชส้ถติ ิ Independent Samples t-test  ในการทดสอบ พบวา่ ค่า Probability (p) 
เทา่กบั .937 ซึง่มากกวา่ .05 (.937 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิ
สขุภาพ ยีห่อ้  “แบรนด”์ ไมแ่ตกต่างกนั ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 พฤตกรรมท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครัง้ในการซ้ือิ ิ ิ ่ อาหาร
เสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการซือ้ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหาร 
 เสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ  t-test for Equality of Means 
 n. X S.D. t. df P 
       

ชาย 157 418.90 294.65 -.494 398 .622 
หญงิ 243 435.49 348.16    

       

 
 จากตาราง 22 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทียบเพศของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัการซื้ออาหารเสรมิ    
สขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ โดยใชส้ถติ ิ Independent Samples t-test  ในการทดสอบ พบวา่ ค่า Probability (p) 
เทา่กบั .622 ซึง่มากกวา่ .05 (.622 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ อาหารเสรมิ
สขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ ไมแ่ตกต่างกนั ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

สมมตฐานข้อ ิ 1.2 อายทุีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์
แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งัน้ี 

H0 : อายทุีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ไมแ่ตกต่างกนั 
H1 : อายทุีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์แตกต่างกนั 

 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์า่ความแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ คา่ F-Prob. น้อยกวา่ .05  และถา้สมมตฐิานขอ้
ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่างกนั  จะ
นําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD)     เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 
 
 
 
 พฤตกรรมท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จํานวนครัง้โดยเฉล่ียตอเดือนในการซ้ือิ ิ ่
อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 

 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการซือ้ ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหาร 
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 เสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ จาํแนกตามอาย ุ
 

 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน แหลง่ความ 
แปรปรวน 

.df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       

จาํนวนครัง้ ระหวา่งกลุม่ 4 3.015 .754 .442 .778 
 ภายในกลุม่ 395 672.995 1.704   
 รวม 399 676.010    
       

 
 จากตาราง 23 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบอายุของผู้บรโิภคกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารเสรมิ   
สขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance) พบว่า ค่า F-Prob. เท่ากบั .778 ซึง่มากกว่า .05 (.778 > .05) ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ อายุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ
เดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 พฤตกรรมท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครัง้ในการซ้ือิ ิ ิ ่ อาหาร
เสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการซือ้ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหาร 
 เสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ จาํแนกตามอาย ุ
 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่    
ต่อครัง้ 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

.df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       

จาํนวนเงนิ ระหวา่งกลุม่ 4 1505816.968 376454.242 3.592* .007 
 ภายในกลุม่ 395 41399227.909 104808.172   
 รวม 399 42905044.877    
       

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 จากตาราง 24 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบอายุของผู้บรโิภคกบัพฤติกรรมการซื้ออาหารเสรมิ   
สขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance) พบว่า ความแตกต่างของการซื้อด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อ มคี่า F-Prob เท่ากบั 
.007 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.007 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ ดา้นจํานวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิ
สุขภาพยี่ห้อ  “แบรนด์” แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้นําผลการ
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วเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple  Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั  .05 ดงัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการซือ้ 
 อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ 
 

อาย ุ  น้อยกวา่หรอื 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี ตัง้แต่ 51 ปี 

  เทา่กบั 20 ปี    ขึน้ไป 

 X 310.15 378.99 466.56 490.90 541.84 
       

น้อยกวา่ หรอื 
เทา่กบั 20ปี 

310.15  -68.84 
(.271) 

-156.41* 
(.013) 

-180.75* 
(.010) 

-231.69* 
(.013) 

21 – 30 ปี 378.99   -87.57* 
(.023) 

-111.91* 
(.024) 

-162.85* 
(.040) 

31 – 40 ปี 466.56    -24.34 
(.624) 

-75.28 
(.342) 

41 – 50 ปี 490.90     -50.94 
(.550) 

ตัง้แต่ 51 ปี 
ขึน้ไป 

541.84      

       

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

 จากตาราง  25 ผลการวเิคราะห ์  แสดงวา่  ผูบ้รโิภคทีม่อีายุน้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 20 ปี กบัอายุ 
31-40  ปี พบวา่ คา่ Sig. เทา่กบั .013  ซึง่น้อยกวา่ .05 (.013< .05) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายนุ้อยกวา่ 
หรอืเทา่กบั 20 ปี มจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ แตกต่างจาก   
ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31-40 ปี ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายนุ้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 20 ปี มจีาํนวนเงนิ
ทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31-40 ปี มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 156.41 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายนุ้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 20 ปี กบัอาย ุ 41-50 ปี พบวา่ คา่ Sig. เทา่กบั .010  ซึง่
น้อยกวา่ .05 (.010< .05) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายนุ้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 20 ปี มจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ 41-50 ปี ทีร่ะดบันยัสาํคญั 
.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายนุ้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 20 ปี มจีาํนวนเงนิทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ 41-50 ปี ม ี
ผลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 180.75 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายนุ้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 20 ปี กบัอายตุัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป พบวา่ คา่ Sig. เทา่กบั .013  
ซึง่น้อยกวา่ .05 (.013< .05) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายนุ้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 20 ปี มจีาํนวนเงนิโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายตุัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป     



  

 

68 

ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายนุ้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 20 ปี มจีาํนวนเงนิทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่ี
อายตุัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป มผีลต่างคา่เฉลีย่ เทา่กบั 231.69 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ21-30 ปี กบัอาย ุ31-40 ปี พบวา่ คา่ Sig. เทา่กบั .023  ซึง่น้อยกวา่ .05     (.
023< .05) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21-30 ปี มจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิ  
สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ 31-40 ปี ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 
21-30 ปี มจีาํนวนเงนิทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31-40 ปี มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 87.57 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ21-30 ปี กบัอาย ุ41-50 ปี พบวา่ คา่ Sig. เทา่กบั .024  ซึง่น้อยกวา่ .05    (.
024< .05) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21-30 ปี มจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิ  
สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ 41-50 ปี ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 
21-30 ปี มจีาํนวนเงนิทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ41-50 ปี มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 111.91 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ21-30 ปี กบัอายตุัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป พบวา่ คา่ Sig. เทา่กบั .040  ซึง่น้อยกวา่ .05 
(.040< .05) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21-30 ปี มจีํานวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิ  
สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่ี
อาย ุ21-30 ปี มจีาํนวนเงนิทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ21-30 ปี มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 162.85 
  

สมมตฐานข้อ ิ 1.3 ระดบัการศกึษาสูงสุดที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิ     
สขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งัน้ี 

H0 : ระดบัการศกึษาสูงสุดที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ       
“แบรนด”์ ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ระดบัการศกึษาสูงสุดที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ       
“แบรนด”์ แตกต่างกนั 

 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์า่ความแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ คา่ F-Prob. น้อยกวา่ .05  และถา้สมมตฐิานขอ้
ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่างกนั  จะ
นําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD)     เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 
 
 
 
 
 พฤตกรรมท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จํานวนครัง้โดยเฉล่ียตอเดือนในการซ้ือิ ิ ่
อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 

 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการซือ้ ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหาร 
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 เสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ จาํแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน แหลง่ความ 
แปรปรวน 

.df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       

จาํนวนครัง้ ระหวา่งกลุม่ 4 3.954 .989 .581 .677 
 ภายในกลุม่ 395 672.056 1.701   
 รวม 399 676.010    
       

 
 จากตาราง 26 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบระดบัการศกึษาสงูสุดของผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการ
ซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA 
(Analysis of Variance) พบวา่ คา่ F-Prob เทา่กบั .677 ซึง่มากกวา่ .05 (.677 > .05) ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ระดบัการศกึษาสงูสุดที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ
ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ ไมแ่ตกต่างกนั 

 พฤตกรรมท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครั ้ิ ิ ิ ่ งในการซ้ืออาหาร
เสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการซือ้ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหาร 
 เสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ จาํแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ 
ต่อครัง้ 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

.df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       

จาํนวนเงนิ ระหวา่งกลุม่ 4 1271481.852 300378.370 3.016* .018 
 ภายในกลุม่ 395 41633553.025 105084.145   
 รวม 399 42905034.878    
       

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

 จากตาราง 27 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบระดบัการศกึษาสงูสุดของผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการ
ซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA 
(Analysis of Variance) พบว่า ค่า F-Prob เท่ากบั .018 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.018 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธ    
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ระดบัการศกึษาสงูสุดทีแ่ตกต่างกนัมผีล
ต่อการตดัสนิใจ ด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple  
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่าง
กนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั  .05 ดงัต่อไปน้ี 
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ตาราง 28  แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนั กบั  

พฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ 
 

ระดบั  ตํ่ากวา่ มธัยมศกึษา อนุปรญิญา ปรญิญา สงูกวา่ 

การศกึษา  มธัยมศกึษา ตอนปลาย / /ปวส. /  ตร ี ปรญิญาตร ี

  ตอนปลาย ปวช. ปวท.   

 X 560.00 317.42 383.69 455.06 446.22 

       

ตํ่ากวา่มธัยม 
ศกึษาตอนปลาย 

560.00  242.58* 
(.017) 

176.31 
(.128) 

104.94 
(.276) 

113.78 
(.259) 

มธัยมศกึษา 
ตอนปลาย / ปวช. 

317.42   -66.27 
(.398) 

-137.64* 
(.002) 

-128.80* 
(.017) 

อนุปรญิญา / 
ปวส. /ปวท. 

383.69    -71.37 
(.317) 

-62.53 
(.417) 

ปรญิญาตร ี 455.06     8.84 
(.836) 

สงูกวา่ 
ปรญิญาตร ี

446.22      

       

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 จากตาราง  28 ผลการวเิคราะห์  แสดงว่า  ผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาสงูสุดตํ่ากวา่ระดบัมธัยมศกึษ
ตอนปลาย กบัการศกึษาสงูสดุระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั .017  ซึง่น้อยกวา่ 
.05 (.017 < .05) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาสงูสุดตํ่ากวา่ระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย มจีํานวนเงิ
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุด
ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. ที่ระดบันัยสําคญั .05 โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงสุดตํ่ากวา่ระดั
มธัยมศกึษาตอนปลาย มจีาํนวนเงนิทีซ่ือ้มากกวา่ ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาสงูสดุระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย / 
ปวช. มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 242.58 
  ผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาสูงสุดระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. กบัการศกึษาสูงสุดระดบั
ปรญิญาตร ีพบวา่ คา่ Sig. เทา่กบั .002  ซึง่น้อยกวา่ .05 (.002 < .05) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษา
สงูสุดระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. มจีํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ 
“แบรนด”์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุระดบัปรญิญาตร ีทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภค
ที่มกีารศกึษาสูงสุดระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. มจีํานวนเงนิที่ซื้อน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มกีารศกึษา    
สงูสดุระดบัปรญิญาตร ีมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 137.64 
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 ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาสงูสุดระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. กบัการศกึษาสงูสุดระดบัสงูกว่า
ปรญิญาตร ีพบวา่ คา่ Sig. เทา่กบั .017  ซึง่น้อยกวา่ .05 (.017 < .05) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษา
สงูสุดระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. มจีํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ 
“แบรนด์” แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสงูสุดระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีที่ระดบันัยสาํคญั .05 โดย
ผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาสูงสุดระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มจีํานวนเงนิที่ซื้อน้อยกว่าผู้บริโภคที่มี
การศกึษาสงูสดุระดบัสงูกวา่ปรญิญาตร ีมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 128.80 
 

สมมตฐานข้อ ิ 1.4 อาชพีที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารเสรมิ สุขภาพยี่ห้อ      
“แบรนด”์แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งัน้ี 

H0 : อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้“แบรนด”์ไมแ่ตกต่างกนั 
H1 : อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์แตกต่างกนั 

 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหผ์ูว้จิยัใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์า่ความแปรปรวนทางเดยีว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ คา่ F-Prob. น้อยกวา่ .05  และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่างกนั  จะนําไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)     
เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 
 พฤตกรรมท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จํานวนครัง้โดยเฉล่ียตอเดือนในการซ้ือิ ิ ่
อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 

 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการซือ้ ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหาร 
 เสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ จาํแนกตามอาชพี 
 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน แหลง่ความ 
แปรปรวน 

.df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       

จาํนวนครัง้ ระหวา่งกลุม่ 5 10.512 2.102 1.245 .287 
 ภายในกลุม่ 394 665.498 1.689   
 รวม 399 676.010    
       

 
 จากตาราง 29 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบอาชพีของผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิ
สขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance) พบว่า ค่า F-Prob เท่ากบั .287 ซึ่งมากกว่า .05 (.287 > .05)ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ย
ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
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 พฤตกรรมท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครัง้ในกิ ิ ิ ่ ารซ้ืออาหาร
เสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการซือ้ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหาร 
 เสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ จาํแนกตามอาชพี 
 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ 
ต่อครัง้ 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

.df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       

จาํนวนเงนิ ระหวา่งกลุม่ 5 3448268.185 689653.637 6.887* .000 
 ภายในกลุม่ 394 39456776.692 100144.103   
 รวม 399 42905044.877    
       

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
 จากตาราง 30 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบอาชพีของผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิ
สขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance) พบวา่ ค่า F-Prob เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกวา่ .05 (.000 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อาชพีที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ ดา้นจํานวนเงนิโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple  Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั  .05 ดงัต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั กบั พฤตกิรรมการซือ้ 
 อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ 
 

อาชพี  พนกังาน ขา้ราชการ/  เจา้ของ รบัจา้ง นกัเรยีน / อาชพี 
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  บรษิทั พนกังาน กจิการ /  นกัศกึษา อื่นๆ 

  เอกชน รฐัวสิาหกจิ ธุรกจิสว่นตวั    

 X 473.26 425.87 453.50 328.78 287.98 891.42 
        

พนกังาน 
บรษิทัเอกชน 

473.26  47.39 
(.263) 

19.76 
(.751) 

 144.48* 
(.016) 

185.28* 
(.000) 

-418.16* 
(.001) 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน 
รฐัวสิาหกจิ 

425.87   -27.63 
(.684) 

97.09 
(.139) 

137.89* 
(.010) 

-465.55* 
(.000) 

เจา้ของกจิการ/ 
ธุรกจิสว่นตวั 

453.50    124.72 
(.119) 

165.52* 
(.019) 

-437.92* 
(.001) 

รบัจา้ง 328.78     40.80 
(.550) 

-562.64* 
(.000) 

นกัเรยีน / 
นกัศกึษา 

287.98      -603.44* 
(.000) 

อาชพีอื่นๆ 891.42       

        

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 จากตาราง 31 ผลการวเิคราะห ์ แสดงวา่ ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นพนกังานบรษิทัเอกชน กบั ผูป้ระกอบอาชพี
รบัจา้ง พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั .016 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.016 < .05) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่เป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน มจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างจากผูบ้รโิภค
ที่ประกอบอาชพีรบัจ้าง ที่ระดบันัยสําคญั .05 โดยผู้บรโิภคที่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชนมจีํานวนเงนิที่ซื้อ 
มากกวา่ผูบ้รโิภคทีป่ระกอบอาชพีรบัจา้ง มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 144.48 
 ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นพนกังานบรษิทัเอกชน กบั ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนกัเรยีน / นกัศกึษา พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 
.000 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.000 < .05) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มจีํานวนเงนิโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพ ยี่หอ้ “แบรนด์” แตกต่างจากผู้บรโิภคที่เป็นนักเรยีน / นักศกึษา    
ที่ระดบันัยสําคญั .05 โดยผู้บรโิภคที่เป็นพนักงานบรษิัทเอกชนมจีํานวนเงนิที่ซื้อมากกว่าผู้บรโิภคที่เป็น    
นกัเรยีน / นกัศกึษา มผีลต่างคา่เฉลีย่  เทา่กบั 185.28 
 ผู้บรโิภคที่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน กบั ผู้ประกอบอาชพีอื่นๆ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั .001 ซึ่ง
น้อยกวา่ .05 (.001 < .05) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีป่ระกอบอาชพีอื่นๆ ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
โดยผูบ้รโิภคที่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชนมจีํานวนเงนิทีซ่ื้อน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีป่ระกอบอาชพีอื่นๆ มผีลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั 418.16 
 ผู้บรโิภคที่เป็นข้าราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกิจ กบั ผู้บรโิภคที่เป็นนักเรยีน / นักศกึษา พบว่า      
ค่า Sig. เท่ากบั .010 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.010 < .05) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่เป็นขา้ราชการ / พนักงาน      
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รฐัวสิาหกจิมจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่
เป็นนักเรยีน / นักศกึษา ทีร่ะดบันัยสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิมจีํานวน
เงนิทีซ่ือ้มากกวา่ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนกัเรยีน / นกัศกึษา มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 137.89 
 ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นขา้ราชการ /พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบั ผูป้ระกอบอาชพีอื่นๆ พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 
.000 ซึง่น้อยกวา่ .05 (.000 < .05) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน
เงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างจากผูป้ระกอบอาชพีอื่นๆ ทีร่ะดบั
นยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิมจีํานวนเงนิทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูป้ระกอบอาชพี
อื่นๆ มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 465.55 
 ผู้บรโิภคที่เป็นเจ้าของกิจการ / มธีุรกิจส่วนตวั กบัผู้บริโภคที่เป็นนักเรยีน / นักศึกษา พบว่า     
ค่า Sig. เท่ากบั .019 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.019 < .05) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่เป็นเจา้ของ กจิการ / มธีุรกจิ
สว่นตวั มจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีเ่ป็น
นักเรยีน / นักศกึษา ทีร่ะดบันัยสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเจา้ของกจิการ /มธีุรกจิส่วนตวั มจีํานวนเงนิที่
ซือ้มากกวา่ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนกัเรยีน / นกัศกึษา มผีลต่างคา่เฉลีย่  เทา่กบั 165.52 
 ผูบ้รโิภคที่เป็นเจ้าของกจิการ / มธีุรกจิส่วนตวั กบัผูป้ระกอบอาชพีอื่นๆ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
.001 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.001 < .05) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่เป็นเจา้ของกจิการ / มธีุรกจิสว่นตวั มจีํานวน
เงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างจากผูป้ระกอบอาชพีอื่นๆ ทีร่ะดบั
นยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเจา้ของกจิการ / มธีุรกจิสว่นตวั มจีํานวนเงนิทีซ่ื้อน้อยกวา่ผูป้ระกอบอาชพี
อื่นๆ มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 437.92 
 ผูบ้รโิภคทีป่ระกอบอาชพีรบัจา้ง กบัผูป้ระกอบอาชพีอื่นๆ พบวา่ค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกวา่ 
.05 (.000 < .05) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่ประกอบอาชพีรบัจ้าง มจีํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อ
อาหารเสรมิสุขภาพยี่หอ้ “แบรนด์” แตกต่างจากผู้บรโิภคที่ประกอบอาชพีอื่น ๆ ที่ระดบันัยสาํคญั .05 โดย
ผู้บรโิภคที่ประกอบอาชพีรบัจ้าง มจีํานวนเงนิที่ซื้อน้อยกว่าผู้ประกอบอาชพีอื่นๆ มผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
562.64 
 ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนักเรยีน / นักศกึษา กบัผูป้ระกอบอาชพีอื่นๆ พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อย
กวา่ .05 (.000 < .05) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนกัเรยีน / นกัศกึษา มจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการ
ซือ้อาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีป่ระกอบอาชพีอื่นๆ ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 โดย 
ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนักเรยีน / นักศกึษา มจีํานวนเงนิทีซ่ื้อน้อยกว่าผูป้ระกอบอาชพีอื่นๆ มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
603.44 
 
 
 
 
 

สมมตฐานข้อ ิ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารเสรมิ      
สขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งัน้ี 

H0 : รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพ ยี่ห้อ        
“แบรนด”์ ไมแ่ตกต่างกนั 
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H1 : รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพ ยี่ห้อ        
“แบรนด”์ แตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหผ์ูว้จิยัใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์า่ความแปรปรวนทางเดยีว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ คา่ F-Prob. น้อยกวา่ .05  และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่างกนั  จะนําไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)     
เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 
 พฤตกรรมท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จํานวิ ิ นครัง้โดยเฉล่ียตอเดือนในการซ้ือ่
อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการซือ้ ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหาร 
 เสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ จาํแนกตามรายได ้

 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน แหลง่ความ 
แปรปรวน 

.df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       

จาํนวนครัง้ ระหวา่งกลุม่ 5 12.13 2.428 1.441 .209 
 ภายในกลุม่ 394 663.871 1.685   
 รวม 399 676.001    
       

n = 400 
 

 จากตาราง 32 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายไดข้องผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิ
สขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance) พบว่า ค่า F-Prob เท่ากบั .209 ซึ่งมากกว่า .05 (.209 > .05) ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ ดา้นจาํนวน
ครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 
 
 
 
 

 พฤตกรรมท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครัง้ในการซ้ือิ ิ ิ ่ อาหาร
เสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการซือ้ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหาร 
 เสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ จาํแนกตามรายได ้
 

จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ 
ต่อครัง้ 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

.df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       

จาํนวนเงนิ ระหวา่งกลุม่ 5 2316312.870 463262.574 4.497* .001 
 ภายในกลุม่ 394 40588732.007 103017.086   
 รวม 399 42905044.878    
       

n = 400 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 33 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายไดข้องผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิ
สขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance) พบวา่ ค่า F-Prob เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .05 (.001 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ ดา้นจํานวนเงนิโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple  Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั  .05 ดงัต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 34  แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั กบั พฤตกิรรมการซือ้ 
 อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ 
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รายไดเ้ฉลีย่  5,000 บาท 5,001- 10,001- 15,001- 20,001- มากกวา่ 

ต่อเดอืน  หรอืตํ่ากวา่ 10,000 15,000 20,000 25,000 25,000 

   บาท บาท บาท บาท บาทขึน้ไป 

 X 308.21 345.21 436.10 399.81 469.57 534.58 
        

5,000 บาท หรอื 
ตํ่ากวา่ 

308.21  -37.00 
(.553) 

-127.89* 
(.034) 

 -91.60 
(.166) 

-161.36* 
(.018) 

-226.37* 
(.000) 

5,001-10,000 บาท 345.21   -90.89 
(.075) 

-54.60 
(.345) 

-124.36* 
(.039) 

-189.37* 
(.000) 

10,001-15,000 บาท 436.10    36.29 
(.513) 

-33.47 
(.563) 

-98.48* 
(.038) 

15,001-20,000 บาท 399.81     -69.76 
(.277) 

-134.77* 
(.014) 

20,001-25,000 บาท 469.57      -65.01 
(.256) 

มากกวา่ 25,000 
บาทขึน้ไป 

534.58       

        

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 จากตาราง 34 ผลการวเิคราะห ์ แสดงวา่  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,000 บาท หรอื    ตํ่
กวา่  กบั ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-15,000 บาท พบวา่ คา่ Sig. เทา่กบั .034 ซึง่น้อยกวา่ .05 
(.034 < .05) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,000 บาท หรอืตํ่ากวา่ มจีํานวนเงนิโดยเฉลี่
ต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-
15,000 บาททีร่ะดบันัยสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,000 บาท หรอืตํ่ากวา่ มจีํานวนเงิ
ทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน10,001-15,000บาทมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 127.89  
 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 บาท หรอืตํ่ากวา่ กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอื
 20,001-25,000 บาท พบวา่ คา่ Sig. เทา่กบั .018 ซึง่น้อยกวา่ .05 (.018 < .05) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,000 บาท หรอืตํ่ากวา่ มจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่้
 “แบรนด์” แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-25,000 บาท ที่ระดบันัยสําคญั .05 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,000 บาท หรอืตํ่ากวา่ มจีาํนวนเงนิทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่
เดอืน 20,001-25,000 บาท มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 161.36 
 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 บาท หรอืตํ่ากวา่  กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
มากกว่า 25,000 บาทขึ้นไป พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.000 < .05) หมายความว่า        
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,000 บาท หรอืตํ่ากวา่ มจีํานวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสริ
สุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มากกว่า 25,000 บาทขึน้ไป ที่ระดบั
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นัยสําคญั .05 โดยผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 บาท หรือตํ่ากวา่ มจีํานวนเงนิทีซ่ือ้น้อยกว่
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 25,000 บาทขึน้ไป มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 226.37  
 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-25,000 บาท พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั .039 ซึง่น้อยกวา่ .05 (.039 < .05) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,001-10,000 บาท มจีาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบ
รนด”์ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-25,000 บาท ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภค
ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 5,001-10,000 บาท มจีํานวนเงนิที่ซื้อน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
20,001-25,000 บาท มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 124.36  
 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน      
มากกว่า 25,000 บาทขึ้นไป พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.000 < .05) หมายความว่า        
ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 5,001-10,000 บาท มจีํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิ   
สุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มากกว่า 25,000 บาทขึน้ไป ที่ระดบั
นยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,001-10,000 บาท มจีาํนวนเงนิทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคที่
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกวา่ 25,000 บาทขึน้ไป มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 189.37  
 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท กบัผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 25,000 บาทขึ้นไป พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั .038 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.038 < .05) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-15,000 บาท มจีํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิ
สุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มากกว่า 25,000 บาทขึน้ไป ที่ระดบั
นยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-15,000 บาท มจีาํนวนเงนิทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูบ้รโิภค
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกวา่ 25,000 บาทขึน้ไป มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 98.48  
 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท กบัผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 25,000 บาทขึ้นไป พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั .014 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.014 < .05) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 15,001-20,000 บาท มจีํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิ
สุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มากกว่า 25,000 บาทขึน้ไป ที่ระดบั
นยัสาํคญั .05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-20,000 บาท มจีาํนวนเงนิทีซ่ือ้น้อยกวา่ผูบ้รโิภค
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกวา่ 25,000 บาทขึน้ไป มผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 134.77 
 
 
 
 
 
 
 

สมมตฐานข้อ ิ 2 ปจจยัดา้นผลติภณัฑข์องอาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ ั “แบรนด”์ มคีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์  
 ในการทดสอบสมมตฐิาน พฤตกิรรมการซือ้ทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน คอื จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ
เดอืน และจาํนวนเงนิทีจ่า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
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 H0 : ปจจยัดา้นผลติภณัฑข์องอาหารเสรมิั สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ไมม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม 
การซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์  

 H1 : ปจจยัดา้นผลติภณัฑข์อั งอาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม  
การซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์  
 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  กบัพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ 
จะใชก้ารวเิคราะหด์ว้ยสถติ ิ สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 
 พฤตกรรมการซ้ือท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียตอเดือนในการิ ิ ่
ซ้ืออาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 
 
ตาราง 35 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์กบั พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนั  
 ครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์                                 
 

 จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

1. ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ .011 .820 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

2. คุณประโยชน์ต่อรา่งกายของซุปไก่สกดั .059 .243 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

3. การชว่ยระบบขบัถ่ายของวตีา้พรนุสกดั .100* .045 มีความสมัพนัธร์ะดบัตํา่ 
ในทศทางเดียวกนัิ  

4. ผลขา้งเคยีงต่อสขุภาพ ของซุปไก่สกดัชนิด 
     เมด็ 

.033 .513 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

5. รสชาตขิองรงันกแท ้ยีห่อ้ “แบรนด”์ .017 .735 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

6.  วตัถุดบิจากธรรมชาตใินการผลติ .069 .171 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

7. ความมชีื่อเสยีงของ “แบรนด”์ เมือ่เทยีบกบั 
คูแ่ขง่ขนั 

.060 .234 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 

    

 
ตาราง 35 (ตอ่ )  
 

 จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
ปจจยัด้ั านผลติภณัฑ ์ Pearson Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์
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Correlation (2-tailed) 
    

8. Slogan ของแบรนด ์“เพือ่นแท ้ของชวีติ” .088 .079 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

9. ผา่นการรบัรองจากสาํนกังานคณะกรรมการ 
     อาหารและยา (อย.) 

-.017 .734 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

10.  ขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ .044 .818 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

11.  รปูแบบบรรจุภณัฑ ์ .025 .618 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

12.  ความสะดวกในการบรโิภค       .109* .030 มีความสมัพนัธร์ะดบัตํา่ 
ในทศทางเดียวกนัิ  

13.  ฉลากแสดงขอ้มลู และคุณประโยชน์ของ 
      สนิคา้ 

.092 .067 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

14.  แสดงวนั เดอืน ปี ทีผ่ลติ และหมดอาย ุ .053 .286 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

    

n = 400 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

  
 จากตาราง 35 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้านผลติภณัฑ์ กบัพฤตกิรรม ั

การซื้อดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” สามารถสรุปผลการ
วเิคราะหด์งัน้ี 

1. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นความหลากหลายของผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนครัง้ั

โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .820 ซึ่ง
มากกว่า .05 (.820> .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นไม่มี
ความสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

2. ปจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านคุณประโยชน์ต่อร่างกายของซุปไก่สกดั กบัพฤติกรรมการซื้อด้านั

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
.243 ซึง่มากกวา่ .05 (.243 >.05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 
 
 3.ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นการชว่ยระบบขบัถ่ายของวตีา้พรนุสกดั กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํั นวน
ครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .045 ซึง่
น้อยกว่า .05 (.045 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นการช่วยระบบขบัถ่ายของวตีา้พรุนสกัั ด มคีวามสมัพนัธก์บัจํานวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ
เดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยค่าสมัประสทิธิ ์
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สหสมัพนัธ ์(r) มคีา่เทา่กบั .100 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่า และความสมัพนัธเ์ป็นไปใ
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื คุณประโยชน์ของวตีา้พรุนสกดั ทีอุ่ดมไปดว้ยวติามนิ เกลอืแร่ โดยเฉพาะไฟเบอร ์
วติามนิซ ีช่วยใหร้ะบบการย่อย และขบัถ่ายดขีึน้ ขจดัสารพษิตกคา้งในลําไส ้ทําใหผู้บ้รโิภคมจีํานวนครัง้ใน
การซือ้ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ มากขึน้ดว้ย 
 4. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นผลขา้งั เคยีงต่อสขุภาพ ของ ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ กบัพฤตกิรรมการซือ้
ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” พบว่า ค่า Sig.(2-tailed)    
เท่ากบั .513 ซึง่มากกวา่ .05 (.513 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สอง
ขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05  
 5. ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ดา้นรสชาตขิองรงันกแทย้ีห่อ้ ั “แบรนด”์ กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวน
ครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .735 ซึง่
มากกว่า .05 (.735 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นไม่มี
ความสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 6. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นวตัถุดบิจากธรรมชาตใินการผลติ กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้ั

โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .171 ซึ่ง
มากกว่า .05 (.171 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นไม่มี
ความสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 7. ปจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านความมีชื่อเสียงของ ั “แบรนด์”  เมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน กับ            
พฤติกรรมการซื้อด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” พบว่า      
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .234 ซึง่มากกวา่ .05 (.234 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความ
วา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 8. ปจจยัด้านผลติภณัฑ์ดา้น ั Slogan ของแบรนด์ “เพื่อนแทข้องชวีติ” กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้น
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
.079 ซึง่มากกวา่ .05 (.079 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 9. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นการผ่านการรบัรองจากสาํนักงานคณะกรรมการอาหาร และยา ั (อย.)
กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั .700 ซึง่มากกวา่ .05 (.700 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ 
ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 10. ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ดา้นขนาดบรรจุภณัฑ์ใหเ้ลอืกซื้อ กบัพฤตกิรรมการซื้ั อดา้นจํานวนครัง้
โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .734 ซึ่ง  
มากกว่า .05 (.734 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นไม่มี
ความสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 11. ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ดา้นรูปแบบบรรจุภณัฑ์ กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยั

ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .618 ซึง่มากกวา่ .05 
(.618 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ที่
ระดบันยัสาํคญั .05 
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 12. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นความสะดวกในการบรโิภค กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยั

เฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .030 ซึง่น้อยกวา่ 
.05 (.030 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจจยัดา้นั

ผลติภณัฑ์ดา้นความสะดวกในการบรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้ออาหาร
เสรมิสุขภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพั์ นธ ์ (r) มคี่า  
เท่ากบั .109 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่า และความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
กล่าวคอื หากมกีารพฒันาบรรจุภณัฑ์ใหม้ฝีาที่เปิดง่ายโดยที่ยงัทําใหผ้ลติภณัฑ์คงคุณประโยชน์ และความ
สะอาดในการบรโิภค สําหรบัผลติภณัฑ์ประเภทซุปไก่สกดั รงันกแท้ และวตี้าพรุนสกดั จะทําให้ผู้บรโิภคมี
จาํนวนครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ มากขึน้ 
 13. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นฉลากแสดงขอ้มลู และคุณประโยชน์ของสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการซื้อั

ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” พบว่า ค่า Sig.(2-tailed)    
เท่ากบั .067 ซึง่มากกวา่ .05 (.067 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สอง
ขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 14. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นการแสดงวนั เดอืน ปี ทีผ่ลติ และหมดอาย ุกบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้ั น
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
.286 ซึง่มากกวา่ .05 (.286 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 พฤติกรรมท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐาน คือ จาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครัง้ในการซ้ือิ ิ ่ อาหาร
เสรมสขุภาพย่ีห้อ  ิ “แบรนด”์ 
 
ตาราง 36 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์กบั พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนั  



  

 

83 

 เงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์                                 
 

 จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

1.  ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ .075 .134 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

2.  คุณประโยชน์ต่อรา่งกายของซุปไก่สกดั -.037 .462 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

3.  การชว่ยระบบขบัถ่ายของวตีา้พรนุสกดั .056 .266 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

4.  ผลขา้งเคยีงต่อสขุภาพ ของซุปไก่สกดัชนิด 
     เมด็ 

.017 .731 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

5. รสชาตขิองรงันกแท ้ยีห่อ้ “แบรนด”์ .151** .002 มีความสมัพนัธร์ะดบัตํา่ 
ในทศทางเิ ดียวกนั 

6. วตัถุดบิจากธรรมชาตใินการผลติ .024 .631 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

7. ความมชีื่อเสยีงของ “แบรนด”์ เมือ่เทยีบกบั 
     คูแ่ขง่ขนั 

-.054 .277 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

8. Slogan ของแบรนด ์“เพือ่นแท ้ของชวีติ” .092 .065 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

9.  ผา่นการรบัรองจากสาํนกังานคณะกรรมการ 
อาหารและยา (อย.) 

.069 .170 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

10. ขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้ .085 .090 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

11. รปูแบบบรรจุภณัฑ ์ .117* .019 มีความสมัพนัธร์ะดบัตํา่ 
ในทศทางเดียวกนัิ  

12. ความสะดวกในการบรโิภค       .032 .528 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

    

 
 
ตาราง 36 (ตอ่ )  
 

 จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ Pearson Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์
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Correlation (2-tailed) 
    

13. ฉลากแสดงขอ้มลู และคุณประโยชน์ของ 
      สนิคา้ 

-.008 .877 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

14. แสดงวนั เดอืน ปี ทีผ่ลติ และหมดอาย ุ .043 .391 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

    

n = 400 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตาราง 36 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้านผลติภณัฑ์ กบัพฤติกรรม ั

การซื้อด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” สามารถสรุปผลการ
วเิคราะหด์งัน้ี 

1.  ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นความหลากหลายของผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิั

โดยเฉลีย่ต่อครัง้ ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .134 ซึ่ง
มากกว่า .05 (.134 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นไม่มี
ความสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

2. ปจจยัด้านผลติภณัฑ์ด้านคุณประโยชน์ต่อร่างกายของซุปไก่สกดั กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านั

จํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
.462 ซึง่มากกวา่ .05 (.462 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 3. ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ด้านการช่วยระบบขบัถ่ายของวตี้าพรุนสกดั กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านั

จํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
.266 ซึง่มากกวา่ .05 (.266 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 4.   ปจจยัดา้นผลติั ภณัฑด์า้นผลขา้งเคยีงต่อสขุภาพ ของ ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ กบัพฤตกิรรมการซือ้
ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากบั 
.731 ซึง่มากกวา่ .05 (.731 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั  ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 5. ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ด้านรสชาตขิองรงันกแท ้ยีห่อ้ ั “แบรนด์” กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวน
เงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .002 ซึ่ง
น้อยกว่า .01  (.002 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นรสชาตขิองรงันกแทย้ีห่อ้ ั “แบรนด์” มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
ในการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยค่าสมัประสิทธ ิ      ์
สหสมัพนัธ ์ (r) มคี่า เท่ากบั .151 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่า และความสมัพนัธเ์ป็นไ
ในทศิทางเดยีวกนั กลา่วคอื ผูบ้รโิภคชอบในรสชาตขิองรงันกแท ้การรบัประทานงา่ย และมหีลายสตูรใหเ้ลอืก
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บรโิภค คอื รงันกแท้สูตรมน้ํีาตาล สตูรไมม่น้ํีาตาล และสตูรผสมโสม ทาให้ผูบ้รโิภคมจี ํานวนเงนิในการซืํ

ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ มากขึน้ 
 6. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นวตัถุดบิจากธรรมชาตใินการผลติ กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิั

โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .631 ซึ่ง
มากกว่า .05 (.631 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นไม่มี
ความสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 7. ปจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านความมีชื่อเสียงของ ั “แบรนด์”  เมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน กับ            
พฤติกรรมการซื้อด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” พบว่า ค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั .277 ซึง่มากกวา่ .05 (.277 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่    
ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 8. ปจจยัด้านผลติภณัฑ์ดา้น ั Slogan ของแบรนด์ “เพื่อนแทข้องชวีติ” กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้น
จํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
.065 ซึง่มากกวา่ .05 (.065 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 9. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นการผ่านการรบัรองจากสาํนักงานคณะกรรมการอาหาร และยา ั (อย.)
กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบว่า ค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั .170 ซึง่มากกวา่ .05 (.170 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ 
ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 10. ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ดา้นขนาดบรรจุภณัฑ์ใหเ้ลอืกซื้อ กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านจํานวนเงนิั

โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .090 ซึ่ง    
มากกว่า .05 (.090 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองขา้งต้นไม่มี
ความสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 11. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์้ั านรปูแบบบรรจุภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .019 ซึง่น้อยกวา่ .05  (.
019 < .05) นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปจจยัด้าน ั     
ผลิตภณัฑ์ด้านรูปแบบบรรจุภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสริม      
สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่า เท่ากบั 
.117 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่า และความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กลา่วคอื
การเพิม่รูปแบบบรรจุภณัฑ์ให้มคีวามหลากหลายในการเลอืกซื้อ จะทําให้ผู้บรโิภคมจีํานวนเงนิในการซื้อ  
ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ มากขึน้ 
 12. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นความสะดวกในการบรโิภค กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยั

เฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .528 ซึง่มากกว่า 
.05 (.528 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธ์
กนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 13. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นฉลั ากแสดงขอ้มลู และคุณประโยชน์ของสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการซื้อ
ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
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.877 ซึง่มากกวา่ .05 (.877 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 14. ปจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นการแสดงวนั เดอืน ปี ทีผ่ลติ และหมดอาย ุกบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นั

จํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
.391 ซึง่มากกวา่ .05 (.391 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้
ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 

 สมมตฐานข้อ ิ 3 ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย และั

การตลาดเชงิกจิกรรม มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  
การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  กบัพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ 

จะใชก้ารวเิคราะหด์ว้ยสถติ ิ สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 

  
 3.1 ด้านการโฆษณา 

ในการทดสอบสมมตฐิาน พฤตกิรรมการซือ้ทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน คอื จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ
เดอืน และจาํนวนเงนิทีจ่า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 
 H0 : การส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณาไม่มีความสมัพนัธต์อพฤตกรรม่ ิ  การซ้ืออาหาร
เสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนครัง้โดยเฉล่ียตอเดือนในการซ้ือ่   

 H1 : การส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณามีความสมัพนัธต์อพฤตกรรม่ ิ   การซ้ืออาหารเสรมิ

สขุภาพย่ีห้อ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนครัง้โดยเฉล่ียตอเดือนในการซ้ือ่   
 
ตาราง 37 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดดา้ั นการโฆษณา กบั 
 พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 

ตวัแปร ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
 Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

การสือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณา -.024 .631 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
    

n = 400 
 

 จากตาราง 37  ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทีเ่ป็นการสือ่สารการตลาดดา้นการ
โฆษณากบัพฤตกิรรมการบรโิภคดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้      “แบ
รนด”์ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .631 ซึง่มากกวา่ .05 (.631 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
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ตาราง 38 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด กบัพฤติั กรรมการซือ้ดา้น 
 จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้ จาํแนกตามประเภทการโฆษณา 
 

 จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
ประเภทของการโฆษณา Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

1. ใชด้าราทีม่ชีื่อเสยีงเป็นผูแ้สดงโฆษณา .052 .298 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
2. การโฆษณาผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ .106* .034 มีความสมัพนัธร์ะดบัตํา่ 

ในทศทางเดียวกนัิ  
3. สปอตโฆษณาผลติภณัฑใ์นวทิยุ -.034 .497 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
4. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์นหนงัสอืพมิพ ์ -.015 .771 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
5. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์นนิตยสาร -.014 .780 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. แผน่ปายโฆษณาขนาดใหญ่้ ตามทอ้งถนน -.072 .151 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
7. การโฆษณาบนสือ่เคลื่อนที ่ .000 .996 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
8. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์น Web site บรษิทั .034 .492 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
    

n = 400 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
  จากตาราง 38 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด กบั   ั

พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ จาํแนกตาม
ประเภทการโฆษณา สามารถวเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 

1. การใช้ดาราที่มชีื่อเสยีงเป็นผู้แสดงโฆษณา กบัพฤติกรรมการซื้อด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อ
เดอืนในการซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .298 ซึง่มากกวา่ .05 (.298 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

2. การโฆษณาผลติภณัฑ์ทางโทรทศัน์ กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนใน
การซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .034 ซึง่น้อยกวา่ .05 (.034 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ประเภท การโฆษณา      ั

ผลติภณัฑ์ทางโทรทศัน์ มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่้อ     
“แบรนด”์ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่า เท่ากบั .106 แสดงวา่ 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่า และความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กลา่วคอื การโฆษณ
ผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ ทาํใหผู้บ้รโิภคมจีาํนวนครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ เพิม่มากขึน้ 

3. สปอตโฆษณาผลติภณัฑใ์นวทิย ุกบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้ 
พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .497 ซึ่งมากกว่า .05 (.497 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
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4. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์นหนงัสอืพมิพ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนใน
การซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .771 ซึง่มากกวา่ .05 (.771 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

5. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์นนิตยสาร กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการ
ซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .780 ซึง่มากกวา่ .05 (.780 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

6. แผ่นปายโฆษณาขนาดใหญ่ตามทอ้งถนนกบัพฤตกิรรมการ้ ซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน
ในการซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .151 ซึง่มากกวา่ .05 (.151 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

7. การโฆษณาบนสื่อเคลื่อนที่ กบัพฤติกรรมการซื้อด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนในการซื้อ   
พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .996 ซึ่งมากกว่า .05 (.996 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

8. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์น Web site บรษิทั กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ
เดอืนในการซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .492 ซึง่มากกวา่ .05 (.492 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
  
 H0 : การส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณาไม่มีความสมัพนัธต์อพฤตกรรม่ ิ  การซ้ืออาหาร
เสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครัง้ในการซ้ือิ ่   

 H1 : การส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณามีความสมัพนัธต์อพฤตกรรม่ ิ   การซ้ืออาหารเสรมิ

สขุภาพย่ีห้อ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครัง้ในการซ้ือิ ่   
 
ตาราง 39 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการั ตลาดดา้นการโฆษณา กบั  
    พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 

ตวัแปร จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

การสือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณา .029 .559 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
    

n = 400 
 จากตาราง 39  ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทีเ่ป็นการสือ่สารการตลาดดา้นการ
โฆษณากบัพฤตกิรรมการบรโิภคดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .559 ซึง่มากกว่า .05 (.559 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
ตาราง 40 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด กบัพฤติั กรรมการซือ้ดา้น 
 จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ จาํแนกตามประเภทการโฆษณา 
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 จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
ประเภทของการโฆษณา Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

1. ใชด้าราทีม่ชีื่อเสยีงเป็นผูแ้สดงโฆษณา -.090 .073 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
2. การโฆษณาผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ .021 .678 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
3. สปอตโฆษณาผลติภณัฑใ์นวทิยุ .070 .160 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
4. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์นหนงัสอืพมิพ ์ .018 .713 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
5. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์นนิตยสาร .047 .349 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. แผน่ปายโฆษณาขนาดใหญ่ตามทอ้งถนน้  .018 .713 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
7. การโฆษณาบนสือ่เคลื่อนที ่ .050 .317 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
8. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์น Web site บรษิทั .049 .333 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
    

n = 400 
 

  จากตาราง 40 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด กบั   ั

พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ จาํแนกตาม
ประเภทการโฆษณา สามารถวเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 

1. การใชด้าราทีม่ชีื่อเสยีงเป็นผูแ้สดงโฆษณา กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ในการซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .073 ซึง่มากกวา่ .05 (.073 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

2. การโฆษณาผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการ
ซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .678 ซึง่มากกวา่ .05 (.678 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

3. สปอตโฆษณาผลติภณัฑใ์นวทิยุ กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อ 
พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .160 ซึ่งมากกวา่ .05 (.160 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

4. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์นหนังสอืพมิพ ์กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ใน
การซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .713 ซึง่มากกวา่ .05 (.713 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

5. ภาพโฆษณาผลติภณัฑ์ในนิตยสาร กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการ
ซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .349 ซึง่มากกวา่ .05 (.349 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั  

6. แผน่ปายโฆษณาขนาดใหญ่ตามทอ้งถนนกบัพฤตกิรรมการ้ ซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ใน
การซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .713 ซึง่มากกวา่ .05 (.713 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
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7. การโฆษณาบนสือ่เคลื่อนที ่กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ พบวา่ 
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .317 ซึง่มากกวา่ .05 (.317 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความ
วา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

8. ภาพโฆษณาผลติภณัฑใ์น Web site บรษิทั กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ในการซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .333 ซึง่มากกวา่ .05 (.333 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

 
 3.2 ด้านการสงเสรมการขาย่ ิ  

ในการทดสอบสมมตฐิาน พฤตกิรรมการซือ้ทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน คอื จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ
เดอืน และจาํนวนเงนิทีจ่า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 
 H0 : การส่ือสารการตลาดด้านการสงเสรมการขายไม่ ่ิ มีความสมัพนัธต์อพฤตกรรม่ ิ  การซ้ือ
อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนครัง้โดยเฉล่ียตอเดื่ อนในการซ้ือ  

 H1 : การส่ือสารการตลาดด้านการสงเสรมการขาย่ ิ มีความสมัพนัธ์ตอพฤตกรรม่ ิ   การซ้ือ

อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนครัง้โดยเฉล่ียตอเดือนในการซ้ือ่  
 
ตาราง 41 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาั ย 
 กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 

ตวัแปร ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
 Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

การสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย -.088 .079 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
    

n = 400 
 

 จากตาราง 41  ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทีเ่ป็นการสือ่สารการตลาดดา้นการ
ส่งเสรมิการขาย กบัพฤตกิรรมการบรโิภคด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพ 
ยีห่อ้      “แบรนด”์ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .079 ซึง่มากกว่า .05 (.079 > .05) นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 
 
 
 
ตาราง 42 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด กบัพฤติั กรรมการซือ้ดา้น 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้ จาํแนกตามประเภทการสง่เสรมิการขาย 
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 จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
ประเภทของการสง่เสรมิการขาย Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

1. การแจกผลติภณัฑใ์หท้ดลองบรโิภค  -.044 .376 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
2. การแจกของแถมพรอ้มกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์ .078 .119 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
3. การแจกคปูองสว่นลดพรอ้มกบัการซือ้ 
    ผลติภณัฑ ์

.030 .546 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

4. การจดัวางสนิคา้ภายในรา้นใหด้ดูกีวา่คูแ่ขง่ -.070 .164 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
5. มกีารจดักระเชา้เพือ่เป็นของฝาก หรอืเยีย่ม     
    ผูป้วย่  

.027 .590 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

6. มพีนกังานขายแนะนําผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ือ้  -.050 .316 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
7. มกีารสัง่ซือ้ผลติภณัฑท์างโทรศพัท ์พรอ้มสง่ 
    ใหฟ้ร ี

.131* .008 มีความสมัพนัธร์ะดบัตํา่ 
ในทศทางเดียวกนัิ  

    

n = 400 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
  จากตาราง 42 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด กบั   ั

พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ จาํแนกตาม
ประเภทการสง่เสรมิการขาย สามารถวเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 

1. การแจกผลติภณัฑ์ใหท้ดลองบรโิภค กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนใน
การซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .376 ซึง่มากกวา่ .05 (.376 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

2. การแจกของแถมพรอ้มกบัการซื้อผลติภณัฑ์ กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อ
เดอืนในการซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .119 ซึง่มากกวา่ .05 (.119 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

3. การแจกคูปองสว่นลดพรอ้มกบัการซื้อผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่
ต่อเดอืนในการซื้อ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .546 ซึ่งมากกวา่ .05 (.546 > .05) นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

4. การจดัวางสนิค้าภายในร้านให้ดูดกีว่าของคู่แข่งขนั กบัพฤติกรรมการซื้อด้านจํานวนครัง้โดย
เฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เทา่กบั .164 ซึง่มากกวา่ .05 (.164 > .05) นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

5. มกีารจดักระเชา้เพือ่เป็นของฝาก หรอืเยีย่มผูป้วย  กบัพฤตกิรรมการ่ ซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่
ต่อเดอืนในการซือ้ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .590 ซึง่มากกวา่ .05 (.590 > .05) นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
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6. มพีนักงานขายแนะนําผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ื้อ กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน
ในการซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .316 ซึง่มากกวา่ .05 (.316 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

7. มกีารสัง่ซือ้ผลติภณัฑท์างโทรศพัท ์พรอ้มสง่ใหฟ้ร ีกบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่
ต่อเดอืนในการซื้อ พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .008 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.008 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การสง่เสรมิการขายโดยการสัง่ซือ้ผลติภณัฑ ์    
ทางโทรศพัท ์พรอ้มสง่ใหฟ้ร ีมคีวามสมัพนัธก์บัจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ   
สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั    
.131 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่า และความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กลา่วคอื
การสง่เสรมิการขายโดยการสัง่ซื้อผลติภณัฑท์างโทรศพัท ์พรอ้มสง่ใหฟ้ร ีทําใหผู้บ้รโิภคมจีํานวนครัง้ในการ
ซือ้ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ เพิม่มากขึน้  
 
 H0 : การส่ือสารการตลาดด้านการสงเสรมการขายไม่ ่ิ มีความสมัพนัธต์อพฤตกรรม่ ิ  การซ้ือ
อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครัง้ในการซ้ือิ ่   

 H1 : การส่ือสารการตลาดด้านการสงเสรมการขายมี่ ิ ความสมัพนัธต์อพฤตกรรม่ ิ   การซ้ือ

อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครัง้ในการซ้ือิ ่   
 
ตาราง 43 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย    ั  
 กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 

ตวัแปร จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

การสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย .108* .031 มีความสมัพนัธร์ะดบัตํา่ 
ในทศทางเดียวกนัิ  

    

n = 400 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
จากตาราง 43  ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทีเ่ป็นการสือ่สารการตลาดดา้นการ

สง่เสรมิการขาย กบัพฤตกิรรมการบรโิภคดา้นจํานวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ 
“แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .031 ซึง่น้อยกวา่ .05 (.031 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธ์
กบัจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคี่าเท่ากบั .108 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัระดบัตํ่า และความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กลา่วคอื เมือ่มกีารทําการสือ่สารการตลาดดา้นกา
สง่เสรมิการขายเพิม่ขึน้ ทาํใหผู้บ้รโิภคมจีาํนวนเงนิในการซือ้ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ เพิม่มากขึน้  
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ตาราง 44 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด กบัพฤติั กรรมการซือ้ดา้น 
 จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ จาํแนกตามประเภทการสง่เสรมิการขาย 
 

 จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
ประเภทของการสง่เสรมิการขาย Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

1. การแจกผลติภณัฑใ์หท้ดลองบรโิภค .055 .268 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
2. การแจกของแถมพรอ้มกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์ .084 .095 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
3. การแจกคปูองสว่นลดพรอ้มกบัการซือ้ 
    ผลติภณัฑ ์

.075 .133 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

4. การจดัวางสนิคา้ภายในรา้นใหด้ดูกีวา่คูแ่ขง่ .078 .118 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
5. มกีารจดักระเชา้เพือ่เป็นของฝาก หรอืเยีย่ม      
    ผูป้วย่  

 .038 .452 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

6. มพีนกังานขายแนะนําผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ือ้  .115* .022 มีความสมัพนัธร์ะดบัตํา่ 
ในทศทางเดียวกนัิ  

7. มกีารสัง่ซือ้ผลติภณัฑท์างโทรศพัท ์พรอ้มสง่ 
    ใหฟ้ร ี

.091 .069 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

    

n = 400 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
  จากตาราง 44 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด กบัั    
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ จาํแนกตามประเภทการสง่เสรมิการขาย สามารถ
วเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 

1. การแจกผลติภณัฑใ์หท้ดลองบรโิภค กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการ
ซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .268 ซึง่มากกวา่ .05 (.268 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

2. การแจกของแถมพรอ้มกบัการซื้อผลติภณัฑ์ กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ในการซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .095 ซึง่มากกวา่ .05 (.095 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

3. การแจกคปูองสว่นลดพรอ้มกบัการซือ้ผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ในการซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .133 ซึง่มากกวา่ .05 (.133 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

4. การจดัวางสนิคา้ภายในรา้นใหด้ดูกีวา่ของคู่แขง่ขนั กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ในการซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .118 ซึง่มากกวา่ .05 (.118 > .05) นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
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5. มกีารจดักระเชา้เพือ่เป็นของฝาก หรอืเยีย่มผูป้วย กบัพฤตกิรรมการ่ ซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ในการซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .452 ซึง่มากกวา่ .05 (.452 > .05) นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

6. มพีนกังานขายแนะนําผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ือ้ กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ใน
การซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .022 ซึง่น้อยกวา่ .05 (.022 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การมพีนกังานขายแนะนําผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ือ้ มคีวามสมัพนัธ์
กบัจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 โดยคา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคีา่เทา่กบั .115 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัระดบัตํ่า  และความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  กลา่วคอื  เมือ่มพีนกังานขายแนะนําสนิคา้ทาํให
ผูบ้รโิภคซือ้ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ เพิม่มากขึน้ 

7. มกีารสัง่ซือ้ผลติภณัฑท์างโทรศพัท ์พรอ้มสง่ใหฟ้ร ีกบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ในการซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .069 ซึง่มากกวา่ .05 (.069 > .05) นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 
 3.3 ด้านการตลาดเชงกจกรรมิ ิ  

ในการทดสอบสมมตฐิาน พฤตกิรรมการซือ้ทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน คอื จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ
เดอืน และจาํนวนเงนิทีจ่า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 
 H0 : การส่ือสารการตลาดด้านการตลาดเชงกจกรรมไมิ ิ ่มีความสมัพนัธต์อพฤตกรรม่ ิ  การซ้ือ
อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนครัง้โดยเฉล่ียตอเดือนในการซ้ือ่   

 H1 : การส่ือสารการตลาดด้านการตลาดเชงกจกรรมิ ิ มีความสมัพนัธ์ตอพฤตก่ ิ รรม  การซ้ือ

อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนครัง้โดยเฉล่ียตอเดือนในการซ้ือ่  
 
ตาราง 45 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมั  
 กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 

ตวัแปร ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
 Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

การสือ่สารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม .083 .098 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
    

n = 400 
 
 

 จากตาราง 45  ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นการสื่อสารการตลาดดา้น
การตลาดเชงิกิจกรรม กบัพฤติกรรมการบรโิภคด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืน ในการซื้ออาหารเสรมิ
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สขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .098 ซึง่มากกวา่ .05 (.098 > .05) นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05  
 
ตาราง 46 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด กบัพฤติั กรรมการซือ้ดา้น 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้ จาํแนกตามประเภทการตลาดเชงิกจิกรรม 
 

 จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
ประเภทของการตลาดเชงิกจิกรรม Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

1. การจดักจิกรรมบรจิาคฝาแบรนดส์รา้งขาเทยีม .060 .232 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
2. การจดักจิกรรม “BRAND’S Summer Camp” .080 .110 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
3. การจดักจิกรรม Campus Entrance .106* .035 มีความสมัพนัธร์ะดบัตํา่ 

ในทศทางเดียวกนัิ  
4. การจดัโครงการคุณแมคุ่ณภาพ         .062 .220 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
5. การจดัการแขง่ขนั “แบรนดอ์จัฉรยิะ” .093 .064 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. การจดัการแขง่ขนั “BRAND’S Crossword” .025 .616 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
    

n = 400 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
  จากตาราง 46 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่ง ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดกบั   ั

พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้ จาํแนกตามประเภทการตลาดเชงิกจิกรรม 
สามารถวเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 

1. การจดักจิกรรมบรจิาคฝาแบรนดส์รา้งขาเทยีม กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ
เดอืนในการซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .232 ซึง่มากกวา่ .05 (.232 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

2. การจดักจิกรรม “BRAND’S Summer Camp” กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อ
เดอืนในการซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .110 ซึง่มากกวา่ .05 (.110 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

3. การจดักจิกรรม Campus Entrance กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนใน
การซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .035 ซึง่น้อยกวา่ .05 (.035 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การจดักจิกรรม Campus Entrance มคีวามสมัพนัธก์บั
จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 โดยคา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  (r) มคีา่เทา่กบั .106 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัระดบัตํ่า  และความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  กลา่วคอื  การจดักจิกรรม Campus Entrance ทาํให ้
ผูบ้รโิภคซือ้ผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ เพิม่มากขึน้ 
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4. การจดัโครงการคุณแมคุ่ณภาพ กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้อ 
พบว่า ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .220 ซึ่งมากกว่า .05 (.220 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

5. การจดัการแขง่ขนั “แบรนด์อจัฉรยิะ” กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนใน
การซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .064 ซึง่มากกวา่ .05 (.064 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

6. การจดัการแขง่ขนั “BRAND’S Crossword” กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อ
เดอืนในการซือ้ พบวา่ คา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั .616 ซึง่มากกวา่ .05 (.616 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 
 H0 : การส่ือสารการตลาดด้านการตลาดเชงกจกรรมไมิ ิ ่มีความสมัพนัธต์อพฤตกรรม่ ิ  การซ้ือ
อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครัง้ในการซ้ือิ ่   

 H1 : การส่ือสารการตลาดด้านการตลาดเชงกจกรรมมีิ ิ ความสมัพนัธต์อพฤตกรรม่ ิ   การซ้ือ

อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ ด้านจาํนวนเงนโดยเฉล่ียตอครัง้ในการซ้ือิ ่   
 
ตาราง 47 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมั  
 กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 

ตวัแปร จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

การสือ่สารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม .045 .366 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
    

n = 400 
 

 จากตาราง 47  ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรที่เป็นการสื่อสารการตลาดดา้น
การตลาดเชงิกจิกรรม กบัพฤตกิรรมการบรโิภคดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ 
ยีห่อ้ “แบรนด”์ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .366 ซึง่มากกวา่ .05 (.366 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 48 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นกาั รสือ่สารการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้น 
 จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ จาํแนกตามประเภทการตลาดเชงิกจิกรรม 
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 จาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
ประเภทของการสง่เสรมิการขาย Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ ์

    

1. การจดักจิกรรมบรจิาคฝาแบรนดส์รา้งขาเทยีม .025 .624 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
2. การจดักจิกรรม “BRAND’S Summer Camp” .012 .812 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
3. การจดักจิกรรม Campus Entrance .027 .591 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
4. การจดัโครงการคุณแมคุ่ณภาพ         .083 .098 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
5. การจดัการแขง่ขนั “แบรนดอ์จัฉรยิะ”  .034 .503 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. การจดัการแขง่ขนั “BRAND’S Crossword” .057 .259 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
    

n = 400 
 

  จากตาราง 48 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด กบั   ั

พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ จาํแนกตามประเภทการตลาดเชงิกจิกรรม 
สามารถวเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 

1. การจดักจิกรรมบรจิาคฝาแบรนดส์รา้งขาเทยีม กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ในการซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .624 ซึง่มากกวา่ .05 (.624 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

2. การจดักจิกรรม “BRAND’S Summer Camp” กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ในการซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .812 ซึง่มากกวา่ .05 (.812 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

3. การจดักจิกรรม Campus Entrance กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการ
ซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .591 ซึง่มากกวา่ .05 (.591 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

4. การจดัโครงการคุณแม่คุณภาพ กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อ 
พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .098 ซึง่มากกวา่ .05 (.098 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

5. การจดัการแขง่ขนั “แบรนดอ์จัฉรยิะ” กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการ
ซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .503 ซึง่มากกวา่ .05 (.503 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 

6. การจดัการแขง่ขนั “BRAND’S Crossword” กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ในการซือ้ พบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .259 ซึง่มากกวา่ .05 (.259 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความวา่ ตวัแปรทัง้สองขา้งตน้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 
 



บทท่ี 5 
สรปุผล อภปรายผล และข้อเสนอแนะิ  

สงัเขปความมงุหมาย สมมตฐาน และวธีดาํเนนการศึกษาค้นคว้า่ ิ ิ ิ  

การวิจัยน้ีมุ่งศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และให้ทราบถึงประสทิธผิลของการใช้การสื่อสารการตลาด ในส่วนของการโฆษณา การ    
ส่งเสรมิการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้สนใจทัว่ไปในการดําเนินธุรกิจจําหน่าย
อาหารเสรมิสขุภาพ สามารถนําขอ้มลูไปใชใ้นการวางแผนปรบัปรงุในเรื่องของผลติภณัฑ ์การสือ่สารการตลาด
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคและจูงใจใหผู้บ้รโิภคมคีวามต้องการทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์อาหาร
เสรมิสขุภาพ นอกจากน้ียงัเป็นขอ้มลูแก่ผูเ้กีย่วขอ้งและผูท้ีส่นใจศกึษาดา้นอาหารเสรมิสขุภาพนําผลวจิยัไปใช้
ศกึษาอา้งองิต่อไป  

ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 
1. เพือ่ศกึษาถงึลกัษณะดา้นประชากรศาสตรท์ีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ 

ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
2. เพือ่ศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารั

เสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
3. เพือ่ศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อั พฤตกิรรมการซือ้

อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สมมตฐานในการวจยัิ ิ  
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชพี 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างกนั 
2. ปจจยัดา้นผลติภณัฑข์องอาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ ั “แบรนด”์ มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้

อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ 
3. ปจจยัดา้นการสือ่สั ารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย และการตลาดเชงิกจิกรรม 

มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  
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วธีดาํเนนการศึกษาค้นคว้าิ ิ  

การกาํหนดประชากรและการเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  

ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรที่ทําการศึกษา คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ หรือตัง้ใจจะซื้อ   
อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 

กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ     
“แบรนด”์ จงึกําหนดตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอยา่งในกรณีทีไ่มท่ราบจาํนวนประชากร ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% (นราศร ีไววนิชกุล และชศูกัด ิอุดมศรี์ . 2542:104) ไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 385 คน สาํรองไว ้
15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน และกลุ่มตวัอย่างน้ีไดจ้ากการสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multi-
Stage Sampling) ดงัน้ี 
 ขัน้ที ่1 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบชัน้ภมู ิ(Stratified Random Sampling) โดยการแบ่งเขตการ
ปกครองทัง้หมด 50 เขต ม ี6 กลุ่มเขตการปกครอง ตามระบบการบรหิารและการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร จากนัน้ใชว้ธิสีุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบัฉลากเลอืก
เขตใดเขตหน่ึงเป็นตวัแทนของแต่ละกลุ่มการปกครองจาก 6 กลุ่มเขตการปกครอง คอื กลุ่มรตันโกสนิทร ์กลุ่ม
บรูพา กลุม่ศรนีครนิทร ์กลุม่เจา้พระยา กลุม่กรงุธนใต ้และกลุม่กรงุธนเหนือ  
 ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบวจิารณญาณ (Judgement Sampling) เพื่อเลอืก
สถานที ่ทีจ่ะเป็นตวัแทนของแต่ละเขตในการเกบ็แบบสอบถาม 
 ขัน้ที ่ 3 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบกาํหนดโควตา้ (Quota Sampling) เลอืกศนูยก์ารคา้
เป็นสถานทีใ่นการเกบ็แบบสอบถาม เพือ่ใหไ้ดจ้าํนวนตวัอยา่ง ทีจ่ะทาํการเกบ็ขอ้มลูในแต่ละสถานทีท่ีไ่ด ้
เลอืกไว ้
 ขัน้ที ่4 การสุม่ตวัอย่างโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวม     
ขอ้มลูโดยการแจกแบบสอบถามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไวต้ามสถานทีท่ีไ่ดก้าํหนดไวใ้นแต่ละเขต 

 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 

 เครือ่งมอืหรอืแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงัน้ี  
 สวนท่ี ่ 1 เป็นแบบสอบถามขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษาสงูสดุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นลกัษณะคาํถามปลายปิด จาํนวน 5 ขอ้ มลีกัษณะคาํถาม
เป็นแบบหลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) 

 สวนท่ี ่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มผีลต่อการซื้อผลติภณัฑ์อาหารั

เสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ จาํนวน 14 ขอ้ ซึง่มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถามแบบ Semantic Differential  

 สวนท่ี ่ 3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด ลกัษณะเป็ั นแบบสอบถาม
ปลายปิดใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบ จาํนวน 21 ขอ้  
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 สวนท่ี ่ 4  เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิยีห่อ้ “แบรนด”์ ลกัษณะ  
คาํถามแบบปลายปิด จาํนวน 22 ขอ้ มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบหลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice 
Question) และปลายเปิด จาํนวน 2 ขอ้   

 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วจิยัได้ทําการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม 
จากสถานที ่ และจํานวนตวัอย่างทีไ่ดก้ําหนดไวต้ามกระบวนการสุม่ตวัอย่าง และเพื่อใหเ้กดิการกระจายของ
ขอ้มลูไปยงักลุม่ตวัอยา่ง หลายๆกลุม่ทีม่รีปูแบบการดาํเนินชวีติแตกต่างกนั ผูว้จิยัไดม้กีารสุม่การเกบ็รวบรวม
ขอ้มลูทัง้ในช่วงวนัทํางาน และวนัหยุดสุดสปัดาห ์โดยในการเกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัไดม้กีารอธบิายถงึวตัถุประสงค์
ของการทาํวจิยั ตลอดจนลกัษณะของแบบสอบถามใหก้บักลุม่ตวัอยา่งทราบเพือ่ใหเ้กดิความเขา้ใจตรงกนั และ
สง่แบบสอบถามใหก้บัผูต้อบแบบสอบถามทาํการกรอกขอ้มลูดว้ยตนเอง และรอรบัคนื 

การจดักระทาํและการวเคราะหข้์อมลูิ  
 1. เมือ่รวบรวมแบบสอบถามตามความตอ้งการแลว้ ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความถูกตอ้ง และ
สมบรูณ์ของแบบสอบถาม โดยจะเลอืกเฉพาะกลุม่ตวัอยา่งทีซ่ือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 2. นําแบบสอบถามทีต่รวจสอบความสมบรูณ์แลว้ นํามาลงรหสั (Coding) ในแบบลงรหสั 
สาํหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์
 3. นําขอ้มลูมาบนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร ์ เพือ่ประมวลผลดว้ยโปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 11  และทาํการวเิคราะหข์อ้มลู 
 4.   การวเิคราะหข์อ้มลู  

4.1  การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  โดยการวเิคราะหจ์าํนวน  รอ้ยละ 
4.2  การวเิคราะหข์อ้มลูปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ ั “แบรนด”์ โดยการ

วเิคราะหร์อ้ยละ คา่เฉลีย่  และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
4.3  การวเิคราะหข์อ้มลูปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด ั ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหาร

เสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ โดยการวเิคราะหจ์าํนวน รอ้ยละ  คา่เฉลีย่  และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน  
4.4 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 

โดยการวเิคราะหจ์าํนวน รอ้ยละ คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน  
4.5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ดงัน้ี 

สมมตฐานข้อ ิ 1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ ระดบัการศกึษา 
สงูสดุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
แตกต่างกนั   โดยตวัแปรดา้นเพศ ซึง่เป็นการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ 2 กลุ่ม ใชส้ถติ ิ t-test 
independent ในการทดสอบ   สว่นตวัแปรอื่นๆซึง่เป็นการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ทีม่ากกวา่ 2 
กลุม่ขึน้ไป  จะใชส้ถติ ิF-Test วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA ) ในการทดสอบ 

สมมตฐานข้อ ิ 2  ปจจยัด้านผลติภณัฑ์ของอาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ ั “แบรนด์” มี
ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระ  
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ต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลู 2 ชุด คอื ปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิ     ั

สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
สมมตฐานข้อ ิ 3  ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การสง่เสรมิการขายั  

และการตลาดเชงิกจิกรรม มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  ใชส้ถติ ิ 
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชห้าคา่
ความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธร์ะหวา่งขอ้มลู 2 ชุด คอื การสือ่สาร
การตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
 

สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
 ผลจากการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์และการสือ่สารการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการั

ซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สรปุผลไดด้งัน้ี 
 ข้อมลูทัว่ไปของผูบ้รโภคิ  

 จากการศกึษาขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค จาํแนกไดด้งัน้ี  

 เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่จะเป็นเพศหญงิ มากกว่าเพศชาย โดยเพศ
หญงิ คดิเป็นรอ้ยละ  60.75  และเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 39.25 

 อาย ุพบวา่ ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาย ุ21-30 ปี  คดิเป็นรอ้ยละ 36.50  รองลงมา 
คอื มอีาย ุ31-40 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 35.25 และมอีาย ุ41-50 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 ตามลาํดบั 

 ระดบัการศกึษา พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษาสงูสุดระดบัปรญิญาตร ี
คดิเป็นรอ้ยละ 54.75 รองลงมา คอื มกีารศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 19.50 และ มกีารศกึษาระดบั
มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. คดิเป็นรอ้ยละ 17.00  ตามลาํดบั   

 อาชพี พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็น พนักงานบรษิทัเอกชน คดิเป็น
รอ้ยละ 47.00 รองลงมา  คอื มอีาชพีเป็นขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิ คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 และเป็น   
นกัเรยีน/ นกัศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 15.50 ตามลาํดบั 

 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่ ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มากกว่า 
25,000 บาท ขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 24.00 รองลงมา คอื มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001–15,000 บาท คดิเป็น
รอ้ยละ 22.25 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,001–10,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 18.00 ตามลาํดบั 

 การวเคราะหข้์อมลูปัจจยัด้านผลตภณัฑ ์อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ ิ ิ “แบรนด”์ 

 ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อขอ้มูลปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ์ อาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” เป็น
รายขอ้ พบวา่ ปจจยัทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑ ์ความคดิเหน็ในระดบัด ีคอื ความมชีื่อเสยีงของ ั “แบรนด”์ เมื่อ
เทยีบกบัคู่แขง่ขนั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 รองลงมา คอื การแสดงวนั เดอืน ปี ที่ผลติ และหมดอายุ และการ
ผา่นการรบัรองจากสาํนกังานคณะกรรมการอาหาร และ ยา (อย.) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 และ 3.90 ตามลาํดบั 
สาํหรบัปจจยัที่มผีลต่อการซื้อผลติภณัฑ์ ความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง คอื การช่วยระบบขบัถ่ายของวตี้าั

พรุนสกัด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 รองลงมา คือ ขนาดบรรจุภัณฑ์ให้เลือกซื้อ และ Sloganของแบรนด ์    
“เพือ่นแท ้ของชวีติ” มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.23 และ 3.19 ตามลาํดบั 
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 การวเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดท่ีมีอทธพลตอพฤตกรรมการซ้ืออาหาริ ิ ิ ิ่
เสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ 

 จากการศกึษาขอ้มลูปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพั ฤตกิรรมการซือ้ จาํแนกไดด้งัน้ี 

 ดา้นการโฆษณา พบว่า การสื่อสารการตลาดดา้นการโฆษณา ในภาพรวมมคีวามสาํคญัในระดบั
ปานกลาง ต่อพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” ของผูบ้รโิภค โดยมคี่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.02 
ซึ่งมรีายละเอียดดงัน้ี การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาที่ผู้บรโิภคให้ความสําคญัในระดบัมาก คอื การ
โฆษณาผลติภณัฑ์ทางโทรทศัน์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาที่ผู้บรโิภคให้
ความสําคญัในระดบัปานกลาง คอื การใช้ดาราที่มชีื่อเสยีงเป็นผู้แสดงโฆษณา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.19 รอง    
ลงมา คอื ภาพโฆษณาผลติภณัฑ์ในนิตยสาร และภาพโฆษณาผลติภณัฑ์ในหนังสอืพมิพ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.00 และ 2.95 ตามลําดบั การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาที่ผู้บริโภคให้ความสําคญัน้อย คือ การ
โฆษณาผลติภณัฑใ์น Web site บรษิทั มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.50 
 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ในภาพรวมมี
ความสาํคญัในระดบัปานกลาง ต่อพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่้อ “แบรนด์” ของผู้บรโิภค โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 ซึ่งมีรายละเอียดดงัน้ี การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคให้
ความสําคญัในระดบัมาก คือ การจัดกระเช้าเพื่อเป็นของฝาก หรือเยี่ยมผู้ปวย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ่ 3.95 
รองลงมา คอื การแจกผลติภณัฑใ์หท้ดลองบรโิภค มพีนักงานขายแนะนําผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ื้อ และการแจกของ
แถมพรอ้มกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 , 3.56 และ 3.52 ตามลาํดบั การสือ่สารการตลาดดา้น
การส่งเสรมิการขาย ที่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัปานกลาง คอื การแจกคูปองส่วนลดพรอ้มกบัการซื้อ
ผลติภณัฑ ์การจดัวางสนิคา้ภายในรา้นใหดู้ดกีว่าของคู่แขง่ขนั และมกีารสัง่ซื้อผลติภณัฑ์ทางโทรศพัทพ์รอ้ม
สง่ใหฟ้ร ีมคีา่เฉลีย่   เทา่กบั 3.46 , 3.44 และ 2.95 ตามลาํดบั 
 ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม พบว่า การสื่อสารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ในภาพรวมมี
ความสาํคญัในระดบัมาก ต่อพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภค โดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.70 ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี การสือ่สารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัใน
ระดบัมาก คือ การจดักิจกรรมฝาแบรนด์สร้างขาเทียม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 รองลงมา คือ การจดัการ  
แขง่ขนั “แบรนดอ์จัฉรยิะ” การจดักจิกรรม “BRAND’S Summer Camp” การจดักจิกรรม Campus Entrance 
การจดัโครงการคุณแมคุ่ณภาพ และการจดัการแขง่ขนั “BRAND’S Crossword” มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 , 3.70 
3.66 , 3.57 และ 3.50 ตามลาํดบั 
 การวเคราะหข้์อมลูพฤตกรรมการซ้ือผลตภณัฑอ์าหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ ิ ิ ิ “แบรนด”์ 
 จากการศึกษาข้อมูลการรู้จกั และพฤติกรรมการซื้อสนิค้าต่างๆ ของอาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ    
“แบรนด์” แบ่งตามประเภทสนิค้า พบว่า ประเภทซุปไก่สกดั ผู้บรโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัรสกลมกล่อม คดิเป็น  
รอ้ยละ 87.75 รองลงมา คอื ซุปไก่สกดัผสมโสม คดิเป็นรอ้ยละ 81.00 และ ซุปไก่สกดัผสมเหด็หลนิจอื คดิเป็น
รอ้ยละ 69.75 ตามลาํดบั ผูบ้รโิภคไมรู่จ้กั เจอารซุ์ปไก่สกดัผสมน้ําผึง้ 5% คดิเป็นรอ้ยละ 55.75 รองลงมา คอื    
เจอารซุ์ปไก่สกดั คดิเป็นรอ้ยละ 52.75 และ ซุปไก่สกดัผสมตงักุย คดิเป็นรอ้ยละ 47.00 ตามลําดบั ประเภท 
รงันกแท ้ผูบ้รโิภครูจ้กั รงันกแทส้ตูรมน้ํีาตาล คดิเป็นรอ้ยละ 87.75 และผูบ้รโิภคไมรู่จ้กั รงันกแทส้ตูรผสมโสม 
คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 ประเภทพรนุสกดัเขม้ขน้ ผูบ้รโิภครูจ้กัวตึา้พรนุสกดัเขม้ขน้ คดิเป็นรอ้ยละ 90.50 ไมรู่จ้กั 
คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 ประเภทซุปไก่สกดัชนิดเมด็ ผูบ้รโิภครูจ้กัซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรสารสกดัจากพรกิ และ
ชาเขยีว คดิเป็นรอ้ยละ 64.50 รองลงมา คอื ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรสารสกดัจากใบแปะก๊วย คดิเป็นรอ้ยละ 
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50.50 และ ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรน้ํามนัปลา คดิเป็นรอ้ยละ 41.00 ตามลําดบั และผูบ้รโิภคไม่รูจ้กั ซุปไก่
สกดัชนิดเมด็ สตูรน้ํามนัอฟีนิ่งพรมิโรส และน้ํามนัโบราจ คดิเป็นรอ้ยละ 70.50 รองลงมา คอื ซุปไก่สกดัชนิด
เมด็ สตูรเลซนิผสมซุปไก่สกดั คดิเป็นรอ้ยละ 68.50 และซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรธาตุเหลก็+วติามนิบ ีคดิเป็น
รอ้ยละ 62.25 ตามลาํดบั 
 สาํหรบัพฤตกิรรมการซือ้ แบง่ตามประเภทสนิคา้ พบวา่ ประเภทซุปไก่สกดั ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เคย
ซือ้ซุปไก่สกดัรสกลมกลอ่ม คดิเป็นรอ้ยละ 63.50 รองลงมา คอื ซุปไก่สกดัผสมโสม คดิเป็นรอ้ยละ 30.75 และ 
ซุปไก่สกดัผสมเหด็หลนิจอื คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 ตามลาํดบั ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ไมเ่คยซือ้ ซุปไก่สกดัผสมตงักุย 
คดิเป็นรอ้ยละ 85.50 รองลงมา คอื เจอารซุ์ปไก่สกดั คดิเป็นรอ้ยละ 83.75 เจอารซุ์ปไก่สกดัผสมน้ําผึง้ 5%  
คดิเป็นรอ้ยละ 83.75 และซุปไก่สกดัผสมถัง่เฉ้า คดิเป็นรอ้ยละ 82.50 ตามลําดบั ประเภทรงันกแท ้ผูบ้รโิภค
เคยซื้อรงันกแท้สูตรมน้ํีาตาล คดิเป็นรอ้ยละ 66.50 และผู้บรโิภคไม่เคยซื้อ รงันกแท้สูตรผสมโสม คดิเป็น   
รอ้ยละ 75.50 ประเภทพรุนสกดัเขม้ขน้ ผูบ้รโิภคเคยซือ้วตีา้พรุนสกดัเขม้ขน้ คดิเป็นรอ้ยละ 53.75 ไมเ่คยซื้อ 
คดิเป็นรอ้ยละ 46.25 ประเภทซุปไก่สกดัชนิดเมด็ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เคยซื้อซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรสารสกดั
จากพรกิ และชาเขยีว คดิเป็นรอ้ยละ 15.50 รองลงมา คอื ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรสารสกดัจากใบแปะก๊วย 
คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 และ ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรธาตุเหลก็+วติามนิบ ีคดิเป็นรอ้ยละ 9.25 ตามลําดบั และ  
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อ ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรเลซตินิผสมซุปไก่สกดั คดิเป็นรอ้ยละ 94.00 รองลงมา 
คอื ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรน้ํามนัอฟีนิ่งพรมิโรส และน้ํามนัโบราจ คดิเป็นรอ้ยละ 93.30 และซุปไก่สกดัชนิด
เมด็ สตูรเมลด็องุน่ คดิเป็นรอ้ยละ 91.75 ตามลาํดบั 
 พฤติกรรมด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือน ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ       
“แบรนด์” พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะซื้อผลติภณัฑ์โดยเฉลี่ย 1 ครัง้ต่อเดอืนมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 51.75 
รองลงมา คอื ซื้อผลติภณัฑ์โดยเฉลี่ย 2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 และ 1 ครัง้ต่อ 2 เดอืน คดิเป็น 
รอ้ยละ 10.50 ตามลาํดบั โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 1.54 ครัง้ต่อเดอืน 
 พฤติกรรมด้านจํานวนเงินโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ ยี่ห้อ        
“แบรนด”์ พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะใชจ้่ายเงนิสาํหรบัซื้อผลติภณัฑแ์ต่ละครัง้ ระหว่าง 451–650 บาท มาก  
ทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 28.00 รองลงมา คอื ระหว่าง 251–450 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 26.00 และระหว่าง 51-250 
บาท คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 ตามลาํดบั โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 428.98 บาทต่อครัง้ 
 ประเภทของอาหารเสรมิสุขภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ที่ผูบ้รโิภคซื้อมากทีสุ่ด พบว่า ผูบ้รโิภคซื้อซุปไก่
สกดัมากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ 42.75 รองลงมา คอื ซือ้รงันกแท ้ซือ้พรุนสกดัเขม้ขน้ และซือ้ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ 
คดิเป็นรอ้ยละ  38.25 , 15.50 และ 3.50 ตามลาํดบั  
 สถานที่ซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ซื้อจากซุปเปอร์มาร์เก็ต 
เช่น   ท๊อปส ์,โฮมเฟรชมารท์ คดิเป็นรอ้ยละ 42.75 รองลงมา คอื Discount Store เช่น เทสโก ้โลตสั ,บิก๊ซ ี,
คารฟู์ร ์ คดิเป็นรอ้ยละ 33.00 รา้นสะดวกซื้อ เช่น เซเว่นอเีลฟเวน่ ,เอเอม็พเีอม็ ,แฟมลิีม่ารท์ คดิเป็นรอ้ยละ 
12.25 รา้นคา้ทัว่ไปตามชุมชน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 และรา้นขายยา คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามลาํดบั 
 วตัถุประสงค์การซื้ออาหารเสรมิสุขภาพ ยี่หอ้ “แบรนด์” พบว่า วตัถุประสงค์การซื้อของผูบ้รโิภค
สว่นใหญ่ เพื่อรบัประทานเอง คดิเป็นรอ้ยละ 43.75 รองลงมา คอื เพื่อเป็นของขวญั ของกํานัล คดิเป็นรอ้ยละ 
26.75 เพือ่เยีย่มผูป้วย คดิเป็นรอ้ยละ ่ 25.25 และอื่นๆ เช่น เพื่อใหพ้อ่แม ่ผูส้งูอายุ และลกูรบัประทาน คดิเป็น
รอ้ยละ 4.25 ตามลาํดบั 
 นอกเหนือจากตวัผู้บริโภคเอง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์”     
พบว่า บุคคลที่มอีทิธพิลต่อการซื้อมากที่สุด คอื บุคคลในครอบครวั เช่น พ่อ แม่ ญาตพิีน้่อง คดิเป็นรอ้ยละ 
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69.25 รองลงมา คอื เพือ่น และคนรูจ้กั คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 นกัวชิาการ แพทย ์พยาบาล คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 
พนกังานขาย คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 และ ดาราทีเ่ป็นแบบในการโฆษณา คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 ตามลาํดบั 
  
 การวเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐานิ ิ  
 การทดสอบสมมติฐานผู้วิจยัได้พิจารณาส่วนของพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพ ยี่ห้อ     
“แบรนด”์ 2 ดา้น ดงัน้ี 

1. จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืน 
2. จาํนวนเงนิทีจ่า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
สมมตฐิ านข้อ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์”   
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 โดยสามารถแบง่เป็นสมมตฐิานยอ่ยตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ดงัน้ี 
 สมมตฐานข้อ ิ 1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
แตกต่างกนั จากการวเิคราะห์ขอ้มูล สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจดา้นจํานวน
ครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ ไม่แตกต่างกนั  และ เพศทีแ่ตกต่างกนัมี
ผลต่อการตดัสนิใจ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้ อาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ ไมแ่ตกต่าง
กนั  ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานข้อ ิ 1.2 อายุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ 
แตกต่างกนั จากการวเิคราะห์ขอ้มูล สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจดา้นจํานวน
ครัง้โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้แต่พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ ดา้นจาํนวนเงนิโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานข้อ ิ 1.3 ระดบัการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริม     
สุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” แตกต่างกนั จากการวเิคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุด   
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือน ในการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ        
“แบรนด์” ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสาํคญั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้แต่พบว่า ผู้บรโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาสงูสดุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิ
สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานข้อ ิ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ        
“แบรนด์” แตกต่างกนั จากการวเิคราะห์ขอ้มูล สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ
ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยสําคญั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ แต่พบว่า ผู้บริโภที่มคีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสนิใจ ดา้นจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้  “แบรนด์” แตกต่างกนั ที่ระดบั
นยัสาํคญั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมตฐานข้อ ิ 1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ 
ยีห่อ้ “แบรนด”์ แตกต่างกนั จากการวเิคราะหข์อ้มลู สรปุไดว้า่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมี
ผลต่อการตดัสินใจ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือน ในการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ  “แบรนด์” ไม ่    
แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคญั .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ แต่พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ที ่    
แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้  “แบรนด”์ 
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมตฐานข้อ ิ 2 ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ของอาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ ั “แบรนด์” มคีวามสมัพนัธ์ต่อ
พฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  
 จากการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า ปจจัั ยดา้นผลติภณัฑ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้น
จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” ที่ระดบันัยสําคญั .05 ซึ่งไม ่     
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้แต่พบวา่ปจจยัดา้นผลติภณัฑใ์นเรือ่งการชว่ยระบบขบัถ่ายของวตีา้พรุนสกดัั  มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนในการซื้อ ที่ระดบันัยสาํคญั .05 โดยค่า
สัมประสิทธิสหสัมพันธ์ ์ (r) มีค่าเท่ากับ .100 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันระดับตํ่ า แล
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั ปจจยัดา้นผลติภณัฑใ์นเรื่องควาั มสะดวกในการบรโิภค มคีวามสมัพนัธก์บั  
พฤติกรรมการซื้อด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้อ ที่ระดบันัยสําคญั .05 โดยค่าสมัประสทิธิ ์      
สหสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากบั .109 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่า และความสมัพนัธไ์ปใน  
ทศิทางเดยีวกนั  
 ปจจยัดา้นผลติภณัฑไ์มม่คีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการั

ซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้แต่    พบวา่
ปจจยัด้านผลิตภณัฑ์ในเรื่องรสชาติของรงันกแท้ยี่ห้อ ั “แบรนด์” มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้าน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” ที่ระดบันัยสําคญั .01 โดยค่า
สัมประสิทธิสหสัมพันธ์ ์ (r) มีค่าเท่ากับ .151 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันระดับตํ่ า แล
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั ปจัจยัด้านผลิตภัณฑ์ในเรื่องรูปแบบบรรจุภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรม การซื้อด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์” ที่ระดบั
นัยสาํคญั .05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ ์ (r) มคี่าเท่ากบั .117 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั
ระดบัตํ่า และความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั 
 
 สมมตฐานข้อ ิ 3 ปจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย และั

การตลาดเชงิกจิกรรม มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์  
ปัจจยัการส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณา 
จากผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์พบว่า การสือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณา ไดแ้ก่ การใชด้ารา

ที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แสดงโฆษณา สปอตโฆษณาผลิตภณัฑ์ในวิทยุ ภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์ในหนังสอืพิมพ ์
นิตยสาร แผ่นปายโฆษณาขนาดใหญ่ตามทอ้งถนน การโฆษณาบนสือ่เคลื่อนที ่และภาพโฆษณาใน ้ Web site 
ของบริษัท ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้อ ที่ระดบั
นัยสาํคญั .05  ยกเวน้ การโฆษณาผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ ดา้นจํานวน



  

 

106 

 

ครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนในการซื้อ ที่ระดบันัยสําคญั .05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพั์ นธ์ (r) มคี่าเท่ากบั .106 
แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่า และความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั  

การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณา ได้แก่ การใช้ดาราที่มีชื่อเสยีงเป็นผู้แสดงโฆษณา การ
โฆษณาผลิตภณัฑ์ทางโทรทศัน์ สปอตโฆษณาผลิตภณัฑ์ในวิทยุ ภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์ในหนังสอืพิมพ ์
นิตยสาร แผ่นปายโฆษณาขนาดใหญ่ตามทอ้งถนน การโฆษณาบนสือ่เคลื่อนที ่และภาพโฆษณาใน ้ Web site 
ของบรษิทั ไม่มคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซื้อด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้ออาหารเสรมิ     
สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05  
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด ด้านการสงเสรมการขาย่ ิ  
จากผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์พบวา่ การสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย ไดแ้ก่ การ

แจกผลติภณัฑใ์หท้ดลองบรโิภค การแจกของแถมพรอ้มกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์การแจกคูปองสว่นลดพรอ้มกบั
การซื้อผลติภณัฑ์ การจดัวางสนิค้าภายในร้านให้ดูดกีว่าคู่แข่ง การจดักระเช้าเพื่อเป็นของฝาก หรอืเยี่ยม      
ผูป้วย และมพีนักงานขายแนะนําผลติภณัฑ์แก่ผูซ้ื้อ ไม่มคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนครัง้่

โดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซื้อ ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05 ยกเวน้ การสง่เสรมิการขาย โดยมกีารสัง่ซื้อผลติภณัฑท์าง
โทรศพัท์ พร้อมส่งให้ฟร ีมคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซื้อด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนในการซื้อ
อาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ทีร่ะดบันัยสาํคญั .05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์์ (r) มคี่าเท่ากบั .131 
แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่า และความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั 
 การสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย ไดแ้ก่ การแจกผลติภณัฑใ์หท้ดลองบรโิภค การแจก
ของแถมพรอ้มกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์การแจกคปูองสว่นลดพรอ้มกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์การจดัวางสนิคา้ภายใน
รา้นใหดู้ดกีว่าคู่แข่ง การจดักระเชา้เพื่อเป็นของฝาก หรอืเยีย่มผูป้วย และการสัง่ซื้อผลติภณัฑ์ทางโทรศพัท ์่

พร้อมส่งให้ฟร ีไม่มคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซื้อด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อ ที่ระดบั
นัยสาํคญั .05 ยกเวน้ การส่งเสรมิการขายโดย มพีนักงานขายแนะนําผลติภณัฑ์แก่ผูซ้ื้อ มคีวามสมัพนัธ์กบั   
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจาํนวนโดยเฉลีย่ต่อเดอืนในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ทีร่ะดบันยัสาํคญั 
.05 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์์ (r) มคี่าเท่ากบั .115 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่า แล
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั 
 
  ปัจจยัการส่ือสารการตลาด ด้านการตลาดเชงกจกรรมิ ิ  
 จากผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ พบว่า การสื่อสารการตลาดด้านการตลาดเชงิกจิกรรม ไดแ้ก่ 
กจิกรรมการบรจิาคฝาแบรนดส์รา้งขาเทยีม กจิกรรม “BRAND’S Summer Camp” โครงการคุณแมคุ่ณภาพ 
การจดัการแขง่ขนั “แบรนดอ์จัฉรยิะ” และการจดัการแขง่ขนั “BRAND’S Crossword” ไมม่คีวามสมัพนัธ ์กบั      
พฤติกรรมการซื้อด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้อ ที่ระดบันัยสําคญั .05 ยกเว้น การสื่อสาร
การตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมโดยการจดักจิกรรม Campus Entrance มคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤตกิรรม
การซื้อดา้นจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยต่อเดอืนในการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่้อ “แบรนด์” ที่ระดบันัยสําคญั .05 
โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ ์ (r) มคี่าเท่ากบั .106 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่า แล
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั 
 การสือ่สารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ไดแ้ก่ กจิกรรมการบรจิาคฝาแบรนดส์รา้งขาเทยีม 
กจิกรรม “BRAND’S Summer Camp”  กจิกรรม Campus Entrance  โครงการคุณแมคุ่ณภาพ การจดัการ
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แขง่ขนั “แบรนดอ์จัฉรยิะ” และการจดัการแขง่ขนั “BRAND’S Crossword” ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม 
การซือ้ดา้นจาํนวนเงนิโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ทีร่ะดบันยัสาํคญั .05  

อภปรายผลิ  
 จากผลการวจิยั ปจจยัด้านผลติภณัฑ์ และการสื่อสารการตลาด ที่มอีทิธพิลต่อการซื้ออาหารเสรมิ  ั

สุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มปีระเดน็สาํคญัที่สามารถนํามาอภปิรายผลได ้
ดงัน้ี 

 
สมมตฐานข้อ ิ  1  ผู้บรโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อิ าย ุระดบั

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอเดือน ่ แตกตางกนั่  มีผลตอพฤตกรรมการ่ ิ ซ้ืออาหารเสรมิ

สขุภาพย่ีห้อ “แบรนด”์ แตกตางกนั่    

จากผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่ม ีเพศ แตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพ
ยี่ห้อ “แบรนด์” ในด้านจํานวนครัง้ในการซื้อต่อเดือน และด้านจํานวนเงนิที่ซื้อในแต่ละครัง้ไม่แตกต่างกนั  
เน่ืองจาก ปจจุบนัผูบ้รโิภคทัง้เพศชาย และเพศหญงิ ใหค้วามสาํคญั เอาใจใสก่บัสขุภาพมากขึน้ั   

ผู้บริโภคที่มี อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีผลต่อ       
พฤตกิรรมการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” ในดา้นจํานวนครัง้ในการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั แต่
พฤตกิรรมการซื้อดา้นจํานวนเงนิทีซ่ื้อในแต่ละครัง้ ไม่แตกต่างกนั พบว่าอาหารเสรมิสุขภาพประเภทซุปไก่
สกดั รงันกแท ้วตีา้พรุนสกดั และซุปไก่สกดัชนิดเมด็ เป็นผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคสามารถรบัประทานไดทุ้กเพศ 
ทุกวยั ประกอบกบัผลติภณัฑ์ยี่หอ้ “แบรนด์” เป็นผลติภณัฑ์ที่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่รูจ้กั ดงัจะเหน็ไดจ้ากขอ้มูล
ดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ ตามผลการวจิยัตาราง 7 พบว่า ปจจยัทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑ ์ั

ความคดิเหน็ในระดบัด ีคอื ความหลากหลายของผลติภณัฑใ์หเ้ลอืกบรโิภค ความมชีื่อเสยีงของ “แบรนด”์ เมื่อ
เทยีบกบัคู่แขง่ขนั คุณประโยชน์ต่อร่างกายของซุปไก่สกดั  รสชาตขิองรงันกแท ้และวตัถุดบิจากธรรมชาตใิน
การผลติ ด้านบรรจุภณัฑ์มรีูปแบบบรรจุภณัฑ์ที่ทนัสมยั มคีวามสะดวกในการบรโิภค มฉีลากแสดงขอ้มูล   
คุณประโยชน์ของสนิคา้ แสดงวนัเดอืนปี ที่ผลติ และหมดอายุ ดงันัน้ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่าง
กนั จงึไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ในดา้นความถีใ่นการซือ้  

ผลการวจิยัดงักล่าว  สอดคล้องกบัทฤษฎีลําดบัขัน้ความต้องการของมาสโลว์ (เสร ี วงษ์มณฑา. 
2542 : 49-50) ไดจ้ดัลาํดบัขัน้ความตอ้งการของมนุษยต์ามความสาํคญัออกเป็น 5 ขัน้  โดยขัน้ที ่1 คอื ความ
ตอ้งการของร่างกาย (Physiological needs) เป็นความตอ้งการพืน้ฐาน เพื่อใหม้ชีวีติอยู่รอด  เช่น อาหาร 
อากาศ  และขัน้ที ่2 คอื ความตอ้งการดา้นความปลอดภยั และความมัน่คง (Safety and security needs) เป็น
ความตอ้งการดา้นความปลอดภยั และความมัน่คงในชวีติ  ตอ้งการพน้จากอนัตราย ตอ้งการสขุภาพทีแ่ขง็แรง 
และตอ้งการมอีนามยัทีด่ ีเช่น เมื่อร่างกายรูส้กึอ่อนลา้ ตอ้งการสารอาหารทีม่คีุณค่าใหร้่างกายแขง็แรง จงึซื้อ
อาหารเสรมิสขุภาพมารบัประทาน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของบรษิทั ศนูยว์จิยักสกิรไทย จํากดั (2540) ได้
ทําการศกึษาเรื่องพฤติกรรมการบรโิภคอาหารเสรมิสุขภาพของคนกรุงเทพฯ พบว่า คนกรุงเทพมหานคร 
เลอืกรบัประทานอาหารเสรมิสุขภาพเพราะพจิารณาถงึคุณประโยชน์ต่อร่างกาย มคีวามเหมาะสมกบัผูป้วย ่

หรอืเพิง่พกัฟ้ืนไข ้รา่งกายอ่อนแอ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จกัรพนัธ ์ทรพัยเ์จรญิกุล. (2545 : 118)  ที่
พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา ของผู้บรโิภคที่แตกต่างกนั  มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเช้าซีเรยีลที่มสี่วนประกอบของ GMOs ไม่แตกต่างกนั ในด้านของความถี่ในการซื้อ และระดบั
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การศกึษาที่แตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเช้าซเีรยีลที่มสี่วนประกอบของ 
GMOs ไมแ่ตกต่างกนั ในดา้นความถี ่และขนาดในการซือ้ 

 
สมมตฐานข้อ ิ 2  ปัจจยัด้านผลตภณัฑข์องิ อาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ มี

ความสมัพนัธต์อพฤตกรรมการซ้ืออาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ่ ิ ิ “แบรนด”์ 

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ปจจยัด้านผลติภณัฑ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้านั

ความถีใ่นการซือ้ และดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้ ยกเวน้ ปจจยัดา้นผลติภัั ณฑใ์นเรื่องของ การช่วยระบบ
ขบัถ่ายของวตี้าพรุนสกดั รสชาติของรงันกแท้ รูปแบบของบรรจุภณัฑ์ และความสะดวกในการบรโิภค มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ กล่าวคอื จากคุณประโยชน์ของวตีา้พรุนสกดัทีอุ่ดมไปดว้ยวติามนิซ ีเกลอื
แร ่มไีฟเบอร ์การชว่ยขจดัสารพษิตกคา้งในลาํไส ้ทาํใหร้ะบบขบัถ่ายดขีึน้ สาํหรบัผลติภณัฑร์งันกแท ้จากเดมิ
ที่มีเฉพาะสูตรมน้ํีาตาล ผูผ้ลติจงึไดค้ดิสตูรไมม่นํี้าตาลข ึน้ เพ ือ่ให้ผูบ้รโิภคทีไ่มช่อบความหวานแต่ตอ้งการ     
รบัประทานได้มทีางเลอืกในการบรโิภคมากขึ้น ซึ่งคุณสมบตัิของผลติภณัฑ์ดงัที่กล่าวถงึเป็นปจจยัั ที่ทําให้
ผู้บรโิภคเลอืกซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยี่ห้อ “แบรนด์”  ประกอบกบัการปรบัปรุงพฒันาบรรจุภณัฑ์ให้มคีวาม
สะอาด ปลอดภยั สะดวกในการบรโิภค จงึทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการซื้อผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ดว้ย สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ นพพร ประยรูวงศ.์ (2540 : บทคดัยอ่) พบวา่ ปจจยัทีใ่ชพ้จิารณาในการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัพืั

ทีส่าํคญั คอื ชนิดของวตัถุดบิทีใ่ชส้กดัเป็นน้ํามนัพชื และการมคีุณคา่ดตี่อสขุภาพ สว่นคุณสมบตัน้ํิามนัพชืท
น่าสนใจทีส่ดุ คอื ไมม่กีลิน่หนื และโคเลสเตอรอล และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อาภาภทัร  ศริริศัม.ี (2542 : 
บทคดัย่อ) พบว่า  คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ในดา้นคุณภาพ  ประสทิธภิาพตามที่แจง้ ความปลอดภยัไรผ้ล   
ขา้งเคยีง  ควรเป็นสารสกดัจากธรรมชาต ิ และราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ  มคีวามสาํคญักบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร   

 
สมมตฐานข้อ ิ 3  ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การสงเสรมการขาย ่ ิ

และการตลาดเชงกจกรรม มีความสมัพนัธต์อพฤตกรรมการซ้ืออาหารเสรมสขุภาพย่ีห้อ ิ ิ ิ ิ่ “แบรนด”์ 
1. การสือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณาไมม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม การซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ 

ยีห่อ้ “แบรนด”์ ในดา้นความถี ่ และจาํนวนเงนิเฉลีย่ทีซ่ือ้ ซึง่เมือ่วเิคราะหข์อ้มลูรายขอ้ พบวา่ การโฆษณา
ผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ เป็นสือ่ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมาก ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจาก   สือ่โฆษณาทางโทรทศัน์
เป็นสือ่ทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภคไดง้า่ย สามารถกระจายไดท้ัง้ภาพ และเสยีง  ในขณะทีก่ารโฆษณาผลติภณัฑท์าง     
Web site ของบรษิทั เป็นสือ่โฆษณาทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัน้อย อาจเน่ืองมาจากเป็นสือ่ทีย่งัไม่
แพรห่ลายในทุกกลุม่ผูบ้รโิภค การเขา้ถงึสือ่จะจาํกดัเฉพาะผูม้คีอมพวิเตอร ์ หรอืใชอ้นิเตอรเ์น็ตเป็นประจาํ 
สาํหรบัการโฆษณาโดยใชด้าราทีม่ชีื่อเสยีงเป็นผูแ้สดงโฆษณา การโฆษณาผลติภณัฑท์างวทิย ุ หนงัสอืพมิพ ์
นิตยสาร แผ่นปายโฆษณาขนาดใหญ่ และบนสือ่เคลื่อนที ่ ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัปานกลาง        ้

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พนมสทิธ ิ สอนประจกัษ์์ . (2537 : บทคดัยอ่) พบวา่ สือ่โทรทศัน์เป็นสือ่ทีก่ลุม่
ตวัอยา่งเปิดรบัขา่วสารโฆษณาของรา้นเซเวน่อเีลฟเวน่มากทีส่ดุ ปายโปสเตอรห์น้ารา้นเป็นโฆษณา ณ จุด้

ขาย และเครือ่งหมายทางการคา้ เป็นสือ่เฉพาะกจิทีก่ลุม่ตวัอยา่งเปิดรบัมากทีส่ดุ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ        
วรรณวมิล ทรพัยส์วุรรณ์. (2545 : 104) ทีพ่บวา่ ประเภทของสือ่โฆษณาทุกประเภท ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิยุ 
หนงัสอืพมิพ ์ นิตยสาร ปายโฆษณาขนาดใหญ่ โบวช์วัร ์แผน่พบั ใบปลวิ และอนิเตอรเ์น็ต ไมม่คีวามสมัพนัธ ์้

กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของบรษิทั พแีอนด ์จ ีดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน  
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จากแนวคดิของสวุฒันา วงษ์กะพนัธ.์ (2539 : 55) กลา่ววา่ การโฆษณาเป็นเครือ่งมอืสว่นหน่ึงทีใ่ช้
ในการสือ่สารการตลาด เพือ่ใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคในระยะเวลาอนัรวดเรว็ ทาํใหบุ้คคลจาํนวนมากไดร้บัรู ้และจงูใจ
ใหเ้กดิความตอ้งการในสนิคา้ เมือ่ศกึษางานวจิยัของ นพพร ประยรูวงศ.์ (2540 : บทคดัยอ่) พบวา่ ผูบ้รโิภคที ่
ตดัสนิใจซือ้น้ํามนัพชืสว่นใหญ่ เปิดรบัสือ่จากโทรทศัน์มากทีส่ดุ รองลงมา คอื หนงัสอืพมิพ์ และวทิยุ การจดจํ
ได ้ และความชื่นชอบในโฆษณาสง่ผลถงึการตดัสนิใจซือ้น้ํามนัพชืของผูบ้รโิภค  และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ
จกัรพนัธ ์ทรพัยเ์จรญิกุล. (2545 : 123) พบวา่ สือ่ทางโทรทศัน์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑอ์าหารเชา้ซเีรยีลทีม่สีว่นประกอบ GMOs ในดา้นความถีใ่นการซือ้ และปรมิาณในการซือ้ แสดงให้
เหน็วา่ สือ่โทรทศัน์เป็นสือ่ทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ และใหข้อ้มลูขา่วสารไปยงัผูบ้รโิภคไดร้วดเรว็ อทิธพิล
ของสือ่ทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 2. การสือ่สารการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย ไมม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรม การซือ้อาหารเสรมิ
สุขภาพ ยีห่อ้ “แบรนด์” ในดา้นความถี่ และจํานวนเงนิเฉลี่ยที่ซื้อ ซึ่งเมื่อวเิคราะห์ขอ้มูลรายขอ้พบว่า การ
สัง่ซือ้ผลติภณัฑท์างโทรศพัท ์พรอ้มสง่ใหฟ้ร ีเป็นประเภทของการสง่เสรมิการขายทีท่าํใหผู้บ้รโิภคมคีวามถีใ่น
การซือ้ผลติภณัฑ ์แต่มไิดด้งึดดูใหผู้บ้รโิภคซือ้ในปรมิาณเพิม่มากขึน้  การมพีนกังานขายแนะนําผลติภณัฑแ์ก่
ผูซ้ือ้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ดา้นจาํนวนเงนิต่อครัง้ทีซ่ือ้ สาํหรบัประเภทของ
การส่งเสริมการขายอื่น ได้แก่ การแจกผลิตภัณฑ์ให้ทดลองบริโภค การแจกของแถมพร้อมกับการซื้อ       
ผลิตภณัฑ์ การแจกคูปองส่วนลดพร้อมกบัการซื้อผลิตภณัฑ์ การจดัวางสนิค้าภายในร้านให้ดูดีกว่าคู่แข่ง   
การจดักระเชา้เพือ่เป็นของฝาก หรอืเยีย่มผูป้วย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิสุ่ ขภาพยีห่อ้     
“แบรนด”์ ดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืน และดา้นจํานวนเงนิต่อครัง้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรรณวมิล ทรพัย์
สวุรรณ์.(2545 : 105) ทีพ่บวา่ รายการสง่เสรมิการขายทุกประเภท ไดแ้ก่ การแจกสนิคา้ตวัอยา่ง การแจกของ
แถม การลดราคาสนิคา้ การจบัฉลากชงิรางวลั การสาธติการทาํงานของสนิคา้ การจดัสนิคา้เป็นกองโชวพ์เิศษ
ในรา้นคา้ การออกสนิคา้ขนาดทดลอง การคนืเงนิเมือ่ไมพ่อใจ พนกังานขายประจาํบธู และการนําสนิคา้เก่ามา
แลกสนิคา้ใหม ่ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของบรษิทั พแีอนด ์จ ีดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน   
 อย่างไรก็ตาม รายการส่งเสริมการขาย โดยการมีพนักงานขายแนะนําผลิตภัณฑ์แก่ผู้ซื้อ มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ื้อต่อครัง้ของผูบ้รโิภค 
ซึง่ผลการวจิยัน้ี สอดคลอ้งกบัแนวคดิเกีย่วกบัวตัถุประสงคก์ารสง่เสรมิการขายของเสร ีวงษ์มณฑา. (2540 : 
251) กล่าววา่ การสง่เสรมิการขาย เป็นการสง่เสรมิลกูคา้ในปจจุบนัใหซ้ือ้สนิคา้ในปรมิาณมากขึน้ สอดคลอ้งั

กบังานวจิยัของ นพพร ประยรูวงศ.์ (2540 : บทคดัยอ่) พบวา่ การสง่เสรมิการขายน้ํามนัพชื ทีผู่บ้รโิภคชอ
มากทีส่ดุ คอื การลดราคา แต่ควรระวงัไมใ่หเ้สยีภาพลกัษณ์ของสนิคา้ สาํหรบัน้ํามนัพชืยีห่อ้ใหม ่ทีเ่พิง่วางเข้
สู่ตลาด อาจต้องใช้พนักงานขายคอยแนะนําสนิค้า ณ จุดขายให้แตกต่างจากคู่แข่งขนั และสอดคล้องกบั
งานวจิยั ของ วรรณวมิล ทรพัยส์วุรรณ์. (2545 : 105) พบวา่ รายการสง่เสรมิการขายโดยการสาธติการทาํงาน
ของสนิค้า และการจดัให้มพีนักงานขายประจําบูธนัน้ มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของบรษิทั พี
แอนด ์จ ีในดา้นจาํนวนเงนิต่อครัง้ของผูบ้รโิภค 

3. การสือ่สารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ไมม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้อาหาร
เสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ในดา้นความถี ่ และจาํนวนเงนิเฉลีย่ทีซ่ือ้ เมือ่วเิคราะหข์อ้มลูรายขอ้ พบวา่       
กจิกรรมที ่ “แบรนด”์ นํามาใชจ้ะเป็นกจิกรรมทีจ่ดัขึน้ทุกปี มคีวามต่อเน่ืองสามารถตอกยํา้จุดขายของสนิคา้ได ้ 
ซึง่สอดคลอ้งกบั เสร ี วงษ์มณฑา. (2540 : 269) ทีก่ลา่ววา่ ลกัษณะการตลาดเชงิกจิกรรม เป็นกจิกรรมที่
เกดิขึน้ดว้ยความรเิริม่ของบรษิทัเองเพือ่ทีจ่ะสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บับรษิทั และเป็นเรือ่งทีน่่าสนใจสาํหรบั      
ผูบ้รโิภคกลุม่เปาหมาย การจดัเป็นในลกัษณะของการจดัแขง่ขนั มกีจิกรรมการสง่เสรมิการขาย กจิกรรมทีจ่ดั้
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จะตอ้งมชีื่อสนิคา้ปรากฏ เพือ่จะไดรู้ว้า่ใครเป็นผูจ้ดั  การตลาดเชงิกจิกรรมทีบ่รษิทั เซเรบอส (ประเทศไทย) 
จาํกดั นํามาใชจ้ดัวา่มลีกัษณะตามทีไ่ดก้ลา่วถงึขา้งตน้ เหน็ไดจ้ากประเภทของ กจิกรรมมชีื่อของสนิคา้ปรากฏ
อยู ่ไดแ้ก่ กจิกรรมบรจิาคฝาแบรนดส์รา้งขาเทยีม กจิกรรม “BRAND’S Summer Camp”  กจิกรรม Campus 
Entrance การจดัการแขง่ขนั “แบรนดอ์จัฉรยิะ”  และการจดัการแขง่ขนั “BRAND’S Crossword” กจิกรรมทีจ่ดั
ขึน้เน้นกลุม่เปาหมายเป็นนกัเรยีน นกัศกึษา ทีต่อ้งใชส้มองในการศกึษาเลา่เรยีน อาหารเสรมิสขุภาพเป็นสว่น้

หน่ึงทีเ่ขา้มาในชวีติของคนยคุปจจุบนัทีบ่างครัง้การรบัประทานอาหั ารในแต่ละวนัไมเ่พยีงพอ ตอ้งมกีารเสรมิ
ชดเชยสว่นทีข่าด การจดักจิกรรมเป็นสว่นหน่ึงในการกระตุน้ยอดขายได ้ เชน่ การเขา้รว่มกจิกรรม     
Campus Entrance ผูส้มคัรตอ้งนําฝาผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ มาพรอ้มกบัใบสมคัร จงึสามารถลงทะเบยีนเขา้รว่ม
กจิกรรมได ้

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวจยัิ  
จากผลการวจิยั ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ และการสื่อสารการตลาด ที่มอีทิธพิลต่อการซื้ออาหารเสรมิ  ั

สขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้คดิเหน็ และขอ้เสนอแนะ  ซึง่บางสว่น
ไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม  สรปุไดด้งัน้ี 

1. จากการศกึษา พบวา่ ซุปไก่สกดัเป็นผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้มากทีส่ดุ แต่ซุปไก่สกดับางสตูร 
เช่น สตูรผสมถัง่เฉ้า สตูรผสมตงักุย สตูรผสมเหด็หลนิจอื มผีูบ้รโิภคซื้อน้อย จงึควรมกีารทําการตลาด โดย
อาจจดัทําแผ่นพบัเพื่อโฆษณาสรรพคุณของซุปไก่สกดัแต่ละสูตร แนบไปกบัซุปไก่สกดัรสกลมกล่อมที่เป็น 
สตูรทีม่ผีูบ้รโิภคเลอืกซือ้มากทีส่ดุ  

2. ผลติภณัฑ์ประเภทซุปไก่ชนิดเมด็ ผู้บรโิภครูจ้กั และซื้อรบัประทานน้อยเมื่อเปรยีบเทยีบกบั   
ผลติภณัฑป์ระเภทอื่นของ “แบรนด”์ ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรเพิม่การสือ่สารตลาดในดา้นการโฆษณาผ่านทาง
สื่อต่างๆ มากขึน้ โดยอาจจดัทําเป็นแผ่นพบัเพื่อโฆษณาสรรพคุณของซุปไก่สกดัชนิดเมด็แต่ละสตูร แนบไป
กบัผลติภณัฑอ์ื่นทีผู่บ้รโิภครูจ้กัด ีไดแ้ก่ ซุปไก่สกดั รงันกแท ้และวตีา้พรนุสกดั 

3. การสื่อสารการตลาดดา้นการส่งเสรมิการขาย พนักงานขายเป็นผูม้บีทบาทที่สามารถชกัจูงให ้    
ผูบ้รโิภคซื้อผลติภณัฑไ์ด ้ในความคดิของผูบ้รโิภคผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพ จะมรีาคาแพงเมื่อเทยีบกบั
ปรมิาณ และคุณค่า การเลอืกซื้อแต่ละครัง้จงึต้องการผลติภณัฑ์ที่เหมาะกบัความต้องการมากที่สุด เพราะ
ฉลากหรอืบรรจุภณัฑ์ไม่สามารถอธบิายรายละเอียดได้ทัง้หมด ดงันัน้ผู้ประกอบการต้องให้ความสําคญัต่อ   
การฝึกอบรม และพฒันาพนักงานขายอย่างสมํ่าเสมอ เพือ่ใหม้คีวามรู ้สามารถอธบิายคุณประโยชน์ของ  
ผลิตภัณฑ์ในเชิงวิชาการแก่ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องเหมาะสม เป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตัว        
ผลติภณัฑ์และตอกยํ้าใหผู้บ้รโิภคมัน่ใจจนนําไปสูก่ารตดัสนิใจบรโิภค อนัจะเป็นโอกาสในการทําการตลาด 
และการขายไดเ้ป็นอยา่งด ี

การสง่เสรมิการขาย ในเรื่องการสัง่ซือ้ผลติภณัฑท์างโทรศพัท ์พรอ้มสง่ใหฟ้ร ีเป็นช่องทางในการทํา
การตลาดอย่างหน่ึงทีส่ามารถเพิม่ยอดขายใหก้บับรษิทัได ้แต่ผูบ้รโิภคยงัไม่รบัทราบถงึบรกิารประเภทน้ีของ
ทางบรษิทั เน่ืองจากทาํการประชาสมัพนัธเ์พยีงใน Web site บรษิทัเทา่นัน้ จงึควรจะแจง้ใหผู้บ้รโิภคทราบโดย
การแทรกตามสือ่โฆษณาต่างๆ  

4. การสื่อสารการตลาดดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม สามารถเลอืกใชป้ระเภทของกจิกรรมใหเ้ขา้กบั
กลุม่เปาหมายได ้แต่บางกจิกรรม เช่น โครงการคุณแมคุ่้ ณภาพ มผีูบ้รโิภคใหค้วามสนใจ และเขา้รว่มกจิกรรม
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น้อย เน่ืองจากขาดการประชาสมัพนัธ ์และมผีูร้ว่มโครงการจาํนวนน้อย กค็วรยกเลกิ และนํางบประมาณไปใช้
ในกจิกรรมทีผู่บ้รโิภครูจ้กั และสามารถประชาสมัพนัธส์นิคา้ไดม้ากกวา่  
 

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวจยัครัง้ตอไปิ ่  
1.  ควรมกีารศกึษาวจิยัสว่นประสมการตลาดของผลติภณัฑ ์ครบทัง้ 4 ดา้น นอกเหนือจากปจจยัั

ดา้นผลติภณัฑ์ ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการจดัจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดเพื่อศกึษาถงึพฤตกิรรม 
การซือ้อาหารเสรมิสขุภาพของผูบ้รโิภค 

2. สําหรบัผลติภณัฑ์ใดที่ไม่ประสบความสําเรจ็ในการตลาด ควรมกีารศกึษาถงึกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดว่า การสื่อสารการตลาดดา้นใดที่ผู้บรโิภคใหค้วามสนใจ และมอีทิธพิลมากเพยีงพออนัจะส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพได ้

3. ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบสนิคา้ที่อยู่ในประเภทเดยีวกนั แต่เป็นตราสนิคา้อื่น เพื่อทราบถงึ
ปจจยัที่ั มผีลต่อการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพของผูบ้รโิภค 

4. ควรมกีารศกึษากลุ่มตวัอย่างที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เช่น เขตปรมิณฑล หรอื    
ต่างจงัหวดั เพือ่เปรยีบเทยีบ ใหท้ราบถงึขอ้มลูทีห่ลากหลายของประชากรในแต่ละพืน้ที ่เพือ่นํามากําหนด  กล
ยทุธท์างการตลาด และเป็นประโยชน์ในการวางแผนงานในดา้นต่างๆ ของผูป้ระกอบธุรกจิมากยิง่ขึน้   
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แบบสอบถามเพ่ือการวจยัิ  
 

เร่ือง ปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์และการสือ่สารการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ     ั  
ยีห่อ้ “แบรนด”์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

============================================================================= 
 

คาํช้ีแจง   
1. โปรดตอบแบบสอบถามตามความคดิเห็น และสถานภาพความเป็นจรงิของท่าน ขอความกรุณาตอบ       

แบบสอบถามทุกขอ้เพื่อความสมบูรณ์ของขอ้มูล โดยใส่เครื่องหมาย 3ในขอ้ที่ตรงกบัความคดิเหน็ของ
ทา่น  

2. แบบสอบถามม ี 4  สว่น รวมจาํนวน 5 หน้า 
 
สวนท่ี ่ 1    ข้อมลูสวนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม่  
1. เพศ 
 [   ]  1. ชาย   [   ]  2. หญงิ 
 
2. อาย ุ
 [   ]  1. น้อยกวา่ หรอืเทา่กบั 20 ปี   [   ]  2. 21-30 ปี 
 [   ]  3. 31-40 ปี     [   ]  4. 41-50 ปี 
 [   ]  5. 51-60 ปี     [   ]  6. ตัง้แต่ 61 ปีขึน้ไป 
 
3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 [   ]  1. ประถมศกึษาหรอืตํ่ากวา่  [   ]  2. มธัยมศกึษาตอนตน้ 
 [   ]  3. มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.  [   ]  4. อนุปรญิญา/ ปวส./ ปวท. 
 [   ]  5. ปรญิญาตร ี   [   ]  6. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
4. อาชพี 
 [   ]  1. พนกังานบรษิทัเอกชน  [   ]  2. ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 [   ]  3. เจา้ของกจิการ/ ธุรกจิสว่นตวั  [   ]  4. รบัจา้ง 
 [   ]  5. นกัเรยีน/ นกัศกึษา   [   ]  6. อื่นๆ โปรดระบุ……………………….. 
 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 [   ]  1. ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 5,000 บาท [   ]  2. 5,001 – 10,000 บาท 
 [   ]  3. 10,001 – 15,000 บาท  [   ]  4. 15,001 – 20,000 บาท 
 [   ]  5. 20,001 – 25,000 บาท  [   ]  6. มากกวา่ 25,000 บาทขึน้ไป 
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สวนท่ี ่ 2   ปัจจยัด้านผลตภณัฑ ์อาหารเสรมสขุภาพ ย่ีห้อ ิ ิ “แบรนด”์ 
 
ในความคดิของท่านปจจยัดงัต่อไปน้ี มผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ ั “แบรนด”์ มากน้อย 

เพยีงใด ใสเ่ครือ่งหมาย 3ในขอ้ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่น  (โปรดตอบคาํถามทุกขอ้) 
 

6. ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์  : มาก …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

น้อย 

7. คุณประโยชน์ต่อรา่งกายของ       : 
    ซุปไก่สกดั ยีห่อ้ ”แบรนด”์ 
 

มคีุณประโยชน์ …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

ไมม่คีุณประโยชน์ 

8. การชว่ยระบบขบัถ่ายของวตีา้      : 
    พรนุสกดั 

ชว่ยไดม้าก …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

ชว่ยไดน้้อย 

9. ผลขา้งเคยีงต่อสขุภาพ ของ         : 
    ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ 

มผีลด ี …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

มผีลเสยี 

10. รสชาตขิองรงันกแท ้ยีห่อ้          : 
     “แบรนด”์ 

อรอ่ย/ทานงา่ย …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

ไมอ่รอ่ย/ทานยาก 

11.วตัถุดบิจากธรรมชาตใินการผลติ  : มคีุณคา่สงู …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

มคีุณคา่ตํ่า 

12.ความมชีื่อเสยีงของ”แบรนด”์ เมือ่ : 
    เทยีบกบัคูแ่ขง่ขนั 

ชื่อเสยีงมากกวา่ …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

ชื่อเสยีงน้อยกวา่ 

13. Slogan ของแบรนด ์               : 
     “เพือ่นแท ้ของชวีติ” 

ชอบ …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

ไมช่อบ 

14.ผ่านการรบัรองจากสํานักงาน :  
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

จงูใจมาก …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

จงูใจน้อย 

15. ขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืกซือ้      : มาก …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

น้อย 

16. รปูแบบบรรจุภณัฑ ์                 : 
 

ทนัสมยั …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

ลา้สมยั 

17. ความสะดวกในการบรโิภค        : 
 

สะดวก …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

ไมส่ะดวก 

18. ฉลากแสดงขอ้มลู และคุณ         : 
     ประโยชน์ของสนิคา้ 

เขา้ใจงา่ย …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

เขา้ใจยาก 

19. แสดงวนั เดอืน ปี ทีผ่ลติ และ     : 
     หมดอาย ุ 

ชดัเจน …… 
5 

…… 
4 

…… 
3 

…… 
2 

…… 
1 

ไมช่ดัเจน 
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สวนท่ี ่ 3    ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด  
 

ปจจยัดา้นการสือ่สารการตลาด ต่อไปน้ีมผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ ั “แบรนด”์ มากน้อย

เพยีงใด ใสเ่ครือ่งหมาย 3ในขอ้ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่น (โปรดตอบเพยีง 1 ชอ่งในแต่ละขอ้) 
 

ระดบัอทธพิ ิ ลตอการตดัสนใจซ้ือ่ ิ  
ประเภทของการส่ือสารการตลาด มากท่ีสดุ 

 (5) 
มาก  
(4) 

ปานกลาง  
(3) 

น้อย 
(2) 

ไมมีอทธพล่ ิ ิ  
(1) 

การโฆษณา      

20. ใชด้าราทีม่ชีื่อเสยีงเป็นผูแ้สดงโฆษณา      
21. การโฆษณาผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ ทางโทรทศัน์      
22. สปอตโฆษณาผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ ในวทิย ุ      
23. ภาพโฆษณาผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ ในหนงัสอืพมิพ ์      
24. ภาพโฆษณาผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ ในนิตยสาร      
25. แผน่ปายโฆษณาขนาดใหญ่ตามทอ้งถนน้       
26. การโฆษณาบนสือ่เคลื่อนที ่เชน่ รถประจาํทาง      
27.ภาพโฆษณาผลติภณัฑ ์“แบรนด”์ ใน Web site บรษิทั      
การสงเสรมการขาย่ ิ       

28. การแจกผลติภณัฑใ์หท้ดลองบรโิภค      
29. การแจกของแถมพรอ้มกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์      
30. การแจกคปูองสว่นลดพรอ้มกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์      
31.การจดัวางสนิคา้ภายในรา้นใหด้ดูกีวา่ของคูแ่ขง่ขนั      
32.มกีารจดักระเชา้เพือ่เป็นของฝาก หรอืเยีย่มผูป้วย่       
33.มพีนกังานขายแนะนําผลติภณัฑแ์ก่ผูซ้ือ้      
34. มกีารสัง่ซือ้ผลติภณัฑท์างโทรศพัท ์พรอ้มสง่ใหฟ้ร ี      
การตลาดเชงกจกรรมิ ิ       

35. การจดักจิกรรมบรจิาคฝาแบรนดส์รา้งขาเทยีม      
36. การจดักจิกรรม “BRAND’S Summer Camp”      
37. การจดักจิกรรม Campus Entrance      
38. การจดัโครงการคุณแมคุ่ณภาพ      
39. การจดัการแขง่ขนั “แบรนดอ์จัฉรยิะ”      
40. การจดัการแขง่ขนั “BRAND’S Crossword”      
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สวนท่ี ่ 4   พฤตกรรมการซ้ือิ  อาหารเสรมสขุภาพ ย่ีห้อ ิ “แบรนด”์ 
 

คุณเคยรูจ้กั และเคยซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ภายในระยะเวลา 3 เดอืนทีผ่่านมา 

หรอืไม ่ใสเ่ครือ่งหมาย 3ในขอ้ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่น  (กรณุาตอบทุกขอ้) 
 

รู้จกั/ไมรู้จกั่  พฤตกรรมการซ้ือิ  
ประเภทของสนค้าิ  

รู้จกั ไมรู้จกั่  เคยซ้ือ ไมเคยซ้ือ่  

ซุปไกสกดั่      

41. รสกลมกลอ่ม     
42. ผสมโสม     
43. ผสมถัง่เฉ้า     
44. ผสมตงักุย     
45. ผสมเหด็หลนิจอื     
46. เจอารซุ์ปไก่สกดั     
47. เจอารซุ์ปไก่สกดัผสมน้ําผึง้ 5%     
 รงันกแท้     

48. สตูรมน้ํีาตาล     
49. สตูรไมม่น้ํีาตาล     
50. สตูรผสมโสม     
พรนุสกดัเข้มข้น     

51. วตีา้พรนุสกดัเขม้ขน้     
ซุปไกสกดัชนดเมด็ สตูร่ ิ      

52. เลซตินิผสมซุปไก่สกดั     
53. สารสกดัจากพรกิ และชาเขยีว     
54.น้ํามนัอฟีน่ิงพรมิโรสและน้ํามนัโบราจ     
55. ธาตุเหลก็ + วติามนิบ ี     
56. เมลด็องุน่     
57. น้ํามนัปลา     
58. สารสกดัจากใบแปะก๊วย     
 
59.ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์                                ครัง้/เดอืน 
 
60. จาํนวนเงนิทีใ่ชจ้า่ยเฉลีย่ในการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์                   บาท/ครัง้ 
 
61. ทา่นซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “แบรนด”์ ประเภทใดมากทีส่ดุ (เลอืกเพยีงขอ้เดยีว) 

[   ]  1. ซุปไก่สกดั                 [   ]  2. รงันกแท ้
 [   ]  3. พรนุสกดัเขม้ขน้   [   ]  4. ซุปไก่สกดัชนิดเมด็         
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62. สว่นใหญ่ทา่นซือ้ ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ จากทีใ่ดบอ่ยทีส่ดุ  
 [   ]  1. Supermarket เชน่ ท๊อปส ์,โฮมเฟรชมารท์ 

[   ]  2. Discount Store เชน่ เทสโกโ้ลตสั ,บิก๊ซ ี,คารฟู์ร ์
[   ]  3. รา้นสะดวกซือ้ เชน่ เซเวน่อเีลฟเวน่ ,เอเอม็พเีอม็ ,แฟมลิีม่ารท์ 

 [   ]  4. รา้นคา้ทัว่ไปตามชุมชน 
[   ]  5. รา้นขายยา        

 [   ]  6. อื่นๆ (โปรดระบุ)………………………….. 
 
63. ในครัง้น้ีทา่นซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ เพือ่วตัถุประสงคใ์ด 
 [   ]  1. เพือ่รบัประทานเอง   [   ]  2. เพือ่เป็นของขวญั/ ของกาํนลั 
 [   ]  3. เพือ่เยีย่มผูป้วย่               [   ]  4. อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………….  
 
64. นอกจากตวัทา่นแลว้ บุคคลใดต่อไปน้ีทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์   
      มากทีส่ดุ  (เลอืกเพยีงขอ้เดยีว) 

[   ]  1. บุคคลในครอบครวั (พอ่ แม ่ญาตพิีน้่อง)      [   ]  2. เพือ่น / คนรูจ้กั 
 [   ]  3. พนกังานขาย                       [   ]  4. นกัวชิาการ แพทย ์พยาบาล 
 [   ]  5. ดาราทีเ่ป็นแบบในการโฆษณา                  [   ]  6. อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………. 
 
 
ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................... 
 

  ขอขอบคุณในความรว่มมอื 
นิสติปรญิญาโทบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการตลาด 

   มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชญเป็นผูเ้ช่ียวชาญิ  

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
           รายช่ือ   ตาํแหนงและสถานท่ีทาํงาน่  
 

1.  รศ.ศริวิรรณ  เสรรีตัน์          ประธานกรรมการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
  อาจารยป์ระจาํ ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

  คณะสงัคมศาสตร ์ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

2.  รศ.สพุาดา  สริกุิตตา     รองประธานกรรมการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
  หวัหน้าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
  อาจารยป์ระจาํ  ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
  คณะสงัคมศาสตร ์ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอความอนุเคราะหเ์พ่ือพฒันาเครื่องมือการวจยัิ  
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ภาคผนวก ง 
หนังสือขอความอนุเคราะหเ์พ่ือการวจยัิ  
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ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
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ประวตัยอิ ่ ผูท้าํสารนพนธ์ิ  

 
ชื่อผูว้จิยั นางสาวภาวณีิ  พบิลูยพ์ฒัน์ 
 

วนัเดอืนปีเกดิ 31  มนีาคม  2518  
 

สถานทีเ่กดิ กรงุเทพมหานคร 
 

สถานทีอ่ยูป่จจุบนัั  20/29  ซอยแมน้ศร ี2  ถนนบาํรงุเมอืง แขวงคลองมหานาค
เขตปอมปราบศตัรพูา่ย กรงุเทพมหานคร ้ 10100 

 

ตาํแหน่งหน้าทีก่ารงานในปจจุบนัั  เจา้หน้าทีว่เิคราะหธ์ุรกจิ                  
 

สถานทีท่าํงานปจจุบนัั  ธนาคารไทยพาณิชย ์จาํกดั (มหาชน) 
 

ประวตักิารศกึษา 
 พ.ศ. 2536 มธัยมศกึษาปีที ่6 จาก โรงเรยีนสตรวีทิยา 
 

 พ.ศ. 2541 บรหิารธุรกจิบณัฑติ เกยีรตนิิยมอนัดบั 2 
  จาก มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์
 

 พ.ศ. 2547 บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  สาขาวชิาการตลาด 
  จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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