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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบเครื่องที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี เปนผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 19 ปขึ้นไป จํานวน 
385 คน การวิจัยครั้งนี้ใช แบบสอบถามเปนเครื่องมือสําหรับการเก็บรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ไดแก การหาคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบคาทางสถิติแบบที ความแปรปรวนแบบทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนแบบรายคู
ใช Least Significant Difference (LSD) และคาสัมประสิทธิสหสัมพันธแบบเพียรสัน สําหรับการ
วิเคราะหขอมูลทําโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร SPSS for Windows 
 ผลการศึกษาคนควา พบวา 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร พบวา ผูซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท สวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุ 30–39 ป ระดับการศึกษาสูงสุดเปนผูที่มีการศึกษาปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท และมีสถานภาพสมรสโสด 
 2. ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยูในระดับ
มากที่สุด คือ ความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต (แอมเวย) และปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยูในระดับมาก คือ การรับคืนของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท และความนาเชื่อถือจากแหลง
สถาบันวิจัยนิวทริไลท 
 3. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับมาก  และ
เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานการสงเสริมการขาย ดานพนักงานขาย ดานการใหขาวและ
ประชาสัมพันธ ดานการตลาดตรง และดานการจัดกิจกรรมพิเศษ มีอิทธิพลอยูในระดับมาก สําหรับ
ดานการโฆษณา และดานการแสดงสินคา มีอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง 
   4. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผล
หลักที่รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท คือ เพ่ือใหสุขภาพแข็งแรง แหลงที่ซ้ือ



ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทจากการสั่งซื้อทางนักธุรกิจอิสระแอมเวย  บุคคลที่มีอิทธิพล
มากที่สุดตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท คือ เพ่ือน ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเลือกซื้อ
มากที่สุด คือ นิวทริไลท นิวทริ-โปรตีน และมีความถี่ในการซื้อเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอ 3 เดือน 
ระยะเวลาบริโภคผลิตภัณฑเฉลี่ยประมาณ 17 เดือน และมีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลทตอครั้งโดยเฉลี่ยประมาณ 2,175 บาท 
  ผลการวิจัยโดยการทดสอบสมมติฐานพบวา 
  1.เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  
  2. รายไดตอเดือน มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทใน
ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และ ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง แตไมมี
อิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอ 3 เดือน 
  3. สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง แตไมมี
อิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑ 
  4. ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน และดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง แตไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
  5. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน และดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง แตไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
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  The purpose of this research was to study product and integrated marketing 
communication factor influencing Nutrilite supplementary products buying behavior of 
consumers in Bangkok metropolitan area. The sample consisted of 385 consumers who are 
older than 19 years old and had been or used to be Nutrilite supplementary products’ 
consumers in Bangkok metropolitan area. The questionnaire was used to collect data which 
were analyzed by frequency, percentage, mean, standard deviation, Independent Sample t-
Test, One-Way Analysis of Variance, pair comparison analysis by Least Significant 
Difference (LSD) and Pearson Product Moment Correlation Coefficient.   Data was 
processed by SPSS for Windows  
 The research results revealed that: 
 1.   Demographic factors found that most of consumers were women, 30-39 years 
old, bachelor degree graduated, private company employees, having monthly income of 
10,001-30,000 Baht and single. 
 2.  The overall product factor had high influence on Nutrilite supplementary buying 
behavior. For each aspect found that product factors which had highest influence on 
Nutrilite supplementary buying behavior were of Amway company’s reputation. Moreover, 
product factors which had high influence on Nutrilite supplementary buying behavior were 
refund of Nutrilite supplementary products, packaging label with produced and expired date, 
Nutrilite supplementary products’ variety, Nutrilite supplementary products’ reputation, 
Nutrilite supplementary products’ assurance and Nutrilite research institute’s reliability. 
 3. The overall integrated marketing communication factor high influence on 
Nutrilite supplementary buying behavior. For each aspect found that sales promotion, 
personal selling, public relation, direct marketing and special event had high influence on 
Nutrilite supplementary buying behavior while advertising and trade show had moderate 
influence on Nutrilite supplementary buying behavior. 



 4. Nutrilite supplementary products buying behavior found that the reason that 
most of consumers buy Nutrilite supplementary products was for keeping healthy. They 
bought Nutrilite supplementary products from Amway independent business agent. The 
most influential person on buying Nutrilite supplementary products was friends. They 
bought Nutrilite Nutri-protein the most. The average buying frequency was twice per 
trimester, average period of taking supplementary product was 17 months and average 
buying expenses on Nutrilite supplementary products was 2,175 Baht per time. 
  Hypotheses test results found that. 
  1. Gender, age, educational level and occupation had influenced on Nutrilite 
supplementary products’ buying behavior in terms of product buying frequency per 
trimester, period of taking supplementary products and product buying expenses per time. 
  2. Income had influenced on Nutrilite supplementary products’ buying behavior in 
terms of period of taking supplementary products and product buying expense per time; 
however, income had not influenced on Nutrilite supplementary products’ buying behavior in 
term of product buying frequency per trimester. 
  3. Marital status had influenced on Nutrilite supplementary products’ buying 
behavior in terms of product buying frequency per trimester and product buying expenses 
per time; however, marital status had not influenced on Nutrilite supplementary products’ 
buying behavior in term of period of taking supplementary products. 
  4. Product factor had relationship with Nutrilite supplementary products’ buying 
behavior in terms of product buying frequency per trimester and product buying expenses 
per time; however, product factor had no relationship with Nutrilite supplementary products’ 
buying behavior in term of period of taking supplementary products. 
  5. Integrated marketing communication factors had relationship with Nutrilite 
supplementary products’ buying behavior in terms of product buying frequency per trimester 
and product buying expenses per time; however, integrated marketing communication had 
no relationship with Nutrilite supplementary products’ buying behavior in term of period of 
taking supplementary products. 

 
 
 
 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  และคณะกรรมการสอบ
ไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขต
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 เน่ืองจากสภาพเศรษฐกิจ และสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป  คนในสังคมเมืองออกไปทํางาน
นอกบาน ทั้งปญหาจราจร สิ่งแวดลอม ทามกลางการใชชีวิตในโลกยุคใหมที่เต็มไปดวยเทคโนโลยี 
ซ่ึงนําไปสูความสะดวกสบาย แตมนุษยกลับตองเผชิญกับปญหาดานสุขภาพมากขึ้น ตองทํางานแขง
กับเวลา และมลภาวะรอบดาน   ดวยเหตุน้ีเองผูบริโภคจึงเริ่มตื่นตัวหันมาใหความสนใจกับสุขภาพ
ของตนเองรวมถึงคุณประโยชนและความปลอดภัยของอาหารมากขึ้น จะเห็นไดจากการเพิ่มความ
พิถีพิถันในการเลือกซื้ออาหารมาบริโภค อันเนื่องมาจากการรับรูถึงพิษภัยของสารเคมีและสารพิษ
ตกคางในอาหาร ประกอบกับความตองการของผูบริโภคหันไปตามกระแส “การหวงใยในสุขภาพ
ของตัวเอง” และมีแนวโนมเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งน้ีตางทราบดีวา การดูแลและปองกันตนเองใหหางจาก
โรคภัยไขเจ็บ ยอมดีกวาเม่ือเจ็บปวยแลวคอยรักษา  จึงมีคําที่กลาววา You are what you eat การ
เลือกรับประทานอาหารที่ถูกหลัก และถูกสัดสวน รวมถึงการใชชีวิตถูกตองในสิ่งแวดลอมที่ดีและ
ความสมดุลของรางกาย ดูแลตัวเองมากขึ้น ตองเขาใจและใสใจเร่ืองสุขภาพดวยวาตองปฏิบัติตน
อยางไร เพ่ือใหสุขภาพแข็งแรงอยูในสภาวะที่ ดีที่สุด สุขภาพที่ ดีเปนสิ่งที่ทุกคนปรารถนา 
(หนังสือพิมพคูแขงรายสัปดาห. 2540 : 20) 

 จากการวิจัยตลาดพบวาอาหารเสริมสุขภาพเปนสินคาอีกประเภทหนึ่งที่ไมไดรับผลกระทบ
จากภาวะเศรษฐกิจมากนัก เพราะผูบริโภคยังใหความสําคัญในเรื่องสุขภาพเปนอันดับตน ๆ คาดวา
มูลคาตลาดรวมของผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพในประเทศไทยไมต่ํากวา 1,000 ลานบาท อัตรา
การเติบโตของตลาดรอยละ 30 ซ่ึงถาพิจารณาจากพฤติกรรมแลวมีโอกาสวาการเติบโตของตลาดน้ี
จะเปนแบบกาวกระโดด โดยในมูลคาตลาดรวมนี้แยกเปนมูลคาจําหนายผานเคานเตอรประมาณรอยละ 
30 ของมูลคาตลาดรวมทั้งหมด ปจจุบันมีบริษัทที่ดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับอาหารเสริมสุขภาพไมต่ํากวา 
100 บริษัท  ผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพที่จําหนายอยูในตลาดขณะนี้รอยละ 70 เปนสินคาที่
นําเขาจากประเทศสหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย และยุโรป สวนอีกรอยละ 30 เปนผลิตภัณฑที่ผลิตขึ้น
ในประเทศไทย อยางไรก็ตาม จากขอมูลของสมาคมอาหารเสริมสุขภาพแหงประเทศไทยคาดวา
มูลคาของตลาดอาหารเสริมสุขภาพนาจะเติบโตขึ้นไปเรื่อยๆ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2543) 
 “นิวทริไลท” เปนผลิตภัณฑหน่ึงของบริษัทแอมเวย ซ่ึงเปนบริษัทขายตรง นิวทริไลทเปน
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในหมวดสุขภาพ และมีประสบการณดานโภชนาการที่ยาวนานกวา 60 ป 
ผลิตและจําหนายในสหรัฐอเมริกา โดยมียอดจําหนายถึงปละ 6 พันลานเม็ด/แคปซูล ผูคนนับลานใน
ประเทศตาง ๆ มากกวา 50 ประเทศ บริโภคผลิตภัณฑทุกวัน ทําใหนิวทริไลทกลายเปนแบรนดชั้น
นําระดับโลกดานผลิตภัณฑเสริมอาหารวิตามินและเกลือแร โดยชี้ความสําเร็จดวยคุณภาพ วา
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ผลิตภัณฑ “ดีและปลอดภัยที่สุด” สําหรับผูบริโภค เปนมาตรฐานที่ทั่วโลกยอมรับ โดยผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทไดรับสิทธิบัตร ในหลายดานรวมจํานวนมากกวา 250 ฉบับในเรื่องหลักดังน้ี 
เชน การพัฒนาสารสกัดเขมขน  กระบวนการผลิตสวนผสม สูตรผลิตภัณฑ การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ เปนตน นอกเหนือจากนี้ เร่ืองราวเกี่ยวกับนิวทริไลทยังไดรับการเผยแพรตีพิมพจํานวน
มากกวา 150 เรื่อง นับตั้งแต พ.ศ. 2493 เปนตนมา รวมทั้งไดรับการตีพิมพบทความดาน
วิทยาศาสตร รายงานการประชุมทางวิทยาศาสตร ตั้งแต พ.ศ. 2539 จํานวนมากกวา 120 เรื่อง และ
ดวยศูนยวิจัยทางวิทยาศาสตรของนิวทริไลทมีการทําวิจัยอยางตอเน่ือง มีการควบคุมกระบวนการ
ผลิตทั้งหมด ตั้งแตเมล็ดพืช จนกระทั่งถึงผลิตภัณฑสําเร็จรูป จึงเปนที่มาของคําขวัญที่วา 
“รับประกันคุณภาพจากเมล็ดพืชถึงผลิตภัณฑสําเร็จรูป” (องคกรวิจัยดานการตลาดระดับนานาชาติ 
ยูโรมอนิเตอร. 2547) 
 แมวาผลิตภัณฑนิวทริไลท จะมียอดขายสูงสุด และเปนผูนําในตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเภทวิตามินและเกลือแร แตบริษัทแอมเวยประเทศไทย ก็ยังคงตองใชกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบครบเครื่อง ทั้งการโฆษณา การขายตรง การใชพนักงานขาย การสื่อสารทาง
อินเตอรเนต และการจัดกิจกรรมพิเศษ มาทําการตลาดอยางตอเน่ือง 
 จากขอมูลดังกลาว ทําใหผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปจจัยที่ทําใหผลิตภัณฑเสริมอาหาร    
นิวทรีไลทเปนแบรนดชั้นนําระดับโลกดานผลิตภัณฑเสริมอาหารวิตามินและเกลือแร โดยใชหัวขอ
วิจัย เรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
เปนขอมูลและประโยชนตอบริษัทแอมเวยในวางกลยุทธทางการตลาดตอไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ  
 นิวทริไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ  นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ความสําคญัของงานวิจัย 
 1. เพ่ือใหทราบถึงประสิทธิผลของการใชการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง ใน
สวนของการโฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงานขาย การแสดงสินคา การใหขาวประชาสัมพันธ 
การตลาดตรง การจัดกิจกรรมพิเศษ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอนิวทริไลท 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือเปนขอมูลใหผูประกอบการธุรกิจจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท
สามารถนําขอมูลไปใชในการวางแผนเพื่อปรับปรุงในเรื่องผลิตภัณฑ เพ่ือตอบสนองใหตรงกับความ
ตองการผูบริโภค  
 3. เพ่ือเปนขอมูลแกผูที่เกี่ยวของ และผูที่สนใจศึกษาหาความรูเร่ืองผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่จะนําผลการศึกษาคนควาไปใชในการอางอิงตอไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

   ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 19 ปขึ้นไป   

 
  กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย  
  เปนผู บริ โภคที่ ซ้ื อห รือ เคยซื้ อผลิต ภัณฑ เสริมอาหารยี่ ห อ   นิวทริ ไลท  ในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 19 ปขึ้นไป เน่ืองจากอายุตั้งแต 19 ปขึ้นไป เปนวัยรุนตอนปลาย
และอยูในวัยทํางาน (เสรี วงมณฑา. 2542 : 158) เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของ
ผูบริโภค จึงใชการกําหนดตัวอยางโดยใชการคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
กําหนดความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546) ไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวจัิย
ครั้งน้ี 385 คน โดยจะทําการเก็บกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน มีดังนี้ ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทําการเก็บแบบสอบถามที่แอมเวย ชอบ ทั้ง 5 
สาขา และขั้นที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บแบบสอบถาม
สาขาละเทาๆกัน และขั้นตอนสุดทาย ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) 
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 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา ไดแก 
 ตัวแปรอิสระ  แบงเปนดังน้ี 
 1 . ตัวแปรดานลักษณะทางประชากรศาสตร 

 1.1 เพศ 
  1.1.1   ชาย 
  1.1.2   หญิง 
 1.2 อายุ 

1.2.1   19 - 29 ป 
1.2.2   30 - 39 ป 
1.2.3   40 – 49 ป 
1.2.4   ตั้งแต 50 ปขึ้นไป 

  1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.3.1    ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.3.2    ปริญญาตรี 
    1.3.3    สูงกวาปริญญาตรี 
  1.4  อาชีพ 
    1.4.1   นักเรียน/นักศึกษา 
    1.4.2   เจาของกิจการ 
    1.4.3   รับราชการ 
    1.4.4   พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.4.5   เกษียณอายุ 
  1.5  รายไดตอเดือน 
    1.5.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 
    1.5.2   10,001 – 30,000  บาท 
    1.5.3   30,001 – 50,000  บาท 
    1.5.4   มากกวา  50,000 บาท 
  1.6  สถานภาพการสมรส 
    1.6.1   โสด 
    1.6.2   สมรส 
    1.6.3   หยา/หมาย 

 
 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  
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 3.  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 
3.1  การโฆษณา 
3.2  การสงเสริมการขาย 
3.3  พนักงานขาย 
3.4  การแสดงสินคา 
3.5  การใหขาวและประชาสัมพันธ 
3.6  การตลาดตรง 
3.7  การจัดกิจกรรมพิเศษ 

 
 ตัวแปรตาม ไดแก 
 1. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

 1. ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑที่ใชบริโภคเสริมจากอาหารหลัก และเปน
สารอาหารในปริมาณ ที่เขมขน โดยผลิตภัณฑอยูในรูปเม็ด ผง และแคปซูล  

 2. ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท หมายถึง ผลิตภัณฑสําหรับสุขภาพที่บริษัท
แอมเวย ประเทศไทย  จําหนายตรง มีผลิตภัณฑเสริมอาหารดังนี้   นิวทริไลท นิวทริ-โปรตีน    
นิวทริไลท แอคทีฟ 8 มิกซ   นิวทริไลท อะเซโรลา เชอรร่ี  นิวทริไลท แคล แมก โปร  นิวทริไลท จิง
โก พลัส สารสกัดจากใบแปะกวย  นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล โปรตีน นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล  อะเซโรลา เชอรรี  
นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล มัลติวิตามิน  นิวทริไลท ไซบีเรีย จิงเซง แอนด จิงโก บิโลบา  นิวทริไลทผักและ
ผลไมรวม  นิวทริไลทการลิคกระเทียมอัดเม็ด  นิวทริไลทนํ้ามันปลาชนิดแคปซูล  นิวทริไลท เลซิติน อี   
นิวทริไลท เลส เตอรอล   นิวทริไลท โคคิวเท็น พลัส  นิวทริไลท สปแนช พลัส   นิวทริไลท พริมโรส 
พลัส  นิวทริไลท เอสเอชเอ็น นิวทริไลท โพสิทริม  นิวทริไลทเนเจอรัลมัลติไฟเบอร  นิวทริไลท     
แคลโลว  

 3. ผูบริโภค หมายถึง ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุ 19 ปขึ้นไป อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ซ้ือและเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท   

 4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาสําหรับสุขภาพ ประกอบดวย คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ  ความหลากหลาย ความนาเชื่อถือ  ชื่อเสียงตราสินคา บรรจุภัณฑ การ
รับประกัน ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท  

 5.  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง หมายถึง  การนําเสนอขอมูลขาวสาร
และทําการสื่อสารทางการตลาด ของ บริษัท แอมเวย  ประเทศไทย ซ่ึงประกอบดวย การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย พนักงานขาย การแสดงสินคา การใหขาวและประชาสัมพันธ 
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การตลาดตรง การจัดกิจกรรมพิเศษ 
6.  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร หมายถึง ลักษณะการซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหาร  ยี่หอ     นิวทริไลท ไดแก ประเภทของผลิตภัณฑ ความถี่ในการซื้อ จํานวนเงินที่ใชจาย
เฉลี่ยในการซื้อ สถานที่ซ้ือ วัตถุประสงคในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ 

 
สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท  
 2. ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสรมิ
อาหารยี่หอ นิวทริไลท 
 3. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควาวิจัย เร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
เครื่อง ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ตัวแปรตน                                                                             ตัวแปรตาม 
ลักษณะทางประชากรศาสตร  
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- รายได 
- ระดับการศกึษาสูงสุด 
- สถานภาพสมรส 
 
 
 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  
 
                                       
                                             
 
ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 

- การโฆษณา 
- การสงเสริมการขาย 
- พนักงานขาย 
- การแสดงสินคา 
- การใหขาวและประชาสัมพันธ 
- การตลาดตรง 
- การจัดกิจกรรมพิเศษ 

  
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 

 

 
 
 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
ของผูบริโภค ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศกึษาเอกสาร ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังตอไปน้ี 
1. ทฤษฎีและแนวความคิดดานผลิตภัณฑ  
2. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 
3. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4. ผลิตภัณฑเสรมิอาหาร 
5. ประวตัิบรษิัทนิวทริไลท 
6. ผลิตภัณฑเสรมิอาหาร นิวทริไลท ที่จําหนายในประเทศไทย 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ทฤษฎีและแนวความคิดดานผลติภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 
 Kotler ; & Armstrong  (2002 : 155) ไดใหความหมายไววา ผลิตภัณฑ หมายถึง     
สิ่งที่นําเสนอแกตลาด เพ่ือใหเกิดความสนใจ ความตองการเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค 
ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพึงพอใจซึ่ง ผลิตภัณฑอาจจะ
ประกอบดวย สิ่ งที่ มี รูปรางสามารถจับตองได หรือ บริการ สถานที่ บุคคล  องคการ 
แนวความคิด  
 ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 271) ไดกลาวถึงความหมายของคุณลักษณะผลิตภัณฑไว
วา นักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน 
และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก  
 ศิริรวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546 : 394) กลาวถึงผลิตภัณฑวา เปนกลุมของสิ่งที่มี
ตัวตนและไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูซ้ืออาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี 
ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker ; &  
Stanton. 2001 : G-9) หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเสนอเพื่อตอบสนองความจําเปนและความ
ตองการของมนุษย เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณบุคคล สถานที่ ความเปน
เจาของ องคการ ขอมูลและความคิด 
 จากความหมายของผลิตภัณฑ สรุปไดวา  ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่มีตัวตนที่
สามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค โดยอาจจะเปนสิ่งของ บริการ 
แนวคิด องคการ ตัวบุคคล สถานที่ และอาจจะรวมถึงองคประกอบในตัวผลิตภัณฑน้ัน ๆ ดวย
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องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Componemt) 
  Kotler ; &  Armstrong (2002 : 156) ไดกลาวถึงองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
Componemt) วาประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหลัก หรือหัวใจผลิตภัณฑ (Core Product) หมายถึงประโยชน หรือบริการ
ที่ผูบริโภคจะไดรับโดยตราจากผลิตภัณฑน้ัน ๆ  ซ่ึงสามารถ ตอบสนองความตองการที่แทจริง
หรือสรางความพอใจใหแกผูบริโภคไดโดย ตรา เชน ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท มี
ประโยชนหลักคือ เปนผลิตภัณฑที่เพ่ิมสารอาหาร ใชรับประทานโดยตรงนอกเหนือจากอาหาร
หลัก  นํ้าที่ด่ืมเพ่ือแกกระหาย อาหารที่รับประทานเมื่อหิว เครื่องนุงหมที่ใหความอบอุนแก
รางกาย เปนตน 

2. ตัวตนของผลิตภัณฑ (Actual Product) หมายถึง สวนหนึ่งของผลิตภัณฑ ที่สามารถ
สัมผัสได ดวยประสาทสัมผัส ไดแก 

      2.1 คุณภาพ (Quality) หมายถึง คุณลักษณะ หรือคุณสมบัติที่เปนขอดีหรือ
เอกลักษณของผลิตภัณฑชิ้นน้ันๆ 

       2.2 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา เครื่องหมาย สัญลักษณที่แสดงใหทราบ
วาเปนผลิตภัณฑน้ัน ๆ เชน  Amway  นิวทริไลท เปนตน 

      2.3 บรรจุภัณฑ (Package) หมายถึงวัสดุ หีบหอ ที่ใชรองรับหรือใสผลิตภัณฑ    
น้ัน ๆ  

      2.4 รูปแบบ (Style) หมายถึง ลักษณะที่เฉพาะเจาะจงของผลิตภัณฑที่มีความโดด
เดนหรือเปนเอกลักษณเฉพาะตัว ซ่ึงแตกตางไปจากผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่อยูในประเภทเดียวกัน 

3. สวนเพิ่มของผลิตภัณฑ (Augmented Product) หมายถึง ประโยชนหรือบริการที่
ผูขาย เสนอหรือมอบเพ่ิมใหแกลูกคา  นอกเหนือไปจากที่ผูซ้ือไดรับจากตัวผลิตภัณฑ ซ่ึงไดแก 

     3.1 การติดตั้ง (Installion) หมายถึง  สวนเพิ่มที่มากับผลิตภัณฑเพ่ือเพ่ิมคุณคาและ
บริการ เชน เม่ือซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ ที่มีการบริการติดตั้งใหฟรี เครื่องใชเฟอรนิเจอรที่แยก
ชิ้นสวนก็มีการประกอบใหฟรี เปนตน 

     3.2 การนําสง (Delivery) เปนการสงมอบสินคา ผลิตภัณฑ บริการใหถึงที่ เชน การ
สงฟซซาใหถึงบาน  มีทีมบริการ Delivery  อาหารตามสั่งที่บริการสงถึงที่ และการบริการสง
เครื่องใชไฟฟาหลังการซื้อใหถึงบาน เปนตน 

     3.3 การใหสินเชื่อ (Credit) เปนการใหบริการลูกคาที่มีความตองการผอนชําระ คา
สินคา ที่มีเงินไมเพียงพอหรือไมตองจะชําระเงินกอนใหญในคราวเดียว เชน การผานชําระ
รถยนต มอเตอรไซด เครื่องใชไฟฟา จะเห็นไดวาปจจุบันมีธุรกิจที่ใหบริการทางดานนี้เยอะมาก 
เชน อีออน  Quick Cash ฯลฯ  

     3.4 การรับประกัน (Warranty)  หมายถึงการที่ผูขายออกหนังสือรับรองประกัน
คุณภาพของสินคา โดยมีการซอมและเปลี่ยนอะไหลใหในกรณีที่สินคาเกิดเสียหาย หรือชํารุดใน
ระหวางที่สินคานั้นอยูในชวงที่บริษัทหรือผูขายรับประกันอยู หรือ ผลิตภัณฑที่เกิดความ
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บกพรองเนื่องจากการผลิต เชน การรับประกันผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 
รับประกันความพึงพอใจ ยินดีคืนเงิน 

     3.5 การใหบริการหลังการขาย (After-Sale Service) หมายถึงการใหบริการ
หลังจากที่ลูกคาไดซ้ือสินคาไปแลว เชน การบริการตรวจเช็คน้ํามันเครื่องรถยนตใหฟรีไประยะ 
1 ป จากศูนยรถยนต ที่ลูกคาซื้อ หรือการบริการซอมเครื่องถายเอกสารใหฟรี การใหบริการหลัง
การขายถือเปนขอตกลงระหวางผูซ้ือและผูขายอาจจะมีระยะเวลาเปนตัวกําหนดวาภายใน 1 
เดือน  6 เดือน หรือ 1 ป แลวแตทั้ง 1 ฝายจะตกลงกันไว 

 
การจําแนกประเภทผลิตภัณฑ  (Product Classification) 
Kotler ; &  Armstrong  (2002 : 157)    ไดกลาวถึงการจําแนกผลิตภัณฑโดยพิจารณา

ตามหลักการตลาด สามารถจัดแบงกวางๆ ได 2 ประเภท ดวยเกณฑการใชงานของผูบริโภค 
คือ ผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค และผลิตภัณฑอุตสาหกรรม 

1.  ผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค (Consumer Product) คือผลิตภัณฑที่ผูซ้ือเปนผูบริโภค
ขั้นสุดทาย โดยจําแนกวิธีตามการซื้อของผูบริโภค ดวยเหตุน้ีผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค จึง
แบงเปน 

 1.1  ผลิตภัณฑสะดวกซื้อ หมายถึงสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคซื้อบอยครั้ง ซ้ือ
กระทันหันและใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย มีลักษณะสําคัญคือ ผูบริโภคมีความรูใน  
ตัวผลิตภัณฑเปนอยางดี เปนสินคาที่ใชทดแทนกันได หาซื้อไดโดยสะดวก มีราคาต่ํา เชนสบู 
ยาสีฟน ผงซักฟอก นํ้าปลา นํ้าตาล เปนตน 

กลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑสะดวกซื้อมีลักษณะ ดังน้ี 
 (1) ผลิตภัณฑ (Product) โดยทั่วไปผูผลิตจะเสนอผลิตภัณฑหลายตรายี่หอ  
หลายขนาด หลายรูปแบบ ฯลฯ 
 (2) ราคา (Price) การตั้งราคาจะคอนขางต่ํา เพ่ือกระตุนใหซ้ือเปนจํานวนมาก  
และสามารถขายไดในปริมาณที่มากเพราะลูกคากลุมเปาหมายมีความไวตอราคาสูง 
 (3) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution)  สวนชองทางการจัด 
จําหนาย โดยใชคนกลางในหลายระดับ เพ่ือใหสินคากระจายไปยังผูบริโภคอยางทั่วถึง และ
รานคาปลีกเปนจํานวนมาก 
 (4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ใชการโฆษณา เปนอยางมาก เพ่ือสราง 
ความรูสึกและคุนเคย ในตัวสินคาใหแกผูบริโภค และมีการสงเสริมการขายเปนตัวกระตุนใหเกิด
การตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น เชน มีการลดราคา แจกของแถม ชิงโชค และยังใชพนักงานขาย ณ จุด
ขายสินคา เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกคาอีกดวย 

 1.2 ผลิตภัณฑเลือกซื้อ (Shopping Product) หมายถึง สินคา หรือบริการที่
ผูบริโภคมีการเปรียบเทียบกอนการตัดสินใจซื้อ ในเรื่องของของคุณสมบัติดานตาง ๆ ของสินคา 
ไดแก คุณภาพ ราคา สี รูปแบบ ฯลฯ จากผูขายหลาย ๆ ราย กอนจะทําการตัดสินใจซื้อ 
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ตัวอยางสินคาประเภทนี้ คือ เสื้อผา รองเทา นาฬิกา เครื่องใชไฟฟา เครื่องประดับ รถยนต 
เครื่องคอมพิวเตอร มือถือ เปนตน 

กลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑเลือกซื้อ มีลักษณะ ดังน้ี 
(1) ผลิตภัณฑ(Product) มีการออกแบบผลิตภัณฑใหแตกตางกันทางดาน คุณลักษณะ

รูปแบบ คุณภาพ ราคา เพ่ือใหลูกคามีการเปรียบเทียบกอนการตัดสินใจซื้อไดตามตองการ 
(2) ราคา (Price) มีการตีราคาสินคาใหแตกตางกันตามลักษณะสินคาที่แตกตางกัน และ

เปนที่ยอมรับของลูกคา 
(3) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) มีการใชชองทางคอนขางสูง คือ

การผูผลิตจําหนายโดยตรง เพ่ือควบคุมนโยบายการตลาดและรักษาภาพลักษณของสินคา หรือ
การขายรานคาปลีกที่มีชื่อเสียง ซ่ึงอยูในทําเลที่เหมาะสม หรืออยูในฝายเดียวกัน เพราะ
ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาและมีความพยายามสูงในการที่จะซื้อสินคาอยูแลว 

(4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การโฆษณาจะเนนความเปนเอกลักษณ ในตรา
สินคา จึงใชสื่อประเภทนิตยสารที่สอดคลองกับลูกคากลุมเปาหมาย การสงเสริมการขายจะเนน 
การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย การใหของแถมมากกวาการลดราคา การขายโดยใชพนักงานขาย 
มีความรูในตัวสินคาเปนอยางดี เพ่ือจูงใจลูกคา ในการตัดสินใจซื้อ ที่มีศิลปะในการขาย  
           1.3   ผลิตภัณฑเจาะจงซื้อ (Specialty Product) หมายถึง สินคาหรือบริการที่มี
ลักษณะที่โดดเดนเปนเอกลักษณเฉพาะ เปนตัวของตัวเอง ที่แตกตางจากสินคาอ่ืน หรือเปนตรา
สินคาที่มีชื่อเสียง ซ่ึงเปนเหตุใหผูซ้ือตัดสินใจที่จะใชความพยายามในการซื้อ ผลิตภัณฑน้ัน เชน 
รถเบ็นซ รถ  BMW  นาฬิกาโรเล็กซ  เครื่องใชไฟฟา SONY เครื่องประดับเพชร นํ้าหอม 
กระเปาหลุยสวิคตอง รวมถึงผลิตภัณฑเสริมอาหาร เปนตน 

กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑเจาะจง มีลักษณะดังน้ี 
(1) ผลิตภัณฑ (Product) เปนผลิตภัณฑที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวโดดเดน แตกตางไป

จากผลิตภัณฑอ่ืน มีการพัฒนาและรักษาสินคาใหมีคุณภาพดีเดน แปลกใหมและเปนที่ยอมรับ
อยูเสมอ 

(2) ราคา (Price) มีการตั้งราคาสูงกวาปกติ เพ่ือแสดงภาพลักษณที่มีเอกสิทธิเฉพาะตัว
อยูแลว 

(3) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) มีการใชชองทางคอนขางสั้น
หรือผูผลิตจําหนายโดยตรงเพื่อควบคุมนโยบายการตลาด และรักษาภาพลักษณของสินคา 
ผูผลิตอาจจะขายผานรานคาปลีกหนึ่งรายหรือนอยราย ในทองถิ่นหนึ่ง เพ่ือใหสิทธิในการ
จําหนายภายใตชื่อผูผลิตเพราะผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคา และใชความพยายามสูง
ในการซื้อสินคาอยูแลว 

(4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การโฆษณาจะเนนความเปนเอกลักษณ ในตรา
สินคา จึงใชสื่อประเภทนิตยสารที่สอดคลองกับลูกคากลุมเปาหมาย การสงเสริมการขายจะเนน 
การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย การใหของแถมมากกวาการลดราคา การขายโดยใชพนักงานขาย 
มีความรูในตัวสินคาเปนอยางดี เพ่ือจูงใจลูกคา ในการตัดสินใจซื้อ ที่มีศิลปะในการขาย  
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1.4 ผลิตภัณฑไมแสวงซื้อ  (Unsought Product) หมายถึง สินคาหรือบริการที่ผูบริโภค
ไมรูจักหรือรูจักแตไมคิดจะซื้อ หรือไมมีความจําเปนที่จะซื้อ ซ่ึงอาจจะเปนผลิตภัณฑใหมที่
ผูบริโภคไมรู จัก หรือสินคาที่ผูบริโภคผู จักแลว แตมีความจําเปน เชน ประกันชีวิต เตา
ไมโครเวฟ เปนตน 

กลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ ไมแสวงซื้อ มีลักษณะดังน้ี 
(1) ผลิตภัณฑ (Product) ตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคใหได 
(2) ราคา (Price) มีการบวกกําไรตอหนวยสูง เน่ืองจากเปนสินคาขายยาก ยอดขายต่ํา 

ตนทุนตอหนวยสูง การหมุนเวียนสินคาต่ํา 
(3) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) ชองทางการจัดจําหนายสินคา

สั้น มักใชการขายตรงใหกับผูบริโภค เพราะเปนสินคาที่ตองอาศัยพนักงานขายในการจูงใจและ
กระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการในการซื้อสินคา 

(4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) มีการขายโดยใชพนักงานขาย และการโฆษณา
สินคาเพื่อผูบริโภครูจักสินคา 

2. ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (Industrial Product) หมายถึง สินคาหรือบริการที่บุคคล 
หรือองคการ ซ้ือ เพ่ือนําไปใชในกระบวนการผลิตสินคาหรือเพ่ือใชในการประกอบการ
ดําเนินงานขององคการ ซ่ึงผลิตภัณฑอุตสาหกรรมมีการจัดประเภทเปน วัตถุดิบ วัสดุ และ
ชิ้นสวนประกอบ สิ่งติดตั้งอุปกรณประกอบ วัสดุสิ้นเปลือง และบริการ 
 คอลเลอ (Kotler. 2003 : 407) ในการวางแผน สวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวย
การกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือวาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ  

1. รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
2. สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ 
3. ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน  

 การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ หรือบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของตลาดเปาหมาย
น้ัน จะตองเลือกผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ ตลอดจนรูปราง ตรายี่หอ หีบหอ และสิ่งบรรจุให
ตรงตามความตองการของตลาดเปาหมาย ทั้งนี้เพ่ือใหการพัฒนาสวนประสมทางการตลาด
ดําเนินไปไดสะดวกและงายขึ้น แมวาผลิตภัณฑจะเปนเพียงดานเดียวของสวนประสมทาง
การตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญที่นักการตลาดจะตองหยิบยกขึ้นมาพิจารณาเปนอันดับแรก 
เพราะจะเปนตัวที่ลูกคาใหความสนใจมากกวาสวนผสมการตลาดตัวอ่ืน ๆ  

จากขอมูลที่ไดศึกษาดานผลิตภัณฑมาทั้งหมดนี้ นิวทริไลทจัดเปนผลิตภัณฑประเภท
เจาะจงซื้อ คือมีลักษณะโดดเดนเปนตราที่มีชื่อเสียง ดวยเหตุน้ีเอง ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา
องคประกอบผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ในดานตางๆ ดังน้ี  คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ  ความหลากหลาย ความนาเชื่อถือ  ชื่อเสียงตราสินคา บรรจุ
ภัณฑ การรับประกัน ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
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ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 
 การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing 
Communication “IMC”)  ในสถานการณปจจุบันการแขงขันรุนแรงมาก การใชการโฆษณาที่
เปนการติดตอสื่อสารทางการตลาดหลักอยางเดียวจะไมไดผล เน่ืองจากมีผูสงขาวสารเปน
จํานวนมากที่จะสงขาวสารใหกับกลุมผูรับขางสารกลุมเดียวกัน อีกทั้งยังมีการพัฒนาสื่อตาง ๆ 
เพ่ิมมากขึ้นอีก ดังน้ันเพ่ือใหการติดตอสื่อสารสามารถสัมฤทธิ์ผลไดเปนอยางดี นักการตลาดจึง
พยายามใชสื่อในหลาย ๆ รูปแบบที่เหมาะสมกับลูกคาแตละกลุมในการสื่อสารในยุคสมัยน้ี 
แนวความคิดนี้เรียกวา การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing 
Communication “IMC”) 
   ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 
 เสรี  วงษมณฑา (2540 : 74) กลาวา การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง 
(Integrated Marketing Communication “IMC”) คือ กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของ
การติดตอสื่อสารทางการตลาด ที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย
อยางตอเน่ือง  
 ธีรพันธ  โลหทองคํา (2544 : 7) กลาวถึง การติดตอสื่อสารแบบครบเครื่องไวโดยอางถึง 
สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (The American Association of Advertising 
Agencies) ไดใหความหมายไววา เปนการวางแผนภายใตแนวความคิดเดียว โดยใชการสื่อสาร
หลาย ๆ รูปแบบเพ่ือใหบรรลุแผนดังกลาวไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การ
สงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธซ่ึงรูปแบบตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพ่ือความ
ชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2546 : 556-557) กลาวถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
เครื่องไววา การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing 
Communication “IMC”) เปนกลยุทธการประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาด
ของบริษัท และการติดตอสื่อสารเพื่อสงเสริมการตลาดหลายเครื่องมือ เพ่ือใหขาวสารและ
ภาพลักษณที่สอดคลองกันเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน (Bovee ; &  Others. 1995 : G-7) หรือ
หมายถึง การที่บริษัทหนึ่งสามารถประสมประสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือ เพ่ือสง
ขาวสารเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน เปนอันหน่ึงอันเดียวกันและจับใจลูกคา 
(Kotler ; &  Armstrong. 1996 : G5) 
 จากความหมายของการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated 
Marketing Communication “IMC”)  ขางตนสรุปวา คือกระบวนการของการพิจารณาแผนงาน
ของการติดตอสื่อสารทางการตลาด ที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับ
กลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง โดยเปนการวางแผนภายใตแนวความคิดเดียว และสอดคลองกัน
เปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 
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 ทัศนะของการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่องประกอบดวยการรวบรวม
และการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลูกคาในปจจุบันและที่มีศักยภาพกอนออกแบบกลยุทธการ
ติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่องสําหรับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย เปนวิธีการ
พ้ืนฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอสื่อสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย ทัศนะการวาง
แผนการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่องถือเกณฑแนวความคิด 4 ประการ คือ  
 1. การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง จะใชการติดตอสื่อสารหลาย
รูปแบบกับลูกคา (IMC Coordinates Multiple Customer Communication) ซ่ึงอยูภายใตแผน
เดียวกัน (Single Plan) และจุดมุงหมายเดียวกัน โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและ
ขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อดังนี้ (1) การโฆษณา (2) การขายโดยใช
พนักงานขาย (3) การสงเสริมการขาย (4) การประชาสัมพันธ (5) การตลาดทางตรง (6) 
การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ (7) เครื่องมือติดตอสื่อสารอื่น ๆ ทั้งนี้ตองสอดคลองกับ    
4 P’s ภายใตแผนเดียวกันและบรรลุจุดมุงหมายเดียวกัน (Single Plan and Objective) 
 2. การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ 
(IMC starts with the customer, not the product) จุดเริ่มตนในการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑ
โดยคนหาวิธีการที่จะติดตอสื่อสารถึงประโยชนเกี่ยวกับลูกคาเปาหมาย โดยเริ่มตนที่ความรูสึก
นึกคิดของลูกคา คนหาสิ่งที่มีคุณคาในสายตาลูกคาแลวยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑแลวระบุโครงสรางของขาวสารซึ่งติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 
 3. การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง พยายามคนหาการติดตอสื่อสารทั้ง
ที่ใชคนและใชสื่อแบบตัวตอตัวกับลูกคา (IMC seeks to Create one-on one Communication 
with Customers) จากจุดเริ่มตนที่วาลูกคาทุกคนเปนเอกลักษณและจะตองตอบสนองโดยการ
ติดตอสื่อสารที่ มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด ขั้นตอนของการวางแผน เริ่มตนที่ฐาน
ขอมูลคอมพิวเตอรใน IMC ซ่ึงมีขอมูลที่เพียงพอเก่ียวกับลูกคาเฉพาะบุคคลที่มีประสิทธิผลใน
การใชขาวสารในการสงเสริมการตลาดไดดียิ่งขึ้น จากประเด็นน้ีสามารถจัดประเภทผูรับขาวสาร
ที่เปนเปาหมายออกเปน ผูที่ภักดีตอตราสินคา (Loyal Brand Users) ผูใชสินคาของคูแขงขัน 
(Competitive Users) ผูใชที่เปลี่ยนแปลงตราสินคา (Swing Users) ขั้นตอไปคือสวนสําคัญของ
การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง โดยพิจารณาวาลูกคามีความคิดเกี่ยวกับตรา
สินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายสินคา (Brand Network) และคนหาถึงวิธีการที่
จะติดตอสื่อสารเกี่ยวกับตราเหลานี้ เปนการติดตอสื่อสารกับตราสินคา (Brand Contacts) ดวย
ขอมูลน้ีจะเริ่มตนโดยกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช และจึงใชเครื่องมือการ
ติดตอสื่อสารที่เหมาะสมที่สุด  
 4. การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง จะสรางการติดตอสื่อสารแบบ 2 
ทาง กับลูกคา (IMC Creates Two-Way Communication with Customers) โดยจะมุงสรางให
เกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมจากลูกคา จะใหขอมูลกับลูกคา รับฟงความคิดเห็นและความ
ตองการของลูกคา กลาวคือ จะตองรับฟงสิ่งที่ลูกคาพูดและตองการ แลวกําหนดขาวสารและ
จัดการตอบสนองสิ่งที่ลูกคาตองการได  
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 5. การติดตอสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องและเครื่องมือการตลาด (4 P’s) ตอง
สอดคลองกันภายใตแผนเดียวกันและบรรลุจุดมุงหมายเดียวกัน โดยใชเครื่องมือรวมกันดังน้ี  
  5.1 ผลิตภัณฑ  
  5.2 ราคา 
  5.3 การจัดจําหนาย  
  5.4 การติดตอสื่อสารทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย  
    - การโฆษณา 
    - การขายโดยใชพนักงานขาย  
    - การสงเสริมการขาย  
    - การประชาสัมพันธ  
    - การตลาดทางตรง  
    - การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ  
    - การจัดแสดงสินคา  
    - การจัดโชวรูม  
    - การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา  
    - การจัดสัมมนา  
    - การจัดนิทรรศการ  
    - การจัดศูนยฝกอบรม  
    - การใหบริการ  
    - การใชพนักงาน  
    - การบรรจุภัณฑ  
    - การใชพาหนะเคลื่อนทีข่องบริษัท 
    - การใชปายตาง ๆ  
    - การใชอินเตอรเน็ต 
    - การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ  
    - การใหสัมปทาน  
    - คูมือ  

รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 
 ดังที่กลาวมาแลววาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง เปนการรวบรวมเอา
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาใชใหสอดคลองในทิศทางเดียวกัน  ไมวาจะ
เปนการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน  การสงเสริมการขาย  การตลาดทางตรง  การ
ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ ฯลฯ 
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การโฆษณา (Advertising) 
 การโฆษณา คือ การสื่อขอมูลขาวสารผานชองทางตางๆ โดยผูโฆษณาจะตองจายเงิน
เปนคาเชาพื้น ที่  หรือเวลาในการสงผานขอมูลเหลานั้น  การโฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญ ถือวา
เปนที่มาแหงอํานาจ และความสําเร็จในการขายสินคาหรือบริการ  การโฆษณาเปนกระบวนการ
สื่อสารมวลชนเพื่อเผยแพรขอเสนอเกี่ยวกับสินคา หรือบริการใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย  
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือจูงใจใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อดวยการใชเหตุผล  ทั้งเหตุผล
จริง เชน การบอกคุณสมบัติที่เปนประโยชนของสินคา และเหตุผลสมมติ  ซ่ึงใชหลักการ
ตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา 
 สื่อโฆษณามีแนวโนมที่จะเปลี่ยนจากการเปนผูบอกขาวสารมาเปนการสื่อสารที่ตองการ
ตอบสนอง  ทั้งการโฆษณาผานสื่อกระจายเสียงในวงกวางและแคบ การโฆษณาผานสัญญาณ
ตรงและไมใชสายตรง  การโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ  หรือการโฆษณาผานสื่อตางๆที่ถูกออกแบบ
ใหเปนชุดเดียวกัน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต แผนพับ ใบปด โฆษณา 
วัสดุสงเสริมการขาย ภาพยนตร การตลาดทางตรง  การตลาดแบบอุปถัมภ เปนตน ผูบริโภค
ตองการใหโฆษณาบอกขอมูลขาวสาร  ในขณะเดียวกันก็ตองการไดรับความเพลิดเพลิน  และ
ความแปลกใหมทาทายดวย  ซ่ึงโฆษณาในปจจุบันก็สามารถตอบสนองสิ่งเหลา น้ีได  ยิ่งไปกวา
น้ันการโฆษณายังชวยจูงใจและชวยเตือนความจําของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาดวย  โดย 
เฉพาะการโฆษณาที่ผสมผสานหลายๆ รูปแบบ  ซ่ึงชวยสรางคุณคาตราสินคา  เพ่ิมการ
ตระหนักรูของกลุม เปาหมาย และชวยรักษาความสัมพันธระหวางตราสินคากับกลุมเปาหมาย  
รูปแบบของสื่อโฆษณาที่เปนที่นิยมไดแก 
 1.โทรทัศน (Television) 
 2. วิทยุ (Radio)   
 3. หนังสือพิมพ (Newspaper)  
 4. นิตยสาร (Magazine)   
 5. สื่อกลางแจง (Out-Of-Home Medium)  

6. สื่อประเภทอ่ืน (Other Mediums)  
 แบรนนาน (Brannan. 1995) กลาวถึงจุดเดนของโฆษณาวา มีอํานาจ และสามารถ
ตอบสนองวัตถุประสงคไดหลายทางดวยกัน โฆษณาสามารถใชสื่อสารไดกับสินคาและบริการ
ทุกประเภท  สามารถสรางสรรคงานไดทุกดานไมวาจะเกี่ยวกับการมองเห็น การไดยินเสียง  
การสัมผัส  หรือแมแตในการไดกลิ่นจากสื่อตางๆ  โฆษณาสามารถสื่อขาวสารขอมูลที่มีความ
สลับซับซอนไดอยางเหมาะสม  และที่สําคัญคือการที่โฆษณาสื่อสารไปยังสาธารณชน และ
กลุมเปาหมายโดยมีการจายคาโฆษณานั้น  ทําใหนักการตลาดสามารถเลือกสื่อที่เหมาะสม  
เพ่ือใหการสื่อสารเขาถึงกลุมเปาหมายตามวัตถะประสงคที่ตนตองการได 
 ในทางตรงกันขาม โฆษณาก็มีจุดออนในแงที่วาโฆษณาชวยสราง  และทําให
กลุมเปาหมายตระหนักในตราสินคา  แตยังไมทําใหเกิดการซื้ออยางสมบูรณ  ในดาน
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ประสิทธิภาพของตนทุน  สื่อโฆษณาที่กระจายขาวสารไปยังผูบริโภคจํานวนมาก  เชน  สื่อ
โทรทัศน  ซ่ึงทําใหตนทุนสื่อตอหนวยต่ําก็จริง   แตผู บริโภคเหลานั้นก็มิใชกลุมเปาหมายของ
ตราสินคาทั้งหมด  หากใชสื่อเฉพาะกลุมเปาหมายก็จะมีราคาคาสื่อที่สูงมาก  เพราะจํานวนผูรับ
สื่อมีจํากัด   นอกจากนี้  ตนทุนในการผลิตงานที่จะเผยแพรทางบางสื่อ  เชน โทรทัศน  มักมี
คาใชจายที่สูงมาก  ทําใหตองกําหนดงบประมาณคอนขางสูงสําหรับแผนงานรณรงคงานหนึ่งๆ 
ที่สําคัญที่สุดคือ  ผูบริโภครับสื่อทางโฆษณา  ดวยเหตุน้ี  นักการตลาดจึงตองพยายาม
สรางสรรคงานใหมีคุณภาพ  และมีความนาเชื่อถือมากที่สุด 
 การโฆษณาถือเปนเครื่องมือที่สําคัญเครื่องมือหน่ึงของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  ซ่ึงมีวัตถุประสงคหลักในการสรางคุณคาตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภค  การโฆษณา
จึงถูกนํามาใช  เม่ือตองการบอกความแตกตางระหวางตราสินคาใหผูบริโภคทราบ  หรือตองการ
บอกขาวสารขอมูลความรู (To Inform and Educate) เกี่ยวกับตราสินคา   นอกจากนี้ การ
โฆษณายังมีความจําเปนสําหรับการใชเพ่ือสกัดกั้นการเขามาในตลาดของคูแขง  หรือใชเม่ือ
คูแขงทําการโฆษณา  รวมไปถึงการโฆษณาเพื่อใหขอมูลแกไขภาพลักษณในเชิงลบขององคกร
ดวย 
 จะเห็นไดวา นอกจากวัตถุประสงคในการใหขอมูลความรูแลว การโฆษณายังชวยสราง
การตระหนักรูใหผูบริโภคเกิดการจดจําและระลึกถึงตราสินคา และชวยจูงใจใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติในทาง บวก  ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อตอไป 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
 การประชาสัมพันธ  หมายถึง  การพัฒนา และรักษาความสัมพันธอันดีระหวางบริษัท
กับกลุมสาธารณชนตางๆ อันไดแก  พนักงาน  ผูลงทุน  ผูรับเหมา  ลูกคา ตัวแทนคนกลาง  นัก
กฎหมาย รัฐบาล  ชุมชน สื่อสารมวลชน หรือแมแตคูแขง  โดยสถาบันการประชาสัมพันธแหง 
สหราชอาณาจักร (The UK’s Institute of Public Relations)   ไดใหคําจํากัดความของการ
ประชาสัมพันธวา คือ การวางแผนงานในการที่จะสรางและรักษาคาความนิยมในทางธุรกิจ 
(Goodwill)  และความเขาใจอันดีระหวางองคกร และกลุมสาธารณชนที่เกี่ยวของกับองคกร 
Smith (1993) 
 เบลช (Belch.1990)  ไดใหคําจํากัดความการประชาสัมพันธวา  เปนการบริหารซึ่งใช
การประเมินทัศนคติของกลุมสาธารณชน  เปนเครื่องมือแสดงถึงนโยบาย  และการทํางานของ
องคกรที่มีผลตอความสนใจของสาธารณชนเหลานั้น  และเปนแผนปฏิบัติการหรือแผนการ
สื่อสารที่จะสรางความเขาใจ  และการยอมรับจากสาธารณชน  ซ่ึงการประชาสัมพันธจะไมใช
กระบวนการที่เกิดขึ้นเปนครั้งคราว   แตจะตองกระทําอยางตอเน่ืองตลอดระยะเวลาหนึ่ง 

สรุปจากขางตน การประชาสัมพันธ หมายถึง การรักษาความสัมพันธอันดีระหวาง
บริษัทกับกลุมสาธารณชนตางๆ อันไดแก  พนักงาน  ผูลงทุน  ผูรับเหมา  ลูกคา ตัวแทนคน
กลาง  นักกฎหมาย รัฐบาล  ชุมชน สื่อสารมวลชน หรือแมแตคูแขง รวมไปถึงเปนการ
เสริมสรางความนาเชื่อถือ (Credibility)  ขององคกร  แลวเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity) 



 18 

 การประชาสัมพันธ ถือเปนสวนสําคัญสวนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ซ่ึงไดรับความนิยมเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ  ถึงแมวาการประชาสัมพันธจะมีลักษณะที่แตกตางจาก
เครื่องมือสื่อสารการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ ตรงที่มิไดชวยสรางการรับรูและการกระตุนยอดขายของ
สินคาโดยตรง  แตก็สามารถสงผลกระทบในทางออมตอตราสินคาได   โดยการสรางการรับรู
และทัศนคติตอองคกรธุรกิจ  ซ่ึงจะถูกเชื่อมโยงมายังการรับรูและทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  และ
นําไปสูพฤติกรรมซื้อในขั้นตอไป  นอกจากนั้น  ลักษณะเดนของการประชาสัมพันธที่สามารถ
สรางความนาเชื่อถือไดสูง   สามารถเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา  เขาไปอยูในใจ
ผูบริโภคและสาธารณชนทั่วไปไดมากและยั่งยืน  สอดคลองกับการสรางคุณคาตราสินคา  ซ่ึง
เปนหลักการสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

การประชาสัมพันธ  มีความหมายมากกวาการสื่อสารทั่วไป  น้ันคือ  เปนการเสริมสราง
ความนาเชื่อถือ (Credibility)  ขององคกร  แลวเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity)  และแสดงถึง
วิสัยทัศนขององคกร  ในดานเกี่ยวกับคุณภาพและความปลอดภัยของสินคา   การบริหารที่เปน
มิตร  การใสใจในสิ่งแวดลอม   และจรรยาบรรณทางสังคม  ซ่ึงสิ่งเหลานั้นถือเปนสวนประสม
ของการประชาสัมพันธ   และถือเปนสวนหนึ่งขององคกรทั้งในดานเกี่ยวกับกฎระเบียบขอบังคับ
ขององคกร   นโยบายในการดําเนินธุรกิจ  แผนงานการ ตลาด  การเงิน หรือการบุคคล  โดย
การประชาสัมพันธดังกลาวจะเกิดประสิทธิผล  ถานํามาใชใหผสมผสานเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน
กับเอกลักษณขององคกร  ยิ่งไปกวานั้นจะตองมีบทบาทชวยพัฒนา  และมีสวนสนับสนุนชุมชน
และสิ่งแวดลอมทางสังคมดวย 
 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 การสงเสริมการขาย  คือกิจกรรมใดๆ ที่ชวยสงเสริมทางการตลาด นอกเหนือไปจาก
การโฆษณา ประชาสัมพันธ  ซ่ึงมักเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนครั้งคราว 
 แบรนนาน (Branna.1995) ใหคําจํากัดความของการสงเสริมการขายวา เปนกิจกรรมที่
ประกอบไปดวยยุทธวิธี (Tactic) ทางการตลาดที่ถูกออกแบบใหเขากับกรอบกลยุทธ (Strategy)  
ทางการตลาด  ซ่ึงจะชวยเพิ่มมูลคาใหกับสินคาหรือบริการเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด
และการขายสินคาหรือบริการนั้นๆ 
 การสงเสริมการขายมีความสําคัญในการกระตุนยอดขายในระยะสั้น  ซ่ึงจะสามารถ
วัดผลไดเชน เดียวกับการใชโฆษณาแบบตอบทางตรง (Direct Response Advertising)    
นอกจากนี้  การสงเสริมการขาย ยังสรางการรับรูในตราสินคาไดอีกดวย 
 เสรี  วงษมณฑา (2540) กลาวถึงความจําเปนที่จะตองทําการสงเสริมการขาย วา  เม่ือ
ออกการสินคาใหมนําเขาสูตลาดเปนครั้งแรก  จําเปนตองจูงใจใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคาใหม
ของบริษัท  ซ่ึงนอกจากการโฆษณาเพื่อสรางการรับรูแลว  อาจจะตองมีการลดราคา  แจกสินคา
ตัวอยางใหไปทดลองใช หรือมีคูปองชิงโชค  เพ่ือทําใหเกิดการทดลองซื้อ  เกิดความพอใจและ
กลับมาซื้อซํ้า  นอกจากนี้ การสงเสริมการขายยังจํา เปนสําหรับการสกัดกั้นคูแขงขันที่กําลัง
ออกสินคาใหม  โดยการใหขอเสนอที่ดีกวาเพื่อปดโอกาสซื้อสินคาคูแขง  การใชกิจกรรม
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สงเสริมการขายในการเพิ่มยอดขายสินคาตามวาระตางๆ  หรือใชเพ่ือชวยระบายสินคาคงคลัง
ไมใหคางสต็อก  หรือแมแตการใชรวมกับการโฆษณา (Promotional Advertising)  เพ่ือดึงดูด
ความ สนใจใหโฆษณา  ลวนแตเปนสิ่งจําเปนสําหรับกิจกรรมสงเสริมการขายทั้งสิ้น 
 กลยุทธในการสงเสริมการขายอาจทําไดโดยใชวิธีกลยุทธผลัก (Push Strategy) หรือ 
กลยุทธดึง (Pull Strategey) ซ่ึงกลยุทธผลักจะใชในการผลักดันสินคาเขาราน  เปนการสงเสริม
การขายที่มุงสูรานคาหรือ คนกลาง (Trade Promotion or Dealer Promotion) เชน  การให
สวนลดปริมาณ (Quantity Discount) การจัดวัสดุ ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) หรือ POP 
นอกจากนี้  อาจใชกลยุทธผลักโดยมุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เชน  ใหรางวัล
หรือผลตอบแทนเปนเปอรเซ็นตของยอดขายที่ทําได  เพ่ือชวยเสริมแรงอีกทางหนึ่งดวย   สวน
กลยุทธดึงจะใชในการดึงสินคาออกจากราน  เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาถือเปนการ
สงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) เชน การโฆษณารวมกับสวนลดราคา
หรือแจกของแถม เปนตน  ทั้งน้ีอาจใชอาจใชกลยุทธทั้ง 2 วิธีใหสัมพันธกัน  กลาวคือ ถาใชกล
ยุทธผลักสินคาเขารานแลวก็ตองใชกลยุทธดึงสินคาออกจากรานดวย  เพ่ือไมใหเกิดภาระสินคา
คงคลังในราน  แตเม่ือใชกลยุทธดึงสินคาออกจากรานดีพอแลว อาจไมจําเปนตองใชกลยุทธ
ผลักก็ได เพราะผูบริโภคจะเกิดความตองการและไปถามหาสินคาจากรานเอง 
 รูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายที่เปนที่นิยม  ไดแก  การสงเสริมการขายดานราคา 
(Price Promotion)  อาจทําไดโดยวิธีใหสวนลด (Discount) แกผูบริโภคในทันทีที่ซ้ือ การให
สวนลดสําหรับการซื้อครั้งตอไป (Money of the next Purchase) เพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อซํ้า   
การคืนสวนลดในรูปตัวเงินสําหรับนําไปซื้อสินคาอ่ืน (Cash Back) หรือการใหคูปอง (Coupon) 
ที่แทรกไปพรอมกับสื่อโฆษณาอื่น  เชน นิตยสาร เพ่ือนํามาใชซ้ือสินคา  เปนตน  นอกจากนี้  
ในสวนของรานคาหรือธุรกิจ อาจใหเปนสวนลดปริมาณ (Volume Discount) ซ่ึงสัมพันธกับ
ปริมาณสินคาที่รานคาสั่งซ้ือ การจายคืนผลประโยชน (Rebate) ตามยอดสั่งซื้อสินคาสะสมใน
รูปของเงินสด หรือสวนลดในครั้งตอไป เปนตน  
 อยางไรก็ตาม  แมวาการสงเสริมการขายจะชวยกระตุนยอดขาย  และสรางการรับรูใน
ตราสินคา แตก็มีขอพึงระวังในการใชกิจกรรมสงเสริมการขายประเภทตางๆ  ซ่ึงไมอาจทําให
เกิดประสิทธิผลในการสื่อสาร และอาจยังสงผลตอตราสินคาในระยะยาวได  เชน การใชวิธีลด
ราคาสินคา  อาจทําใหผูบริโภคมองวาผู ผลิตตั้งราคาผิด   หรือตั้งราคาไวสูงเกินไปเผื่อลดราคา
ในภายหลังหรืออาจทําใหคุณคาตราสินคาที่ผูบริโภครับรู ไมวาจะเปนการรับรูในเรื่องคุณภาพ  
หรือภาพลักษณสินคาลดลง  ดังนั้น  นักการตลาดจึงควรตระหนักถึงขอจํากัดในการใชกิจกรรม
สงเสริมการขายวาการใชกิจกรรมเหลานั้นบอยๆ จะไมสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาได   
และจะไมสามารถแกไขปญหาเรื่องการไมยอมรับสินคาคุณภาพไมดีของผูบริโภคได เพราะการ
สงเสริมการขายจะใชเพ่ือวัตถุประสงคในการสงเสริมสินคาคุณภาพดีใหผูบริโภคทดลองใช  เพ่ือ 
ใหเกิดการซื้อมาใชซํ้า  ถึงแมวาจะหยุดกิจกรรมสงเสริมการขายไปแลว  นอกจากนั้น การ
สงเสริมการขายจะไมถูกนํามาใชแยกตางหากจากการโฆษณา  น่ันคือ  ถาสินคาที่ไมเปนที่รูจัก  
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หรือภาพลักษณไมดี   นํามาสงเสริมการขายอยางไรก็ไมเกิดประสิทธิผล  ดังนั้น  จะตองทําให
สินคาเปนที่รูจักโดยการโฆษณากอน หรือ การทําโฆษณารวมไปกับการสงเสริมการขาย ตาม
หลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 จะเห็นไดวา การสงเสริมการขายถือเปนสวนประกอบสําคัญสวนหนึ่งของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  โดยเฉพาะในกรณีที่สินคามีลักษณะการใชงานที่คลายคลึงกัน การ
สงเสริมการขายจะทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางระหวางตราสินคาจากการทดลองใช  และ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีตอตราสินคา  อันเนื่องมาจากประสบการณในการใชสินคานั้น    
นอกจากนี้  การสงเสริมการขายยังชวยในการดึงดูดลูกคาใหม การรักษาลูกคาเกาไว และยัง
ชวยเสริมแรงการโฆษณาเกี่ยวกับตราสินคา  ซ่ึงถือเปนสิ่งสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา  
ตามวัตถุประสงคหลักหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั่นเอง 

การตลาดตรง 
เปนสวนหนึ่งของการตลาดทั่วๆ ไป ที่มุงเนน การดําเนินการทางตลาดผานสื่อที่เขาถึง

กลุมผูชมผูฟงเปาหมาย (Target Audiences) สื่อที่นิยมใชกันมาก คือ สื่อสิ่งพิมพ ถาจัดสงทาง
ไปรษณียเรียก Direct Mailing หรือสื่อโทรทัศนน้ัน ทําการโฆษณาผลิตภัณฑ หรือบริการตรงไป
ยังผูชมผูฟง ที่สนใจในผลิตภัณฑ เครือขายอินเทอรเน็ตกําลังเปนอีกชองทางหนึ่งในการ
ดําเนินการโฆษณา และการพาณิชยกรรม ตรงไปยังกลุมเปาหมายที่มีความสนใจ การ
ดําเนินการ ทางการตลาดตรง จะสามารถวัดผลลัพธของการดําเนินการได ดวยอัตราการ
ตอบสนอง (Response Rate) จากจํานวนสิ่งพิมพสงออกไป หรือจากจํานวนผูเขาเยี่ยมชม    
เวบไซต  

การขายตรง (Direct Selling)  
ที่รูจักกันทั่วๆ ไป คือ การใชสื่อบุคคล หรือพนักงานขาย ที่อาจจะมีชื่อเรียกแตกตางกัน

ออกไปวา เปนตัวแทนที่ปรึกษา ฯลฯ เขาไปเสนอขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยตรงตอกลุมผูมี
ศักยภาพเปาหมาย สวนใหญผลิตภัณฑหรือบริการนั้น จะไมมีการวางขายทั่วๆ ไป หรืออีกนัย
หน่ึง การขายตรงจะแตกตางจากการตลาดทั่วๆ ไป โดยการที่พนักงานจะเปนผูดําเนินการให
การสงเสริมการขาย การจัดสงสินคา การรับการชําระเงิน และเปนผูใหบริการหลังขาย เชน
ตัวแทนขายประกัน  Amway Missteen เปนตน และ Direct Selling เปนเพียงเครื่องมือหนึ่งใน
การตลาดตรง 
 จะเห็นไดวา  ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ ตองอาศัยเครื่องมือการ
สื่อสารการ ตลาดหลายๆ รูปแบบมาประสมประสานกันอยางสอดคลองและเหมาะสม  เพ่ือให
สื่อสารไปยังกลุมเปา หมายในทิศทางเดียวกัน  ชวยตอกย้ําความแข็งแกรงของการสรางคุณคา
ตราสินคาในใจผูบริโภค  อันจะนํา ไปสูการรับรูตราสินคา   ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  และจูงใจ
ใหเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรม  รวมทั้งการสรางและรักษาสัมพันธอันดีระหวางลูกคากับ
ตราสินคา  ใหยั่งยืน  อันเปนสิ่งพึงประสงคของนักการตลาด  และทุกธุรกิจองคกร 
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จากขอมูลที่กลาวมาการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ยี่หอ นิวทริไลท น้ันมีการทําการตลาดแบบครบเครื่อง เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
พนักงานขาย การแสดงสินคา การใหขาวและประชาสัมพันธ การตลาดตรง การจัดกิจกรรม
พิเศษ ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวาเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องแบบใดที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 

 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรม 

 พฤติกรรม (Behavior) ตามความหมายของพจนานุกรมฉบับเฉลมิพระเกียรติ (2530 : 
373) หมายถึง การแสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิด และความรูสกึเพื่อตอบสนองสิ่งเรา ไดมี
ผูใหความหมายของพฤติกรรมดังตอไปน้ี 
 ธงชัย  สันติวงศ (2540 : 24) กลาววา พฤติกรรมมนษุย หมายถึง กระบวนการตาง ๆ 
ของบุคคลตอสภาพแวดลอมที่มีอยูภายนอก 
 จากความหมายของพฤติกรรมสรุปไดวา พฤติกรรม หมายถึง การกระทําของบคุคลที่
แสดงออกเพื่อตอบสนองสิ่งเราภายนอกและสามารถเปลี่ยนแปลงได 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ 
(Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior)  และพฤติกรรมการ
ใช (Using behavior)  (เสรี. 2542 : 30) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2535 : 54) กลาววา ผูบริโภค (Consumer) หรือผูบริโภคคนสุดทาย 
(Ultimate Consumer)  หมายถึง  ผูใชผลิตภัณฑ  หรือบริการขั้นสุดทาย  หรืออาจหมายถึง       
ผู ซ้ือสินคาไปเพื่อใชสวนตัวและครอบครัว หรือการใชขั้นสุดทายสําหรับสินคาบริโภค 
(Consumer Market) 
 ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 31)  พฤติกรรมผูบริโภคนั้น  ไมใชมีความหมายถึงการบริโภค
เทานั้น  แตยังรวมถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค  เนนตัวผูซ้ือเปนสําคัญ  และที่ถูกตองแลว
การซื้อเปนเพียงหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ และไมสามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคา
ทั้งที่กระทําโดยตัวผูซ้ือเองหรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอื่น ๆ ในครอบครัว ซ่ึงมีผูซ้ือทําตัวเปน
ผูซ้ือแทนให  การซื้อแทนนั้นผูซ้ือแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผูบริโภคอีกตอหน่ึง 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 7) กลาวไววา ผูบริโภค คือ บุคคลตาง ๆ ที่มี
ความสามารถในการซื้อ (Ability to Buy) หรือทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนะของนักการ
ตลาด ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to Buy) สินคาหรือบริการดวย 
ลักษณะอื่น ๆ ของผูบริโภคก็คือผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตัวและใน
ขณะเดียวกันก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยพันคนซื้อไปเพ่ือขายตอหรือใชในการผลิตดวย  
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ชิคแมน และคานึก (Schiffman ; &  Kanuk. 2000 : 5) ไดใหความหมายวาพฤติกรรม
ผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผลการใชสอย
ผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษา
พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวการซื้อและการใชสินคา นักการ
ตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ  

1. พฤติกรรมของผูบริโภคตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จถากลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําให
ลูกคาพึงพอใจ 
 โมเวน และไมเนอร (Mowen ; &  Minor. 1998 : 5) กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การศกึษาถึงหนวยการซื้อ  และกระบวนการแลกเปลีย่นที่เกี่ยวของกับการไดมา  การ
บริโภค และการกําจัด เกี่ยวกับสินคา การบริการ ประสบการณและความคิด 
 จากความหมายของพฤติกรรมที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา  พฤติกรรม  หมายถึง  การ
กระทําหรือการแสดงใด ๆ ของบุคคล  ที่มนุษยแสดงปฏิกิริยาออกมาซึ่งมีความสัมพันธและมี
การตอบสนองตอสิ่งกระตุนทั้งภายในและภายนอก  ซ่ึงเปนพฤติกรรมของผูบริโภคขั้นสุดทายที่
เกี่ยวของกับการเลือก  การซื้อ  และการใชสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความจําเปนและ
ความตองการของผูบริโภคแตละคน  อาจเปนพฤติกรรมที่พึงประสงคหรือไมพึงประสงคก็ได  
ทั้งน้ีเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจและมีผลตอการแสดงออก 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 เปาหมายของการตลาดเพื่อสามารถเขาถึงและสรางความพึงพอใจ ตรงตามความ
ตองการและความจําเปนของผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยมีขอบเขตในการศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภค คือ ผูบริโภคทั้งที่เปนสวนบุคคล กลุม และองคกร  มีการเลือกซื้อ ใชและไมชอบสินคา 
บริการ ความคิด หรือประสบการณที่สรางความพอใจตามความตองการและความปรารถนาของ
ตนไดอยางไร 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา  นักการตลาด
ตองศึกษาวาสินคาที่เขาจะนําเสนอนั้นใครคือ ลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึง
ซ้ือ (Why) ซ้ือเม่ือไหร (When) ซ้ือที่ไหน (Where) ซ้ือบอยครั้งเพียงใด 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 
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 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who, What, Why, When, Where และ How  เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occupants, Outlets and 
Operations มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อ
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ตาราง 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย ลักษณะกลุมเปาหมาย กลยุทธทางการตลาด (4P) 
(Who is in the market?) (Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product) 

(What does consumer buy?) (Objects) สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product 
component) และความ
แตกตางทีเ่หนือกวาคูแขง 
(Competitive differentiation) 

ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลกั 
2. รูปลักษณผลติภัณฑ ไดแก 

การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบการบริการ 
คุณภาพลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
5. ศักยภาพผลติภัณฑความ

แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตาง
ดานผลิตภัณฑบริการ
พนักงานและภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ วัตถุประสงคในการซื้อ กลยุทธที่ใชมาก คือ 
(Why does consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนอง
ความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยาซึง่
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจัย

ทางจิตวิทยา  
2. ปจจัยทางสังคมและ

วัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 
 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 

2. กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวย
กลยุทธการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงานขาย
การสงเสริมการขาย และ
การประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution 
strategies) 

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสนิใจ
ซ้ือ 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organizations) 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  

(Who participates in the 
buying?) 

มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
1. ผูริเริ่ม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจซื้อ 
4. ผูซ้ือ 
5. ผูใช 

กลยุทธโฆษณาและกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) 
โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
 (When does the customers    
buy?) 

โอกาสในการซื้อ เชน ชวง
เดือนใดของป ชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใด ชวงโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัสําคัญตาง ๆ 

 กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชน การทํา
การตลาดเมื่อใดจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
 (Where does the customer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภค
ไปทําการซื้อเชนหางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขาย   
ของชํา 

 กลยุทธชองทางการจัด
จําหนายบริษทันําผลิตภัณฑสู
ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา
จะสูคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร   ขั้นตอนการในการตัดสินใจซื้อ  กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ 
(How does the customer 
buy?) 

ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

สงเสริมการตลาดประกอบดวย
การโฆษณาขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการ
ขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง และจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. 194. 
 
 จากที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการกระทําใด ๆ 
ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การจัดหา การซื้อ การใชสินคาและบริการ 
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวนํา หรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพ่ือตอบสนอง
ความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ โดยการศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภคนั่น จะศึกษาเกี่ยวกับวาใคร คือลูกคา ผูบริโภคซื้ออะไร ทําไมผูบริโภคจึงซื้อสินคานั่น 
ซ้ือเม่ือไร ซ้ือที่ไหน ซ้ือเกี่ยวกับวาใคร คือลูกคา ผูบริโภคซื้ออะไร ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือสินคานั้น 
ซ้ือเม่ือไร ซ้ือที่ไหน ซ้ือบอยแคไหน และใครมีอิทธิพลในการซื้อ ซ่ึงนํามาเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถามในสวนของตัวแปรตาม และการอภิปรายผลการวิจัย 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนที่เกิดสิ่งกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการ 
สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลอง
ดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buy’s Response) หรือ การตัดสินใจ
ของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนที่อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย ( Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง
กระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิด
สินคา (Buying Stimulus) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา 
(อารมณ) สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อความสวยงาม เพ่ือกระตุนความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลติภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution/Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของ
ผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการซึ่งบริษทัควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได
ของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
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   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของ      
ผูซ้ือ 
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนมธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Block) ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Block) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดาน
จิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน 
คือการรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลัง 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ซ้ือประเภทของผลิตภัณฑหน่ึง ๆ   
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ตราสินคาของผลิตภัณฑประเภทหนึ่ง ๆ 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขาย 
เพ่ือซ้ือสินคาหนึ่ง ๆ ซ่ึงผูบริโภคมักจะคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจ
เลือกระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคาหนึ่ง ๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือ เย็น ใน
การซื้อ 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) คือ การที่ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจเลือกปริมาณสินคาที่ตองการซื้อครั้งหน่ึง ๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหน่ึง
กลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 
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ภาพประกอบ 2   แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (ผูบริโภค) (Model of Buyer (Consumer  
      behavior) และปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors Influencing  
      Consumer’s Buying Behavior) (Kotler. 1997 : 172) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม. 129. 
 

 
 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

สิ่งกระตุน 
เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 
การเมือง 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปจจัยภายนอก 

 

2. ปจจัยทางสังคม 
2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

 

3. ปจจัยสวนบุคคล 

3.1 อายุ 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

3.3 อาชีพ 

3.4 โอกาสทาง 

ปจจัยภายใน 

 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 

4.1 การจูงใจ 

4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 

4.5 ทัศนคติ 

การตอบสนองของผูซื้อ 

การเลือกตราผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณในการซื้อ 

สิ่งกระตุนทางการตลาดอื่น ๆ   
      ผลิตภัณฑ                       
     ราคา                              
     การจัดจําหนาย          
 

สิ่งกระตุนภายนอก 

ลักษณะของผูซื้อ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 

ปจจัยดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยดานจิตวิทยา 

ปจจัยภายนอก 

 

1. ปจจัยทาง
วัฒนธรรม 

1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 

1.2 วัฒนธรรมยอย 

1.3. ชั้นสังคม 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่ง
กระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายหรือนักการตลาดก็คือ 
คนหาวาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะผูซ้ือ
ที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของ
ลูกคาเพื่อจะจัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่
เปาหมายไดถูกตอง ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยทางวัฒนธรรม บุคคล สังคม และจิตวิทยา 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 ปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
ที่มา : Phillip Kotler ; & Gary Armstrong. (1996) . Principles of Marketing. 144. 
 
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 

 ปจจัยทางวัฒนธรรมมีอิทธิพลพฤติกรรมของผูบริโภคที่กวางและลึกมาก โดยจะ
พิจารณาถึงบทบาททางวัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และชนชั้นทางสงัคม 
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เศรษฐกิจ 
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ชีวิต 
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ความคิดเกี่ยวกับ
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วัฒนธรรม 

ลักษณะทาง 
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แรงจูงใจ 
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การเรียนรู 
ความเชื่อและ 
ทัศนคติ 

 
 

ผูซื้อ 
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1.1 วัฒนธรรม 
 วัฒนธรรมเปนปจจัยขั้นพ้ืนฐานในการกําหนดความตองการและพฤติกรรม
ของคน เด็กที่กําลังเจริญเติบโตจะเรียนรูสิ่งตาง ๆ ในเร่ืองคานิยมการรับรู ความพอใจ และ
พฤติกรรมผานทางสถาบันครอบครัวและสถาบันหลักอ่ืน ๆ เชน เด็กที่เติบโตในสหรัฐอเมริกาจะ
ยึดติดกับคานิยมตอไปน้ี การบรรจุซ่ึงความสําเร็จในกิจกรรม ความมีประสิทธิภาพและ
ความสามารถในการปฏิบัติ ความกาวหนา ความสะดวกสบายทางวัตถุความเปนปจเจกชน  
อิสรภาพ ความสะดวกสบายภายนอก ความมีมนุษยธรรม และความเปนหนุมสาว 

1.2 วัฒนธรรมยอย 
 ในแตละวัฒนธรรมยังประกอบไปดวยวัฒนธรรมยอย ที่เปนตัวกําหนดการ
จําแนกลักษณะและกระบวนการทางสังคมโดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับสมาชิกในสังคมนั้น ๆ 
วัฒนธรรมยอยหมายรวมถึงชนชาติ ศาสนา กลุมชาติพันธุ  และกลุมภูมิภาค มีวัฒนธรรมยอย
หลายวัฒนธรรมที่ประกอบกันขึ้นเปนสวนที่มีความสําคัญ ซ่ึงนักการตลาดจะตองออกแบบ
ผลิตภัณฑและโปรแกรมการตลาดของคนใหสอดคลองกับความตองการของตลาดดังกลาว 

1.3 ชนชั้นทางสังคม 
 สังคมมนุษยทุกแหงลวนมีการแบงระดับชั้นของสังคมทั้งสิ้น โดยบางครั้งอาจ
ออกมาในรูปของระบบวรรณะซึ่งในแตละวรรณะจะมีบทบาทที่ชัดเจนแนนอนและไมสามารถ
เปลี่ยนแปลงสภาพภาพการเปนสมาชิกของคนไดแตที่พบเห็นบอยคร้ังจะอยูในรูปของชนชั้น
ทางสังคม 
 ชนชั้นทางสังคม เปนการแบงชั้นในทางสังคมที่มีความเปนหนึ่งเดียวและมี
ความคงทนถาวรโดยจะมีการปกครองตามลําดับชั้นและสมาชิกจะมีคานิยม ความสนใจ และ
พฤติกรรมแบบเดียวกัน ชั้นทางสังคมมิไดสะทอนถึงรายไดเพียงอยางเดียว แตยังมีตัวบงชี้    
อ่ืน ๆ อีก เชน อาชีพ การศึกษา และสถานที่ที่อยูอาศัย ซ่ึงชั้นทางสังคมแตกตางออกไปจากชุด
เสื้อผา รูปแบบการพูด ความพึงพอใจดานสันทนาการ และบุคลิกลักษณะอ่ืน ๆ  
 ชั้นทางสังคมมีบุคลิกลักษณะหลายประการดวยกัน 
 ประการแรก คนที่อยู ในแตละชั้นสังคมมักมีแนวโนมแหงพฤติกรรมที่
คลายคลึงกันมากกวาคนที่มาจากชั้นสังคมที่แตกตางกัน 
 ประการที่สอง คนเรามักจะถูกมองหรือเขาใจวาครอบครองฐานะที่เหนือกวา
หรือดอยกวาไปตามชั้นสังคมของเขา 
 ประการที่สาม ชั้นทางสังคมของคนเราสามารถบงชี้ไดจากตัวแปรหลาย
ประการ เชน อาชีพ การงาน รายได ความมั่งมี การศึกษาและแนวโนมแหงคานิยมของคนนั้น ๆ 
มากกวาดูจากตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งเพียงประการเดียว 
 ประการที่สี่ ปจเจกชนสามารถโยกยายชนชั้นทางสังคมหนึ่งไปยังอีกชั้นหน่ึง
ไมวาสูงหรือต่ําลงไดตลอดชวงอายุขัยของเรา และขอบเขตของการโยกยายนั้นจะทําไดมากหรือ
นอยขึ้นอยูกับความเครงครัดของการแบงลําดับชั้นทางสังคมนั้น ๆ 
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2. ปจจัยทางสังคม 
 นอกจากปจจัยทางวัฒนธรรมแลว พฤติกรรมผูบริโภคยังไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ทางสังคม เชน กลุมอางอิง ครอบครัว ตลอดจนบทบาทและสถานภาพ 
 2.1 กลุมอางอิง 
 กลุมอางอิงหลายกลุมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค กลุมอางอิง ของ
คนเราประกอบไปดวยกลุมทั้งหมดที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติหรือพฤติกรรม
ของคนเรา ซ่ึงกลุมที่มีอิทธิพลโดยตรงตอบุคคลนั้น ๆ เรียกวา กลุมสมาชิกภาพ 
 กลุมสมาชิกภาพบางกลุมเปนปฐมภูมิ เชน ครอบครัว เพ่ือนฝูง เพ่ือนบาน 
และเพ่ือนรวมงานซึ่งบุคคลนั้น ๆ มีปฏิสัมพันธดวยคอนขางตอเน่ืองและไมเปนทางการ 
นอกจากนี้คนในกลุมปฐมภูมิอาจเปนสมาชิกของกลุมทุติยภูมิอีกก็ได เชน กลุมศาสนา กลุม
อาชีพ และ กลุมสหภาพแรงงาน ซ่ึงมีลักษณะเปนทางการมากกวาและตองการปฏิสัมพันธ
ตอเน่ืองนอยกวา 

2.2 ครอบครัว 
  ครอบครัวเปนองคกรการซื้อของผูบริโภคที่สําคัญที่สุดในสังคม และยังไดรับ
การวิจัยในขอบเขตที่ขยายกวางออกไปดวย สมาชิกครอบครัวประกอบกันขึ้นเปนกลุมอางอิง
แบบปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุด ซ่ึงเราสามารถจําแนกความแตกตางระหวางสองครอบครัวที่
อยูในชีวิตของผูซ้ือได ครอบครัวแหงความโนมเอียง (Family of Orientation) ประกอบดวยพอ
แมและญาติพ่ีนองของบุคคลผูหน่ึง เน่ืองจากบุคคลผูหน่ึงไดรับความโนมเอียงจากศาสนา 
การเมือง เศรษฐกิจ ตลอดจนสํานึกเกี่ยวกับจุดมุงหมายสวนตัว คุณคาของตัวเองและความรัก
จากพอแมของตน และถึงแมวาผูซ้ือจะไมมีปฏิสัมพันธกับพอแมของตนอีกแลว อิทธิพลของพอ
แมที่มีตอพฤติกรรมของผูซ้ือยังคงเปนสิ่งสําคัญ 

2.3 บทบาทและสถานภาพ 
  บุคคลผูหน่ึงจะมีสวนรวมในสวนตาง ๆ ตลอดชีวิตของเขา เชน กลุม
ครอบครัว ชมรม องคกร ซ่ึงตําแหนงของบุคคลนั้น ๆ ในแตละกลุมน้ันสามารถไดรับการกําหนด
ตามบทบาทและสถานภาพของตัวเขาเองบทบาทหนึ่ง ๆ ประกอบไปดวยกิจกรรมตาง ๆ ที่
บุคคลหนึ่ง ๆ ไดถูกคาดหวังจะใหกระทํา 
 3. ปจจัยสวนบุคคล 
  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ การศึกษา ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจรูปแบบการดําเนินชีวิต รวมถึงบุคลิกภาพและความคิดเกี่ยวกับตัวเองดังน้ี 

3.1 อายุและลําดับขั้นในวงจรชีวิต 
   อายุ (Age) อายุที่แตกตางกัน จะมีความตองการผลิตภัณฑแตกตางกัน การ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 
50-64 ป และ 65 ป ขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภท
แฟชั่น และรายการพักผอนหยอนใจ 
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   คนเราจะซื้อสินคาและบริการแตกตางกันไปตลอดชวงชีวิตของคน พวกเขา
กินอาหารสําหรับทารกในชวงปแรก ๆ และอาหารทั่ว ๆ ไปในชวงปแรกของการเจริญเติบโต
และสูงวัย และรับประทานอาหารควบคุมนํ้าหนักในชวงปตอ ๆ มารวมถึงรสนิยมของคนเราใน
เรื่องเสื้อผา เฟอรนิเจอร และการสันทนาการก็ยังมีความเกี่ยวกับอายุขัยของพวกเขาดวย 

3.2 การศึกษา (Education)  
   ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑคุณภาพดีมากกวาผูที่มี
การศึกษาต่ํา 

3.3 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage)  
   เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การ
ดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทํา
ใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน วัฎจักรชีวิตครอบครัว 
ประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน 
  3.4 อาชีพ (Occupation)  
   อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและ
บริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธานกรรมการบริษัท
และภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูงหรือตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของ
บริษัท มีบุคคลอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการให
เหมาะสม 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income)  
   โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจ
ซ้ือ โอกาสเหลานี้ประกอบดวยรายได การออมทรัพย อํานาจจากการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับ
การจายเงิน นักการตลาดตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย 
ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การ
ตั้งราคา ลดการผลิต และสินคาคงคลัง และวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินทุน
หมุนเวียน 
 4. รูปแบบการดําเนินชีวิต 
  คนที่มาจากวัฒนธรรมยอย ชั้นทางสังคมและอาชีพการงานเดียวกันอาจดําเนินชีวิต
ที่มีรูปแบบตางกันได รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลหนึ่ง ๆ คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตใน
โลกที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรมความสนใจและความคิดเห็นของบุคคลนั้น ๆ โดยรูปแบบ
การดําเนินชีวิตจะแสดงออกถึงตัวบุคคลนั้นทีมีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมของเขาหรือเธอ
ทั้งหมด 
  ลักษณะจิตวิทยาทางสังคม (Psychographics) เปนศาสตรที่เกี่ยวของกับการวัด
และการจําแนกรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภค  
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  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) มีความเกี่ยวของสัมพันธกับคุณคาและ
บุคลิกภาพของผูบริโภคและนักการตลาดนํามาใชประโยชนมากในปจจุบัน เน่ืองจากนับตั้งแต
ปลายทศวรรษ 1960 เปนตนมามีการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพในวิทยาลัยและในมหาวิทยาลัย
ตาง ๆ ในประเทศสหรัฐอเมริกาเริ่มลดลง เน่ืองจากมีเหตุผลสวนหนึ่งเกิดจากความผิดหวัง จาก
การที่บุคลิกภาพของคนไมสามารถที่จะทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคไดแนนอน แมวา
การศึกษาเรื่องบุคลิกภาพยังเปนวิชาหนึ่งที่เปดสอนกันในชั้นเรียนอยางกวางขวางแตปจจุบัน
เรื่องที่ไดรับความสนใจมากที่สุดเขามาแทนที่คือ รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หรือมีชื่อ
เรียกอีกอยางหนึ่งวา ลักษณะทางจิตวิทยาสังคม (Psychographics) (Onkivisit ; & Shaw. 
1994 : 120) 
  ลักษณะจิตวิทยาทางสังคม (Psychographics) เปนคําที่นํามาใชเพ่ือประเมินแบบ
การดําเนินชีวิตของผูบริโภคดวยการวิเคราะหกิจกรรม (Activities : A) ความสนใจ (Interest : I) 
และความเห็น (Opinions : O) โดยจะทําการวิเคราะหวา ผูบริโภคใชเวลาและทรัพยากรตาง ๆ 
ของเขาอยางไรในแตละวันอะไรในสิ่งแวดลอมที่เขาสนใจและถือวามีความสําคัญ และเขาคิด
เกี่ยวกับตัวเอง และคิดถึงโลกรอบ ๆ ตัวเขาอยางไร การวิเคราะหในสามลักษณะดังกลาว 
บางครั้งเรียกสั้น ๆ วา AIO เพ่ือการอางอิง 
  แบบการดําเนินชีวิตและถูกกําหนดดวยปจจัยตาง ๆ ประกอบดวยประสบการณที่
ผานมาลักษณะบางอยางที่ติดมาตั้งแตกําเนิด และสถานการณปจจุบัน สิ่งดังกลาวเหลานี้มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคทุกคนจะมีการดําเนินชีวิตเปนของตนเองและจะไดรับการปรุงแตง
ขัดเกลาโดยผานการปฏิสัมพันธทางสังคม (Social Interaction) ไปตามลําดับขั้นตอนวงจรชีวิต 

ภาพประกอบ 4 การดําเนินชีวติและกระบวนการบริโภค  
ที่มา : Hawkins. (1988). 434. 

แบบการดําเนินชีวิต 

(Lifestyle) 
 
เรามีชีวิตอยูอยางไร 
กิจกรรม 

ความสนใจ 

ชอบ / ไมชอบ  
ทัศนคติ 
การบริโภค 

ความคาดหวัง 
ความรูสึก 

ผลกระทบตอ
พฤติกรรม 

(Impact on behavior) 
 

การซื้อ 

อยางไร        เมื่อไหร 
ที่ไหน        อะไร 
กับใคร 
การบริโภค 

ที่ไหน        กับใคร 
อยางไร         เมื่อไหร 
อะไร 

ตัวกําหนดแบบการดําเนิน
ชีวิต 

(Lifestyle determinants) 
 
ลักษณะประชากรศาสตร 
วัฒนธรรมยอย 

ชั้นของสังคม 

แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ 

อารมณ 
คานิยม 

วงจรชีวิตของครัวเรือน 

วัฒนธรรม 

ประสบการณในอดีต 
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  ลักษณะดานจิตวิทยาและรูปแบบการดํารงชีวิต (Psychological / Lifestyle 
Characteristic) เปนลักษณะขอมูลปฐมภูมิที่นักการตลาดใหความสนใจ โดยอยูในรูปของ
ลักษณะบุคลิกภาพ กิจกรรม ความสนใจ คานิยม บุคลิกภาพจะเกี่ยวของกับรูปแบบทั่วไปของ
พฤติกรรมที่แสดงออกมาของแตละบุคคล ซ่ึงจะแสดงออกถึงลักษณะ (Attributes) นิสัย (Traits) 
และลักษณะทาทางที่ทําจนเปนนิสัย (Mannerisms) สามารถแยกใหเห็นความแตกตางระหวาง
บุคคล เปนขอสมมติที่วาธุรกิจควรมีกลยุทธที่มีประสิทธิผลเพื่อเขาธุรกิจกลุมเรียกวา ถา
เกี่ยวกับลูกคาจะเกี่ยวกับการดํารงชีวิต ความสนใจ ความชอบ ความไววางใจ การวิจัยสิ่งเหลานี้
เรียกวา การวิเคราะหจิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห การวิเคราะหจิตวิเคราะห เปนเทคนิคซึ่งสํารวจ
วิธีการดํารงชีวิตของบุคคล สิ่งที่เขาสนใจและสิ่งที่เขาชอบตลอดการวิเคราะหรูปแบบการ
ดํารงชีวิตเพราะขึ้นกับกิจกรรม AIOs ของบุคคลซึ่งประกอบดวย ความสนใจ ความคิดเห็น และ 
 5. พฤติกรรมการบริโภค (Churchill. 1991 : 306-307) 
  บุคลิกภาพและความคิดเกี่ยวกับตัวเอง (Personality and Self-concept) 
 คนแตละคนมบีุคลิกภาพที่แตกตางซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของแตละคน
ดวย 
 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่คนเราแสดงออก ซ่ึงจะนําไปสูความ
สอดคลองเชิงความสัมพันธและปฏิกิริยาที่ตอบโตกบัสิง่แวดลอมของคน 
 คําวา “บุคลิกภาพ” มักจะถูกอธิบายในหลาย ๆ แงมุม เชน มีความเชื่อม่ันในตัวเอง 
การมีอํานาจเหนือกวา ความเปนอิสระ การปกปองตัวเอง การเขาสังคม และความสามารถใน
การปรับตวั บุคลิกภาพยังเปนตวัแปรทีมี่ประโยชนตอการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค โดยที่
สามารถจําแนกประเภทของบุคลิกภาพไดและมีความสมัพันธรวมกันเกิดขึ้นระหวางบุคลิกภาพ
ประเภทหนึ่งกับการเลือกผลิตภัณฑหรือตราสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 
 6. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 
  การเลือกสินคาของคนเรานั้นไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยทางจิตวิทยา 4 ขอ คือ 
แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ และทัศนคติ 

6.1 แรงจูงใจ (Motivation) 
   บุคคลหนึ่ง ๆ มีความตองการในสิ่งตาง ๆ ไดหลายประการ บางความตองการ
เปนความตองการเพื่อการดํารงชีวิตที่เกิดจากภาวะตึงเครียดทางรางการ เชน ความหิว ความ
กระหาย ความรูสึกไมสบาย เปนตน ในบางความตองการเปนความตองการเปนที่ยอมรับ การ
ไดรับความเคารพนับถือหรือการเปนที่ยอมรับนับถือในสังคม เปนตน ความตองการทางจิต
เกิดขึ้นจากแรงจูงใจที่มีความรุนแรงมากพอที่จะกระตุนใหมันแสดงออกมา 
   นักจิตวิทยาไดพัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษยขึ้นมาหลายทฤษฎีดวยกันและ
มีอยู 3 ทฤษฎีที่เปนที่รูจักกันมากที่สุด ไดแก ทฤษฎีของซิมันด ฟรอยด ทฤษฎีของมาสโลว 
และทฤษฎีของเฟรดเดอริก เอฮรซเบิรก ซ่ึงแตละทฤษฎีจะมีความแตกตางสําหรับการนํามาใช
ในการวิเคราะหและการกําหนดกลยุทธทางการตลาดตอไป 
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   ทฤษฎีของซิมันด ฟรอยด (Freud’s Theory) ฟรอยดไดตั้งสมมติฐานไววา 
แรงผลักดันทางจิตอันเปนตัวกําหนดพฤติกรรมมนุษยน้ันสวนใหญเปนจิตใตสํานึก จึงทําให
มนุษยไมสามารถเขาใจแรงจูงใจของตัวเองไดอยางดีนัก ซ่ึงมีเทคนิคที่เรียกวา ขั้นบันได 
(Laddering) ที่ใชสําหรับเชื่อมโยงแรงจูงใจของบุคคลจากเครื่องมือน้ีไปสูทางออกอีกหลาย ๆ 
ทาง จากวิธีน้ีทําใหนักการตลาดเลือกตัดสินใจที่จะสงขอมูลไปใหกับผูบริโภค 
   ทฤษฎีของมาสโลว (Maslow’s Theory) มาสโลวไดอธิบายวา ความตองการ
ของมนุษยไดรับการจัดเปนลําดับขั้น ตั้งแตสิ่งที่มีความกดดันมากที่สุดจนนอยที่สุด โดยเรียง
จากลําดับความสําคัญ ไดแก ความตองการทางรางกาย และความตองการความปลอดภัย 
ความตองการทางสังคม ความตองการใหไดการรับการยกยอง และความตองการประสบ
ความสําเร็จสูงสุดในชีวิต บุคคลจะตอบสนองความตองการที่มีความสําคัญที่สุดกอน เม่ือบุคคล
น้ันไดรับการตอบสนองความตองการที่สําคัญที่สุดนั้นแลวก็จะมีความตองการในลําดับขั้นตอไป
อีกหรือความตองการที่สําคัญรองลงมา 
   ทฤษฎีของเฟรดเดอริก (Herzberg’s Theory) เฟรดเดอริก เอฮรซเบิรก ได
สรางทฤษฎีแรงจูงใจสองปจจัย ซ่ึงแยกปจจัยที่เรียกวาสิ่งที่สรางความไมพอใจ (ปจจัยที่ทําให
เกิดความไมพอใจ) และสิ่งที่สรางความพอใจ (ปจจัยที่กอใหเกิดความพอใจ) โดยมีสิ่งที่เกี่ยวของ
กัน 2 ประการคือ 
   ประการแรก คือ ผูขายควรทําใหดีที่สุดเพื่อหลีกเลี่ยงความไมพอใจ 
   ประการที่สอง คือ ผูผลิตควรจะจําแนกความพอใจหลักหรือแรงจูงใจในการซื้อ
ของตลาดเพื่อที่ผูผลิตจะไดตอบสนองไดอยางถูกตอง ความพอใจนี้จะสรางความแตกตางในตรา
สินคาที่ผูบริโภคจะซื้อ 

6.2 การรับรู (Perception) 
   บุคคลที่ถูกจูงใจพรอมที่จะแสดงออกมาหรือไมน้ันขึ้นอยูกับการรับรูของบุคคล
เหลานั้นในสถานการณตาง ๆ การรับรูเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกจัดการและแปลขอมูล
ขาวสารออกมา การรับรูไมไดขึ้นอยูกับสิ่งกระตุนทางกายภาพเทานั้นแตขึ้นอยูกับสิ่งกระตุนที่
อยูรอบ ๆ และเง่ือนไขของแตละบุคคล 
   คําวา “ปจเจกชน” เปนคําหลักในการใหคําจํากัดความของการรับรู เชน บางคน
อาจมองวาพนักงานที่พูดเร็วเปนคนที่กาวราวและไมจริงใจ บางคนอาจมองวาเขาเปนคนฉลาด
และใหความชวยเหลือ การที่บุคคลสามารถรับรูของสิ่งเดียวกันแตกตางกันไปน้ันเปนผล
เน่ืองจากกระบวนการ 3 กระบวนการ คือ การเลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) การเลือกที่
จะบิดเบือน (Selective distortion) และการเลือกที่จะเก็บรักษา (Selective Retention) 
   การเลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) ในแตละวันคนเราจะพบเจอสิ่ง
กระตุนมากมาย เชน โดยเฉลี่ยแลวคนเราตองเจอกับโฆษณามากกวา 150 ชิ้น แตคนเราก็ไม
สามารถรับไดหมดแตสิ่งเหลานี้จะถูกคัดเลือกกับสิ่งที่เราเรียกวา การเลือกที่จะสนใจ นักการ
ตลาดตองการทํางานอยางหนักที่จะดึงดูดใหผูบริโภคสนใจและนั้นก็เปนสิ่งที่ทาทายในการ
อธิบายวาสิ่งกระตุนอันไหนจะกระตุนคนเหลานั้นใหสังเกตสิ่งที่เรานําเสนอ 
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   การเลือกที่จะบิดเบือน (Selective Distortion) ถึงแมวาสิ่งกระตุนที่สงไปจะไม
สําเร็จผลดังที่ตั้งใจไว การเลือกที่จะบิดเบือน เปนการแสดงถึงการโนมเอียงไปจนถึงการ
บิดเบือนขอมูลใหมีความหมายสวนตัว จากนั้นจะแปลขอมูลไปในทิศทางที่จะสนับสนุนความคิด
ที่มีอยูกอนแลว 
   การเลือกที่จะเก็บรักษา (Selective Retention) คนเรานั้นมักจะลืมสิ่งที่ตน
เรียนรูมาแตก็มีบางสิ่งที่เราเก็บรักษาอยูเพ่ือมาสนับสนุนทัศนคติและความเชื่อของเขาเอง 
เน่ืองจากการเลือกที่จะเก็บรักษานั้นคลายกับการจดจําในสิ่งที่ดีในผลิตภัณฑที่เราชอบ และจะ
ลืมสิ่งที่ดีของสินคาคูแขง การเลือกที่จะเก็บรักษานั้น สามารถที่จะอธิบายไดวาทําไมนักการ
ตลาดจึงใชการแสดงละครและนํากลับมาซ้ําอีกในการสงขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย 
   รูปแบบของขาวสาร เปนสิ่งสําคัญเชนกัน ถาเปนโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพผูสื่อสาร
ตองมุงตัดสินใจเกี่ยวกับหัวเรื่อง เน้ือเรื่อง ภาพประกอบของสีสัน ถาขาวสารผานวิทยุ ผูสื่อสาร
ตองระวังในการเลือกคําตาง ๆ คุณภาพของเสียง และการออกเสียง ถาขาวสารผานทีวี หรือ       
ตัวบุคคลทุกอยางที่กลาวมาจําเปนรวมกับภาษาทาทาง ที่ตองวางแผนอยางดีดวย (อดุลย          
จาตรุงคกุล. 2543 : 430) 
   แหลงขาวสารที่สงมาจากแหลงขาวที่นาสนใจหรือโดงดัง จะจับความตั้งใจไดสูง
และหวนระลึกไดงาย นักโฆษณามักใชผูที่มีชื่อเสียงมาใชกับสินคาตาง ๆ สิ่งที่สําคัญมาก ๆ คือ 
ความนาเชื่อถือ ขาวสารที่สงจากแหลงที่นาเชื่อถือสูงมีพลังชักชวนไดสูง (อดุลย จาตุรงคกุล. 
2543 : 430) 
   ผูเสนอขาวสารแบงได 3 กลุม 

1. ผูเชี่ยวชาญ ไดแก ผูมีความรู ความเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหน่ึง 
2. ผูนาเชื่อถือ เปนบุคคลที่คาดวาจะไดรับความนับถือจากกลุมผูรับขาวสาร ที ่

เปนเปาหมาย 
3. บุคคลที่กําลังเปนที่ชื่นชม เปนบุคคลที่สามารถจูงใจกลุมผูรับขาวสาร เชน  

นักแสดง ดารา นักรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคณะ. 2542 : 465-466) 
6.3 การเรียนรู (Learning) 

  การเรียนรู คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแตละบุคคลจากประสบการณ 
พฤติกรรมมนุษยโดยสวนใหญ คือ การเรียนรู นักทฤษฎีการเรียนรูเชื่อวา การเรียนรูเกิดขึ้นจาก
การแสดงอิทธิพลตอกันระหวางแรงขับ สิ่งกระตุน สัญญาณ การตอบสนองและการเสริม
กิจกรรม แรงขับเปนสิ่งกระตุนที่ผลักดันใหเกิดการแสดงออกมากที่สุด สัญญาณเปนสิ่งกระตุน
รองมา 
 6.4 ความเชื่อและทัศนคติ 

คนเราจะไดรับความเชื่อและทัศนคติโดยผานทางการกระทําและการเรียนรู ซ่ึง 
สิ่งตาง ๆ เหลานี้จะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของพวกเขาดวย 
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 6.5 ความเชื่อ  
 ความเชื่อ คือ รายละเอียดของความคิดที่คนเรายึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ผูผลิตจะสนใจในความเชื่อที่คนเรามีอยูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของตน เพราะความเชื่อ
เหลานี้จะเปนตัวสนับสนุนผลิตภัณฑและภาพลักษณของตราสินคา และคนเรามักจะแสดง
ออกไปตามภาพลักษณของตน หามมีความเชื่อบางอยางเปนสิ่งที่ผิดและเปนการขัดขวางการ
ซ้ือ ผูผลิตจะตองรณรงคเพ่ือแกไขหรือทําความเชื่อเหลานี้ใหถูกตอง 

 6.6 ทัศนคติ  
 ทัศนคติ เปนความรูสึก อารมณ และวิวัฒนาการดานความชอบ หรือไมชอบ

ของคนเรามาเนิ่นนานแลว นอกจากนี้การแสดงออกจึงมีความโนมเอียงไปยังนิสัยหรือความคิด
บางอยางได 

จากขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคที่กลาวมาขางตนน้ี ในการทําวิ จัยครั้ ง น้ีได
ทําการศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑและการตลาดแบบครบเครื่องที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  
ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท โดย
วิเคราะหวาใครเปนลูกคา ความตองการของลูกคาคืออะไร ซ้ืออยางไร ใชผลิตภัณฑอยางไร ใคร
มีอิทธิพลในการซื้อ รวมถึงกระบวนการตางๆ เชน การดําเนินชีวติ การเรียนรู ความเชื่อและ
ทัศนคติ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  
 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

ความหมายของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (2543 : 1) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑเสริม
อาหารไววา ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หรือ Dietary Supplement Product คือ ผลิตภัณฑที่ใช
รับประทานโดยตรง มักอยูในรูปลักษณะเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด และน้ํา หรือลักษณะอ่ืนๆ มี
จุดมุงหมายสําหรับบุคคลปกติทั่วไปที่ตองการสารบางชนิดเพิ่มเขาไป นอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารหลักตามปกติ โดนมุงหวังใหผูบริโภคไดรับสารบางอยางเพิ่มขึ้น  
 เปรมจิตต สิทธิศิริ และสุทินเกตุแกว (2542 : 39) ไดใหคํากําจัดความวา  อาหารเสริม 
หมายถึง สารอาหารในปริมาณที่เขมขน อันมีความสําคัญและจําเปนตอสุขภาพรางกาย ไดแก
โปรตีน คารโบไฮเดรต ไขมัน วิตามิน เกลือแร และรวมทั้งสารอาหารชวยยอยเอ็นไซน และกาก 
โดยผลิตขึ้นเปนรูป แคปซูล ผง เกล็ด และของเหลว เพ่ือประโยชนในการรับประทาน เพ่ือ
เพ่ิมเติมปองกัน หรือบําบัดของแตละคน ซ่ึงแตละคนจะมีความตองการกากอาหารเสริมแตกตาง
กัน เน่ืองมีจากสาเหตุที่ตางกันตามวิถีชีวิต สภาพความเปนอยู และสภาพของรางกาย  
 กองบรรณาธิการ หมอชาวบาน (2540 : 13) ไดกลาวถึง ผลิตภัณฑเสริมอาหารไววา

เปนคําเฉพาะที่สํานักงานคณะกรรมการการอาหารและยาบัญญัติขึ้น สาเหตุที่หลีกเลี่ยงไมใชคํา

วาอาหารเสริม เน่ืองจากไมตองการใหเขาใจวาผลิตภัณฑเหลานี้มีคุณคาเทียบเทาอาหารหรือให

ความรูสึกที่ดีเกินความเปนจริง 
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 จากความหมายของผลิตภัณฑเสริมอาหารขางตน สรุปวา คือ ผลิตภัณฑที่ใชบริโภค

เสริมจากอาหารหลัก และเปนสารอาหารในปริมาณ ที่เขมขน โดยผลิตภัณฑอยูในรูปเม็ด ผง 

และแคปซูล 

 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (2543 : 2)  กลาววาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

จัดเปนอาหารที่อยูในกลุมที่มีวัตถุประสงคพิเศษที่มุงใหสารเพียงบางอยางตามประกาศ

กระทรวงสาธารณสุข ดังน้ันผูบริโภคควรคํานึงถึงความปลอดภัยและประโยชนที่ไดวาคุมกับเงิน

ที่จายไปหรือไมและเพ่ือความปลอดภัยของผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

(อย.)  จึงไดกําหนดใหผูผลิตหรือผูสั่ง/นําเขามาในประเทศ ตองไดรับการพิจารณาอนุญาตจาก 

อย. กอน ซ่ึง อย. จะตรวจสอบผลขางเคียง ความปลอดภัย ขอความคําเตือนบนฉลากเพื่อให

แนใจวาไมเปนอันตรายตอผูบริโภค ดังน้ันกอนซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารผูบริโภคจึงควรอาน

ฉลากและศึกษารายละเอียดของผลิตภัณฑกอนซื้อ ไมควรซื้อเพราะเชื่อคําโฆษณาที่อวดอาง

สรรพคุณตาง ๆ ซ่ึงยังไมมีหลักฐานในการพิสูจนและควรเปรียบเทียบขอมูลบนฉลากกับคํา

โฆษณาที่ไดรับ หากขอมูลไมตรงกัน ควรชะลอการตัดสินใจ และสอบถามจากคนที่เชื่อถือได

และเคยใชผลิตภัณฑแลวจึงคอยตัดสินใจ และหากผลิตภัณฑมีการกลาวอางทางโภชนาการก็

ตองดูขอมูลโภชนาการบนฉลากผลิตภัณฑดวย 

 เปรมจิตต สิทธิศิริ และสุทินเกตุแกว (2542 : 43)ไดพูดถึงการเลือกหาและวิธีเก็บ

รักษาอาหารเสริมวาอาหารเสริม วิตามินเกลือแรตาง ๆ ตลอดจนยาทุกประเภทจะมีอายุของมัน 

กําหนดอายุน้ีโดยปกติแสดงอยูที่สลากปดขวดโดยบอกวัน เดือน และปที่ผลิต (Manufacture 

date) และจะมีวัน เดือน ปที่หมดอายุ (Expiration date) อยูดวย แตถาพบวาขวดใดไมมีวัน 

เดือน ป ดังกลาวบอกไว ก็ไมควรซื้อ ใหเลือกซื้อขวดอื่นหรือบริษัทอ่ืน อาหารเสริมเหลานี้จะมี

อายุอยูไดประมาณ 2-3 ป แตในกรณีที่เกิดขวดแลวไมควรเก็บไวเกิน 6 เดือน ขวดที่บรรจุควร

จะเปนขวดแกว หรือขวดพลาสติกที่มีสีทึบหรือสีชา เพราะสามารถปองกันแสงได และควร

สังเกตลักษณะตลอดถึงสีของอาหารเสริม ฯลฯ ในขวด ถาดูเกาสีเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมหรือถา

อาหารเสริม วิตามิน และเกลือแรหรือยาเปนของเหลวใส กลายสภาพเปนของเหลวที่ขุน ไมควร

ซ้ือ จงเลือกซื้อแตผลิตภัณฑที่ใหมที่สุด 

 การเก็บรักษา 
 เปรมจิตต สิทธิศิริ และสุทินเกตุแกว (2542  : 44) ไดกลาวถึงวา การเก็บรักษา ควร
เก็บในที่แหงไมมีความชื้น และมีอุณหภูมิปกติ หากไมสามารถหาที่เก็บเชนนั้นได ควรเก็บใน
ตูเย็นโดยปดฝาใหแนนและถาขวดใดไมมีวัตถุกันความชื้นบรรจุอยูในขวดติดมาดวยแนะนําให
ใชขาวสารใสลงไปที่กนขวดนิดหนอย ขาวสารจะทําหนาที่ดูดความชื้นไดดีมาก 
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 เมื่อไรควรรับประทานวิตามิน เกลือแรและรับประทานอยางไร 
 เปรมจิตต สิทธิศิริ และสุทินเกตุแกว (2542  : 45) ไดกลาวถึงวา วิตามินและเกลือแร
ตางเปนสารอาหารที่จําเปนสําหรับรางกาย ซ่ึงเราไดวิตามินและเกลือแรเหลานี้จากอาหารเปน
สวนใหญและเม่ือตองการจะเสริมใหกับรางกายดวยเหตุผลใด ๆ ก็ตาม วิธีที่ดีที่สุดในการ
รับประทานคือ ทั้งวิตามินและเกลือแรตองใหรางกายดูดซึมพรอม ๆ กัน กับอาหารอื่น ๆ ที่
รับประทานเปนอาหารหลัก หรืออาหารทั่วไป ดังน้ันเวลาที่เหมาะที่สุด หรือใหไดผลดีที่สุด คือ
ตองรับประทานทันทีหลังอาหาร ในสัดสวนที่สมํ่าเสมอตลอดทั้งสามมื้อ ยกเวนในกรณีที่แพทย
สั่งเปนอยางอ่ืน วิตามิน เกลือแรและอาหารเสริมตางเปนสารสกัดจากอาหารอันนับไดวาเปน
ยอดของอาหารจึงควรตองยอยไปพรอม ๆ กับอาหาร เพ่ือใหสารซึ่งอยูในอาหารไปทํางาน
ชวยกันและกันในการดูดซึมของรางกาย  
 วิธีการในการรับประทานวิตามิน เกลือแร หรืออาหารเสริมหลังอาหารทั้งสามมื้อ  ถา
ไมสะดวกที่จะรับประทานไดเพียงสองมื้อ ใหแบงวิตามิน เกลือแร หรืออาหารเสริมน้ัน ๆ 
ออกเปนสองสวนเทา ๆ กัน โดยหนึ่งสวนรับประทานทันทีหลังอาหารมื้อแรก และอีกสวนที่
เหลือรับประทานทันทีหลังอาหารมื้อหลัง แตถามีความจําเปนที่จะรับประทานไดเพียงวันละครั้ง 
ควรรับประทานหลังอาหารมื้อหนักที่สุด จึงจะใหผลดีที่สุด 
 

ประวัติของนิวทริไลท   
 “แนวคิดพื้นฐานของนิวทริไลท คือ  ปจจัยทั้งหมดที่จําเปนใน โภชนาการ  สามารถ
พบไดในสวนประกอบของพืชแทบทุกชนิด ดวยเหตุน้ี  จึงสมควรอยางยิ่งที่จะใชแหลงอาหาร
จากพืช  เพ่ือใหม่ันใจวาเราไดคุณคาของสารอาหารอยางครบถวน” (คารล เรหนบอรก) 
 ประวัติของนิวทริไลท เริ่มตนจาก คารล เอฟ เรหนบอรก (Carl F. Rehnborg)  ซ่ึง
ทํางานดานโบราณคดีในประเทศจีน เขาขุดพบศพชาวจีนโบราณ ซ่ึงมีชีวิตอยูราว 20,000 ป ที่
ผานมา ที่นาแปลกคือ ฟนและกระดูกของศพยังแข็งแรง ในขณะที่ชาวจีนรุนลูกรุนหลานที่
เปลี่ยนมาบริโภคขาวที่ผานการขัดสีกลับมีอายุสั้น  
 คารล  เรหนบอรก จึงเริ่มตนสังเกตถึงภาวะโภชนาการที่ไมดีและไดจุดประกาย
ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารจากพืชธรรมชาติ เพ่ือเสริมภาวะโภชนาการของมนุษย
ใหดีขึ้น 
 พ.ศ. 2470  คารล  เรหนบอรก เดินทางกลับสหรัฐอเมริกา เพ่ือสรางหองทดลองใน
เกาะบาลบัว รัฐแคลิฟอรเนีย โดยเริ่มวิจัยเกี่ยวกับพืชและโภชนาการตามความฝนของเขา เขา
คิดวาสิ่งสําคัญที่จะทําใหมีโภชนาการที่เหมาะสมนั้นมาจากสวนผสมของอัลฟลฟา ซ่ึงอุดมดวย
สารอาหารตาง ๆ รวมทั้งสวนผสมจากพืชชนิดอ่ืน ๆ เชน พารสลีย วอเตอรเพลส สาหรายเคลป 
และยีสตที่คัดสรรแลว หลังจากทําการทดลองเปนเวลาหลายป  เรหนบอรก ไดนําผลิตภัณฑ
เสริมอาหารประเภทวิตามินและเกลือแรรวมออกสูตลาดเปนครั้งแรกใน พ.ศ. 2477  



 40 

 พ.ศ. 2494 คารล เรหนบอรก ซ้ือที่ดินขนาด 250 ไร ใกลเมืองเฮอรเมท รัฐแคลิฟลอ
เนีย เพ่ือปลูกอัลฟลฟาและพืชอ่ืน ๆ ที่มีประโยชน เพ่ือนํามาเปนสวนผสมในผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท หลังจากนั้นพ้ืนที่ 250 ไร ก็ไดพัฒนาเปนศูนยวิจัยทางการเกษตรและ
เพาะปลูกพืชดวยเทคโนโลยีอันล้ําหนา 
 พ.ศ. 2507 ลูกชาย ดร.คารล คือ ดร.แซม เรหนบอรกไดเขารวมงานกับบริษัท นิวท
ริไลท หลังจากเรียนจบปริญญาเอก ทางดาน Biophysics จากมหาวิทยาลัยเบิรคเลย 
แหงแคลิเฟอเนีย 
 พ.ศ. 2515 นิวทริไลทผนึกกําลังกับแแอมเวย คอรปอเรชั่น ซ่ึงกลายเปนที่กลาวขาน
และสรางชื่อเสียงกวางไกลในโลกแหงโภชนาการอยางที่ไมมีใครคาดคิดมากอน 
 พ.ศ. 2541 นิวทริไลท ซ้ือกิจการ “เทรา เลค ฟารม แอลแอลซี” ซ่ึงเปนฟารมปลูกพืช
สมุนไพรดวยวิธีธรรมชาติที่ใหญที่สุดในทวีปอเมริกาเหนือ 
 พ.ศ. 2545 แอมเวยซ้ือกิจการ“บริษัท อินเตอรลูคิน เจเนติคส แอลแอลซี” ซ่ึงเปน
บริษัทที่ดําเนินธุรกิจดานไบโอเทคโนโลยี จํานวน 50.3 เปอรเซ็นต ”มาเปนของแอมเวย 
 นิวทริไลทเปนแบรนดชั้นนําของโลกดานผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทวิตามินและ
เกลือแร สวนในดานกระบวนการผลิตนั้น ไดแบงสัดสวนการดําเนินการเปน 6 สวนประสานกัน
อยางครบวงจรตั้งแตการคัดเลือกวัตถุดิบ การเพาะปลูก การดูแล การเก็บเกี่ยว ตลอดจน
กระบวนการผลิตเปนสินคาสําเร็จรูป  

  ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ไดรับมาตรฐาน GMP (Good Manufacturing 
Practices) ซ่ึงเปนกฎระเบียบและแนวทางการปฏิบัติ สําหรับอุตสาหกรรมการผลิตยา รวมทั้ง
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทยังไดรับสิทธิบัตร ในหลายดานรวมจํานวนมากกวา 250 ฉบับ
ในเรื่องหลักดังน้ี การพัฒนาสารสกัดเขมขน   กระบวนการผลิตสวนผสม   สูตรผลิตภัณฑ  การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ นอกเหนือจากนี้ เร่ืองราวเกี่ยวกับนิวทริไลทยังไดรับการเผยแพรตีพิมพ
จํานวนมากกวา 150 เร่ือง นับตั้งแต พ.ศ. 2493 เปนตนมา รวมทั้งไดรับการตีพิมพบทความ
ดานวิทยาศาสตร รายงานการประชุมทางวิทยาศาสตร ตั้งแต พ.ศ. 2539 จํานวนมากกวา          
120 เรื่อง 

 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร นิวทริไลท ที่จําหนายในประเทศไทย 

1.  นิวทริไลท นิวทร-ิโปรตีน 
2.  นิวทริไลท แอคทีฟ 8 มิกซ  
3.  นิวทริไลท อะเซโรลา เชอรร่ี  
4.  นิวทริไลท แคล แมก โปร  
5.  นิวทริไลท จิงโก พลัส สารสกัดจากใบแปะกวย  
6.  นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล โปรตีน  
7.  นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล อะเซโรลา เชอรรี  
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8.  นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล มัลตวิิตามิน 
9.  นิวทริไลท ไซบีเรีย จิงเซง แอนด จิงโก บิโลบา  
10. นิวทริไลทผักและผลไมรวม 
11. นิวทริไลทการลิคกระเทียมอัดเม็ด  
12. นิวทริไลทนํ้ามันปลาชนิดแคปซูล  
13. นิวทริไลท เลซิติน อี  
14. นิวทริไลท เลส เตอรอล  
15. นิวทริไลท โคคิวเท็น พลัส   
16. นิวทริไลท สปแนช พลัส  
17. นิวทริไลท พริมโรส พลัส  
18. นิวทริไลท เอสเอชเอ็น  
19. นิวทริไลท โพสิทริม 
20. นิวทริไลทเนเจอรัลมัลติไฟเบอร 

 21. นิวทริไลท แคลโลว  
 
      ผลิตภัณฑเสริมอาหาร นิวทริไลทและคุณประโยชน  
      1. นิวทริไลท นิวทร-ิโปรตีน 

 มีกรดอะมิโนที่จําเปนครบทั้ง 9 ชนิด มีปริมาณกรดอะมิโนที่จําเปนสูงกวามาตรฐาน
ขององค็การอนามัยโลกทุกตัว ยอยงาย และสามารถดูดซึม ไดถึง 97% มีไขมันต่ํา และ
ปราศจากคอเลสเตอรอล (เพราะสกัดจากนม และถั่วเหลือง) ไมมีสวนผสมของสารสังเคราะห  
เชน  สี กลิ่น รส สารกันเสีย 

 โปรตีนเปนสวนประกอบของทุกเซลในรางกาย  (3 ใน 4 ของรางกายเราที่เอาน้ําออก
แลวคือ โปรตีน) เปนสวนประกอบของผิวหนัง  กระดูก  อวัยวะตาง  ๆ  เม็ดเลือด  เสนเลือด   
สมอง หัวใจ เล็บ ฯลฯ  โปรตีนประกอบดวย หนวยเล็ก ๆ  มาประกอบกัน หนวยเล็กที่สุด คือ  
กรดอะมิโน  จะมาเรียงรอยตอกันเปนสาย เหมือนสรอยไข   
ประโยชนของโปรตีน 

1. ชวยซอมแซมสวนที่สึกหรอ  และเซลที่ตายไป   ซ่ึงจะเกิดกิจกรรมนี้ทุกวัน   ฉน้ัน จึง
ตองไดรับโปรตีนจากอาหารอยางเพียงพอ 

2. ใชสราง  “ คอลลาเจน ”  ซ่ึงมีหนาที่เชื่อมประสานเซลผิวหนัง  และผนังเสนเลือดให
ยืดหยุน และเปนโครงรางอยูได 

3. ใชสรางเอนไซม   ฮอรโมน  และสารสื่อประสาท เอนไซม น้ัน จะชวยเรงปฏิกิริยา
เคมีภายในเซล สวนฮอรโมน เปนสารที่หลั่งจากตอมตาง ๆ ในรางกายเพื่อควบคุมใหเกิดการ
ทํางาน และเปนไปอยางสมดุล และสารสื่อประสาท  จําเปนตอการรับความรูสึก 
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4. เปนสวนประกอบของเลือด  คือ  ฮีโมโกลบิน  ซ่ึงทําใหเลือดมีสีแดง  และชวยจับ
ออกซิเจนในอากาศจากปอดเพื่อแลกเปลี่ยนกับคารบอนไดออกไซด  ซ่ึงไดจากกิจกรรมตาง ๆ 
ในเซลรางกาย  และเปนพิษ   เพ่ือนําออกซิเจนไปยังสวนตาง ๆ ทั่วรางกาย 

5. เปนสวนประกอบของเกล็ดเลือด  ชวยทําใหเลือดหยุดไหล  กรณีเม่ือมีบาดแผล  
เพราะเปนโปรตีนลักษณะรูปรางเหมือนตาขาย  หรือรางแห 

6. ใชสรางภูมิคุมกัน  และเม็ดเลือดขาว  เพ่ือตอสูกับเชื้อโรคที่เขาสูรางกาย 
7. จําเปนตอการเจริญเติบโตของรางกาย  และสมอง 
8. จําเปนในระยะตั้งครรภ  เพ่ือชวยสรางตัว และอวัยวะของทารก   ตลอดจนการ

เจริญเติบโตในครรภ (จึงมีผลตอความพิการของเด็กทารก ) 
 9. จําเปนในระยะการใหนมบุตร  เพราะนมที่ดีที่สุดสําหรับทารก คือ นมแม  ซ่ึงทารกจะ
ไดสารอาหารที่ครบถวนและภูมิคุมกันจากนมแมที่สมบูรณ 

10. สรางกลามเน้ือที่แข็งแรง  และมีคุณภาพ  (นิวทรีไลทโปรตีน  ยังไดรับความ
ไววางใจใหเปนอาหารเสริมของทีมบาสเกตบอล  ทีมชาติ สหรัฐ ฯ ) 

11.เปนสวนประกอบของอวัยวะทุกสวน  เชน  ตับ   มาม   หัวใจ   ไต  ผม  เล็บ  ฯลฯ 
 2. นิวทริไลท แอคทีฟ 8 มิกซ  
    เปนผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดผง รสสมธรรมชาติและมีรสหวานดวยน้ําตาลฟรุค
โตส ประกอบดวยสูตรผลไมเมืองรอนชนิดเขมขนเฉพาะของนิวทริไลท ซึ่งไดจากอะเซโรลา
เขมขน ฝรั่ง ผลมะมวงหิมพานต สับปะรด และแพชชั่นฟรุต ประกอบดวยวิตามิน 8 ชนิด 
 วิตามินใน แอคทีฟ 8 เปนวิตามินบีรวม  และวิตามินที่ละลายในน้ํา  ไดแก  วิตามินบี
รวม  และซี   ไมสามารถเก็บสะสมในรางกายได  จะสูญเสียไปกับเหง่ือ  และปสสาวะ  และยัง
เปนกลุมวิตามินที่ละลายน้ําไดทุกชนิด  เพราะรางกายตองการและจําเปน เพราะถารางกาย
ไมไดรับ  ก็จะสูญเสียวิตามินนี้ไปตลอดเวลา    
ประโยชน ของ แอคทีฟ 8 มิกซ  
 ปองกันโรคเหน็บชา  เบื่ออาหาร  ซึม โรคปากนกกระจอก  ลิ้นอักเสบ ตาอักเสบ โรค
เลือดออกตามไรฟน 

3. นิวทริไลท อะเซโรลา เชอรร่ี   
 เปนผลิตภัณฑที่สกัดผล อะเซโรลา เชอรี่   ซ่ึงเปนผลไมที่มีวิตามินซีคุณภาพดี  และ 

มีมากที่สุดในโลก  จึงเปนผลิตภัณฑที่มีวิตามินซี  100 % 
 ประโยชนของวิตามิน ซี 
 1. สังเคราะหกรดอะมิโน  และคอลลาเจน 
 2. ชวยเผาผลาญไขมันใหเปนพลังงาน 
 3. ชวยในขบวนการสังเคราะหฮอรโมน,  กระดูก,  เน้ือเยื่อ  และฟน 
 4. ชวยตานการเกิดมะเร็ง   และชวยรักษามะเร็งระยะเริ่มแรก 
 5. ชวยดูดซึมธาตุซีลีเนียม ซ่ึงชวยตอตานการเกิดมะเร็ง  และชวยดูดซึมธาตุเหล็ก 

ในลําไสเล็ก 
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 6.เปนสารแอนตีออกซีแดนท  ชวยกําจัดอนุมูลอิสระ  ซ่ึงเกิดจากปฏิกิริยาเคมีตางๆ  
ในเซล  และเปนพิษตอเซล  อาจทําใหเกิดมะเร็งได 
 4. นิวทริไลท แคล แมก โปร 

 ประกอบดวยแคลเซียม แมกนีเซียม และเกลือแร (สังกะสี ทองแดง แมงกานีส) 
พรอมสารสกัดเขมขน นิวทริไลท อัลฟลฟา ที่เพาะปลูกในฟารมของนิวทริไลท เคลือบดวย
กรรมวิธีนิวทริล็อค (Nutrilock) ทําใหกลืนงายขึ้น 

 แคลเซียมถือเปนเกลือแร เปนองคประกอบสําคัญของกระดูกและฟน 99% เปน
สวนประกอบของกระดูกและฟน  1 %  อยูในของเหลวและเลือด 

ประโยชนของแคลเซียม 
1. เสริมสรางกระดูกและฟนใหแข็งแรง   
2. ชวยในการแข็งตัวของเลอืด 
3. ควบคุมการทํางานของเอ็นไซม  
4. ปฏิกิริยาเมตาบอลิซึม 
5. ชวยการทํางานของกลามเนื้อและประสาท 
6. ควบคุมภาวะกรด-ดางในเลือด 

 5. นิวทริไลท จิงโก พลัส สารสกัดจากใบแปะกวย 
    ผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสารอาหาร 5 ชนิด ประกอบดวยดีเอชเอจากน้ํามันปลา
ทูนา สารสกัดจากใบแปะกวย สารไบโอฟลาโวนอยดจากพืชตระกูลมะนาว สารสกัดจากใบ
บัวบก และเบตาแคโรทีน ในรูปแบบแคปซูล กลืนงาย 
ประโยชนของจิงโก พลัส 

เปนสารตานอนุมูลอิสระ เสรมิความแข็งแรงตอเสนเลือด ลดการอักเสบปองกันการหอเลือด 
 6. นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล โปรตีน  
    โปรตีนอัดเม็ดชนิดเคี้ยวที่ผลิตจากถั่วเหลืองและแลคตาลบูมิน เหมาะสําหรับเด็ก
หรือผูที่ไมชอบรับประทานโปรตีนชนิดผง เพราะเคี้ยวงายและใหรสอรอย ไมใชสีสังเคราะห 
วัตถุปรุงแตงรส และวัตถุกันเสีย 

7. นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล อะเซโรลา เชอรรี 
  ผลิตภัณฑเสริมอาหาร วิตามินซีจากอะเซโรลา เชอรรี นิวทริไลทในรูปแบบเม็ด

เคี้ยว ปรุงแตงกลิ่นใหเคี้ยวงาย รับประทานวันละ 1 เม็ด พรอมอาหาร ไมเจือสี และไมใช
วัตถุกันเสีย 

8. นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล มลัติวติามิน 
  ผลิตภัณฑเสริมอาหาร วิตามินและเกลือแรรวม ที่ประกอบดวยวิตามินรวม 12 
ชนิด และเกลือแรรวม 4 ชนิด ไดแก แคลเซียม แมกนีเซียม เหล็ก และสังกะสี ซ่ึงจําเปนตอ
การเจริญเติบโตของรางกาย และสารสกัดจากผลไมเมืองรอนนิวทริไลทในรูปแบบเม็ดเคี้ยว 
ปรุงแตงกลิ่นใหเคี้ยวงายและชวนรับประทานดวยกลิ่นสม วานิลลา ผสมลิคอริช รับประทาน
วันละ 1 เม็ด พรอมอาหาร ไมเจือสี และไมใชวัตถุกันเสีย 
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9. นิวทริไลท ไซบีเรีย จิงเซง แอนด จิงโก บิโลบา 
  สวนประกอบ โสมไซบีเรีย ใบแปะกวย อะเซโรลา เชอรร่ี ซิตรัส ไบโอฟลาวานอยด 

(พืชตระกูลสม) ชิซานดรา เบอรร่ี เปปเปอรมินท (สะระแหน) 
  โสมไซบีเรีย ชวยเสริมพลังงานแกสวนตางๆของรางกาย โดยเสริม หรือเพ่ิมการ

หมุนเวียนของ ออกซิเจน เพ่ือใชเลี้ยงอวัยวะตางๆ ใบแปะกวย ชวยเสริมการไหลเวียนของ
โลหิตไปเลี้ยงสมอง ปองกันการเสื่อมของเซลลสมอง 
ประโยชนของนิวทริไลท ไซบีเรีย จิงเซง แอนด จิงโก บิโลบา 

1. เพ่ิมประสิทธิภาพการทาํงานของรางกาย 
     2. ผลตอภูมิตานทานของรางกาย 
     3. ผลตอการทํางานของตับในการขจัดสารพิษ 
10. นิวทริไลทผักและผลไมรวม 
 นิวทริไลทผักและผลไมรวมเขมขนเปนสูตรเฉพาะของนิวทริไลท สารสกัดจากไฟโต

นิวเทรียนธรรมชาติ จากผักและผลไม 13 ชนิด ไมเจือสี  ไมใชวัตถุแตงกลิ่นรสและวัตถุกันเสีย
ประโยชนของนิวทริไลทผักและผลไมรวม 

 ชวยปองกันการเกิดอนุมูลอิสระที่หลากหลายชนิด ไฟโตนิวเทรียนทแตละชนิดมี
ความสามารถในการชวยปองกันอนุมูลอิสระแตละชนิดแตกตางกัน การผสมผสานไฟโต        
นิวเทรียนทชนิดตางๆเขาดวยกันจะชวยปองกันอันตรายที่เกิดจากอนุมูลอิสระไดดียิ่งขึ้นในแง
ของคุณสมบัติในการเปนสารแอนตี้ออกซิแดนท สวนผสมของสารแอนตี้ออกซิแดนทจาก
ธรรมชาติที่มีอยูในผักและผลไมจะมีคุณสมบัติดีกวาสารแอนตี้ออกซิแดนทชนิดใดชนิดหนึ่งเพียง
ชนิดเดียว หรือดีกวาสวนผสมของสารแอนตี้ออกซิแดนท ขั้นพ้ืนฐานที่มีการรวม กรดแอสคอร
บิค อัลฟา-โทโคเฟอรอล และเบตาแคโรทีน” เขาดวยกัน 

11. นิวทริไลทการลิค 
 กระเทียมจัดเปนพืชสมุนไพรเกาแกที่รูจักกันดี กระเทียมอัดเม็ดนิวทริไลทผานการ

คัดสรร และมีสวนผสมของธรรมชาติจากชะเอม รวมทั้งพารสลียและวอเตอรเครส ไมใชสี
สังเคราะห วัตถุปรุงแตงรส และวัตถุกันเสีย แตงกลิ่นธรรมชาติดวยเปปเปอรมินท ทั้งยังไม
กอใหเกิดกลิ่นรบกวนหลังการรับประทาน จึงบริโภคไดอยางสะดวกและไมสรางความรําคาญให
คนขางเคียงเหมือนการรับประทานกระเทียมสด 

 สรุปประโยชนสําคัญๆ ของสารอาหารตามธรรมชาติทีมี่อยูในกระเทยีม 
 1. ชวยควบคมุปริมาณไขมันในเสนเลือด ปองกันโรคคลอเลสเตอรอลในเสนเลือดสูง 
 2. ลดอัตราความเสี่ยงของการเกิดโรคหัวใจ 
 3. ตอตานเชือ้แบคทีเรียและไวรัสบางชนิด 
 4. ปองกันโรคหวัด,ไขหวัดใหญ 
 5. ปองกันอาการเสนเลือดอุดตัน และความดันโลหิตสูง 
 6. ลดอัตราความเสี่ยงของการเกิดโรคเบาหวาน 
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 7. ปองกันไมใหตับไดรับอันตรายจาการใชยาสังเคราะหและพิษจากสารเคมีอ่ืนๆ 
 8. ชวยตอตานโรคไวรัสตับอักเสบชนิด เอ และ บี 
 9. เสริมภูมิตานทานโรคของรางกาย 
12. นิวทริไลทนํ้ามันปลาชนิดแคปซลู  

 สกัดจากปลาแซลมอน ใหกรดไขมันไมอิ่มตัวกลุมโอเมกา-3 ไดแก อีพีเอ และดี
เอชเอ ซึ่งรางกายไมสามารถสรางขึ้นไดเอง และจําเปนตองไดรับจากอาหาร มีสวนผสม
ของวิตามินอี และบรรจุอยูในแคปซูลน่ิมไมใชสีสังเคราะห 
  นํ้ามันปลาที่ ดี น้ันควรไดจากตับสดของปลาค็อด (Cod) โดยเฉพาะอยางยิ่ง             
ปลาค็อดในสกุลกาดุมอรรัว (Gadus Morrhua) นํ้ามันปลาเปนแหลงสําคัญของวิตามินประเภท
ละลายในไขมัน(Fat Soluble)  
  ประโยชนของนิวทริไลทนํ้ามันปลา 
  1. ชวยปองกันโรคไขขออักเสบ  
  2. ชวยลดปรมิาณไตรกรีเซอไรด 

13. นิวทริไลท เลซติิน อี 
  คือ เลซิตินที่สกัดจากน้ํามันถั่วเหลือง และวิตามินอีที่สกัดจากน้ํามันพืช มีรส
หวานจากธรรมชาติดวยน้ําผึ้ง คาร็อบ และปรุงแตงรสชาติใหชวนรับประทานดวยเมเปล 
วอลนัท 
  เลซิติน พบในทุก ๆ เซลลของรางกายมนุษย สัตวและพืชผักตาง ๆ สําหรับใน
เซลลของมนุษยน้ันจะพบเลซิตินหนาแนนที่สุดในสมอง ตับ ไต และในกระดูกออน รางกาย
สามารถผลิตเลซิตินไดเองแลว ยังไดรับเลซิตินจากอาหารดวย อาหารที่มีเลซิตินสูง ไดแก ตับ 
เน้ือวัว ปราเทรา (Trout) ไข เนยแข็ง ถั่วเหลือง ถั่วลิสง ตลอดจนขาวในชนิดตาง ๆ  
 ประโยชนของเลซิติน 
 1. ทําหนาที่เปนตัวละลายโคเลสเตอรอล ไตรกรีเซอไรด และไขมันอ่ืน ๆ ที่อยูในหลอ 
เลือดใหแตกตัวเปนอนุภาคเล็กที่สุด และแลวไขมันที่แตกตัวเหลานี้จะรวมตัวเขาเปนเนื้อ
เดียวกันกับโลหิต ไหลเวียนไปเลี้ยงสวนตาง ๆ ในรางกาย เลซิตินจึงเปนสารอาหารปองกัน
ไมใหไขมันดังกลาวไปเกาะที่ผนังหลอดเลือด ซึ่งจะทําใหหลอดเลือดแคบลงและตีบตันในที่สุด  
 2. ปองกันไขมันที่เกาะที่ตับ และอวัยวะสําคัญอ่ืน ๆ ซ่ึงจะทําใหการปฏิบัติงานไม
สะดวก เลซิตินเปนสวนประกอบของแผนเนื้อเยื่อบาง ๆ หุมรอบเสนประสาท โดยมีชื่อเรียกใน
ภาษาอังกฤษวาไมลิน (MYELIN) 
 3. เปนตัวที่ทําใหเกิดโคลีน ซ่ึงเปนที่จําเปนในการสรางสารเคมีชนิดหนึ่งสําหรับระบบ
ประสาทที่ใหสัญญาณในการสื่อสาร ผูที่รางกายมีระดับโคลีนต่ําจะทําใหจิตใจหดหู เศราหมอง 
หลงลืม และไมมีสมาธิ อาการเหลานี้มักจะเปนอาการที่เกิดกับผูสูงอายุ นอกจากนี้โคลีนจะชวย
ปลอยฮอรโมนวาโสเพรสซิน (VASOPRESSIN) ออกมา ซ่ึงมีความสําคัญเกี่ยวกับความจํา การ
เรียนรู การควบคุม ปริมาณของปสสาวะ และควบคุมความดันโลหิต 
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 4. ทําหนาที่ซอมแซมเซลลที่สึกหรอ สงเสริมการทํางานของเซลลใหมีประสิทธิภาพ
อยางสม่ําเสมอ ใหความชุมชื่น แข็งแรง โดยเฉพาะกลามเนื้อหัวใจ ตับ ไต และตอไรทอ ตลอด
ถึงการไหลเวียนของโลหิตขึ้น  
 5. ลดรอยดางของผิวพรรณและรอยตกกระบนผิวหนัง และสีคล้ํารอบดวงตา 
เน่ืองจากการเกาะของไขมัน  
 6. ปองกันน่ิวในถุงนํ้าดี ซ่ึงเกิดจากการตกตะกอนของโคเลสเตอรอลในถุงนํ้าดี  

7. ควบคุมและสงเสริมการทํางานของระบบประสาท ใหปกติสมํ่าเสมอ ไมใหมีความ
กระวนกระวายใจ ไมใหเหน่ือยงายหรือออนเพลียไดงาย 

14. นิวทริไลท เลส เตอรอล  
 สารสกัดจากชาเขียว สารสําคัญ แคทิชิน และ ธีอะฟลาวิน เปนสารพลีฟนอลส พบ
มากในชาเขียว ชาอูหลงและชาดํา สารในพฤษเคมีในชาเขียวเหลานี้จะทําหนาที่เปนสารตาน
ออกซิเดชั่นหรือตานอนุมูลอิสระ ทําการจับกับอนุมูลอิสระหลายชนิด และยับยั้งการออกซิไดซ
ของแอลดีแอล คอเลสเตอรอลได เน่ืองจากออกซิไดซ แอลดีแอล คอเลสเตอรอลเปนตัวการ
สําคัญที่ทําใหเกิดภาวะหลอดเลือดแดงแข็ง และยังเปนสวนสําคัญที่กระตุนใหเกิดการ           
ปริกระเทาะของผนังหลอดเลือดที่มีการสะสมของไขมันจํานวนมากที่เรียกวา พลัค ทําใหเกิดลิ่ม
เลือดอุดตันในหลอดเลือดหัวใจอีกดวย ดังน้ัน การยับยั้งการเกิดออกซิไดซ แอลดีแอล 
คอเลสเตอรอล ยอมเปนผลดีในการชะลอการเกิดภาสะหลอดเลือดแดงแข็ง และลดการเกิดภาวะ
หลอดเลือดอุดตันเฉียบพลันจากลิ่มเลือด 

15. นิวทริไลท โคคิวเท็น พลัส  
 ผลิตภัณฑเสร ิมอาหาร  โคเอ็นไซม คิวเท็น  ประกอบดวยโคเอ็นไซม คิว
เท็น  แอล-คารนิทีนฟูมาเรต ทอรีน และซิตรัสไบโอฟลาโวนอยดเขมขน 
 โคเอ็นไซม คิวเท็น มีลักษณะคลายวิตามินอีและเคละลายไดในไขมัน พบในทุก
เซลของรางกาย สวนใหญพบมากใน หัวใจ ตับ ไต และตับออน เปนสารชวยเหลือในการทํางาน
ของเอ็นไซมในรางกายหลายชนิด ซ่ึงจําเปนสําหรับการนําวิตามินละเกลือแรไปใชใหเกิด
ประโยชนตอรางกาย 
 รางกายสามารถสราง โคเอ็นไซม คิวเท็น ไดจากกระบวนการสังเคราะหไขมัน
คอเลสเตอรอลที่ตับสวนหนึ่ง อีกสวนหนึ่งไดรับจากอาหารเชน ปลาซารดีน ปลาแมคเคอ
เรล เน้ือสัตว ถั่วเปลือกแข็ง นํ้ามันพืช เชนนมถั่วเหลือง นํ้ามันคาโนลา เปนตน 
 ประโยชนของโคคิวเท็น 

 1. โคเอ็นไซม คิวเท็นสามารถลดอาการของภาวะหัวใจลมเหลว และยังสามารถ
เพ่ิมการสงเลือดออกจากหัวใจ ไดมากวา 15.7 % และเพิ่มระยะเวลาในออกกําลังกายไดมากขึ้น 
25.4 % 

 2. โคเอ็นไซม คิวเท็น มีบทบาทสําคัญมากในการลดความเสี่ยงของการเกิด
ภาวะหลอดเลือดแข็งตัว โดยจํากัดปริมาณของไขมันที่จะไปสะสมบนผนังหลอดเลือด 
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 3. โคเอ็นไซม คิวเท็น มีบทบาทสําคัญมากในการเปนสารตานอนุมูลอิสระทั้งที่
เกิดขึ้นจากปฎิกิริยาในรางกายและจากสภาวะภายนอก จึงปองกันการเสื่อมของเซลลตางๆ ใน
รางกาย โดยเฉพาะเซลลที่กลามเนื้อหัวใจ รวมถึงปกปองการทําลายดีเอ็นเอ ไดดวย 

16. นิวทริไลท สปแนช พลัส  
 ประกอบดวยสารสกัดเขมขนของผักขมจากการเพาะปลูกในฟารมนิวทริไลท ให
คุณคาธาตุเหล็ก แคลเซียม และโฟเลตสูง เคลือบดวยกรรมวิธีนิวทริล็อคชวยใหรับประทาน
งาย ไมเจือสีสังเคราะหและไมใชวัตถุกันเสีย เหมาะกับผูตองการธาตุเหล็ก 

17. นิวทริไลท พริมโรส พลัส  
 นิวทริไลท พริมโรส พลัส เปนผลิตภัณฑเสริมอาหารสูตรเฉพาะของนิวทริไลท 

ประกอบดวยสวนผสมของนํ้ามันอีฟนิงพริมโรสและนํ้ามันโบราจ ที่ใหแกมมา ไลโนเลนิก 
แอซิด ขิงผงเขมขน สารสกัดจากตังกุย รวมทั้งมีสวนผสมของซิตรัสไบโอฟลาโวนอยดเขม
ขน และเบตาแคโรทีน ซึ่งใหสารไฟโตนิวเทรียนสจากธรรมชาติ เจือสีธรรมชาติ ไมใชวัตถุ
แตงกลิ่นรสและวัตถุกันเสีย  
  เปนนํ้ามันที่สกัดจากดอกไมชนิดหนึ่งซึ่งบานในตอนเย็น ชื่อ อีเวนนิ่ง พริมโรส 
(Evening Primrose) เปนที่รูจักกันดีในวงการแหงความงาม และบางกลุมรูจักในแงของสมุนไพร
ที่ใชเพ่ือการรักษาโรค ในสมัยกอนนี้ไมมีผูใดสนใจ จึงไมแพรหลายเหมือนในยุคปจจุบัน 
  เริ่มแรกทีเดียวดอกไมซ่ึงมีชื่อวาอีเวนนิ่ง พริมโรส น้ีพบในประเทศอินเดียเปนครั้ง
แรก และตอมานักวิทยาศาสตรพบวา นํ้ามันสกัดจากดอกไมอีเวนนิ่ง พริมโรส น้ีมีธาตุอาหารที่
มนุษยตองการหลายชนิด ลวนสามารถแกปญหาสุขภาพไดหลายอยาง 
  สารอาหารสําคัญที่พบในอีเวนนิ่ง พริมโรส ไดแก กรดไขมันจําเปนตอรางกาย มี
หลายชนิด แตละชนิดลวนจําเปนสําหรับรางกาย กรดแรมมาไลโนเลอิค (Gammalinoleic Acid) 
และมักนิยมเรียกเพียงสั้น ๆ วา จี แอล เอ จริงอยูรางกายสามารถสังเคราะหขึ้นใชเองได แตบาง
กรณีรางกายสังเคราะหไมไดตามจํานวนที่ตองการ  
  จากการทดลองพบวา จีแอลเอ ใชรักษาโรคหลอดโลหิตในสองตีบและแข็งตัว ซ่ึงพบ
ในผูสูงอายุ โรคลมจะไปลมจะมาในวัยกอนหมดประจําเดือน โรคอาการกอนมีประจําเดือน 
ความผิดปกติกับผิวหนัง ผูที่ติดสุรา เด็กที่ซนอยูไมน่ิง โรคไขขออักเสบ และอาการอักเสบ          
ตาง ๆ ตลอดจนผูที่มีระบบภูมิคุมกันผิดปกติ 
  นอกจากนี้จีแอลเอ ในดอกอีเวนนิ่ง พริมโรสยังทําหนาที่ในรางกายเหมือนตัวสั่งให
พรอสสตาแกลนดินส (Prostaglandis) ซ่ึงเปนฮอรโมนชนิดหนึ่งเพ่ือกํากับขบวนการเผาผลาญ
ในรางกายหลายชนิด พรอมทั้งควบคุมการทํางานของสวนตาง ๆ ในรางกาย เชน หัวใจ ตับ ไต 
รวมทั้งการไหลเวียนของโลหิต  
 พรอสตาแกลนดินส ชวยทําใหโลหิตในรางกายมีสภาพปกติ ถาขับมากอาจจะเกิด
ลิ่มเลือดในหลอดเลือดได หรืออาจทําใหเลือดใสได นํ้ามันอีเวนนิ่ง พริมโรส เปนอาหารเสริมที่ดี
อีกอยางหนึ่ง โดยเฉพาะอยางยิ่งในผูสูงอายุ เพราะมีสารอหารที่สงเสริมใหรางกายผลิตเอนไซม
คลายฮอรโมน ที่ควบคุมการทํางานของสวนตาง ๆ ในรางกายดังกลาวขางตนแลว ยังชวยใน
การปฏิบัติหรนาที่ของตอมไรทอใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นดวย 
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 ประโยชนพริมโรส 
 1. ลดอาการผิดปกติกอนมีประจําเดือน(PMS) ปวดทอง ปวดหัว ปวดเตานมปวด

หลัง 
 2. ลดอาการของคนวัยทอง     

 18. นิวทริไลท เอสเอชเอ็น  
 มีสวนผสมของไฮโดรไลซ คอลลาเจน สารสกัดจากอะเซโรลา เชอรรี เขมขน สาร
สกัดจากเมล็ดองุน ไบโอติน วิตามินซี กรมอะมิโนชนิดไกลซีน แอล-ซิสทีน และแมกนีเซียม 
ไทรซิลิเคต 

 ประโยชนนิวทริไลท เอสเอชเอ็น  
  สราง และดูแล ผิว ผม เลบ็ 

19. นิวทริไลท โพสิทริม 
 คืออาหารที่ทางนิวทริไลทผลิตมา เพ่ือการควบคุมหรือลดนํ้าหนัก โดยเฉพาะ 

สามารถรับประทานแทนอาหารมื้อใดมื้อหน่ึงไดอยางสมดุลตามปรามิดอาหาร เพราะมี
สวนประกอบ ของ  

 โปรตีน            9 กรัม 
 คารโบไฮเดรต  26 กรัม 
 ไขมันที่จําเปน  4 กรัม 
 วิตามิน    11 ชนิด 
 เกลือแร   10 ชนิด 
 เสนใยอาหาร   9 กรัม 

 ในปริมาณที่เหมาะสม เพียงพอตอความตองการของรางกาย สามารถรับประทาน
ไดสะดวกมีใหเลือกถึง 4 รส คือ กลิ่นวานิลา กลิ่นสตรอเบอรร่ี รสดัทชโกโกและ รสกาแฟ โพ
สิทริม 1 ซอง ใหพลังงานไมเกิน 180 กิโลแคลอรี่ เหมาะสําหรับผูที่ตองการควบคุมนํ้าหนัก และ
สามารถแทนอาหารมื้อปกติได เชน งานยุง ติดประชุม ไมมีเวลารับประทานอาหารตามมื้อปกติ 
สามารถชงโพสิทริมในด่ืมไดทันทีสะดวกมาก ไมยุงยากดวยปราศจากสวนผสมของยาลดความ
อวน จึง ไมมีผลเสียหรือใหโทษกับรางกาย ไมมีสีสังเคราะห สารปรุงแตงรส หรือ สารกันเสีย 

20. นิวทริไลทเนเจอรัลมลัติไฟเบอร 
 มีอัตราสวนของเสนใยธรรมชาติประกอบดวยเสนใยธรรมชาติ 10 ชนิด ที่มาจาก

พืชผักผลไม เมล็ดพันธุจําพวกถั่วละธัญพืชตางๆ มีทั้งเสนใยที่ละลายนํ้าและไมละลายน้ําใน
อัตราสวน 1:4-1:5 หรือ 25%:75% แหลงที่มาของเสนใยที่ไมละลายน้ํา ผงอะเซโรลาเชอรร่ี ขาว
บารเลย แคร็อต ขาวโพด ถั่วเหลือง เสนใยที่ละลายน้ํา ไดแก กัวรกัม เลมอน เมล็ดไซเลียม ขาว
โอต และอะคาเซียกัม 
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 ประโยชนของนิวทริไลทเนเจอรัลมัลติไฟเบอร 
 1. ปองกันโรคหัวใจมีการวิจัยพบวาคนที่กินอาหารที่มีไฟเบอรสูงจะลดอัตราเสี่ยง

การเกิดโรคหัวใจได อาหารที่มีไฟเบอรชนิดละลายน้ําไดจะจับตัวกับกรดชนิดหนึ่งในทางเดิน
อาหาร ซ่ึงกรดตัวน้ีถูกสรางจากคอเลสเตอรอล เม่ือกรดถูกไฟเบอรจับไว รางกายก็ดึง
คอเลสเตอรอลในกระแสเลือดออกมาสรางใหมคนที่กินอาหารที่มีไฟเบอรมากจะเกิดความดัน
โลหิตสูงไดยากกวาคนทั่วไป 

 2. ปองกันโรคลําไสไฟเบอรที่ไมละลายน้ําชวยเพิ่มปริมาณอาหาร ทําใหมีกาก
อาหารเหลือเยอะ สงผลใหรางกายขับถายไดมาก สารกอมะเร็งที่อยูในเศษอาหารจึงถูกขับออก 
ไมตกคางในรางกายปองกันทองผูก ริดสีดวงทวาร ผนังลําไสโปงพอง 

 3. ปองกันโรคเบาหวานมีการคนพบวาคนที่บริโภคอาหารที่มีไฟเบอรมาก ๆ จะมี
โอกาสเกิดเบาหวานต่ํากวาคนที่กินไฟเบอรนอย คนที่เปนเบาหวานไฟเบอรจะชวยควบคุม
ระดับนํ้าตาลในเลือดได ไฟเบอรชวยใหการดูดซึมชาลง สงผลใหไมเกิดระดับนํ้าตาลในเลือดสูง
ทันที 
 21. นิวทริไลท แคลโลว  

 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร สารสกัดจากถั่วขาว ประกอบดวยสารสกัดจากถั่วขาว 
สารสกัดจากถั่วเหลือง และพารสลียเขมขน 

 สารสกัดถั่วขาว และ    ถั่วเหลืองหมัก  ลดการนําคารโบไฮเดรตและน้ําตาลเขาสู
รางกาย สารสกัดจากถั่วขาวและถั่วเหลืองหมัก มีผลเฉพาะคารโบไฮเดรตเทานั้น 

 และผลการทดลองในหลอดทดลองโดยการใชเอ็นไซม ภายใตสภาวะที่ถูกควบคุม 
สารสกัดถั่วขาวและถั่วเหลืองหมัก 2 เม็ดก็สามารถใหผล ในการยับยั้งไดถึง 1,116  แคลอรี่ เม่ือ
ปรับใชกับระบบการยอยอาหารของมนุษยสารสกัดถั่วขาวและถั่วเหลืองหมัก 2 เม็ด พรอมม้ือ
อาหารคารโบไฮเดรตสูง อาจยับยั้งการยอยคารโบไฮเดรต ไดถึง 300 แคลอรี 
ประโยชนของนิวทริไลท แคลโลว  

 ชวยลดระดับนํ้าตาลกลูโคสในเลือด 

 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2540) ไดทําการศึกษาเรื่อง”อาหารเสริม โอกาสยังมีโอกาสโต 
ถาเพิ่มความรูใหกับผูบริโภค” พบวา การที่คนกรุงเทพฯ เลือกรับประทานอาหารเสริมสุขภาพใน
ครั้งแรกนั้น เพราะอยากทดลอง แตการที่ รับประทานในครั้งตอ ๆ ไปน้ันจะพิจารณาถึง
คุณประโยชนของอาหารเสริมสุขภาพนั้น ๆ วาดีจริงหรือไม ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการ
เลือกบริโภคอาหารเสริมสุขภาพก็คือ การโฆษณา สวนผูที่ไมเคยรับประทานอาหารเสริม
สุขภาพนั้นใหเหตุผลวา ราคาของอาหารเสริมสุขภาพอยูในเกณฑสูง เหมาะสมกับผูปวยหรือ
เพ่ิงพักฟนไข รางกายออนแอ สวนผูที่แข็งแรงอยูแลวการรับประทานอาหารใหครบตามหลัก
โภชนาการนาจะเพียงพอแลว นอกจากนี้ทั้งผูที่ รับประทานอาหารเสริมสุขภาพ และไม
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รับประทานอาหารเสริมสุขภาพตางมีความเห็นตรงกันวา คุณคาทางโภชนาการของอาหารเสริม
สุขภาพบางประเภทมีนอยกวาที่โฆษณาไว ซ่ึงเทากับวาอาหารเสริมสุขภาพประเภทนั้น มีราคา
แพงกวาที่ควรจะเปน 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2543) บทความเรื่อง “อาหารเสริมสุขภาพป 44” ปจจุบัน
ผูบริโภคเริ่มตื่นตัวหันมาใหความสนใจกับคุณประโยชนและความปลอดภัยของอาหารมากขึ้น 
จะเห็นไดจากการเพิ่มความพิถีพิถันในการเลือกซื้ออาหารมาบริโภค อันเนื่องมาจากการรับรูถึง
พิษภัยของสารเคมีและสารพิษตกคางในอาหาร รวมทั้งมลภาวะจากสภาพแวดลอม จึงไมนา
แปลกวาตลาดอาหารเสริมสุขภาพเปนสินคาอีกประเภทหนึ่งที่ไมไดรับผลกระทบจากภาวะ
เศรษฐกิจมากนัก เพราะผูบริโภคยังใหความสําคัญในเรื่องสุขภาพเปนอันดับตน ๆ คาดวามูลคา
ตลาดรวมของผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพในประเทศไทยไมต่ํากวา 1,000 ลานบาท อัตรา
การเติบโตของตลาดรอยละ 30 ซ่ึงถาพิจารณาจากพฤติกรรมแลวมีโอกาสวาการเติบโตของ
ตลาดนี้จะเปนแบบกาวกระโดด โดยในมูลคาตลาดรวมนี้แยกเปนมูลคาจําหนายผานเคานเตอร
ประมาณรอยละ 30 ของมูลคาตลาดรวมทั้งหมด ปจจุบันมีบริษัทที่ดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับอาหาร
เสริมสุขภาพไมต่ํากวา 100 บริษัท ผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพที่จําหนายอยูในตลาดขณะนี้
รอยละ 70 เปนสินคาที่นําเขาจากประเทศสหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย และยุโรป สวนอีกรอยละ 
30 เปนผลิตภัณฑที่ผลิตขึ้นในประเทศไทย อยางไรก็ตาม จากขอมูลของสมาคมอาหารเสริม
สุขภาพแหงประเทศไทยคาดวามูลคาของตลาดอาหารเสริมสุขภาพนาจะสูงกวานี้ เน่ืองจากยังมี
สินคาบางประเภทเปนสินคาที่ เขาตลาดมานานมาก และวางจําหนายในรานขายยาจีน 
โดยเฉพาะประเภทยาโปวทั้งหลาย ไดแก โสม เขากวางออน เปนตน รวมทั้งยังมีสินคาที่อยู
นอกระบบอีกมาก โดยมีการลักลอบนําเขามาจําหนายในประเทศ ซ่ึงเปนสิ่งที่พิสูจนไดวาความ
ตองการผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพยังมีอีกมากในประเทศไทย ทําใหผูประกอบการ
ตางประเทศสนใจตลาดนี้อยางมาก โดยจะเห็นไดจากรายชื่อสินคายี่หอดัง ๆ จากตางประเทศที่
กําลังรออนุมัติขึ้นทะเบียนที่ อย. อยูเปนจํานวนมาก  
 พรพา  ชัยหิรัญวัฒนา (2540 : บทคัดยอ) ศึกษาวิจัยเรือ่ง “การศึกษาปจจัยที่มีตอการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมสุขภาพประเภทวิตามินของคนกรุงเทพมหานคร” สรุปไดวา  
ดานลักษณะประชากร ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ผูที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมสุขภาพประเภท
วิตามินเปนเพศชายและหญิงเทาๆกัน  โดยมีอายุเฉลี่ยอยูในชวง 26-35 ป ระดับการศึกษาสวน
ใหญจบปริญญาตรี มีระดับรายไดอยูในชวง 10,000 – 20,000 บาท ดานความคิดเห็น พบวา 
ปจจัยดานการไดรับฉลาก อย. และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ รวมถึงคําแนะนําจากแพทยเปน
สิ่งสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรกที่มีผลในการเลือกซื้อเพ่ือบริโภค ดานความเปนไปไดในการบริโภค
วิตามิน พบวา ผูที่มีรายไดสูงมีโอกาสในการบริโภควิตามินสูงกวาผูที่มีรายไดต่ํากวา ผูที่ระดับ
การศึกษาสูงกวามีโอกาสในการบริโภควิตามินสูงกวาผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาอยางมี
นัยสําคัญ ผูที่เปนโสดมีสัดสวนและโอกาสบริโภควิตามินสูงกวาผูที่แตงงานแลว และผูที่มีปญหา
ดานสุขภาพมีสัดสวนและโอกาสบริโภควิตามินสูงกวาผูที่ไมมีปญหาสุขภาพผูบริโภคให
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ความสําคัญกับปจจัยดานราคาและราคาคูแขงซ่ึงเปนสินคาที่ทดแทนกันไดนอยแตให
ความสําคัญดานประสิทธิภาพของผลิตภัณฑความมีชื่อเสียงของบริษัทและความเปนผลิตภัณฑ
ธรรมชาติมากกวา  เม่ือเปรียบเทียบคา Likelihood Ratio Index พบวาปจจัยดานความคิดเห็น
ของผูบริโภคมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภควิตามินมากกวาปจจัยดานสถานภาพประชากร 
 ภาวิณี  พิบูลยพัฒน (2547 : บทคัดยอ) ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทาง
การตลาด ที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่หอ “แบรนด” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ซ้ืออาหารเสริมสุขภาพ ยี่หอ “แบรนด” เปนเพศ
หญิงมากกวาเพศชาย โดยสวนใหญมีอายุ 21-30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญ
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 25,000 บาทขึ้นไป ขอมูล
ดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพ ยี่หอ “แบรนด” ความคิดเห็นใน
ระดับดี คือ ความมีชื่อเสียงของ “แบรนด” เม่ือเทียบกับคูแขงขัน รองลงมา คือ การแสดงวัน 
เดือน ป ที่ผลิต และหมดอายุ การผานการรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) รสชาติของรังนกแท ยี่หอ “แบรนด” ความสะดวกในการบริโภค วัตถุดิบจากธรรมชาติใน
การผลิต ฉลากแสดงขอมูล และคุณประโยชนของสินคา คุณประโยชนตอรางกายของซุปไกสกัด 
ยี่หอ “แบรนด” รูปแบบบรรจุภัณฑ และความหลากหลายของผลิตภัณฑตามลําดับ ความคิดเห็น
ในระดับปานกลาง คือ การชวยระบบขับถายของวิตาพรุนสกัด ขนาดผลิตภัณฑใหเลือกซื้อ  
Slogan ของแบรนด “เพ่ือนแท ของชีวิต” และผลขางเคียงตอสุขภาพของซุปไกสกัด ชนิดเม็ด
ตามลําดับ สวนปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในระดับมาก คือ การ
โฆษณาผลิตภัณฑทางโทรทัศน  การสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย ที่มีผลตอการซื้อ
ในระดับมาก คือ การจัดกระเชาเพื่อเปนของฝาก หรือเยี่ยมผูปวย รองลงมา คือ การแจก
ผลิตภัณฑใหทดลองบริโภค การที่พนักงานขายแนะนําผลิตภัณฑแกผูซ้ือ และการแจกของแถม
พรอมกับการซื้อผลิตภัณฑ  
 จุลีพร  ทวีพานิชย (2547 :บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูออกกําลังกายในสถานที่ออกกําลังกาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยผูออกกําลังกายในสถานที่ออกกําลังกาย
ดังน้ี California Fitness Center, Clark Hatch, Recquet Sport Club, Floraville Sport  Club 
ผลการวิจัยพบวา พบวาสวนใหญผูแบบตอบสอบถามเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและรายไดตอเดือนมากกวา 
30,000 บาท ดานปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ
มาก โดยใหความสําคัญมากที่สุดคือคุณภาพของผลิตภัณฑ รองลงมาคือชื่อเสียงตราผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑรับประทานงาย สามารถพกพาสะดวก ชื่อเสียงของผูจัดจําหนาย มีการผลิตจาก
ตางประเทศ รสชาติของผลิตภัณฑมีความหลากหลายหรือมีหลายขนาดใหเลือก และบรรจุภัณฑ
มีความสวยงามตามลําดับ ดานราคาใหระดับความสําคัญของปจจัยทางดานการตลาดในดาน
ราคาตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยรวมอยูระดับมาก โดยใหความสําคัญมากที่สุดคือ
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ราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ รองลงมาคือราคาเมื่อเทียบกับตราสินคา ดานชองทางการจัดทํา
หนายอยูในระดับปานกลาง โดยใหความสําคัญมากคือการซื้องาย รองลงมาคือ มีการจัดสง
สินคา และขอที่ใหความสําคัญนอยคือ สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารผานทางอินเตอรเน็ต 
ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับมาก ขอที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก
คือ แจกตัวอยางใหลอง รองลงมาคือ ลดราคา ณ จุดขาย มีสื่อโฆษณาแนะนํา จัดแสดงสินคา
ชัดเจน สงขาวสารใหลูกคา พนักงานขายแนะนํา จัดกิจกรรมพิเศษ สมัครสมาชิกและใหสวนลด 
ใหขอมูลทางอินเตอรเน็ต และสัมภาษณผูมีประสบการณตามลําดับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนั้นพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุง
สุขภาพมากที่สุด ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือ ตัวเอง มีการหาขอมูลกอนการซื้อ 
แหลงการรับรูขาวสารที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือรับรูจากบุคคลอื่น ซ้ือผลิตภัณฑเสริม
อาหารจากรานขายยาโดยซื้อเพ่ือรับประทานเอง จํานวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยเทากับ 1 ครั้งตอเดือน 
โดยเฉลี่ยเทากับ 1,571.25 บาท และจํานวนครั้งตอวันที่ผูตอบแบบสอบถามบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารมีคาเฉลี่ยเทากับ 1 ครั้งตอวัน 

นวธิดา ไชยหมาน (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัย เร่ือง “การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) ที่ม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนัก ของ
ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงกลุมประชากรที่ไดศึกษา คือผูหญิงอายุระหวาง 20-40 ป ซ่ึง
การวิจัยครั้งนี้ จะศึกษาทั้งผูหญิงที่เคยซ้ือและไมเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลด
นํ้าหนัก ผลการวิจัยพบวา กลุมผูซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการลดน้ําหนัก สวนใหญมีอายุ
อยูระหวาง 20-26 ป สถานภาพโสดและประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายไดตอ
เดือน สวนใหญมีรายไดระหวาง 10,000-20,000 บาท และมีการศึกษาตั้งแตระดับปริญญาตรีขึ้น
ไป โดยบุคคลที่มีผลตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนัก มากที่สุดคือ ตัวเอง 
และสาเหตุที่สําคัญที่สุดในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนัก คือตองการลด
นํ้าหนัก โดยซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนักที่รานขายยาทั่วไป และจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนัก โดยเฉลี่ยครั้งละ 501 - 1,000 บาท สวนกลุมที่ไมซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนัก สวนใหญมีอายุอยูระหวาง 20 - 26 ป สถานภาพโสด
และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  ระดับรายไดตอเดือน สวนใหญมีรายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท และมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป สาเหตุที่ไมซ้ือ เพราะคิดวาไม
จําเปน ซ่ึงหากสนใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนัก ก็เพราะตองการลดน้ําหนัก 
โดยพอใจจะจายคาผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนักในอนาคต โดยเฉลี่ยครั้งละนอย
กวา 300 บาท สวนปจจัยทางดานการตลาดแบบครบวงจรไดแก การโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดตรง ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนัก ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง ที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัย
ดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนตางๆ ดังน้ี 

1.  แหลงขอมูลในการศึกษาคนควา 
2.  การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
3.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
5.  การวิเคราะหขอมูล 

1.    แหลงขอมูลในการศึกษาคนควา 

 1.1 ขอมูลทุติยภูมิ ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับผลการศึกษาในอดีต และกรอบทฤษฏีตางๆ ที่
นํามาใชอางอิงในการศึกษาวิจัยน้ีไดมาจากนิตยสาร หนังสือพิมพ ผลงานวิจัย และตําราทาง
วิชาการเกี่ยวกับประชากรศาสตร การสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง 
 1.2  ขอมูลปฐมภูมิ ไดแก ขอมูลจากผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Respond Questionnaire) 
และนําขอมูลจากแบบสอบถามมาวัดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 ตัวอยาง  

2.   การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

        ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 19 ปขึ้นไป 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

                     กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอ นิวทริไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 19 ปขึ้นไป เน่ืองจากอายุตั้งแต 19 ปขึ้น
ไป เปนวัยรุนตอนปลายและอยูในวัยทํางาน (เสรี วงมณฑา. 2542 : 158)  เน่ืองจากไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง  โดยไดขนาดตัวอยางจากการ 

          คาํนวณหากลุมตวัอยางจากสตูรทีไ่มทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กลัยา วาณชิยบญั. 2546) 
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   n     =  2

2

4E
Z  

 
       เม่ือ n  แทน   ขนาดกลุมตัวอยาง 

Z  แทน   ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว ที่มีคาเทากับ 95%  

  โดยที่ α = .05 หรือ 1 - α/2 = .975 จะทําให Z  =  Z0.975 = 
1.96 

                                E  แทน  ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคา 
ความคลาดเคลื่อน = .05    โดยแทนคาดังน้ี 
 

      n     =  2

2

)05(.4
96.1  = 384.16 หรือ 385 คน 

 
     ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 385 คน  

  การสุมกลุมตัวอยาง 
สําหรับวิธีการสุมกลุมตัวอยางจะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน ดังน้ี 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกจากกลุม 

          ที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีทั้งหมด
จํานวน 5 สาขา ดังน้ี  
 1. แอมเวยชอป สํานักงานใหญ 
 2. แอมเวยชอป ดอนเมือง 
 3. แอมเวยชอป สาขาสุขุมวทิ 83 
 4. แอมเวยชอป สาขาธนบุรี 
 5. แอมเวยชอป สาขาชิดลม 

  ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนสาขาทั้ง 5 
สาขาในขั้นตอนที่ 1 มีทั้งหมด 5 สาขา ดวยการกําหนดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คนจะได
สัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 77 คนตอเขต 
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 ตาราง 2 แสดงรายชื่อสาขาแอมเวยช็อป และจํานวนตวัอยางที่จะเกบ็ขอมูลในแตละเขต 
 

รายชื่อสาขาแอมเวยช็อป             จํานวนตวัอยาง 
สาขา สํานักงานใหญ 
สาขา  ดอนเมือง 
สาขา  สาขาสขุุมวิท 83 
สาขา  ธนบุรี 
สาขา  ชิดลม 

77 
77 
77 
77 
77 

รวม 385 

 
  ข้ันที่ 3 การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่ระบุไวแลวขางตนโดย
แจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท กรอก
แบบสอบถามดวยตนเอง 
 

3. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ลักษณะเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวบรวมขอมูล ที่ใชสําหรับการ
วิจัยครั้งน้ีไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษา โดยแบงแบบสอบถาม
ออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และ สถานภาพสมรส
จํานวน 6 ขอ 

ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
ขอที่ 3 การศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  ขอที่ 4 อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ขอที่ 5 รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   

  ขอที่ 6 สถานภาพสมรส  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
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            สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการวัดระดับอิทธิพล ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท เปนลักษณะของแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 13 ขอและใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยไดแบงระดับความคิดเห็นดานอิทธิพลออกเปน 5 
ระดับ ดังน้ี 
         มากที่สุด                 5  คะแนน 
                  มาก      4  คะแนน 
                  ปานกลาง              3  คะแนน 
                  นอย                 2  คะแนน 
                  ไมมีอิทธิพล                  1  คะแนน    
 
 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรการคํานวณ
ชวงกวางระหวางชั้น ตามหลักการหาคาเฉลี่ย (มัลลิกา บุนนาค. 2539 : 29) 
 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
                 จํานวนชั้น 
    = 5 - 1 
       5 
    = 0.8 
 

           ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย    ระดับอิทธิพล 
     4.21 – 5.00   เปนปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
     3.41 – 4.20   เปนปจจัยที่มีอิทธิพลมาก 
     2.61 – 3.40   เปนปจจัยที่มีอิทธิพลปานกลาง 
     1.81 – 2.60   เปนปจจัยที่มีอิทธิพลนอย 
     1.00 – 1.80   เปนปจจัยที่ไมมีอิทธิพล 

 
 สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับการวัดระดับอิทธิพลการใชปจจัยดานการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท เปน
ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 17 ขอ
และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยไดแบงระดับความ
คิดเห็นดานอิทธิพลออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี 



 57 

         มากที่สุด                 5  คะแนน 
                  มาก      4  คะแนน 
                  ปานกลาง              3  คะแนน 
                  นอย                 2  คะแนน 
                  ไมมีอิทธิพล                  1  คะแนน    
 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท             
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรการคํานวณ
ชวงกวางระหวางชั้น ตามหลักการหาคาเฉลี่ย (มัลลิกา บุนนาค.2542 : 29) 
   
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
                 จํานวนชั้น 
    = 5 - 1 
       5 
    = 0.8 
 

            
 ตาราง เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

    คะแนนเฉลี่ย     ระดับอิทธิพล 
     4.21 – 5.00    เปนปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
     3.41 – 4.20    เปนปจจัยที่มีอิทธิพลมาก 
     2.61 – 3.40    เปนปจจัยที่มีอิทธิพลปานกลาง 
     1.81 – 2.60    เปนปจจัยที่มีอิทธิพลนอย 
     1.00 – 1.80    เปนปจจัยที่ไมมีอิทธิพล 

 
สวนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน 7 ขอ 

ดังน้ี  ขอที่ 1-4  เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  ขอที่ 5-7 เปนคําถาม
แบบปลายเปด เปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน( Ratio Scale)   
 

ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
          ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัยตามลําดับ  ดังน้ี 
          1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
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2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 4 ตอน ไดแก ตอนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรของ
แบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ เปนแบบสอบถามแบบปลายปด ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ
ปจจัยดานผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ มีจํานวนคําถาม
ทั้งหมด 13 ขอ ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางตลาดแบบผสมผสาน ที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอนิวทริไลท จํานวน 17 ขอ ตอนที่ 4
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท จํานวน 7 ขอ   
         3. แบบสอบถามที่ผูวิ จัยสรางขึ้นประยุกตมาจากแบบสอบถามมาตรฐานเพื่อให
สอดคลองกับเรื่องที่ทําการศึกษา 
        4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือ
ปรับปรุงใหมใหมีความถูกตองกอนนําไปใช 
        5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว  ไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง 
จํานวน 30 ชุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะฯ. 2541:215) เพ่ือนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน 

(Reliability) โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิแอลฟา (α-Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะ

มีคาระหวาง 0 < α < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซ่ึงมีสูตรในการคํานวณ
ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชี. 2548 :445) 

  
 เม่ือ             k แทน จํานวนคําถาม 

  ianceCo var  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
       ตางๆ 

  Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม  
 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล  

ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตวัน 18 ก.พ.  2549 ถึง 18 มี.ค. 2549 โดยผูวจัิย
เก็บขอมูลดวยตนเอง    

 

5. การวิเคราะหขอมูล 
เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 
1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก 

ianceariancek
ianceariancekAlphasCronbach
var/cov)1(1

var/cov'
−+

=
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2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 

3.  การประมลูผลขอมูล  ขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอรเพ่ือการประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสาํเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) 

4.   สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
4.1 การวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) โดยใชสถิตพ้ืินฐาน ไดแก 

4.1.1.   ใชสูตรหาคารอยละ (Percentage) (เตือนจิตต  จิตตอารี. 1999 : 
236) 

100×⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡=

n
fxP

  

โดย P แทนคาสถติิรอยละ 

 f แทนความถึใ่นการปรากฏของขอมูล 

 X คาของขอมูล หรือคะแนน 

 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
        4.1.2   สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic mean หรือ  X) (ชูศรี วงรัตนะ.
2541 : 40) 
                             
  
 
       เม่ือ X     แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

    ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

4.1.3 สูตรความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ S.D.)                       
(ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 66) 
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   S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

 (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

   ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
       n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   

4.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic)  ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
4.2.1.  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  2  กลุม   

โดยใชสถิติ    t – Test  (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541  :  80)  ซ่ึง  2  กลุมดังกลาวเปนอิสระ  คือ  
ไมมีสมาชิกรวมกัน    

 
 กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน (S2

1 = S2
2)  ใชสูตร 

 

     t = 
( ) ( )
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            เม่ือ     t แทน  คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ  
            t-test  เพ่ือทราบความมีนัยสําคัญ 

        X1 , X2 แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  
            ตามลําดับ 
   S2

1  , S
2
2         แทน   คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2    

            ตามลําดับ 
        n1 ,  n2        แทน   จํานวนตัวอยางในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 
             ตามลําดับ 
 

   กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน (S2
1 ≠ S2

2) ใชสูตร 
 

 t  =        
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ใช Degrees of Freedom เปน 
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  เม่ือ t แทน   คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ t  
       เพ่ือทราบความมีนัยสําคัญ 
  X1 , X2    แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
  S2

1, S
2
2    แทน   คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2   

        ตามลําดับ 
  n1 ,  n2       แทน   จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลําดับ 
  df          แทน   ชั้นความเปนอิสระ 
 

4.2.2. ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา            
2 กลุม  โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One – Way  Analysis  of  Variance)  
(วิเชียร  เกตุสิงห. 2541 : 83 – 84)   

 

   F = 
w

b

MS
MS

 

     F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F 
         เพ่ือทราบนัยสําคัญ  
     MSb แทน      คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
             (Mean Square Between Groups) 
   MSw    แทน      คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
                 (Mean Square Within Groups) 

              กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคู    ที่ระดับนัยสําคัญ .05  หรือระดับความเชื่อม่ัน 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD)  เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยปญญา.  
2544 : 333)  

 

LSD = t1 - α ; n - k     2MSE  

     2           ni   
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  โดยที่ ni  ≠ nj 

   r   = n – k   

 เม่ือ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร 
กลุมที่ i และ j 

    MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะห 
     ความแปรปรวน 
    k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

α แทน คาความเชื่อม่ัน 
                         4.2.3. สถิติอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment  
Correlation  Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  เปนคาสัม
ประสิทธสหสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน 
(วิเชียร  เกตุสิงห. 2541 : 72)    
 

 rxy =          nΣXY – (ΣX)(ΣY) 
 

    [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
 
เม่ือ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 

 ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 

 ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
 n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 

  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
  คา  r  เปน  -  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
  คา  r  เปน +  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
  ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ
มีความสัมพันธกันมาก 
  ถา  r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม
และมีความสัมพันธกันมาก 
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  ถา r มีคาเทากับ  0 หมายถึง X และ  Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (สากล  จริยวิทยานนท.  2542 : 508)  
คาสัมประสิทธิ ์(r)  

0.01 - 0.20 หมายถึง มีคาสัมพันธต่ํา 
   0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 
   0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 
   0.61 - 0.80 หมายถึง         มีความสัมพันธคอนขางสูง 
   0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง 
 

          

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
  การวิจัยเรื่องนี้เปนการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสือ่สารทางการตลาดแบบ
ครบเครื่อง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล  
ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลตามลาํดับดังน้ี 
 
  สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
   n      แทน  จํานวนของผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
  x       แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
  S.D.   แทน คาความเบี่ยงแบนมาตรฐาน(Standard  Deviation) 
  t       แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณา  t – Distribution 
  F      แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา  F – Distribution 
            r        แทน   คาสถิตขิองการทดสอบแบบเพียรสัน 
  H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
  H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
     *     แทน  คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05  
 
  การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน       
5 สวนดังนี้ 
  สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่ 2 การวิเคราะหระดับอิทธิพล ของปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสรมิอาหารนิวทริไลท 
  สวนที่ 3 การวิเคราะหระดับอิทธิพล ของปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ที่
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  สวนที่ 4 การวิเคราะหพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
  สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  โดยผูวิจัยจะทาํการทดสอบสมมติฐาน
ตามรายละเอยีดดังน้ี 
   1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท  
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   2. ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท 
   3. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ 
อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส  สามารถนําเสนอโดยการแจกแจงเปน
จํานวน และคารอยละ ดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 3 จํานวน และรอยละ ของขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
 เพศ   
            ชาย 73 19.0 
            หญิง 312 81.0 

รวม 385 100.0 
 อายุ   
             19 ป – 29 ป 44 11.4 
             30 ป – 39 ป 211 54.8 
             40 ป – 49 ป 75 19.5 
             50 ปขึ้นไป 55 14.3 

รวม 385 100.0 
 ระดับการศึกษา   
             ต่ํากวาปริญญาตรี 40 10.4 
             ปริญญาตรี 298 77.4 
             สูงกวาปริญญาตรี 47 12.2 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
 อาชีพ   
             นักเรียน/นักศึกษา 32 8.3 
             เจาของกิจการ 36 9.4 
             รับราชการ 47 12.2 
             พนักงานบริษัทเอกชน 239 62.0 
             เกษียณอายุ 31 8.1 

รวม 385 100.0 
 รายไดตอเดือน   
             ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 33 8.6 
             10,001 – 30,000 บาท 162 42.1 
             30,001 – 50,000 บาท 146 37.9 
             มากกวา 50,000 บาท 44 11.4 

รวม 385 100.0 
 สถานภาพสมรส   
              โสด 240 62.3 
              สมรส 109 28.3 
              หยา/หมาย 36 9.4 

รวม 385 100.0 
 

 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน
กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 385 คน จําแนกตามตวัแปรไดดังน้ี 
  เพศ พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปน เพศหญิง จํานวน 312 คน 
คิดเปนรอยละ 81.0 และเพศชาย จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 
  อายุ พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 30–39 ป จํานวน 211 คน 
คิดเปนรอยละ 54.8  และรองลงมาคือผูบริโภคที่มีอายุ 40–49 ป  ผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป และ
ผูบริโภคที่มีอายุ 19–29 ป ตามลําดับ โดยมีจํานวน 75 คน 55 คน และ 44 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 
19.5  รอยละ 14.3 และ รอยละ 11.4 
  ระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 77.4 รองลงมามีการศึกษาในระดบัสูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 และมีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 40 คน คิด
เปนรอยละ10.4 
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  อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 62.0 รองลงมาประกอบอาชีพรับราชการ เจาของกิจการ  
นักเรียน/นักศึกษา และ เกษียณอายุ ตามลําดับ โดยมีจํานวน 47 คน 36 คน 32 คน และ 31 คน ซ่ึง
คิดเปนรอยละ 12.2 รอยละ 9.4 รอยละ 8.3 และ รอยละ 8.1 
  รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน
10,001-30,000 บาท จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 42.1 รองลงมามีรายไดตอเดือน 30,001-
50,000 บาท จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 37.9 และมีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทตามลําดับ โดยมีจํานวน 44 คน และ 33 คน คิดเปน
รอยละ  11.4 และ รอยละ 8.6 
  สถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 
จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส และมีสถานภาพหยา/หมาย 
ตามลําดับ จํานวน 109 คน และ 36 คน คิดเปนรอยละ 28.3 และ รอยละ 9.4 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหระดับอิทธิพล ของปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  การวิเคราะหระดับอิทธิพล ของปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท สามารถนําเสนอในรูปของ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ระดับอิทธิพล ไดดงตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับอิทธิพลของปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ    
    ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับอิทธิพล 
คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวท
ริไลท 

3.75 .559 มีอิทธิพลมาก 

ความหลากหลายของผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 3.99 .651 มีอิทธิพลมาก 

ความนาเชื่อถอืของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 3.94 .618 มีอิทธิพลมาก 

ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 3.94 .527 มีอิทธิพลมาก 

ความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต (แอมเวย) 4.35 .644 มีอิทธิพล 
มากที่สุด 

ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 3.80 .714 มีอิทธิพลมาก 

บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท สะดวกตอการพกพา 

3.41 .580 มีอิทธิพลมาก 

ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบ 
โดยรวมของผลิตภัณฑ 

3.72 .572 มีอิทธิพลมาก 

ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวัน เดือน 
ปที่ผลติ และวันหมดอายุ 

4.03 .809 มีอิทธิพลมาก 

การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท 

3.94 .658 มีอิทธิพลมาก 

การรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
ยี่หอ นิวทริไลท 

4.08 .645 มีอิทธิพลมาก 

ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริม
อาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 

3.71 .787 มีอิทธิพลมาก 

ความนาเชื่อถอืจากแหลงสถาบันวิจัย 
นิวทริไลท 

3.63 .803 มีอิทธิพลมาก 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.87 .381 มีอิทธิพลมาก 

 
  จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับอิทธิพลของปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีอิทธิพล
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
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ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยู
ในระดับมากที่สุด คือ ความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต (แอมเวย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35     
        ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยู
ในระดับมาก คือ คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.75  ความหลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.99  ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94  ความมี
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94  ชื่อตราสินคาของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลทสะดวกตอการพกพา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  ฉลากบนบรรจุภัณฑมี
สวนประกอบโดยรวมของผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวัน
เดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94  การรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.08 ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71  และ ความนาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลท  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.63   
 
สวนที่  3 การวิเคราะหระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  การวิเคราะหระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท สามารถนําเสนอในรูปของ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และระดับอิทธิพล ไดดงตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครือ่ง  
 ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  
 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง X  S.D. ระดับอิทธิพล 
ดานการโฆษณา 
การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ผาน
สื่อโทรทัศน 

 
2.84 

 
.592 

 
มีอิทธิพล 
ปานกลาง 

การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ผาน
สื่อสิ่งพิมพ 

3.00 .752 มีอิทธิพล 
ปานกลาง 

การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ผาน
สื่อ Internet 

3.35 .906 มีอิทธิพล 
ปานกลาง 

ดานการโฆษณาโดยรวม 3.06 .593 มีอิทธิพล 
ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการขาย 
ซ้ือ นิวทริไลท เลสเตอรอล และนิวทรีไลทผักและผลไมรวม
เขมขนอยางละ1 ขวด รับสทิธิแลกซื้อนิวทริไลท การลคิ ราคา
พิเศษลด 50 % 

 
 

3.88 

 
 

.673 

 
 

มีอิทธิพลมาก 

ซ้ือ นิวทริไลท แคล แมก โปร 1 ขวดแถมปนโตพลาสตกิ 3.36 1.05 มีอิทธิพล 
ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการขายโดยรวม 3.62 .738 มีอิทธิพลมาก 
ดานพนักงานขาย 
การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสรมิ
อาหาร ยี่หอ นิวทรีไลท 

 
3.58 

 
.767 

 
มีอิทธิพลมาก 

ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ 3.89 .689 มีอิทธิพลมาก 
พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี 4.28 .572 มีอิทธิพล 

มากที่สุด 
พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ 3.59 .785 มีอิทธิพลมาก 

ดานพนักงานขายโดยรวม 3.83 .538 มีอิทธิพลมาก 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง X  S.D. ระดับอิทธิพล 
ดานการแสดงสินคา 
การจัดแสดงสินคา ที่เมืองทองธานี 

 
2.95 

 
.738 

 
มีอิทธิพล 
ปานกลาง 

การจัดแสดงสินคา ที่แอมเวยชอบสํานักงานใหญ 3.33 .709 มีอิทธิพล 
ปานกลาง 

ดานการแสดงสินคาโดยรวม 3.14 .583 มีอิทธิพล 
ปานกลาง 

ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ 
การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 
อ.ส.มท. 

 
3.36 

 
.758 

 

มีอิทธิพล 
ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมการกุศล มอบเงินชวยเหลอืเด็ก 3.58 .608 มีอิทธิพลมาก 
ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม 3.47 .558 มีอิทธิพลมาก 

ดานการตลาดตรง 
การมีแผนพับ และใบปลวิแนะนําสินคาใหม 

 
3.63 

 
.927 

 
มีอิทธิพลมาก 

มีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก 3.69 1.04 มีอิทธิพลมาก 
ดานการตลาดตรงโดยรวม 3.66 .943 มีอิทธิพลมาก 

ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ 
การจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลท เดย 

 
3.31 

 
.705 

 

มีอิทธิพล 
ปานกลาง 

การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 3.61 .978 มีอิทธิพลมาก 
ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม 3.46 .746 มีอิทธิพลมาก 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม 3.48 .449 มีอิทธิพลมาก 

 
  จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบเครื่อง ทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา ปจจัยดานการสื่อสาร
การตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และเม่ือ
พิจารณารายดานและรายขอ พบวา 
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  ดานการโฆษณา พบวา ดานการโฆษณาโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.06 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลทผานสื่อโทรทัศน การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ และ 
การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ Internet มีอิทธิพลอยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.84, 3.00 และ 3.35 
  ดานการสงเสริมการขาย พบวา ดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การซ้ือนิวทริไลทเลสเตอรอลและนิวท
รีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ1 ขวด รับสิทธิแลกซ้ือนิวทริไลทการลิคราคาพิเศษลด 50 % 
มีอิทธิพลอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 ซ่ึงการซื้อนิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถม
ปนโตพลาสติก มีอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 
  ดานพนักงานขาย พบวา ดานพนักงานขายโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี มีอิทธิพลอยูใน
ระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 ซ่ึงการใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ และพนักงานขายมีความ
นาเชื่อถือ มีอิทธิพลอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58, 3.89 และ3.59 
  ดานการแสดงสินคา พบวา ดานการแสดงสินคาโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การจัดแสดงสินคาที่เมืองทองธานี และการ
จัดแสดงสินคา ที่แอมเวยชอบสํานักงานใหญ มีอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.95 และ 3.33 
  ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ พบวา ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม มี
อิทธิพลอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การจัดกิจกรรมการ
กุศลมอบเงินชวยเหลือเด็ก มีอิทธิพลอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ซ่ึงการเปน
สปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. มีอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.36 
  ดานการตลาดตรง พบวา ดานการตลาดตรงโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การมีแผนพับและใบปลิวแนะนําสินคาใหม และ
การมีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก มีอิทธิพลอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 และ 
3.69 
  ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ พบวา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท มีอิทธิพลอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 ซ่ึงการจัดกิจกรรมพิเศษวัน
สุขภาพดีนิวทริไลท เดย มีอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 
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สวนที่ 4 การวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
  การวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑอาหารเสริม สามารถนําเสนอในรปูของการ
แจกแจงความถี่ และคารอยละ ไดดงตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑอาหารเสริมนําเสนอในรูปความถี่และคา 
 รอยละ 
 

พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑอาหารเสริม จํานวน รอยละ 
เหตุผลหลักที่รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท   
      เพ่ือใหสุขภาพแข็งแรง 277 71.9 
      เพ่ือปองกันโรค 30 7.8 
      เพ่ือรักษาโรค 24 6.2 
      เพ่ือความสวยงาม 54 14.1 

รวม 385 100.0 
ชองทางในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท   
      สั่งซ้ือทางนักธุรกิจอิสระแอมเวย 252 65.5 
      สั่งซ้ือทางโทรศัพทผานระบบตอบรบัอัตโนมัติ  36 9.4 
      สั่งที่รานแอมเวยชอป 97 25.1 

รวม 385 100.0 
บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท 

  

      บุคคลในครอบครัว 120 31.2 
      เพ่ือน 139 36.1 
      พนักงานขาย 84 21.8 
      นักวิชาการ แพทย พยาบาล 42 10.9 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑอาหารเสริม จํานวน รอยละ 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ที่ซ้ือบอยที่สุด 
(ตอบไดมากวา 1 ขอ) 

  

     นิวทริไลท นิวทร-ิโปรตีน 228 59.2 
     นิวทริไลท นํ้าอะเซโรลา เชอรร่ี 45 เปอรเซ็นต 78 20.3 
     นิวทริไลท จิงโก พลัส สารสกัดจากใบแปะกวย 24 6.2 
     นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล อะเซโรลา เชอรรี 24 6.2 
     นิวทริไลท ไซบีเรีย จิงเซง แอนด จิงโก บิโลบา 72 18.7 
     การลิคกระเทียมอัดเม็ด 78 20.3 
     นิวทริไลท เลซิติน อี 84 21.8 
     นิวทริไลท โคคิวเท็น พลัส 60 15.6 
     นิวทริไลท พริมโรส พลัส 66 17.1 
     โพสิทริม 54 14.0 
     นิวทริไลท แคลโลว 42 10.9 
     นิวทริไลท แอคทีฟ 8 มิกซ 96 24.9 
     นิวทริไลท แคล แมก โปร 48 12.5 
     นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล โปรตีน 24 6.2 
     นิวทริไลท ชูเอเบิ้ล มัลติวติามิน 48 12.5 
     นิวทริไลทผักและผลไมรวม 61 15.8 
     นํ้ามันปลาชนิดแคปซูล 102 26.5 
     นิวทริไลท เลส เตอรอล 36 9.4 
     นิวทริไลท สปแนช พลัส 60 15.6 
     นิวทริไลท เอสเอชเอ็น 30  7.8 
     นิวทริไลทเนเจอรัลมัลติไฟเบอร 102 26.5 

  
  จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเสนอในรูป
ความถี่และคารอยละ จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี  
  เหตุผลหลักที่รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีเหตุผลหลักที่รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท เพ่ือใหสุขภาพแข็งแรง 
จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 71.9 รองลงมาเพื่อความสวยงาม เพ่ือปองกันโรค และเพื่อรักษาโรค
ตามลําดับ มีจํานวน 54 คน 30 คน และ 24 คน คิดเปนรอยละ 14.1 รอยละ 7.8 และ รอยละ 6.2 
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  ชองทางในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทจากการสั่งซื้อทางนักธุรกิจอิสระแอมเวย จํานวน 252 
คน คิดเปนรอยละ 65.5 รองลงมาซ้ือจากการสั่งที่รานแอมเวยชอป และ การสั่งซ้ือทางโทรศัพทผาน
ระบบตอบรับอัตโนมัติ ตามลําดับ จํานวน 97 คน และ 36 คน คิดเปนรอยละ 25.1 และ รอยละ 9.4 
  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอนิวทริไลท มากที่สุด พบวา คือ 
เพ่ือน จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36.1 รองลงมาเปน บุคคลในครอบครัว พนักงานขาย และ
นักวิชาการ แพทย พยาบาล ตามลําดับ จํานวน 120 คน 84 คน และ 42 คน คิดเปนรอยละ 31.1 
รอยละ 21.8 และรอยละ 10.9 
  ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ที่ซ้ือบอยที่สุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อ 
นิวทริไลท นิวทริ-โปรตีน มากที่สุด จํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 59.2 ของผูตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด รองลงมาเปน นํ้ามันปลาชนิดแคปซูล และนิวทริไลทเนเจอรัลมัลติเฟเบอร จํานวน 102 คน
คิดเปนรอยละ 26.5 ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
  การวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม สามารถนําเสนอในรูปของ 
คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ไดดงตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 7 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑอาหารเสริมนําเสนอในรูปของคาเฉลีย่  
 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑอาหารเสริม X  S.D. 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลทตอ 3 เดือน(ครั้ง) 2.46 1.325 

ระยะเวลาบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท (เดือน) 16.59 8.616 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทตอครั้ง(บาท) 2,174.55 1567.1 
 
  จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมนําเสนอในรูป
คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลทเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอ 3 เดือน มีระยะเวลาบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอ นิวทริไลทเฉลี่ยประมาณ 17 เดือน และ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลทตอครั้ง เฉลี่ยประมาณ 2,175 บาท 
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  โดยผูวิจัยจะทําการทดสอบสมมติฐานตาม
รายละเอียดดังน้ี 
สมมติฐานขอ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท  
  สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา Independent Samples t-test เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา .05 โดย
ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท   
  สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance) เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย และทดสอบที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% โดยดูคาสถิติวิเคราะหจากสถิติ ANOVA ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO)และยอมรับสมมติ
ฐานรอง(H1)  ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา .05 จากนั้นถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยวิธีทดสอบ
แบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ใชในการ
ทดสอบความสัมพันธระหวางอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส กับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
  โดยสามารถแยกเปนสมมตฐิานยอยโดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังน้ี 
  สมมติฐานยอย 1.1 เพศ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลท  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี 
  HO : เพศ ไมมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
  H1 : เพศ  มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
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ตาราง 8 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 

t-Test for Equality of Means 

 เพศ n X  S.D. t Sig. 

ชาย 73 3.18 1.466 4.751* .000 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอ 3 เดือน  หญิง 312 2.30 1.234   

ชาย 73 18.48 8.927 2.091* .037 ระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑ(เดือน) หญิง 312 16.15 8.496   

ชาย 73 2534.25 1225.677 2.189* .029 คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอครั้ง หญิง 312 2090.38 1627.034   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Samples t-Test พบวา มีคา 
Sig. เทากับ .000, .037  และ .029 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา เพศ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑ และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดย
ที่เพศชายมีความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ(เดือน) และ 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา เพศหญิง 
 
  สมมติฐานยอย 1.2 อายุ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสรมิอาหารยีห่อ
นิวทริไลท  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี 
  HO : อายุ ไมมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
  H1 : อายุ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
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ตาราง 9  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 

อายุ X  S.D. F-ratio Sig. 

อายุ 19-29 ป 2.41 .622 4.132* .007 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 
3 เดือน อายุ 30-39 ป 2.65 1.607   
 อายุ 40-49 ป 2.04 .951   
 อายุ 50 ปขึ้นไป 2.38 0.707   

อายุ 19-29 ป 20.09 10.288 3.514* .015 ระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑ(เดือน) อายุ 30-39 ป 16.19 8.272   

 อายุ 40-49 ป 16.99 8.350   
 อายุ 50 ปขึ้นไป 14.76 8.235   

อายุ 19-29 ป 2261.36 1530.65 8.984* .000 คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอครั้ง อายุ 30-39 ป 2254.50 1620.44   
 อายุ 40-49 ป 1446.67 645.01   
 อายุ 50 ปขึ้นไป 2790.91 1914.11   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง จําแนกตามอายุโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา 
Sig. เทากับ .007, .015 และ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา อายุ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และ
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนํา
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางดังน้ี 
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ตาราง 10  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกตางกัน กบั  
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน  
 

อายุ  19-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ปขึ้นไป 
 X  2.41 2.65 2.04 2.38 

19-29 ป 2.41 - -.24 
(.217) 

.37 
(.138) 

-.03 
(.918) 

30-39 ป 2.65  - .61* 
(.001) 

.27 
(.178) 

40-49 ป 2.04   - -.34 
(.142) 

50 ปขึ้นไป 
 

2.38    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 10  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตาง
กัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 
3 เดือน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป มีคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป 
ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป มีความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.61 ครั้งตอ 3 เดือน 
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ตาราง 11  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกตางกัน กบั  
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบรโิภคผลิตภัณฑ  
  
 

อายุ  19-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ปขึ้นไป 
 X  20.09 16.19 16.99 14.76 

19-29 ป 20.09 - 3.90* 
(.006) 

3.10 
(.056) 

5.33* 
(.002) 

30-39 ป 16.19  - -.79 
(.490) 

1.43 
(.269) 

40-49 ป 16.99   - 2.22 
(.143) 

50 ปขึ้นไป 
 

14.76    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 11 ผลการเปรยีบเทียบคาเฉลีย่รายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกนั
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานระยะเวลาในการบรโิภคผลิตภัณฑ 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ LSD พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 19-29 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป มีคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .006  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 19-29 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป 
ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 19-29 ป มีระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 
เดือน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 19-29 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .002  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 19-29 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 50 ปขึ้น
ไป ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 19-29 ป มี
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 5.33 เดือน 
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ตาราง 12  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกตางกัน กบั  
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  
 

อายุ  19-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ปขึ้นไป 
 X  2261.36 2254.50 1446.67 2790.91 

19-29 ป 2261.36 - 6.86 
(.978) 

814.70* 
(.005) 

-529.55 
(.086) 

30-39 ป 2254.50  - 807.84* 
(.000) 

-536.41* 
(.020) 

40-49 ป 1446.67   - -1344.24* 
(.000) 

50 ปขึ้นไป 
 

2790.91    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตาง
กัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอครั้ง โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 19-29 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป มีคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .005  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 19-29 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป 
ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 19-29 ป มีดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 814.70 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป มีคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป 
ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป มีดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 807.84 บาท  
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  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .020  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 50 ปขึ้น
ไป ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอ
ครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป มีดานคาใชจาย
ในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 536.41 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 50 ปขึ้น
ไป ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอ
ครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 40-49 ป มีดานคาใชจาย
ในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1344.24 บาท 
 
  สมมติฐานยอย 1.3 ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี 
  HO : ระดับการศึกษา ไมมีอิทธพิลตอพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
  H1 :  ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
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ตาราง 13  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ระดับการศึกษา X  S.D. F-Ratio Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 2.43 .844 18.460* .000 ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ปริญญาตรี 2.63 1.340   
 สูงกวาปริญญาตร ี 1.43 1.078   

ต่ํากวาปริญญาตร ี 14.78 7.262 11.513* .000 ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลติภัณฑ(เดือน) ปริญญาตรี 17.62 8.690   
 สูงกวาปริญญาตร ี 11.60 7.225   

ต่ํากวาปริญญาตร ี 1825.00 812.96 4.614* .010 ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง ปริญญาตรี 2302.68 1722.83   
 สูงกวาปริญญาตร ี 1659.57 542.80   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษาโดยการทดสอบคาความแปรปรวน
ทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ .000, .000 และ .010 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก(HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ระดับการศึกษา มีอิทธิพล ตอ พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดาน
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบ
แบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตาราง
ดังน้ี 
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ตาราง 14 ผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลีย่รายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกัน  
 กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 ตอ 3 เดือน  
 

ระดับการศึกษา  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
 X  2.43 2.63 1.43 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 2.43 - -.21 
(.328) 

1.00* 
(.000) 

ปริญญาตรี 2.63  - 1.21* 
(.000) 

สูงกวาปริญญาตร ี 1.43   -  
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

  จากตาราง 14  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความแตกตางเปนรายคู กับ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.00 ครั้ง
ตอ 3 เดือน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มากกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.21 ครั้งตอ 3 เดือน 
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ตาราง 15 ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศกึษาที่แตกตางกัน  
 กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภค 
 ผลิตภัณฑ 
 

ระดับการศึกษา  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
 X  14.78 17.62 11.60 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 14.78 - -2.85* 
(.045) 

3.18 
(.079) 

ปริญญาตรี 17.62  - 6.03* 
(.000) 

สูงกวาปริญญาตร ี 11.60   -  
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

  จากตาราง 15  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาใน
การบริโภคผลิตภัณฑ โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษา
ปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .045  ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความแตกตางเปนรายคู กับ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ นอยกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 เดือน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มากกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปรญิญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6.03 เดือน 
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ตาราง 16 ผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลีย่รายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกัน 
 กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ 
 ผลิตภัณฑตอครั้ง 
 

ระดับการศึกษา  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
 X  1825.00 2302.68 1659.57 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 1825.00 - -477.68 
(.068) 

165.43 
(.621) 

ปริญญาตรี 2302.68  - 643.11* 
(.009) 

สูงกวาปริญญาตร ี 1659.57   -  
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

  จากตาราง 16  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .009  ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 643.11 บาท 
 
  สมมติฐานยอย 1.4 อาชีพ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสรมิอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี 
  HO : อาชีพ ไมมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
  H1 : อาชีพ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
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ตาราง 17  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท จําแนกตามอาชีพ 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท อาชีพ X  S.D. F-Ratio Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 2.31 .644 9.748* .000 ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน เจาของกิจการ 1.42 .732   
 รับราชการ 3.15 1.489   
 พนักงานบริษทัเอกชน 2.50 1.389   
 เกษียณอาย ุ 2.52 .811   

นักเรียน/นักศกึษา 21.69 10.855 6.505* .000 ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลติภัณฑ(เดือน) เจาของกิจการ 14.11 8.242   
 รับราชการ 14.28 6.024   
 พนักงานบริษทัเอกชน 17.22 8.494   
 เกษียณอาย ุ 12.87 7.766   

นักเรียน/นักศกึษา 2437.50 1754.03 20.51* .000 ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง เจาของกิจการ 1666.67 801.78   
 รับราชการ 3095.74 2026.02   
 พนักงานบริษทัเอกชน 1818.83 1241.35   
 เกษียณอาย ุ 3838.71 1845.66   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง จําแนกตามอาชีพโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความวา อาชีพ มีอิทธิพลผลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผล
การวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางดังน้ี 
 
 
 



 88 

ตาราง 18 ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ ที่แตกตางกัน กบั  
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน  
 

อาชีพ  นักเรียน/
นักศึกษา 

เจาของ
กิจการ 

รับราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เกษียณอาย ุ

 X  2.31 1.42 3.15 2.50 2.52 
นักเรียน/นักศกึษา 2.31 - .90* 

(.004) 
-.84* 
(.004) 

-.19 
(.428) 

-.20 
(.524) 

เจาของกิจการ 1.42  - -1.73* 
(.000) 

-1.09* 
(.000) 

-1.10* 
(.000) 

รับราชการ 3.15   - .65* 
(.002) 

.63* 
(.032) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.50    - -.01 
(.954) 

เกษียณอาย ุ
 

2.52     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 18  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
แตกตางกัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา  
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ 
มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่
เปนเจาของกิจการ ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/
นักศึกษา มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของ
กิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.90 ครั้ง 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ มีคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคู กับผูตอบแบบสอบถามที่รับ
ราชการ ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มี
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ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.84 ครั้ง 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ มีคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีความแตกตางเปนรายคู กับผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ 
ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 
เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.73 ครั้ง 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน  มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีความแตกตางเปนรายคู กับผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน นอยกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.09 ครั้ง 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ มีคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีความแตกตางเปนรายคู กับผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ 
ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 
เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.10 ครั้ง 
  ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน  มี
คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่รับราชการ มีความแตกตางเปนรายคู กับผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ มี
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.65 ครั้ง 
  ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ มีคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .032 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่รับราชการ มีความแตกตางเปนรายคู กับผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ ใน
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ มีความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.63 ครั้ง 
 
ตาราง 19 ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่แตกตางกัน กับ  
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบรโิภคผลิตภัณฑ   
  

อาชีพ  นักเรียน/
นักศึกษา 

เจาของ
กิจการ 

รับราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เกษียณอาย ุ

 X  21.69 14.11 14.28 17.22 12.87 
นักเรียน/นักศกึษา 21.69 - 7.58* 

(.000) 
7.41* 
(.000) 

4.47* 
(.005) 

8.82* 
(.000) 

เจาของกิจการ 14.11  - -.17 
(.929) 

-3.11* 
(.039) 

1.24 
(.546) 

รับราชการ 14.28   - -2.94* 
(.028) 

1.41 
(.469) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

17.22    - 4.35* 
(.007) 

เกษียณอาย ุ
 

12.87     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 19  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
แตกตางกัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา  
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ 
มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่
เปนเจาของกิจการ ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/
นักศึกษา มีระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 7.58 เดือน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ มีคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
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แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่รับ
ราชการ ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มี
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 7.41 เดือน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มากกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 เดือน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ มีคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่
เกษียณอายุ ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มี
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 8.82 เดือน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .039 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ นอยกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 เดือน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .028 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่รับราชการ มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ มี
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.94 เดือน 
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  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ มี
คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .007 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่
เกษียณอายุ ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่ เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 เดือน  
 
ตาราง 20 ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่แตกตางกัน กับ  
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  
 

อาชีพ  นักเรียน/
นักศึกษา 

เจาของ
กิจการ 

รับราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เกษียณอาย ุ

 X  2437.50 1666.67 3095.67 1818.83 3838.71 
นักเรียน/นักศกึษา 2437.50 - 770.83* 

(.027) 
-658.24* 
(.045) 

618.67* 
(.022) 

-1401.21* 
(.000) 

เจาของกิจการ 1666.67  - -1429.08* 
(.000) 

-152.16 
(.552) 

-2172.04* 
(.000) 

รับราชการ 3095.94   - 1276.92* 
(.000) 

-742.96* 
(.025) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1818.83    - -2019.88* 
(.000) 

เกษียณอาย ุ
 

3838.71     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 20  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
แตกตางกัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา  
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรยีน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ 
มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .027 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่
เปนเจาของกิจการ ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการ
ซ้ือผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/



 93 

นักศึกษา มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 770.83 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ มีคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่รับ
ราชการ ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/
นักศึกษา มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 658.24 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .022 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 618.67 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ มีคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่
เกษียณอายุ ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/
นักศึกษา มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,401.21 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ มีคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ 
ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
1,429.08 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ มีคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ 
ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนเจาของกิจการ มีคาใชจายใน
การซ้ือผลิตภัณฑตอครั้ง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
2,172.04 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่รับราชการ มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ มี
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,276.92 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ มีคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .025 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่รับราชการ มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ ใน
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ มีคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 742.96 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ มี
คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .025 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่
เกษียณอายุ ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,019.88 บาท 
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  สมมติฐานยอย 1.5 รายไดตอเดือน มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี 
  HO : รายไดตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
  H1 : รายไดตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
 
ตาราง 21  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท รายไดตอเดือน X  S.D. F-Ratio Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 2.18 .727 1.155 .327 ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 10,001-30,000 บาท 2.40 1.455   
 30,001-50,000 บาท 2.53 1.314   
 มากกวา 50,000 บาท 2.68 1.177   

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 23.76 10.140 11.49* .000 ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลติภัณฑ(เดือน) 10,001-30,000 บาท 14.61 6.938   
 30,001-50,000 บาท 17.03 8.974   
 มากกวา 50,000 บาท 17.05 8.923   

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 2272.73 1663.44 6.420* .000 
10,001-30,000 บาท 2503.09 1698.10   

ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง 

30,001-50,000 บาท 2008.22 1454.67   
 มากกวา 50,000 บาท 1443.18 941.40   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน จําแนกตามรายไดตอเดือนโดยการทดสอบคาความ
แปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ .327 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา รายไดตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานระยะเวลาใน
การบริโภคผลิตภัณฑ และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง จําแนกตามรายไดตอเดือนโดย
การทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ 
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือน มี
อิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑ และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางดังน้ี 
 
ตาราง 22 ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน  
 กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภค 
 ผลิตภัณฑ โดยใชวธิีทดสอบแบบ LSD 
 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

10,001-
30,000 บาท 

30,001-
50,000 บาท 

มากกวา 
50,000 บาท 

รายไดตอเดือน 

X  23.76 14.61 17.03 17.05 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000 
บาท 

23.76 - 9.15* 
(.000) 

6.73* 
(.000) 

6.71* 
(.000) 

10,001-30,000 
บาท 

14.61  - -2.42* 
(.011) 

-2.43 
(.085) 

30,001-50,000 
บาท 

17.03   - -02 
(.990) 

มากกวา 50,000 
บาท 

17.05    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท   มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการ
คํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 
10,001-30,000 บาท ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาใน
การบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอ
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เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มากกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 9.15 เดือน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 30,001-50,000 บาท   มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการ
คํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 
30,001-50,000 บาท ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาใน
การบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มากกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 30,001-50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6.73 เดือน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท   มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการ
คํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน
มากกวา 50,000 บาท ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาใน
การบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มากกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6.71 เดือน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดตอเดือน 30,001-50,000 บาท   มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ 
.000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท 
มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 30,001-50,000 บาท ใน
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท มี
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 30,001-50,000 
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.42 เดือน 
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ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน  
 กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ 
 ผลิตภัณฑตอ 
 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

10,001-
30,000 บาท 

30,001-
50,000 บาท 

มากกวา 
50,000 บาท 

รายไดตอเดือน 

X  2272.73 2503.09 2008.22 1443.18 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000 
บาท 

2272.73 - -230.36 
(.432) 

264.51 
(.372) 

829.55* 
(.019) 

10,001-30,000 
บาท 

2503.09  - 494.87* 
(.005) 

1059.90* 
(.000) 

30,001-50,000 
บาท 

2008.22   - 565.04* 
(.033) 

มากกวา 50,000 
บาท 

1443.18    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการ
ซ้ือผลิตภัณฑตอครั้ง โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท   มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการ
คํานวณเทากับ .019  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน
มากกวา 50,000 บาท ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 829.55 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดตอเดือน 30,001-50,000 บาท   มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ 
.005  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท 
มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 30,001-50,000 บาท ใน
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พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 
บาท มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 
30,001-50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 494.87 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท   มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ 
.000  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท 
มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท ใน
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 
บาท มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน
มากกวา 50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,059.90 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 30,001-50,000 บาท กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท   มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ 
.033  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 30,001-50,000 บาท 
มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท ใน
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 30,001-50,000 
บาท มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน
มากกวา 50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 565.04 บาท 
 
  สมมติฐานยอย 1.6 สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี 
  HO : สถานภาพสมรส ไมมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
  H1 :  สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
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ตาราง 24  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท สถานภาพสมรส X  S.D. F-Ratio Sig. 

โสด 2.23 1.198 18.08* .000 ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน สมรส 3.08 1.516   
 หยา/หมาย 2.14 .833   

โสด 15.99 8.761 2.414 .091 ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลติภัณฑ(เดือน) สมรส 18.12 8.280   
 หยา/หมาย 15.94 8.291   

โสด 1977.92 1073.60 14.69* .000 ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง สมรส 2811.93 2268.74   
 หยา/หมาย 1555.56 1126.17   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยการทดสอบคาความ
แปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ .091 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา สถานภาพสมรส ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 
  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานความถี่ในการ
ซ้ือผลิตภัณฑตอ 3 เดือน และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง จําแนกตามสถานภาพสมรส
โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา สถานภาพสมรสมี
อิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอ 3 เดือน และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางดังน้ี 
 
 
 
 



 101 

ตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน  
 กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 ตอ 3 เดือน  
 

สถานภาพสมรส  โสด สมรส หยา/หมาย 
 X  2.23 3.08 2.14 

โสด 2.23 - -.85* 
(.000) 

.09 
(.677) 

สมรส 3.08  - .94* 
(.000) 

หยา/หมาย 2.14   -  
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

  จากตาราง 25  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส มีคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพ
สมรส ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 
3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.85 ครั้ง 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพหยา/หมาย 
มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพหยา/หมาย ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการ
ซ้ือผลิตภัณฑตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพสมรส มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพหยา/หมาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.94 ครั้ง 
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ตาราง 26 ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน  
 กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ 
 ผลิตภัณฑตอครั้ง  
 

สถานภาพสมรส  โสด สมรส หยา/หมาย 
 X  1977.92 2811.93 1555.56 

โสด 1977.92 - -834.01* 
(.000) 

422.36 
(.119) 

สมรส 2811.93  - 1256.37* 
(.000) 

หยา/หมาย 1555.56   -  
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

  จากตาราง 24  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการ
ซ้ือผลิตภัณฑตอครั้ง โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส มีคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพ
สมรส ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีคาใชจาย
ในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 834.01 บาท 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพหยา/หมาย
มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพหยา/หมาย ในพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่ มี
สถานภาพสมรส มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพ
หยา/หมาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,256.37 บาท 
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สมมติฐานขอ  2 ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
   โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ีคือ 
  สมมติฐานที ่2.1 ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี คือ 
  H0 :   ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
  H1 : ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
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ตาราง 27 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
 เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน  
 

ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ/ทิศทาง 
 Correlation (2-tailed) ความสัมพันธ 

คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ยี่หอ นิวทริไลท 

.196* .000 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ความหลากหลายของผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท 

.152* .003 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ความนาเชื่อถอืของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท 

.109* .033 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท 

.109* .033 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต (แอมเวย) .086 .092 ไมสัมพันธ 

ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวท
ริไลท 

.148* .004 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท สะดวกตอการพกพา 

.159* .002 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบ 
โดยรวมของผลิตภัณฑ 

.090 .078 ไมสัมพันธ 

ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวัน เดือน 
ปที่ผลติ และวันหมดอายุ 

.118* .021 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท 

.084 .100 ไมสัมพันธ 

การรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
ยี่หอ นิวทริไลท 

.137* .007 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 

.249* .000 คอนขางต่ํา  
ทิศทางเดียวกนั 

ความนาเชื่อถอืจากแหลงสถาบันวิจัย 
นิวทริไลท 

.013 .793 ไมสัมพันธ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม .219* .000 คอนขางต่ํา  
ทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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  จากตาราง 27 การความสัมพันธระหวางปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัย
ดานทางดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .219 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑโดยรวมมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
  คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ .196 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือคุณคาทางโภชนาการของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ความหลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความหลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ .152 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ .109 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลทมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ .109 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลท มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ชื่อ
ตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ .148 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
ในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ
นิวทริไลทมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทสะดวกตอการพกพา กับ พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทสะดวกตอการพกพา มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ .159 
น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ บรรจุภัณฑ
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทสะดวกตอการพกพามีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นใน
ระดับคอนขางต่ํา 
  ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ  กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน พบวา มีคา 
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Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ .118 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวัน
เดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  การรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) นอย
กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การรับ
คืนของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ .137 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทมี
อิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการ
ซ้ือผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.249 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทมีอิทธิพลมากขึ้น ก็
จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 
3 เดือน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต (แอมเวย) ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวม
ของผลิตภัณฑ การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท และ ความนาเชื่อถือจากแหลง
สถาบันวิจัยนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต (แอมเวย) 
ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของผลิตภัณฑ การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลท และ ความนาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
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  สมมติฐานที ่2.2 ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี คือ 
  H0 :   ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
  H1 : ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
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ตาราง 28 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
 เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ/ทิศทาง 
 Correlation (2-tailed) ความสัมพันธ 

คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ยี่หอ นิวทริไลท 

.318* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ความหลากหลายของผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท 

-.004 .935 ไมสัมพันธ 

ความนาเชื่อถอืของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท 

.002 .968 ไมสัมพันธ 

ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท 

-.060 .239 ไมสัมพันธ 

ความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต (แอมเวย) -.103* .043 ต่ํา 
ทิศทางตรงขาม 

ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ  
นิวทริไลท 

.014 .788 ไมสัมพันธ 

บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท สะดวกตอการพกพา 

-.025 .620 ไมสัมพันธ 

ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบ 
โดยรวมของผลิตภัณฑ 

-.054 .290 ไมสัมพันธ 

ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวัน เดือน 
ปที่ผลติ และวันหมดอายุ 

-.148* .004 ต่ํา 
ทิศทางตรงขาม 

การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท 

.188* .000 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

การรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
ยี่หอ นิวทริไลท 

.126* .013 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 

.250* .000 คอนขางต่ํา  
ทิศทางเดียวกนั 

ความนาเชื่อถอืจากแหลงสถาบันวิจัย 
นิวทริไลท 

.187* .000 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม .096 .060 ไมสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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  จากตาราง 28 การความสัมพันธระหวางปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .060 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานทางดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
  คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .318 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือคุณคาทางโภชนาการของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ความมีชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต(แอมเวย) กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความมีชื่อเสียงของ
บริษัทผูผลิต(แอมเวย) มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ -.103 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงขาม 
กลาวคือ เม่ือความมีชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต(แอมเวย) มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑลดลงในระดับต่ํา 
  ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -.148 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือ ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือน
ปที่ผลิตและวันหมดอายุมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑลดลงในระดับต่ํา 
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  การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 
.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การ
รับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .188 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีอิทธิพล
มากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  การรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 
.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การ
รับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท การรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  
.126 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการรับคืน
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาใน
การบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.250 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ความ
คุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทํา
ใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ความนาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 
.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ
นาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .187 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําใน
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ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือความนาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลทมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะ
ทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  ความหลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ชื่อตราสินคา
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท
สะดวกตอการพกพา และ ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของผลิตภัณฑ กับ พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความหลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความนาเชื่อถือของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ชื่อ
ตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลทสะดวกตอการพกพา และ ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของผลิตภัณฑ ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ 
 
  สมมติฐานที ่2.3 ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี คือ 
  H0 :   ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
  H1 : ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
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ตาราง 29 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
 เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
 

ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ/ทิศทาง 
 Correlation (2-tailed) ความสัมพันธ 

คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ยี่หอ นิวทริไลท 

.019 .703 ไมสัมพันธ 

ความหลากหลายของผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท 

.255* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ความนาเชื่อถอืของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท 

.318* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท 

.307* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต (แอมเวย) .087 .087 ไมสัมพันธ 

ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ  
นิวทริไลท 

.199* .000 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท สะดวกตอการพกพา 

.231* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบ 
โดยรวมของผลิตภัณฑ 

.255* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวัน เดือน 
ปที่ผลติ และวันหมดอายุ 

.273* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท 

-.005 .929 ไมสัมพันธ 

การรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
ยี่หอ นิวทริไลท 

-.037 .473 ไมสัมพันธ 

ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 

.140* .006 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ความนาเชื่อถอืจากแหลงสถาบันวิจัย 
นิวทริไลท 

.161* .002 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม .292* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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  จากตาราง 29 การความสัมพันธระหวางปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัย
ดานทางดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .292 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑโดยรวมมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
  ความหลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความหลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .255 น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .318 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .307 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ชื่อ
ตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ .199 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เม่ือชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทสะดวกตอการพกพา กับ พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทสะดวกตอการพกพา มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .231 
น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือบรรจุ
ภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทสะดวกตอการพกพา มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของผลิตภัณฑ กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .255  น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของผลิตภัณฑ มี
อิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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  ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .273 น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุมี
อิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
   ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .140 น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ความคุมคาของจํานวนเงินที่จาย
ไปเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลทมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  ความนาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง พบวา มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 
.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ
นาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ .161 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ 
ความนาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลทมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความมีชื่อเสียงของ 
บริษัทผูผลิต(แอมเวย) การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท และ การรับคืนของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
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ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง พบวา มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา คุณคาทางโภชนาการของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต(แอมเวย) การรับประกันของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท และ การรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง 
 
สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตวัแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ีคือ 
  สมมติฐานที ่3.1 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 
3 เดือน  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี คือ 
  H0 :   ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ไมมีความสัมพันธกับ พฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
  H1 : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
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ตาราง 30 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง กับพฤตกิรรม 
 การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน  
 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง Pearson 
Correlation 

Sig.  

(2-tailed) 

ระดับ/ทิศทาง 

ความสัมพันธ 
ดานการโฆษณา 
1. การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท ผานสื่อโทรทัศน 

 
.235* 

 
.000 

 
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
2. การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท ผานสื่อสิ่งพิมพ 

.109* .033 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

3. การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท ผานสื่อ Internet 

.087 .088 ไมสัมพันธ 

ดานการโฆษณาโดยรวม .169* .001 ต่ําทิศทางเดยีวกัน 

ดานการสงเสริมการขาย 
4. ซ้ือ นิวทริไลท เลสเตอรอล และนิวทรไีลทผัก
และผลไมรวมเขมขนอยางละ1 ขวด รับสทิธิแลกซื้อ
นิวทริไลท การลิค ราคาพิเศษลด 50 % 

 
.156* 

 
.002 

 
ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

5. ซ้ือ นิวทริไลท แคล แมก โปร 1 ขวดแถมปนโต
พลาสติก 

-.176* .001 ต่ํา 
ทิศทางตรงขาม 

ดานการสงเสริมการขายโดยรวม -.054 .287 ไมสัมพันธ 
ดานพนักงานขาย 
6. การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรู
ผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ยี่หอ นิวทรีไลท 

 
.163* 

 
.001 

 
ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

7. ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ .108* .033 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

8. พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี .405* .000 ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

9. พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ .167* .001 ต่ําทิศทางเดียวกัน 
ดานพนักงานขายโดยรวม .261* .000 คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกัน 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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ตาราง 30 (ตอ)  
 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง Pearson 
Correlation 

Sig.  

(2-tailed) 

ระดับ/ทิศทาง 

ความสัมพันธ 
ดานการแสดงสินคา 
10. การจัดแสดงสินคา ที่เมืองทองธานี 

 
.422* 

 
.000 

 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 
11. การจัดแสดงสินคา ที่แอมเวยชอบสํานักงาน
ใหญ 

-.031 .549 ไมสัมพันธ 

ดานการแสดงสินคาโดยรวม .248* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกัน 

ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ 
12. การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning 
talk ชอง 9 อ.ส.มท. 

 
.125* 

 
.014 

 
ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

13. การจัดกิจกรรมการกุศล มอบเงินชวยเหลือเด็ก .184* .000 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม .185* .000 ต่ําทิศทางเดยีวกัน 

ดานการตลาดตรง 
14. การมีแผนพับ และใบปลิวแนะนําสนิคาใหม 

 
.165* 

 
.001 

 
ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
15. มีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก .148* .004 ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
ดานการตลาดตรงโดยรวม .163* .001 ต่ําทิศทางเดยีวกัน 

ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ 
16. การจัดกิจกรรมพิเศษวนัสุขภาพดีนิวทริไลท 
เดย 

 
.176* 

 
.001 

 
ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

17. การอมรมเกี่ยวกับผลติภัณฑเสริมอาหารนิวท
ริไลท 

.080 .118 ไมสัมพันธ 

ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม .136* .008 ต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
โดยรวม 

.234* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 



 120 

  จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบเครื่อง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง
โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.234 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวมมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน เพ่ิมขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา โดยจําแนกเปนรายดานและรายขอไดดังน้ี 
  ดานการโฆษณา พบวา ดานการโฆษณาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 
ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ดานการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวท
ริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .169 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการโฆษณาโดยรวมมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน เพ่ิมขึ้นในระดับ
ต่ํา โดยพบวา  
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศน มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศน มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.235 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศนมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ มีความสัมพันธ



 121 

กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .109 น่ันคือ ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการโฆษณาของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน เพ่ิมขึ้นใน        
ระดับต่ํา 
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ Internet มีคา Sig.(2-
tailed) มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ Internet ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
  ดานการสงเสริมการขาย พบวา ดานการสงเสริมการขายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .287 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา ดานการสงเสริมการขายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน โดยพบวา 
   การซื้อนิวทริไลทเลสเตอรอลและนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ 1 ขวดรับ
สิทธิแลกซื้อนิวทริไลทการลิคราคาพิเศษลด 50 % มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การซื้อนิวทริไลทเลสเตอรอล
และนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ1 ขวดรับสิทธิแลกซื้อนิวทริไลทการลิคราคาพิเศษลด 
50 % มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ .156 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
การซื้อนิวทริไลทเลสเตอรอลและนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ 1 ขวดรับสิทธิแลกซื้อ
นิวทริไลทการลิคราคาพิเศษลด 50 % มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
   การซ้ือนิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถมปนโตพลาสติก มีคา Sig.(2-tailed) นอย
กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การ ซ้ือ
นิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถมปนโตพลาสติก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -.176 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ําในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือการ ซ้ือนิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถมปนโตพลาสติก 
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มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ลดลงในระดับต่ํา 
  ดานพนักงานขาย พบวา ดานพนักงานขายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ดานพนักงานขายโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .261 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานพนักงานขายโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะ
ทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 
เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยพบวา 
   การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท มีคา 
Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.163 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการให
ขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทํา
ใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 
เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
   ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ศิลปะการขายของ
พนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวท
ริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .108  น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
   พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่
ดี มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.405 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
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พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  
   พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.167 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือพนักงาน
ขายมีความนาเชื่อถือมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  ดานการแสดงสินคา พบวา ดานการแสดงสินคาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา ดานการแสดงสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .248 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการแสดงสินคาโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็
จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 
3 เดือน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยพบวา 
   การจัดแสดงสินคาที่เมืองทองธานี มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดแสดงสินคาที่เมืองทอง
ธานี มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการ
ซ้ือผลิตภัณฑตอ 3 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ .422 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เม่ือการจัดแสดงสินคาที่เมืองทองธานี มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
   การจัดแสดงสินคาที่แอมเวยชอบสํานักงานใหญ มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดแสดงสินคาที่
แอมเวยชอบสํานักงานใหญ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
  ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ พบวา ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 
เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม มี
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ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.185 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการให
ขาวและประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลทดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา โดยพบวา 
   การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. มีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .125  น่ันคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการเปนสปอนเซอร
สนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  การจัดกิจกรรมการกุศลมอบเงินชวยเหลือเด็ก มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดกิจกรรมการกุศล
มอบเงินชวยเหลือเด็ก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .184 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือการจัดกิจกรรมการกุศลมอบเงินชวยเหลือเด็ก มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  ดานการตลาดตรง พบวา ดานการตลาดตรงโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.001 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ดานการตลาดตรงโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .163 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการตลาดตรงโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา โดยพบวา 
   การมีแผนพับและใบปลิวแนะนําสินคาใหม มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การมีแผนพับและ
ใบปลิวแนะนําสินคาใหม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวท
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ริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .165 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือการมีแผนพับและใบปลิวแนะนําสินคาใหม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ3 เดือน 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  การมีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การมีวารสาร Achieve ใหกับ
สมาชิก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ  .148 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ 
การมีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิกมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลทดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ3 เดือน เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ พบวา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม กับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .008 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .136 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม มี
อิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานความถี่ในการ
ซ้ือผลิตภัณฑตอ 3 เดือน เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา โดยพบวา 
   การจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย  มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดกิจกรรม
พิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .176 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย มีอิทธิพลมากขึ้น ก็
จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 
3 เดือน เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
   การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การอมรม
เกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
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  สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑ  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี คือ 
  H0 :   ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
  H1 :   ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
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ตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง กับพฤตกิรรม 
 การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ  
 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง Pearson 
Correlation 

Sig.  

(2-tailed) 

ระดับ/ทิศทาง 

ความสัมพันธ 
ดานการโฆษณา 
การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวท
ริไลท ผานสื่อโทรทัศน 

 
.054 

 
.293 

 
ไมสัมพันธ 

การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวท
ริไลท ผานสื่อสิ่งพิมพ 

-.039 .443 ไมสัมพันธ 

การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวท
ริไลท ผานสื่อ Internet 

-.226* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางตรงขาม 

ดานการโฆษณาโดยรวม -.114* .025 ต่ํา 
ทิศทางตรงขาม 

ดานการสงเสริมการขาย 
ซ้ือ นิวทริไลท เลสเตอรอล และนิวทรีไลทผักและ
ผลไมรวมเขมขนอยางละ1 ขวด รับสิทธิแลกซื้อ
นิวทริไลท การลิค ราคาพิเศษลด 50 % 

 
.027 

 
.603 

 
ไมสัมพันธ 

ซ้ือ นิวทริไลท แคล แมก โปร 1 ขวดแถมปนโต
พลาสติก 

-.191* .000 ต่ํา 
ทิศทางตรงขาม 

ดานการสงเสริมการขายโดยรวม -.124* .015 ต่ําทิศทางตรงขาม 
ดานพนักงานขาย 
การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรู
ผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ยี่หอ นิวทรีไลท 

 
.109* 

 
.032 

 
ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ .026 .604 ไมสัมพันธ 
พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี .198* .000 ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ .132* .009 ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
ดานพนักงานขายโดยรวม .148* .004 ต่ํา 

ทิศทางเดียวกัน 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง Pearson 
Correlation 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ/ทิศทาง 
ความสัมพันธ 

ดานการแสดงสินคา 
การจัดแสดงสินคา ที่เมืองทองธานี 

 
.406* 

 
.000 

 
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
การจัดแสดงสินคา ที่แอมเวยชอบสํานักงานใหญ .103* .043 ต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
ดานการแสดงสินคาโดยรวม .320* .000 คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกัน 
ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ 
การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk 
ชอง 9 อ.ส.มท. 

 
-.037 

 
.473 

 
ไมสัมพันธ 

การจัดกิจกรรมการกุศล มอบเงินชวยเหลอืเด็ก -.130* .011 ต่ํา 
ทิศทางตรงขาม 

ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม -.096 .061 ไมสัมพันธ 
ดานการตลาดตรง 
การมีแผนพับ และใบปลวิแนะนําสินคาใหม 

 
-.262* 

 
.000 

 
คอนขางต่ํา 

ทิศทางตรงขาม 
มีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก -.175* .001 ต่ํา 

ทิศทางตรงขาม 
ดานการตลาดตรงโดยรวม -.225* .000 คอนขางต่ํา 

ทิศทางตรงขาม 
ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ 
การจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลท เดย 

 
-.132* 

 
.010 

 
ต่ํา 

ทิศทางตรงขาม 
การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท -.173* .001 ต่ํา 

ทิศทางตรงขาม 
ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม -.176* .001 ต่ํา 

ทิศทางตรงขาม 
ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

โดยรวม 
-.064 .212 ไมสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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  จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบเครื่อง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑ โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .212 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ โดยจําแนกเปนรายดานและรายขอไดดังน้ี 
  ดานการโฆษณา พบวา ดานการโฆษณาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .025 ซ่ึง
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ดานการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวท
ริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -.114 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
ตรงขาม กลาวคือ เม่ือดานการโฆษณาโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑลดลงในระดับต่ํา โดย
พบวา 
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ Internet มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ Internet มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ      เทากับ 
-.226 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือ
การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ Internet มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ลดลง
ในระดับคอนขางต่ํา 
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศน และ การ
โฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การโฆษณาของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศน และ การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
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  ดานการสงเสริมการขาย พบวา ดานการสงเสริมการขายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .015 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -.124 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ําในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ลดลง
ในระดับต่ํา โดยพบวา 
   การซ้ือนิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถมปนโตพลาสติก มีคา Sig.(2-tailed) นอย
กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การซื้อ
นิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถมปนโตพลาสติก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -.191 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ําในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือการซื้อนิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถมปนโต
พลาสติก มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดาน
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ลดลงในระดับคอนขางต่ํา 
   การซื้อนิวทริไลทเลสเตอรอลและนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ 1 ขวดรับ
สิทธิแลกซื้อนิวทริไลทการลิคราคาพิเศษลด 50 % มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การซื้อนิวทริไลทเลสเตอรอล
และนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ 1 ขวดรับสิทธิแลกซื้อนิวทริไลทการลิคราคาพิเศษ
ลด 50 % ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดาน
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
  ดานพนักงานขาย พบวา ดานพนักงานขายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .004
ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ดานพนักงานขายโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวท
ริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .148 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานพนักงานขายโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
โดยพบวา 
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   การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท มีคา 
Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .109 
น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ การใหขอมูล
ของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลทมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
   พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่
ดี มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ.198  
น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ พนักงานขายมี
มนุษยสัมพันธที่ดีมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลทดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
   พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .132 
น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือพนักงานขายมี
ความนาเชื่อถือมีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท
ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
   ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ศิลปะการขายของ
พนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
  ดานการแสดงสินคา  พบวา ดานการแสดงสินคาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ดานการแสดงสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .320 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
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คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการแสดงสินคาโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทํา
ใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยพบวา 
   การจัดแสดงสินคาที่เมืองทองธานี มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดแสดงสินคาที่เมืองทอง
ธานี มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาใน
การบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.406 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
การจัดแสดงสินคาที่เมืองทองธานี มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
   การจัดแสดงสินคาที่แอมเวยชอบสํานักงานใหญ มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดแสดงสินคาที่
แอมเวยชอบสํานักงานใหญ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวท
ริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .103 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือการจัดแสดงสินคาที่แอมเวยชอบสํานักงานใหญ มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ พบวา ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .061 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม ไมมีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ
โดยพบวา 
   การจัดกิจกรรมการกุศลมอบเงินชวยเหลือเด็ก มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดกิจกรรมการ
กุศลมอบเงินชวยเหลือเด็ก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวท
ริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -.130 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
ตรงขาม กลาวคือ เม่ือการจัดกิจกรรมการกุศลมอบเงินชวยเหลือเด็ก มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑลดลง 
ในระดับต่ํา  
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   การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. มีคา Sig.(2-
tailed) มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ 
  ดานการตลาดตรง พบวา ดานการตลาดตรงโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ดานการตลาดตรงโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวท
ริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -.225 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําใน
ทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือดานการตลาดตรงโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ลดลงในระดับ
คอนขางต่ํา โดยพบวา 
   การมีแผนพับและใบปลิวแนะนําสินคาใหม มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การมีแผนพับและ
ใบปลิวแนะนําสินคาใหม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวท
ริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -.262 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําใน
ทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือการมีแผนพับ และใบปลิวแนะนําสินคาใหมโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น 
ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภค
ผลิตภัณฑ ลดลงในระดับคอนขางต่ํา 
   การมีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การมีวารสาร Achieve ใหกับ
สมาชิก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลา
ในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ -.175 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือ
การมีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ลดลงในระดับต่ํา 
  ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ  พบวา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม กับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
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เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -.176 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ําในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
ลดลงในระดับต่ํา โดยพบวา 
   การจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดกิจกรรม
พิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -.132 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
ตรงขาม กลาวคือ เม่ือการจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
ลดลงในระดับต่ํา 
  การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การอมรมเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -.173 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทาง
ตรงขาม กลาวคือ เม่ือ การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทํา
ใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
ลดลงในระดับต่ํา 
 
  สมมติฐานที่ 3.3 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอครั้ง  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี คือ 
  H0 :   ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
  H1 : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
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ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง กับพฤติกรรม 
 การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  
 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง Pearson 
Correlation 

Sig.  

(2-tailed) 

ระดับ/ทิศทาง 

ความสัมพันธ 
ดานการโฆษณา 
การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวท
ริไลท ผานสื่อโทรทัศน 

 
.287* 

 
.000 

 
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวท
ริไลท ผานสื่อสิ่งพิมพ 

.285* .000 คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวท
ริไลท ผานสื่อ Internet 

.416* .000 ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

ดานการโฆษณาโดยรวม .428 .000 ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

ดานการสงเสริมการขาย 
ซ้ือ นิวทริไลท เลสเตอรอล และนิวทรีไลทผักและ
ผลไมรวมเขมขนอยางละ1 ขวด รับสิทธิแลกซื้อ
นิวทริไลท การลิค ราคาพิเศษลด 50 % 

 
.361* 

 
.000 

 
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

ซ้ือ นิวทริไลท แคล แมก โปร 1 ขวดแถมปนโต
พลาสติก 

.412* .000 ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

ดานการสงเสริมการขายโดยรวม .458* .000 ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

ดานพนักงานขาย 
การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรู
ผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ยี่หอ นิวทรีไลท 

 
.237* 

 
.000 

 
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ .279* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี .085 .097 ไมสัมพันธ 
พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ .030 .561 ไมสัมพันธ 

ดานพนักงานขายโดยรวม .207* .000 ต่ําทิศทางเดยีวกัน 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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ตาราง 32 (ตอ)  
 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง Pearson 
Correlation 

Sig.  

(2-tailed) 

ระดับ/ทิศทาง 

ความสัมพันธ 
ดานการแสดงสินคา 
การจัดแสดงสินคา ที่เมืองทองธานี 

 
.162* 

 
.001 

 
ต่ําทิศทางเดียวกัน 

การจัดแสดงสินคา ที่แอมเวยชอบสํานักงานใหญ .011 .825 ไมสัมพันธ 
ดานการแสดงสินคาโดยรวม .110* .031 ต่ําทิศทางเดยีวกัน 

ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ 
การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk 
ชอง 9 อ.ส.มท. 

 
.210* 

 
.000 

 
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 

การจัดกิจกรรมการกุศล มอบเงินชวยเหลอืเด็ก .266* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกนั 

ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม .288* .000 คอนขางต่ํา 
ทิศทางเดียวกัน 

ดานการตลาดตรง 
การมีแผนพับ และใบปลวิแนะนําสินคาใหม 

 
.276* 

 
.000 

 
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
มีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก .224* .000 คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
ดานการตลาดตรงโดยรวม .260* .000 คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกัน 

ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ 
การจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลท เดย 

 
.265* 

 
.000 

 
คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท .238* .000 คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกนั 
ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม .281* .000 คอนขางต่ํา 

ทิศทางเดียวกัน 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
โดยรวม 

.424* .000 ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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  จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบเครื่อง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.424 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง เพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง โดยจําแนกเปนรายดานและรายขอไดดังน้ี 
  ดานการโฆษณา พบวา ดานการโฆษณาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ดานการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวท
ริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .428 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการโฆษณาโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง เพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง โดยพบวา  
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศน มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศน มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.287 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศน มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความ การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ มีความสัมพันธ



 138 

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .285 น่ันคือ ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการโฆษณาของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง เพ่ิมขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา 
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ Internet มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ Internet มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.416 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ Internet มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
  ดานการสงเสริมการขาย พบวา ดานการสงเสริมการขายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .458 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น 
ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอครั้ง เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง โดยพบวา 
   การซื้อนิวทริไลทเลสเตอรอลและนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ 1 ขวดรับ
สิทธิแลกซื้อนิวทริไลทการลิคราคาพิเศษลด 50 % มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การซื้อนิวทริไลทเลสเตอรอล
และนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ 1 ขวดรับสิทธิแลกซื้อนิวทริไลทการลิคราคาพิเศษ
ลด 50 % มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจาย
ในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ .361 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เม่ือการซื้อนิวทริไลทเลสเตอรอลและนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ 1 ขวดรับ
สิทธิแลกซื้อนิวทริไลทการลิคราคาพิเศษลด 50 % มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อ
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ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง เพ่ิมขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา 
   การซ้ือนิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถมปนโตพลาสติก มีคา Sig.(2-tailed) นอย
กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การซื้อ
นิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถมปนโตพลาสติก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .412 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการซื้อนิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถมปนโต
พลาสติก มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
  ดานพนักงานขาย พบวา ดานพนักงานขายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ดานพนักงานขายโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .207 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานพนักงานขายโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา โดยพบวา 
   การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท มีคา 
Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
.237 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท มีอิทธิพลมากขึ้น ก็
จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอครั้ง เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
   ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ศิลปะการขายของ
พนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ  .279 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทาง
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เดียวกัน กลาวคือ เม่ือศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
   พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี และ พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ มีคา Sig.(2-
tailed) มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ ดี และ พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง 
  ดานการแสดงสินคา พบวา ดานการแสดงสินคาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .031 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ดานการแสดงสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .110 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการแสดงสินคาโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา โดยพบวา 
   การจัดแสดงสินคาที่เมืองทองธานี มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดแสดงสินคาที่เมืองทอง
ธานี มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายใน
การซ้ือผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ .162 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
การจัดแสดงสินคาที่เมืองทองธานี มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
   การจัดแสดงสินคาที่แอมเวยชอบสํานักงานใหญ มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดแสดงสินคาที่
แอมเวยชอบสํานักงานใหญ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
  ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ พบวา ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม 
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .288 น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการใหขาวและ
ประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยพบวา 
   การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. มีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. มีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .210 น่ันคือ ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการเปน
สปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง เพ่ิมขึ้นใน
ระดับคอนขางต่ํา 
  การจัดกิจกรรมการกุศล มอบเงินชวยเหลือเด็ก มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดกิจกรรมการกุศล 
มอบเงินชวยเหลือเด็ก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ . .266 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือ การจัดกิจกรรมการกุศล มอบเงินชวยเหลือเด็ก มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  ดานการตลาดตรง พบวา ดานการตลาดตรงโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ดานการตลาดตรงโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .260 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการตลาดตรงโดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยพบวา 
   การมีแผนพับและใบปลิวแนะนําสินคาใหม มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การมีแผนพับและ
ใบปลิวแนะนําสินคาใหม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวท
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ริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .276 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการมีแผนพับและใบปลิวแนะนําสินคาใหม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทํา
ใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
    การมีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การมีวารสาร Achieve 
ใหกับสมาชิก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ .224 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือการมีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง เพ่ิมขึ้นใน
ระดับคอนขางต่ํา 
  ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ  พบวา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม กับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .281 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือดานการจัดกิจกรรมพิเศษ
โดยรวม มีอิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยพบวา 
   การจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัดกิจกรรม
พิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .265  น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือการจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย มีอิทธิพลมากขึ้น ก็
จะทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
ตอครั้ง เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
   การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การอมรม
เกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
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อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ  .238 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท มี
อิทธิพลมากขึ้น ก็จะทําใหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง เพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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ตาราง 33   แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอ                                สมมติฐาน สถิติทีใ่ช และผลการ
ทดสอบ 

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
1.1 เพศ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท  
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑตอ 3 เดือน 

- ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ(เดือน) 
- ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 

 
 
Independent t-Test 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 1.2 อายุ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท  
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑตอ 3 เดือน 

- ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ(เดือน) 
- ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 

One-Way ANOVA 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 1.3 ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑตอ 3 เดือน 

- ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ(เดือน) 
- ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 

One-Way ANOVA 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 1.4  อาชีพ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท  
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑตอ 3 เดือน 

- ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ(เดือน) 
- ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 

One-Way ANOVA 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 1.5 รายไดตอเดือน มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑตอ 3 เดือน 

- ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ(เดือน) 
- ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 

One-Way ANOVA 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 33  (ตอ) 
 

ขอ                                สมมติฐาน สถิติทีใ่ช และผลการ
ทดสอบ 

  1.6 สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑตอ 3 เดือน 

- ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ(เดือน) 
- ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 

One-Way ANOVA 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

2. ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลทในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑตอ 3 เดือน 

- ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ(เดือน) 
- ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 

Pearson correlation 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

3. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลทในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อผลติภัณฑตอ 3 เดือน 

- ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ(เดือน) 
- ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 

Pearson correlation 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา  
 การศึกษาวิจัยน้ี เปนการศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบเครื่อง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนขอมูลและประโยชนตอบริษัทแอมเวยในวางกลยุทธทาง
การตลาด เพ่ือสนับสนุนการเติบโตของบริษัทในการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดมากขึ้นตอไป 
 
  ความมุงหมายของการวิจัย 
  ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดมีจุดมุงหมายดังน้ี 
  1. เพ่ือศึกษาปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ  นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
  สมมติฐานในการวิจัย 
  1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท  
  2. ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท 
  3. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
 
  วิธีดําเนินการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ 
นิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 19 ปขึ้นไป 
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  กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  เปนผูบริโภคที่ซ้ือ หรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอนิวทริไลท ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 19 ปขึ้นไป เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของ
ผูบริโภค จึงใชการกําหนดตัวอยางโดยใชการคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
กําหนดความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 ไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี 385 คน โดยจะทําการ
เก็บกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอนดังน้ี  
   ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกจากกลุม          
ที่ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีทั้งหมดจํานวน 
5 สาขา 
   ขั้นที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนสาขาทั้ง 5 
สาขาในขั้นตอนที่ 1 มีทั้งหมด 5 สาขา ดวยการกําหนดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คนจะไดสัดสวน
ของกลุมตัวอยางจํานวน 77 คนตอเขต 
   ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่ระบุไวแลวขางตนโดยแจก
แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางที่ ซ้ือหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท กรอก
แบบสอบถามดวยตนเอง 
 
  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดออกแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เน้ือหาของแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 
   สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และ 
สถานภาพสมรส 
   สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการวัดระดับอิทธิพล ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท เปนลักษณะของแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 13 ขอและใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
   สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับการวัดระดับอิทธิพลการใชปจจัยดานการสื่อสาร
การตลาดแบบครบเครื่อง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท เปน
ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 17 ขอและใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
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   สวนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน 
7 ขอ ดังนี้  ขอที่ 1-4  เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  ขอที่ 5-7 เปน
คําถามแบบปลายเปด เปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน( Ratio Scale)  
 
  การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขแลวไปทดสอบความเชื่อถือ โดย
ทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือวัดคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใชการหาคาสัมประสิทธิ์ α (α-Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach) (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2545) ไดคาผลลัพธคาแอลฟาดังน้ี 
คาสัมประสิทธิ์ α  (α-Coefficient) ของปจจัยดานผลิตภัณฑ เทากับ 0.8628 
คาสัมประสิทธิ์ α  (α-Coefficient) ของปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง เทากับ 
0.8512 
 
  การวิเคราะหขอมูล 
  การศึกษาวิจัยน้ี เปนการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาด
แบบครบเครื่อง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถามมาตรวจสอบ
ความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูล และเขารหัส (Coding) เพ่ือนํามาประมวลผลและวิเคราะหทาง
สถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) For Windows และทําการวิเคราะหขอมูลโดยนําขอมูลที่ไดมา
จําแนกตามหมวดหมู หาคาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ใชคาสถิติ 
Independent t-Test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม สถิติ One-
Way ANOVA (F-test) เพ่ือทดสอบความแตกตางในการวิเคราะหความแตกตาง รวมทั้งสถิติ 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient เพ่ืออธิบายความสัมพันธของสมมติฐาน       
แตละขอ 
 

สรุปผลการวิจัย 
  สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ เปน เพศหญิง คิดเปนรอยละ 81  อายุ 30–39 ป คิดเปนรอยละ 54.8 มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 77.4  เปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 62 
รายไดตอเดือน10,001-30,000 บาท คิดเปนรอยละ 42.1 และมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 62.3 
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  สวนที่   2 การวิเคราะหระดับอิทธิพล  ปจจัยดานผลิตภัณฑ   ที่มี อิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  ผลการวิเคราะหขอมูลระดับอิทธิพลของปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับมาก 
และเม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลทอยูในระดับมากที่สุด คือ ความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต (แอมเวย) และ
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทอยูในระดับ
มาก คือ คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท  
ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทสะดวกตอการพกพา ฉลากบน
บรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของผลิตภัณฑ ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและ
วันหมดอายุ การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท การรับคืนของผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท  ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท และความนาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลท   
  
  สวนที่  3 การวิเคราะหระดับอิทธิพลการใชปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบเครื่อง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  ผลการวิเคราะหขอมูลระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท พบวา ปจจัยดานการสื่อสาร
การตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับมาก ซ่ึงเม่ือพิจารณารายดานและรายขอ 
พบวา 
  ดานการโฆษณา พบวา ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง 
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานการโฆษณา ที่มีระดับอิทธิพลปานกลาง ไดแก การ
โฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศน รองลงมา คือ การโฆษณาของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ และการโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ Internet  
  ดานการสงเสริมการขาย พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีอิทธิพลอยูใน
ระดับมาก ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ที่มีระดับอิทธิพลมาก คือ การ
ซ้ือนิวทริไลทเลสเตอรอลและนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ 1 ขวด รับสิทธิแลกซื้อนิวท
ริไลทการลิคราคาพิเศษลด 50 % 
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  ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ที่มีระดับอิทธิพลปานกลาง คือ การซื้อนิวทริไลทแคลแมก
โปร 1 ขวดแถมปนโตพลาสติก  
  ดานพนักงานขาย พบวา ปจจัยดานพนักงานขายโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับมากตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  
            เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานพนักงานขายที่ มีระดับอิทธิพลมากที่สุด คือ 
พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี  
  ปจจัยดานพนักงานขาย ที่มีระดับอิทธิพลมาก คือ การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับ
ความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ และ
พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ  
  ดานการแสดงสินคา พบวา ปจจัยดานการแสดงสินคาโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับปาน
กลาง ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานแสดงสินคาที่มีระดับอิทธิพลปานกลาง คือ การจัด
แสดงสินคาที่เมืองทองธาน ีและการจัดแสดงสินคา ที่แอมเวยชอบสํานักงานใหญ  
  ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ พบวา ปจจัยดานการใหขาวและประชาสัมพันธ
โดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับมาก  ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยการใหขาวและประชาสัมพันธ ที่มีระดับอิทธิพลมาก คือ 
การจัดกิจกรรมการกุศลมอบเงินชวยเหลือเด็ก  
  ปจจัยการใหขาวและประชาสัมพันธ ที่มีระดับอิทธิพลปานกลาง คือ การเปนสปอนเซอร
สนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท.  
  ดานการตลาดตรง พบวา ปจจัยดานการตลาดตรงโดยรวม ที่มีอิทธิพลอยูในระดับมาก 
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานการตลาดตรง ที่มีระดับอิทธิพลมาก คือ การมีแผน
พับและใบปลิวแนะนําสินคาใหม และการมีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก  
  ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ พบวา ปจจัยดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม มีอิทธิพลอยู
ในระดับมาก ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  เม่ือพิจารณารายขอ พบวาปจจัยดานการจัดกิจกรรมพิเศษ ที่มีระดับอิทธิพลมาก คือ การ
อมรมเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท  
  ปจจัยดานการจัดกิจกรรมพิเศษ ที่มีระดับอิทธิพลปานกลาง คือ การจัดกิจกรรมพิเศษวัน
สุขภาพดีนิวทริไลท เดย  
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  สวนที่ 4 การวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
  ผลการวิเคราะหพฤตกิรรมการบริโภคผลติภัณฑอาหารเสริมนวิทริไลทของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
  เหตุผลหลักที่รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลหลักที่รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท เพ่ือให
สุขภาพแข็งแรง คิดเปนรอยละ 71.9  
  ชองทางในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทจากการสั่งซื้อทางนักธุรกิจอิสระแอมเวย คิดเปน
รอยละ 65.5  
  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอนิวทริไลท มากที่สุด พบวา 
คือ เพ่ือน คิดเปนรอยละ 36.1  
  ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ที่ซื้อบอยที่สุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อ 
นิวทริไลท นิวทริ-โปรตีน มากที่สุด คิดเปนรอยละ 59.2 ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา
เปน นํ้ามันปลาชนิดแคปซูล และนิวทริไลทเนเจอรัลมัลติเฟเบอร คิดเปนรอยละ 26.5 ของผูตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 
  ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทเฉลี่ยประมาณ  2 ครั้งตอ 3 เดือน  
  ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลทเฉลี่ยประมาณ  17 เดือน  
  คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทตอครั้ง พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทตอครั้งโดยเฉลี่ยประมาณ 
2,175 บาท 

 
  สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน   
  สมมติฐานขอ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สามารถแยกเปนรายขอดังน้ี  
  เพศ 
  เพศ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว 
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  อายุ 
  อายุ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว 
  ระดับการศึกษา  
  ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว 
  อาชีพ  
  อาชีพ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว 
  รายไดตอเดือน  
  รายไดตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว 
  รายไดตอเดือน มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว 
  สถานภาพสมรส 
  สถานภาพสมรส ไมมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว 
  สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
 
  สมมติฐานขอ 2 ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
  ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน  
  ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งเอาไว  
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  ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ ดานความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ชื่อตราสินคา
ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอนิวทริไลท บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท
สะดวกตอการพกพา ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ และการรับคืน
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
เอาไว  
  ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ ดานความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต (แอมเวย) ฉลากบน
บรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของผลิตภัณฑ การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวท
ริไลท และ ความนาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
 
  ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ  
  ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
  ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ ดานคุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลท ดานความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานการรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ดานการรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท ดานความนาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลท ดานความมีชื่อเสียงของ
บริษัทผูผลิต (แอมเวย) และดานฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ความหลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ชื่อตราสินคา
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท
สะดวกตอการพกพา และ ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของผลิตภัณฑ ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
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  ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  
  ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
เอาไว โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
  ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวท
ริไลท ดานความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานความมีชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท
สะดวกตอการพกพา ดานฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบโดยรวมของผลิตภัณฑ และดานฉลาก
บนบรรจุภัณฑมีแสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ ดานชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอนิวทริไลท ดานความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
และดานความนาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัยนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ปจจัยดานทางดานผลิตภัณฑ ดานคุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ
นิวทริไลท ดานความมีชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต(แอมเวย) ดานการรับประกันของผลิตภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท และ การรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
 
  สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน  
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยจําแนกเปนรายดานและรายขอไดดังน้ี 
  ดานการโฆษณา พบวา ดานการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยพบวา  
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศน และการ
โฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
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ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว   
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ Internet ไม มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการสงเสริมการขาย พบวา ดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน 
โดยพบวา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
   การซื้อนิวทริไลทเลสเตอรอลและนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ1 ขวดรับ
สิทธิแลกซ้ือนิวทริไลทการลิคราคาพิเศษลด 50 %และการซื้อนิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถม
ปนโตพลาสติก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานพนักงานขาย พบวา ดานพนักงานขายโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยพบวา 
   พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี การใหข อ มูลของพนักงานเกี่ ยวกับความรู
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ และ พนักงาน
ขายมีความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการแสดงสินคา พบวา ดานการแสดงสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือนซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยพบวา 
   การจัดแสดงสินคาที่เมืองทองธานี มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งเอาไว  
   การจัดแสดงสินคาที่แอมเวยชอบสํานักงานใหญ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ พบวา ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยพบวา 
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   การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. และ การจัด
กิจกรรมการกุศลมอบเงินชวยเหลือเด็ก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการตลาดตรง พบวา  ดานการตลาดตรงโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยพบวา 
   การมีแผนพับและใบปลิวแนะนําสินคาใหม และ การมีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ พบวา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยพบวา 
   การจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
   การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
 
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ  
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยจําแนกเปนรายดานและรายขอไดดังน้ี 
  ดานการโฆษณา พบวา ดานการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยพบวา 
   การโฆษณาของผลิต ภัณฑ เสริมอาหารยี่ ห อ นิวทริ ไลทผ านสื่ อ  Internet มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว   
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศน และ การ
โฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
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การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการสงเสริมการขาย พบวา ดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยพบวา 
   การซื้อนิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถมปนโตพลาสติก มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
   การซื้อนิวทริไลทเลสเตอรอลและนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ 1 ขวดรับ
สิทธิแลกซื้อนิวทริไลทการลิคราคาพิเศษลด 50 % ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
 
  ดานพนักงานขาย พบวา ดานพนักงานขายโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยพบวา 
   การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท 
พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี และ พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
   ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการแสดงสินคา  พบวา ดานการแสดงสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยพบวา 
   การจัดแสดงสินคาที่เมืองทองธานี และ การจัดแสดงสินคาที่แอมเวยชอบสํานักงาน
ใหญ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาใน
การบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ พบวา ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดยรวม 
ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยพบวา 
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   การจัดกิจกรรมการกุศลมอบเงินชวยเหลือเด็ก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
   การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการตลาดตรง พบวา ดานการตลาดตรงโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยพบวา 
   การมีแผนพับและใบปลิวแนะนําสินคาใหม และ การมีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการ
บริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ  พบวา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยพบวา 
   การจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย และ การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง  
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยจําแนกเปนรายดานและรายขอไดดังน้ี 
  ดานการโฆษณา พบวา ดานการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยพบวา  
   การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อ  Internet การโฆษณา
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อโทรทัศน และ การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอนิวทริไลทผานสื่อสิ่งพิมพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
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  ดานการสงเสริมการขาย พบวา ดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยพบวา 
   การซ้ือนิวทริไลทแคลแมกโปร 1 ขวดแถมปนโตพลาสติก และการซื้อนิวทริไลท
เลสเตอรอลและนิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยางละ 1 ขวดรับสิทธิแลกซื้อนิวทริไลทการลิ
คราคาพิเศษลด 50 % มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานพนักงานขาย พบวา ดานพนักงานขายโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยพบวา 
   การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับความรูผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทรีไลท และ 
ศิลปะการขายของพนักงานสามารถจูงใจใหซ้ือ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
เอาไว  
   พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ ดี และ พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ ไม มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการแสดงสินคา พบวา ดานการแสดงสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยพบวา 
   การจัดแสดงสินคาที่เมืองทองธานี มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งเอาไว  
   การจัดแสดงสินคาที่แอมเวยชอบสํานักงานใหญ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ พบวา ดานการใหขาวและประชาสัมพันธโดวยรวม 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยพบวา 
   การเปนสปอนเซอรสนับสนุนรายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. และ การจัด
กิจกรรมการกุศล มอบเงินชวยเหลือเด็ก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
เอาไว  
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  ดานการตลาดตรง พบวา ดานการตลาดตรงโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งเอาไว  โดยพบวา 
   การมีแผนพับและใบปลิวแนะนําสินคาใหม และ มีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว  
  ดานการจัดกิจกรรมพิเศษ  พบวา ดานการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว โดยพบวา 
   การจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดีนิวทริไลทเดย และ การอมรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนิวทริไลท มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท 
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว   
 

อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง ที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวามีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 
ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

  เพศ ของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท สวน

ใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย และมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน ซึ่ง สอดคลองกับงานวิจัยของ     

ภาวิณี  พิบูลยพัฒน (2547 : บทคัดยอ) ที่ศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทาง

การตลาด  ที่มี อิทธิพลตอการซื้ ออาหารเสริม สุขภาพยี่หอ  “แบรนด” ของผูบ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่ซื้ออาหารเสริมสุขภาพ ยี่หอ “แบรนด” เปนเพศหญิงมากกวาเพศ

ชาย และสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 

10,001-30,000 บาท และมีสถานภาพโสด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พรพา  ชัยหิรัญวัฒนา (2540:

บทคัดยอ) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมสุขภาพประเภทวิตามินของคน

กรุงเทพมหานคร พบวา ดานลักษณะประชากร ผูที่ซื้อผลิตภัณฑเสริมสุขภาพประเภทวิตามิน มีระดับ

การศึกษาสวนใหญจบปริญญาตรี  มีสถานภาพโสด และมีระดับรายไดอยูในชวง 10,000 – 20,000 

บาท เน่ืองจาก ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เปนสินคาประเภทเจาะจงซื้อ และผูบริโภคสวนใหญไม

จําเปนตองบริโภคสินคาประเภทนี้ ดังนั้น ผูมีรายไดสูงจะมีอํานาจในการซื้อ (Purchasing Power) 
สําหรับสินคาฟุมเฟอย ไดมากกวาผูมีรายไดนอย 
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ระดับอิทธิพล ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
นิวทริไลท 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีอิทธิพลอยูในระดับมาก โดย  พบวา ความมีชื่อเสียงของ 
บริษัทผูผลิต (แอมเวย) มีอิทธิพลมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับ ภาวิณี  พิบูลยพัฒน (2547 : บทคัดยอ) 
ที่ศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเสริม
สุขภาพยี่หอ “แบรนด” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวา ขอมูลดานผลิตภัณฑ ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพ ยี่หอ “แบรนด” ความคิดเห็นในระดับดี คือ ความมีชื่อเสียง
ของ “แบรนด” เม่ือเทียบกับคูแขงขัน ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ และคณะ (2543 : 19) กลาววา 
ชื่อเสียงของผูขาย หรือตราสินคา ระบุถึงตราสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของ
ผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขง และการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบาง
ชนิดขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขาย 
  
ระดับอิทธิพลการใชปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท 
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลอยูใน
ระดับมาก ประกอบดวย ดานพนักงานขาย ดานการตลาดตรง ดานการสงเสริมการขาย ซ่ึง
สอดคลองกับ จุลีพร  ทวีพานิชย (2547 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูออกกําลังกายในสถานที่ออกกําลังกายใน
เขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญ ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูใน
ระดับมาก ขอที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากคือ แจกตัวอยางใหลอง รองลงมาคือ ลด
ราคา ณ จุดขาย สงขาวสารใหลูกคา พนักงานขายแนะนํา จะเห็นไดวา การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบเครื่อง ดานพนักงานขายมีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารอยูในระดับมาก เน่ืองจาก 
พนักงานขายสามารถอธิบายคุณประโยชนของผลิตภัณฑในเชิงวิชาการใหแกผูบริโภคไดอยาง
ถูกตองและเหมาะสม เปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑ และตอกย้ําใหกับผูบริโภคม่ันใจ
จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อ 
  ดานการตลาดตรงก็มีความสําคัญเชนเดียวกัน เน่ืองจากผลิตภัณฑเสริมอาหาร เปนสินคา
ประเภทเจาะจงซื้อ ดังนั้นกลยุทธการตลาดตรง เชน การมีวารสารใหสมาชิก และการมีแผนพับ
แนะนําสินคาใหม จึงมีบทบาทสําคัญในการใหผูบริโภคไดทราบถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารมากขึ้น   
   
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลหลักที่รับประทานผลิตภัณฑอาหารเสริมยี่หอ นิวท
ริไลท เพ่ือใหสุขภาพแข็งแรง สามารถอธิบายไดวา ผูบริโภคใหความสนใจตอสุขภาพมาก ซ่ึง
สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2542 : 21) กลาววา เน่ืองจากรูปแบบการดํารงชีวิตของคนในยุค
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ใหมเปลี่ยนไป จึงทําใหผูบริโภคยุคใหมใสใจเรื่องสุขภาพมากขึ้น และสอดคลองกับงานวิจัยของ
ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2543) บทความเรื่อง “อาหารเสริมสุขภาพป 44” ผูบริโภคยังใหความสําคัญใน
เรื่องสุขภาพเปนอันดับตน ๆ คาดวามูลคาตลาดรวมของผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพในประเทศ
ไทยไมต่ํากวา 1,000 ลานบาท 
 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท มากที่สุดคือ เพ่ือน ซ่ึง
สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2542 : 109) กลาววาครอบครัวและเพื่อนเปนแหลงที่สําคัญตอการ
สรางคานิยม และความเชื่อถือของบุคคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา  
 
  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  
  อายุ และ อาชีพ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท 
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอ โดยพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 30-39 ป มีความถี่ในการ
ซ้ือผลิตภัณฑตอ 3 เดือน มากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2542 : 195) กลาววา ใน
สหัสวรรษที่ 3 อาหารจะมีบทบาทมากกับสุขภาพ พวกที่มีความรูจะเร่ิมเปลี่ยนแปลงวิธีกินและคนที่
มีการศึกษาที่อยูในวัย 35-55 ป จะเปนพวกที่รวมตัวกันสรางกระแสของชีวจิต และอาหารเพื่อ
สุขภาพ  และผูตอบแบบสอบถามที่เกษียณอายุ มีอายุ 50 ปขึ้นไป มีดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้งสูงที่สุด เน่ืองจากผูสูงอายุจะใสใจเร่ืองสุขภาพมากกวาผูบริโภคในชวงอายุอ่ืนๆ
และมีอํานาจในการซื้อมากเน่ืองจากเปนวัยที่มีภาระคาใชจายสําหรับครอบครัวนอยลง และ
สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2542 : 194) ที่กลาววา เน่ืองจากคนเราเปลี่ยนแปลงคานิยมจาก
ความทะเยอะทะยานในเรื่องความร่ํารวย มาเปนการดูแลเอาใจใสตนเองใหมีสุขภาพดี และวัยชรา
เปนวัยที่ตองดูแลเอาใจใสสุขภาพของตนเองมาก คาใชจายสวนใหญจึงเปนเรื่องของสุขภาพ  
  รายไดตอเดือนมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดาน
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง โดยพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาทมีดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้งสูง
ที่สุด สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 205) กลาววา โอกาสทางเศรษฐกิจหรือ
รายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ และสอดคลองกับ ศิริวรรณ       
เสรีรัตน(2538 : 229) กลาววา รายไดสวนตัวหรือรายไดของครอบครัวเปนตัวแปรทางสังคม
เศรษฐกิจที่ใชบอยมากเพื่อกําหนดชั้นทางสังคม นักการตลาดไดใชรายไดเปนตัวกําหนดชั้นทาง
สังคมเพราะรายไดเปนตัวกําหนดอํานาจในการซื้อสินคาตางๆ  
 

  สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท จากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับความมี
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ชื่อเสียงของ บริษัทผูผลิต (แอมเวย) วิเคราะหไดวา ผูบริโภคใหความสําคัญในชื่อเสียงมาก ซ่ึง
สอดคลองกับ ภาวิณี  พิบูลยพัฒน (2547 : บทคัดยอ) ที่ศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑและการ
สื่อสารทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการซื้ออาหารเสริมสุขภาพยี่หอ “แบรนด” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบวา ขอมูลดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพ 
ยี่หอ “แบรนด” ความคิดเห็นในระดับดี คือ ความมีชื่อเสียงของ “แบรนด” สรุปไดวา เน่ืองจาก
คุณสมบัติของผลิตภัณฑเสริมอาหารในความรูสึกของผูบริโภคไมแตกตางกัน แตสิ่งที่ทําผูบริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขาย หรือตราสินคา โดยเฉพาะผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เปนสินคาที่ผูบริโภคเจาะจงซื้อ ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตองพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand 
Equity) กลาวคือตองใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดตางๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value Added) ใหกับ
ผลิตภัณฑ 
         
            สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท  
  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลท ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง และมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอ นิวทริไลท ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ซ่ึงสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2542 :130) ที่กลาววา วัตถุประสงคในการ
ติดตอสื่อสารคือใหผูรับขาวสารเกิดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งหากแตตองกาวไปใหถึงพฤติกรรม
การซื้อ การใชบริการ หรือการสมัครเปนสมาชิกเปนตน โดยพบวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด
แบบครบเครื่องดานการโฆษณาและดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอนิวทริไลทมาก  
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
  จากผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง ที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรม การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนา ดังน้ี 
  1.ดานประชากรศาสตร  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศชาย มีความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอ 3 เดือน ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ และ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง 
มากกวา เพศหญิง ดังน้ันบริษัทแอมเวย ควรใหความสําคัญตอผลิตภัณฑที่เปนผลิตภัณฑเสริม
อาหารสําหรับเพศชายใหมากขึ้นเพราะเพศชายเปนกลุมผูบริโภคที่เร่ิมใหความสนใจตอผลิตภัณฑ
เสริม อาหาร ดังน้ัน การเจาะตลาด โดยใชการสงเสริมการขาย เชน ในการซื้อแตละครั้งจะไดรับบัตร
สะสมแตม เพ่ือนําไปแลกบัตรรางวัลเปนบัตรเลนกีฬาชนิดตางๆ เชน วายน้ํา กอลฟ เทนนิส รวมไป
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ถึง การมีรางวัลอ่ืนๆ เชน ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ครบ 10,000 บาท จะไดรับบัตรทดลอง
เลนฟตเนสในสถานออกกําลัยกาย เพ่ือเพ่ิมยอดขายในกลุมเปาหมายผูชายมากขึ้น 
  2. ดานประชากรศาสตร  จากการวิจัยพบวา ผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนผลิตภัณฑที่มีกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 50 ปขึ้นไป ใชจายตอการซื้อสินคาประเภทผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก
ที่สุด บริษัทแอมเวย ควรจะพัฒนาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับกลุมผูสูงอายุมากยิ่งขึ้น และวางแผน
การตลาด โดยการสงเสริมการขาย เชน มีบัตรสวนลดในการตรวจรางกายตามโรงพยาบาลตางๆ มี
บัตรสวนลดรานอาหารเพื่อสุขภาพ มีคูมือดูแลรักษาสุขภาพใหกับผูสูงอายุ 
  3. ดานผลิตภัณฑ พบวาผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ผูบริโภคนิยมซ้ือมากที่สุด เชน นิวท
ริไลท นิวทริ-โปรตีน ดังนั้นบริษัทแอมเวยควรจะอบรมพนักงานใหมีความรูความเขาใจกับสินคาที่
บริษัทจําหนายพรอมกับจัดทําการสงเสริมการขายในชวงแนะนําผลิตภัณฑใหม เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
สนใจและกระตุนยอดขายเพิ่มขึ้น 
  4. ดานปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องผลการวิจัย พบวา ระดับอิทธิพลการ
ใชปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ดานพนักงานขาย มีอิทธิพลมากที่สุด เห็นไดวา 
พนักงานขายถือเปนจุดเดนที่สําคัญตอการซื้อของผูบริโภค บริษัทแอมเวยควรมุงเนนที่จะมีการ
อบรมพนักงาน และใหผลตอบแทน รวมถึงสวัสดิการที่ดี เพ่ือเปนขวัญและกําลังใจใหกับพนักงาน
และจะมีผลใหพนักงานมีความจงรักภักดีตอบริษัท 
  5.ดานชองทางในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท  พบวา ผูบริโภคสวนใหญ
ซ้ือจากนักธุรกิจอิสระแอมเวย ดังน้ัน บริษัทควรมีการฝกอบรม รวมถึงการทําการตลาด CRM  
(Customer Relationship Management) เพ่ือใหพนักงานขายมีความสัมพันธที่ดีกับลูกคา 
  6.พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท พบวา เหตุผลหลักที่
ผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทนิไลท คือ ตองการใหสุขภาพแข็งแรง ดังนั้น บริษัท
แอมเวยควรพัฒนา และควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง รวมไปถึงมีการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด เชน การจัดกิจกรรมพิเศษวันสุขภาพดี นิวทริไลทเดย  
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
  ผูวิจัยเห็นวาหัวขอการวิจัยที่นาสนใจ ในการทําวิจัยครั้งตอไปประกอบดวย 
  1.  ควรมีการวิ จัยและศึกษาถึงปจจัยที่ มี อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อหรือบริโภค 
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หออ่ืน เพ่ือนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาที่ได
จากงานวิจัยน้ี 
  2. การศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนา
ดานผลิตภัณฑ และเพ่ือเปนกลยุทธในการวางแผนทางการตลาด 
  3. การวิจัยศึกษาถึงปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต ปจจัยดานจิตวิทยา ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 
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                                                                                                                           เลขที่.......... 
แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่องทีมี่อิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
คําชี้แจง โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็น สภาพความเปนจริงของทาน กรุณาตอบ
แบบสอบถามทุกขอเพ่ือความสมบูรณของขอมูลโดยแบงเปน 4 สวนดังน้ี 
 
สวนที่  1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  เปน
แบบเลือกตอบ  จํานวน 6  ขอ 
 
สวนที่ 2   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน  13 ขอ 
 
 สวนที่  3 แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครือ่งที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน  17 ขอ 
 
สวนที่ 4  แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7  ขอ 
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สวนที่  1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม   

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  √   ลงในชอง    (    ) หนาขอความที่
ตรงกับความเปนจริงของทาน จํานวน 6 ขอ 
1.  เพศ 
   (    )  ชาย    (    )  หญิง  
 
2.  อายุ 
   (    )   19 - 29  ป  (    )     30 - 39  ป 

   (   )     40 - 49 ป  (    )     ตั้งแต 50  ปขึ้นไป 
    
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
   (    )  ต่ํากวาปริญญาตร ี    
   (    )  ปริญญาตรี      
                                         (    )      สูงกวาปริญญาตรี 
 
4.  อาชีพ 
   (    )      นักเรยีน/นักศึกษา 
   (    )    เจาของกิจการ     
   (    )    รับราชการ 
   (    )    พนักงานบริษัทเอกชน 
   (    )    เกษียณอายุ 

   (    )    อ่ืนๆ................................ 
     
5.  รายไดตอเดือน 
   (    )   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   
   (    )   10,001 – 30,000 บาท 
   (    )   30,001 –  50,000  บาท    
   (    )   มากกวา 50,000 บาท 
   
6.  สถานภาพสมรส 
   (    )  โสด    (    )   สมรส 
   (    )  หยา/หมาย 
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สวนที่  2 ปจจัยดานผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท  ตอไปน้ีที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของทาน มากนอยเพียงใด จํานวน 13 ขอ 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย√  ลงในชอง  (โปรดตอบเพียง 1 ชองในแตละขอ)  
        ปจจัยดานผลิตภัณฑ ระดับอิทธิพล 

 มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย ไมมีอิทธิพล 

1. คุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 

     

2. ความหลากหลายของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ยี่หอ นิวทริไลท 

     

3. ความนาเชือ่ถือของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ยี่หอ นิวทริไลท 

     

4. ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ยี่หอ นิวทริไลท 

     

5. ความมีชื่อเสียงของ บริษทัผูผลติ (แอมเวย)      
6. ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท 

     

7. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทริไลท สะดวกตอการพกพา 

     

8. ฉลากบนบรรจุภัณฑมีสวนประกอบ 
โดยรวมของผลิตภัณฑ 

     

9. ฉลากบนบรรจุภัณฑมีแสดงวัน เดือน 
ปที่ผลติ และวันหมดอายุ 

     

10.การรับประกันของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นิวทริไลท 

     

11. การรับคืนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
ยี่หอ นิวทริไลท 

     

12. ความคุมคาของจํานวนเงินที่จายไปเพ่ือซ้ือ
ผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท 

     

13. ความนาเชื่อถือจากแหลงสถาบันวิจัย 
นิวทริไลท 
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สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจยัดานการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง
ดังตอไปน้ี ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทรีไลท 
มากนอยเพียงใด จํานวน 17  ขอ 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย√  ลงในชอง  (โปรดตอบเพียง 1 ชองในแตละขอ) 

 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบ 
ครบเครื่อง 

ระดับอิทธิพล 

 มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย ไมมีอิทธิพล 
การโฆษณา 
1. การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ผานสื่อ
โทรทัศน 

     

2. การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ผานสื่อสิ่งพิมพ 

     

3. การโฆษณาของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ผานสื่อ 
Internet 

     

การสงเสริมการขาย 
4. ซ้ือ นิวทริไลท เลสเตอรอล และ 
นิวทรีไลทผักและผลไมรวมเขมขนอยาง
ละ1 ขวด รับสิทธิแลกซื้อนิวทริไลท การ
ลิค ราคาพิเศษลด 50 % 

     

5. ซ้ือ นิวทริไลท แคล แมก โปร 1 ขวด
แถมปนโตพลาสติก 

     

พนักงานขาย 
6. การใหขอมูลของพนักงานเกี่ยวกับ
ความรูผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ 
นิวทรีไลท 

     

7. ศิลปะการขายของพนักงานสามารถ
จูงใจใหซ้ือ 

     

8. พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธที่ดี      

9. พนักงานขายมีความนาเชื่อถือ      
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ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ระดับอิทธิพล 

 มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย ไมมีอิทธิพล 
การแสดงสินคา 
10. การจัดแสดงสินคา ที่เมืองทองธานี 

     

11. การจัดแสดงสินคา ที่แอมเวยชอบ 
สํานักงานใหญ 

     

การใหขาวและประชาสัมพันธ 
12. การเปนสปอนเซอรสนับสนุน
รายการ Morning talk ชอง 9 อ.ส.มท. 

     

 
13. การจัดกิจกรรมการกุศล มอบเงิน
ชวยเหลือเด็ก 

     

การตลาดตรง 
14. การมีแผนพับ และใบปลิวแนะนํา
สินคาใหม 

     

15. มีวารสาร Achieve ใหกับสมาชิก      

การจัดกิจกรรมพิเศษ 
16. การจัดกิจกรรมพิเศษ วนัสุขภาพดี  
นิวทริไลท เดย 

     

17. การอมรมเกี่ยวกับผลติภัณฑเสริม
อาหารนิวทริไลท 
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สวนที่  4   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของ
ผูบริโภค จํานวน 7 ขอ 
 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  √   ลงในชอง    (    ) หนาขอความที่
ตรงกับความเปนจริงของทาน 
 
1. เหตุผลหลักทีท่ําใหทานรับประทานผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท (เลือกเพียงขอ
เดียว) 

(   )   เพ่ือใหสุขภาพแข็งแรง 
(  )  เพ่ือปองกันโรค 
(  )  เพ่ือรักษาโรค 
(  )  เพ่ือความสวยงาม 
(  )  อ่ืนๆ.............................. 
 

2. ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ผลิตภัณฑใดบอยที่สุด(เลือกตอบไดหลายขอ) 
(  )   นิวทริไลท นิวทร-ิโปรตีน (  )   นิวทริไลท แอคทีฟ 8 มิกซ  
(  )   นิวทริไลท นํ้าอะเซโรลา เชอรร่ี 45 เปอรเซ็นต (  )   นิวทริไลท แคล แมก โปร  
(  )   นิวทริไลท จิงโก พลัส สารสกัดจากใบแปะกวย (  )   นิวทริไลท ชูเอเบิล้ โปรตีน  
(  )   นิวทริไลท ชูเอเบิล้ อะเซโรลา เชอรรี (  )   นิวทริไลท ชูเอเบิล้ มัลตวิิตามิน 
(  )   นิวทริไลท ไซบีเรยี จิงเซง แอนด จิงโก บิโลบา (  )   นิวทริไลทผกัและผลไมรวม 
(  )   การลิคกระเทียมอัดเม็ด (  )   นํ้ามันปลาชนิดแคปซลู  
(  )   นิวทริไลท เลซิติน อี (  )   นิวทริไลท เลส เตอรอล  
(  )   นิวทริไลท โคควิเท็น พลัส (  )   นิวทริไลท สปแนช พลัส  
(  )   นิวทริไลท พริมโรส พลัส (  )   นิวทริไลท เอสเอชเอ็น  
(  )   โพสิทริม (  )   นิวทริไลทเนเจอรัลมัลติไฟเบอร 
(  )   นิวทริไลท แคลโลว  
 
3.ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลทจากทางใด (เลือกเพียงขอเดียว) 
 (  )   สั่งซ้ือจากนักธุรกิจอิสระแอมเวย 
 (  )   สั่งซ้ือทางโทรศัพทผานระบบตอบรับอัตโนมัต ิ
 (  )   ซ้ือที่รานแอมเวยชอป 
 (  )   อ่ืนๆ........................................(โปรดระบุ) 
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4.  นอกจากตัวทานแลว บคุคลใดตอไปนี้ที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ  
นิวทริไลท (เลอืกเพียงขอเดียว) 
(  )   บุคคลในครอบครัว 
(  )   เพ่ือน  
(  )   พนักงานขาย 
(  )   นักวิชาการ แพทย พยาบาล 
(  )    ดาราที่เปนแบบในโฆษณา 
 
5. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท...........ครั้งตอ 3 เดือน 
6. ทานบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท มานาน.........ป .......เดือน 
7. คาใชจายในการบริโภคผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท..................บาทตอครั้ง 
       
 
 
         
 
 

                                     ขอขอบคุณในความรวมมือ 
                                     นิสิตปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบัญทิต สาขาการตลาด 

                                    มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ข 
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บันทึกขอความ 

สวนราชการ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โทร. 5731 

ที่  ศธ 0519.12/8786 วันที่   27  ธันวาคม  2548 

เร่ือง   ขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ  

 
เรียน   คณบดีคณะสังคมศาสตร 
 
  เน่ืองดวย นางสาวสุชาดา  ตรีพัฒนาสุวรรณ  นิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชา
การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ไดรับอนุมัติใหทําสารนิพนธเร่ือง “ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริไลท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี อาจารย
วรางคณา  อดิศรประเสริฐ เปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ในการนี้ บัณฑิตวิทยาลัยขอเรียน
เชิญ ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน  มีสมบูรณพูนสุข และผูชวยศาสตราจารยสุวิชา  โกมลทัต 
เปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
เครื่องที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ นิวทริล ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
  จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ไดโปรดพิจารณาใหขาราชการในสังกัดเปน
ผูเชี่ยวชาญใหนางสาวสุชาดา  ตรีพัฒนาสุวรรณ และขอบพระคุณเปนอยางสูง ณ โอกาสนี้ 
 
 
 

(ผูชวยศาสตราจารยสุรวุฒิ  ปดไธสง) 
           รองอธิการบดีฝายพัฒนาระบบและบุคคล 
           รักษาราชการแทน คณบดีบัณฑติวทิยาลัย 
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ประวัติยอของผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล  นางสาว สุชาดา  ตรีพัฒนาสุวรรณ 
วันเดือนปเกิด  2 เมษายน 2519 
สถานที่เกิด  มวกเหล็ก สระบุรี 
สถานที่อยูปจจุบัน บานเลขที่ 9/43 หมูที่ 5 ถนนสายบางแวก บางไผ บางแค กรุงเทพฯ 

10160 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ. 2541 ศิลปกรรมศาสตร  ออกแบบสื่อสาร  
   จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร กรุงเทพฯ 
 พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณทติ สาขาการตลาด  

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร กรุงเทพฯ 
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