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อดศิรประเสรฐิ 

 การวิจยัครัง้นี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ประเภทวติามนิในกรุงเทพมหานคร ซึง่การศกึษาครัง้น้ีจะศกึษาปจัจยัส่วนบุคคล และความสมัพนัธ์

ระหว่างทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดปจัจยัดา้นแรงจงูใจกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานครโดยอาศยัระเบยีบวธิ ี2 วธิกีาร ไดแ้ก่ วธิเีชงิปรมิาณ 

โดยมกีลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ความถี ่

รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบไคสแควร ์(Chi – square) การหาค่า

ประสทิธิส์มัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั และวธิเีชงิคุณภาพ โดยการสงัเกตแบบไม่มสี่วนร่วม (Non-

participation observation) กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 20 คน 

  ผลการวจิยั และผลการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุไดด้งันี้ 

   1. กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 15 – 24 ปี การศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท 

    2. ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหารประเภทวติามนิ เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มทีศันคติด้าน

ผลติภณัฑ ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัด ีส่วนทศันคติ

ดา้นราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง 

    3. ปจัจยัด้านแรงจูงใจที่มผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท

วติามนิ เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก และมแีรงจงูใจดา้นอารมณ์โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

    4. เพศมผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิด้านตรา

สนิค้าของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิด้านบุคคลที่มอีิทธพิลในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ

อาหารประเภทวิตามินด้านระยะเวลาที่บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 



    5. อายุมผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ด้านตรา

สนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิดา้นสูตรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ

ด้านบุคคลที่มอีิทธิพลในการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิด้านระยะเวลาที่บรโิภค

ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิด้านความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท

วติามนิอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

   6. ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

ด้านตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิด้านขนาดของผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร

ประเภทวติามนิด้านสถานที่ที่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิด้านแหล่งข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามินด้านระยะเวลาที่บรโิภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร

ประเภทวติามนิดา้นสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิอย่างมนีัยส าคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

    7. อาชพีมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ดา้นตรา

สนิค้าของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิด้านสถานที่ที่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท

วติามนิด้านบุคคลที่มอีทิธพิลในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิอย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

    8. รายได้มผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ด้าน

ขนาดของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามินด้านสาเหตุที่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท

วติามนิดา้นแหล่งขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิล

ในการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิด้านระยะเวลาที่บรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร

ประเภทวติามนิดา้นความถีใ่นการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิอย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

    9. ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาด้านการส่งเสรมิการตลาดมี

ความสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิในรอบ 6 เดือนอย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

    10. ปจัจยัด้านแรงจงูใจด้านเหตุผลดา้นอารมณ์มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 The purpose of this research was to study of consumer behavior on vitamin 

supplement products in Bangkok. The factors that were included in the study were 

individual factors, attitudes toward marketing mix factors, motivation factors as well as 

consumers’ behavior on vitamin supplement products in Bangkok. This research drew upon 

2 methodologies consisting of quantitative method which questionnaires were used to 

collect the data from 400 consumers. The statistics used for analyzing the data were 

percentage, average, standard deviation Chi Square and Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient. The other methodology was qualitative method with non-participation 

observation for 20 samples. 

 The results of these statistical findings were as follows; 

 1. Most respondents were female, between the age of15 to 24 years old, held 

bachelor degrees, worked as private company employees and had average monthly 

incomes of 10,001 to 20,000 Thai Baht. 

 2. Attitudes toward marketing mix affected on vitamin supplement product consumer 

behavior found that most respondents had attitudes towards product, distribution channels 

and promotion at good level, however, attitudes towards price was at moderate level. 

 3. Motivation factors affected on vitamin supplement product consumer behavior 

found that most respondents had overall rational motivation at high level and overall 

emotional motivation at moderate level. 

 4. Genders affected on vitamin supplement product consumer behavior in terms at 

brand selection, influential person in purchasing and the length in consuming at statistical 

significance level of 0.05 

 5. Age affected on vitamin supplement product consumer behavior in terms at brand 

selection and formula, influential person in purchasing, the length in consuming and 

consumption frequency at statistical significance level of 0.05 



 6. Educations affected on vitamin supplement product consumer behavior in terms 

at brand selection, packaging size, purchasing place, sources of information, the length in 

consuming and reason in consuming at statistical significance level of 0.05 

 7. Occupation affected on vitamin supplement product consumer behavior in terms 

at brand selection, purchasing place and influential person in purchasing at statistical 

significance level of 0.05 

 8. Income affected on vitamin supplement product consumer behavior in terms at 

packaging size, reason in consuming, sources of information, influential person in 

purchasing, the length in consuming and consumption frequency at statistical significance 

level of 0.05 

 9. There were correlations between the attitudes toward marketing mix factors in 

terms of price, promotion and purchasing frequency in every 6 months at statistical 

significance level of 0.05 

 10. There were correlations between rational, emotional motivation factors and 

purchasing frequency in every 6 months at statistical significance level of 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคณูุปการ 
 ปรญิญานิพนธเ์ล่มนี้ ส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยด ีดว้ยความกรุณาและความอนุเคราะหจ์ากอาจารย ์

ดร.วรางคณา  อดศิรประเสรฐิ อาจารยท์ี่ปรกึษาปรญิญานิพนธ์ ซึ่งท่านได้สละเวลาอนัมคี่าเพื่อให้

ค าปรกึษาและให้ข้อเสนอแนะอันเป็นประโยชน์ต่อการท าวิจยัครัง้นี้ในทุกขัน้ตอนอย่างละเอียด 

พรอ้มช่วยตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ เพื่อใหง้านวจิยัเล่มนี้สมบูรณ์ ดว้ยความใส่ใจและความ

เมตตาที่มใีห้กบัผู้วจิยัเสมอมา ผู้วจิยัรูส้กึซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณท่านเป็น

อยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ีดว้ย 

 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณอาจารย ์ดร.ณฐัยา ประดษิฐส์ุวรรณ อาจารย ์ดร.ศุภณิญา  ญาณ

สมบูรณ์ ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมอืของแบบสอบถาม เพื่อให้

ปรญิญานิพนธเ์ล่มนี้มคีวามสมบรูณ์ยิง่ขึน้ 

 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่านทีไ่ดอ้บรมสัง่สอนประสทิธิป์ระสาทวชิาความรู้

อนัเป็นประโยชน์ใหก้บัผูว้จิยั ตลอดการศกึษาในหลกัสุตลบรหิารธุรกิจมหาบณัฑติ สาขาการตลาด 

ท าใหผู้ว้จิยัเกดิการพฒันาทัง้ในดา้นความคดิและแนวปฏบิตัอินัจะเป็นประโยชน์ต่อผูว้จิยัในชวีติการ

ท างานต่อไปในอนาคต และขอขอบคุณเจา้หน้าที่โครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่านที่คอย

ช่วยเหลอืและอ านวยความสะดวกใหผู้ว้จิยัมาโดยตลอด 

 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ พ่อ แม่ และ พี ่ผูซ้ึง่ใหค้วามรกั ความอบอุ่น การอบรมเลีย้งดูที่

ดแีละคอยเป็นก าลงัใจส าคญัใหผู้ว้จิยัสามารถฟนัผ่าอุปสรรคต่างๆ จนประสบความส าเรจ็ไดเ้ช่นทุก

วันนี้  และขอขอบคุณสมาชิกทุกคนในครอบครวั ญาติพี่น้อง รวมทัง้เพื่อนๆ ของผู้วิจยัที่คอย

สนบัสนุน ช่วยเหลอื และเป็นก าลงัใจใหก้นัมาตลอด 

 ผูว้จิยัขอขอบคุณทุกๆ ท่านที่มสี่วนร่วมในความส าเรจ็ของปรญิญานิพนธเ์ล่นนี้ ที่ผูว้จิยัไม่

สามารถเอ่ยนามไว ้ณ ทีน่ี้ไดอ้ยา่งครบถว้น 

 คุณงามความดแีละประโยชน์อนัพงึเกดิจากปรญิญานิพนธฉ์บบันี้ ผูว้จิยัมอบเป็นเครื่องบูชา
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บทท่ี1 
บทน า 

 
ภมิูหลงั 
 จากปญัหาทางเศรษฐกจิ ปญัหาทางดา้นสงัคม ของประเทศไทยในปจัจุบนัมกีารขยายตวั
อย่างรวดเรว็ คนในสงัคมเมอืงต่างต้องไปประกอบอาชพีนอกบา้น ความเร่งรบีในการเดนิทาง และ
การแขง่ขนัทีส่งูขึน้ในทางธุรกจิ ท าใหค้วามเอาใจใส่ในเรือ่งของสุขภาพลดน้อยลง แม่บา้นต่างกน็ิยม
ซือ้อาหารส าเรจ็รปู หรอือาหารพรอ้มปรุงมากกว่าทีจ่ะจดัหาวตัถุดบิเพื่อมาประกอบอาหารเอง ผลที่
ตามมาคอืการได้รบัสารอาหาร ไม่ครบห้าหมู่ของร่างกายจากปญัหาดงักล่าว ท าให้คนในเมอืงเกดิ
แนวคดิ ทีจ่ะเสาะแสวงหาสารอาหารส่วนทีข่าด หรอืส่วนทีจ่ะเสรมิเพื่อเพิ่มภูมคิุม้กนัต่อโรคต่างๆ ที่
จะเกดิขึน้ และในสถานการณ์เช่นน้ีกเ็ป็นอกีปจัจยัหน่ึงทีท่ าใหก้ารขยายตวัของอาหารประเภทบ ารุง 
และเสรมิสุขภาพมมีากขึ้นประกอบกบัผู้ประกอบการก็พยายามที่จะเสาะแสวงหา และท าการผลติ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิชนิดใหม่ๆ ขึน้มา และสบืเนื่องจากการพฒันาประเทศในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นการขยายตวัทางอุตสาหกรรมและการบรกิาร หรอืแมแ้ต่การขยายตวัของระบบสาธารณูปโภค 
และการตดิต่อสื่อสาร การคมนาคม อกีทัง้อทิธพิลของประเทศตะวนัตกทีเ่ขา้มาส่งผลใหป้ระชาชนมี
วถิชีวีติ พฤตกิรรมการดแูลสุขภาพ รปูแบบการรบัประทานอาหาร และรปูแบบความต้องการบรกิาร
สาธารณสุขทีเ่ปลีย่นแปลงไป (ส านกันโยบายและแผนสาธารณสุข. 2539.หน้า 1) 
 สภาพการด าเนินชวีติที่เปลี่ยนแปลงไป และสภาพแวดล้อมที่เป็นมลพษิ ท าให้ผู้บรโิภค
ตื่นตวัและหนัมาดูแลรกัษาสุขภาพเพิม่ขึน้ โดยมปีจัจยัพื้นฐานมาจากการที่ผูบ้รโิภคมรีายไดสู้งขึน้
ไดร้บัการศกึษาสงูขึน้ (กติตมิา พมิเสน. 2537: 46-49) ท าใหผู้บ้รโิภคใหค้วามสนใจว่า ท าอย่างไรจงึ
จะท าให้มสีุขภาพที่แข็งแรง การตื่นตัวและความสนใจดังกล่าวท าให้ผู้บรโิภคนิยมรบัประทาน 
วิตามิน ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพิ่มมากขึ้น โดยอาหารทุกมื้อและสิ่งที่เลือกมารบัประท านใน
ชวีติประจ าวนั ย่อมส่งผลกระทบต่อสุขภาพร่างกายของมนุษยเ์สมอ ดงัค ากว่าทีว่่า “You are what 
you eat” นัน่คอื ถ้าอาหารดสีุขภาพร่างกายกด็ตีามไปดว้ย ถ้าเลอืกรบัประทานอาหารไม่ดกีท็ าให้
รา่งกายเกดิโรคตามไปดว้ย (ศูนยว์จิยัไทยพาณชิย.์ 2541: 1) 
 แมว้่าในช่วงหลายปีที่ผ่านมาแมป้ระเทศไทยจะประสบภาวะวกิฤตใินด้านต่างๆ อาท ิภยั
ธรรมชาต ิการเมอืง และเศรษฐกจิ แต่ค่าใชจ้่ายดา้นสุขภาพ (Consumer Expenditure on health 
Goods and Medical Services) ของคนไทยยงัคงมแีนวโน้มเพิม่ขึน้ตลอด โดยในปี 2554 มมีากกว่า 
4.7 แสนลา้นบาท (รายงานของสถาบนัอาหาร, 2554; Euromonitor International, 2511) หรอืมี
อตัราการเตบิโตเพิม่ขึน้คดิเป็นรอ้ยละ 3 เมื่อเทยีบกบัปีก่อน โดยรอ้ยละ 24 หรอื 1.2 แสนลา้นบาท 
ใชไ้ปในการบรโิภค “อาหารเพื่อสุขภาพ” (Health and Wellness Food) รอ้ยละ 11 หรอื 0.52 แสน
ลา้นบาทใชไ้ปเพื่อบรโิภค “อาหารเสรมิสุขภาพ” (Consumer Health Food) 
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 ผลติภณัฑ์อาหารเพื่อสุขภาพที่มาแรงในประเทศไทย ยงัคงเป็นผลติภณัฑ ์ “อาหารและ
เครื่องดื่มฟงัก์ชัน่แนล” (Fortified/Functional) โดยในปี 2554 มลูค่าตลาดสูงถงึ 7.5 หมื่นลา้นบาท 
หรอืมอีัตราการเจรญิเติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 6 เมื่อเทียบกับปีก่อน และคาดว่าจะเติบโตเพิ่มขึ้น
มากกว่า 9.3 หมื่นล้านบาท ภายในปี 2558 รองลงมาคอื “อาหารที่มาจากธรรมชาตดิต่ีอสุขภาพ” 
(Naturally Healthy) ซึ่งเป็นอาหารทีผ่่านกระบวนการแปรรูปน้อยมากจนถงึไม่มกีารแปรรูป ในปี 
2554 มูลค่าของผลติภณัฑด์งักล่าวอยู่ที่ 4 หมื่นล้านบาท และคาดว่าจะมมีลูค่ามากกว่า 5.3 หมื่น
ล้านบาท ภายในปี พ.ศ. 2558 ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ (Consumer Health Food 
Products) ที่มาแรงในประเทศไทย ยงัคงเป็นประเภทผลติภณัฑ์ “วติามนิและผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหาร” (Vitamins and Dietary Supplements) โดยในปี 2554 มลูค่าตลาดสูงถงึ 2.9 หมื่นลา้นบาท 
หรอือตัราการเจรญิเตบิโตเพิม่ขึน้รอ้ยละ 12 เมื่อเทยีบกบัปีก่อน และคาดว่าจะเตบิโตมากกว่า 3.8 
หมื่นล้านบาท ภายในปี 2558 รองลงมาคือ “ผลิตภัณฑ์สมุนไพร/ดัง้เดิม” (Herbal/traditional 
Products) และผลติภณัฑท์ีช่่วยในการควบคุมน ้าหนัก (Weight Management) ตามล าดบั (ไทย
โพสต,์2555) 
 จากการวจิยัของศูนยว์จิยักสกิรไทย และส านักงานส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม (สสว.) พบว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะบรโิภคผลติภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพเพิม่สูงขึน้ โดยในปี 
2551 มลูค่าตลาดผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของไทยมมีลูค่าทัง้สิน้ 18,000 ลา้นบาท มอีตัราเตบิโตเฉลีย่
รอ้ยละ 7 เมือ่เทยีบกบัปี 2550 จ าแนกเป็น 
 
 ตาราง 1 มลูค่าตลาดผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของไทย 
 

ชนิดผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร มลูค่าตลาด (รอ้ยละ) 

บ ารงุรา่งกายชนิดเครือ่งดื่มและชนิดน ้า 42 
อาหารเสรมิทัว่ไป (ไมร่วมวติามนิ) 35 
อาหารเสรมิส าหรบัเดก็ 7 
วติามนิ 16 

  
 ซึ่งผลติภณัฑ์เสรมิอาหารกลุ่มวิตามนิมมีูลค่าตลาดสูงถึง 2,880 ล้านบาท มอีัตราการ
เตบิโต 12-15% อย่างต่อเนื่อง จ าแนกไดเ้ป็น วติามนิรวม วติามนิ C, วติามนิ B, วติามนิ E และ
วติามนิ A และพบว่าผูป้ระกอบการในธุรกจิผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกว่า 1,000 ราย หรอืรอ้ยละ 90 
เป็นผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม ช่องทางจ าหน่ายที่ส าคญั ได้แก่ การขายตรงคดิเป็น
สัดส่วนร้อยละ 80 และร้านค้าปลีกคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 20 กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตลาด
ผลติภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพ แบ่งได้ตามอายุของผู้บรโิภค เนื่องจากกลุ่มอายุที่ต่างกนัจะมคีวาม
ตอ้งการผลติภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพแตกต่างกนัไปดว้ย ดงันี้ 
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 1. กลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่า 15 ปี ก าลงัซื้อของผู้บรโิภคในกลุ่มนี้คดิเป็นรอ้ยละ 20 
ของมลูค่าตลาดผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพทัง้หมด ประเภทของอาหารส าหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ คอื 
วติามนิรวม วติามนิเดีย่ว น ้ามนัปลา ซุปไก่สกดั และแรธ่าตุต่างๆ 
 2.  กลุ่มผู้บรโิภคทีม่อีายุระหว่าง 15-50 ปี ก าลงัซือ้ของผูบ้รโิภคกลุ่มนี้คดิเป็นรอ้ยละ 50 
ของมลูค่าตลาดผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพทัง้หมด ลกูคา้ในกลุ่มนี้จะมกี าลงัซือ้ค่อนขา้งสูงและจะ
ค่อนข้างระมัดระวังในเรื่องความเสี่ยงจากการเกิดโรคภัยไข้เจ็บต่างๆ สินค้าในกลุ่มนี้  ได้แก่ 
ผลติภณัฑท์ีช่่วยในการควบคุมน ้าหนกั ชาเขยีว วติามนิ แรธ่าตุ แคลเซยีม เป็นตน้ 
 3.  กลุ่มผูบ้รโิภคที่มอีายุมากกว่า 50 ปี หรอืผูสู้งวัย ก าลงัซือ้ของผู้บรโิภคในกลุ่มนี้จะคดิ
เป็นรอ้ยละ 30 ของมูลค่าตลาดผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพทัง้หมด และถอืเป็นกลุ่มที่มแีนวโน้ม
เป็นตลาดใหญ่มากขึน้ เนื่องจากมกี าลงัซือ้ทีค่่อนขา้งสูงเมื่อเทยีบกบัผูบ้รโิภคในกลุ่มอื่นๆ สนิคา้ใน
กลุ่มนี้  ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการไหลเวียนของโลหิต ผลิตภัณฑ์ช่วยสร้างเสริมความจ า 
ผลติภณัฑท์ี่ช่วยเสรมิบ ารุงก าลงัต่างๆ ตลอดจนผลติภณัฑท์ี่ช่วยป้องกนัหรอืบรรเทาอาหารปวด
กระดกูหรอืตามขอ้ต่างๆ ของรา่งกาย แคลเซยีม วติามนิ แรธ่าตุ เป็นตน้ 
 ตลาดที่ใหญ่ที่สุดของการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารคอืกลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุระหว่าง 
15-50 ปีซึง่คดิเป็นรอ้ยละ 50 ของมลูค่าตลาดผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร และกลุ่มทีร่องลงมาคอือายุ 50 
ปีหรอืผู้สูงวยั ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 30 ของมูลค่าตลาดผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร โดยเมื่อคดิมูลค่าทาง
การตลาดของสองกลุ่มนี้มารวมกนัถอืเป็นมูลค่าทางการตลาดทีสู่งมาก กลุ่มผูบ้รโิภคสองกลุ่มนี้จงึ
เป็นกลุ่มทีส่ าคญัในตลาดผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ 
 จากขอ้มูลขา้งต้นทีม่อีตัราการเตบิโตของตลาดผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกลุ่มวติามนิ และมี
จ านวนผูบ้รโิภคทีเ่พิม่มากขึน้ จากมลูค่าตลาดกลุ่มคนอายุ 15-50 ปีและ 50 ปีขึน้ไปคดิเป็นรอ้ยละ 
80 ของมูลค่าตลาดทัง้หมด ซึ่งผู้วจิยัจงึเหน็ความส าคญัของผู้บรโิภคในช่วงอายุ 15 ปีขึน้ไปและมี
ความสนใจที่จะวิจยัเรื่องการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อจะท าให้ทราบถงึทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มต่ีอผลติภณัฑ ์และแรงจูงใจในการ
บรโิภคผลติภณัฑข์องผู้บรโิภค เพื่อจะน าขอ้มูลที่ได้จากการวจิยัมาเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ
หรอืบรษิทัผูผ้ลติมาวางกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถงึปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑใ์ห้ตรงต่อความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค และสามารถแขง่ขนักบัคู่แขง่ในตลาดในรปูแบบต่างๆ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
  1. เพื่อส ารวจพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
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  2. เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนบุคคล ซึง่ประกอบดว้ยเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินใน
กรงุเทพมหานคร 
  3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด กับ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
  4.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปจัจัยด้านแรงจูงใจ กับพฤติกรรมผู้บริโภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
 
ความส าคญัของงานวิจยั 
 1. เพื่อให้นักการตลาดและผู้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ สามารถน าข้อมูล
ปจัจยัส่วนบุคคลที่มผีลต่อการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ และข้อมูลจากการ
ส ารวจพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรุงเทพมหานครไปใช้ในการ
ก าหนดกลยทุธท์างการตลาด  
 2. เพื่อให้ผู้ผลติและผู้จดัจ าหน่ายทราบถงึประสทิธภิาพของการใช้ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
 3. เพื่อเป็นขอ้มูลให้นักการตลาด ผูผ้ลติผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ทราบถงึ
พฤติกรรมผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิในกรุงเทพมหานคร และสามารถน า
งานวจิยัไปปรบักลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อวางแผนพฒันาผลติภณัฑ์ให้ตรงต่อความต้องการของ
ผูบ้รโิภค 
 
ขอบเขตการวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ม ี2 กลุ่ม ไดแ้ก่ งานวจิยัเชงิปรมิาณ ประชากรทีใ่ชใ้นการ
วจิยัคอื ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีเ่คยซือ้และบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ และ
งานวจิยัเชงิคุณภาพ ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีก่ าลงัตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิใน ดสิเคาทส์โตร ์ซุปเปอรม์าเกต็ รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอย่าง และรา้น
ขายยาในกรงุเทพมหานคร 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ ม ี2 กลุ่มได้แก่ ส าหรบังานวิจยัเชิงปรมิาณ กลุ่ม
ตวัอย่างคอื ผู้บรโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไปในกรุงเทพมหานครทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
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ประเภทวติามนิเพื่อบรโิภค และเนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึใชก้ารก าหนดขนาด
ตวัอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.
2550 : 28) ทีร่ะดบัความเชื่อมนั 95% และความผดิพลาดทีย่อมใหเ้กดิ 5% หรอื 0.05 ไดข้นาดกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง และเก็บเพิม่อีก 15 ตวัอย่าง ดงันัน้จะมกีลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 
ตวัอย่างและส าหรบังานวจิยัเชงิคุณภาพ กลุ่มตวัอย่างคอื ผู้บรโิภคที่ก าลงัตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิในดสิเคาทส์โตร ์ซุปเปอรม์าเกต็ รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอย่าง และ
รา้นขายยาในกรงุเทพมหานคร จ านวน 20 ตวัอยา่ง 
 วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 จากการสุ่มตวัอยา่งการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 
 ขัน้ตอนท่ี 1การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลอืกจาก
สถานที่ที่มผีลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิจ าหน่าย ได้แก่ ดสิเคาท์สโตร์ ซุปเปอร์มาเก็ต 
รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอยา่ง และรา้นขายยา  
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนด
โควตา้จาก ดสิเคาทส์โตร ์ซุปเปอรม์าเกต็ รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอยา่ง และรา้นขายยาอย่างละ 
100 ชุด 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
เลอืกกลุ่มตวัอย่างทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ เพื่อบรโิภค โดยขอความร่วมมอื
จากผูบ้รโิภคในการตอบแบบสอบถาม (Self Administered Questionnaires) จนครบจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 
 ตวัแปรท่ีศึกษา 
  1.  ตวัแปรอสิระ แบ่งเป็นดงันี้ 
   1.1  ตวัแปรปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 
    1.1.1  เพศ แบ่งเป็น 
     - ชาย 
     - หญงิ 
    1.1.2  อาย ุ
     - 15-24ปี 
     - 25-34 ปี 
     - 35-44 ปี 
     - 45ปีขึน้ไป 
    1.1.3 ระดบัการศกึษา 
     - ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
     - ปรญิญาตร ี
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     - สงูกว่าปรญิญาตร ี
    1.1.4  อาชพี 
     - นกัศกึษา 
     - ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
     - พนกังานเอกชน 
     - ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
     - อาชพีอสิระ 
     - แมบ่า้น 
    1.1.5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
     - ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
     - 10,001 - 20,000 บาท 
     - 20,001 - 30,000 บาท 
     - 30,001 - 40,000 บาท 
     - 40,001 บาทขึน้ไป 
   1.2  ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 
    1.2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
    1.2.2 ดา้นราคา (Price) 
    1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution channel) 
    1.2.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
   1.3  ปจัจยัด้านแรงจูงใจ (Motivation) ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
    1.3.1  แรงจงูใจดา้นเหตุผล 
    1.3.2  แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 
  2.  ตวัแปรตาม ได้แก่ พฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิใน
กรงุเทพมหานคร 
   2.1 การเลอืกซือ้ตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ   
  2.2 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาหารประเภทวติามนิสตูรทีซ่ือ้บ่อยสุด 
   2.3 ค่าใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   2.4 ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   2.5 ขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิทีซ่ือ้ต่อครัง้   
  2.6 สาเหตุทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ    
  2.7 สถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   2.8 แหล่งทีม่าของการรบัรูข้า่วสารขอ้มลูผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   2.9 บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
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   2.10 ระยะเวลาในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   2.11 ความถีใ่นการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   2.12 ช่วงเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   2.13 สาเหตุทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1.  ผูบ้รโิภค หมายถงึ บุคคลทีเ่คยซือ้และบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิที่
อาศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร  
 2.  ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามิน หมายถึง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิชนิดเมด็หรอืแคปซูล ที่มขีายตามท้องตลาดทัว่ไป เช่น ดสิเคาท์สโตร ์ซุปเปอรม์าเก็ต รา้น
ขายสนิคา้เฉพาะอยา่งและรา้นขายยา เป็นตน้ อาทเิช่น วติามนิซ ีวติามนิบ ีวติามนิรวม 
 3.  ดสิเคาทส์โตร ์หมายถงึ รา้นคา้ทีจ่ าหน่ายสนิคา้ส าเรจ็รปู จดัแบ่งสดัส่วนทีช่ดัเจน และ
สะดวกในการซือ้ พืน้ทีก่ารขายครอบคลุมเป็นบรเิวณกวา้งมกีารใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่เขา้มาช่วยใน
การจดัการ เน้นภาพลกัษณ์ในเรื่องการขายสนิค้าคุณภาพ ราคาถูก ในที่นี้หมายถึง เทสโก้โลตสั 
และ บิก๊ซ ี
 4.  ซุปเปอร์มาเก็ต หมายถึง ร้านขายสนิค้าประเภทอุปโภคที่ใช้ในชวีติประจ าวนั และ
เครือ่งบรโิภค สนิคา้ประเภทผลติภณัฑอ์าหารทีม่คีวามสดใหม่ และหลากหลาย ตัง้อยู่ในศูนยก์ารคา้
และแยกเป็นรา้นอสิระ เช่น ทอ็ปซุปเปอรม์าเกต็ 
 5.  ร้านค้าปลกีขายสนิค้าเฉพาะอย่าง หมายถึง ร้านขายสนิค้าประเภทสุขอนามยัของ
รา่งกาย และขายสนิคา้เฉพาะอยา่ง เฉพาะยีห่อ้ เช่น รา้นวตัสนั รา้นบู๊ทส ์
 6.ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิของผูบ้รโิภค หมายถงึ 
ความรูส้กึนึกคดิ ทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการพจิารณาหรอืวเิคราะหถ์งึความเหมาะสมตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ คอื 
  6.1  ทัศนคติด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บรโิภคที่มีต่อความ
เหมาะสมของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ที่มวีางขายอยู่ในท้องตลาดในปจัจุบนั โดย
พจิารณาถงึคุณลกัษณะ และประโยชน์ คุณภาพ ทีเ่หมาะสม ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ 
  6.2  ทัศนคติด้านราคา หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่ อราคาของ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ เมือ่เทยีบกบัราคาคุณภาพ และ ผลติภณัฑย์ีห้อ้อื่นๆ 
  6.3  ทศันคตดิา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคที่มี
ต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ โดยพจิารณาจากสถานทีจ่ดั
จ าหน่ายทีจ่ าหน่ายตาม ดสิเคาทส์โตร ์ซุปเปอรม์าเก็ต รา้นค้าปลกีขายสนิค้าเฉพาะอย่าง และรา้น
ขายยา 
  6.4  ทศันคตดิา้นการส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ
ความเหมาะสมจาการส่งเสรมิการตลาดของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ เป็นเครื่องมอื
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กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการขายโดยการโฆษณาผ่านสื่อได้แก่ โทรทัศน์ วิทย ุ
หนังสอืพมิพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อนิเตอรเ์น็ต พรเีซนเตอร ์ด้านพนักงานขาย ได้แก่ พนักงาน
ขายมคีวามรูค้วามเขา้ใจผลติภณัฑเ์ป็นอย่างด ีมกีารให้ขอ้มลูที่ถูกต้องชดัเจน มมีนุษยสมัพนัธ์ที่ดี
และ มบีุคลกิภาพที่ด ีด้านการส่งเสรมิการขาย ได้แก่ การลดราคา การแจกคูปองส่วนสด การเป็น
สมาชกิ การแจกของสมนาคุณ การจดัเซท็สนิค้าในราคาพเิศษ การรบัประกนัคุณภาพสนิค้า และ
การส่งชิ้นส่วนมาชิงรางวลั และด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ มกีารจดักิจกรรม
ส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธผ์่านสื่อ การส่งเสรมิภาพลกัษณ์ทีด่ขีององคก์ร และการมเีอกสาร
แนะน าผลติภณัฑซ์ึง่สามารถกระตุ้นความสนใจและการทดลองใชใ้นผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ 
 7.  ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ หมายถงึ แรงกระตุ้นภายในของผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
  7.1  แรงจงูใจดา้นเหตุผลหมายถงึ แรงจงูใจทีเ่กดิจากเหตุผลเป็นการพจิารณาของผู้
ซือ้อยา่งมเีหตุผลในดา้นต่างๆไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอื ประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั ราคามคีวามคุม้ค่า 
  7.2  แรงจูงใจด้านอารมณ์ หมายถึง แรงจูงใจที่ท าให้ตัดสนิใจซื้อผลติภณัฑ์โดยใช้
ความรูส้กึด้านอารมณ์ไดแ้ก่ การเลยีนแบบบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ตามกระแสรกัสุขภาพในปจัจุบนั การ
จดัโปรโมชัน่ดา้นราคา การโน้มน้าวจากพนกังานขาย 
 8.  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ หมายถงึ กจิกรรมในการซือ้ 
และพฤตกิรรมเกี่ยวขอ้งโดยตรงต่อการเลอืกซือ้ การบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
โดยมปีจัจยัดา้นต่างๆเป็นแรงกระตุน้ในการซือ้ไดแ้ก่ การเลอืกตราสนิคา้ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหาหารประเภทวติามนิสูตรทีซ่ือ้บ่อยสุด ค่าใชจ้่ายทีใ่ชค้วามถี่ในการซือ้ขนาดของผลิตภณัฑท์ีซ่ือ้ 
สาเหตุในการซื้อ สถานที่ซื้อ แหล่งที่มาของการรบัรู้ข่าวสารข้อมูลบุคคลที่มอีิทธิพลต่อการซื้อ 
ระยะเวลาในการบรโิภค ความถีใ่นการบรโิภค ช่วงเวลาทีบ่รโิภค สาเหตุทีบ่รโิภค 
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กรอบแนวความคิดในงานวิจยั 
 การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
ตวัแปรอิสระตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินใน
กรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 

-  ผลติภณัฑ์ 

-  ราคา  
-  ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 

-  การสง่เสริมการตลาด 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

-  เพศ 

-  อาย ุ

-  ระดบัการศึกษา 
-  อาชีพ 

-  รายได ้

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

-  แรงจงูใจด้านเหตผุล 
-  แรงจงูใจด้านอารมณ์ 
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สมมติฐานในการวิจยั 

 1.  ผู้บรโิภคที่มปีจัจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน มผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
 2.  ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
 3.  ปจัจยัดา้นแรงจงูใจในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 
  
 
  
  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ศกึษาเอกสารที่เกี่ยวขอ้งเพื่อใชป้ระกอบในการวจิยัการศกึษา
พฤติกรรมผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ศึกษา
เอกสารทีเ่กีย่วขอ้งดงัหวัขอ้ต่อไปนี้ 
  1. แนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร ์
  2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  3. แนวคดิและทฤษฎทีศันคต ิ
  4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
  5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจงูใจ 
  6. ความรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
  7. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
1.  แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์ 
 พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-315) ได้กล่าวว่า ลกัษณะผูร้บัสารที่วเิคราะห์ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป โดยมีความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร ์จะมอีทิธพิลต่อการสื่อสาร ลกัษณะประชากรศาสตร ์คอื  

  1. เพศ (Sex) มงีานวจิยัทีพ่สิจูน์ว่า คุณลกัษณะบางอยา่งของเพศชาย และเพศหญงิที่
ต่างกนัส่งผลใหก้ารสื่อสารของชายและหญงิต่างกนั เช่น การวจิยัเกีย่วกบัการชมภาพยนตรโ์ทรทศัน์
ของเดก็วยัรุ่น พบว่า เดก็วยัรุ่นชายสนใจภาพยนตรส์งครามและจารกรรมมากทีสุ่ด ส่วนเดก็วยัรุ่น
หญงิสนใจภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากที่สุด แต่ก็มงีานวจิยัหลายชิ้นที่แสดงว่าชาย และหญงิมกีาร
สื่อสารและรบัสื่อไมต่่างกนั 

    2. อายุ (Age) การจะสอนผูท้ีอ่ายุต่างกนัใหเ้ชื่อฟงั หรอืเปลีย่นทศันคตหิรอืเปลีย่น
พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากง่ายต่างกนั ยิ่งมอีายุมากกว่าที่จะสอนให้เชื่อฟงั ให้เปลี่ยนทศันคต ิและ
เปลี่ยนพฤตกิรรมก็ยิง่ยากขึน้ การวจิยัโดย ซ.ีเมเบลิ (C. Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดเีรฟ์ 
(I.L.Janis and D. Rife) ไดท้ าการวจิยัและใหผ้ลสรุปว่า การชกัจงูจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคนจะ
ยากขึน้ตามอายขุองคนที่เพิม่ขึน้ อายุยงัมคีวามสมัพนัธข์องข่าวสาร และสื่ออกีดว้ย เช่น ภาษาทีใ่ช้
ในวยัต่างกันก็ยงัมคีวามต่างกันโดยพบว่า ภาษาใหม่ๆ แปลกๆ จะพบในคน หนุ่มสาว สูงกว่า
ผูส้งูอายเุป็นตน้   

  3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรทีส่ าคญัมากทีม่ผีลต่อประสทิธภิาพ
ของการสื่อสารของผู้รบัสาร ดงังานวจิยัหลายชิ้นที่ว่า การศึกษาของผู้รบัสารนัน้ท าให้ผู้รบัสารมี
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พฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป เช่น บุคคลที่มกีารศกึษาสูงจะสนใจข่าวสารไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ 
และมกัเปิดรบัสื่อสิง่พมิพ ์
  4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถงึ อาชพี
รายได ้  เชือ้ชาตติลอดจนภมูหิลงัของครอบครวัเป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของ
บุคคล โดยมรีายงานหลายเรื่องที่ได้พสิูจน์แล้วว่าฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้ มอีิทธิพลต่อ
ทศันคตแิละพฤตกิรรมของคน    
 ปรมะ สตะเวทนิ (2533: 112) ได้กล่าวว่า คนที่มลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนัจะมี
ลกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงัน้ี   
  1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั
คอื เพศหญงิมแีนวโน้มมคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชาย
ไม่ได้มคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามต้องการที่จะสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่งขา่วสารนัน้ดว้ย  

  2. อาย ุเป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรือ่งของความคดิและพฤตกิรรมคน
ที่อายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยมยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดมีากกว่าคนที่มอีายุมาก
ในขณะคนทีม่อีายมุากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ย
กว่าคนที่มอีายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนก็
ต่างกนั คนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนกัๆ มากกว่าความบนัเทงิ    

  3. การศกึษา เป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่าง
กนัคนทีม่กีารศกึษาสูงจะได้เปรยีบอย่างมากในการเป็นผู้รบัสารทีด่ ีเพราะเป็นผูม้คีวามกว้างขวาง
และเขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะที่
คนมกีารศกึษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผูม้กีารศกึษาสูงมเีวลาว่าง
พอ กจ็ะใชส้ื่อสิง่พมิพ ์วทิยโุทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจ ากดักม็กัจะแสวงหาข่าวสารจาก
สื่อสิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น  
  4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได้และสถานภาพทางสงัคม
ของบุคคล มอีทิธพิล อยา่งส าคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารทีม่ต่ีอผูส้่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม
ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั 
 โดยสรปุ แนวคดิดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นแนวคดิทีพ่ยายามชีใ้หเ้หน็ถงึประเดน็ของความ
แตกต่างในด้านคุณสมบตัิทางประชากรระหว่างบุคคล ซึ่งมผีลต่อการบรโิภคสนิค้าที่แตกต่างกนั
ออกไป หรอืก็คอืมองว่าคนที่มคีุณสมบตัทิางประชากรที่แตกต่างกนั ก็จะมคีวามต่างกนัไปด้วย ใน
การวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัจงึน าตวัแปรทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ อาชพี และระดบั
การศกึษา มาใชใ้นการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
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2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  (Consumer behavior)  
  โบว ีฮุสตนั และทลิ (Bovee, Houston & Thill. 1995: 108) ไดก้ล่าวว่าพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคว่าเป็นพฤตกิรรมทีป่ระกอบดว้ย การกระท าทัง้หมดทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการเลอืก การซือ้ การใช้
และการก าจดัสนิคา้ และบรกิาร  
  ลูดอน และ บทิต้า  (Loudon and Bitta. 1988: 4)  ไดก้ล่าวว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
หมายถงึกระบวนการตดัสนิใจและกจิกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งเมื่อมกีารประเมนิ
การไดม้าการใชห้รอืการจบัจ่ายใชส้อย ซึง่สนิคา้และบรกิาร   
  แองเกิล้ (Engle.1990: 3) ไดก้ล่าวว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาซึ่งการบรโิภค และการจบัจ่ายใช้สอยซึ่งสนิค้าและบรกิาร
รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ทัง้ก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าวดว้ย  
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 9) ได้กล่าวว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมซึ่ง
บุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมนิผล 
(Evaluating) และการใชจ้่าย (Disposing) ในผลติภณัฑแ์ละบรกิาร โดยคาดว่าจะตอบสนองความ
ตอ้งการของเขา (อา้งองิจาก; Schiffman and Kanuk. 2007: G-3)   
  ปรญิ ลักษิตานนท์ (2544: 54-55) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวขอ้งกบัการจดัหาและการใช้ผลติภณัฑ์ทัง้นัน้ หมายรวมถึง
กระบวนการตดัสนิใจที่เกดิขึ้นก่อนและมสี่วนในการก าหนดให้มกีารกระท าประเด็นส าคญัของค า
จ ากดัความขา้งตน้กค็อืกระบวนการตดัสนิใจทีม่อียูก่่อน (Precede) หมายถงึ ลกัษณะทางพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคในขณะใดขณะหน่ึงทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้นัน้  
  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 5) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึงปฏกิริยิาของ
บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัหรอืใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่าง 
ๆ ของการตดัสนิใจซึง่ก่อนเกดิและเป็นตวัปฏกิริยิาต่าง ๆ เหล่านัน้ 
 จงึอาจสรุปได้ว่า การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษากระบวนของผูบ้รโิภคแต่ละ
คนว่าจะท าการบรโิภคสนิค้าและบรกิารอย่างไรจงึจะเหมาะสมและสร้างความพอใจในการบรโิภค
ใหแ้ก่ตนมากที่สุด  เป็นผลสบืเนื่องมาจากอทิธพิลของสภาพแวดล้อมหลายประการ บา้งกเ็กดิจาก
ภายนอก โดยเริม่ต้นจากสภาพแวดล้อมในสงัคมและการที่บรโิภคได้ปฏบิตัิอย่างไรในสภาพของ
สงัคมที่แวดลอ้มดงักล่าวรวมถงึกระบวนการพื้นฐานทางจติวทิยาต่างๆ  แต่ในบางกรณีอาจเป็นได้
ว่าอทิธพิลทางสงัคมและกระบวนการทางจติวทิยาภายในอาจรวมเขา้มาท าใหผู้บ้รโิภค ดงันัน้การที่
จะเสาะแสวงหาวิธีการที่จะเข้าใจและสามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้จึงจ าเป็นต้องวิเคราะห์ถึง
องคป์ระกอบหรอืตวัแปรต่าง ๆ ทีผู่บ้รโิภคใชย้ดึถอืประกอบในการตดัสนิใจซือ้ 
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การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค  (Analysis consumer behavior)  
 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์และคณะ  (2541: 125) ไดก้ล่าวไวว้่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค
เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความ
ตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค 
 ค าถามทีใ่ชค้น้หาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย Who?   
What?  Why?   Who?  When?   Where? และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os 
โดยซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and 
Operations โดยมรีายละเอยีดดงันี้  
 
ตาราง 2 การใชค้ าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) 
 

ค าตอบ (6 Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ 
(7Os) 

กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) 
1. ประชากรศาสตร ์
2. ภมูศิาสตร ์
3. จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห์ 
4. พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) 
กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา การจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสรมิการตลาด ทีเ่หมาะสม
และสามารถสนองความพงึ
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(Who does the buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 
(Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภค
ตอ้งการ คุณสมบตัหิรอื
องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
(Product Component) และ
ความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่
แขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product Strategies) 
ประกอบดว้ย ผลติภณัฑห์ลกั 
รปูลกัษณ์ ผลติภณัฑค์วบ 
ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ศกัยภาพ
ผลติภณัฑค์วามแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 
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ตาราง 2 การใชค้ าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) (ต่อ) 
 

ค าตอบ (6 Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ 
(7Os) 

กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

3. ท าไมผูบ้รโิภคซือ้ (Why 
does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 
(Objects) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้
เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของเขาทัง้ทางดา้นรา่งกาย 
และดา้นจติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษา
ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
ซือ้ คอื 
1. ปจัจยัภายใน 
2. ปจัจยัภายนอก 
3. ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื  
1. กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product Strategies)  
2. กลยทุธก์ารส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ย กล
ยทุธก์ารโฆษณา การขายโดย
พนกังานขาย การส่งเสรมิการ
ขาย และการประชาสมัพนัธ ์
3. กลยทุธด์า้นราคา (Price 
Strategies)  
4. กลยทุธช์่องทางการจดั
จ าหน่าย (Distribution or 
Chanel Strategies) 
 

4. ใครมสี่วนรว่มในการ
ตดัสนิใจ (Who participates 
in he buying) 

บทบาทกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ทีม่อีทิธพิลใน
การตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย 
1. ผูร้เิร ิม่ 
2. ผูท้ีม่อีทิธพิล 
3. ผูต้ดัสนิใจซือ้ 
4. ผูซ้ือ้ 
5. ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากทีสุ่ด คอื กล
ยทุธก์ารโฆษณาและกลยทุธ์
การส่งเสรมิการตลาดโดยใช้
กลุ่มอทิธพิลและกลุ่มเป้าหมาย
เป็นแนวทางสรา้งสรรคแ์ละ
เลอืกใชโ้ฆษณาใหเ้หมาะกบั
กลุ่มผูร้บัข่าวสาร 
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ตาราง 2 การใชค้ าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) (ต่อ) 
 

ค าตอบ (6 Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ 
(7Os) 

กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When 
does the consumer buy) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เช่น ช่วงฤดกูาลของปี ฤดกูาล
ท่องเทีย่ว เทศกาลโอกาสพเิศษ  

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธ์
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ส่งเสรมิ
การตลาดนอกฤดกูาลท่องเทีย่ว
การส่งเสรมิการขายความ
รว่มมอืระหว่างธุรกจิ 
(Partnership) 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน ช่องทางหรอืสถานทีจ่ าหน่าย 
เช่น ส านกังานตวัแทนจ าหน่าย 

กลยทุธช์่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Buy?) บรษิทัน า
ผลติภณัฑส์ู่ตลาดเป้าหมาย 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How 
does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operation) ประกอบดว้ย 
1. การรบัรูป้ญัหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิผลทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธ์
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ ์
การขายโดยพนกังานขาย การ
ส่งเสรมิการขาย การตลาด
ทางตรง 

 
          ทีม่า: ศริวิรรณ  เสรรีตัน์และคณะ  (2541). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. หน้า 125-126 
 
  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model)  
  แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจ
ทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ต้นจากการเกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิ
ความต้องการสิง่กระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อ (Buyer’s Back Box) ซึ่ง
เปรยีบเสมอืนกล่องด าซึ่งผูผ้ลติหรอืผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนไดค้วามรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บั
อทิธพิลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ือ้  แลว้กจ็ะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอื
การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Purchase Decision)  จุดเริม่ต้นของแบบจ าลองนี้อยู่ทีม่สี ิง่กระตุ้น
(Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อนแลว้ท าใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้ จงึ
อาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดดงันี้  (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2541 : 128)  
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 1.  สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก 
เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 
(Buying Motive) ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) ก็
ได ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื  
  1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจดัให้มขีึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับการส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ซึง่ประกอบดว้ย  
   1.1.1 สิง่กระตุ้นด้านผลติภณัฑ ์เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์ห้สวยงามเพื่อกระตุ้น
ความตอ้งการ 
   1.1.2 สิง่กระตุ้นดา้นราคา เช่น การก าหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัผลติภณัฑ ์
โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย  
   1.1.3 สิง่กระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจ าหน่าย เช่น จดัจ าหน่ายผลติภณัฑใ์ห้
ทัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
   1.1.4 สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ การใช้
ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไป
เหล่านี้ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้  
  1.2 สิง่กระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผู้บรโิภคที่อยู่
ภายนอกองคก์ารซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ไดแ้ก่ 
   1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้รโิภคเหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล  
   1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ด้านฝาก
ถอนเงนิอตัโนมตัสิามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้  
   1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิม่ลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
   1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้  
 2.  กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้
ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบไดจ้งึต้องพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้ร ับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คือ ปจัจยัด้านวฒันธรรม ปจัจยัด้านสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัด้านจติวิทยา ซึ่ง
รายละเอยีดในแต่ละลกัษณะจะกล่าวถงึในหวัขอ้ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
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  2.2 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย
ขัน้ตอน คือ การรบัรู้ปญัหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซื้อซึ่งมรีายละเอยีดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหวัขอ้กระบวนการ
ตดัสนิใจของผูซ้ือ้  
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผู้
ซือ้ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงันี้  
  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice)  
  3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice)  
  3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice)  
  3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) 
  3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) 
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ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
         ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 192. 

 
 

สิ่งกระตุ้นทางการ สิ่งกระตุ้น   
ตลาด   อื่นๆ 

ผลติภณัฑ์  เศรษฐกิจ 

ราค  เทคโนโลยี 
การจดัจ าหนา่ย การเมือง 
การสง่เสริมการตลาด วฒันธรรม 

กลอ่งด าหรือ
ความรู้สกึนกึคดิ

ของผู้ซือ้ 

การตอบสนองของผู้
ซือ้ 

การเลอืกผลติภณัฑ์ 

การเลอืกตรา 

การเลอืกผู้ขาย 

เวลาในการซือ้ 

ปริมาณการซือ้ 

ลักษณะของผู้ซือ้ ขัน้ตอนการตัดสนิใจของผู้ซือ้ 

ปัจจยัทางวฒันธรรม  การรับรู้ปัญหา 
ปัจจยัทางสงัคม  การค้นหาข้อมลู 
ปัจจยัสว่นบคุคล  การประเมินผลพฤติกรรม 
ปัจจยัทางจิตวิทยา  การตดัสนิใจซือ้ 
   ความรู้หลงัการซือ้ 

ปัจจัยภายใน 

4. ปัจจยัด้านจิตวิทยา 
4.1 การจงูใจ 

4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเช่ือถือ 

4.5ทศันคติ 
4.6 บคุลกิภาพ 

4.7 แนวคิดของตวัเอง 

ปัจจัยภายนอก 

1.ปัจจยัทางวฒันธรรม 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน 

1.2 วฒันธรรมยอ่ย 

1.3 ชัน้ทางสงัคม 

ปัจจัยภายนอก 

2.ปัจจยัทางสงัคม 

2.1 กลุม่อ้างอิง 
2.2 ครอบครัว 

2 . 3  บ ท บ า ท  แ ล ะ      
สถานะ 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

3.ปัจจยัสว่นบคุคล 
3.1อาย ุ

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

3.3อาชีพ 

3 . 4 โ อ ก า ศ ท า ง
เศรษฐกิจ 

3 . 5  ค่ า นิ ย ม  แ ล ะ
รูปแบบการด าเนินชีวิต 
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        กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer buying decision process) เป็นล าดบั
ขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู้บริโภคจ านวนมากใน
กระบวนการซื้อพบว่า ผู้บรโิภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คอื (1) การรบัรูถ้งึความต้องการหรอื
การรบัรูถ้งึปญัหา (2) การคน้หาขอ้มลู (3) การประเมนิผลทางเลอืกก่อนซือ้ (4) การตดัสนิใจซือ้ (5) 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 1. การรบัรูถ้งึความต้องการหรอืปญัหา (Need / Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนแรก
ของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ซึง่เกดิขึน้เมือ่บุคคลระลกึถงึความแตกต่างระหว่างสิง่ทีเ่ขามอียู่กบัสิง่ที่
เขาต้องการ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550: 27 อ้างองิจาก; Kerin, Hartley and Rudelius. 2004: 100) 
ซึง่เกดิจาก (1) ตวัแปรภายใน หรอืปจัจยัด้านจติวทิยา (2) ตวัแปรภายนอก หรอืปจัจยัสิง่แวดลอ้ม
ดา้นสงัคมวฒันธรรม ปจัจยัเหล่าน้ีจะส่งผลต่อการก าหนดความตอ้งการของแต่ละบุคคล  
 2. การแสวงหาข้อมูล (Search for information) หรอืการค้นหาขอ้มูลก่อนการซื้อ
(Prepurchase search) เมื่อบุคคลได้รบัรูถ้งึความต้องการแล้ว เขาจะคน้หาวธิกีารที่ท าให้ความ
ตอ้งการดงักล่าวไดร้บัการตอบสนอง ซึง่ผูบ้รโิภคสามารถคน้หาขอ้มลูเกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการได ้2 ทาง คอื   
  2.1 การคน้หาขอ้มลูจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจ าในอดตี
เกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ทีต่นเองเคยซือ้  
  2.2 การคน้หาจากแหล่งขอ้มลูภายนอก (External search) ซึง่สามารถคน้หาไดจ้าก 5 
แหล่ง ดงันี้  
   2.2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครวั 
คนรูจ้กัทีม่ปีระสบการณ์ในการใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ  
   2.2.2 แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณา
ตามสื่อต่างๆ พนกังานขาย รา้นคา้ บรรจภุณัฑ ์  
   2.2.3 แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 
   2.2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การควบคุมการ
ตรวจสอบการใชส้นิคา้ เป็นตน้  
   2.2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานทีส่ ารวจคุณภาพ
ผลติภณัฑห์รอืหน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคในการทดลองใช้
ผลติภณัฑ ์  
 3.  การประเมนิทางเลอืก (Alternatives evaluation) หลงัจากที่ได้ค้นหาข้อมูลแล้ว 
ผู้บรโิภคต้องท าการประเมนิผลทางเลอืกต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ก่อนท าการตัดสินใจ ซึ่งเกณฑ์การ
พจิารณาเป็นเรื่องของเหตุผลที่มองเหน็ เช่น ราคา ความคงทน หรอืคุณสมบตัขิองสนิค้า เป็นต้น 
หรอืเป็นเรือ่งความพงึพอใจส่วนบุคคล  
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 4.  การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) หลงัจากที่ได้ท าการประเมนิทางเลอืกแล้ว
ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้สู่ในขัน้ของการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ตอ้งมกีารตดัสนิใจในดา้นต่างๆ ดงันี้  
  (1) ตรายีห่อ้ทีซ่ือ้ (Brand Decision)  
  (2) รา้นคา้ทีซ่ือ้ (Vendor Decision)  
  (3) ปรมิาณทีซ่ือ้ (Quantity Decision)  
  (4) เวลาทีซ่ือ้ (Timing Decision)  
  (5) วธิกีารในการช าระเงนิ (Payment-method Decision)   
 5.  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) หรอืผลลพัธภ์ายหลงัการซื้อ
(Post-purchase outcome) ในขัน้นี้ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบคุณค่าทีไ่ดร้บัจรงิ (Perceived value)
จากการบรโิภคหรอืใชผ้ลติภณัฑก์บัความคาดหวงั (Expectation) ถ้าคุณค่าทีไ่ดร้บัจรงิเท่ากบัความ
คาดหวงัผู้บรโิภคจะเกดิความพงึพอใจ (Satisfied) และถ้าผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพสูงกว่าความ
คาดหวงัไว้ ผู้บรโิภคจะรูส้กึประทบัใจอย่างยิง่ (Delighted) แต่ถ้าคุณค่าที่ได้รบัจรงิต ่ากว่าความ
คาดหวงั ผูบ้รโิภคจะเกดิความไม่พงึพอใจ (Dissatisfied) ภายหลงัจากการบรโิภคผลติภณัฑแ์ล้ว
ผูบ้รโิภคจะมกีารจดัการผลติภณัฑน์ัน้หลายวธิ ีได้แก่ ก าจดัทิง้ รไีซเคลิ เป็นต้น ซึง่พฤตกิรรมหลงั
การซือ้ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิประสบการณ์แลว้ กจ็ะมผีลท าใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซื้อผลติภณัฑน์ัน้อกีครัง้
หากผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ หรอืบอกต่อผูอ้ื่นเกี่ยวกบัความพอใจและไม่พอใจของตนเองทีม่ต่ีอ
ผลติภณัฑน์ัน้   
 จากขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อขอผู้บริโภคดังที่ได้กล่าวมาแล้วในข้างต้นทัง้ 5 ล าดับ
ขัน้ตอน โดยไมว่่าจะเป็นในเรื่องการรบัรูถ้งึความต้องการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก 
การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ โดยการวจิยัในครัง้นี้ได้มกีารศกึษาในขัน้ตอนการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ โดยที่ผู้บรโิภคอาจจะได้รบัการกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการทัง้ทางร่างกายและจติใจ อาทเิช่น การทีผู่้บรโิภคบรโิภคนัน้ต้องท างานหนัก อาจจะ
เนื่องมาจากการทีไ่ดร้บัสารอาหารทีไ่มเ่พยีงพอหรอืมกีารพกัผ่อนไมเ่พยีงพอ โดยอาจท าใหผู้บ้รโิภค
นัน้รู้สึกต้องการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินที่จะมาช่วยบ ารุงร่างกายให้รู้สึกสดชื่น 
กระปรี้กระเปร่าขึ้น โดยในท้องตลาดนัน้มีผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายให้เลือกบริโภค ซึ่ง
ผู้บรโิภคมคีวามจ าเป็นต้องมกีารค้นหาข้อมูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิจาก
แหล่งต่างๆ เช่น จากครอบครวั ญาติ เพื่อน เพื่อนบ้าน สื่อโฆษณา พนักงานขาย และผู้ที่มี
ประสบการณ์โดยตรงจากการทดลองใช้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิจรงิ ก่อนที่จะมกีาร
ประเมนิทางเลอืกจากคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์โดยที่ใหคุ้ณค่าประโยชน์ที่จะไดร้บัอย่างเตม็ที่ แล้ว
จงึตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิดงักล่าว 
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3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ  
 อซัเซล (Assael. 1998) ไดก้ล่าวว่า ทศันคตมิาจากการเรยีนรู ้ดว้ยความดใีจโน้มเอยีงทีจ่ะ
ตอบสนองอยา่งมัน่คงต่อวตัถุหรอืประเภทของวตัถุในทางทีช่อบหรอืไมช่อบ 
 ออลพอรท์ (Allport. 1967) กล่าวว่าทศันคตหิมายถงึ ภาวะทางจติใจทีท่ าใหบุ้คคลพรอ้มที่
จะโต้ตอบสิง่แวดลอ้มที่เกดิจากประสบการณ์และเป็นตวัก าหนดทศิทางที่แต่ละบุคคลจะตอบสนอง
ต่อสิง่ของและเหตุการทีเ่กีย่วขอ้ง 
 แอล ไอ เธอรส์โตร (LI. Thurstone, 1967) กล่าวว่า ทศันคตเิป็นผลทัง้หมดของมนุษยท์ี่
เกี่ยวกบัความรูส้กึ ความคดิเหน็ ความกลวัต่อบางสิง่บางอย่าง การแสดงออกทางดา้นค าพูด เป็น
ความคดิเหน็ ซึง่ความคดิเหน็น้ีเป็นสญัลกัษณ์ของทศันคต ิดงันัน้ ถ้าอยากจะวดัทศันคตทิีท่ าไดโ้ดย
การวดัความคดิเหน็ของบุคคลต่อสิง่ต่าง ๆ   
 เคนด์เลอร ์(Kender. 1963) ได้ให้ความหมายของทศันคตวิ่า ทศันคต ิคอื ภาวะความ
พรอ้มของแต่ละบุคคล ทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมตอบสนองต่อสิง่เรา้ในสงัคมรอบตวั หรอื แนวโน้มทีจ่ะ
แสดงพฤตกิรรมในทางสนับสนุนหรอืต่อต้านสภาพการณ์บางอย่างต่อบุคคล สถาบนัหรอืแนวคดิ
บางอยา่ง 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่าลกัษณะของทศันคตหิมายถงึ ความโน้มเอยีงเพื่อเรยีนรู้
ใหพ้ฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะทีพ่งึพอใจหรอืไม่พงึพอใจทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอือาจหมายถงึ
การแสดงความรูส้กึภายในทีส่ะท้อนว่า บุคคลมคีวามโน้มเอยีง ความพอใจ หรอืไม่พอใจต่อบางสิง่
เนื่องจากเป็นผลจากกระบวนการทางจติวทิยา ทศันคตไิม่สามารถเหน็ไดโ้ดยตรง แต่ต้องแสดงว่า
บุคคลกล่าวถงึอะไรหรอืท าอะไร ซึง่สรปุลกัษณะของทศันคตไิดด้งันี้   
  1.  ทัศนคติเป็นเรื่องของสิ่งสะสมที่ได้เรียนรู้มา (Attitude are learned 
predisposition) หมายถึง สิ่งที่สมองสะสมมา ได้แก่ ความรู้ ความเชื่อ ค่านิยม ทศันคติสามารถ
เรยีนรูไ้ดจ้ากประสบการณ์โดยตรง ขอ้มลูทีไ่ดร้บัมาจากบุคคลอื่น และจากการเปิดรบัสื่อมวลชน  
  2.  ทศันคตไิม่เปลีย่นแปลงมแีนวโน้มจะคงเสน้คงวา (Attitude have consistency) 
คือทัศนคติในทุก ๆ เรื่องมีความสอดคล้องกัน เป็นไปในทางเดียวกัน เช่น ถ้าเชื่อเรื่องความ
อสิระเสร ีกจ็ะไมช่อบใหใ้ครมาบงัคบั และเมือ่ใดกต็ามทีท่ศันคตเิกดิความไมส่อดคลอ้งกนั เขาจะเกดิ
ความหงุดหงดิพฤติกรรมกบัทศันคตติ้องสอดคล้องกนัและมผีลต่อจติใจมาก ลกัษณะของทศันคต ิ
คอืความสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมที่แสดงออกแมว้่าจะมแีนวโน้มคงที ่แต่ทศันคตไิม่จ าเป็นต้องถาวร
เสมอไป สามารถจะเปลีย่นแปลงได ้
  3.  ทศันคตเิกดิขึ้นภายใต้สภาพแวดล้อม (Attitude cocur within a situation) 
ทศันคติเกิดขึ้นภายใต้เหตุการณ์และสถานการณ์ที่สิ่งแวดล้อมถูกกระทบโดยสถานการณ์ ซึ่ง
สถานการณ์(Situation) หมายถงึ เหตุการณ์หรอืโอกาสที่มลีกัษณะเฉพาะด้าน เวลามอีทิธพิลต่อ
ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตแิละพฤตกิรรม สถานการณ์เฉพาะอย่างอาจเป็นสาเหตุใหผู้้บรโิภคมี
พฤตกิรรมทีไ่มส่อดคลอ้งกบัทศันคตกิไ็ด้ 
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 การเกิดทศันคติ   
 เรนซสิ ไลเคริท์ (Rensis Likert อ้างถงึใน ชนินทร ์ต่วยชะเอม, 2541) ไดศ้กึษาการเกดิ
ทศันคติของคน ซึ่งเป็นผลการศึกษาที่เน้นถึงการเกิดทศันคติตามหลกัวิชาการด้านการสื่อสาร
โดยเฉพาะ ไดส้รปุขอ้ศกึษาไวว้่า ทศันคตเิป็นสิง่ทีเ่กดิจากการเรยีนรู ้(Learning) จากแหล่งทศันคติ
(Source of attitude) ต่าง ๆ ทีม่อียูม่ากมาย และแหล่งทีท่ าใหค้นเกดิทศันคตทิีส่ าคญั คอื   
  1.  ประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมปีระสบการณ์เฉพาะ
อยา่งกบัสิง่ใดสิง่หนึ่งในทางทีด่หีรอืไมด่ ีจะท าใหเ้ขามทีศันคตต่ิอสิง่นัน้ไปในทางทีด่แีละไม่ด ีหรอืท า
ใหเ้กดิทศันคตต่ิอสิง่นัน้ไปในทศิทางทีเ่คยประสบมาก่อน 
  2.  การตดิต่อสื่อสารจากบุคคลอื่น (Communication from other) การไดร้บัการตดิต่อ
จากบุคคลอื่น จะท าใหเ้กดิทศันคตใินการรบัรูข้า่วสารต่างกนั 
  3.  สิง่ทีเ่ป็นแบบอยา่ง (Models) การเลยีนแบบผูอ้ื่น ท าใหเ้กดิทศันคตขิึน้ได ้เช่น ลูก
ทีเ่คยเคารพเชื่อฟงัพ่อแม ่จะเลยีนแบบ การแสดงท่าทางในการชอบหรอืไม่ชอบต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงตาม
พ่อแม่ของตนไปดว้ย นอกจากนัน้ อาจจะมกีารเลยีนแบบผูอ้ื่นอกีก็ได ้เช่น เลยีนแบบผู้น าความคดิ
นกัแสดง นกัรอ้ง ผ่านสื่อต่าง ๆ 
  4.  ความเกี่ยวขอ้งกบัสถาบนั (Institutional factors) ทศันคตขิองบุคคลหลายอย่าง
เกดิขึน้เน่ืองจากความเกี่ยวขอ้งกบัสถาบนั เช่น โรงเรยีน วดั หน่วยงานต่าง ๆ ซึง่สถาบนัเหล่านี้จะ
เป็นแหล่งทีม่าและสนบัสนุนใหค้นเกดิทศันคตบิางอย่างขึน้ได้ 
 เมื่อพจิารณาจากแหล่งที่มาของทศันคตดิงักล่าวแล้ว จะเหน็ได้ว่า องค์ประกอบส าคญัที่
เป็นตวัเชื่อมโยงใหเ้กดิทศันคตต่ิอสิง่ต่าง ๆ กค็อื การตดิต่อสื่อสาร ทัง้นี้ เพราะการสื่ อสารจะแทรก
อยู่ตลอด ไม่ว่าทศันคตจิะเกดิจากประสบการณ์เฉพาะอย่าง หรอืเกดิจากสิง่ที่เป็นแบบอย่าง หรอื 
จากการเกี่ยวขอ้งกบัสถาบนั หรอืเกิดจากการติดต่อสื่อสารกบับุคคลอื่นก็ตาม จงึอาจกล่าวได้ว่า 
การสื่อสารเป็นกจิกรรมทีส่ าคญัอย่างมากทีม่ผีลท าใหเ้กดิทศันคตต่ิอสิง่ต่าง ๆ  
 องคป์ระกอบของทศันคติ   
 ฮอวก์ิ้นส,์เบส และโคนี่ย ์(Hawkins, best and Coney, 1998) ไดก้ล่าวถงึองคป์ระกอบ
ของทศันคต ิซึง่มทีัง้หมด 3 องคป์ระกอบ ดงันี้   
  1.  องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึนึกคดิ (Cognitive components) ประกอบดว้ยความ
เชื่อของบุคคลเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่ความเชื่อเกีย่วกบัสิง่นัน้อาจจะประกอบดว้ยความเชื่อหลายๆ
อย่าง ทัง้นี้ความเชื่อเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่งอาจมทีัง้ด้านบวกและด้านลบ ถ้าบุคคลมคีวามเชื่อที่เป็น
ดา้นบวกมากกว่า กจ็ะมทีศันคตทิีด่ต่ีอสิง่นัน้ แต่ถา้มคีวามเชื่อทีเ่ป็นดา้นลบมากกว่าก็จะมทีศันคตทิี่
เป็นลบต่อสิง่นัน้   
  2.  องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ (Affective components) คอืความรูส้กึหรอือารมณ์ที่
บุคคลมต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่แตกต่างกนัไปตามเหตุจงูใจ (Motivations) ประกอบการณ์ในอดตี (Past 
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Experiences) บุคคลที่เกี่ยวขอ้ง (Reference Group) และสภาพร่างกาย (Physical conditions) 
ของแต่ละบุคคล นอกจากนี้ความรูส้กึทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่งยงัขึน้อยูก่บัสถานการณ์ดว้ย 
  3.  องคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรม (Behavior Components) คอื แนวโน้มของบุคคลที่
จะตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอืกจิกรรมใดกจิกรรมหนึ่งดว้ยวธิีการทีแ่น่นอน โดยเป็นแนวโน้มที่
อาจจะเกดิพฤตกิรรมแต่พฤตกิรรมจรงิอาจจะเกดิขึน้หรอืไม่ก็ได้ ขึน้อยู่กบัสถานการณ์ในขณะนัน้
ดว้ย     
 การเปล่ียนแปลงทศันคติ   
 การเปลีย่นแปลงทศันคตจิะมอียู ่2 ทาง คอื (จตุพร รตัแพทย,์ 2538)  
  1.  การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติของบุคคลที่เป็นไปใน
ทางบวกก็จะเพิม่ขึน้ไปในทางบวกด้วย และถ้าทศันคตเิป็นไปในทางลบก็จะเพิม่ขึน้ในทางลบด้วย
การเปลีย่นแปลงแบบน้ีงา่ยและคงทนกว่าการเปลีย่นแปลงไปคนละทาง 
  2.  การเปลีย่นแปลงไปคนละทาง หมายถงึ การเปลีย่นแปลงทศันคตเิดมิของบุคคลที่
เป็นไปในทางบวกกจ็ะลดลงไปในทางลบ และถา้เป็นลบกจ็ะกลบัไปเป็นทางบวก 
 
 กระบวนการทีม่ผีลต่อการเปลีย่นแปลงทศันคตขิองบุคคลนัน้ มอียูด่ว้ยกนั 3 ประการ คอื   
  1.  การยนิยอม (Compliance)  โดยการยนิยอมมกัเป็นไปในแง่การปรบัตวัใหเ้ขา้กบั
สิง่แวดล้อมของบุคคลในสงัคมนัน้ การเปลี่ยนแปลงแบบนี้จงึไม่ถาวร ขึ้นอยู่กบัผลประโยชน์ที่จะ
ไดร้บั 
  2.  การลอกเลยีนแบบ (Identification) เป็นภาวะทีบุ่คคลยอมรบัสิง่เรา้หรอืสิง่กระตุ้น
เป็นผลจากความต้องการสรา้งความสมัพนัธ์ที่ดหีรอืความพงึพอใจกบับุคคลหรอืกลุ่มอื่น โดยอาจ
ออกมาในรปูของการรบัเอาบทบาททัง้หมดของบุคคลหรอืกลุ่มมาเป็นของตน หรอืเปลีย่นบทบาทซึง่
กนัและกนั ซึง่การเลยีนแบบนี้จะผลกัดนัให้เกดิการเปลีย่นแปลงมากหรอืน้อยขึน้อยู่กบัความดงึดูด
ใจและพลงังานของแหล่งขา่วนัน้ 
  3.  ความต้องการอยากจะเปลีย่น (Internalization) เกดิขึน้เมื่อบุคคลยอมรบัอทิธพิล
สิง่ทีเ่หนือกว่า เนื่องจากสิง่นัน้ตรงกบัความตอ้งการภายในและค านิยมของตน  
 จากแนวคดิเกี่ยวกบัทศันคตินี้ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการเกิดทศันคติ องค์ประกอบของ
ทศันคตปิระเภท รวมถงึการเปลี่ยนแปลงทศันคต ิก็ล้วนแต่มคีวามส าคญัด้วยกนัทัง้สิ้นเพราะเป็น
เรือ่งทีม่คีวามสมัพนัธเ์ชื่อมโยงกนั และยงัเชื่อมโยงถงึพฤตกิรรม 
 
 การวดัทศันคติ 
 ซคีอรอล (Secorol. 1982: 60) กล่าวว่า Likert ไดส้รา้งแบบวดัทศันคต ิในแบบวดัทศันคติ
ที่มคีวามส าคญัเท่ากนัหมด คะแนนของผู้ตอบแต่ละคน คอื ผลรวมของคะแนนทุกข้อ ในแบบวดั
ทศันคตผิูท้ี่ม ีทศันคตทิีด่ต่ีอสิง่ใดย่อมจะมโีอกาสตอบเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทีส่นับสนุนสิง่นี้จะมมีาก
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และโอกาสที่จะตอบ เห็นด้วยกบัข้อความที่ต่อต้าน นัน้ก็จะมน้ีอย คะแนนรวมของทุกข้อ จะเป็น
เครือ่งชีใ้หเ้หน็ทศันคตขิองผูต้อบในแบบวดั ทศันคต ิในแต่ละคน 
 สุชาต ิประสทิธิร์ฐัสนิธุ ์และคณะ (2526: 75) ไดก้ล่าวถงึหลกัของการวดัทศันคตมิหีลกัที่
ส าคญัทีต่อ้งน ามาพจิารณา ในการสรา้งและการประเมนิผลของการวดัคอื 
 1.  ความเป็นมิติเดียวกัน (Unidimensi onality) หรือความเป็นอย่างเดียวกัน 
(hornogeneity) หมายความว่า สเกลที่วดัการวดัสิ่งเดยีวกนัเท่าที่จะท าได้ ปญัหาคอื เน้ือหาของ
รายการแต่ละรายการที่ปรากฎใหเ้หน็อาจไม่แสดงใหเ้หน็ไม่ชดัเจนว่ารายการนัน้ๆจรงิ วดัอะไร จงึ
ต้องให้เทคนิคการศกึษาความสมัพนัธ์ร่วม (Corelation technigus) เพื่อก าหนดว่ารายการมกีาร
รวมกลุ่มกนัอยา่งไร และรายการใดเป็นรายการทีว่ดัเรือ่งนัน้ไดด้ทีีสุ่ด 
 2.  ความาเป็นเสน้ตรง (linearity) และความมชี่วงเท่ากนั หรอืดูเหมอืนว่าจะมชี่วงเท่านัน้ 
หมายความว่า สเกลที่ดีควรเป็นสเกลที่สามารถเรียงต าแหน่งคนบนเส้นตรงเดียวกัน เพื่อ
ความสามารถในการเปรยีบเทยีบ และควรมรีะบบการให้คะแนนที่หน่วยแต่ละหน่ายมชี่วงเท่ากนั 
ในทางปฏบิตัเิป็นการยากที่จะก าหนดค่าคะแนนของแต่ละค าถามให้มชี่วงที่แน่นอน ดงันัน้ในการ
วจิยันิยมใชค้ะแนนมลีกัษณะเป็นเชงิอนัดบัมากกว่าคะแนนทีม่รีะดบัการวดัแบบช่วง 
 3.  ความเชื่อถอืได ้(Reliabiity) หมายถงึ ความสอดคลอ้งกนั มาตราวดัอนัเดยีวกนั หาก
วดัสิง่เดยีวกนัในเวลา ใกล้เคยีงกนั ควรใช้ผลทีส่อดคล้องกนั ความเชื่อถอืได้ของการวดัขึน้อยู่กบั
ความยากของค าถาม ยิง่ค าถามยาวและมคีวามหลากหลายมาก ผลของการวดัทีเ่ป็นไปไดย้ากมาก 
ดงันัน้หากความสอดคลอ้งกนัของคะแนน หรอื อนัดบัมถีงึรอ้ยละ 80 กน็บัว่า ใชไ้ดแ้ละเป็นทีย่อมรบั
กนัโดยทัว่ไป 
 4.  ความถูกต้องของการวดั (Validity) หมายถงึ สเกลทีส่รา้งขึน้มานัน้วดัในสิง่นี้ต้องการ
จะวดัหรอืไม ่ผูว้จิยัอาจตอ้งระมดัระวงัเพราะ บางครัง้ผูว้จิยัอาจมุง่ไปทีค่วามเป็นมติเิดยีวกนัของการ
วดั 
 5.  ความสามารถในการสร้างใหม่ได ้(Rreproducibility) หมายถงึ เมื่อไดค้ะแนนของการ
วดัแลว้หากวธิกีารวดัที่ใชม้รีะบบดสีามารถที่จะท านายไดว้่า จากคะแนนที่ไดน้ัน้ผู้ตอบตอบค าถาม
ขอ้ใดอยา่งไรสามารถทีจ่ะสรา้งแบบแผนของค าตอบไดถู้กตอ้ง แต่ในบางครัง้กเ็ป็นสิง่ทีท่ าไดย้าก 
 มาตรวดัทศันคติของเทอรส์โตน 
 เทอรส์โตน และเชฟ (Thurstone and Chave. 1931; อ้างองิจาก ศกัดิ ์สุนทรเสณี. 2531: 
23-28) ไดร้่วมมอืกนัสรา้งสเกลวดัทศันคต ิโดยยดึหลกัว่าคุณลกัษณะใดๆ ในความรูส้กึของคนเรา
นัน้จะมตีัง้แต่เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ดจนถงึเหน็ด้วยมากที่สุด โดยช่วงความรูส้กึตัง้แต่เหน็ด้วยน้อยที่สุด
ไปจนถงึเหน็ดว้ยมากทีสุ่ดนี้จะถูกแบ่งออกเป็น 11 ช่วงเท่าๆกนั 
เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด       เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

A B C D E F G H I J K 
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 มาตรวดัทศันคติของลิเคอรท์ 
 ลเิคอรท์ (Likert. 1935; อ้างใน ศกัดิ ์สุนทรเสณี. 2531: 40-43) ไดส้รา้งวธิ ีSummated 
Rating ขึน้เพื่อใช้วดัทศันคตซิึง่นิยมใช้กนัมากเพราะสะดวก สรา้งง่าย รวดเรว็ และมคีวามเชื่อมัน่
ค่อนขา้งสงู โดยแบ่งระดบัของทศันคตอิอกเป็น 5 ช่วงเท่าๆ กนั 
 1.  ถ้าเป็นค าถามประเภทนิมาน (ประโยคเชิงบวก) จะใหน้ ้าหนกัค าตอบ ดงันี้ 
เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ = 5, เหน็ดว้ย = 4, ไมแ่น่ใจ = 3, ไมเ่หน็ดว้ย = 2, ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ = 1 
เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่าง

ยิง่ 
 5                4   3     2             1  
 2.  ถ้าเป็นค าถามประเภทสนธิ (ประโยคเชิงลบ) จะใหน้ าหนกัค าตอบในทางตรงกนั 
 ขา้ม ดงันี้ 
เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ = 5, เหน็ดว้ย = 4, ไมแ่น่ใจ = 3, ไมเ่หน็ดว้ย = 2, ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ = 1 
เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่าง

ยิง่ 
 1           2     3         4             5 
 มาตรวดัทศันติของออ๊สกดู 
 อ๊อสกูด และคณะ (Osgood, et al. 1957: 5 อ้างองิจาก ศกัดิ ์สุนทรเสณี. 2531: 68-69) 
เป็นวธิกีารวดัความคดิรวบยอดของแต่ละบุคคล หรอืกลุ่มบุคคลที่มต่ีอสิง่ต่างๆ โดยจดัให้บุคคล
ตอบสนองต่อค าเรา้ (Stimulus words) และความคดิรวบยอดเรา้ (Stimulus concepts) ที่น ามา
เปรียบเทียบกัน โดยเชื่อว่าภาษาเป็นสื่อความหมายและผลิตผลความรู้ของมนุษย์ได้ โดยใช้
ค าคุณศพัทท์ีม่คีวามตรงกนัเป็นคู่ๆ เช่น ด ี- เลว, เมตตา - โหดรา้ย, สะอาด - สกปรก, แขง็ - อ่อน, 
หนกั - เบา, เรว็ - ชา้, รา่เรงิ - หงอยเหงา, รอ้น - เยน็  
 จากมาตรวดัทศันคตนิี้ ผูว้จิยัไดใ้ชม้าตรวดัทศันคตขิองลเิคอรท์(ประโยคเชงิบวก) มาใชใ้น
การวดัทศันคตขิองผูบ้รโิภคในด้านผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการ
ขาย 
 
4.  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 53) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบรษิทั ใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย  
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 9) ไดใ้หค้วามหมาย ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถงึ การมสีนิค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาที่ผูบ้รโิภค
ยอมรบัได ้และผูบ้รโิภคยนิดจีา่ยเพราะมองว่าคุม้รวมถงึมกีารจดัจ าหน่ายกระจายสนิคา้ใหส้อดคลอ้ง
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กบัพฤตกิรรมการซื้อหา เพื่อให้สะดวกแก่ลูกค้า ดว้ยความพยายามจงูใจใหเ้กดิความชอบในสนิค้า
และเกดิพฤตกิรรมอยา่งถูกตอ้ง ซึง่ประกอบดว้ย 4Ps ดงันี้ 
  1.  ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ที่เสนอขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบสนองความ
จ าเป็นหรอืความตอ้งการของลกูคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดห้รอืสมัผสัไม่ได ้
เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิค้า บรกิารและชื่อเสยีงของผู้ขาย ผลติภณัฑอ์าจจะเป็น
สนิคา้ บรกิาร สถานที ่บุคคล หรอืความคดิ (Etzel, Walder and Stanton.2001: G-9) ผลติภณัฑท์ี่
เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ มคีุณค่า ในสายตาของ
ลูกค้าจงึจะมผีลท าให้ผลติภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้ายผลติภณัฑ์ต้องพยายาม
ค านึงปจัจยัดงัต่อไปน้ีความแตกต่างของผลติภณัฑ ์และ (หรอื) ความแตกต่างทางการแขง่ขนั 
   องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปลักษณ์ 
คุณภาพ การบรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้  
   1.1  การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์เป็นการออกแบบผลิตภณัฑข์องบรษิทั เพื่อ
แสดงต าแหน่งทีแ่ตกต่าง 
   1.2  การพฒันาผลติภณัฑ ์เพื่อให้ผลติภณัฑ์มลีกัษณะใหม่และปรบัปรุงให้ดขีึ้น 
ซึง่ตอ้งค านึงถงึความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ใหด้ยีิง่ขึน้ 
   1.3  กลยทุธเ์กีย่วกบัส่วนประสมผลติภณัฑ ์และสายการผลติ 
  2.  ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิหรอืสิง่อื่นๆ ทีม่คีวามจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อใหไ้ด้
ผลิตภัณฑ์ หรอืหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตัวเงนิ ราคาเป็นทุนของลูกค้า ซึ่งผู้บรโิภคจะ
เปรยีบเทยีบคุณค่าของผลติภณัฑก์บัราคาของผลติภณัฑน์ัน้ๆ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้รโิภคกจ็ะ
ตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ผูก้ าหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งค านึงถงึ 
   2.1  คุณค่าที่รบัรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพจิารณาการยอมรบัของลูกค้าใน
คุณค่าของผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้ 
   2.2  ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง 
   2.3  การแขง่ขนั 
   2.4  ปจัจยัอื่นๆ 
  3.  การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบนัและกจิกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองค์การไปยงัตลาด
สถาบนัที่น าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลงั การ
กระจายสนิคา้ประกอบดว้ย การขนส่ง คลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั การจดัจ าหน่าย จงึ
ประกอบดว้ย 2 ส่วนดงันี้ 
   3.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution) หรอื Marketing 
Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกจิที่มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนย้ายกรรมสทิธิใ์น
ผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างธุรกจิ หรอืหมายถงึเสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ ์และ (หรอื)
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กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายประกอบด้วย 
ผูผ้ลติ คนกลาง ผู้บรโิภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึง่อาจจะใชช้่องทางทางตรงจากผูผ้ลติ ไปยงั
ผู้บรโิภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อม จากผู้ผลติ ผ่านคนกลาง ไปยงัผู้บรโิภค 
หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม และใชช้่องทางออ้ม จากผูผ้ลติ ผ่านคนกลาง ไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม 
   3.2  การกระจายสนิค้า หรอืการสนับสนุนการกระจายตวัสนิค้าสู่ตลาด(Physical 
distribution หรอื Marketing Logistics) หมายถงึ งานที่เกี่ยวขอ้งกบัการวางแผน การปฏบิตักิาร
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปจัจยัการผลติ และสนิคา้ส าเรจ็รปู จากจุดเริม่ต้น
ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบรโิภค เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไรหรอืหมายถงึ
กจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผู้บรโิภคหรอืใชท้างอุตสาหกรรม
เช่น การขนส่ง การเกบ็รกัษา การคลงัสนิคา้ และการบรหิารสนิคา้คงเหลอื 
  4.  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งถงึความ
พอใจต่อตราสินค้าหรือบริการโดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจ าใน
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อหรอืเป็นการ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใช่คน 
(Non personal selling) เครื่องมอืตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องคก์ารอาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลาย
เครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication) “IMC” โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลติภณัฑ ์
คู่แขง่ขนัโดยบรรลุจดุมุง่หมายรว่มกนัได ้เครือ่งมอืการส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญั มดีงันี้  
   4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์ร 
และ (หรอื) ผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืความคดิ ที่ต้องมกีารจ่ายเงนิโดยผู้อุปถมัภ์รายการกลยุทธก์าร
โฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบั กลยทุธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา และกลยทุธส์ื่อ 
   4.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมี
ปฏกิริยิาต่อความคดิ หรอืเป็นการเสนอขายเพื่อใหเ้กดิการขาย สรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ 
   4.3  การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นการจูงใจที่มคีุณค่าพเิศษที่
กระตุ้นหน่วยงานขาย ผูจ้ดัจ าหน่าย หรอืผู้บรโิภคคนสุดทา้ย โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อให้เกดิการขาย
ในทนัททีนัใด เป็นเครื่องมอืกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช ้หรอืการซือ้ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรอื
บุคคลอื่นในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขายม ี3 รูปแบบคอื (1) การกระตุ้นผู้บรโิภค 
เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู้ผู้บรโิภค (Consumer promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง 
เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขาย 
เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สูพ้นกังานขาย (Sales force promotion) 
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   4.4  การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์(Publicity and Public reations (PR)) 
หมายถงึ (1) การใหข้า่ว เป็นการเสนอขา่วเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารหรอืตราสนิคา้ โดยผ่านสื่อ
กระจายเสยีงหรอืสิง่พมิพ์ (2) การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มกีาร
วางแผนโดยองคก์ารหนึ่ง เพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์าร ต่อผลติภณัฑ ์หรอืต่อนโยบายใหเ้กดิกบั
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มจีดุมุง่หมายเพื่อป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 
   4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรอื Direct response marketing) 
หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึ วธิกีาร
ต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสรมิผลติภณัฑ์โดยตรงกบัผู้ซื้อและท าให้เกดิการตอบสนองทนัท ีทัง้นี้
ตอ้งอาศยัฐานขอ้มลูของลกูคา้และการใชส้ื่อสารต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลกูคา้ 
  เมื่อพจิาณาตามแนวคดิของ คอตเลอร ์(Kotler.2003: 98) แลว้ทฤษฎขีองส่วนประสม
การตลาด (Marketing mix) มรีายละเอยีดและโครงสรา้ง ดงันี้ 
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ภาพประกอบที ่3 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
  ทีม่า : Kotler. 2003 : Marketing Management P. 16 
  1.  ผลติภณัฑ ์ (Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วยสนิค้า บรกิาร ความคดิ สถานที่ องค์กรหรอืบุคคล ซึ่งจะต้องสามารถท าหน้าที่แจ้ง

ส่วนประสมการตลาด 

(Marketing mix) 

ราคา(Price) 

ราคาสนิค้าในรายการ  (List price) 

สว่นลด  (Discounts) 

สว่นยอมให้  (Allowances) 

ระยะเวลาการช าระเงิน  (Payment period) 

ระยะเวลาการให้สนิเช่ือ  (Credit terms) 

 ผลิตภณัฑ์ (Product) 

สว่นประสมผลติภณัฑ์  (Product mix) 

สายผลติภณัฑ์  (Product line) 

สนิค้าให้เลอืก  (Product Variety) 

คณุภาพสนิค้า  (Quality) 

ลกัษณะ  (Feature)  

การออกแบบ  (Design) 

ตราสนิค้า  (Brand name) 

การบรรจหุีบหอ่  (Packagging) 

ขนาด  (Size) 

บริการ  (Service) 

การรับประกนั  (Warranties) 

การรับคืน  (Return) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การโฆษณา  (Advertising) 

การประชาสมัพนัธ์  (Public relations (PR)) 

การขายโดยใช้พนักงานขาย  (Personal 

Selling) 

การสง่เสริมการขาย  (Sales promotion) 

การตลาดทางตรง  (Direct marketing) 

การตลาดผ่ านอิน เ ตอ ร์ เ น็ ต   (Internet 

marketing) 

การจัดจ าหน่าย (Place) 

ช่องทาง  (Channels) 

การสนบัสนนุการกระจายตวัสินค้า 

(Market logistics) 

ความครอบคลมุ  (Coverage) 

ความหลากหลายของสินค้าที่ คนกลาง
จ าหนา่ย (Assortment) 

ท าเลที่ตัง้  (Location) 

สนิค้าคงเหลอืn  (Inventory) 

การขนสง่  (Transportation) 

การคลงัสนิค้า  (Warehousing) 

การค้าปลกี  (Retailing) 

การค้าสง่  (Wholesaling) 
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ให้กบัผูบ้รโิภคได้ทราบถงึขอ้มลูต่างๆ เช่น ตราสนิค้า รปูแบบและสสีนัของหบีห่อ ตวัสนิค้า ขนาด 
รปูรา่งของสนิคา้ เครือ่งหมายการคา้ สิง่เหล่านี้จะสื่อความหมายและความเขา้ใจใหก้บัผูร้บัสาร โดย
ผู้ผลิตต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องเป็นไปตามความต้องการของตลาดเป้าหมาย หาก
ผลิตภณัฑ์มคีุณภาพไม่ดีเมื่อใช้แล้วไม่ตรงตามความต้องการ การทุ่มงบโฆษณาไปเท่าใดก็ไม่
สามารถกระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคได ้
  2.  ราคา (Price) หมายถงึ เป็นสิง่ก าหนดมลูค่าของผลติภณัฑใ์นรปูแบบของเงนิตรา
ผูบ้รโิภคจะใชร้าคาเป็นส่วนหนึ่งในการประเมนิคุณภาพ และคุณค่าของผลติภณัฑท์ีเ่ขาคาดหมายว่า
จะไดร้บั การก าหนดราคาทีเ่หมาะสมกบัสนิคา้ เป็นส่วนหนึ่งทีจ่ะจงูใจใหเ้กดิการซือ้ บางครัง้การตัง้
ราคาสูงอาจเป็นเครื่องหมายจูงใจให้ผู้บรโิภคบางกลุ่มที่ชอบผลติภณัฑ ์เพราะต้องการได้รบัความ
ภมูใิจจากการซือ้หรอืการใชผ้ลติภณัฑร์าคาแพงๆ แต่บางครัง้มกีารโฆษณาคุณสมบตักินัมากจนหา
ความแตกต่างไมค่่อยได ้ราคาจงึเป็นปจัจยัทีผู่บ้รโิภคใชเ้ป็นเกณฑใ์นการตดัสนิใจซือ้ 
  3.  สถานทีจ่ดัจ าหน่าย (Place) หรอืช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถงึ โครงสรา้งหรอื
ช่องทาง หลงัจากผูบ้รโิภคทราบข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑจ์ากโฆษณาแลว้ จนเกดิความสนใจและ
อยากทดลองใช้ แต่ถ้าไม่สามารถจะหาซื้อได้อย่างสะดวกแล้ว ส่วนใหญ่จะเลกิล้มความตัง้ใจแล้ว
เปลีย่นไปซือ้ยีห่อ้อื่นทีห่าไดส้ะดวกกว่า 
  4.  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผู้
ซื้อกับผู้ขายเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช้
พนักงานขาย (Personal selling) และการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Non Personal selling) 
ประกอบดว้ยการโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การใหข้า่ว และการประชาสมัพนัธ์ 
  โดยสรปุ ผูว้จิยัไดน้ าทฤษฎเีกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ในดา้นต่างๆทีไ่ดก้ล่าว
มาข้างต้นมาใช้ในงานวิจัย เน่ืองจากผู้วิจ ัยเห็นว่าปจัจัยดังกล่าวมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ จงึน าทฤษฎดีงักล่าวมาใชใ้นการสรา้งกรอบแนวความคดิและ
ใชใ้นการออกแบบสอบถาม 
5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจงูใจ   
 ความหมายของค าว่า “แรงจงูใจ” มผีูใ้หค้วามหมายเอาไวด้งันี้คอื  
 ลูดอน และ บทิต้า (Loudon and Bitta. 1988: 368) ไดใ้หค้วามหมายของแรงจงูใจว่า
“แรงจงูใจ” หมายถงึ สภาวะทีอ่ยู่ภายในตวัของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นพลงัท าใหร้่างกายมกีารเคลื่อนไหวไป
ในทศิทางทีม่เีป้าหมายทีไ่ดเ้ลอืกไวแ้ลว้ซึง่มกัจะเป็นเป้าหมายทีม่อียูใ่นภาวะสิง่แวดลอ้ม 
 ชฟิแมน และคานุกค ์(Schiffman; & Kanuk. 1994: 663) ไดก้ล่าวว่า การจงูใจเป็นสิง่ที่
เกดิขึน้ภายในจติใจของผูบ้รโิภคในแต่ละคนและภายนอกตวับุคคล อาจแสดงออกมาทางกาย จติใจ
และทางสงัคม หรอืสภาพแวดล้อมก็ได้ ดงันัน้การจูงใจจงึมกีารเชื่อมโยงระหว่างปจัจยัต่างๆ เข้า
ดว้ยกนัการจงูใจ เป็นพลงัสิง่กระตุ้นภายในแต่ละบุคคล ซึ่งกระตุ้นใหบุ้คคลปฏบิตั ิซึง่เกดิจากความ



32 
 

ต้องการที่ยงัมไิดร้บัการตอบสนอง ความต้องการของบุคคลทัง้ทีรู่ส้กึตวัและจติส านึกพยายาม ลด
ความตงึเครยีดโดยใชพ้ฤตกิรรมทีค่าดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 54) ให้ความหมาย “แรงจูงใจ” หมายถึง พลงักระตุ้น
(Drive)ภายในของแต่ละบุคคล ซึง่กระตุน้ใหบุ้คคลเกดิการปฏบิตั ิ 
 จากความหมายต่างๆ ขา้งตน้ “แรงจงูใจ” หมายถงึ การทีบุ่คคลไดร้บัการกระตุ้นจากปจัจยั
ภายนอกและภายใน เพื่อให้เกดิการกระท าหรอืพฤตกิรรมบางอย่างที่ต้องการการจูงใจ หมายถึง
ความตอ้งการของมนุษยห์รอืความตอ้งการของผูบ้รโิภคนัน้เป็นเกณฑส์ าหรบัการตลาดยุคใหม่ และ
เป็นปจัจยัส าคญัที่จะท าให้ผู้บรโิภคมคีวามต้องการซื้อสนิค้าโดยสิง่ส าคญัที่ท าให้ผู้บรโิภคมคีวาม
ต้องการนัน้กค็อื นักการตลาดจ าเป็นทีต่้องท าใหผู้้บรโิภครูจ้กัถงึความต้องการของเขาทีย่งัไม่ไดร้บั
การตอบสนองใหไ้ดร้บัการตอบสนอง ซึง่กค็อื การจงูใจ (Motivation) 
 กระบวนการจงูใจ ประกอบดว้ย สภาพความตงึเครยีด (Tension) ซึง่เกดิจากความจ าเป็น
(Needs)ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยงัไม่ได้รบัการตอบสนอง
(Unfulfilled) ซึ่งผลกัดนัให้บุคคลเกดิพฤตกิรรมที่บรรลุจุดมุ่งหมาย คอื ความต้องการที่ได้รบัการ
ตอบสนองและสามารถลดความตงึเครยีดได ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 4 โมเดลของกระบวนการจงูใจ 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 149) ไดก้ล่าวว่า การจงูใจ หมายถงึ ความต้องการบางอย่างที่
เกี่ยวกับร่างกาย ซึ่งเกิดจากความตึงเครียด เช่น ความหิว ความกระหาย หรือ ความไม่
สะดวกสบายกาย ความต้องการเกี่ยวกบัจติวทิยา เกดิจากความต้องการการยอมรบัศกัดิศ์ร ีหรอืมี
ส่วนร่วมกบัผู้อื่นความต้องการเหล่านี้ ส่วนมากจะไม่แขง็แกร่งพอที่จะจงูใจบุคคลให่ก่อปฏกิริยิาใน
เวลาใดเวลาหนึ่งความต้องการจะกลายเป็น“สิง่จูงใจ” ไดเ้มื่อมนัถูกเรา้อย่างแรงกล้าในระดบัหนึ่ง
สิง่จงูใจ(หรอืแรงขบัดนั Drive) คอืความต้องการทีจ่ะ “บบีบงัคบั” หรอื “ผลกัดนั” ใหบุ้คคลแสวงหา

ความจ าเป็น ความ
ต้องการและความ
ปราถนาที่ยงัไมไ่ด้รับ
การตอบสนอง 

(Unfulfilled needs, 
wants and desires) 

ความตงึเครียด 

(Tension) 

สิง่กระตุ้น 

(Drive) 
พฤติกรรม 

(Behavior) 
การบรรลจุดุหมายหรือ

ความต้องการ 
(Goal or need 

fulfillment) 

การลดความตงึเครียด 

(Tension reduction) 
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การตอบสนอง ความตอ้งการ การตอบสนองความตอ้งการจะท าใหค้วามตงึเครยีดทีผู่บ้รโิภครูส้กึลด
น้อยลง ดงันัน้นกัจติวทิยาไดส้รา้งทฤษฎกีารจงูใจมนุษย ์ไวด้งันี้  
 ทฤษฎกีารจงูใจของ ซกิมนัส ์ฟรอยด ์ 
 โดยการตัง้สมมติฐานว่าบุคคลมักจะไม่รู้ตัวว่ามีพลังทางจิตวิทยาที่จะมาปรับแต่ง
พฤติกรรมของเขา นัน่ก็คือบุคคลไม่เข้าใจว่า อะไรมาจูงใจตัวเรา ถ้า นาย ก. ต้องการซื้อกล้อง
ถ่ายรูปราคาแพงเขาอาจอธบิายสิง่จูงใจของเขาว่า ต้องการซื้อมนัเพื่องานอดเิรก หรอื เพื่ออาชพี
ของเขา แต่ในระดบัทีล่กึกว่านัน้ เขาอาจซือ้กล่องถ่ายรปูกเ็พื่อให้เขาดูรูส้กึ “หนุ่มขึน้” และแสดงถงึ
ความเป็นอสิระอกีครัง้หนึ่งกไ็ด ้
 ผลงานวจิยัการจูงใจพบว่า ผลติภณัฑแ์ต่ละอย่างสามารถเรา้สิง่จงูใจชุดหนึ่งที่มอียู่ในตวั
ผูบ้รโิภคได ้เช่น สุราราคาแพงอาจจงูใจบางคนทีต่้องการพกัผ่อน แสดงฐานะถงึความสนุกสนานได้
ดงันัน้จงึไมแ่ปลกทีบ่รษิทัสุราต่างๆ กเ็ชีย่วชาญในการใชส้ิง่จงูใจคน 
 เพื่อพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมการจูงใจให้กว้างมากขึ้น จึงได้ศึกษาข้อมูลและทฤษฎีที่
เกีย่วขอ้งแลว้สรปุเป็นขอ้เทจ็จรงิ ดงันี้  
  1. ทุกคนมคีวามตอ้งการทัง้ทางดา้นรา่งกายและจติใจ 
  2. พฤติกรรมการจูงใจ เป็นหน้าที่อย่างหนึ่งที่เกี่ยวข้องกบัลกัษณะของบุคคลกบั
สภาวะแวดลอ้ม 
  3. สงัคมหรอืกลุ่มคนเป็นปจัจยัส าคญัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการจูงใจของแต่ละ
บุคคล 
  4. ปฏกิริยิายอ้นกลบัจากสภาวะแวดลอ้มจะมบีทบาทส าคญัทีท่ าใหแ้ต่ละบุคคลปรบั
พฤตกิรรมเพื่อตอบสนองต่อสภาวะแวดลอ้มนัน้ 
  5. แต่ละบุคคลอาจมองภาพแวดล้อมต่างกนั ทัง้นี้ขึ้นอยู่กบัสภาวะจติใจของแต่ละ
บุคคล 
  6. ปจัจยัทางด้านร่างกายและจติใจจะเป็นตวัก าหนดให้แต่ละบุคคลมกีารจูงใจที่
แตกต่างกนัโดยแรงจงูใจจะเป็นตวัชีท้ีส่ าคญัในการแสดงถงึปฏสิมัพนัธข์องบุคลากรในองคก์ร ดงันัน้
ทุกองคก์รจ าเป็นตอ้งเขา้ใจพฤตกิรรมจงูใจของบุคลากร เพื่อหาทางส่งเสรมิใหบุ้คลากรท างานอย่าง
เตม็ก าลงัเพื่อก่อใหเ้กดิประสทิธภิาพในการท างาน 
 สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2540: 78-84) ไดก้ล่าวไวว้่า การกระท าใดๆ ของคนเราย่อมมเีหตุ
ทีม่าเสมอบางครัง้เรารูต้วัดกีว่าท าไมจงึกระท าเช่นนัน้ แต่บางครัง้เราไม่รูต้วัและบอกไม่ไดว้่าท าไม
จงึกระท า จากการศกึษาทางดา้นจติวทิยา พบว่า คนเราทุกคนมคีวามต้องการและความอยากได ้ใน
สิง่ต่างๆ อยู่โดยธรรมชาตแิละการถูกสิง่เรา้กระตุ้น เช่น ต้องการอาหารมาบ าบดัความหวิ ต้องการ
เครื่องนุ่งห่มมาปกปิดร่างกายห่อหุ้มให้อบอุ่น ให้สวยงาม ต้องการที่อยู่อาศัยให้ปลอดภัย
สะดวกสบายตอ้งการใหผู้อ้ื่นยอมรบัความสามารถ ความเด่นของตนเอง ต้องการใหส้งัคมยอมรบัยก
ยอ่งนบัถอืเช่นน้ีอยูต่ลอดเวลา หากแต่เมื่อไม่ต้องการมาก จะไม่แสดงออกหรอืมพีฤตกิรรมแสวงหา
บ าบดัความตอ้งการนัน้ๆ โดยธรรมชาต ิจะเกดิพลงัผลกัดนั (Drive) ทีเ่กดิจากการสะสมเพิม่ขึน้ของ
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ความต้องการนัน้ๆ จนกระตุ้นให้บุคคลนัน้ต้องแสวงหาสิง่ที่จะบ าบดัความต้องการท าใหต้นเองเกดิ
ความพงึพอใจให้ได้ เหตุที่มาจาการกระท าเรยีกว่า แรงจูงใจ(Motive) การที่ผู้บรโิภคหรอืกจิการ
ธุรกิจจะมกีารซื้อผลิตภณัฑ์ใดๆ จะต้องมเีหตุหรือแรงจูงใจของผู้ซื้อให้พบและน ามาใช้ให้เป็น
ประโยชน์ในการเลอืกองคป์ระกอบต่างๆ ในการเสนอขาย เพื่อสรา้งความพอใจสูงสุดแก่ผูซ้ือ้อกีทัง้
น าความรู้ด้านจิตวิทยาที่ว่า แรงจูงใจที่เพิ่มขึ้นจนก่อให้เกิดพฤติกรรม มาจากแรงผลักดนัหรือ
ตวักระตุ้นทีม่าจากภายในหรอืภายนอกบุคคลนัน้ๆ ได ้นักการตลาดจงึอาศยักลยุทธก์ารตลาดทีม่า
จากตวัผลติภณัฑ ์ราคา การเสนอขาย การส่งเสรมิการตลาด ในการกระตุ้นความต้องการของผูซ้ื้อ
ใหเ้พิม่ขึน้มากจนกระท าการซือ้ได ้
 สาเหตขุองแรงจงูใจ  
 พบิูล  ทปีะปาล (2537:178-182) ได้กล่าวถงึสาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ ซึ่งแบ่งเป็น
ประเภทใหญ่ๆ ได4้ ประเภท ดงันี้ 
  1.  แรงจงูใจในทีเ่กดิจากตวัผลติภณัฑ ์(Product Buying Motives) ไดแ้ก่ แรงจงูใจที่
เกดิขึน้กบัผูบ้รโิภคทีจ่ะตอ้งซือ้สนิคา้และบรกิารอยา่งใดอย่างหนึ่งมาเพื่อสนองความต้องการของตน
ให้ได้รบัความพอใจ เนื่องจากสนิค้าที่น ามาสนองความต้องการนัน้มมีากมาย แต่เงนิที่จะน ามาซื้อ
สนิคา้เหล่านัน้มจี ากดัผูบ้รโิภคจงึจ าเป็นตอ้งตดัสนิใจซือ้สนิคา้อย่างใดอย่างหนึ่งตามก าลงัอ านาจซือ้
ของเขา 
  2.  แรงจงูใจทีเ่กดิขึน้จากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจงูใจทีเ่กดิจาก
การใคร่ครวญพนิิจพจิารณาของผู้ซื้ออย่างมเีหตุผลก่อนว่าท าไมจงึซื้อสนิค้าชนิดนัน้ แรงกระตุ้น
ประเภทนี้ ในทีน่ี้ยกตวัอยา่งเป็นรถยนตไ์ดแ้ก่ 
   2.1  ความประหยดั (Economy) หมายถงึความประหยดัในการซื้อการใช้และใช ้
เช่น ในปจัจุบนันิยมใช้รถยนต์ขนาดเลก็มากกว่ารถยนต์ขนาดใหญ่ เพราะรถยนต์ขนาดเลก็ถูกกว่า
และประหยดัค่าน ้ามนัไดม้ากกว่า เป็นตน้ 
   2.2 ประสทิธภิาพและสมรรถภาพในการใช ้(Efficiency and Capacity)เช่นคน
นิยมยางเรเดยีล  ก็เพราะมปีระสทิธภิาพในการเกาะถนนไดด้กีว่ายางรถยนต์ธรรมดา หรอืบางคน
ซือ้นาฬกิาโอเมกา้กเ็พราะเชื่อว่ามคีวามเทีย่งตรงในการรกัษาเวลาด ีเป็นตน้ 
   2.3  ความเชื่อถอืได ้(Dependability) เป็นแรงจงูใจในการซือ้ทีม่คีวามส าคญัมาก
อยา่งหนึ่ง ปกตผิูผ้ลติหรอืผูข้ายมกัจะมสีญัญาค ้าประกนัสนิคา้ให ้เช่น รบัประกนัภายใน 1 ปี หรอืจะ
ซ่อมใหฟ้รเีมือ่ช ารดุ เป็นตน้ 
   2.4  ความทนทานถาวร (Durability) เช่นบางคนนิยมผลติภณัฑ์ที่ท ามาจาก
สหรฐัฯหรือประเทศทางตะวันตกมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากประเทศญี่ปุ่น เพราะคิดว่า
ผลติภณัฑจ์ากประเทศญีปุ่น่มกัไมค่่อยทนทาน เป็นตน้ 
   2.5  ความสะดวกในการใช้ (Convenience) เช่น การนิยมในการใช้รถยนต์
อตัโนมตัเิพราะไดไ้มยุ่ง่ยากในการเขา้เกยีรเ์ป็นต้น 
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  3.  แรงจงูใจทีเ่กดิจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) แบ่งออกไดด้งันี้ 
   3.1  การเอาอย่างแข่งดกีนั (Emulation) เช่นเมื่อเหน็เพื่อนฝงูญาตมิติรหรอืเพื่อน
บา้นใกลเ้คยีงมอีะไรเด่น ตนเองกจ็ะพยายามไปขวนขวายหาซื้อมาบา้งเพื่อไม่ให้น้อยหน้าเขา เป็น
ตน้ 
   3.2  ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่นต้องการแต่งตวัดว้ยเสือ้ผา้ที่
ทนัสมยัหรอืน าแฟชัน่เพื่อแสดงจดุเด่นไม่ซ ้าแบบใคร เป็นตน้ 
   3.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น (Conformity) เป็นลกัษณะที่ตรงกนัขา้มกบั
พวกต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ พวกนี้จะรอคอยจนกว่าผู้อื่นเขาซื้อกัน หรอืซื้อตามบุ คคลที่มี
ชื่อเสยีงทีช่ื่นชอบ เป็นตน้ 
   3.4  ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจทีเ่กดิจากผูซ้ือ้ต้องการ
ความสะดวกสบายในการท างานทีเ่ป็นอยู ่การผ่อนแรง หรอืการพกัผ่อน เป็นตน้ 
   3.5 ต้องการความส าราญเพลดิเพลนิใจ (Entertainment and Pleasure)เป็น
แรงจงูใจทีเ่กดิจากผูซ้ือ้ตอ้งการความสนุกสนานเพลดิเพลนิ เช่น การซือ้วทิยมุาฟงั เป็นตน้ 
   3.6  ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิง่ ถอืดหีรอืความ
ปรารถนาเกี่ยวกบัศกัดิศ์รเีกยีรตคิุณ เช่น ชอบซือ้รถยนต์ขนาดใหญ่ เพื่อให้สงัคมยอมรบัเป็นคนมี
เกยีรต ิ 
  4.  แรงจงูใจทีเ่กดิจากการอุปถมัภร์า้นคา้ (Patronage Buying Motives) เกดิจาก
สาเหตุดงัต่อไปนี้ 
   4.1 ใหบ้รกิารดเีป็นทีพ่อใจ (Satisfactory Services) 
   4.2 ราคายอ่มเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) 
   4.3 ท าเลทีต่ ัง้ของรา้นสะดวกในการทีจ่ะไปซือ้ (Good Access to Location) 
   4.4 มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลายอย่าง (Abundant of Assortments) เช่นหา้งสรรพสนิคา้
เซน็ทรลั เป็นตน้ 
   4.5 ชื่อเสยีงของรา้น (Goodwill or Image) ดเีป็นทีเ่ชื่อถอืได ้
   4.6 ความเคยชนิเกี่ยวกบันิสยัการซือ้ (Buying Habits) เช่นการเคยซือ้สนิคา้จาก
รา้นคา้รา้นใดรา้นหนึ่งมาเป็นเวลานานแลว้ เป็นตน้ 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2534 : 136) ไดจ้ าแนกสิง่จงูใจออกเป็นพวกไดด้งันี้ 
1. สิง่จงูใจแบบทัว่ไป (generic-type motive) เป็นการจ าแนกโดยดูว่าแต่ละพวกเป็นอะไร 

เช่น แยกเป็นความหวิ ความกระหาย เพศ การดิ้นรน ความภูมใิจ การสงัคม ความกลวั กาiระวงั
รกัษาตนเอง 

2. สิง่จงูใจทางสรรีะและทางจติวทิยา (physiological and psychological motives) สิง่จงูใจ
ทางสรรีะเกี่ยวขอ้งกบัหน้าทีต่่างๆ ของร่างกายในเบื้องต้น (basic physical body funtions) เช่น 
ความหวิ ความกระหาย เพศ การขบัถ่าย การพกัผ่าน การออกก าลงักาย และความสบายตวั ส่วน
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สิง่จูงใจทางจติวทิยานัน้ประกอบด้วยสิง่ต่างๆ ที่มอียู่ในความคดิ เช่น ความมัน่คง ความรกั การ
แสดงตนเอง ชื่อเสยีง การแสวงหาฐานะ ความมสี่วนร่วม ความสุข ความเศรา้ และอ านาจ เป็นต้น 
เป็นที่แน่นอนว่าไม่มีสิ่งใดที่เป็นสิ่งจูงใจทางสรรีะอย่างเดียวหรอืทางจติวิทยาอย่างเดียวตลอด 
สิง่จงูใจหลายๆ สิง่เป็นไดท้ัง้สองอย่างในขณะเดยีวกนั อย่างใดกด็กีารแบ่งแยกเป็นสองอย่างท าให้
เราเขา้ใจถงึสภาพของสิง่จงูใจต่างๆ ของผูบ้รโิภคไดด้ขีึน้ 

3. ความเร่งด่วน (Urgency) สิง่จูงใจต่างๆ อาจจ าแนกตามที่มนัต้องมกีารปฎบิัตกิารโดย
พลนั และอาจจะเลื่อนเวลาออกไปได้ เป็นการยากที่จ าแนกด้วยวธินีี้เพราะสิง่จูงใจเหล่านี้ผนัแปร
ตามตวัของผู้บรโิภคและกาลเวลา ความหวิอาจจะส าคญักว่าความภูมใิจในเวลาหนึ่ง แต่ไม่ส าคญั
กว่าในเวลาหนึ่ง เป็นตน้ 

4. ปฐมภูมแิละทุตยิภูม ิ(Primary and Secondary) การจ าแนกแบบนี้ขึน้อยู่กบัความส าคญั
ทีเ่กีย่วขอ้ง สิง่จงูใจปฐมภมูไิดร้บัการพจิารณาว่าตดิมากบัตวัผูบ้รโิภค ส่วนสิง่จงูใจทุตยิภูมไิดม้าโดย
การเรยีนรูแ้ละจะมคีวามส าคญัก็เมื่อความต้องการเกี่ยวกบัสิง่จูงใจปฐมภูมไิด้รบัการตอบสนองจน
เป็นทีพ่อใจแลว้ การทีเ่ราซือ้พรมมาปพูื้นซเิมนต์ ในบ้านเพื่อใหค้วามอบอุ่นเป็นส่วนทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
สิง่จงูใจปฐมภมู ิแต่การทีเ่ราเลอืกพรมทีด่สีวย ตราทีม่ชีื่อเสยีงมาก เป็นสิง่จงูใจทุตยิภมู ิ

5. สิง่จงูใจทีรู่ต้วัและไม่รูต้วั (Conscious and Unconscious) ไม่ใช่สิง่ซึง่เราเรยีกว่า “ความ
ต้องการทีไ่ม่รู้ตวั” บุคคลต้องมคีวามรูต้วัเกี่ยวกบัความต้องการต่างๆ ของเขาแต่เข่าไม่จ าเป็นต้อง
รูต้วัเกีย่วกบัสิง่จงูต่างๆ ของเขา สิง่จงูใจอาจมไีดท้ัง้รูต้วัและไมรู่ต้วัมบีุคคลน้อยคนนักทีรู่ต้วัเกี่ยวกบั
สิง่จงูใจในการซือ้ของเขาโดยถ่องแท ้โดยปกตคิวามตอ้งการอย่างหนึ่งอาจเกี่ยวพนักบัสิง่จงูใจหลาย
ต่อหลายอย่างและกาลเวลาใดเวลาหนึ่ง ผู้บรโิภคอาจจะไม่รู้ตัวเพยีงหนึ่งหรอืสองอย่างเท่านัน้ 
บุคคลอาจไม่รูต้วัเกี่ยวกบัสิง่จูงใจที่แท้จรงิของเขา เราทุกคนหาเหตุผลให้กบัพฤตกิรรมของเราใน
การทีจ่ะเกดิความสอดคลอ้งกบัสิง่ทีเ่ราต้องการใหเ้ป็นความจริง แม่บา้นผูซ้ือ้เสือ้ชุดใหม่เพื่อสวมใส่
นัน้ เธออาจไมรู่ต้วัว่า เนื้อผา้ด ีราคาเหมาะสมและกส็วยดดีว้ยแต่เธออาจไม่เลง็เหน็ถงึความรูส้กึอื่น
ทีส่ าคญัต่อตวัเธอเท่ากนั เช่น สามอีาจไม่ชอบมนัเลยหรอือาจลมืนึกไปว่าเธอต้องการใส่อวดเพื่อน
บา้นเธอดว้ย 

การจ าแนกสิง่จงูใจดงักล่าวขา้งต้นอาจจ ามาประยุกต์ใหเ้ป็นสิง่จงูใจในการซือ้ไดเ้ป็นอย่างด ี
โดยอาศยัการพจิารณาสิง่จูงใจต่างๆ ควบคู่กนัไปกบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภค และส่วนประสมทาง
การตลาด โดยเราอาจจะจ าแนกสิ่งจูงใจต่างๆ ออกเป็นสิ่งจูงใจที่เป็นไปโดยเหตุผล (Rational 
buying motives) และสิง่จงูใจทีเ่ป็นไปดว้ยอารมณ์ (Emotional buying motives) นอกจากนี้เราอาจ
พจิารณาจ าแนกสิง่จูงใจต่างๆ ในส่วนที่เกี่ยวพนักบัแหล่งต่างๆ ซึ่งมกีารซื้อเกดิขึน้ ซึ่งเราเรยีกว่า
สิง่จูงใจที่เกี่ยวกบัการอุปถมัภ์ (Patronage) ของผู้บรโิภคที่มต่ีอตราสนิค้า สิง่จูงใจดงักล่าวพอจะ
สรปุใหเ้หน็ไดด้งันี้ 
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ตาราง 3 การจ าแนกสิง่จงูใจในการซือ้ 
 

ส่ิงจงูใจให้เกิดการซ้ือ 
ด้านเหตผุล 

ส่ิงจงูใจให้เกิดการซ้ือ 
ด้านอารมณ์ 

ส่ิงจงูใจให้เกิดการอปุถมัภ์
ร้านค้า 

1. ใชส้ะดวก 
2. ประสทิธภิาพในการใช ้
3. เชื่อถอืไดใ้นการใช ้
4. เชื่อถอืไดใ้นคุณภาพ 
5. เชื่อถือได้ในด้านบริการ
อื่นๆ 
6. คงทนถาวร 
7. มคีุณค่ามากขึน้ 
8. เพิม่พนูผลผลติ 
9. ประหยดัในการใช ้
10. ประหยดัในการซือ้ 

1. เด่น 
2. ท าตามแบบผูอ้ื่น 
3. เอาอยา่งในทางเศรษฐกจิ 
4. ภมูใิจในความเด่นของตน 
5 .  ภูมิ ใ จ ในคว าม เด่ นขอ ง
ทรพัยส์นิ 
6. สมัฤทธผิลในวงสงัคม 
7. คล่องแคล่ว 
8. แสดงรสนิยมของศลิปะ 
9. ของขวญัทีท่ าใหสุ้ขใจ 
10. ทะเยอทะยาน 
11. สญัชาตยาญของความรกั 
12. รกัษาสุขภาพ 
13. ความสะอาด 
14. เลีย้งเดก็ใหด้ ี
15. พอใจในการเจรญิอาหาร 
16. ความรูส้กึพอใจในรสนิยม 
17. แสวงหาความสบายส่วนตวั 

1. ผูซ้ือ้เชื่อถอืได ้
2. สัง่ตรงต่อเวลา 
3. สัง่ถูกตอ้ง 
4. มขีองตรงตามขอ้ก าหนด 
5. มหีลายอยา่งใหเ้ลอืก 
6. บรกิารเหมาะสม 
7. บรกิารซ่อมแซมเชื่อได ้
8. ทีต่ ัง้ไปมาสะดวก 

 18. ลดงานทีใ่ชก้ าลงัลง 
19. ปลอดภยัจากอนัตราย 
20. ความสุขในการพกัผ่อน 
21. การรบัรอง 
22. แสวงหาความสุขใจบา้น 

 

 
 ทีม่า : Copeland, 1924: 163-215. (อา้งถงึใน อดุลย,์ 2534: 139) 
 

การจงูใจเป็นสิง่กระตุ้นใหบุ้คคลเกดิพฤตกิรรมการแสดงออก ดงันัน้การศกึษาทฤษฎกีารจงู
ใจในส่วนของแรงจงูใจทีเ่กดิจากเหตุผลและอารมณ์ จงึท าใหผู้ว้จิยัไดเ้ขา้ถงึสาเหตุต่างๆ ทีส่่งผลต่อ
สิง่ทีก่่อใหเ้กดิพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
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6.  ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 6.1 ความหมายของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
  ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (2543: 1) ได้ให้ความหมายของผลติภณัฑ์
เสรมิอาหาร (Dietary supplement products) หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีใ่ชร้บัประทานโดยตรง มกัอยู่ใน
ลกัษณะเป็นเมด็ แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรอืลกัษณะอื่นๆ และมจีุดมุ่งหมายส าหรบับุคคล
ทัว่ไปทีม่สีุขภาพปกตทิัว่ไปทีต่้องการสารบางชนิดเพิม่เขา้ไป นอกเหนือจากการรบัประทานอาหาร
ปกต ิโดยมุง่หวงัใหไ้ดร้บัสารบางอยา่งเพิม่ขึน้ เช่น น ้ามนัปลาแคปซลู ใยอาหารอดัเมด็ เป็นตน้ 
  เปรมจติต์ สทิธศิริ ิและ สุทนิ เกตุแก้ว (2542: 39) ไดใ้ห้ความหมายผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหาร (Dietary supplement products) สารอาหารในปรมิาณทีเ่ขม้ขน้อนัมคีวามส าคญัและจ าเป็น
ต่อสุขภาพรา่งกาย ไดแ้ก่ โปรตนี คารโ์บไฮเครต ไขมนั วติามนิ เกลอืแร ่รวมถงึสารอาหารพวกช่วย
ย่อยเอนไซม์และเส้นใย โดยผลิตในรูป ผง เกล็ด เม็ด และของเหลว เพื่อประโยชน์ในการ
รบัประทาน เพื่อป้องกนั หรอืเพื่อบ าบดัของแต่ละคน ซึง่แต่ละคนจะมคีวามต้องการผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารแตกต่างกันเนื่องจากสาเหตุที่แตกต่างกนัตามวถิีชวีติ ตามสภาพความเป็นอยู่และสภาพ
รา่งกาย  
  กองบรรณาธิการ หมอชาวบ้าน (2540 : 13) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Dietary 
Supplement) เป็นค าเฉพาะทีส่ านักงานคณะกรรมการอาหารและยาบญัญตัขิึน้ เหตุทีเ่ลีย่งไม่ใชค้ า
ว่าอาหารเสริมก็เพราะไม่ต้องการให้เข้าใจว่าสินค้าเหล่านัน้มีคุณค่าเทียบเท่าอาหารหรือให้
ความรูส้กึที่ดเีกนิความเป็นจรงิ ภวกิาร ขนัทเขตต์ (2540:33) แต่มคีนจ านวนไม่น้อยยงัสบัสนว่า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่างๆ ที่มีจ าหน่ายในท้องตลาด เป็นอาหารเ สริม ซึ่งเป็นความคิดที่
คลาดเคลื่อน เพราะอาหารเสรมิ (Supplementary Food) หมายถงึอาหารทีใ่ชเ้สรมิอาหารหลกัใน
ภาวะขาดอาหารเฉพาะในวยัผู้ใหญ่และวยัสูงอายุ ในขณะที่ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาหรใชบ้รโิภค เพื่อ
เสรมิอาหารหลกัที่กินตามปกติ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจดัเป็นอาหารที่มวี ัตถุประสงค์พเิศษ ตาม
ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบบัที่ 90 (พ.ศ.2528) ฉะนัน้ผลติภณัฑใ์นกลุ่มนี้จะต้องได้รบัการ
พจิารณา และอนุญาตโดยส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาก่อน จงึจะด าเนินการผลติหรอืสัง่
น าเขา้จากต่างประเทศได ้(ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา. พ.ศ. 2539) 
ประเภทของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 
  ภวิภา ขันทเขตต์ (2540) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาจแบ่งตามคุณสมบัติและ
ประสทิธภิาพทีเ่ด่นๆ ของผลติภณัฑอ์อกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ๆ ดงันี้ 
  กลุ่มที่ 1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพร่างกาย บริโภคแล้วสุขภาพดี เช่น 
โปรตนีแคปซลู ซุปไก่สกดั รงันก วติามนิ และเกลอืแรต่่างๆ 
  กลุ่มที่ 2 ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อป้องกนัและรกัษาโรคบางชนิด เช่น น ้ามนัปลา 
ป้องกนัการอุดตนัของหลาดเลอืด เลซตินิ เสนอสรรพคุณช่วยลดการดูดซมึ โคเลสเตอรอลในล าไส้
และในกระแสโลหติ กระดกูอ่อนปลาฉลามเสนอสรรพคุณในการรกัษาโรคมะเรง็ 
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  กลุ่มที่ 3 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อลดความอ้วน ควบคุมน ้าหนัก ช่วยเพิม่ปรมิาณ
กากอาหารท าใหท้้องไม่ผูก เช่น ใยอาหารจากพชื สารสกดัจากสม้แขก และยงัมอีกีประเภทหนึ่งที่
เสนอสรรพคุณว่าช่วยลดการดดูซมึของไขมนัจากอาหารทีบ่รโิภค เช่น สารสกดัจากเปลอืกสตัวท์ะเล 
(Chitosan) 
  กลุ่มที่ 4 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อความงาม เสนอสรรพคุณในการบ ารุงผวิพรรณ 
ลดริว้รอยเหีย่วยน่ ช่วยชะลอความแก่ 
 6.2 ลกัษณะของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
  มณศริ ิวโีรทยั (2543: 123-124) ไดก้ล่าวถงึ ลกัษณะของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารที่มี
จ าหน่ายในทอ้งตลาดดงันี้ 
  1. Tablets เป็นเมด็ โดยผสมกบัส่วนประกอบทีเ่รยีกว่า binder เช่น แป้งดดัแปรเพีอ่
ท าให้ตอกเป็นเมด็ได้ และท าให้รบัประทานง่าย ละลายได้เรว็เมื่อถงึกระเพาะอาหาร สามารถเก็บ
รกัษางา่ย 
  2. Capsules โดยปกตทิัว่ไปวติามนิทีล่ะลายในไขมนั เช่น เอ ด ีอ ีมกัหุม้ดว้ย soft gel 
capsules นอกจากนัน้วติามนิอื่นๆ เกลอืแร ่หรอืสารอื่นทีเ่ป็นผงหรอืของเหลว 
  3. Powders เป็นผง เนื่องจากการท าเป็นเมด็ยาอาจท าใหบ้างคนไม่ขอบบรโิภคการ
เป็นผงท าใหส้ามารถใชเ้ตมิในอาหาร น ้า บรโิภคไดง้า่ย 
  4. Liquids เป็นน ้า ท าใหบ้รโิภคงา่ย และอาจเตมิแต่งกลิน่ รสให้น่ารบัประทานขึน้ดว้ย 
  5. Chewables เช่น ท าเป็นลกัษณะขนมขบเคี้ยว หมากฝรัง่ เพื่อคนที่ไม่ชอบกิน
อาหารเสรมิทีม่รีปูแบบคลา้ยยา 
  6. Sublingual tablets เช่น วติามนิบ ี12 ท าใหม้กีารละลายใต้ลิน้ เพราะจะดูดซมึเขา้
เสน้เลอืดไดเ้รว็ และไมถู่กท าลายดว้ยกรดในกระเพาะอาหารและเอมไซม ์

  สุรอรรถ ศุภจตุัรสั ผู้จดัการฝ่ายธุรกิจชวีภาพ ส านักงานนวตักรรมแห่งชาติ (สนช.) 
เปิดเผยถงึทศิทางอุตสาหกรรมอาหารในตลาดโลก ในงานสมัมนา “เทคโนโลยแีละการตลาดยุคใหม ่
ธุรกิจอาหารไทยพลกิวกิฤตเิป็นโอกาสได้อย่างไร” ซึ่งจดัโดยส านักงานพฒันาวทิยาศาสตร์และ
เทคโนโลยแีห่งชาต ิ(สวทช.) ว่า ในปี 2555 ทศิทางอาหารในตลาดโลกแนวโน้มธุรกจิอาหารสุขภาพ
ยงัคงมาแรง และต่อเนื่องไปอกี 3-5  ปีข้างหน้า และมกีารแข่งขนักนัสูง ท าให้หลายบรษิัทขนาด
ใหญ่มคีวามพยายามน าเทคโนโลยต่ีาง ๆ รปูแบบใหมม่าใชใ้นการผลติ เรยีกว่า “อาหารทีผ่ลติขึน้มา
ใหม่ทางนวตักรรม (novel food)” โดยทีผ่่านมามบีรษิทัยกัษ์ใหญ่ ในอุตสาหกรรมอาหารไดล้งทุน
หลาย สบิลา้นบาทในการวจิยัและพฒันาทางดา้นนาโนเทคโนโลย ี
  ส าหรบักลุ่มผลติภณัฑ์อาหารเสรมิสุขภาพ 4 ประเภทที่ได้รบัความนิยมนับจากนี้ไป 
ไดแ้ก่  
  1. อาหารเสรมิความงาม กนิแลว้ชะลอวยั   
  2. อาหารควบคุมน ้าหนกั เช่น อาหารทีส่่งเสรมิการเผาผลาญอาหารในรา่งกาย  
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  3. อาหารสมอง  
  4. อาหารส าหรบัผู้ป่วย แบบจ าเพาะเจาะจง เช่น อาหารบ ารุงสายตา อาหารส าหรบั
คนเป็นโรคเบาหวาน เป็นตน้ 
  ตลาดผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพของโลกโดยรวมภายในปี 2553 มมีลูค่าประมาณ 
167,000 ล้านดอลลาร์สหรฐั โดยมีญี่ปุ่นเป็นตลาดหลัก ส าหรบัประเทศไทยมูลค่าตลาดรวม
ประมาณ 20,000 ลา้นบาท 
 

 
    

 
ภาพประกอบ 5 สดัส่วนตลาดอาหารสุขภาพ 

   ทีม่า: (มตชิน.2554: ออนไลน์) 

 6.3ตวัอย่างบริษทัผูผ้ลิตผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
  (แบลคมอรส์ ประเทศไทย. 2556: ออนไลน์)  แบลคมอรส์ เริม่ก่อตัง้ทีม่ลรฐัควนีส์
แลนด์ ประเทศออสเตรเลยีในช่วงทศวรรษที่ 30 ด้วยวสิยัทศัน์และความมุ่งมัน่ของมอรสิ แบล
คมอรส์ นกัธรรมชาตบิ าบดัยคุบุกเบกิของออสเตรเลยี 
ตลอดระยะเวลากว่า 70 ปีทีผ่่านมาเราใชท้ัง้ขอ้มลูทางวทิยาศาสตรแ์ละความรูท้ีม่มีาแต่เดมิประกอบ
กนัเพื่อวางแนวทางการพฒันายกระดบัเพื่อสุขภาพดว้ยวถิธีรรมชาตใิหแ้ก่ผูค้นทัว่โลก เราต้องการ
ให้ทุกผลติภณัฑ์และทุกบรกิารของเราก่อเกดิความเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดขี ึน้และช่วยส่งเสรมิ
ความยัง่ยนืของสิง่แวดล้อม หลายแนวคดิทีส่งัคมในอดตียุคซึ่งมอรสิ แบลคมอร์ส ผูก่้อตัง้บรษิทัยงั
ดแูลกจิการอยูถู่กมองว่าเป็นเรื่องแปลกนัน้ปจัจุบนัน้ีไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึงในวถิชีวีติของพวกเราทุก
คนไปแลว้ แบลคมอรส์ ไมไ่ดเ้ป็นเพยีงผูผ้ลติผลติภณัฑเ์พื่อการดแูลสุขภาพเท่านัน้ เรายงัมุ่งส่งเสรมิ

ผลิตภณัฑ์บ ารุงร่างกายชนิด
เคร่ืองด่ืมหรือชนิดน า้ 

42% 
ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมทัว่ไป 
(ชนิดเม็ดและผงไมร่วม 

วิตามิน) 
35% 

วิตามิน 
16% 

ผลิตภณัฑ์อาหารเสริม
ส าหรับเด็ก 

7% 

สัดส่วนตลาดอาหารสุขภาพแบ่งเป็นผลิตภณัฑ์ 
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สุขภาพทีด่โีดยการสนับสนุนใหทุ้กคนเลอืกที่จะใช้ชวีติโดยถนอมสุขภาพของตนเอง ด้วยการทาน
อาหารทีเ่หมาะสม ออกก าลงักายและการมทีศันคตทิีเ่ป็นบวก นัน่คอืการมองโลกในแงด่นีัน่เอง 
 
 
 
 ผลิตภณัฑข์องแบลคมอรส์ 
Blackmores Vitamins Bio C    Blackmores Multi B 
       
 
 
 
 
 
 
 ขนาดทีม่วีางจ าหน่าย    ขนาดทีม่วีางจ าหน่าย 
31  เมด็ 336 บาท    60 เมด็ 474 บาท  
62 เมด็ 581 บาท    120 เมด็ 780 บาท 
150  เมด็1,238 บาท 
 
Blackmores Multivitamins+Minerals    BlackmoresNaturetime 
Buffered C 
 
       
       
 
 
 ขนาดทีม่วีางจ าหน่าย    ขนาดทีม่วีางจ าหน่าย 
60 เมด็ 428 บาท    31 เมด็ 214 บาท 
120 เมด็ 780 บาท    75 เมด็ 489 บาท 
       200 เมด็ 1,192 บาท  
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Blackmores Betacarotene    Blackmores 12+ multi 
 
       
       
 
  
  
 ขนาดทีม่วีางจ าหน่าย    ขนาดทีม่วีางจ าหน่านย 
 90 แคปซลู535 บาท   60 แคปซลู780 บาท 
      
  (เมกา้ ไลฟ์ไซแอน็ซ ์พทีวีาย. 2556 : ออนไลน์) บริษทั เมก้า ไลฟ์ไซแอน็ซ์ พีทีวาย 
จ ากดั เริม่ก่อตัง้ขึ้นเมื่อปี พ.ศ.2528 เป็นผู้ผลติและเจ้าของผลิตภณัฑ์ในกลุ่มเวชภณัฑ์ และ
ผลติภณัฑบ์ ารงุสุขภาพ ซึง่บรษิทัฯมคีวามช านาญในดา้นการผลติสนิคา้กลุ่มยา และผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหาร ภายใต้มาตรฐานยา ตลอดเวลาที่ผ่านมา บรษิัทฯได้จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ที่มคีุณภาพ 
ตลอดจนน าเสนอเทคโนโลยใีนการผลติใหม่ ๆ ใหก้บัผูบ้รโิภคอยู่เสมอ เพื่อใหผู้บ้รโิภคได้รบัสนิค้า
และบรกิารทีด่จีนไดร้บัการยอมรบัทัง้ในและต่างประเทศ และไดพ้ฒันาผลติภณัฑอ์ย่างต่อเนื่องเป็น
ล าดบั 
  บรษิทั เมก้า ไลฟ์ไซแอน็ซ์ พทีวีายจ ากดัในประเทศไทยท าธุรกจิในดา้นท าการตลาด
เวชภณัฑ ์และผลติภณัฑก์ลุ่มบ ารงุสุขภาพ (SELF MEDICATION) ซึง่รวมถงึ 

 ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพ : กลุ่มวติามนิ และผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร เช่น FISH OIL, 
EVENING PRIROSE OIL, LECITHIN, CALCIUM, TORNADO, II CARE, GLOW, CLA 
ADVANCE, ZEMAX SX, DHA, COSANOL, GARLIC 

 ผลติภณัฑ์ยา เช่น : ACNOTIN, FLEXSA, VALIANT-X, NAT-C, VIT-E, NAT-B, 
ECHINAX, GOFEN 400, ALERTEN 

 บริษัทฯ จ าหน่ายสินค้า โดยผ่านช่องทางร้านขายยา โรงพยาบาล และคลินิก โดย
มอบหมายให ้บรษิทั ซลิลคิ ฟารม์า จ ากดั เป็นผูจ้ดัจ าหน่ายและกระจายสนิคา้ 

 บรษิทั เมก้า ไลฟ์ไซแอ็นซ์ พทีวีาย จ ากดั ในต่างประเทศท าธุรกจิทัง้ในด้านท าการตลาด
สนิคา้ใน BRAND ของตนเองและท าหน้าทีเ่ป็นตวัแทนจ าหน่ายผลติภณัฑจ์ากบรษิทัอื่น ๆ 
ดว้ย โดยเฉพาะทีเ่ป็นเวชภณัฑ ์และผลติภณัฑก์ลุ่มบ ารงุสุขภาพ 

 นอกจากนัน้ยงัรบัจา้งผลติยาในรปูแบบแคปซลูนิ่ม ส่งออกไปหลายประเทศทัว่โลก อาทเิช่น 
อังกฤษ เยอรมนั ออสเตรเลีย เนเธอร์แลนด์ รสัเซีย เบลเยียม อิสราเอล ฮ่องกง และ
สงิคโปร ์เป็นตน้ 
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บรษิทั เมกา้ ไลฟ์ไซแอนซ ์พทีวีาย จ ากดั ไดร้บัรางวลั “อย. 
Quality Award ปี 2009” ซึง่มหีลกัเกณฑใ์นการพจิารณาดงันี้ 

 
 
 
 

1. มกีารผลติผลติภณัฑส์ุขภาพเพื่อจ าหน่ายในประเทศทีไ่ดคุ้ณภาพและมมีาตรฐานในการผลติ
เช่นมมีาตรฐานGMP, HACCP, ISO 
2. มกีารรกัษาคุณภาพมาตรฐานการผลติดว้ยดตีลอดมา 
ผลติภณัฑท์ีผ่ลติเป็นทีรู่จ้กัของผูบ้รโิภค 
3. เป็นผูป้ระกอบการที่มกีารประกอบการทีด่โีดยปีที่ผ่านมาปฏบิตัแิละด าเนินงานอย่างถูกต้อง
ตามกฎหมายทุกประการมกีารส่งเสรมิการขายอยา่งมจีรยิธรรม 
4. ประกอบการดว้ยความรบัผดิชอบต่อสงัคม มกีจิกรรมแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคม (CSR) 
เช่น การให้ความรู้กบัผู้บรโิภค การดูแลสิง่แวดล้อม การส่งเสรมิกิจกรรมที่พฒันาด้านสงัคม 
คุณธรรม วฒันธรรม สิง่แวดลอ้ม วทิยาศาสตร ์ฯลฯ 

 
ผลิตภณัฑข์อง MEGA We care 

เมก้า วีแคร ์แคลเซียม-ดี    เมก้า วีแครแ์คลเซียมดี วิท ซอย เจิรม์ 
 
       
       
 

 
 
ขนาดบรรจ ุ: 30 แคปซลู, 90 แคปซลู   ขนาดบรรจ ุ: 30 แคปซลู 

 
เมก้า วีแครวิ์ตามินซี     เมก้า วีแครวิ์ตามินบี 
       

       
 
 
 
ขนาดบรรจ ุ: 30, 60, 150 แคปซลู   ขนาดบรรจ ุ: 40 แคปซลู, 100 แคปซลู 
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เมก้า วีแครวิ์ตามินอี 
 
 
 
 
 

ขนาดบรรจ ุ: 30 แคปซู 

  (วติามนิ ฟาส. 2556 : ออนไลน์) NUTRAKAL เป็นแบรนด์ ด้านผลติภณัฑ์เพื่อ
สุขภาพ ภายใต้การดูแลของบริษัทนูทราเมดิก้า เมื่อ พูดถึงสุขภาพนั ้น เป็นสิ่งที่แสดงถึง
องค์ประกอบอนัหลากหลาย ซึ่งการดูแลสุขภาพในแต่ละด้านนัน้ ล้วนต้องการวติามนิและอาหาร
เสรมิจ าเพาะชนิด โดยรบัประทานเป็นประจ าทุกวนั และอย่างต่อเนื่อง เพื่อสุขภาพทีด่ใีนทุกอวยัวะ
ของร่างกาย เริม่ตัง้แต่ การดูแลสุขภาพสมอง สุขภาพตา กระดูก ขอ้ การควบคุมระดบัน ้าตาลใน
เลอืด สุขภาพต่อมลกูหมาก การลา้งพษิ รวมถงึอาหารช่วยตา้นอนุมลูอสิระ เป็นตน้ 
  NUTRAKAL ใส่ใจในทุกกรรมวธิกีารผลติ เพื่อคุณภาพของวติามนิ และอาหารเสรมิ
เมด็ต่อเมด็ ดว้ยการคดัสรรวตัถุดบิสารอาหารคุณภาพชัน้ยอดจากหลายแหล่งทัว่โลก ประกอบกบั
ควบคุมทุกกระบวนการผลติจากโรงงานทีไ่ดร้บัมาตรฐาน ISO 9000 และ ISO 12000 เพื่อดูแล
สุขภาพคุณตลอดไป 
 

ผลิตภณัฑข์อง NUTRAKAL 
NUTRAKAL C-Naturel 

 
 

 
  
  
  
วติามนิ C และไบโอฟลาวานอยล ์ในความเขม้ขน้สูง 1000 มลิลกิรมั เพื่อต้านอนุมูลอสิระ สรา้ง
ภมูคิุม้กนัใหแ้ก่รา่งกาย ใหสุ้ขภาพดใีนทุกวนั และบรรจเุมด็ต่อเมด็ใน Foil Strip เพื่อคงคุณภาพของ
วติามนิไวส้งูสุด 
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NUTRAKAL Women's Daily นูทราแคล วีเมนส ์เดล่ี 
 
 
 
 
  
 
 วติามนิ และแร่ธาตุรวม ส าหรบัผู้หญิงโดยเฉพาะ ด้วยการดูแลสุขภาพโดยรวมครบทุก
ความต้องการของผูห้ญงิในแต่ละวนั บรรจุเมด็ต่อเมด็ใน Foil Strip เพื่อคงคุณภาพของวติามนิไว้
สงูสุด 

 
NUTRAKAL Megamen นูทราแคล เมกกะเมน 

 
 
 
 
  
 
 
 วติามนิ และแร่ธาตุรวมส าหรบัผู้ชายโดยเฉพาะ ด้วยการดูแลสุขภาพโดยรวมครบทุก
ความต้องการของผูช้ายในแต่ละวนั บรรจุเมด็ต่อเมด็ใน Foil Strip เพื่อคงคุณภาพของวติามนิไว้
สงูสุด 

NUTRAKAL B-Forte นูทราแคล บี ฟอรท์ 

 
 วติามนิบรีวมเขม้ขน้ดว้ย วติามนิ บ ี1, บ ี6 และบ ี12 ช่วยบ ารุงปลายประสาทป้องกนัโรค
เหน็บชา และปลายประสาทอกัเสบ 
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NUTRAKAL RELAC นูทราแคล รีแลค 

 
 วติามนิคืนความสดชื่น กระปรี้กระเปร่าให้กบัร่างกายช่วยลดอาการเหนื่อยล้าจากการ
ท างานหนกัในแต่ละวนั 
 

ภาพประกอบ 6 ตวัอยา่งผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

 6.4 ความหมายของวิตามิน 
 (สถาบนัวจิยัวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยแีห่งประเทศไทย.2556 : ออนไลน์) วติามนิ 
(Vitamin) คอื สารประกอบอินทรยีท์ี่ร่างกายต้องการเพื่อช่วยสร้างปฏกิริยิาเคมต่ีางๆ ขึ้นภายใน
ร่างกาย และท าหน้าทีเ่ป็นโคเอนไซมช์่วยให้อวยัวะต่างๆ ของร่างกายสามารถท างานได้ตามปกติ
ถงึแม้ร่างกายจะต้องการวติามนิในปรมิาณที่น้อยมากเมื่อเทยีบกบัความต้องการสารชนิดอื่นแต่ก็
ขาดไม่ได้โดยแหล่งส าคญัของวติามนิก็คอือาหารที่เรารบัประทานเป็นประจ า ไม่ว่าจะเป็นอาหาร
ประเภทเน้ือสตัว ์นม ไข ่ถัว่เมลด็แหง้ อาหารประเภทขา้ว แป้ง ไขมนั รวมทัง้อาหารประเภทผกัและ
ผลไมต่้างๆ  

 นกัวชิาการแบ่งวติามนิออกเป็น 2 ชนิดตามคุณสมบตัขิองวติามนิ 
  1. วติามนิทีล่ะลายในน ้า รา่งกายจะน าวติามนิไปใชป้ระโยชน์ไดต้้องมนี ้าเป็นตวัพาไป 
ไดแ้ก่ วติามนิบรีวม และวติามนิซ ีวติามนิบรีวมประกอบดว้ยวติามนิบหีลายตวั ทีรู่จ้กัแพร่หลายคือ 
วติามนิบ ี1 วติามนิบ ี2 วติามนิบ ี6 วติามนิบ ี12 โฟเลต และไนอะซนิ 
  2. วติามนิทีล่ะลายในน ้ามนั นัน่คอืการที่ร่างกายจะน าไปใชป้ระโยชน์ไดต้้องมนี ้ามนั
เป็นตวัน า วติามนิในกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ วติามนิเอ วติามนิด ีวติามนิอ ีและวติามนิเค 

 ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข ไดจ้ดัท าบญัช ีแสดงปรมิาณ
ของวติามนิที่ละลายในน ้าที่แนะน าให้ควรบรโิภคประจ าวนัส าหรบัคนไทย อายุตัง้แต่ 6 ปีขึ้นไป 
(Thai Recommended Daily Intakes หรอืThai RDI) 
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ตาราง 4 ปรมิาณของวติามนิ ทีล่ะลายในน ้าทีแ่นะน าใหบ้รโิภคต่อ 1 วนั 
 

วิตามินท่ีละลายในน ้า ปริมาณท่ีแนะน าให้บริโภคต่อ 1 วนั 
วติามนิบ ี1 
(Thiamin) 

1.5 มลิลกิรมั (mg) 

วติามนิบ ี2 
(Riboflavin) 

1.7 มลิลกิรมั (mg) 

ในอะซนิ (Niacin) หรอืวติามนิบ ี3 20 มลิลกิรมั เอน็ อ ี(mg NE) 
กรดแพนโทธนิิค (Pantothenic Acid) หรอืวติามนิ
บ ี5 

6 มลิลกิรมั (mg) 

วติามนิบ ี6 (Vitamin B6) 2 มลิลกิรมั (mg) 
โฟเลต (Folate) หรอืวติามนิบ ี9 200 ไมโครกรมั 
วติามนิบ ี12 (Vitamin V12) 2 ไมโครกรมั 
วติามนิซ ี(Vitamin C) 60 มลิลกิรมั (mg) 

  
 ประโยชน์และหน้าท่ีของวิตามินท่ีละลายในน ้า 

  1. วติามนิบ ี1  
   อาหารที่มวีติามนิบ ี1 สูงจากการวเิคราะห์อาหารส่วนทีก่นิได ้100 กรมั ได้แก่ 
เนื้อหม ู(0.69 มลิลกิรมั) ขา้วกลอ้ง (0.34 มลิลกิรมั) เมลด็ฟกัทองแหง้ (0.40 มลิลกิรมั) ถัว่ลสิงต้ม 
(0.56 มลิลกิรมั) ถัว่เขยีว (0.66 มลิลกิรมั) ร าขา้ว (1.26 มลิลกิรมั) ลกูเดอืย (0.41 มลิลกิรมั) เป็นต้น 
แต่ถา้กนิปลาดบิ กนิหมาก ดื่มน ้าชา หรอืเคีย้วเมีย่ง ควบคู่ไปกบัการกนิอาหารทีม่วีติามนิบ ี1 สารที่
อยูใ่นอาหารดงักล่าวขา้งตน้จะขดัขวางไมใ่หร้า่งกายสามารถดดูซมึวติามนิบ ี1 ไปใชป้ระโยชน์ จงึไม่
ควรกนิอาหารดงักล่าวพรอ้มอาหารมือ้หลกั  
   หากเราไดร้บัวติามนิบ ี1 ไม่พยีงพอจะมอีาการเบื่ออาหาร อ่อนเพลยี ไม่มแีรง มี
อาการเหน็บชา คอืชาตามมอืตามเทา้ทัง้สองขา้ง ต่างจากอาการเป็นเหน็บตรงที่จะชาเฉพาะที่ใดที่
หนึ่ง ซึง่เกดิจากอวยัวะส่วนนัน้ถูกกดทบัเป็นเวลานานๆ ท าใหเ้ลอืดไหลไปเลีย้งส่วนนัน้ไม่สะดวกจงึ
มอีาการเป็นเหน็บขึน้ (บางคนก็เรยีกอาการที่เกดิขึน้ดงักล่าวว่าเป็นเหน็บชา จงึท าให้เขา้ใจผดิว่า
อาการเป็นเหน็บกบัโรคเหน็บชาเป็นชนิดเดยีวกนั) การเป็นเหน็บแก้ไขโดยอย่าอยู่ในท่าเดมินานๆ 
หรอืท่าทีท่ าใหเ้ลอืดไหลเวยีนไมส่ะดวก เช่น การนัง่พบัเพยีบนาน ๆ กท็ าใหเ้ป็นเหน็บไดง้า่ย 
  2. วติามนิบ ี2  
   มหีน้าทีส่ าคญัทีจ่ะช่วยใหร้า่งกายใชป้ระโยชน์จากพลงังานไดอ้ย่างเตม็ที ่อาหารที่
มวีติามนิบ ี2 มาก โดยวเิคราะหจ์ากอาหารส่วนทีก่นิได ้100 กรมั ไดแ้ก่ นมสด (0.16 มลิลกิรมั) ไข่
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ไก่ (0.40 มลิลกิรมั) เนื้อววั (0.34 มลิลกิรมั) เหด็ฟาง (0.33 มลิลกิรมั) ตบัไก่ (1.32 มลิลกิรมั) ตบัววั 
(1.68 มลิลกิรมั) เป็นตน้  
   หากได้รบัไม่เพยีงพอจะมแีผลทีมุ่มปากทัง้สองขา้ง (ปากนกกระจอก) ถ้ามแีผลที่
มมุปากเพยีงขา้งเดยีวไมไ่ดเ้กดิจากการขาดวติามนิบ ี2 แต่เป็นโรคทีเ่กดิจากเชือ้ไวรสั ส่วนใหญ่มกั
เกดิกบัเดก็ทีอ่ยู่ในถิน่ทุรกนัดาร หากเราดื่มนมเป็นประจ าทุกวนักไ็ม่ต้องกงัวลว่าจะขาดวติามนิบ ี2 
เพราะนมทีไ่มถู่กแสงหรอืความรอ้น 2 แกว้กเ็ท่ากบัปรมิาณวติามนิบ ี2 ทีร่า่งกายตอ้งการในหนึ่งวนั 

  3. วติามนิบ ี3 หรอื ไนอะซนิ  
   คนทีเ่สีย่งต่อการขาดไนอะซนิคอืคนทีด่ื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ป็นประจ าและกนิ
อาหารไม่ครบถ้วน อาการของโรคคอืรูส้กึแสบรอ้นรอบปาก เบื่ออาหาร อาหารไม่ย่อย อ่อนเพลยี 
น ้าหนกัลด ปวดศรีษะ หากเป็นมาก ๆ จะมอีาการทางประสาท ซมึเศรา้ นอนไม่หลบั ผวิหนังเมื่อถูก
แดดจะแสบรอ้น ปลายและขอบลิน้บวมแดง  
   อาหารทีม่ไีนอะซนิมาก ไดแ้ก่ เนื้อววั (6.7 มลิลกิรมั) ตบัววั (12.8 มลิลกิรมั) เนื้อ
เป็ด (11.7 มลิลกิรมั) ร าขา้ว (29.8 มลิลกิรมั) ใบกระถนิ (5.4 มลิลกิรมั) ใบต าลงึ (3.8 มลิลกิรมั) 
เหด็ (4.9 มลิลกิรมั) เนื้อไก่ (8.0 มลิลกิรมั) เป็นตน้ 

  4. วติามนิบ ี6  
   วติามนิชนิดนี้มหีน้าทีเ่กี่ยวกบัการใชป้ระโยชน์ของโปรตนีในร่างกาย พบมากใน
อาหารทีใ่หโ้ปรตนี ไดแ้ก่ ถัว่เหลอืง ตบัสตัว ์ไข่ และนม คนไทยมกัไม่ขาดวติามนิชนิดนี้ ยกเวน้ใน
คนทีด่ื่มเครือ่งดื่มทีม่แีอลกอฮอล ์มกีารใชย้ารกัษาวณัโรค เป็นตน้ 

  5. วติามนิบ ี9 โฟเลต หรอืกรดโฟลกิ  
   ร่างกายต้องการเพยีง 200 ไมโครกรมัต่อวนั หากเป็นหญงิตัง้ครรภ์จะต้องการ
มากขึน้เป็น 400 ไมโครกรมัต่อวนั วติามนิชนิดนี้มคีวามส าคญัในการช่วยสรา้งเมด็เลอืดและเซลล์
ต่าง ๆ โฟเลตเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัโครงสรา้งของเซลล ์จงึท าใหม้กีารเสรมิโฟเลตในอาหารประเภท
นมและมกีารโฆษณาในกลุ่มเป้าหมายคอืหญงิตัง้ครรภ์ นอกจากน้ีผู้ทีเ่ป็นตบัแขง็ก็ต้องการโฟเลต
เพิ่มมากขึ้นกว่าคนปกติ อาหารที่มโีฟเลตสูง ได้แก่ ตับ (30-50 ไมโครกรมั) ผกัใบเขยีว (9 
ไมโครกรมั) และน ้าสม้คัน้ทีค่ ัน้แลว้ดื่มทนัท ี(50-100 ไมโครกรมั) เป็นตน้ 
   6. วติามนิบ ี12  
   แหล่งอาหารทีใ่หว้ติามนิบ ี12 คอื เนื้อสตัวท์ัง้สตัวบ์กและสตัวท์ะเล เครื่องในสตัว ์
และอาหารหมกัดองจากสตัว ์ดงันัน้ผูท้ีเ่สีย่งต่อการขาดวติามนิบ ี12 คอืผูท้ีก่นิอาหารมงัสวริตัแิบบ
เคร่งครดัเป็นเวลานาน ซึง่จะท าใหเ้กดิโรคโลหติจาง คนทีก่นิอาหารครบ 5 หมู่ปกตจิงึไม่ต้องกงัวล
ว่าจะขาดวติามนิบ ี12 เพราะในหน่ึงวนัรา่งกายตอ้งการในปรมิาณน้อยมาก 
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  7. วติามนิซ ี 

   เป็นวิตามินที่รู้จกักันดี มีมากในผักและผลไม้สด ในแต่ละวันร่างกายของเรา
ตอ้งการประมาณ 60 มลิลกิรมั หากเป็นผูท้ีสู่บบุหรีป่ระจ าร่างกายจะต้องการวติามินซเีพิม่ขึน้อกี 40 
เปอรเ์ซน็ต์ หน้าที่ส าคญัของวติามนิซคีอืป้องกนัการท าลายเซลล์ต่างๆ ช่วยสงัเคราะห์สารต่าง ๆ 
เช่น สรา้งฮอรโ์มน เยื่อบุหลอดเลอืดต่างๆ ช่วยดูดซมึธาตุเหลก็ในกระเพาะอาหารและล าไส้ คนที่
ขาดวติามนิซจีงึมกัมอีาการปรากฏตามบรเิวณต่าง ๆ ทีม่หีลอดเลอืดมาหล่อเลีย้งมากๆ เช่น ไรฟนั 
ท าใหเ้กดิโรคเลอืดออกตามไรฟนัหรอืลกัปิดลกัเปิด หากเกดิบรเิวณเยือ่กระดกูกจ็ะท าใหป้วดกระดกู  
   อาหารที่มวีติามนิซสีูง ไดแ้ก่ ฝรัง่ (160 มลิลกิรมั) มะขามเทศ (133 มลิลกิรมั) 
มะละกอสุก (73 มลิลกิรมั) มะม่วงดบิ (62 มลิลกิรมั) กะหล ่าดอก (72 มลิลกิรมั) ใบต าลงึ (48 
มลิลกิรมั) ดอกโสน (51 มลิลกิรมั) ใบคะน้า (140 มลิลกิรมั) มะเขอืเทศสุก (23 มลิลกิรมั) เป็นตน้ 
 
ตาราง 5 ปรมิาณของวติามนิ ทีล่ะลายในไขมนัทีแ่นะน าใหบ้รโิภคต่อ 1 วนั  
 

วิตามินท่ีละลายในไขมนั ปริมาณท่ีแนะน าให้บริโภคต่อ 1 วนั 

วติามนิเอ 800 ไมโครกรมั 

วติามนิด ี 5 ไมโครกรมั 
วติามนิอ ี 10 มลิลกิรมั (mg) 
วติามนิเค 80 ไมโครกรมั 

   
 ประโยชน์และหน้าท่ีของวิตามินท่ีละลายในไขมนั 

  1. วติามนิเอ  
   ท าหน้าที่ปกป้องเยื่อบุต่าง ๆ ของร่างกาย เช่น เยื่อบุล าไส ้เยื่อบุทางเดนิหายใจ 
เป็นต้น เมื่อขาดวติามนิเอ เยื่อบุต่างๆ จะเหี่ยวฝ่อ ท าให้เชื้อโรคเข้าสู่อวยัวะต่าง ๆ ได้ง่าย ซึ่ง
วติามนิเอจะช่วยใหร้ะบบภมูติา้นทานแขง็แรง และยงัช่วยใหส้ามารถมองเหน็ในทีม่ดืไดด้ ี  
   ถ้าขาดวติามนิเอจะท าให้การปรบัตวัของตาในทีม่ดืไม่ด ีคนสมยัก่อนเรยีกอาการ
ดงักล่าวว่า “ตามวัตาฟาง” และวติามนิเอยงัมบีทบาทช่วยในการเจรญิเตบิโตของอวยัวะต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นกลา้มเนื้อ กระดูก สมอง และอื่นๆ นอกจากนี้ยงัพบว่าวติามนิเอเป็นสารต้านอนุมลูอสิระอกี
ดว้ย ซึง่การขาดวติามนิเอท าให้ภูมติ้านทานอ่อนแอ มองเหน็ไม่ดใีนเวลากลางคนื ตดิเชือ้ง่าย และ
ในเด็กเล็กหากขาดวิตามนิเออย่างรุนแรงจะท าให้เสียชีวิตได้ ในทางตรงกันข้าม หากได้รบัใน
ปรมิาณมากเกนิไปจะท าใหเ้กดิอาการคลื่นไส ้เวยีนศรีษะ ผวิแหง้ ผมรว่ง ถา้เป็นในเดก็จะท าใหป้วด
กระดกู ส าหรบัหญงิมคีรรภถ์า้ไดร้บัวติามนิเอมากเกนิไปจะท าใหแ้ทง้ได้ 
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       เมือ่รูจ้กัวติามนิเอกต็้องรูจ้กัเบตา-แคโรทนีควบคู่ไปดว้ย เพราะเบตา-แคโรทนีคอื
สารตัง้ตน้ของวติามนิเอ เมือ่กนิอาหารทีม่เีบตา-แคโรทนี รา่งกายของเราจะเปลีย่นเบตา-แคโรทนีให้
เป็นวติามนิเอได ้   
    อาหารที่ให้วติามนิเอสูง ได้แก่ น ้ามนัตบัปลา ตบัสตัว์ทุกชนิด เครื่องในสตัว์ ไข ่
นม เป็นต้น ส่วนเบตา-แคโรทนีพบมากในพชืผกัผลไมส้เีหลอืงและสสี้มแดง เช่น มะละกอ แครอต 
ผกัหวาน ผกัชฝีรัง่ ต าลงึ ฟกัทอง ผกักระเฉด ใบชะพล ูมะเขอืเทศ ผกับุง้ คะน้า เป็นตน้ 

  2. วติามนิด ี 
   มหีน้าทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการสรา้งกระดูก การดูดซมึแคลเซยีมและฟอสฟอรสัไปใชใ้น
ร่างกาย จงึช่วยให้กระดูกและฟนัแขง็แรง ร่างกายของคนเรายงัสามารถสงัเคราะหว์ติามนิดไีด้เอง
จากแสงแดดอ่อน ๆ คนไทยเราโชคดทีี่บ้านเรามแีสงแดดมาก จงึไม่ต้องกงัวลว่าจะขาดวติามินด ี
ยกเว้นในคนที่ไม่ได้รบัหรือไม่ถูกแสงแดดเลย ซึ่งก็เป็นไปได้ยาก เพราะนอกจากร่างกายจะ
สงัเคราะหว์ติามนิดไีดจ้ากแสงแดดแลว้อาหารทีใ่หว้ติามนิด ีเช่น ไขแ่ดง นม ปลาทีม่ไีขมนั ตลอดจน
ธญัพชื คนไทยจงึไมค่วรกงัวลว่าจะขาดวติามนิดเีหมอืนชาตติะวนัตกทีป่ระเทศเขาไม่ค่อยมีแสงแดด 
นอกจากนี้การไดร้บัวติามนิดสีูงเกนิไปอาจท าใหม้แีคลเซยีมตกตะกอนเป็นหนิปนูเกาะอยู่ทีไ่ต (นิ่ว
ในไต) ได ้
  3. วติามนิอ ี 
   เป็นวติามนิอกีชนิดหนึ่งทีม่คีนให้ความสนใจค่อนขา้งมาก มหีน้าที่ส าคญัคอืช่วย
ให้เยื่อบุและเซลล์ต่าง ๆ ของร่างกายท างานได้ดขีึน้ เพราะวติามนิอีจะท าให้ผนังเซลล์ทนต่อการ
เปลีย่นแปลงสภาพแวดลอ้มไดด้ ี 
   ถ้าขาดจะท าให้เกิดอาการผิดปกติของอวยัวะสบืพนัธุ์ ระบบประสาท และการ
ท างานของระบบหวัใจและหลอดเลอืด ในทางกลบักนั หากได้รบัมากเกนิไป 30- 200 เท่าของ
ปรมิาณที่แนะน า และกนิตดิต่อกนัเป็นเวลานานๆ จะท าให้มอีาการเริม่ตัง้แต่ปวดศรีษะ อ่อนเพลยี 
คลื่นไส ้ซมึ จนกระทัง่รมิฝีปากอกัเสบ และกลา้มเนื้อไม่มแีรง นอกจากนี้ยงัมรีายงานการวจิยัพบว่า
การกนิวติามนิอใีนปรมิาณสูงกว่าที่แนะน าท าใหเ้พิม่ความเสีย่งต่อการเป็นอมัพาตได้ ซึ่งการได้รบั
วติามนิอใีนปรมิาณสูงๆ นัน้จะเกดิขึ้นไดจ้ากการกนิในรปูของเมด็ยา เพราะหากไดร้บัจากอาหารจะ
ไมท่ าใหร้า่งกายไดร้บัวติามนิอมีากเกนิไปจนเกดิความเสีย่งต่อสุขภาพ 
       อาหารทีม่วีติามนิอสีงูคอืน ้ามนัพชืต่าง ๆ เช่น น ้ามนัจากจมกูขา้วสาล ีน ้ามนัเมลด็
ดอกทานตะวนั น ้ามนัจากเมลด็ฝ้าย น ้ามนัดอกค าฝอย น ้ามนัร าขา้ว น ้ามนัถัว่เหลอืง น ้ามนัขา้วโพด 
เป็นต้น ดงันัน้หากใช้น ้ามนัพืชดงักล่าวปรุงอาหารเป็นประจ าก็ไม่ต้องกังวลว่าจะขาดวิตามนิอ ี
นอกจากน้ีในทอ้งตลาดปจัจบุนัยงัพบว่ามกีารเสรมิวติามนิอใีนน ้ามนัปาลม์ดว้ย 
  4. วติามนิเค 
   เป็นวิตามนิที่มคีนรู้จกัและกล่าวถึงน้อยกว่าวติามนิชนิดอื่นที่กล่าวมา มหีน้าที่
ส าคญัคอืช่วยท าใหเ้ลอืดแขง็ตวั และช่วยสรา้งโปรตนีชนิดทีม่หีน้าทีช่่วยเสรมิสรา้งความแขง็แรงของ
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กระดกู ซึง่นอกจากอาหารประเภทใบเขยีวเขม้ เช่น คะน้า ผกัโขม ทีม่วีติามนิเคแลว้ ยงัพบไดใ้นตบั
สตัว์และเนย รวมทัง้แบคทเีรยีที่อยู่ในล าไส้ของคนเรายงัสามารถสงัเคราะห์วติามนิเคได้อีกด้วย 
ดงันัน้จงึไม่ควรกงัวลว่าจะขาดวติามนิเค ยกเวน้ในกลุ่มคนบางกลุ่ม เช่น ทารกทีค่ลอดก่อนก าหนด 
ร่างกายยงัสะสมวติามนิเคได้น้อย เมื่อคลอดออกมาแพทย์ก็จะฉีดวติามนิเคให้ คุณพ่อคุณแม่ที่มี
ทารกคลอดก่อนก าหนดจงึไม่ต้องวติกว่าลูกของตนจะขาดวติามนิเค และผูท้ี่จะมปีญัหาอกีกลุ่มคอื
ผู้ป่วยที่มีความผิดปกติในการดูดซึมไขมนั จึงท าให้ไม่สามารถดูดซึมวิตามินเคได้ เน่ืองจาก
วติามนิเคเป็นวติามนิที่ละลายในไขมนั จงึต้องมไีขมนัเป็นตวัน าเพื่อให้ร่างกายสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ได้ เมื่อร่างกายมปีญัหาการดูดซมึไขมนัจงึดูดซมึวติามนิเคไม่ได้ ส่งผลให้ขาดวติามนิเค 
นอกจากนี้ยงัมกีลุ่มคน ที่ควรจะได้รบัวิตามนิเคมากกว่าคนปกติทัว่ไป เพราะเสี่ยงต่อการขาด
วติามนิเค คอืผู้ที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นประจ า ผูท้ี่เป็นโรคตบั ได้แก่ ดซี่าน ตบัแขง็ ซึ่งควร
ไดร้บัวติามนิเคมากกว่าคนทัว่ไป 
 
7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ฐิตาภา  พรหมสวาสดิ ์(2555) ได้ศึกษาปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุ งสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 30 ปี ระดบัการศกึษาต ่ากว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตร ีอาชพีนักงานบรษิทัเอกชนและมรีายได้
เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท กลุ่มตวัอย่างมคีวามคิดเห็นต่อ ปจัจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมากที่สุด พฤติกรรมการซื้อของกลุ่มตวัอย่างมี
ดงันี้คอื ความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑป์ระมาณ 3 ครัง้/6เดอืน ปรมิาณการซื้อผลติภณัฑป์ระมาณ 2 
ชิน้/ครัง้ โดยมคี่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑป์ระมาณ 1,290.36 บาท/ครัง้  
 สุขุมาลย์ ธีระสมบูรณ์ (2550) ได้ศึกษา การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อควบคุมน ้ าหนักของผู้บริโภค ในเขตจตุจกัร กรุงเทพมหานคร ได้
ผลการวจิยัดงัน้ี ปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อการควบคุมน ้าหนักพบว่า 
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 62.7 โดยมอีายุ 18-30 ปี เป็นส่วนใหญ่ คดิเป็นรอ้ย
ละ 35.0 รองลงมาคอื มอีายุ 31-40 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 27.3 ตามล าดบั มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี
เป็นส่วนใหญ่ คดิเป็นรอ้ยละ 66.7 รองลงมาคอื มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 
18.0 ตามล าดบั โดยมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนเป็นส่วนใหญ่ คดิเป็นรอ้ยละ 32.3 รองลงมาคอื 
มอีาชพีขา้ราชการ คดิเป็นรอ้ยละ 23.0 ตามล าดบั ส่วนใหญ่มรีายได้สูงกว่า 25,000 บาท คดิเป็น
ร้อยละ 29.0 รองลงมาคือ มรีายได้ 10,000-15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.3 ผู้บรโิภคมีการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อการควบคุมน ้าหนักในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 
3.74 ผูบ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อการควบคุมน ้าหนักดา้นการรบัรูป้ญัหาใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 3.80 ผูบ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อการ
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ควบคุมน ้าหนักด้านการค้นหาข้อมูลในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 3.76 ผู้บรโิภคมกีาร
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อการควบคุมน ้าหนักดา้นการประเมนิผลทางเลอืกในภาพรวม 
อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 3.70 ผู้บรโิภคมกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อการควบคุม
น ้าหนักด้านการตดัสนิใจในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 3.60 ผู้บรโิภคมกีารตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อการควบคุมน ้าหนักดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการบรโิภคในภาพรวม อยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 3.89 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อควบคุมน ้าหนัก พบว่า
ความถีใ่นการบรโิภคพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้ผลติภณัฑโ์ดยเฉลีย่ 5 เดอืนขึน้ไปมากทีสุ่ด  
สถานทีซ่ื้อผลติภณัฑพ์บว่า ผูบ้รโิภคซือ้ผลติภณัฑจ์ากตวัแทนจ าหน่าย/ขายตรง มากทีสุ่ด คดิเป็น
รอ้ยละ 26.0 รองลงมาคอืจากรา้นขายยา คดิเป็นรอ้ยละ 25.7 วตัถุประสงคใ์นกรซือ้ พบว่า เพื่อนมี
ส่วนในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์มากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 44.0 รองลงมาคอื แพทย ์คดิเป็นรอ้ยละ 
16.0 
 พเยาว์ สมหมาย (2548) ศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจซือ้อาหาร
เสรมิเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สรปุผลการศกึษา ไดด้งันี้ โดยศกึษาจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 300 ตวัอย่าง จากการศึกษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิคดิเป็นรอ้ยละ 
70 อายุ 30-35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 31.70 สถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 51 ระดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 58.70 อาชพีเป็นพนกังานเอกขน คดิเป็นรอ้ยละ 58 และส่วนใหญ่รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 10,001-20,000 บาท และปจัจยัของส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ ตดัสนิใจซื้อหา
หารเสริมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า ปจัจยัของส่วนประสมทาง
การตลาด พิจารณาด้านผลิตภัณฑ์พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
ผูบ้รโิภค ในระดบัมาก ส าหรบัผู้บรโิภคเพศหญงิจะบรโิภคมากกว่าเพศชาย สิง่ที่ผูบ้รโิภคต้องการ
คอืประโยชน์ของอาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ โดยมุ่งเน้นทีค่วามต้องการเพื่อใหสุ้ขภาพแขง็แรง ป้องกนั
โรค ส าหรบัโอกาสในการซื่อ คอื 1 เดอืนต่อครัง้ โดยส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคจะเลอืกซื้ออาหารเสรมิจาก
ประเทศอเมรกิา 
 จุรพีร ทวพีานิชย์ (2547) ได้ศกึษาปจัจยัทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูอ้อกก าลงักายในสถานออกก าลงักาย พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ
21-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีรายได้ต่อเดอืนมากกว่า 30,000 บาท ด้าน
ปจัจยัทางการตลาดพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัในด้านผลิตภณัฑ์ต่อการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ให้ความส าคญัในเรื่องคุณภาพของผลติภณัฑ ์ด้าน
ราคาโดยรามอยู่ในระดบัมากให้ความส าคญัที่สุดคือราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ ด้านช่องทางจดั
จ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางให้ความส าคัญในเรื่องการหาซื้อง่าย และด้านส่งเสริม
การตลาดผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยใหค้วามส าคญัในเรื่องของ
การแจกสนิคา้ตวัอย่าง พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารนัน้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารุงสุขภาพมากที่สุด บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
คอืตนเองมกีารหาข้อมูลก่อนการซื้อ แหล่งที่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารคอืรา้นขายยาโดยซื้อเพื่อ
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รบัประทานเอง โดยซือ้เฉลีย่ 1 ครัง้ต่อเดอืน ใชเ้งนิต่อครัง้เฉลีย่ 1,571.25 บาท แนวโน้มในการซื้อ
ในอนาคตส่วนใหญ่มแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ปานกลาง 
 ปนิดา  ทพัเวช (2547) ศกึษาเรื่องระดบัการรบัรูข้่าวสารและทศันคตต่ิอผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวจิยัพบว่าผู้บรโิภคกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญงิมาก
กกว่าเพศชายมอีายรุะหว่าง 20-29 ปี รองลงมาคอืต ่ากว่า 20 ปี ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบั
ปรญิญาตรสี่วนใหญ่เป็นนักเรยีนนักศึกษา มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 5,000-9,999 บาทและพบว่า 
ผูบ้รโิภคมคีวามรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารอยู่ในเกณฑด์ ีมคีวามรูส้กึในแง่บวกต่อ
ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร สถานที่ที่ผู้บรโิภคนิยมไปซื้อผลติภัณฑ์มากที่สุดคือ ห้างสรรพสนิค้าซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารโดยเฉลี่ย 2 ครัง้ต่อเดือนใช้เงิน 563.98 บาท ต่อครัง้ ผู้บริโภคนิยมซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทบ ารงุสุขภาพมากทีสุ่ด โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อรบัประทานเองมากกว่า
ที่จะซื้อเพื่อมอบให้ผู้อื่น สื่อที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ข่าวสารมากที่สุดได้แก่ รายการโทรทัศน์ 
หนงัสอืพมิพ ์วทิย ุตามล าดบัและส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่า ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมรีาคาแพงมกีาร
โฆษณาเกนิจรงิ 
 ธชัชนก  สงัขท์อง. (2547: 1-2)  ศกึษาเรื่องปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศกึษาครัง้นี้ใชร้ะเบยีบวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใช้
วธิกีารส ารวจ (Survey Research) ขอ้มูลที่ได้มาจากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
จ านวน 400 ชุด จากกลุ่มตวัอย่างอายุ 18 ปี ขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานคร และท าการวเิคราะห์
ข้อมูล โดยวิธีการหาค่าเฉลี่ยร้อยละ ค่าเฉลี่ย และการค านวณหาความแตกต่าง โดยใช้ค่า
ความสมัพนัธแ์บบไครส์แควร ์โดยไดผ้ลการวจิยัดงันี้ (1) จากการศกึษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหม่
มคีวามรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารอยา่งไมถู่กตอ้ง ส่วนการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารซือ้ใหท้ัง้ตนเองและผูอ้ื่นมากทีสุ่ด สถานที่ทีก่ลุ่มตวัอย่างเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมาก
ที่สุดเป็นอนัดบัหนึ่งคอื ซุปเปอมาเก็ต/ห้างสรรพสนิค้า อนัดบั 2 มากที่สุด คอื รา้นขายยา และ
อนัดบั 3 มากทีสุ่ด คอืการขายตรง ส่วนเหตุผลทีก่ลุ่มตวัอย่างเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมาก
ทีสุ่ดคอื เพื่อบ ารุงร่างกาย (2) ในส่วนปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้โดยรวมพบว่า ปจัจยัจติวทิยา
เป็นปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผู้บรโิภคมากที่สุด หากพจิาณาเป็น
รายปจัจยั พบว่า ปจัจยัดา้นสงัคมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมากทีสุ่ดคอื จาก
เพื่อน ญาตพิีน้่อง หรอืบุคคลใกลช้ดิ ส าหรบัปจัจยัดา้นการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิมากที่สุด คอื เครื่องหมายรบัรองจากหน่วยงานราชการ เช่น เครื่องหมาย อย. และ
ปจัจยัดา้นจติวทิยาที่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมากทีสุ่ดคอื ผลติภณัฑท์ีเ่คยใช้
แลว้ไดผ้ลดที าใหอ้ยากซือ้อกีครัง้ 
 ศศพนิทุ ์ปิณฑธดษิ และ สริภา สุจรติ (2544) ท าการวจิยัเรื่อง ทศันคตแิละพฤตกิรรมการ
บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร จากการศกึษาทศันคติและพฤติกรรมกากรบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหาร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามีจ านวน 321 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการออก
แบบสอบถามเพื่อทราบถงึความรูส้กึ ความคดิเหน็ ทศันคต ิและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ทีม่ต่ีอการ
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ตดัสนิใจเลอืกบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร ผลการศึกษาพบว่า ปจัจุบนัผู้บรโิภคส่วนใหญ่เลอืก
บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทน ้ามนัปลา มเีหตุผลในการบรโิภคเพื่อบ ารุงร่างกาย สถานที่
ในการเลอืกซือ้เป็นหา้งสรรพสนิคา้ ตรายีห่อ้ทีซ่ือ้บรโิภคมากทีสุ่ดคอืแบรนด ์ค่าใชจ้่ายในการบรโิภค
แต่ละครัง้ประมาณ 500-1,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นผู้บรโิภคที่ไม่เกนิ 1 ปี และจะไดร้บัขอ้มลูความรู้
ของผลติภณัฑก่์อนการตดัสใิจเลอืกบรโิภค สิง่ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัไดแ้ก่ คุณค่า คุณประโยชน์ 
และการรบัรองคุณภาพจากสถาบนัหรอืหน่วยงานทีน่่าเชื่อถอื ส่วนในการทดสอบสมมุตฐิานในเรื่อง
ของ เพศ อายุ อาชพี และรายได้ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการบรโิภคผลติภณัฑ์
เสรมิอาหาร เกี่ยวกับประเภทของผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร เหตุผลในการบรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิ
อาหาร และสถานที่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร โดยใช้สถิติไคสแควร์ ผลการศึกษาพบว่า ปฏเิสธ
สมมุตฐิานทัง้หมด ณ.ระดบันัยส าคญั 0.05 แสดงว่า ผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารที่ม ีเพศ อาย ุ
อาชพี และรายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั จะมคีวามสมัพนัธ์กบัการเลอืกประเภทผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารทีม่ ีเพศ อาย ุอาชพี และรายไดต่้อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามสมัพนัธก์บัการเลอืกประเภท
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร เหตุผลในการเลอืกบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหราและสถานที่ซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารทีแ่ตกต่างกนั 
 ศศิธร สุภาวรรณ (2544)ได้ศึกษาเรื่อง “ปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การวจิยัในครัง้นี้ได้
การศกึษาเกี่ยวกบั ปจัจยัส่วนบุคคล ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัดา้นความรูค้วาม
เข้าใจ ปจัจยัด้านแรงจูงใจ และปจัจยัด้านสงัคม ผลการวจิยัพบว่า ทศันคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เมื่อพจิาณา
รายดา้นได้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มทีศันคตดิ้านผลติภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย ด้าน
ส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัด ีส่วนทศันคตดิ้านราคาโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ปจัจยั
ด้านความรู้ความเข้าใจ ที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามรูค้วามเขา้ใจในผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงานโดย
รวมอยู่ในระดบัปานกลาง ปจัจยัด้านแรงจูงใจที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อ
ความงาน (Beauty Drink) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมแีรงจงูใจดา้นเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
และมแีรงจงูใจดา้นอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เครื่องดื่ม
เพื่อความงานเฉลีย่ 3 ครัง้ต่อสปัดาห ์มปีรมิาณการซือ้เฉลีย่ 2 ขวดต่อครัง้ และมจี านวนเงนิเฉลีย่ใน
การซื้อ 378 บาทต่อเดอืน สถานที่ซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงามคอืร้านสะดวกซื้อและมี
แหล่งทีม่าของการรบัรูข้่าวสารขอ้มลูของผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงานผ่านทางโทรทศัน์ โดยมี
แนวโน้มพฤตกิรรมของผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงามเมื่อบรโิภคแลว้จะบอกต่อใหค้นอื่นบรโิภค 
อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ และแนวโน้มการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงาน (Beauty Drink) ใน
อนาคตอยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 
 พชัรา วนิชพสิฐิพนัธ์ (2544) ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนบุคคลกบัส่วนประสมทางการตลาด
ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภค ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดั
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เชยีงใหม่ โดยจากกลุ่มตวัอย่าง 350 ตวัอย่างในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ โดยการตอบ
แบบสอบถาม พบว่าด้านปจัจยัส่วนบุคคลแบ่งเป็นเพศหญงิและเพศชายจ านวนเท่ากนั ส่วนใหญ่มี
อายุระหว่าง 21-30 ปี มสีถานภาพโสด จบการศึกษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า มอีาชพีเป็น
พนักงานบรษิัท และมีรายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท ด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้ออาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ ผู้บรโิภคให้ความส าคญักับปจัจยัดาน
ผลิตภณัฑ์เป็นอันดบัแรก ปจัจยัอันดับที่สองคือปจัจยัด้านสถานที่หรอืช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ปจัจยัส าคญัอนัดบัทีส่ามคอืปจัจยัราคา ปจัจยัสุดทา้ยคอืปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ตามล าดบั 
 ชนกนาถ  ชูพยคัฆ์. (2542) ท าการวจิยัเรื่อง ความคดิเหน็ต่อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการส ารวจพฤติกรรมพื้นฐานของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 426 คน พบว่า เป็นเพศหญงิบรโิภคผลติภณัฑม์ากกว่าเพศ
ชายมอีายปุระมาณ 31-40 ปี และมกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีม่คีวามนิยม
มากทีสุ่ด คอืน ้ามนัปลา และในล าดบัรองลงมาจะมสีดัส่วนใกลเ้คยีงกนั คอื กระเทยีมสงัเคราะห ์อพี
นิ่งพมิโรส และเลซตินิ เหตุผลของการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร อนัดบัแรกคอืเพื่อบ ารุงรางกาย 
รองลงมาคอืเพื่อป้องกนัโรค และมผีู้แนะน าใหบ้รโิภค ตามล าดบั ความบ่อยในการบรโิภคจะเป็น 1 
ครัง้ต่อวัน ระยะเวลาในการบริโภค คือ 1 ปี หรือน้อยกว่า ในกลุ่มผู้ที่บริโภคหรือเคยบริโภค
ผลติภณัฑ ์พบว่าจะมบุีคคลในครอบครวัร่วมบรโิภคดว้ยมากทีสุ่ด ปจัจยัทีผู่บ้รโิภคพจิารณาก่อนซือ้
ผลติภณัฑ์ ได้แก่ ฉลาก ราคา ยี่ห้อ ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ ผู้บรโิภคเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์จากผู้แทน
จ าหน่ายในระบบขายตรงเป็นอนัดบัหนึ่ง รองลงมาเป็นห้างสรรพสนิค้า และรา้นขายยาตามล าดบั 
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและแหล่งความรูจ้ะมาจากเพื่อน โดยมสีดัส่วนใกลเ้คยีงกบั
บทความในนิตยสาร วารสาร และสิง่พมิพ์ ส่วนเหตุผลของผูท้ีเ่คยบรโิภคผลติภณัฑแ์ละเลกิบรโิภค
แลว้ เนื่องจากบรโิภคแลว้ไมเ่หน็ผล เป็นอนัดบัหนึ่งและมรีาคาแพงขึน้ เป็นอนัดบัต่อมา และเหตุผล
ของผูท้ีไ่มบ่รโิภคผลติภณัฑเ์ลยเพราะเหน็ว่าบรโิภคอาหารประจ าวนัเพยีงพอแลว้ รองลงมาคอืไม่มี
ความจ าเป็น จะมสีดัส่วนใกล้เคยีงกบัราคาแพงเกนิไป ส าหรบัในอนาคตผู้บรโิภคอาจจะมโีอกาส 
ทดลองบรโิภคหากมผีูอ้ื่นซือ้ให ้  
 สุพร ธนชยัพาณชิ และคณะ (2533) ไดศ้กึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่ ี
ต่อการใช้วติามนิพบว่า ผู้ที่มกีารศกึษาสูงขึน้จะรูจ้กัวติามนิมากขึน้ ช่วงอายุที่มกีารใช้วิตามนิมาก
ทีสุ่ดคอื 50 ปีขึน้ไป และวติามนิทีผู่บ้รโิภครูจ้กัมากทีสุ่ดคอื วติามนิ C ส่วนสื่อต่างๆทีท่ าใหผู้บ้รโิภค
รู้จกัวติามนิมากที่สุดคือ โทรทศัน์ รองลงมาคือนิตยสารและแพทย์แนะน า โดยกรใช้วิตามนินัน้
ผูบ้รโิภคคดิว่าใชว้ติามนิยีห่อ้อะไรกไ็ด ้วตัถุประสงคท์ีผู่้บรโิภคใชว้ติามนิเพราะตอ้งการบ ารุงร่างกาย
มากทีสุ่ด สถานทีจ่ าหน่ายวติามนิทีผู่บ้รโิภคนิยมมากทีสุ่ดคอื รา้นขายยา โดยค านึงถงึประสทิธภิาพ
ในการรกัษามากที่สุด ส่วนทัศนคติของกลุ่มตวัอย่างในงานวจิัยนี้มต่ีอวติามนินัน้ ผู้บรโิภคคดิว่า
ราคาวติามนิเหมาะสมแลว้ แลว้ะคดิว่าวติามนิใหผ้ลตามทีค่นต้องการส่วนแนวโน้มการใชว้ติามนิใน
อนาคตนัน้มสีงูขึน้ 83.72% 
 



บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 
 ในการวิจัยการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินใน
กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดใ้ชร้ะเบยีบวธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) และระเบยีบ
การวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ผสมกนั โดยผูว้จิยัมวีธิกีารด าเนินงานและขัน้ตอน
ดงันี้ 
1. การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 การวจิยัเชงิปรมิาณจะใชก้ารวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research Method) และใชว้ธิกีาร
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจ ัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามขัน้ตอน
ดงัต่อไปนี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและบริโภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง (Sample) 
 กลุ่ มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ  ผู้บริโภคที่มีอายุตั ้งแต่  15 ปีขึ้นไปใน
กรงุเทพมหานครทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ เพื่อบรโิภคโดยผูว้จิยัก าหนดขนาด
ตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึใชก้าร
ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา. 2550: 28) 
    n = Z2 
      4E2  
  โดยที ่ n    คอื  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
     Z    คอื  ความเชื่อมัน่ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
     E    คอื  ความคลาดเคลื่อนมากทีสุ่ดทีย่อมรบัได ้
  ซึง่ Z ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% มคี่า 1.96 
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  แทนค่า  n  = (1.96)2 
        4(0.05)2 

       = 384.16 
 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื 384.16 หรอืประมาณ 385 ตวัอย่างและเก็บ
เพิม่อกี 15 ตวัอยา่ง ดัง้นัน้จะมกีลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง    
 การวางแผนการเลือกตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนท่ี 1การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลอืกจาก
สถานที่ที่มผีลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิจ าหน่าย ได้แก่ ดสิเคาท์สโตร์ ซุปเปอร์มาเก็ต 
รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอยา่ง และรา้นขายยา  
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนด
โควตา้จาก ดสิเคาทส์โตร ์ซุปเปอรม์าเกต็ รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอยา่ง และรา้นขายยาอย่างละ 
100 ชุด 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
เลอืกกลุ่มตวัอย่างทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ เพื่อบรโิภค โดยขอความร่วมมอื
จากผูบ้รโิภคในการตอบแบบสอบถาม (Self Administered Questionnaires) จนครบจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ลกัษณะของเครื่องมอืเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึ้นเพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี 1 ปจัจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน รวมเป็น 5 ขอ้ เป็นแบบสอบถามแบบเลอืกตอบ (Check List) ให้
เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว และเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Questionnaires) โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามก าหนด (Nominal scale) ได้แก่ เพศ อาชพี ส่วนขอ้มูลประเภท
จดัล าดบั (Ordinal scale) ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 ส่วนท่ี 2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มจี านวน 18 ขอ้ แบบของลเิคริท์ (Likert’s 
Scale) 5 ระดบั ดงัต่อไปนี้ 
   คะแนน    ระดบัทศันคติ 
      5 หมายถงึ   เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
      4 หมายถงึ   เหน็ดว้ย 
      3 หมายถงึ   ไมแ่น่ใจ 
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      2 หมายถงึ   ไมเ่หน็ดว้ย 
      1  หมายถงึ   ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 การวเิคราะห์ค่าระดบัความคดิเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-ended 
questionnaire) ของลเิคริท์ (Likert’s Scale) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลใช้ประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval scale) โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดบั คะแนนต ่าสุดคอื 1 คะแนน และคะแนนสูงทีสุ่ด
คอื 5 คะแนน โดยใชส้ตูรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ดงันี้ (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) 
 จากสตูรความกวา้งของอนัตราภาคชัน้ =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
        จ านวนชัน้ 
       =     5 – 1 
        1 
       =     0.8 
 การจดัระดบัคะแนนเฉลีย่ค่าพสิยัทีค่ านวณได ้ดงันี้ 
 คะแนนเฉล่ีย   ระดบัทศันคติ 
 4.21 – 5.00 ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัดมีาก 
 3.41 –4.20 ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัด ี
 2.61 – 3.40 ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60 ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัไมด่ ี
 1.00 – 1.80 ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
 ส่วนท่ี 3 ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ที่มต่ีอพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
วติามนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มจี านวน 14 ขอ้ แบบของลเิคริท์ (Likert’s Scale) 5 
ระดบั ดงัต่อไปนี้ 
  คะแนน   ระดบัแรงจงูใจ 
  5 หมายถงึ   ระดบัแรงจงูใจมากทีสุ่ด 
     4 หมายถงึ   ระดบัแรงจงูใจมาก 
     3 หมายถงึ   ระดบัแรงจงูใจปานกลาง 
     2 หมายถงึ   ระดบัแรงจงูใจน้อย 
     1หมายถงึ   ระดบัแรงจงูใจน้อยทีสุ่ด 
 การวเิคราะห์ค่าระดบัแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close ended 
questionnaire) ของลเิคริท์ (Likert’s Scale) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลใช้ประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval scale) โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดบั คะแนนต ่าทีสุ่ดคอื 1 คะแนน และคะแนนสูงทีสุ่ด
คอื 5 คะแนน โดยใชส้ตูรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ดงันี้ (มลัลกิาร บุนนาค. 2537: 29) 
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 จากสตูรความกวา้งของอนัตราภาคชัน้ =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
               จ านวนชัน้ 
       =     5 – 1 
                5 
       =     0.8 
 การจดัระดบัคะแนนเฉลีย่ค่าพสิยัทีค่ านวณได ้ดงันี้ 
 คะแนนเฉล่ีย  ระดบัแรงจงูใจ 
  4.21 – 5.00 เป็นปจัจยัทีจ่งูใจผูบ้รโิภคในระดบัมากทีสุ่ด 
  3.41 –4.20 เป็นปจัจยัทีจ่งูใจผูบ้รโิภคในระดบัมาก 
  2.61 – 3.40 เป็นปจัจยัทีจ่งูใจผูบ้รโิภคในระดบัปานกลาง 
  1.81 – 2.60 เป็นปจัจยัทีจ่งูใจผูบ้รโิภคในระดบัน้อย 
  1.00 – 1.80 เป็นปจัจยัทีจ่งูใจผูบ้รโิภคในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 ส่วนท่ี 4พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรุงเทพมหานคร มี
ตวัแปรได้แก่ การเลอืกซื้อตราสนิค้าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ, ผลติภณัฑเ์สรมิอาหา
หารประเภทวติามนิสตูรทีซ่ือ้บ่อยสุด, ค่าใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ
, ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ, ขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิทีซ่ือ้ต่อครัง้, สาเหตุในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ, สถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ, แหล่งที่มาของการรบัรู้ข่าวสารขอ้มูลผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ, บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ, ระยะเวลาในการบรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ, ความถีใ่นการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ, 
ช่วงเวลาที่บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ, สาเหตุที่บรโิภคผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ โดยแต่ละขอ้ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงันี้ 
 1. การเลอืกซือ้ตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ลกัษณะเป็นค าถามปลาย
ปิด (Close-Ended Questionnaire) แบบใหเ้ลอืกตอบโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) 
 2. ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาหารประเภทวติามนิสูตรทีซ่ือ้บ่อยสุดลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) แบบให้เลอืกตอบโดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) 
 3. ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ต่อครัง้ ลักษณะเป็น
ค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questionnaire) แบบใหต้อบตามความเป็นจรงิ โดยใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
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 4. ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ต่อ6 เดอืน ลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายเปิด (Open-Ended Questionnaire) แบบใหต้อบตามความเป็นจรงิ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
 5. ขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ ลกัษณะเป็นค าถามปลาย
ปิด (Close-Ended Questionnaire) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Ordinal Scale) 
 6. สาเหตุทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-
Ended Questionnaire) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 7. สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 8. แหล่งทีม่าของการรบัรูข้า่วสารขอ้มลูผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิลกัษณะเป็น
ค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) 
 9. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด (Close-Ended Questionnaireโดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 
Scale) 
 10. ระยะเวลาในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaireโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Ordinal Scale) 
 11. ความถี่ในการบรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaireโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Ordinal Scale) 
 12. ช่วงเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิเป็นค าถามปลายปิด (Close-
Ended Questionnaireโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 13. สาเหตุที่บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

การสร้างและตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือการวิจยั 
 การวิจยัเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามนิของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัด าเนินการสรา้งและตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอื ดงันี้ 
 1. ศกึษาเอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อก าหนดเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งได้แก่ลกัษณะดา้นปจัจยัส่วนบุคคล ทศันคตดิา้น
ส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัด้านแรงจูงใจ และพฤติกรรมการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ เพื่อสรา้งแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกนั 
 3. ผู้วจิยัร่างแบบสอบถามแล้วน าแบบสอบถามปรกึษาอาจารย์ที่ปรกึษา เพื่อพจิารณา
ตรวจสอบความถูกต้อง ความสอดคล้อง และความเหมาะสม ตลอดจนเพื่อให้ค าแนะน าปรบัปรุง
แกไ้ข 



61 
 

 4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรงุแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา 
 5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขสมบูรณ์แล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง
เนื้อหา (Content Validity) และตรวจสอบความถูกตอ้งของการใชส้ านวนภาษาแลว้น าไปแกไ้ข 
 6. น าแบบสอบถามทีแ่ก้ไขแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน 
แลว้น ามาทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (Alpha Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach)  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 34-36)  
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 แหล่งขอ้มลู (Source of data) การวจิยัเรื่องนี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวจิยัและการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งเน้นการศกึษาการ
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 1. แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นคว้า จากข้อมูลที่มผีู้
รวบรวมไวท้ัง้หน่วยงานของรฐั และเอกชนดงันี้ 
  1.1 หนงัสอืพมิพธ์ุรกจิ และวารสารต่างๆ 
  1.2 หนงัสอืทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ ์วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
  1.3 ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
 2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยมขีัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันี้ 
  2.1 ขอจดหมายจากบณัฑติวทิยาลยั เพื่อขอความรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม 
  2.2 ด าเนินการเกบ็ขอ้มลูบรเิวณทีไ่ดร้บัการคดัเลอืกในขัน้ตอนการสุ่มตวัอยา่ง 
  2.3 ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วจิยัจะด าเนินการส่งแบบสอบถามให้กบัผู้ตอบ
แบบสอบถามกลุ่มตวัอย่าง พร้อมทัง้ชี้แจงถึงวตัถุประสงค์ของการท าวจิยั ตลอดจนลกัษณะของ
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน แล้วจึงท าการตอบ
แบบสอบถามโดยจะให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง เพื่อด าเนินการจดัท า
ขอ้มลู และการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป 
 
การจดัท าและการวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดักระท าข้อมลู  
  การศกึษาคน้ควา้ครัง้นี้ ผูว้จิยัไดจ้ดักระท าขอ้มลูโดยด าเนินการตามล าดบัขัน้ตอนดงันี้
เมื่อรวบรวมแบสอบถามตามความต้องการแลว้ ผู้วจิยัได้ตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของแบบสอบถาม 
  1.1  น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์แล้ว มาลงรหัส 
(Coding) ในแบบลงรหสัส าหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์
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  1.2  น าข้อมูลมาบนัทกึลงในเครื่องคอมพวิเตอร์ เพื่อประมวลด้วยโปรแกรม SPSS 
(Statistical package for social sciences) For Windows และท าการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
 การวิเคราะหข้์อมลู 

 1.  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธบิายขอ้มลูเบื่อต้น

เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่งดงันี้ 

 1.1  หาค่ารอ้ยละ (Percentage) และหาค่าความถี ่(Frequency) ส าหรบั  
 แบบสอบถาม 
  ส่วนที ่ 1 ปจัจยัส่วนบุคคลขอ้ 1-5 
  ส่วนที ่ 4 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   ขอ้ 1-2 และขอ้ 5-13 
 1.2  หาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation:  
  S.D.) ส าหรบัแบบสอบถาม 
  ส่วนที ่ 2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อผลติภณัฑ ์
  เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ขอ้ 1-18 
  ส่วนที ่ 3 ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ 
  อาหารประเภทวติามนิ ขอ้ 1-14 
  ส่วนที ่ 4 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิขอ้  
    3-4  
2.  สถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ดงันี้ 

สมมตฐิานขอ้ที ่ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ
ขอ้ 1-2 และขอ้ 5-13 โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square) 
สมมตฐิานขอ้ที ่ 2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิขอ้ 3-4 โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
สมมตฐิานขอ้ที ่ 3 ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินข้อ 3-4 โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิใน
กรงุเทพมหานคร มดีงันี้ 
 
 1.  สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ 
  1.1  การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) วเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไป (บุญชม  ศรสีะอาด. 2538: 
101) โดยใชส้ตูรดงันี้ 

     P = f        100 
            n 

  เมือ่  P  แทน     ค่ารอ้ยละ 
    f  แทน     ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 
    n  แทน จ านวนความถีท่ ัง้หมด 

  1.2  การหาค่าเฉลีย่ (Mean) กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2550: 48) โดยใชส้ตูรดงันี้ 

   สตูร x  = 
n

xi  

   เมือ่ x          แทน    ค่าคะแนนเฉลีย่ 
      ix    แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
     n    แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  1.3  การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 
49) โดยใชส้ตูรดงันี้ 

   สตูร S.D. = √
 ∑     ∑    

      
 

     เมือ่ S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
      ∑    แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
       ∑     แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
      n แทน จ านวนในกลุ่มตวัอยา่ง 
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 2.  สถติทิีใ่ชท้ดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
       การหาค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability of the test) โดยใช้วธิหีาค่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (α -Coefficient)ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัขา. 2550: 34-36) 
โดยใชส้ตูรดงันี้ 

 Cronbach’s Alpha           =           
ianceariancek

ianceariancek

varcov)1(1

varcov


 

    เมือ่ α    แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
     k  แทน จ านวนค าถาม 

     ariancecov   แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนรว่มระหว่าง 
        ค าถามต่างๆ 

      iancevar  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 

 3.  สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 

  3.1  สถติ ิไค-สแควร ์(Chi-square Test) คอืการทดสอบความเป็นอสิระระหว่างตวัแปร 2 
ตวัทีไ่ดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งเดยีวกนั ว่ามผีลขึน้แก่กนัหรอืไม่ (ความแตกต่าง) โดยทีข่อ้มลูอยู่ในรปูของ
ความถี่ที่ตวัแปรมกีารจดัแบ่งกลุ่ม และเพื่อทดสอบความเป็นอสิระระหว่างตวัแปร 2 ตวั ที่ได้จาก
การสุ่มตวัอย่างเดยีวกนัว่ามผีลต่อกนัหรอืไม่ โดยใช้การทดสอบ ไค-สแควร ์(Chi-square Test) 
(พชิติ ฤทธิจ์รญู. 2543 : 355) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 โดยมสีตูรดงันี้ 









r

i ij

ijij
c

j E

EO

1

2

1

2
)(

 , df = (r-1)(c-1) 

      แทนค่า   ความถีท่ีไ่ดจ้ากขอ้มลูแถวที ่i คอลมัน์ที ่j 
      แทนค่า   ความถีท่ีค่าดหวงัของแถวทีi่คอลมัน์ทีj่ 
   ซึง่    =  (ผลรวมของความถีแ่ถวที ่i) x (ผลรวมของความถีค่อลมัน์ที ่j) 
              ผลรวมของความถีท่ ัง้หมด 
    df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ 
     r  แทน จ านวนกลุ่มของตวัแปรดา้นแถว 
    c  แทน จ านวนกลุ่มของตวัแปรดา้นคอลมัน์ 
  3.2สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.05 ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อ
กนั หรอืหาความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มลู 2 ชุด (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 350-351) ใชท้ดสอบ
สมมตฐิานขอ้ 2 ขอ้ 3 โดยมสีตูรดงันี้ 
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 xyr  = 

  

       

 




2222 xynxxn

yxxyn

 
 

    xyr  แทนสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
   ΣX แทนผลรวมของคะแนน X 
   ΣY แทนผลรวมของคะแนน Y 
   ΣX 2 แทนผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   ΣY 2 แทนผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
    ΣXY แทนผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
     N แทนจ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1 < r< 1 (กลัป์ยาวา นิชยบ์ญัชา. 2546: 
350-351) 
  ค่าr เป็นลบแสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้ม 
  ค่าr เป็นบวกแสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั 
  ค่า r มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
  ค่าrมคี่าเขา้ใกล้ -1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้มและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
  ค่าr เท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 
  ค่าr เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
 การอ่านความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ด้วยการอาศยัเกณฑด์งัน้ี (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2546: 350-351) 
 0.01 – 0.20  หมายถงึมคีวามสมัพนัธต์ ่ามาก 
 0.21 – 0.40  หมายถงึมคีวามสมัพนัธค์่อนขา้งต ่า 
 0.41 – 0.60  หมายถงึมคีวามสมัพนัธป์านกลาง 
 0.61 – 0.80  หมายถงึมคีวามสมัพนัธค์่อนขา้งสงู 
 0.81 – 0.99  หมายถงึมคีวามสมัพนัธส์งูมาก 
 
2. การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 
 การวิจยัเชิงคุณภาพในครัง้นี้ จะอยู่ในรูปแบบของการสงัเกตแบบไม่มสี่วนร่วม (Non-
participation observation) เพื่อใชใ้นการยนืยนัขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณ และเพื่อใช้
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อภปิรายผลการวจิยัที่กล่าวมาใหม้คีวามชดัเจนและมคีวามถูกต้องยิง่ขึน้ ผู้วจิยัได้แบ่งประเดน็การ
สงัเกตออกเป็น 4 ประเดน็ดงันี้ 
   1. ประเดน็ดา้นลกัษณะผูบ้รโิภค 
   1.1 เพศ 
   1.2 อาย ุ
   1.3 บุคลกิภาพ 
   1.4 การแต่งกาย 
  2. ประเดน็ดา้นผลติภณัฑ ์
   2.1 ยีห่อ้ทีถ่ามหาอนัดบัแรก 
   2.2 ยีห่อ้ทีห่ยบิจบัเป็นยีห่อ้แรก 
   2.3 ยีห่อ้ทีซ่ือ้ 
   2.4 ขนาดของผลติภณัฑท์ีซ่ือ้ 
   2.5 ประเภทของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีซ่ือ้ 
   2.6 การจดัส่งเสรมิการขาย 
  3. ประเดน็ดา้นพฤตกิรรม 
   3.1 ช่วงเวลาทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   3.2 ระยะเวลาในการตดัสนิใจซือ้ ณ. จดุขาย 
   3.3 บุคคลทีม่สี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้ 
   3.4 ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   3.5 การเปรยีบเทยีบผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   3.6 การวางแผนล่วงหน้าในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
   3.7 ปรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
  4. ประเดน็ดา้นการมสี่วนรว่ม 
   4.1 การขอค าแนะน าจากพนกังานขาย 
   4.2 การถามถงึผลคา้งเคยีงจากพนกังานขาย 
   4.3 การถามถงึสรรพคุณของแต่ละยีห่อ้จากพนกังานขาย 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
      กลุ่มตวัอย่างที่เลอืกมาสงัเกตคอื ผูบ้รโิภคที่ก าลงัตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิในดสิเคาทส์โตร ์ซุปเปอรม์าเกต็ รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอย่าง และร้านขายยา
ในกรงุเทพมหานคร จ านวน 20 ตวัอยา่ง 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเชิงคณุภาพ 
 การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัใชส้งัเกตแบบไม่มสี่วนร่วม (Non-participation observation) โดยจะ
ท าการสงัเกตพฤติกรรมผู้บรโิภคที่เกี่ยวข้องกบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
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วติามนิ จะใชส้มดุบนัทกึและแบบบนัทกึการสงัเกตเป็นเครื่องมอืประกอบการสงัเกตเพื่อใหไ้ดข้อ้มลู
ทีเ่ชื่อถอื 
 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัเกบ็ขอ้มูลดว้ยตนเอง โดยการสงัเกตและจด
บนัทกึการสงัเกตพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
  1. ตรวจสอบขอ้มลู และจดัระบบของกลุ่มตวัอยา่งแต่ละคน 
      2. น าประเดน็ทีเ่กีย่วขอ้งกบัเรือ่งทีต่อ้งการศกึษามาท าการสงัเคราะห์ 
  
   
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 ในการวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิใน
กรงุเทพมหานคร ในการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของผลการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยั
ได้ก าหนดสัญลักษณ์และตัวแปรต่างๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทัง้การวิจ ัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
  n แทน    ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
   X  แทน  ค่าเฉลีย่ (Mean) 
  S.D.  แทน  ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
  χ ² แทน ค่าสถติไิค-สแควร ์เพื่อทราบความมนียัส าคญั  
  Sig. (2-tailed)  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
  Min  แทน  ค่าต ่าสุด 
  Max  แทน  ค่าสงูสุด 
  H0 แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
  Ha แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *  แทน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
   
1. การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
การวิเคราะหข้์อมลู 

ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ผู้วจิยัได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยแบ่งการ
น าเสนอผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 5 ตอน ดงัต่อไปนี้ 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูปจัจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด  
ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูปจัจยัดา้นแรงจงูใจ  

   ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
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การวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูปัจจยัส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลปจัจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน การวเิคราะห์ขอ้มูลในส่วนนี้ ผู้วจิยัได้ท าการวเิคราะห์และ
น าเสนอในรปูแบบตารางประกอบค าอธบิาย ปรากฏตามตารางดงันี้ 
 
ตาราง 6 จ านวน (ความถี)่ และค่ารอ้ยละของปจัจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 155 38.8 
หญงิ 245 61.2 

รวม 400 100.0 

อาย ุ   
15 - 24 ปี 
25 – 34 ปี 

179 
174 

44.8 
43.5 

35- 44 ปี 30 7.5 

45 ปีขึน้ไป 17 4.2 

รวม 400 100.0 

ระดบัการศึกษา   
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 59 14.7 

ปรญิญาตร ี
สงูกว่าปรญิญาตร ี

284 
57 

71.0 
14.3 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 6 (ต่อ) จ านวน (ความถี)่ และค่ารอ้ยละของปจัจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล จ านวน(คน) ร้อยละ 
อาชีพ   
นกัศกึษา 128 32.0 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 40 10.0 
พนกังานเอกชน 170 42.5 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 30 7.5 
อาชพีอสิระ 17 4.3 
แมบ่า้น 5 1.2 
อื่นๆ 10 2.5 

รวม 400 100.0 
รายได้ต่อเดือน   
ไมเ่กนิ 10,000 บาท 85 21.2 

10,001 - 20,000 บาท 166 41.5 

20,001 - 30,000บาท 79 19.8 

30,001 - 40,000บาท 40 10.0 

40,001 บาทขึน้ไป 30 7.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นปจัจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 

400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 
 ด้านเพศ แสดงใหเ้หน็ไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิจ านวน 245 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 61.2 และเพศชายจ านวน 155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.8 

 ด้านอายุ แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 15 – 24 ปีจ านวน 179 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 44.8 รองลงมาอาย ุ25 – 34 ปี จ านวน 174 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.5 อายุ 35 – 44 ปี 
จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 และอาย ุ45 ปีขึน้ไป จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.2 
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 ด้านระดบัการศึกษา แสดงให้เห็นว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษา
ปรญิญาตร ีจ านวน 284 คน คดิเป็นรอ้ยละ 71.0 รองลงมาคอื ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี
จ านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.7 และระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.3 
 ด้านอาชีพ แสดงใหเ้หน็ว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานเอกชน 170 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 42.5 รองลงมาคอืนักศกึษา จ านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.0 อาชพีขา้ราชการ/
พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 อาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั จ านวน 30 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 อาชพีอสิระ จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.3 อื่นๆ จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 2.5 และอาชพีแมบ่า้น จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.2 
 
 ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน แสดงใหเ้หน็ว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 รองลงมาคอืรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.2รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
20,000 – 30,000 บาทจ านวน79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.8 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 
บาท จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 30 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 

ตอนท่ี2 การวิเคราะห์ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวิตามิน 

 การวเิคราะหข์อ้มลูทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ด้านราคา 
ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด การวเิคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ผู้วจิยัได้ท าการ
วเิคราะหแ์ละน าเสนอในรปูตารางประกอบค าอธบิาย ปรากฏตามตารางดงันี้ 
ตาราง 2 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลติภณัฑ ์
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ตาราง 7 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นผลติภณัฑ ์
              

ทศันคติด้านผลิตภณัฑ ์
ระดบัทศันคติ 

X  S.D. แปลผล 
ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิมใีห้เลือก
หลายหลาย 

4.43 .58 ดมีาก 

รปูทรงบรรจภุณัฑม์คีวามสวยงามและทนัสมยั 3.94 1.67 ดมีาก 

ขนาดเม็ดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท   
วติามนิสะดวกต่อการบรโิภค 

3.91 .82 ดมีาก 

ผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิช่วยบ ารุง
ผวิพรรณ 

3.90 .69 ด ี

การรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิมปีระโยชน์มากกว่าโทษ 

3.84 .75 ด ี

การบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ
ท าใหม้สีุขภาพดขีึน้ 

3.72 .74 ด ี

การบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมี
สรรพคุณช่วยรกัษาอาการปว่ย 

3.34 .92 ปานกลาง 

การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประ เภท   
วติามนิไมท่ าใหเ้กดิผลขา้งเคยีง  

2.96 .88 ปานกลาง 

รวม 3.76 .48 ด ี

จากตาราง 7 การวิเคราะห์ข้อมูลทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์
โดยรวมแสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มทีศันคตดิา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ใน
ระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  

ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตอิยู่ในระดบัดมีาก ได้แก่ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิมใีหเ้ลอืกหลายหลายมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.43 ขนาดเมด็ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิสะดวกต่อการบรโิภคมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และรูปทรงบรรจุภณัฑ์มคีวามสวยงามและ
ทนัสมยัมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 

ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมทีศันคติอยู่ในระดบัดี ได้แก่ การรบัประทานผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิมปีระโยชน์มากกว่าโทษ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 ผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิช่วยบ ารุงผวิพรรณมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 และการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิท าใหม้สีุขภาพดขีึน้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 



73 
 

ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตอิยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ การบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวิตามินมีสรรพคุณช่วยรกัษาอาการป่วยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.34 และการบริโภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิไม่ท าใหเ้กดิผลขา้งเคยีง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.96 
ตาราง 8 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
 

ทศันคติด้านราคา 
ระดบัทศันคติ 

X  S.D. แปลผล 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินมีราคา
เหมาะสมเมือ่เทยีบกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
อื่นๆ 

3.38 .84 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินมีราคา
เหมาะสมเมือ่เทยีบกบัปรมิาณ 

3.34 .90 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินมีราคา
เหมาะสมเมือ่เทยีบกบัประโยชน์ทีไ่ดร้บั 

3.29 .84 ปานกลาง 

รวม 3.33 .77 ปานกลาง 

  
จากตาราง 8 การวเิคราะห์ขอ้มูลทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดด้านของราคา

โดยรวมแสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มทีศันคตดิา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.33 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่าในทุกขอ้ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ทศันคตอิยูใ่นระดบัปานกลาง  
 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทอื่นๆมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38 ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมรีาคาเหมาะสมเมื่อ
เทยีบกบัประโยชน์ทีไ่ด้รบัมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 และผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมรีาคา
เหมาะสมเมือ่เทยีบกบัปรมิาณมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.29 
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ตาราง 9 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ระดบัทศันคติ 

X  S.D. แปลผล 
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมวีางจ าหน่าย
อยา่งทัว่ถงึและหาซือ้งา่ย 

4.10 3.9 ด ี

สถานทีจ่ดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท 
วติามนิมกีารจดัวางผลติภณัฑ์โดยแยกประเภทให ้
เป็นระเบยีบท าใหม้คีวามสะดวกในการเลอืกซือ้ 

3.99 .71 ด ี

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมวีางจ าหน่าย
อยูเ่สมอบนชัน้วางสนิคา้ 

3.94 .78 ด ี

รวม 4.01 .62 ด ี

จากตาราง 9 การวเิคราะหข์อ้มลูทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายโดยรวมแสดงใหเ้หน็ไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มทีศันคตดิา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าในทุกขอ้
ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตอิยูใ่นระดบัด ี 

ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิมวีางจ าหน่ายอย่างทัว่ถึงและหาซื้อง่ายมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.10 สถานที่จดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมกีารจดัวางผลติภณัฑ์โดย
แยกประเภทให้เป็นระเบียบ ท าให้มคีวามสะดวกในการเลือกซื้อมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 และ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมวีางจ าหน่ายอยูเ่สมอบนชัน้วางสนิคา้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 
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ตาราง 10 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 

ทศันคติด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดบัทศันคติ 

X  S.D. แปลผล 
การให้ขอ้มูลที่ดขีองพนักงานขายเป็นอกีเหตุผลหนึ่ง
ที่ท าให้คุณเลือกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
วติามนิ 

4.10 .74 ด ี

การจัดกิจกรรมพิเศษเป็นสิ่งที่ดึงดูดใจให้คุณซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

3.74 .83 ด ี

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิใช้ภาพยนตร์
โฆษณาสื่อความหมายชดัเจนเกี่ยวกบัคุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑ ์

3.53 .87 ด ี

การใชน้ักแสดง/บุคคลมชีื่อเสยีงมาเป็นพรเีซนต์เตอร์
ในการโฆษณามสี่วนช่วยให้คุณมัน่ใจในผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 

3.49 1.00 ด ี

รวม 3.72 .63 ด ี

 
จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มทีศันคตดิา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ในทุกข้อผู้ตอบแบบสอบถามมี
ทศันคตอิยูใ่นระดบัด ี 

การให้ข้อมูลที่ดขีองพนักงานขายเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้คุณเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวิตามนิมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10การจดักิจกรรมพิเศษเป็นสิ่งที่ดึงดูดใจให้คุณซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ
ใชภ้าพยนตรโ์ฆษณาสื่อความหมายชดัเจนเกี่ยวกบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.53 
และการใชน้ักแสดง/บุคคลมชีื่อเสยีง มาเป็นพรเีซนต์เตอรใ์นการโฆษณา มสี่วนช่วยใหคุ้ณมัน่ใจใน
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.49 
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ตอนท่ี3 การวิเคราะหข้์อมลูปัจจยัด้านแรงจงูใจในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามิน 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลปจัจยัด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้  ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบ
ค าอธบิาย ปรากฏตามตารางดงันี้ 
 
ตาราง 11 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานดา้นแรงจงูใจดา้นเหตุผลในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สร

อาหารประเภทวติามนิ 
 

แรงจงูใจด้านเหตุผล 
ระดบัแรงจงูใจ 

X  S.D. แปลผล 
ความน่าเชื่อถอืของมาตรฐานการรบัรองคุณภาพ เช่น 
อย. 

4.22 .85 มากทีสุ่ด 

ประโยชน์ของสารอาหารทีจ่ะไดร้บัช่วยใหสุ้ขภาพด ี 4.03 .81 มาก 

เสรมิใหร้า่งกายไดร้บัสารอาหารครบถว้น 3.88 .81 มาก 

มสีารอาหารทีช่่วยแกป้ญัหาผวิพรรณ 3.88 .81 มาก 

ราคามคีวามคุม้ค่าเมือ่เปรยีบเทยีบกบัคุณภาพ 3.66 .85 มาก 

มปีระโยชน์ในการรกัษาโรค  3.43 1.03 มาก 

ราคาถูกกว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทอื่น 3.35 .89 มาก 

รวม 3.77 .64 มาก 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปจัจัยด้านแรงจูงใจด้านเหตุผลในการบริโภค

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนกตามราย
ดา้นไดด้งันี้ 
 การวเิคราะห์ข้อมูลปจัจยัด้านแรงจูงใจในด้านเหตุผลในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจให้บรโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจให้
บรโิภคอยู่ในระดบัมากที่สุด คือ ความน่าเชื่อถือของมาตรฐานการรบัรองคุณภาพ เช่น อย.  มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 

และข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจให้บรโิภคอยู่ในระดับมากได้แก่ ประโยชน์ของ
สารอาหารที่จะได้รบัช่วยให้สุขภาพดี มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 เสรมิให้ร่างกายได้รบัสารอาหาร
ครบถว้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 มสีารอาหารทีช่่วยแก้ปญัหาผวิพรรณ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 ราคา
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มคีวามคุ้มค่าเมื่อเปรยีบเทียบกับคุณภาพ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 ราคาถูกกว่าผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทอื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.35  และมปีระโยชน์ในการรกัษาโรค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 

 
ตาราง 12 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านแรงจูงใจด้านอารมณ์ในการบรโิภคผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

แรงจงูใจด้านอารมณ์ 
ระดบัแรงจงูใจ 

X  S.D. แปลผล 
ตอ้งการพสิจูน์สรรพคุณทีจ่ะไดร้บั 3.43 1.04 มาก 

การโ น้มน้าวจากพนักงานขายในการน า เสนอ
ผลติภณัฑท์ีข่าย 

3.42 .96 มาก 

ซือ้ตามบุคคลรอบขา้ง 3.36 1.03 ปานกลาง 

การจดัเซท็ผลติภณัฑใ์นราคาพเิศษ 3.31 1.15 ปานกลาง 

ตอ้งการตามกระแสรกัสุขภาพในปจัจบุนั 3.22 1.17 ปานกลาง 

ซือ้ตามสื่อโฆษณาทีไ่ดร้บัชม  2.96 1.03 ปานกลาง 

ตอ้งการเลยีนแบบบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีช่ื่นชอบ 2.81 1.12 ปานกลาง 

รวม 3.22 .79 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปจัจัยด้านแรงจูงใจด้านอารมณ์ในการบริโภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนกตามราย
ดา้นไดด้งันี้ 
 การวเิคราะห์ข้อมูลปจัจยัด้านแรงจูงใจด้านอารมณ์ในการบรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจให้บรโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.22 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 ขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามมแีรงจงูใจใหบ้รโิภคอยู่ในระดบัมากไดแ้ก่ ต้องการพสิูจน์สรรพคุณ
ทีจ่ะไดร้บั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 และการโน้มน้าวจากพนักงานขายในการน าเสนอผลติภณัฑท์ีข่าย 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 
 ขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามมแีรงจงูใจใหบ้รโิภคอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ซือ้ตามบุคคลรอบ
ขา้ง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.36 การจดัเซท็ผลติภณัฑใ์นราคาพเิศษ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.31ต้องการตาม
กระแสรกัสุขภาพในปจัจุบนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.22 ซื้อตามสื่อโฆษณาทีไ่ดร้บัชม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
2.96 และตอ้งการเลยีนแบบบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีช่ื่นชอบ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.81 
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ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติตามนิ การ
วเิคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ผู้วจิยัได้ท าการวเิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธบิาย 
ปรากฏตามตารางดงันี้ 
 
ตาราง 13 จ านวนและค่ารอ้ยละ ตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ตราสินค้าของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน จ านวน(คน) ร้อยละ 
Blackmores 196 49.0 
Mega we care 
Vistra 
Banner  
Nutrakal 
Centrum 
อื่นๆ ไดแ้ก่ นิวทรไีลน์, Boots 

45 
59 
59 
4 
13 
24 

11.2 
14.8 
14.8 
1.0 
3.2 
6.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์พบว่าตราสินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อคือ 

Blackmores จ านวน 196 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49 รองลงมาคอื Vistra และ Banner จ านวน 59 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 Mega we care จ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.2 Centrum จ านวน 13 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 3.2 Nutrakal จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1และอื่นๆ จ านวน 24คน ไดแ้ก่ นิวท
รไีลน์, Boots คดิเป็นรอ้ยละ 6 
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ตาราง 14 จ านวนและค่ารอ้ยละ สตูรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

สตูรของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน จ านวน(คน) ร้อยละ 
วติามนิเอ 38 9.5 
วติามนิบรีวม 
วติามนิซ ี
วติามนิอ ี 
วติามนิรวม 
อื่นๆ ไดแ้ก่ น ้ามนัตบัปลา 

58 
217 
16 
71 
5 

14.5 
54.3 
4.0 
17.7 
1.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหพ์บว่าสตูรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิทีผู่ต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้คอื วติามนิซ ีจ านวน 217 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.3 รองลงมาคอื วติามนิ
รวมจ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.7 วติามนิบรีวม จ านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.5 วติามนิเอ
จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.2 วติามนิอจี านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4 และอื่นๆ ไดแ้ก่ น ้ามนั
ตบัปลา จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 

 
ตาราง 15 ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

 ต า่สดุ สงูสดุ X  S.D. 
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ(บาทต่อ
ครัง้) 

500 5,000  1124.23 41.326 
 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร

ประเภทวติามนิ มากที่สุด 5,000 บาทต่อครัง้ และน้อยสุด 500 บาทต่อครัง้ โดยมคี่าเฉลี่ยอยู่ที ่
1124.23  
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ตาราง 16 ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน 
 

 ต า่สดุ สงูสดุ X  S.D. 
ความถี่ ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน 

1 15 2.54           .106 

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์พบว่าความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิในรอบ 6 เดอืน มากทีสุ่ด 15 ครัง้ในรอบ 6 เดอืน และ น้อยทีสุ่ด 1 ครัง้ในรอบ 6 เดอืน โดย
มคี่าเฉลีย่อยูท่ี ่2.54  
 
ตาราง 17 จ านวนและค่ารอ้ยละ ขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ขนาดของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน จ านวน(คน) ร้อยละ 
30 – 60 เมด็ 235 58.8 
90 – 120 เมด็ 
150 – 200 เมด็ 
อื่นๆไดแ้ก่ 300 เมด็ ขึน้ไป 

126 
33 
6 

31.5 
8.2 
1.5 

รวม 400 100.0 

จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหพ์บว่า ขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิที่มี
ผูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ดคอืขนาด 30 – 60 เมด็ จ านวน 235 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.8 รองลงมา
คอืขนาด 90 – 120 เมด็ จ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 ขนาด 150 – 200 เมด็ จ านวน 33 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.2 และอื่นๆ ไดแ้ก่ 300 เมด็ ขึน้ไป จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.5 
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ตาราง 18 จ านวนและค่ารอ้ยละ สาเหตุทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

สาเหตท่ีุซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน จ านวน(คน) ร้อยละ 
โฆษณาจงูใจ 65 16.2 
ซือ้ตามคนรอบขา้ง 
พนกังานขายแนะน า 
ตอ้งการทดลองผลติภณัฑต์วัใหม่ 
อื่นๆไดแ้ก่ ตอ้งการดแูลสุขภาพ ตอ้งการวติามนิเพิม่ 

128 
42 
76 
89 

32.0 
10.5 
19.0 
22.3 

รวม 400 100.0 

จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหพ์บว่า สาเหตุทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิทีม่ ี
ผูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ดคอืซือ้ตามคนรอบขา้ง จ านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.0 รองลงมา
คอือื่นๆ ได้แก่ ต้องการดูแลสุขภาพ ต้องการวติามนิเพิม่จ านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.3 
ตอ้งการทดลองผลติภณัฑต์วัใหม่ จ านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.0 โฆษณาจงูใจ จ านวน 65 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 16.2 และ พนกังานขายแนะน า จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 

ตาราง 19 จ านวนและค่ารอ้ยละ สถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน จ านวน(คน) ร้อยละ 
รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอยา่ง เช่น Watson, Boots 181 45.3 

หา้งดสิเคาน์สโตร ์เช่น โลตสั, บิก๊ซ ี
รา้นขายยา 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Gourmet market, Villa 
supermarket, Foodland,Tops 
อื่นๆ ไดแ้ก่ อนิเตอรเ์น็ต, ซือ้จากต่างประเทศ 

28 
139 
31 
 

21 

7.0 
34.7 
7.7 

 
5.3 

รวม 400 100.0 

จากตาราง 19 ผลการวเิคราะห์พบว่า สถานทีท่ีผู่้บรโิภคซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิทีม่ผีูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ดคอืรา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอย่าง เช่น Watson, Boots
จ านวน 181 คน คดิเป็นรอ้ยะ 45.3 รองลงมาคอืรา้นขายยา จ านวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.7 
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เช่น Gourmet market, Villa supermarket, Foodland,Tops จ านวน 31 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 7.7 หา้งดสิเคาน์สโตร ์เช่น โลตสั, บิก๊ซ ีจ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 และ อื่นๆ 
ไดแ้ก่ อนิเตอรเ์น็ต, ซือ้จากต่างประเทศ จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 
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ตาราง 20 จ านวนและค่ารอ้ยละ แหล่งขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

แหล่งข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

แผ่นพบั/ใบปลวิ 45 11.3 

จากบุคคลภายในครอบครวั 
นิตยสาร/วารสาร 
จากบุคคลทีรู่จ้กั 
หนงัสอืพมิพ ์
จากแพทย/์เภสชักร 
โทรทศัน์ 
จากพนกังานขาย 
อื่นๆไดแ้ก่ อนิเตอรเ์น็ต 

39 
57 
78 
5 
51 
73 
18 
34 

9.7 
14.3 
19.5 
1.2 
12.8 
18.2 
4.5 
8.5 

รวม 400 100.0 

จากตาราง 20 ผลการวเิคราะห์พบว่าแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอื จากบุคคลที่รูจ้กั จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
19.5 รองลงมาคอื โทรทศัน์จ านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.2 นิตยสาร/วารสาร จ านวน 57 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 14.3 แพทย/์เภสชักรจ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.8 แผ่นพบั/ใบปลวิจ านวน 45 คน 
คดิเป็นร้อยละ 11.3 บุคคลภายในครอบครวั จ านวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 9.7 อื่นๆ ได้แก่ 
อนิเตอรเ์น็ต จ านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.5 พนักงานขายจ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.5 
หนงัสอืพมิพ ์จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.2 
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ตาราง 21 จ านวนและค่ารอ้ยละ บุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

ตนเอง 172 43.0 

พ่อ/แม ่
ญาตพิีน้่อง 
เพื่อน/คนรูจ้กั 
แพทย/์เภสชักร 
ดารา/นกัรอ้ง/นกัแสดง 
อื่นๆไดแ้ก่ นกักฬีา 

58 
20 
85 
55 
8 
2 

14.5 
5.0 
21.2 
13.8 
2.0 
0.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์พบว่าบุคคลที่มอีิทธพิลในการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร

ประเภทวิตามนิผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ตนเอง จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 
รองลงมาคอื เพื่อน/คนรูจ้กัจ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.2 พ่อ/แม่ จ านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 14.5 แพทย/์เภสชักรจ านวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.8 ญาตพิีน้่องจ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 5.0 ดารา/นกัรอ้ง/นกัแสดง จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 และ อื่นๆ ไดแ้ก่ นักกฬีา จ านวน 2 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 

ตาราง 22 จ านวนและค่ารอ้ยละ ระยะเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามิน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ปี 178 44.5 

ระหว่าง 1–2 ปี 
มากกว่า 2-3 ปี 
มากกว่า 3 ปี 

126 
38 
58 

31.5 
9.5 
14.5 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 22 ผลการวเิคราะห์พบว่าระยะเวลาที่บรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
วิตามนิผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ น้อยกว่า 1 ปีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 
รองลงมาคอื ระหว่าง 1–2 ปีจ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 มากกว่า 3 ปีจ านวน 58 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 14.5 มากกว่า 2-3 ปีจ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 

  
ตาราง 23 จ านวนและค่ารอ้ยละ ความถีใ่นการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ความถ่ีในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามิน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าสปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 78 19.5 

สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 
สปัดาหล์ะ 2-4 ครัง้ 
สปัดาหล์ะ 5-7 ครัง้ 
มากกว่า 7 ครัง้ต่อสปัดาห ์

65 
117 
113 
27 

16.3 
29.2 
28.2 
6.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 23 ผลการวเิคราะห์พบว่าความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท

วติามนิผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอื สปัดาหล์ะ 2-4 ครัง้ จ านวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.2 
รองลงมาคอื สปัดาหล์ะ 5-7 ครัง้จ านวน 113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.2 น้อยกว่าสปัดาหล์ะ 1 ครัง้
จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.5 สปัดาหล์ะ 1 ครัง้จ านวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.3 มากกว่า 7 
ครัง้ต่อสปัดาหจ์ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 

ตาราง 24 จ านวนและค่ารอ้ยละ ช่วงเวลาในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ช่วงเวลาในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามิน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

เชา้ – เทีย่ง 150 37.5 

บ่าย – เยน็ 
ก่อนนอน 
อื่นๆไดแ้ก่ หลงัทานอาหาร 

35 
201 
14 

8.8 
50.3 
3.5 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหพ์บว่าช่วงเวลาในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอื ก่อนนอนจ านวน 201 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.3 รองลงมาคอื 
เชา้ – เทีย่งจ านวน 150 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.5 บ่าย – เยน็จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 อื่นๆ
ไดแ้ก่ หลงัทานอาหาร จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 

 
ตาราง 25 จ านวนและค่ารอ้ยละ สาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

สาเหตหุลกัในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพื่อบ ารงุผวิพรรณ 150 37.5 

เพื่อชะลอความชรา 
เพื่อบ ารงุรา่งกาย 
เพิม่ภมูติา้นทานโรค 
อื่นๆไดแ้ก่ เพื่อใหร้า่งกายไดร้บัสารอาหารใหค้รบ 5 หมู ่

12 
168 
64 
6 

3.0 
42.0 
16.0 
1.5 

รวม 400 100.0 

จากตาราง 25 ผลการวเิคราะห์พบว่าสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอื เพื่อบ ารุงร่างกายจ านวน 168 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
42.0 รองลงมาคอื เพื่อบ ารุงผวิพรรณจ านวน 150 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.5 เพิม่ภูมติ้านทานโรค 
จ านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 เพื่อชะลอความชราจ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 อื่นๆ
ไดแ้ก่ เพื่อใหร้า่งกายไดร้บัสารอาหารใหค้รบ 5 หมู ่จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.5 

เนื่องจากข้อมูลบางข้อของแบบสอบถาม มจี านวนความถี่ของผู้ตอบแบบสอบถามในบาง
เซลลต์ ่า ท าให้ไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงเบือ้งต้นของการใช้การทดสอบแบบไค-สแควร ์ (Chi-Square 
Test) ซึง่ก าหนดใหแ้ต่ละ cell ต้องมคีวามถี่ทีค่าดหวงัไม่ต ่ากว่า 5 ผูว้จิยัจงึไดท้ าการจดักลุ่มขอ้มลู
ใหม ่เพื่อใหส้ามารถทดสอบสมมตฐิานไดด้งันี้ 
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ตาราง 26 จ านวน (ความถี)่ และค่ารอ้ยละของปจัจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล จ านวน(คน) ร้อยละ 
อาย ุ   
15 - 24 ปี 
25 – 34 ปี 

179 
174 

44.8 
43.5 

35ปีขึน้ไป 47 11.7 

รวม 400 100.0 

อาชีพ   
นกัศกึษา 128 32.0 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 40 10.0 
พนกังานเอกชน 170 42.5 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/แมบ่า้น/อื่น 62 15.5 

รวม 400 100.0 
รายได้ต่อเดือน   
ไมเ่กนิ 10,000 บาท 85 21.2 

10,001 - 20,000  บาท 166 41.5 

20,001 - 30,000บาท 79 19.8 

30,001 บาทขึน้ไป 70 17.5 

รวม 400 100.0 

 
ตาราง 27 จ านวนและค่ารอ้ยละ ตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ตราสินค้าของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน จ านวน(คน) ร้อยละ 
Blackmores 196 49.0 
Mega we care 
Vistra 
Banner  
อื่นๆ ไดแ้ก่ Nutrakal,Centrum,Boots,นิวทรไีลน์ 

45 
59 
59 
41 

11.2 
14.8 
14.8 
10.2 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 28 จ านวนและค่ารอ้ยละ สตูรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

สตูรของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน จ านวน(คน) ร้อยละ 
วติามนิเอ/วติามนิอ/ีอื่นๆ 54 13.5 
วติามนิบรีวม 
วติามนิซ ี
วติามนิรวม 

58 
217 
71 

14.5 
54.3 
17.7 

รวม 400 100.0 

 
ตาราง 29 จ านวนและค่ารอ้ยละ ขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ขนาดของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน จ านวน(คน) ร้อยละ 
30 – 60 เมด็ 235 58.8 
90 – 120 เมด็ 
150 ขีน้ไป 

126 
39 

31.5 
9.7 

รวม 400 100.0 

 
ตาราง 30 จ านวนและค่ารอ้ยละ สาเหตุทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

สาเหตท่ีุซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน จ านวน(คน) ร้อยละ 
โฆษณาจงูใจ/พนกังานขายแนะน า 107 26.7 
ซือ้ตามคนรอบขา้ง 
ตอ้งการทดลองผลติภณัฑต์วัใหม่ 
อื่นๆ ไดแ้ก่ ตอ้งการดแูลสุขภาพ 

128 
76 
89 

32.0 
19.0 
22.3 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 31 จ านวนและค่ารอ้ยละ สถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน จ านวน(คน) ร้อยละ 
รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอยา่ง เช่น Watson, Boots 181 45.3 

รา้นขายยา 
อื่นๆ ไดแ้ก่ หา้งดสิเคาน์สโตร/์ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 

139 
80 

34.7 
20.0 

รวม 400 100.0 

 
ตาราง 32 จ านวนและค่ารอ้ยละ สถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

แหล่งข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

แผ่นพบั/ใบปลวิ/หนงัสอืพมิพ ์ 50 12.5 

จากบุคคลภายในครอบครวั 
นิตยสาร/วารสาร 
จากบุคคลทีรู่จ้กั 
จากแพทย/์เภสชักร/พนกังายขาย/อื่นๆ 
โทรทศัน์ 

39 
57 
78 
103 
73 
 

9.7 
14.3 
19.5 
25.8 
18.2 

 
รวม 400 100.0 

 
ตาราง 33 จ านวนและค่ารอ้ยละ บุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

ตนเอง 172 43.0 

พ่อ/แม/่ญาตพิีน้่อง 
แพทย/์เภสชักร 
เพื่อน/คนรูจ้กั/ดารา/นกัรอ้ง/นกัแสดง/อื่นๆ 

78 
55 
95 

19.5 
13.8 
23.7 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 34 จ านวนและค่ารอ้ยละ ระยะเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามิน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ปี 178 44.5 

ระหว่าง 1–2 ปี 
มากกว่า 2 ปี 

126 
96 

31.5 
24.0 

รวม 400 100.0 

 
ตาราง 35 จ านวนและค่ารอ้ยละ ความถีใ่นการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ความถ่ีในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามิน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าสปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 78 19.5 

สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 
สปัดาหล์ะ 2-4 ครัง้ 
สปัดาหล์ะ 5 ครัง้ขึน้ไป 

65 
117 
140 

16.3 
29.2 
35 

รวม 400 100.0 

 

ตาราง 36 จ านวนและค่ารอ้ยละ สาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

สาเหตหุลกัในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพื่อบ ารงุผวิพรรณ 150 37.5 

เพื่อชลอความชรา/เพิม่ภมูติา้นทานโรค/อื่นๆ 
เพื่อบ ารงุรา่งกาย 

82 
168 

20.5 
42.0 

รวม 400 100.0 
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ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อท่ี  1 ผู้บรโิภคที่มปีจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
1.1 เพศมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 

  Ho : เพศไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
  Ha : เพศมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 
ตาราง 37 การทดสอบความแตกต่างของเพศกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ด้านตราสนิค้าของผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ตราสินค้าของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

เพศ 

ชาย หญงิ รวม 

Blackmores 71 125 196 

Mega we care 15 30 45 

Banner 16 43 59 

Vistra 31 28 59 

อื่ น ๆ ไ ด้ แ ก่  นิ ว ท รี ไ ล น์ /
Boots/Nutrakal/Centrum 

22 19 41 

รวม 155 245 400 

  

 χ ² =  13.014*  Sig. =  0.011 
           อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
 จากตาราง 37ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศกับตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวติามนิ โดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร ์ (Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.011ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความว่า เพศมผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ในด้านตรา
สนิค้าของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 38 การทดสอบความแตกต่างของเพศกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ด้านสูตรของผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิ 

 

สตูรของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

เพศ 

ชาย หญงิ รวม 

อื่นๆ ไดแ้ก่ วติามนิเอ/วติามนิอ ี 18 36 54 

วติามนิบรีวม 25 33 58 

วติามนิซ ี 76 141 217 

วติามนิรวม 36 35 71 

รวม 155 245 400 

 

χ ² =  6.676  Sig. =  0.083 
 จากตาราง 38 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศกบัสูตรของผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ โดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร ์ (Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.083 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) ซึ่งหมายความว่า เพศไม่มผีลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค ในด้านสูตรของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามนิซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ตาราง 39 การทดสอบความแตกต่างของเพศกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิ 

 

ขนาดของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

เพศ 

ชาย หญงิ รวม 

30 – 60 เมด็ 83 152 235 

90 – 120 เมด็ 57 69 126 

150 ขึน้ไป 15 24 39 

รวม 155 245 400 

 

χ ² =  3.402  Sig. =  0.183 
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 จากตาราง 39 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างเพศกบัขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ โดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.183ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) ซึ่งหมายความว่า เพศไม่มผีลต่อ
พฤติกรรมผู้บรโิภค ในด้านขนาดของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ตาราง 40 การทดสอบความแตกต่างของเพศกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านสาเหตุที่ซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สาเหตท่ีุซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

เพศ 

ชาย หญงิ รวม 

โฆษณาจงูใจ/พนกังานขายแนะน า 40 67 107 

ซือ้ตามคนรอบขา้ง 46 82 128 

ตอ้งการทดลองผลติภณัฑต์วัใหม่ 31 45 76 

อื่นๆ 38 51 89 

รวม 155 245 400 

 

χ ² =  1.228  Sig. =  0.746 
 จากตาราง 40 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างเพศกบัสาเหตุทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ โดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.746 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึ่งหมายความว่า เพศไม่มผีลต่อ
พฤตกิรรมผู้บรโิภค ในด้านสาเหตุที่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 41 การทดสอบความแตกต่างของเพศกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ด้านสถานที่ที่ซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

เพศ 

ชาย หญงิ รวม 

ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น 
Watson, Boots 

70 111 181 

รา้นขายยา 46 93 139 

หา้งดสิเคาน์สโตร/์ซุปเปอรม์ารเ์กต็/อื่นๆ 39 41 80 

รวม 155 254 400 

 

χ ² =  5.245  Sig. =  0.073 
 จากตาราง  41 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศกับสถานที่ที่ซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวติามนิ โดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.073 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า เพศไม่มผีล
ต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในดา้นสถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 42 การทดสอบความแตกต่างของเพศกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสาร
เกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท 

 

แหล่งข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท

วิตามิน 

เพศ 

ชาย หญงิ รวม 

แผ่นพบั/ใบปลวิ/หนงัสอืพมิพ ์ 24 26 50 

จากบุคคลภายในครอบครวั 14 25 39 

นิตยสาร/วารสาร 21 36 57 

จากบุคคลทีรู่จ้กั 31 47 78 

จากแพทย/์เภสชักร/พนกังายขาย/อื่นๆ 38 65 103 

โทรทศัน์ 27 46 73 

รวม 155 245 400 

 

χ ² =  2.301  Sig. =  0.806 
 จากตาราง 42 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศกบัแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท โดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.806 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า เพศไม่มี
ผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในดา้นแหล่งขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 43 การทดสอบความแตกต่างของเพศกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

เพศ 

ชาย หญงิ รวม 

ตนเอง 77 95 172 

พ่อ/แม/่ญาตพิีน้่อง 19 59 78 

แพทย/์เภสชักร 19 36 55 

เพื่อน/คนรู้จกั/ดารา/นักร้อง/นักแสดง/
อื่นๆ 

40 55 95 

รวม 155 245 400 

 

χ ² =  10.290*  Sig. =  0.016 
           อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
 จากตาราง 43 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศกบับุคคลที่มอีิทธพิลในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ โดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.016ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) ซึง่หมายความว่า เพศมผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ใน
ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 44 การทดสอบความแตกต่างของเพศกับพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านระยะเวลาที่บรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

เพศ 

ชาย หญงิ รวม 

น้อยกว่า 1 ปี 63 115 178 

ระหว่าง 1–2 ปี 39 87 126 

มากกว่า 2 ปี 53 43 96 

รวม 155 245 400 

 

χ ² =  15.029*  Sig. =  0.001 
         อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
 จากตาราง 44 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างเพศกบัระยะเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิ โดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.001ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ซึง่
หมายความว่า เพศมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามิน ในด้าน
ระยะเวลาที่บริโภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิอย่างมนีัยส าคญัที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 45 การทดสอบความแตกต่างของเพศกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ด้านความถี่ในการบรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ความถ่ีในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

เพศ 

ชาย หญงิ รวม 

น้อยกว่าสปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 30 48 78 

สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 26 39 65 

สปัดาหล์ะ 2-4 ครัง้ 48 69 117 

สปัดาหล์ะ 5 ครัง้ขึน้ไป 51 89 140 

รวม 155 245 400 

 

χ ² =  0.619  Sig. =  0.892 
จากตาราง 45 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศกบัความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทวติามนิ โดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.892 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า เพศไม่มผีล
ต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ในด้านความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
ตาราง 46 การทดสอบความแตกต่างของเพศกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นสาเหตุหลกัในการบรโิภค

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

สาเหตหุลกัในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

เพศ 

ชาย หญงิ รวม 

เพื่อบ ารงุผวิพรรณ 49 101 150 

เพื่อชลอความชรา/เพิม่ภูมติ้านทานโรค/
อื่นๆ 

34 48 82 

เพื่อบ ารงุรา่งกาย 72 96 168 

รวม 155 245 400 

 

χ ² =  3.787  Sig. =  0.151 
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  จากตาราง 46 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างเพศกบัสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ โดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.151 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า เพศไม่มผีล
ต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในดา้นสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
1.2 อายมีุผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 

 Ho : อายไุมม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
  Ha : อายมุผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ตาราง 47 การทดสอบความแตกต่างของอายุกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นตราสนิคา้ของผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ตราสินค้าของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

อายุ 

15 - 24ปี 25 - 34ปี 35ปีขึน้ไป รวม 

Blackmores 82 92 22 196 

Mega we care 14 26 5 45 

Banner 30 20 9 59 

Vistra 38 17 4 59 

Nutrakal/Centrum/อื่นๆ 15 19 7 41 

รวม 179 174 47 400 

  

χ ² =  18.239*  Sig. =  0.020 

อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
จากตาราง 47 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายุกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารประเภทวติามนิ โดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.020ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความว่า อายุมผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ในด้านตรา
สนิค้าของผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิอย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 48 การทดสอบความแตกต่างของอายุกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ดา้นสูตรของผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิ 

 

สตูรของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

อายุ 

15 - 24ปี 25 - 34ปี 35ปีขึน้ไป รวม 

วติามนิเอ/วติามนิอ/ีอื่นๆ 26 17 11 54 

วติามนิบรีวม 17 31 10 58 

วติามนิซ ี 107 98 12 217 

วติามนิรวม 29 28 14 71 

รวม 179 174 47 400 

 

χ ² =  23.884*  Sig. =  0.001 
         อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
 จากตาราง 48 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายุกับสูตรของผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ โดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.001ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความว่า อายุมผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ในด้านสูตร
ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 49 การทดสอบความแตกต่างของอายุกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิ 

 

ขนาดของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

อายุ 

15 - 24ปี 25 - 34ปี 35ปีขึน้ไป รวม 

30 – 60 เมด็ 111 99 25 235 

90 – 120 เมด็ 49 61 16 126 

150 – 200 เมด็/อื่นๆ 19 14 6 39 

รวม 179 174 47 400 

 

χ ² =  3.530  Sig. =  0.473 
จากตาราง 49 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างอายุกบัขนาดของผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร

ประเภทวติามนิ โดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.473 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึ่งหมายความว่า อายุไม่มผีลต่อ
พฤติกรรมผู้บรโิภค ในด้านขนาดของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
ตาราง 50 การทดสอบความแตกต่างของอายุกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านสาเหตุที่ซื้อผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

สาเหตท่ีุซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

อายุ 

15 - 24ปี 25 - 34ปี 35ปีขึน้ไป รวม 

โฆษณาจู ง ใ จ /พนัก งานขาย
แนะน า 

55 40 12 107 

ซือ้ตามคนรอบขา้ง 51 67 10 128 

ตอ้งการทดลองผลติภณัฑต์วัใหม่ 36 30 10 76 

อื่นๆ 37 37 15 89 

รวม 179 174 47 400 

 

χ ² =  9.461  Sig. =  0.149 
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จากตาราง 50 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างอายุกบัสาเหตุที่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ โดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.149 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึ่งหมายความว่า อายุไม่มผีลต่อ
พฤตกิรรมผู้บรโิภค ในด้านสาเหตุที่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ตาราง 51 การทดสอบความแตกต่างของอายุกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านสถานที่ที่ซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

อายุ 

15 - 24ปี 25 - 34ปี 35ปีขึน้ไป รวม 

ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะ
อยา่ง เช่น Watson, Boots 

89 75 17 181 

รา้นขายยา 53 65 21 139 

ห้างดิสเคาน์สโตร์/ซุปเปอร์มาร์
เกต็/อื่นๆ 

37 34 9 80 

รวม 179 174 47 400 

 

χ ² =  4.935  Sig. =  0.294 
จากตาราง 51 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างอายุกบัสถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร

ประเภทวติามนิ โดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.294 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึ่งหมายความว่า อายุไม่มผีลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในดา้นสถานทีท่ี่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ซึง่ไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 52 การทดสอบความแตกต่างของอายุกับพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสาร
เกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

แหล่งข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท

วิตามิน 

อายุ 

15 - 24ปี 25 - 34ปี 35ปีขึน้ไป รวม 

แผ่นพบั/ใบปลวิ/หนงัสอืพมิพ ์ 29 15 6 50 

จากบุคคลภายในครอบครวั 17 18 4 39 

นิตยสาร/วารสาร 20 27 10 57 

จากบุคคลทีรู่จ้กั 31 39 8 78 

จากแพทย/์เภสชักร/พนักงายขาย/
อื่นๆ 

45 47 11 103 

โทรทศัน์ 37 28 8 73 

รวม 179 174 47 400 

 

χ ² =  9.856  Sig. =  0.453 
จากตาราง 52 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายุกับแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ โดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.453 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า อายุ
ไม่มผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ในด้านแหล่งขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 53 การทดสอบความแตกต่างของอายกุบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท

วิตามิน 

อายุ 

15 - 24ปี 25 - 34ปี 35ปีขึน้ไป รวม 

ตนเอง 80 74 18 172 

พ่อ/แม/่ญาตพิีน้่อง 43 26 9 78 

แพทย/์เภสชักร 22 21 12 55 

เพื่ อน /คนรู้จ ัก /ดารา /นักร้อ ง /
นกัแสดง/อื่นๆ 

34 53 8 95 

รวม 179 174 47 400 

 

χ ² =  15.382*  Sig. =  0.017 
         อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 

จากตาราง 53 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายุกับบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.017ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) ซึ่งหมายความว่า อายุมผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ใน
ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

 

 

 

 

 



104 
 

ตาราง 54 การทดสอบความแตกต่างของอายุกับพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านระยะเวลาที่บริโภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

อายุ 

15 - 24ปี 25 - 34ปี 35ปีขึน้ไป รวม 

น้อยกว่า 1 ปี 101 58 19 178 

ระหว่าง 1–2 ปี 48 68 10 126 

มากกว่า 2 ปี 30 48 18 96 

รวม 179 174 47 400 

 

χ ² =  25.597*  Sig. =  0.000 
         อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 

จากตาราง 54 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างอายุกบัระยะเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.000ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความว่า อายุมีผลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน ในด้าน
ระยะเวลาที่บรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิ อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 55 การทดสอบความแตกต่างของอายุกับพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านความถี่ในการบรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ความถ่ีในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

อายุ 

15 - 24ปี 25 - 34ปี 35ปีขึน้ไป รวม 

น้อยกว่าสปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 47 25 6 78 

สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 34 23 8 65 

สปัดาหล์ะ 2-4 ครัง้ 42 59 16 117 

สปัดาหล์ะ 5 ครัง้ขึน้ไป 56 67 17 140 

รวม 179 174 47 400 

 

χ ² =  14.509*  Sig. =  0.024 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
จากตาราง 55 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายุกบัความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.024ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ซึง่
หมายความว่า อายมุผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ในดา้นความถี่
ในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 56 การทดสอบความแตกต่างของอายุกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ด้านสาเหตุหลกัในการบรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สาเหตหุลกัในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท

วิตามิน 

อายุ 

15 - 24ปี 25 - 34ปี 35ปีขึน้ไป รวม 

เพื่อบ ารงุผวิพรรณ 70 67 13 150 

เ พื่ อ ช ล อ ค ว า มช ร า / เ พิ่ ม ภู มิ
ตา้นทานโรค/อื่นๆ 

33 38 11 82 

เพื่อบ ารงุรา่งกาย 76 69 23 168 

รวม 179 174 47 400 

 

χ ² =  2.876  Sig. =  0.579 
จากตาราง 56ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างอายุกบัสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.579 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า อายุไม่มผีล
ต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในดา้นสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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1.3 ระดบัการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 Ho : ระดบัการศกึษาไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

   Ha : ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ตาราง 57 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นตราสนิคา้ของ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ตราสินค้าของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
รวม 

Blackmores 20 139 37 196 

Mega we care 1 38 6 45 

Vistra 7 43 9 59 

Banner 20 35 4 59 

Nutrakal/อื่นๆ 11 29 1 41 

รวม 59 284 57 400 

 

χ ² =  38.236*  Sig. =  0.000 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
จากตาราง 57 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดับการศึกษากับตราสินค้าของ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.000ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) ซึง่หมายความว่า ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ ในด้านตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 58 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นตราสนิคา้ของ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สตูรของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
รวม 

วติามนิเอ/วติามนิอ/ีอื่นๆ 7 40 7 54 

วติามนิบรีวม 10 35 13 58 

วติามนิซ ี 26 160 31 217 

วติามนิรวม 16 49 6 71 

รวม 59 284 57 400 

 

χ ² =  10.124  Sig. =  0.120 
จากตาราง 58ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างระดบัการศกึษากบัตราสนิคา้ของผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.120 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึ่งหมายความว่า ระดบั
การศกึษาไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในดา้นตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 59 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษากับพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านขนาดของ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ขนาดของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
รวม 

30 – 60 เมด็ 38 177 20 235 

90 – 120 เมด็ 13 86 27 126 

150 – 200 เมด็/อื่นๆ 8 21 10 39 

รวม 59 284 57 400 

 

χ ² =  18.785*  Sig. =  0.001 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 

จากตาราง 59 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดบัการศึกษากบัขนาดของผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.001ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ซึง่
หมายความว่า ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ใน
ดา้นขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 60 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษากบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ด้านสาเหตุที่ซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สาเหตท่ีุซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
รวม 

โฆษณาจงูใจ/พนกังานขายแนะน า 19 76 12 107 

ซือ้ตามคนรอบขา้ง 12 96 20 128 

ตอ้งการทดลองผลติภณัฑต์วัใหม่ 17 47 12 76 

อื่นๆ 11 65 13 89 

รวม 59 284 57 400 

 

χ ² =  8.732  Sig. =  0.189 

จากตาราง 60 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างระดบัการศกึษากบัสาเหตุที่ซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.189 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึ่งหมายความว่า ระดบั
การศกึษาไม่มผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในด้านสาเหตุที่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 61 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ด้านสถานที่ที่ซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
รวม 

รา้นคา้ปลกีขายสนิค้าเฉพาะอย่าง 
เช่น Watson, Boots 

19 132 30 181 

รา้นขายยา 20 98 21 139 

ห้างดิสเคาน์สโตร์/ซุปเปอร์มาร์
เกต็/อื่นๆ 

20 54 6 80 

รวม 59 284 57 400 

 

χ ² =  11.484*  Sig. =  0.022 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 

จากตาราง 61 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างระดบัการศกึษากบัสถานทีท่ีซ่ ื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.022ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ซึง่
หมายความว่า ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ใน
ดา้นสถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามิน อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 62 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ด้านแหล่งขอ้มูล
ขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

แหล่งข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท

วิตามิน 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
รวม 

แผ่นพบั/ใบปลวิ/หนงัสอืพมิพ ์ 10 34 6 50 

จากบุคคลภายในครอบครวั 7 28 4 39 

นิตยสาร/วารสาร 11 37 9 57 

จากบุคคลทีรู่จ้กั 4 59 15 78 

จากแพทย/์เภสชักร/พนักงายขาย/
อื่นๆ 

8 75 20 103 

โทรทศัน์ 19 51 3 73 

รวม 59 284 57 400 

 

χ ² =  26.526*  Sig. =  0.003 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 

จากตาราง 62 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดบัการศึกษากบัแหล่งข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิโดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร์ (Chi-Square 
Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.003ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบั
สมมตฐิานรอง (Ha) ซึง่หมายความว่า ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิ ในด้านแหล่งขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 63 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษากับพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านบุคคลที่มี
อทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท

วิตามิน 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
รวม 

ตนเอง 32 116 24 172 

พ่อ/แม/่ญาตพิีน้่อง 10 59 9 78 

แพทย/์เภสชักร 6 38 11 55 

เพื่ อน /คนรู้จ ัก /ดารา /นักร้อ ง /
นกัแสดง/อื่นๆ 

11 71 13 95 

รวม 59 284 57 400 

 

χ ² =  5.596  Sig. =  0.470 
จากตาราง 63ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างระดบัการศกึษากบับุคคลทีม่อีทิธพิลในการ

ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใช้การทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.470 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความ
ว่า ระดบัการศกึษาไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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ตาราง 64 การทดสอบความแตกต่างของระดับการศกึษากบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ด้านระยะเวลาที่
บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
รวม 

น้อยกว่า 1 ปี 34 120 24 178 

ระหว่าง 1–2 ปี 14 100 12 126 

มากกว่า 2 ปี 11 64 21 96 

รวม 59 284 57 400 

 

χ ² =  11.904*  Sig. =  0.018 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 

จากตาราง 64 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดบัการศึกษากบัระยะเวลาที่บรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.018ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) ซึง่หมายความว่า ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ ในด้านระยะเวลาที่บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 
0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 65 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นความถี่ในการ
บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ความถ่ีในการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
รวม 

น้อยกว่าสปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 15 51 12 78 

สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 11 48 6 65 

สปัดาหล์ะ 2-4 ครัง้ 20 80 17 117 

สปัดาหล์ะ 5 ครัง้ขึน้ไป 13 105 22 140 

รวม 59 284 57 400 

 

χ ² =  6.826  Sig. =  0.337 
จากตาราง 65 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดบัการศกึษากบัความถี่ในการบรโิภค

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.337 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ซึง่หมายความว่า 
ระดบัการศกึษาไม่มผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค ในด้านความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 66 การทดสอบความแตกต่างของระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นสาเหตุหลกัใน
การบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สาเหตหุลกัในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท

วิตามิน 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี
สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
รวม 

เพื่อบ ารงุผวิพรรณ 20 113 17 150 

เ พื่ อ ช ล อ ค ว า มช ร า / เ พิ่ ม ภู มิ
ตา้นทานโรค/อื่นๆ 

6 64 12 82 

เพื่อบ ารงุรา่งกาย 33 107 28 168 

รวม 59 284 57 400 

 

χ ² =  9.830*  Sig. =  0.043 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 

จากตาราง 66 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดับการศึกษากับสาเหตุหลกัในการ
บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.043ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (Ha) ซึง่หมายความว่า ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ ในด้านสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมี
นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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1.4 อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 Ho : อาชพีไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

   Ha : อาชพีมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

ตาราง  67 การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านตราสินค้าของ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

อาชีพ 

นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพี
อสิระ/แม่บา้น/

อื่น 

รวม 

 

Blackmores 60 20 83 33 196  

Mega we care 11 1 27 6 45  

Banner 19 8 28 4 59  

Vistra 28 3 20 8 59  

Nutrakal/Centrum/อื่นๆ 10 8 12 11 41  

รวม 128 40 170 62 400  

 

χ ² =  27.778*  Sig. =  0.006 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
จากตาราง 67 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชพีกบัตราสนิค้าของผลิตภณัฑ์เสรมิ

อาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.006ซึ่งน้อยกว่า 0.006นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความว่า อาชพีมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ในดา้นตรา
สนิค้าของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 68 การทดสอบความแตกต่างของอาชพีกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นสูตรของผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิ 

 

สตูรของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

อาชีพ 

นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพี
อสิระ/แม่บา้น/

อื่น 

รวม 

 

วติามนิเอ/วติามนิอ/ีอื่นๆ 17 7 25 5 54  

วติามนิบรีวม 13 5 26 14 58  

วติามนิซ ี 78 18 92 29 217  

วติามนิรวม 20 10 27 14 71  

รวม 128 40 170 62 400  

 

χ ² =  11.645 Sig. =  0.234 
จากตาราง 68 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างอาชพีกบัสูตรของผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร

ประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.234 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า อาชพีไม่มผีลต่อพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค ในดา้นสตูรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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ตาราง 69 การทดสอบความแตกต่างของอาชพีกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ด้านขนาดของผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ขนาดของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

อาชีพ 

นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพี
อสิระ/แม่บา้น/

อื่น 

รวม 

 

30 – 60 เมด็ 76 22 110 27 235  

90 – 120 เมด็ 35 15 48 28 126  

150 – 200 เมด็/อื่นๆ 17 3 12 7 39  

รวม 128 40 170 62 400  

 

χ ² =  12.235 Sig. =  0.057 

จากตาราง 69 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างอาชพีกบัขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.057 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า อาชพีไม่มผีลต่อพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค ในดา้นขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้
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ตาราง 70 การทดสอบความแตกต่างของอาชพีกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ดา้นสาเหตุทีซ่ื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สาเหตท่ีุซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

อาชีพ 

นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพี
อสิระ/แม่บา้น/

อื่น 

รวม 

 

โฆษณาจูงใจ/พนักงานขาย
แนะน า 

40 14 39 14 107  

ซือ้ตามคนรอบขา้ง 35 9 67 17 128  

ต้องการทดลองผลิตภัณฑ์ตัว
ใหม ่

26 8 26 16 76  

อื่นๆ 27 9 38 15 89  

รวม 128 40 170 62 400  

 

χ ² =  11.694 Sig. =  0.231 

จากตาราง 70 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างอาชพีกบัสาเหตุทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.231 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า อาชพีไม่มผีลต่อพฤตกิรรม
ผู้บรโิภค ในด้านสาเหตุที่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 71 การทดสอบความแตกต่างของอาชพีกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นสถานทีท่ี่ซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

อาชีพ 

นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพี
อสิระ/แม่บา้น/

อื่น 

รวม 

 

ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะ
อยา่ง เช่น Watson, Boots 

65 16 80 20 181  

รา้นขายยา 38 13 67 21 139  

หา้งดสิเคาน์สโตร/์ซุปเปอรม์าร์
เกต็/อื่นๆ 

25 11 23 21 80  

รวม 128 40 170 62 400  

 

χ ² =  16.286* Sig. =  0.012 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 

จากตาราง 71 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพกับสถานที่ที่ซื้อผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความว่า อาชีพมผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ในด้าน
สถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 72 การทดสอบความแตกต่างของอาชพีกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสาร
เกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

แหล่งข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ประเภทวิตามิน 

อาชีพ 

นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพี
อสิระ/แม่บา้น/

อื่น 

รวม 

 

แผ่นพบั/ใบปลวิ/หนงัสอืพมิพ ์ 21 8 15 6 50  

จากบุคคลภายในครอบครวั 12 3 19 5 39  

นิตยสาร/วารสาร 15 6 25 11 57  

จากบุคคลทีรู่จ้กั 21 7 33 17 78  

จากแพทย์/เภสัชกร/พนักงาย
ขาย/อื่นๆ 

38 8 43 14 103  

โทรทศัน์ 21 8 35 9 73  

รวม 128 40 170 62 400  

 

χ ² =  13.038 Sig. =  0.599 

จากตาราง 72 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพกับแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.599 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า 
อาชีพไม่มผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ในด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 73 การทดสอบความแตกต่างของอาชพีกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ประเภทวิตามิน 

อาชีพ 

นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพี
อสิระ/แม่บา้น/

อื่น 

รวม 

 

ตนเอง 55 24 63 30 172  

พ่อ/แม/่ญาตพิีน้่อง 38 4 32 4 78  

แพทย/์เภสชักร 13 5 27 10 55  

เพื่อน/คนรู้จ ัก/ดารา/นักร้อง/
นกัแสดง/อื่นๆ 

22 7 48 18 95  

รวม 128 40 170 62 400  

 

χ ² =  25.832* Sig. =  0.002 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
จากตาราง 73 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพกับบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) ซึง่หมายความว่า อาชพีมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ใน
ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 74 การทดสอบความแตกต่างของอาชพีกับพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านระยะเวลาที่บรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

อาชีพ 

นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพี
อสิระ/แม่บา้น/

อื่น 

รวม 

 

น้อยกว่า 1 ปี 65 17 72 24 178  

ระหว่าง 1–2 ปี 35 12 64 15 126  

มากกว่า 2 ปี 28 11 34 23 96  

รวม 128 40 170 62 400  

χ ² =  11.644 Sig. =  0.070 

จากตาราง 74 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชพีกับระยะเวลาที่บรโิภคผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.070 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า อาชพีไม่มผีล
ต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ในด้านระยะเวลาที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 75 การทดสอบความแตกต่างของอาชพีกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ด้านความถี่ในการบรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ความถ่ีในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ประเภทวิตามิน 

อาชีพ 

นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพี
อสิระ/แม่บา้น/

อื่น 

รวม 

 

น้อยกว่าสปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 32 8 30 8 78  

สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 26 6 21 12 65  

สปัดาหล์ะ 2-4 ครัง้ 25 14 60 18 117  

สปัดาหล์ะ 5 ครัง้ขึน้ไป 45 12 59 24 140  

รวม 128 40 170 62 400  

χ ² =  14.213 Sig. =  0.115 

จากตาราง 75 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างอาชพีกบัความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.115 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า อาชพีไม่มผีล
ต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ในด้านความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 76 การทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านสาเหตุหลกัในการ
บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สาเหตหุลกัในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ประเภทวิตามิน 

อาชีพ 

นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพี
อสิระ/แม่บา้น/

อื่น 

รวม 

 

เพื่อบ ารงุผวิพรรณ 49 16 63 22 150  

เพื่ อชลอความชรา/ เพิ่มภูมิ
ตา้นทานโรค/อื่นๆ 

16 10 43 13 82  

เพื่อบ ารงุรา่งกาย 63 14 64 27 168  

รวม 128 40 170 62 400  

χ ² =  9.324 Sig. =  0.156 
จากตาราง 76 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพกับสาเหตุหลักในการบริโภค

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.156 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า 
อาชพีไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในดา้นสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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1.5 รายได้มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 Ho : รายไดไ้มม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
  Ha : รายไดม้ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 

ตาราง 77 การทดสอบความแตกต่างของรายไดก้บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นตราสนิคา้ของผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

รายได้ต่อเดือน 

ไมเ่กนิ 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000
บาท 

30,001 บาทขึน้
ไป 

รวม 

 

Blackmores 37 86 37 36 196  

Mega we care 7 19 10 9 45  

Banner 10 22 16 11 59  

Vistra 22 23 8 6 59  

Nutrakal/Centrum/อื่นๆ 9 16 8 8 41  

รวม 85 166 79 70 400  

χ ² =  14.725  Sig. =  0.257 

จากตาราง 77 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างรายได้กบัตราสนิค้าของผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.257 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า รายได้ไม่มผีลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในด้านตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 78 การทดสอบความแตกต่างของรายไดก้บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นสูตรของผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิ 

 

สตูรของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

รายได้ต่อเดือน 

ไมเ่กนิ 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000
บาท 

30,001 บาทขึน้
ไป 

รวม 

 

วติามนิเอ/วติามนิอ/ีอื่นๆ 6 21 14 13 54  

วติามนิบรีวม 12 23 15 8 58  

วติามนิซ ี 50 93 37 37 217  

วติามนิรวม 17 29 13 12 71  

รวม 85 166 79 70 400  

χ ² =  8.275 Sig. =  0.507 

จากตาราง 78 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างรายได้กบัสูตรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.507 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า รายไดไ้ม่มผีลต่อพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค ในดา้นสตูรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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ตาราง 79 การทดสอบความแตกต่างของรายได้กบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านขนาดของผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ขนาดของผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

รายได้ต่อเดือน 

ไมเ่กนิ 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000
บาท 

30,001 บาทขึน้
ไป 

รวม 

 

30 – 60 เมด็ 52 111 36 36 235  

90 – 120 เมด็ 24 42 35 25 126  

150 – 200 เมด็/อื่นๆ 9 13 8 9 39  

รวม 85 166 79 70 400  

χ ² =  13.133* Sig. =  0.041 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 

จากตาราง 79 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างรายไดก้บัขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.041 
ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ซึง่หมายความว่า 
รายได้มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน ในด้านขนาดของ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามอิย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้
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ตาราง 80 การทดสอบความแตกต่างของรายไดก้บัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ดา้นสาเหตุที่ซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สาเหตท่ีุซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

รายได้ต่อเดือน 

ไมเ่กนิ 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000
บาท 

30,001 บาทขึน้
ไป 

รวม 

 

โฆษณาจูงใจ/พนักงานขาย
แนะน า 

26 38 28 15 107  

ซือ้ตามคนรอบขา้ง 22 66 20 20 128  

ต้องการทดลองผลิตภัณฑ์ตัว
ใหม ่

22 28 14 12 76  

อื่นๆ 15 34 17 23 89  

รวม 85 166 79 70 400  

χ ² =  17.154* Sig. =  0.046 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 

จากตาราง 80 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายได้กับสาเหตุที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ซึ่ง
หมายความว่า รายได้มผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ในด้าน
สาเหตุที่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 81 การทดสอบความแตกต่างของรายได้กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นสถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน 

รายได้ต่อเดือน 

ไมเ่กนิ 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000
บาท 

30,001 บาทขึน้
ไป 

รวม 

 

ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะ
อยา่ง เช่น Watson, Boots 

34 79 41 27 181  

รา้นขายยา 29 57 23 30 139  

หา้งดสิเคาน์สโตร/์ซุปเปอรม์าร์
เกต็/อื่นๆ 

22 30 15 13 80  

รวม 85 166 79 70 400  

χ ² =  6.135 Sig. =  0.408 

จากตาราง 81 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายได้กับสถานที่ที่ซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 
0.408 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า รายได้ไม่มผีลต่อ
พฤตกิรรมผู้บรโิภค ในด้านสถานที่ที่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 82 การทดสอบความแตกต่างของรายได้กบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสาร
เกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

แหล่งข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ประเภทวิตามิน 

รายได้ต่อเดือน 

ไมเ่กนิ 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000
บาท 

30,001 บาทขึน้
ไป 

รวม 

 

แผ่นพบั/ใบปลวิ/หนงัสอืพมิพ ์ 13 21 7 9 50  

จากบุคคลภายในครอบครวั 10 17 6 6 39  

นิตยสาร/วารสาร 8 17 22 10 57  

จากบุคคลทีรู่จ้กั 16 37 10 15 78  

จากแพทย์/เภสัชกร/พนักงาย
ขาย/อื่นๆ 

19 47 13 24 103  

โทรทศัน์ 19 27 21 6 73  

รวม 85 166 79 70 400  

χ ² =  31.657* Sig. =  0.007 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
จากตาราง 82 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายได้กบัแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) ซึง่หมายความว่า รายไดม้ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ใน
ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 
0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 83 การทดสอบความแตกต่างของรายไดก้บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ประเภทวิตามิน 

รายได้ต่อเดือน 

ไมเ่กนิ 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000
บาท 

30,001 บาทขึน้
ไป 

รวม 

 

ตนเอง 30 78 35 29 172  

พ่อ/แม/่ญาตพิีน้่อง 27 32 9 10 78  

แพทย/์เภสชักร 8 20 12 15 55  

เพื่อน/คนรู้จ ัก/ดารา/นักร้อง/
นกัแสดง/อื่นๆ 

20 36 23 16 95  

รวม 85 166 79 70 400  

χ ² =  17.973* Sig. =  0.035 
อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
จากตาราง 83 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายได้กับบุคคลที่มอีิทธิพลในการซื้อ

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.035 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) ซึง่หมายความว่า รายไดม้ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ใน
ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 84 การทดสอบความแตกต่างของรายได้กบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านระยะเวลาที่บรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ระยะเวลาท่ีบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

รายได้ต่อเดือน 

ไมเ่กนิ 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000
บาท 

30,001 บาทขึน้
ไป 

รวม 

 

น้อยกว่า 1 ปี 46 85 25 22 178  

ระหว่าง 1–2 ปี 23 53 36 14 126  

มากกว่า 2 ปี 16 28 18 34 96  

รวม 85 166 79 70 400  

χ ² =  39.636* Sig. =  0.000 

อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
จากตาราง 84 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายได้กบัระยะเวลาที่บรโิภคผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ซึง่
หมายความว่า รายได้มผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ในด้าน
ระยะเวลาที่บริโภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิอย่างมนีัยส าคญัที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 85 การทดสอบความแตกต่างของรายได้กบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ด้านความถี่ในการบรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

ความถ่ีในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ประเภทวิตามิน 

รายได้ต่อเดือน 

ไมเ่กนิ 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000
บาท 

30,001 บาทขึน้
ไป 

รวม 

 

น้อยกว่าสปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 22 31 14 11 78  

สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 20 29 12 4 65  

สปัดาหล์ะ 2-4 ครัง้ 16 49 20 32 117  

สปัดาหล์ะ 5 ครัง้ขึน้ไป 27 57 33 23 140  

รวม 85 166 79 70 400  

χ ² =  21.707* Sig. =  0.010 

อยา่งมนียัส าคญัเท่ากบั 0.05 
จากตาราง 85 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างรายไดก้บัความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑ์

เสรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.010 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ซึง่
หมายความว่า รายได้มผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ในด้าน
ความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 86 การทดสอบความแตกต่างของรายได้กับพฤติกรรมผู้บรโิภค ด้านสาเหตุหลกัในการ
บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 

สาเหตหุลกัในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

ประเภทวิตามิน 

รายได้ต่อเดือน 

ไมเ่กนิ 
10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000
บาท 

30,001 บาทขึน้
ไป 

รวม 

 

เพื่อบ ารงุผวิพรรณ 29 70 30 21 150  

เพื่ อชลอความชรา/ เพิ่มภูมิ
ตา้นทานโรค/อื่นๆ 

10 33 21 18 82  

เพื่อบ ารงุรา่งกาย 46 63 28 31 168  

รวม 85 166 79 70 400  

χ ² =  12.343 Sig. =  0.055 
จากตาราง 86 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายได้กับสาเหตุหลักในการบริโภค

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยใชก้ารทดสอบแบบไค-สแควร ์(Chi-Square Test) พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากบั 0.055 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ซึง่หมายความว่า 
รายได้ไม่มผีลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ในด้านสาเหตุหลักในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อท่ี  2 ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 
2.1ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน (บาท/ครัง้) 

 Ho : ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดไมม่คีวามสมัพนัธก์บัค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้) 

 Ha,: ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้) 

ตาราง 87 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค ดา้นค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้) 

 

ทศันคติด้านส่วนประสม
ทางการตลาด 

ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภท
วติามนิ (บาท/ครัง้) 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ์และ
ทศิทางความสมัพนัธ ์

ดา้นผลติภณัฑ ์ - 0.010 0.848 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ดา้นราคา - 0.020 0.690 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ดา้นช่องการจดัจ าหน่าย - 0.010 0.841 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด   0.067 0.180 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

  
 จากตาราง 87 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระหว่างทศันคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ในด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ (บาท/ครัง้).ในการทดสอบพบว่า 
 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด กับค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้). ในดา้นผลติภณัฑ ์ด้านราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและ
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่า Sig. (2 tailed)เท่ากบั 0.848, 0.690, 0.841 และ 0.180 ตามล าดบั 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) หมายความว่า ทศันคตดิ้านส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสรมิการตลาด 
ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้). 
อยา่งมนียัส าคญั 0.05ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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2.2ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินในรอบ  6 เดือน  
 Ho : ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดไมม่คีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ  6 เดอืน  
 Ha: ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ  6 เดอืน 

ตาราง 88 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค ดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน 

 

ทศันคติด้านส่วนประสม
ทางการตลาด 

ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิใน
รอบ 6 เดอืน 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดบัความสมัพนัธแ์ละ
ทศิทางความสมัพนัธ์ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.092 0.066 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ดา้นราคา 0.102* 0.042 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า
มาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 
ดา้นช่องการจดัจ าหน่าย - 0.037 0.456 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.198* 0.000 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า
มาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 88 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิใน
รอบ 6 เดอืนในการทดสอบพบว่า 

ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาด กบัความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิในรอบ 6 เดอืน ในดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่า Sig. (2 tailed)
เท่ากบั 0.066และ0.456ตามล าดบัซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) หมายความ
ว่า ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจดั
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จ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 
เดอืน อยา่งมนียัส าคญั 0.05ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาด กบัความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิในรอบ 6 เดอืน ในดา้นราคาและดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคี่า Sig. (2 tailed)เท่ากบั 0.042 
และ 0.000 ตามล าดบัซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน้คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ทศันคติ
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นราคาและ ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัความถี่
ในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืนอย่างมนีัยส าคญั 0.05ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้และมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ เป็นบวกโดยมีคา่ (r) เท่ากบั 0.102*และ 0.198*
แสดงว่ามคีวามสมัพนัธต์ ่ามากเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคตใินดา้นราคา
และการส่งเสรมิการตลาดทีด่ขี ึน้ จะท าใหม้ปีรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิดี
เพิม่ขึน้ 

สมมติฐานข้อท่ี  3 ปจัจยัด้านแรงจูงใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 
3.1ปัจจยัด้านแรงจงูใจมีความสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทวิตามิน (บาท/ครัง้) 

 Ho : ปจัจยัดา้นแรงจงูใจไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้) 

 Ha: ปจัจยัดา้นแรงจงูใจมคีวามสมัพนัธก์บัค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้) 

ตาราง 89 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านแรงจูงใจกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ในด้าน
ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้) 

 

ปัจจยัด้านแรงจงูใจ ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ (บาท/ครัง้) 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดบัความสมัพนัธแ์ละ
ทศิทางความสมัพนัธ์ 

ดา้นเหตุผล - 0.066 0.190 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ดา้นอารมณ์ 0.068 0.177 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

จากตาราง 89 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างปจัจยัดา้นแรงจงูใจกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค 
ในดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้) ในการทดสอบ
พบว่า 
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ปจัจยัด้านแรงจูงใจ กบัค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 
(บาท/ครัง้) ในดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ มคี่า Sig. (2 tailed)เท่ากบั 0.190 และ 0.177 ตามล าดบั
ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) หมายความว่า ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ในด้าน
เหตุผลและด้านอารมณ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้)อยา่งมนียัส าคญั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

3.2ปัจจยัด้านแรงจูงใจมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินในรอบ 6 เดือน 
 Ho : ปจัจยัด้านแรงจูงใจไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน 
 Ha: ปจัจยัดา้นแรงจงูใจมคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิในรอบ 6 เดอืน 

ตาราง 90 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านแรงจูงใจกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ในด้าน
ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน 

 

ปัจจยัด้านแรงจงูใจ ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิใน
รอบ             6 เดอืน 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดบัความสมัพนัธแ์ละ
ทศิทางความสมัพนัธ์ 

ดา้นเหตุผล 0.117* 0.019 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า
มาก 

 ในทศิทางเดยีวกนั 
ดา้นอารมณ์ 0.123* 0.014 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า

มาก 
 ในทศิทางเดยีวกนั 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 90 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหว่างปจัจยัดา้นแรงจงูใจกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค 
ในดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืนในการทดสอบพบว่า  

ปจัจยัด้านแรงจูงใจ กบัค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 
(บาท/ครัง้) ในดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์Sig. (2 tailed)เท่ากบั0.019 และ 0.014 ตามล าดบัซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน้คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ปจัจยัดา้นแรงจงูใจในดา้นเหตุผล 
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และ ด้านอารมณ์มคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่ามากกบัความถี่ในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิในรอบ 6 เดอืนอย่างมนีัยส าคญั 0.05ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้และมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ เป็นบวกโดยมีคา่ (r) เท่ากบั 0.117 และ 0.123 ตามล าดบั แสดงว่ามคีวามสมัพนัธไ์ปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าปจัจยัแรงจงูใจดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิเพิม่ขึน้ จะท าใหม้ปีรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมากขึน้ 

 
ระเบียบวิธีการวิจยัเชิงคณุภาพ 
 โดยการสงัเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-participation observation) กลุ่มตวัอย่าง     
20 คน 
 1. ประเดน็ด้านลกัษณะผูบ้ริโภค 

 จากการสงัเกตกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 20 ราย พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 12 คน 
และเพศชาย 8 คน โดยมอีายุ 15 -24 ปีจ านวน 2 คน อายุ 25 – 34 ปี จ านวน 9 คน อายุ 35 – 44 
ปี จ านวน 7 คน และอายุ 45 ปีขึน้ไปจ านวน 2 คน โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มบีุคลกิทีเ่ป็นคนทีดู่แลใส่
ใจสุขภาพตวัเองเพราะสนิคา้ที่ผู้บรโิภคซื้อควบคู่กบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนินัน้เป็น
สนิคา้ในหมวดหมูท่ีด่แูลสุขภาพรา่งกาย ลกัษณะการแต่งกายนัน้จากการสงัเกตผูบ้รโิภคจะแต่งกาย
สะอาดเรยีบรอ้ยเป็นคนทีท่นัสมยั 
 
 2. ประเดน็ด้านผลิตภณัฑ ์

 จากการสงัเกตกลุ่มตวัอย่างทัง้ 20 ราย ตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิที่
ผูบ้รโิภคหยบิจบัเป็นอนัดบัแรกได้แก่ ตราสนิค้า Mega We care จ านวน 9 คน ตราสนิค้า 
Balckmores จ านวน 8 คน ตราสนิคา้ Vistra จ านวน 2 ราย และ ตราสนิคา้ Centrum จ านวน 1 คน 
แต่ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้นัน้ส่วนใหญ่เป็นตราสนิคา้ Balckmores จ านวน 10 คน ตราสนิคา้ Mega 
We care จ านวน 7 คน ตราสนิคา้ Centrum จ านวน 2 คน และตราสนิคา้ Vistra จ านวน 1 คน ซึง่
ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคหยบิจบัเป็นอนัดบัแรกกบัตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้นัน้ไม่สอดคลอ้งกนั อาจเนื่อง
ดว้ยผูบ้รโิภคเจาะจงทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑต์ราสนิคา้นัน้อยู่แลว้ แต่หยบิจบัตราสนิค้าอื่นเป็นอบัดบัแรก
เพื่อเปรยีบเทยีบ โดยประเภทของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิทีผู่บ้รโิภคซือ้เป็นวติามนิซ ี
จ านวน 13 คน วติามนิบ ีจ านวน 4 คน และวติามนิรวม 3 คน ผูบ้รโิภคซือ้วติามนิซ ีตราสนิค้า 
Balckmores มากที่สุดจ านวน 8 คน ขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิที่ผู้บรโิภค
นิยมซื้อมากที่สุดคอื ขนาด 30-60 เมด็ จ านวน 16 คน จากการสงัเกตการส่งเสรมิการขายที่
ผู้บรโิภคให้ความสนใจคอื การจดัผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิเป็นแพคคู่เนื่องจากการ
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จดัเป็นแพคคู่มรีาคาทีถู่กกว่าการซือ้แยก ซึง่ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีม่กีารส่งเสรมิการ
ขายนัน้มจี านวน 4 คน 
 
 3. ประเดน็ด้านพฤติกรรม 

 จากการสงัเกตกลุ่มตวัอย่างจ านวน 20 คน ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใชเ้วลาในการตดัสนิใจซือ้ ณ. 
จุดขาย โดยประมาณอยู่ที ่1-10 นาท ีซึ่งบุคคลที่มสี่วนร่วมในการซือ้นัน้ จากการสงัเกตผู้บรโิภค
ทีม่ากบัเพื่อนจะปรกึษาเพื่อนที่มาด้วยกนั ซึ่งผู้บรโิภคส่วนใหญ่มกีารเปรยีบเทยีบผลติภัณฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิก่อนการตดัสนิใจซื้อ จ านวน 11 คน ผู้บรโิภคทีม่กีารวางแผนล่วงหน้าก่อน
การซือ้นัน้มจี านวน 4 คน โดยผูบ้รโิภคกลุ่มนี้จะไม่สอบถามหรอืขอค าแนะน าจากพนักงานขายและ
ไม่มกีารเปรยีบเทยีบผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิตราสนิค้าอื่นๆ หรอืประเภทอื่ นๆ จาก
การสงัเกตค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิอยู่ที ่200-400 บาท จ านวน 12 
คน และ 400 บาทขึน้ไป จ านวน 8 คน โดยปรมิาณในการซื้อนัน้ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ซื้อครัง้ละ 1 
กระปกุ จ านวน 16 คน และผูบ้รโิภคทีซ่ือ้มากกว่า 1 กระปกุ คอืผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิทีม่กีารจดัการส่งเสรมิการขายโดยจะมกีารขายเป็นแพคคู่ 
 
 4. ประเดน็ด้านการมีส่วนร่วม 

 จากการสงัเกตกลุ่มตวัอย่างจ านวน 20 คน ผูบ้รโิภคจ านวน 16 คน จะขอค าแนะน าจาก
พนักงานขาย ซึง่ผูบ้รโิภคจะขอค าแนะน าจากพนักงานขายในเรื่องสรรพคุณและความแตกต่างของ
วติามนิแต่ละชนิด และความแตกต่างกนัของแต่ละตราสนิคา้ และในบางรายจะใหพ้นักงานขายช่วย
ในการเรียงวัดหมดอายุของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน ซึ่งผู้บริโภครายนี้จะเลือก
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิทีส่ามารถเกบ็ไดน้านทีสุ่ด จากการสงัเกตนัน้แสดงให้เหน็ว่า
พนักงานมสี่วนส าคญัในการตดัสนิซื้อของผู้บรโิภคเนื่องจากผู้บรโิภคบางรายไม่ทราบสรรพคุณว่า
วติามนิประเภทไหนทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคแต่ละราย 
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ตาราง 91 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานข้อท่ี1ผู้บรโิภคที่มปีจัจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มผีลต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
1.1 เพศมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ 

- ด้านตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ 
- ดา้นสตูรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ดา้นขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ดา้นสาเหตุทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ดา้นสถานทีท่ีซ่ ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ดา้นแหล่งขอ้มลูข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ 
- ด้านบุคคลที่มอีทิธพิลในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ 
- ด้านระยะเวลาที่บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ 
- ดา้นความถีใ่นการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ 
- ด้านสาเหตุหลักในการบรโิภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิ 
 

 
 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 91 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1.2อายุมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิ 

- ด้านตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ 
- ดา้นสตูรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ดา้นขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ดา้นสาเหตุทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ด้านสถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ 
- ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิ 
- ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ 
- ดา้นระยะเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ 
- ด้านความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิ 
- ด้านสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ 
 
 

 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 91 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1.3ระดบัการศึกษามผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวติามนิ 

- ด้านตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ 
- ดา้นสตูรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ดา้นขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ดา้นสาเหตุทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ด้านสถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ 
- ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิ 
- ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ 
- ดา้นระยะเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
วติามนิ 
- ด้านความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิ 
- ด้านสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ 
 

 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 91 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1.4อาชีพมผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ 

- ด้านตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
วติามนิ 
- ดา้นสตูรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ด้านขนาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ 
- ด้านสาเหตุที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ 
- ด้านสถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ 
- ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิ 
- ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิ 
- ด้านระยะเวลาที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิ 
- ด้านความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิ 
- ดา้นสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ 
 

 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 91 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน (ต่อ) 

 
 
 
 
 

 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1.5รายได้มผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ 

- ด้านตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
วติามนิ 
- ดา้นสตูรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
- ด้านขนาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ 
- ด้านสาเหตุที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ 
- ด้านสถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ 
- ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิ 
- ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิ 
- ด้านระยะเวลาที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิ 
- ด้านความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิ 
- ดา้นสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ 
 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 91 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานข้อท่ี 2ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
2.1 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บั
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ  

- ดา้นผลติภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

2.2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บั
ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 
6 เดอืน 

- ดา้นผลติภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปจัจยัด้านแรงจูงใจ มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
3.1 ปจัจยัด้านแรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายต่อครัง้ใน
การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้) 

- แรงจงูใจดา้นเหตุผล 
- แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 91 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

3.2 ปจัจยัด้านแรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน 

- แรงจงูใจดา้นเหตุผล 
- แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 
 
 

 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

 
 



บทท่ี 5 
 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐานและวิธีการศึกษาค้นคว้า 
 
 การศึกษาวิจยัครัง้นี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
วติามนิในกรงุเทพมหานคร โดยปจัจยัส่วนบุคคลทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิในกรุงเทพมหานคร ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวิตามินในกรุงเทพมหานคร ปจัจัยด้านแรงจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางส าหรบันักการ
ตลาดและผูผ้ลติผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ น าไปปรบักลยุทธท์างการตลาดเพื่อวางแผน
พฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื่อส ารวจพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปจัจยัส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วยเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินใน
กรงุเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด กับ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
 4.เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านแรงจูงใจ กบัพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
 
ความส าคญัของงานวิจยั 
 1. เพื่อให้นักการตลาดและผู้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ สามารถน าข้อมู ล
ปจัจยัส่วนบุคคลที่มผีลต่อการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ และข้อมูลจากการ
ส ารวจพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรุงเทพมหานครไปใช้ในการ
ก าหนดกลยทุธท์างการตลาด  
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 2.เพื่อให้ผู้ผลติและผู้จดัจ าหน่ายทราบถงึประสทิธภิาพของการใช้ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
 3.เพื่อเป็นข้อมูลให้นักการตลาด ผู้ผลติผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ทราบถึง
พฤติกรรมผู้บรโิภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิในกรุงเทพมหานคร และสามารถน า
งานวจิยัไปปรบักลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อวางแผนพฒันาผลติภณัฑ์ให้ตรงต่อความต้องการของ
ผูบ้รโิภค 

สมมติฐานในการวิจยั 

 1.ผู้บรโิภคที่มปีจัจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน มผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
 2.ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
 3.ปจัจยัดา้นแรงจงูใจในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
ขอบเขตการวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ม ี2 กลุ่ม ไดแ้ก่ งานวจิยัเชงิปรมิาณ ประชากรทีใ่ชใ้นการ
วจิยัคอื ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีเ่คยซือ้และบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ และ
งานวจิยัเชงิคุณภาพ ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีก่ าลงัตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิใน ดสิเคาทส์โตร ์ซุปเปอรม์าเกต็ รา้นค้าปลกีขายสนิคา้เฉพาะอย่าง และรา้น
ขายยา ในกรงุเทพมหานคร 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ ม ี2 กลุ่มได้แก่  ส าหรบังานวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่ม
ตวัอย่างคอื ผู้บรโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไปในกรุงเทพมหานครทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิเพื่อบรโิภค และเนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึใชก้ารก าหนดขนาด
ตวัอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.
2550: 28) ทีร่ะดบัความเชื่อมนั 95% และความผดิพลาดทีย่อมใหเ้กดิ 5% หรอื 0.05 ได้ขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง และเก็บเพิม่อีก 15 ตวัอย่าง ดงันัน้จะมกีลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 
ตวัอย่าง และส าหรบังานวจิยัเชงิคุณภาพ กลุ่มตวัอย่างคอื ผู้บรโิภคที่ก าลงัตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ในดสิเคาท์สโตร์ ซุปเปอร์มาเก็ต รา้นค้าปลกีขายสนิค้าเฉพาะอย่าง 
และรา้นขายยา ในกรงุเทพมหานคร จ านวน 20 ตวัอยา่ง 
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 วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 จากการสุ่มตวัอยา่งการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง โดยมขีัน้ตอนดงันี้  
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลอืก
จากสถานทีท่ีม่ผีลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิจ าหน่าย ไดแ้ก่ ดสิเคาทส์โตร ์ซุปเปอรม์าเกต็ 
รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอยา่ง และรา้นขายยา  
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนด
โควต้าจาก ดสิเคาทส์โตร ์ซุปเปอรม์าเกต็ ร้านค้าปลกีขายสนิคา้เฉพาะอย่าง และรา้นขายยา อย่าง
ละ 100 ชุด 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
เลอืกกลุ่มตวัอย่างทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ เพื่อบรโิภค โดยขอความร่วมมอื
จากผูบ้รโิภคในการตอบแบบสอบถาม (Self Administered Questionnaires) จนครบจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 
 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ลกัษณะของเครื่องมอืเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึ้นเพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี 1 ปจัจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามมจี านวน 5 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มจี านวน 18 ขอ้  

ส่วนท่ี 3 ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ที่มต่ีอพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มจี านวน 14 ขอ้  
 ส่วนท่ี 4 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรุงเทพมหานครมี
จ านวน 13 ขอ้ 
 โดยแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัได้สรา้งขึน้มานี้ไดผ้่านการตรวจสอบความเทีย่งตรงของเนื้อหา
จากอาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธ ์และคณะกรรมการผูค้วบคุมการท าปรญิญานิพนธแ์ลว้ จากนัน้
จงึไดน้ าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน แลว้น ามาทดสอบ
ความเชื่อมัน่ (Reliability) ด้วยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (Alpha Coefficient) ของครอนบคั 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550 : 34-36) โดยไดค้่าความเชื่อมัน่ดงันี้ 
 ทศันคตดิา้นผลติภณัฑโ์ดยรวม  = 0.727 
 ทศันคตดิา้นราคาโดยรวม   = 0.820 
 ทศันคตดิา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม = 0.772 
 ทศันคตดิา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวม = 0.727 
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 แรงจงูใจดา้นเหตุผลโดยรวม   = 0.849 
 แรงจงูใจดา้นอารมณ์โดยรวม   = 0.857 
 
การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมูล 
 การจดัท าและวิเคราะหข้์อมลู 
 1. น าแบบสอบถามทีต่รวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์แลว้ มาลงรหสั (Coding) 
ในแบบลงรหสัส าหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์
 2. น าข้อมูลมาบนัทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลด้วยโปรแกรม SPSS 
(Statistical package for social sciences)For Windows และท าการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
วิเคราะหข้์อมลู 
1.  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic)เพื่ออธบิายขอ้มูลเบื่อต้นเกี่ยวกบั
กลุ่มตวัอยา่งดงันี้ 
 1.1  หาค่ารอ้ยละ (Percentage) และหาค่าความถี ่(Frequency) ส าหรบั  
 แบบสอบถาม 
  ส่วนที ่ 1 ปจัจยัส่วนบุคคลขอ้ 1-5 
  ส่วนที ่ 4 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ   
 ขอ้ 1-2ขอ้ 5-11และขอ้ 13 

 1.2  หาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation:   
 S.D.) ส าหรบัแบบสอบถาม 
  ส่วนที ่ 2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อผลติภณัฑ ์  
 เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ขอ้ 1-18 
  ส่วนที ่ 3 ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ  
   อาหารประเภทวติามนิ ขอ้ 1-14 
  ส่วนที ่ 4 พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิขอ้ 3-4  
      
2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic)สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ดงันี้ 
  สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บรโิภคที่มปีจัจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิขอ้ 1-
2 ขอ้ 5-11และขอ้ 13 โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square) 
  สมมติฐานข้อที่  2 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลติภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภค
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินข้อ 3-4 โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
 สมมตฐิานขอ้ที่  3 ปจัจยัด้านแรงจูงใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิขอ้ 3-4 โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างว่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) 
 
สรปุผลการศึกษาวิจยั 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 
ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
 แสดงใหเ้หน็ไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิจ านวน 245 คน มอีายุ 15 – 
24 ปีจ านวน 179 คนระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 284 คน ส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานเอกชน 
170 คน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 166 คน  
 ส่วนท่ี 2การวิเคราะห์ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน 
 การวเิคราะหข์อ้มลูทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
  1.ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวน 400 คน มทีศันคตดิา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัดโีดยผู้ตอบแบบสอบถามมทีศันคติ
ด้านผลติภณัฑ์ในระดบัดมีากในข้อ ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิมใีห้เลอืกหลากหลาย 
รปูทรงบรรจภุณัฑม์คีวามสวยงามทนัสมยั และขนาดเมด็ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ
สะดวกต่อการบรโิภค 
  2. ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
400 คน มทีศันคตดิ้านราคาโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยผู้ตอบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้น
ราคาในระดบัปานกลางในขอ้ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบั
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทอื่นๆผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบ
กับประโยชน์ที่ได้รบั และผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามนิมีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ปรมิาณ 
  3. ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน มทีศันคตดิ้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดย
ผู้ตอบแบบสอบถามมทีศันคตดิ้านช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัดใีนขอ้ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิมวีางจ าหน่ายอย่างทัว่ถึงและหาซื้อง่ายสถานที่จดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
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ประเภทวติามนิมกีารจดัวางผลติภณัฑ์โดยแยกประเภทใหเ้ป็นระเบยีบ ท าให้มคีวามสะดวกในการ
เลอืกซือ้และผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมวีางจ าหน่ายอยูเ่สมอบนชัน้วางสนิคา้ 

  4. ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน มทีศันคตดิา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยผูต้อบ
แบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการส่งเสรมิการตลาดในระดบัดใีนขอ้ การใหข้อ้มลูทีด่ขีองพนักงานขาย
เป็นอกีเหตุผลหนึ่งทีท่ าให้คุณเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิการจดักจิกรรมพเิศษ
เป็นสิง่ที่ดงึดูดใจให้คุณซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
วติามนิใช้ภาพยนตร์โฆษณาสื่อความหมายชดัเจนเกี่ยวกับคุณสมบตัิของผลติภณัฑ์และการใช้
นักแสดง/บุคคลมชีื่อเสยีง มาเป็นพรเีซนต์เตอรใ์นการโฆษณา มสี่วนช่วยใหคุ้ณมัน่ใจในผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวิตามิน 
 การวเิคราะหข์อ้มลูปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นเหตุผล แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 
  1. แรงจงูใจด้านเหตุผล ในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ แสดง
ให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจด้านเหตุผลในการบรโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
ผูต้อบแบบสอบถามมแีรงจงูใจดา้นเหตุผลในการบรโิภคในระดบัมากทีสุ่ดในขอ้ ความน่าเชื่อถอืของ
มาตรฐานการรบัรองคุณภาพ เช่น อย. และผูต้อบแบบสอบถามมแีรงจูงใจดา้นเหตุผลใหบ้รโิภคใน
ระดบัมากในขอ้ ประโยชน์ของสารอาหารทีจ่ะไดร้บัช่วยใหสุ้ขภาพดเีสรมิใหร้่างกายไดร้บัสารอาหาร
ครบถว้น และราคามคีวามคุม้ค่าเมือ่เปรยีบเทยีบกบัคุณภาพ 
  2. แรงจงูใจด้านอารมณ์ ในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ แสดง
ให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจด้านอารมณ์ในการบรโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจด้านอารมณ์ในการบรโิภคในระดบัมากในข้อ ต้องการพสิูจน์
สรรพคุณที่จะได้รบั การโน้มน้าวจากพนักงานขายในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ที่ขาย และผู้ตอบ
แบบสอบถามมแีรงจงูใจด้านอารมณ์ให้บรโิภคในระดบัปานกลางในขอ้ ซื้อตามบุคคลรอบขา้ง การ
จดัเซท็ผลติภณัฑใ์นราคาพเิศษ และตอ้งการตามกระแสรกัสุขภาพในปจัจบุนั 
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามิน 
 ขอ้มลูดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ  

 ตราสินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อคือ Blackmores จ านวน 196 คนสูตรของ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิทีซ่ือ้คอื วติามนิซ ีจ านวน 217 คน โดยมคี่าใชจ้่ายต่อครัง้ใน
การซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิโดยเฉลี่ย 1124.23 บาทต่อครัง้ ซึ่งความถี่ในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน โดยเฉลีย่ 2.54 ครัง้ในรอบ 6 เดอืน ขนาด
ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิคอืขนาด 30 – 60 เมด็ จ านวน 235 คน มสีาเหตุทีซ่ื้อ
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ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิคอืซือ้ตามคนรอบขา้ง จ านวน 128 คนสถานทีท่ี่ผูบ้รโิภคซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิคอืรา้นคา้ปลกีขายสนิค้าเฉพาะอย่าง เช่น Watson, Boots
จ านวน 181 คน แหล่งขอ้มลูขา่วสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิคอื จากบุคคลที่
รูจ้กั จ านวน 78 คน บุคคลที่มอีทิธพิลในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิคอื ตนเอง 
จ านวน 172 คน ระยะเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิคอื น้อยกว่า 1 ปีจ านวน 
178 คน ความถีใ่นการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิคอื สปัดาหล์ะ 2-4 ครัง้ จ านวน 
117 คน ช่วงเวลาในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิคอื ก่อนนอนจ านวน 201 คน 
และสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิคอื เพื่อบ ารุงร่างกายจ านวน 
168 คน  

ส่วนท่ี 5 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี  1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามิน 

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 เพศมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามิน 
 เพศมผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิดา้นตราสนิค้าของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิดา้นระยะเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 อายุมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามิน 

อายุมผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวิตามนิ ด้านตราสนิค้าของ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิดา้นสตูรของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิดา้นบุคคล
ทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิด้านระยะเวลาที่บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวิตามนิด้านความถี่ในการบรโิภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามนิอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี1.3 ระดบัการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวิตามิน 

ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ดา้นตรา
สนิค้าของผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิด้านขนาดของผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
วติามนิด้านสถานที่ที่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ



157 
 

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิดา้นระยะเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ
ด้านสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามิน 

อาชพีมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ดา้นตราสนิคา้ของ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิด้านสถานที่ที่ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิด้าน
บุคคลที่มอีทิธพิลในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.5รายได้มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามิน 

รายได้มผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ ด้านขนาดของ
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามิด้านสาเหตุที่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิด้าน
แหล่งขอ้มลูข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิดา้นบุคคลที่มอีทิธพิลในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิดา้นระยะเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ
ด้านความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี  2 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับ
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน (บาท/ครัง้) 
 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายและด้านการส่งเสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้) ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 สมมติฐานข้อท่ี2.2ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินในรอบ  6 เดือน 
 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์
กบัความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ แต่ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับความถี่ในการซื่อผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อท่ี  3 ปัจจยัด้านแรงจูงใจ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.1ปัจจยัด้านแรงจูงใจมีความสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน (บาท/ครัง้) 
  ปจัจยัด้านแรงจูงใจด้านเหตุผลด้านอารมณ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายต่อครัง้ใน
การซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ (บาท/ครัง้) ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมติฐานข้อท่ี3.2ปัจจยัด้านแรงจงูใจมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินในรอบ 6 เดือน 
  ปจัจัยด้านแรงจูงใจด้านเหตุผลด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการวจิยัเรื่องการศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ
ในกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุประเดน็ส าคญัมาอภปิรายผลไดด้งันี้ 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
อายุ 15 – 24 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
10,001 – 20,000 บาท ซึง่พบว่าเป็นผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูห้ญงิทีอ่ยู่ในวยัท างาน จงึต้องดูแล
เรื่องสุขภาพและความสวยความงามเพิม่มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัการสงัเกตแบบไม่มสี่วนร่วมซึ่ง
พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 15 – 24 ปี และยงัสอดคลอ้งกบัเวป็ไซต์ (ประชาชาติ
ธุรกจิ 2542: ออนไลน์) ได้ส ารวจว่า ปจัจุบนักระแสความตื่นตวัในการใส่ใจสุขภาพ และผวิพรรณ
ของผูห้ญงิมเีพิม่มากขึน้ ผูห้ญงิจ านวนมากหนัมาดแูลตวัเองดว้ยการออกก าลงักาย ทานอาหารเสรมิ 
และเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ “ผูห้ญงิ” กบัเรื่อง “ความสวยความงาม” คงจะแยกออกจากกนัไม่ได ้หรอื
ดงัในค าพูดที่ว่า “ความสวยความงามไม่เขา้ใครออกใคร” อะไรทีโ่ฆษณาว่าด ีกนิแลว้ผวิเนียนสวย 
ใส ต่อให้ต้องจ่ายราคาเท่าไรก็พรอ้มจ่ายทุกบาททุกสตางค์ ขอให้จ่ายแล้วดูสวยขึน้เท่านัน้ก็พอใจ
แลว้ และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฐติาภา พรหมสวาสดิ ์(2555 : บทคดัย่อ) ท าการศกึษาเรื่อง
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและ
ความจ าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต ่า
กว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี ระดบัการศกึษาต ่ากว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตร ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า
หรอืเท่ากบั 20,000 บาท 
 
 2. ผลการวิเคราะหท์ศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มทีศันคตดิา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทาง
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การจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัด ีส่วนทศันคตดิ้านราคาอยู่ในระดบัปาน
กลาง ซึง่ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตทิีด่ใีนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายสูงทีสุ่ดและดา้นผลติภณัฑ์
สูงกว่าด้านการส่งเสรมิการตลาด โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมทีศันคตทิี่ดต่ีอ ผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวติามนิมวีางจ าหน่ายทัว่ถงึและหาซือ้ง่าย สถานทีจ่ดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิมกีารจดัวางผลติภณัฑโ์ดยแยกประเภทให้เป็นระเบยีบท าให้มคีวามสะดวกในการ
เลอืกซือ้ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมวีางจ าหน่ายอย่างไม่ขาดสตอ็ก นัน้แสดงใหเ้หน็ว่า
การที่ผลติภณัฑม์กีารกระจายสถานที่จดัจ าหน่ายอย่างทัว่ถึง จงึน าไปสู่การเกดิทศันคตทิี่ดไีด้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาดของ เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 9) กล่าวว่า การมสีนิคา้
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้และกลุ่มเป้าหมายได ้รวมถงึมกีารจดัจ าหน่ายกระจายสนิคา้
อยา่งทัว่ถงึ ท าใหม้คีวามสะดวกในการซือ้หาแก่ลกูคา้จงึเกดิพฤตกิรรมการซือ้  
 3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านแรงจงูใจในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามินพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มแีรงจงูใจในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิด้านเหตุผลสูงกว่าแรงจูงใจดา้นอารมณ์ ซึ่งแรงจูงใจด้านเหตุผลที่ส าคญัของผูต้อบ
แบบสอบถามคอื ความน่าเชื่อถือของมาตรฐานการรบัรองคุณภาพ เช่น อย. และประโยชน์ของ
สารอาหารทีจ่ะไดร้บัช่วยใหสุ้ขภาพด ีนัน้แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัทางดา้น
ความปลอดภยัและประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการบรโิภค ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎขีอง พบิูล ทปีะปาล 
(2537: 178 – 182) กล่าวว่า แรงจงูใจทีเ่กดิขึน้จากเหตุผลเป็นแรงจงูใจทีเ่กดิจากใคร่ครวญพนิิจ
พจิารณาของผูซ้ือ้อยา่งมเีหตุผลก่อนว่าท าไมจงึซือ้สนิคา้ชนิดนัน้ เช่น ความประหยดั ประสทิธภิาพ
และสมรรถภาพในการใช้ ความเชื่อถอืได้ ความทนทานถาวร และความสะดวกในการใช้ ซึ่งเหตุ
ผลต่างๆ จะช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดต้รงต่อคามตอ้งการของผูบ้รโิภคเอง 
 4. ผลการวิเคราะหข้์อมลูพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิตรา
สินค้า Blackmores ซึ่งสูตรที่ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินตอบมากที่สุดคือ 
วติามนิซ ีอาจเนื่องจากผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ Blackmores เป็นตราสนิคา้ทีม่กีาร
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร และวติามนิซเีป็นวติามนิชนิดทีส่ามารถรบัประทานได้
อย่างเป็นประจ าเพราะช่วยป้องกนัอาการหวดัซึ่งผู้บรโิภคส่วนใหญ่นิยมรบัประทานเพื่อป้องกัน
อาการหวดั ซึ่งสอดคล้องกบัการสงัเกตแบบไม่มสี่วนร่วมที่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวติามนิตราสนิค้า Blackmores ประเภทวติามนิซมีากที่สุด และยงัสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ ฐติาภา พรหมสวาสดิ ์(2555:บทคดัย่อ) ท าการศกึษาเรื่องปจัจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บรโิภคซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบ ารุงสมองและความจ า
ของตราสนิคา้ Blackmores สตูรทีผู่ต้อบแบบสอบถามซือ้มากทีสุ่ดคอืวติามนิซ ี   
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 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ
จ านวนเงนิ 1,156.07 บาท/ครัง้ และมปีรมิาณการซื่อ 3 ครัง้ในรอบ 6 เดอืน อาจเนื่องจากผูบ้รโิภค
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 2 เดอืนครัง้ โดยสอดคลอ้งกบัขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิทีผู่บ้รโิภคซือ้คอื ขนาด 30 – 60 เมด็ ซึง่ถ้าผูบ้รโิภคบรโิภควนัละหนึ่งเมด็จะ
บรโิภคหมดภายใน 2 เดอืน  ซึง่สอดคลอ้งกบัการสงัเกตแบบไม่มสี่วนร่วมทีผู่บ้รโิภคซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทวติามนิขนาด 30 – 60 เมด็มากทีสุ่ดและยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฐติาภา 
พรหมสวาสดิ ์(2550: บทคดัย่อ) ท าการศึกษาเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุ งสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งพฤตกิรรมของกลุ่มตวัอย่างมดีงันี้คอื ความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑป์ระมาณ 3 
ครัง้/6เดอืน โดยมคี่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑป์ระมาณ 1,290.36 บาท/ครัง้ 
 โดยสาเหตุทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิทีม่ผีูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ดคอื
ซือ้ตามคนรอบขา้งและพบว่าแหล่งขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวติามนิที่
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอืจากบุคคลทีรู่จ้กั ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าบุคคลรอบขา้งมอีทิธพิลในการ
บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ อาจเนื่องจากผูบ้รโิภคมคีวามสนิทและเชื่อมัน่ในการ
กล่าวถงึสรรพคุณต่างๆ ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิเพราะบุคคลรอบขา้งเป็นบุคคลที่
ใกล้ชดิผู้บรโิภคมากที่สุดที่ผู้บรโิภคจะปรกึษาในการซื้อซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของธชัชนก สงัข์
ทอง (2547: บทคดัยอ่) ท าการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัด้านสงัคมที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารมากที่สุดคอื จากเพื่อน ญาต ิพี่น้อง หรอืบุคคลใกล้ชดิและยงัพบว่าบุคคลทีม่อีทิธพิลในการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอืตนเองโดยมสีาเหตุหลกัใน
การบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิเพื่อบ ารุงร่างกาย ซึ่งแสดงให้เห็นว่าบุคคลที่มี
อทิธพิลในการซือ้คอืตนเองและบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิเพื่อบ ารุงร่างกาย อาจ
เป็นเพราะผูบ้รโิภคในปจัจบุนัหนัมาใส่ใจและดูแลสุขภาพเพิม่มากขึน้ท าใหห้าสิง่ต่างๆ ทีม่ปีระโยชน์
มารบัประทานเพื่อให้มสีุขภาพที่แข็งแรงซึ้งสอดคล้องกบังานวจิยัของ จุรพีร ทวพีานิชน์ (2547: 
บทคดัย่อ) ท าการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารของผูอ้อกก าลงักายในสถานออกก าลงักาย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทบ ารุงสุขภาพมากที่สุด บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้คอืตนเองมกีารหา
ขอ้มลูก่อนการซือ้ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิจากร้าน Watson/Boots 
มากที่สุด อาจเป็นเพราะร้าน Watson/Boots เป็นร้านที่ทนัสมยั มเีภสชักร พนักงานขายให้
ค าแนะน า และมกีารเกบ็รกัษาผลติภณัฑอ์ย่างเหมาะสม โดยรา้น Watson/Boots มกีระจายอยู่ตาม
แหล่งที่ผู้บรโิภคอาศยัอยู่อย่างหนาแน่น ซึ่งท าให้ผู้บรโิภคหาซื้อได้ง่ายและสะดวกในการซื้อ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของฐติาภา  พรหมสวาสดิ ์(2555) ไดศ้กึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าจากร้าน 
Boots/Watson มากทีสุ่ด 
 5. ผลการวิเคราะหส์มมติฐาน 
 5.1 ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน มผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
 จากการศึกษาพบว่า เพศมผีลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ โดยบุคคลทีม่อีทิธพิล
ในการซือ้ของเพศหญงิคอืตนเองมากกว่าเพศชาย เนื่องจากว่าเพศหญงิใหค้วามสนใจเรื่องสุขภาพ
และความสวยงามมากกว่าเพศชาย เพศหญงิจงึย่อมมคีวามรูใ้นเรื่องผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิมากกว่าเพศชายดงันัน้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิเพศหญงิจงึสามารถ
ตดัสนิใจได้ด้วยตนเองโดยไม่ต้องปรกึษาผู้อื่น ซึงไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ จุรพีร ทวพิาณิชย ์
(2547: บทคดัย่อ) ศกึษาเรื่องปจัจยัทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารของผูอ้อกก าลงักายในสถานออกกก าลงักาย พบว่าเพศทีต่่างกนัไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 
 จากการศึกษาพบว่า อายุมีผลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิ ดา้นความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ โดยความถี่ในการบรโิภค
คอื สปัดาหล์ะ 2-4 ครัง้ โดยผูท้ีม่อีายุ 15 – 24 ปี มคีวามถี่ในการบรโิภคน้อยกว่าผูท้ีม่อีายุ 25 – 34 
ปีผลจากการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุเพิม่มากขึน้กจ็ะค านึงและดูและสุขภาพเพิม่มากขึน้
โดยจะเน้นที่การป้องกันโรคมากกว่ารอให้เป็นโรคแล้วรกัษา ส่งผลท าให้เกิดการบรโิภคและซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิบ่อยขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ฐติภิา พรหมสวาสดิ ์
(2555: บทคดัย่อ) ศกึษาเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารบ ารงุสมองและความจ าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่าผูท้ีม่อีายุแตกต่างกนั 
มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑใ์นดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑ ์6 เดอืน/ครัง้ ซึง่สอดคลอ้ง
กบัทฤษฎขีอง ปรมะ สตะเวทนิ (2533: 112) กล่าวว่า อายุเป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนั
ในเรือ่งของความคดิและพฤตกิรรมต่างๆ 
 จากการศกึษาพบว่า ระดบัการศึกษามผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิ ด้านสาเหตุหลกัในการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิ โดยสาเหตุ
หลักในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามินคือเพื่อบ ารุงร่างกาย เนื่องจากผู้ที่มี
การศกึษาสงูจะมคีวามสนใจในการดแูลสุขภาพ ซึง่บุคคลทีม่กีารศกึษาสูงย่อมใชส้มองในการท างาน
อยา่งหนกัจงึตอ้งดูและสุขภาพร่างกายมากกว่าบุคคลปกต ิซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปนิดา ทพั
เวช (2547: บทคดัย่อ) ศกึษาเรื่องระดบัการรบัรูข้่าวสารและทศันคตต่ิอผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาต่างกนัมพีฤติกรรมในด้าน
วตัถุประสงคท์ีซ่ือ้ไมแ่ตกต่างกนั 
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 จากการศึกษาพบว่า อาชพีมผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
วติามนิ ด้านสถานที่ซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ โดยซื้อจากร้านค้าปลกีขายสนิค้า
เฉพาะอย่าง เช่น Watson, Boots กลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นพนักงานเอกชนจะซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
จากร้านค้าปลกีขายสนิค้าเฉพาะอย่าง เช่น Watson, Boots มากกว่ากลุ่มอาชพีอื่นๆเนื่องจาก
ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ท างานอยูใ่นยา่นใจกลางเมอืงซึง่รา้นรา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอย่าง เช่น Watson, 
Boots จะกระจายอยู่อย่างทัว่ถึงท าให้สามารถสะดวกในการซื้อและหาซื้อง่าย ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีของพรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529) กล่าวว่า ฐานะทางสงัคมเศรษฐกิจ (Social and 
Economic Status) หมายถงึ อาชพี ซึ่งเป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของบุคคล 
โดยมรีายงานหลายเรื่องที่ได้พสิูจน์ว่าฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้ มอีิทธพิลต่อทศันคติและ
พฤตกิรรมของคน 
 จากการศึกษาพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวติามนิ ดา้นระยะเวลาทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ  กลุ่มผูบ้รโิภค
ทีม่รีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,000 บาทขึน้ไป มรีะยะเวลาที่บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ มากกว่า 2 ปี ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ผู้บรโิภคที่รายเฉลี่ยต่อเดือนสูงจะบรโิภค
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิมานานแล้วเนื่องจากผู้บรโิภคกลุ่มนี้มคีวามพร้อมที่จะซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิเพราะผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมรีาคาค่อนขา้ง
สูง ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ ศศธิร สุภาวรรณ (2544: บทคดัย่อ) ศกึษาเรื่องปจัจยัที่มผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง ศริวิรรณ เสรี
รตัน์ และคณะ(2541) ทีก่ล่าวว่า สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายได้
ของผูบ้รโิภคเหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
 5.2 ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวติามนิ 
  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิ ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร
ประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน โดยพบว่า เมื่อผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นราคาทีด่ขี ึน้จะท า
ให้ปรมิาณการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิเพิ่มขึ้น ทัง้นี้ผู้บรโิภคมทีศันคติที่ดีต่อ 
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
อื่นๆ และผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัประโยชน์ที่ไดร้บั นัน่
แสดงว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมรีาคาทีเ่หมาะสมเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทอื่นๆ และสามารถท าใหผู้บ้รโิภคยอมรบัในเรื่องราคาเมื่อเปรยีบเทยีบกบัประโยชน์ที่
ไดร้บัจากการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ดงันัน้เมื่อเกดิความรูส้กึคุม้ค่ากบัจ านวนเงนิ
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ทีเ่สยีไปกส็่งผลใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ทีบ่่อยขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัเสร ีวงษ์มณฑา (2542: 9) ทีก่ล่าว
ว่า จ านวนเงินหรอืสิ่งอื่นๆ ที่มคีวามจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึง คุณค่า
ผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็นทุนของลูกคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบคุณค่าของผลติภณัฑก์บั
ราคาของผลติภณัฑน์ัน้ๆ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคา ผูบ้รโิภคกจ็ะตดัสนิใจซือ้ 
  ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ในดา้นความถี่ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน โดยพบว่า เมือ่ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการส่งเสรมิ
การตลาดทีด่ขี ึน้จะท าใหป้รมิาณการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิเพิม่ขึน้ ทัง้นี้ผูบ้รโิภค
มทีศันคตทิีด่ต่ีอการใหข้อ้มลูทีด่ขีองพนกังานขายเป็นอกีเหตุผลหนึ่งทีท่ าใหเ้ลอืกซือ้ผลติภัณฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิ การจดักจิกรรมพเิศษเป็นสิง่ทีด่งึดูดในใหซ้ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิ  ซึง่จะเหน็ไดว้่าการให้ขอ้มูลที่ดขีองพนักงานขาย และการจดักจิกรรมพเิศษทีด่งึดูดใจเป็น
สิง่ทีช่่วยกระตุน้ใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฏสี่วนประสมทางการตลาดของ คอต
เลอร ์(Kotler.2003: 98) กล่าวว่า การส่งเสรมิการตลาด เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่าง
ผู้ซื้อกับผู้ขายเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช้
พนักงานขาย (Personal selling) และการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Non Personal selling) 
ประกอบดว้ยการโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การใหข้า่ว และการประชาสมัพนัธ์ 
 5.3 ปจัจยัดา้นแรงจูงใจดา้นเหตุผล ด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 ปจัจยัด้านแรงจูงใจด้านเหตุผล มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวติามนิ ในด้านความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 
เดอืน โดยพบว่า ถา้ปจัจยัแรงจงูใจดา้นเหตุผลของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิเพิม่ขึน้ จะ
ท าใหม้ปีรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมากขึน้ ทัง้นี้ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจดา้น
เหตุผล เรือ่งความน่าเชื่อถอืของมาตรฐานการรบัรองคุณภาพเช่น อย. ประโยชน์ของสารอาหารทีจ่ะ
ได้ร ับช่วยให้สุขภาพดี ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีส่วนช่วยในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิสูงขึน้ได ้ซึง่สอดคลอ้งกบั พบิูล ทปีะปาล (2537: 178-182) 
กล่าวว่า แรงจงูใจทีเ่กดิขึน้จากเหตุผล เป็นแรงจงูใจทีเ่กดิจากการใคร่ครวญพนิิจพจิารณาของผูซ้ื้อ
อย่างมีเหตุผลก่อนว่าท าไมจึงซื้อสินค้าชนิดนัน้ แรงกระตุ้นประเภทนี้ ได้แก่ ความประหยัด 
ประสทิธภิาพและสมรรถณะในการใชง้าน ความเชื่อถอืได ้ความทนทานถาวร ความสะดวกในการใช้ 

 ปจัจยัด้านแรงจูงใจด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวติามนิ ในด้านความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 
เดอืน โดยพบว่า ถา้ปจัจยัแรงจงูใจดา้นอารมณ์ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิเพิม่ขึน้ จะ
ท าใหม้ปีรมิาณในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมากขึน้ ทัง้นี้ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจดา้น
อารมณ์ เรือ่งตอ้งการพสิูจน์สรรพคุณทีจ่ะไดร้บั การโน้มน้าวจากพนักงานในการน าเสนอผลติภณัฑ์
ที่ขาย ซึ่งสิง่เหล่านี้มสี่วนช่วยในการกระตุ้นให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
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ประเภทวติามนิสูงขึน้ได ้ซึง่สอดคลอ้งกบั สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2540: 78-84) ทีก่ล่าวว่า การกระท า
ใดๆ ของคนเรายอ่มมเีหตุทีม่าเสมอบางครัง้เรารูต้วัดวี่าท าไมจงึกระท าเช่นนัน้ แต่บางครัง้เราไม่รูต้วั
และบอกไม่ได้ว่าท าไมจึงกระท า จากการศึกษาทางด้านจิตวิทยา พบว่า คนเราทุกคนมีความ
ต้องการและความอยากได้ ในสิง่ต่างๆ อยู่โดยธรรมชาติและการถูกสิง่เร้ากระตุ้น เช่น ต้องการ
อาหารมาบ าบดัความหวิ ต้องการใหส้งัคมยอมรบัยกย่องนับถอืเช่นนี้อยู่ตลอดเวลา หากแต่เมื่อไม่
ตอ้งการมาก จะไมแ่สดงออกหรอืพฤตกิรรมแสวงหาบ าบดัความต้องการนัน้ๆ โดยธรรมชาต ิจะเกดิ
พลงัผลกัดนั (Drive) ทีเ่กดิจากการสะสมเพิม่ขึน้ของความต้องการนัน้ๆ จนกระตุ้นใหบุ้คคลนัน้ต้อง
แสวงหาสิ่งที่จะบ าบดัความต้องการท าให้ตนเองเกิดความพึงพอใจให้ได้ เหตุที่มาจากการะท า
เรยีกว่า แรงจงูใจ (Motive) การทีผู่บ้รโิภคหรอืกจิการธุรกจิจะมกีารซือ้ผลติภณัฑใ์ดๆ จะต้องมเีหตุ
หรอืจูงใจของผู้ซื้อให้พบและน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลอืกองค์ประกอบต่างๆ ในการเสนอ
ขาย เพื่อสร้างความพอใจสูงสุดแก่ผู้ซื้ออีกทัง้น าความรู้ด้านจติวิทยาที่ว่า แรงจูงใจที่เพิม่ขึ้นจน
ก่อให้เกิดพฤติกรรม มาจากแรงผลกัดนัหรอืตัวกระตุ้นมากภายในหรอืภายนอกบุคคลนัน้ๆ ได ้
นักการตลาดจงึอาศัยกลยุทธ์การตลาดที่มาจากตวัผลิตภณัฑ์ ราคา การเสนอขาย การส่งเสรมิ
การตลาด ในการกระตุน้ความตอ้งการของผูซ้ือ้ใหเ้พิม่ขึน้มากจนกระท าการซือ้ได้ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 จากการวจิยัเรื่องการศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิใน
กรงุเทพมหานคร โดยผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
 1. จากผลการวจิยัท าใหท้ราบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 15 – 24 ปี มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีเป็นพนักงานเอกชน โดยส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 
บาท แต่สิง่ทีน่่าสนใจคอืกลุ่มผู้บรโิภคมีม่อีายุ 25 – 34 ปี มคีวามถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิบ่อยกว่า ดัง้นัน้กลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ จงึ
ควรเน้นทีก่ลุ่มคนวยัท างาน และจดักจิกรรมทางการตลาดทีก่ลุ่มวยัท างานใหค้วามสนใจ แต่กไ็ม่ควร
ละเลยกลุ่มอื่น โดยนักการตลาดและผูผ้ลติผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิสามารถน าขอ้มูล
ดงักล่าวไปใช้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย วางต าแหน่งผลติภณัฑ์ เพื่อ
สนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
 2. จากผลการวจิยัทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครด้าน
ความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวิตามนิในรอบ 6 เดือน ดงันัน้ผู้ผลติและผู้จดั
จ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ควรใช้กลยุทธ์การตลาดด้านราคา เพื่อสรา้งความ
แตกต่างด้านราคา โดยใช้นโยบายราคาต ่ ากว่าตลาด เพื่อสร้างความรู้สึกคุ้มค่าให้กับผู้บรโิภค 
เนื่องจากผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าผลติภณัฑก์บัราคา ซึง่หากผูบ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ด้
ถึงความคุ้มค่าทางด้านราคาก็จะสามารถให้มีทัศนคติด้านราคา และผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑไ์ดง้า่ยขึน้  
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 3. จากผลการวจิยัทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานครดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน ดงันัน้
ผูจ้ดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ ควรใหค้วามส าคญัในเรื่องการพฒันาพนักงาน
ขายให้มปีระสทิธภิาพในการท างาน โดยมกีารจดัฝึกอบรมให้กบัพนักงานขายให้เกิดการพฒันา
ความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบัตวัสนิคา้เพื่อทีจ่ะสามารถตอบค าถามเกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ต่ละประเภท
และแนะน าสนิคา้ที่สามารถช่วยแก้ปญัหาให้กบัผู้บรโิภคได้ และควรจดักจิกรรมพเิศษเพื่อเป็นการ
ส่งเสรมิการขาย เช่น การรบัประกนัคุณภาพในตวัสนิคา้ การจดัเซท็ผลติภณัฑใ์นราคาพเิศษในช่วง
เทศกาลต่างๆ เพื่อเป็นการขยายตลาดและเพิม่ยอดขายใหส้งูขึน้  
 4. จากผลการวิจ ัยปจัจัยแรงจูงใจด้านเหตุผลและปจัจัยแรงจูงใจด้านอารมณ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานครดา้นความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในรอบ 6 เดอืน ดงันัน้
ผูผ้ลติและนักการตลาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิสามารถน าขอ้มูลไปปรบักลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อวางแผนพฒันาผลิตภณัฑ์ให้สามารถสร้างแรงจูงใจเพื่อให้เกิดพฤติกรรมการ
บริโภค เช่น ความน่าเชื่อถือของมาตรฐานการบัรองคุณภาพเช่น อย. บอกถึงประโยชน์และ
สรรพคุณของสารอาหารทีจ่ะไดร้บั รวมถงึการโน้มน้าวจากพนักงานขายในการน าเสนอผลติภณัฑท์ี่
ขาย 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ขยายของเขตการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิของ
กลุ่มตวัอยา่งไปยงัพืน้ทีใ่นบรเิวณใกลเ้คยีง หรอืเขตภมูภิาคอื่นๆ เนื่องจากมคีวามแตกต่างในแง่ของ
สภาพแวดล้อม อาทเิช่น อตัราค่าครองชพี รูปแบบการด าเนินชวีติ เป็นต้น เพื่อน าผลการศกึษาที่
ไดม้าเปรยีบเทยีบ และวางแผนการตลาด ก าหนดกลุ่มเป้าหมายใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคไดค้รอบคลุมมาก
ยิง่ขึน้ 
 2. ควรศกึษาปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ ปจัจยัรปูแบบการด าเนินชวีติ เพื่อใหน้ักการตลาดน า
ขอ้มลูทีไ่ดม้าพฒันาและปรบัปรงุท าใหส้ามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายใหมอ่ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 3. ควรศกึษาพฤตกิรรมหลงัการซื้อของผู้บรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
เพื่อจะไดท้ราบถงึความพงึพอใจของผูบ้รโิภค เพื่อน าไปปรบัปรงุผลติภณัฑใ์หด้ยีิง่ขึน้ 
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แบบสอบถาม 
การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 

 
 
ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามนี้จดัท าขึน้เพื่อการรวบรวมขอ้มลูเพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการท าท าปรญิญานิพนธ์
ของนิสติปรญิญาโท หลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวิ
โรฒ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาเรือ่ง การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
วติามนิในกรุงเทพมหานคร จงึใคร่ขอความร่วมมอืจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความจรงิ
จนครบถ้วน เพื่อที่จะท าให้ผลการวจิยันี้สมบูรณ์ตามความมุ่งหมาย ผู้วจิยัจะเก็บขอ้มูลของท่านไว้
เป็นความลบั และน ามาใช้ในการวเิคราะหส์ถติแิบบภาพรวมเท่านัน้ จงึหวงัเป็นอย่างยิง่ว่าจะไดร้บั
ความรว่มมอืจากท่านและขอขอบคุณมา ณ.ทีน่ี้ 

 
แบบสอบถามชุดน้ีแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคอื 
ส่วนที ่1 : ปจัจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 : ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที ่3 : ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ 
ส่วนที ่4 : พฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในกรงุเทพมหานคร 
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ส่วนท่ี  1 ปัจจยัส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย √ ลงในช่อง  เพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัขอ้มลูทัว่ไปของท่าน 
1. เพศ    

 ชาย     หญงิ 
 
 

2. อายุ 

15 - 24 ปี     25 - 34 ปี 
35 - 44 ปี    45 ปีขึน้ไป 
 

3. ระดบัการศกึษา 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี    ปรญิญาตร ี
 สงูกว่าปรญิญาตร ี  
 
 

4. อาชพี 

นกัศกึษา    ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
พนกังานเอกชน   ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
อาชพีอสิระ    แมบ่า้น 
 อื่นๆ โปรดระบุ 
 

5. รายไดต่้อเดอืน 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  10,001–20,000 บาท 
20,001–30,000 บาท    30,001 - 40,000 บาท 
40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามิน 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างเพยีงข้อเดยีวที่ตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมาก
ทีสุ่ด 

ทศันคติเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง  

 
(5) 

เหน็ด้วย 
 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 

(3) 

ไม่เหน็ 
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง
(1) 

ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 
 

1.  การรับประทานผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทวิตามินมีประโยชน์
มากกว่าโทษ 

     

2. การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวิตามินมีสรรพคุณช่วยรักษา
อาการปว่ย 

     

3 .  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิช่วยบ ารงุผวิพรรณ 

     

4. การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิไมท่ าใหเ้กดิผลขา้งเคยีง 

     

5. การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิท าใหม้สีุขภาพดขีึน้ 

     

6 .  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิมใีหเ้ลอืกหลายหลาย 

     

7. ขนาดเมด็ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทวติามนิสะดวกต่อการบรโิภค 

     

8. รูปทรงบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม
และทนัสมยั 
 
 

    
 
 
 



173 
 

 

ทศันคติเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

 
 

(5) 

เหน็ด้วย 
 
 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 
 

(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
 

(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 
 

(1) 
ด้านราคา (Price) 
 
9. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินมีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ประโยชน์ทีไ่ดร้บั 

     

10. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วิตามินมีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ปรมิาณ 

     

11. ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภท
วิตามินมีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทอื่นๆ 

     

ด้านช่องการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) 
 
12. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิมวีางจ าหน่ายอย่างทัว่ถงึและหา
ซือ้งา่ย 

     

13. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
วติามนิมวีางจ าหน่ายอยู่เสมอบนชัน้วาง
สนิคา้ 

     

14. สถานที่จดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารประเภทวิตามินมีการจัดวาง
ผลิตภัณฑ์โดยแยกประเภทให้ เ ป็น
ระเบียบ ท าให้มีความสะดวกในการ
เลอืกซือ้ 
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ทศันคติเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

 
 

(5) 

เหน็ด้วย 
 
 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 
 

(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
 

(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 
 

(1) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 
15. ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารประเภท
วิต า มิน ใ ช้ ภ าพ ยนต ร์ โ ฆษณ าสื่ อ
ความหมายชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของผลติภณัฑ ์

     

16.การใช้นักแสดง/บุคคลมชีื่อเสยีง มา
เป็นพรเีซนต์เตอรใ์นการโฆษณา มสี่วน
ช่วยให้คุณมัน่ ใจในผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทวติามนิ 

     

17. การจดักจิกรรมพเิศษเป็นสิง่ทีด่งึดูด
ใจให้คุณซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทวติามนิ 

     

18.  การให้ข้อมูลที่ดีของพนักงานขาย
เป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้คุณเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 
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ส่วนท่ี  3 ปัจจยัด้านแรงจงูใจ ท่ีท าให้ท่านบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
ค าช้ีแจง ท่านคดิว่าปจัจยัต่อไปน้ีจูงใจให้ท่านบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิมาก

น้อยเพยีงใดโปรดท าเครือ่งหมาย √ ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัแรงจงูใจของท่านมากทีสุ่ด 

แรงจงูใจของผู้บริโภค 

ระดบัแรงจงูใจ 
มาก
ท่ีสดุ 
 (5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

  แรงจงูใจด้านเหตผุล 
1. ความน่าเชื่อถือของมาตรฐานการรบัรอง
คุณภาพ เช่น อย. 

     

2. ประโยชน์ของสารอาหารที่จะได้รบัช่วยให้
สุขภาพด ี

     

3. เสรมิใหร้า่งกายไดร้บัสารอาหารครบถว้น      
4. มสีารอาหารทีช่่วยแกป้ญัหาผวิพรรณ      
5. มปีระโยชน์ในการรกัษาโรค      
6. ราคาถูกกว่าผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
อื่น 

     

7 .  ราคามีความคุ้มค่ าเมื่อ เปรียบเทียบกับ
คุณภาพ 

     

แรงจงูใจด้านอารมณ์ 
8. ตอ้งการเลยีนแบบบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีช่ื่นชอบ      
9.ตอ้งการตามกระแสรกัสุขภาพในปจัจบุนั      
10. ตอ้งการพสิจูน์สรรพคุณทีจ่ะไดร้บั      
11. ซือ้ตามสื่อโฆษณาทีไ่ดร้บัชม      
12. การจดัเซท็ผลติภณัฑใ์นราคาพเิศษ      
13 .  การโ น้มน้าวจากพนักงานขายในการ
น าเสนอผลติภณัฑท์ีข่าย 

     

14. ซือ้ตามบุคคลรอบขา้ง      
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ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 
1. ปจัจบุนัท่านซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิตราสนิคา้ใดมากทีสุ่ด 

 Blackmores     Mega we care 
 Vistra      Banner 
 Nutrakal               Centrum 

     อื่นๆระบุ 
2. ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิสตูรใดทีท่่านซือ้บ่อย 

 วติามนิเอ     วติามนิบรีวม 
 วติามนิซ ี    วติามนิอ ี  
 วติามนิรวม     อื่นๆ โปรดระบุ  

3. ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิบาท/ครัง้ 

4. ความถีใ่นการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ  ครัง้/ในรอบ 6 เดอืน 

5. ขนาดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ 

30 - 60 เมด็                90 - 120 เมด็ 

 150 -200 เมด็     อื่นๆ โปรดระบุ 

6. สาเหตุทีท่่านซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 โฆษณาจงูใจ     ซือ้ตามคนรอบขา้ง 

พนกังานขายแนะน า             ตอ้งการทดลองผลติภณัฑต์วัใหม่ 

 อื่นๆโปรดระบุ 
7. ท่านซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิจากสถานทีจ่ าหน่ายแห่งใดบ่อยทีสุ่ด 

 รา้นคา้ปลกีขายสนิคา้เฉพาะอยา่ง เช่น Watson, Boots   
 หา้งดสิเคาน์สโตร ์เช่น โลตสั, บิก๊ซ ี  
 รา้นขายยา  
 ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เช่น Gourmet market, Villa supermarket, Foodland, Tops 
 อื่นๆ โปรดระบุ 
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8. ท่านไดร้บัรูข้่าวสารขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิจากแหล่ง

ใดมากท่ีสดุ 

 แผ่นพบั / ใบปลวิ     จากบุคคลภายในครอบครวั   
 นิตยสาร / วารสาร     จากบุคคลทีรู่จ้กั 

 หนงัสอืพมิพ ์    จากแพทย ์/ เภสชักร 
  โทรทศัน์      จากพนกังานขาย 
  วทิย ุ      อื่นๆ โปรดระบุ 
9. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมากท่ีสดุ 

   ตนเอง       พ่อ/แม ่    
   ญาตพิีน้่อง     เพื่อน/คนรูจ้กั 

   แพทย/์เภสชักร     ดารา/นกัรอ้ง/นกัแสดง 
   อื่นๆ โปรดระบุ 
10. ท่านบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิมาเป็นระยะเวลานานเท่าใด 

 น้อยกว่า 1 ปี     ระหว่าง 1-2 ปี 
 มากกว่า 2-3 ปี     มากกว่า 3 ปี 
 

11. ท่านบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิบ่อยเพยีงใด 

น้อยกว่าสปัดาหล์ะ 1 ครัง้    สปัดาหล์ะ 1 ครัง้  
 สปัดาหล์ะ 2-4 ครัง้     สปัดาหล์ะ 5-7 ครัง้  
 มากกว่า 7 ครัง้ ต่อสปัดาห ์

12. ส่วนใหญ่ท่านบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิในช่วงเวลาใด 

 เชา้ - เทีย่ง      บ่าย - เยน็ 
 ก่อนนอน      อื่นๆ โปรดระบุ 

13. สาเหตุหลกัทีท่่านบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทวติามนิ 

 เพื่อบ ารงุผวิพรรณ     เพื่อชะลอความชรา 
 เพื่อบ ารงุรา่งกาย     เพิม่ภมูติา้นทานโรค 
อื่นๆ



 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม
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