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ที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา

ชื่อผูทําการคนควาอิสระ รูซีตา  แซ
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การศึกษาคนควาอิสระคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาลักษณะผูบริโภค ปจจัยสวน
ประสมการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 2) เพื่อหา
ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภค ปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 3) ศึกษาปญหา ขอเสนอแนะของผูบริโภคที่มีตอการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา ประชากร ในการศึกษาคร้ังน้ีใชกลุมตัวอยางคือ
ผูบริโภคที่ซื้อและบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา โดยมีการสุมตัวอยางแบบ
เจาะจงรูจํานวนกลุมประชากรที่แนนอน โดยใชสูตร Taro Yamane ไดประชากรจํานวน 400 คน
เคร่ืองมือที่ใชคือ แบบสอบถามขอมูลที่เก็บรวบรวมไดจากแบบสอบถามถูกวิเคราะหดวยโปรแกรม
สําเร็จรูปและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแกคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบไคสแควร

ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ  ระหวาง 31-40 ป
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน
นอยกวา 10,000 บาท

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบวา
ในภาพรวม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมทาง
การตลาด  มีผลในระดับมาก
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พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ประเภทของผลิตภัณฑ
อาหารเสริมที่ซื้อมากที่สุด ประเภทบํารุงสุขภาพรางกายโดยรวม ดานคาใชจายซื้ออาหารเสริมตอ
เดือน เปนเงิน ตํ่ากวา 1,000 บาท สถานที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม ศูนยกระจายสินคา (ธุรกิจ
เครือขาย) เหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริม รานคามีความนาเชื่อถือ เหตุผลที่ซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมมารับประทาน ตองการบํารุงสุขภาพใหแข็งแรง สื่อโฆษณา สามารถจูงใจ
การบอกตอจากคนรูจัก ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ ตัวเอง เหตุผลที่ตัดสินใจ
เลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ความรักสุขภาพ บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม 1 – 2 คร้ัง/เดือน และหากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจ
จะซื้อเปนคร้ังแรกพิจารณาจาก เลือกศึกษาขอมูลของสินคาจากแหลงตาง ๆ

ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอการ
ซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย,
ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีผลตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ถาจําแนกแตละดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5

ผูบริโภคมีขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภคใน
เขตพื้นที่จังหวัดยะลา ดานผลิตภัณฑ พบวา ควรใหความสําคัญกับคุณภาพและความปลอดภัยมาก
ที่สุด ดานราคา พบวา สินคาอาหารเสริมเพื่อสุขภาพบางอยางมีราคาแพง มากที่สุด ดานชองทางการ
จัดจําหนาย พบวา การวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา มากที่สุด และดานการสงเสริมการตลาด
พบวา เพิ่มการประชาสัมพันธมากกวาน้ี มากที่สุด
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Abstract
Independent Study Title Marketing Mix Factors and Consumer Behavior

Toward Supplementary Food for Health Buying in
Yala Provincial Area

Researcher Ruseeta Sae
Degree Sought Master of Business Administration
Academic Year 2012
Independent Study Advisors

1. Dr. Thanakul  Rassameesukanon Chairperson
2. Dr. Nirunkiat Liukhunupakarn Committee

The objectives of this independent study were to 1) study consumer characteristic,
marketing mix factors and consumer behavior toward supplementary food for health buying,
2) find out the relationship between consumer characteristic, marketing mix factors and consumer
behavior toward supplementary food for health buying, and 3) study consumers’ problems and
recommendations on supplementary food for health buying in Yala provincial area. The sample
in the study, derived from Taro Yamane sampling formula, were those 400 consumers buying
supplementary food for their health in Yala provincial area. A questionnaire was used as a tool
in data collection. The packaged computer analysis program was used in data analysis while
Percentage, Mean, Standard Deviation, and Qui Square were employed as statistical tools.

The study reveals that:
1. Most of the sample are single females, aged between 31-40 years. They earn their

bachelor degree and work as private companies’ staff. Their average income is less than 10,000
baht per month.

2. For the marketing mix factor dimension, holistically, it is found that product,
price, distribution channel, and marketing promotion affect buying of supplementary food for
health at the highest level.
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3. For the consumer behavior dimension, it is found that, holistically, they buy those
supplementary food products that are useful to their health. Their expense on that is less than
1,000 baht per month. They buy those products from the goods distribution center (network
business). They buy those because they need to strengthen their health. Advertising media as well
as word-of-mouth advertising can inspire them to buy. The factor affecting their decision to buy
is themselves. Love of health is the reason why they buy and they themselves are the people
affecting their decision to buy. They buy those products 1-2 times a month. They like to study
information of those new products from various sources prior to their buying decision.

4. From the study on relationship between consumer characteristic and consuming
behavior, it is found that consumer characteristic relates to consuming behavior at the statistically
significant levels of 0.5.

5. For the relationship between marketing mix and consuming behavior, the study
shows that, holistically, all aspects of marketing mix: product, price, distribution channel, and
marketing promotion, relate to consuming behavior at the statistically significant levels of 0.5.

6. For problems and recommendations, in product dimension, quality and safety
should be concentrated at the highest level. In price dimension, some products are so expensive.
In distribution channel dimension, products should be much more significantly displayed.
Moreover, in marketing promotion dimension, it is found that more public relations should be
added.
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กิตติกรรมประกาศ

การคนควาอิสระฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความกรุณาจากบุคคล และหนวยงานตาง ๆ
ที่ไดใหความรวมมือในการใหขอมูล เพื่อใชประกอบการศึกษาคนควาอิสระ จนทําใหสําเร็จลุลวง
ไดดวยดี ผูทําการคนควา ขอขอบพระคุณอาจารยที่ปรึกษา ดร.ฐานกุล รัศมีสุขานนท
รองศาสตราจารย ดร ศิษฎธวัช มั่นเศรษฐวิทย และดร.นิรันด์ิเกียรติ ลิ่วคุณูปการ ที่ไดอนุเคราะห
ใหความชวยเหลือ ใหคําแนะนําและตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ จนทําใหผลการคนควา
อิสระคร้ังน้ีเสร็จสมบูรณ

ขอขอบพระคุณผู เชี่ยวชาญ ดร.บ ุญส ิทธิ ์ ไชยชนะ ดร.อุมาพร เชิงเชาว และ
นางสาวอามีเนาะ ยานยา ที่ไดใหความอนุเคราะหตรวจสอบ ความเที่ยงของเคร่ืองมือ และให
คําปรึกษา แนะนํา เกี่ยวกับการคนควาอิสระคร้ังน้ี

สุดท า ย น้ีข อม อบ สวนดีใ หกับ ม หา วิท ย า ลั ย รา ช ภัฎ ย ะ ล า  ซึ่ ง ใ ห โอก า ส แ ก
ผูทําการคนควาต้ังแตตนจนกระทั่งการคนควาอิสระฉบับน้ีสําเร็จโดยสมบูรณ

รูซีตา แซ
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บทที่ 1

บทนํา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา

จากสภาพเศรษฐกิจและสภาพแวดลอมในสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป มีการผันผวน
อยูตลอดเวลา รวมถึงการแขงขันดานหนาที่การงานที่เพิ่มมากขึ้น ทําใหผูบริโภคสวนใหญมีการ
ดําเนินชีวิตประจําวันอยางเรงรีบ มีความเครียดสูง ขาดการใสใจดานการบริโภคอาหารและไมได
รับสารอาหารที่จําเปนตอรางกายอยางเพียงพอในแตละวัน จึงทําใหปจจุบันผูบริโภคตองหันมา
ใหความสําคัญตอการดูแลสุขภาพมากขึ้น โดยการรักษาสุขภาพเชิงปองกัน ซึ่งยินดีลงทุนเพื่อให
ไดมาซึ่งสารอาหารที่ครบถวน และสุขภาพที่ดี การบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมจึงเปนทางเลือกที่
สะดวกและรวดเร็วสามารถตอบสนองการดําเนินชีวิตดังกลาวได จึงเปนเหตุสําคัญใหเกิดความนิยม
ในการบริโภคอาหารเสริม วิตามินและเกลือแรตาง ๆ มากขึ้น โดยจะเห็นไดจากแนวโนมของตลาด
ผลิตภัณฑอาหารเสริม ในป 2552 ที่เติบโตถึง 10 % เมื่อเทียบกับป 2551 ที่มีมูลคา 1.8 หมื่นลาน
บาทแบงเปนตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารซุปไกสกัด 40% ตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมทั่วไป 30 %
ผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับเด็ก 10% ผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทฟงกชั่นนอลดริงก 20 %
จากแนวโนมดังกลาว ตลาดประเภทอาหารเสริมจึงเปนอีกหน่ึงตลาดที่มีความนาสนใจ ทําใหยังคงมี
การขยายตัวทั้งในแงของผลิตภัณฑจากตางประเทศในสรรพคุณตาง ๆ มานําเสนอขายแกผูบริโภค
ทําใหมีจํานวนผลิตภัณฑอาหารเสริมในตลาดเพิ่มขึ้นในเวลาอันรวดเร็ว เกิดการแขงขันกันอยาง
รุนแรง จนสงผลใหผูประกอบการผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพหลายคายจําเปนตองพัฒนา
ผลิตภัณฑที่มุงเจาะกลุมลูกคาเปาหมายตามอายุ และลักษณะการใชชีวิตของลูกคาแตละกลุม รวมถึง
การใหความสําคัญดานคุณภาพ มาตรฐานของสินคา ราคาอยูในเกณฑที่เหมาะสม และการใชการ
สงเสริมการตลาดที่สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย รวมถึงการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อ
นํามาปรับกลยุทธใหสอดคลองกับพฤติกรรมดังกลาว (จินตนา โกมุทพงษ. 2553 : 1)

ปจจุบันการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลามีเปนจํานวนมาก
โดยมีปจจัยหลายประการที่ทําใหอาหารเสริมในปจจุบันเขาถึงผูบริโภคหรือเกิดแรงจูงใจในการซื้อ
มารับประทานตาง ๆ เชน การขยายตัวของธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพอยางรวดเร็ว มีตัวแทน
จําหนายและศูนยกระจายสินคาของบริษัททั้งในและตางประเทศที่จัดต้ังเปนศูนยในจังหวัดยะลา
และจังหวัดใกลเคียงการขยายตัวของรานขายยาในจังหวัดยะลาซึ่งลวนแตมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
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อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ สิ่งที่ดึงดูดและเปนมูลเหตุที่สําคัญคือปญหาสุขภาพของประชากรในพื้นที่
จังหวัดยะลา ซึ่งมีแนวโนมตอปญหาสุขภาพเพิ่มมากขึ้นทุกป โดยเฉพาะ โรคเบาหวาน ความดัน
โลหิตสูง โรคหัวใจและหลอดเลือด โรคระบบทางเดินหายใจ มะเร็ง การขาดสารอาหาร เปนตน
ซึ่งโรคเหลาน้ีลวนแตเกิดจากพฤติกรรมการบริโภคและการดํารงชีวิตในปจจุบันแทบทั้งสิ้นและ
อาหารเสริมก็เปนทางเลือกหน่ึงในการบริโภค น้ันทําใหการขยายตัวของอาหารประเภทบํารุงและ
เสริมสุขภาพมีมากขึ้น ประกอบกับผูประกอบการก็พยายาม ที่จะเสาะแสวงหาและการจัดต้ัง
สถาบันวิจัยเพื่อผลิตและพัฒนาอาหารเสริมเพื่อสุขภาพออกมาชนิดใหม ๆ อยางตอเน่ือง ลวนแต
ตรงตอความตองการของผูบริโภค ผูประกอบการอาหารเสริม ไดใชกลยุทธและวิธีการโฆษณา
ประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ จนทําใหผูบริโภค ไดรูจักและเขาใจในผลิตภัณฑ
น้ัน ๆ เพิ่มมากขึ้น

ผูประกอบการสามารถกระตุนและจูงใจผูบริโภค ใหใชอาหารเสริมในรูปแบบตาง ๆ
มีจุดขายโดยแสดงคุณสมบัติในทางยา ชวยรักษาโรคตาง ๆ ได สงผลตอใหผลิตภัณฑเหลาน้ีเปน
สินคาที่ราคาคอนขางสูงมาก ปญหาซึ่งบริษัทใชวิธีทางการตลาดหรือจัดทําเปนธุรกิจเครือขาย
บางคร้ังการมีการโฆษณาเกินความเปนจริง การเอาเปรียบผูบริโภค การใหความมั่นตอผลิตภัณฑ
มากเกินไป การนําแผนการตลาดของบริษัทเครือขายตาง ๆ มาดึงดูดเพื่อใหเกิดแรงจูงใจในการ
บริโภคและรวมธุรกิจในปจจุบัน ซึ่งก็สงผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคยินดีจายเงินเพราะมีความเชื่อวาอาหารเสริมเหลาน้ีสามารถชวย
ดูแลและเสริมสรางสุขภาพได เพราะเปนสารบําบัด ชวยทั้งปองกันและฟนฟูรางกายถึงแมวา
ทางการแพทยไมไดยืนยันวาอาหารเสริมเปนยารักษาโรคแตประสบการณการใชทําใหเกิดความ
ศรัทธาตอผลิตภัณฑอาหารเสริมอยางมาก จากเหตุผลดังกลาว จุดเร่ิมตนความสําเร็จของบริษัทหรือ
องคกรจะอยูที่ผลิตภัณฑรวมทั้งปจจัยดานอ่ืน ๆ เชน ราคา โปรโมชั่น ฯลฯ จึงเป นประเด็นที่
นาสนใจวาผูบริโภคมีหลักการและความตองการในการบริโภคอยางไร ปจจัยในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ จากนวัตกรรมการผลิตที่ทันสมัยทําใหสินคาและบริการมีความแตกตางกัน มีสวนสําคัญที่
ทําใหพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งสิ่งเหลาน้ีทําใหผูประกอบการต องมี
แนวทางในการศึกษาและแกปญหาตาง ๆ โดยตองการที่จะอยูในตลาด ใหนานมากที่สุด พรอมทั้ง
พัฒนาผลิตภัณฑการยอมรับผลิตภัณฑคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ฯลฯ แมกระทั้งการเพิ่มชอง
ทางการจัดจําหนายใหครอบคลุมถึงผูบริโภคมากที่สุด (ณรงค ศรีโยธิน. 2550)

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลาในปจจุบัน พบวา
ประชากรมีการศึกษารายละเอียดของผลิตภัณฑกอนบริโภคมากขึ้น สนใจที่จะอานสาระสําคัญบน
ฉลาก เชน ชื่อผลิตภัณฑ สวนประกอบสําคัญ วันเดือนปผลิต/หมดอายุ ปญหาเกี่ยวกับอาหารเสริม
เพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา เน่ืองจากผูบริโภคสนใจสาระสําคัญบนฉลาก และใหความสําคัญ



มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา

3

กับเลข อย. มากขึ้น ก็ทําใหผูผลิตบางรายที่ไมไดขออนุญาตที่ถูกตองแอบใช อย. ปลอม ทําฉลาก
ถูกตองนาเชื่อถือ ทําใหเปนการยากที่ผูบริโภคจะทราบได ผูจําหนายบางรายก็ไมรูวาผลิตภัณฑที่ตน
ซื้อมาจําหนายเปน อย. ปลอม แนวโนมดานพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่
จังหวัดยะลา ประชาชนใหความสําคัญกับการบริโภคมากขึ้น โดยใหความสําคัญกับผลิตภัณฑที่มี
การโฆษณาชวนเชื่อ ทั้งวิทยุทองถิ่น โทรทัศน แผนพับ แนวโนมดานพฤติกรรมการบริโภคอยาง
ถูกตอง เพิ่มมากขึ้น อานฉลากกอนซื้อเพิ่มขึ้น, รองเรียน เมื่อเกิดปญหาเพิ่มขึ้น (สวัสด์ิ อภิวัจนีวงศ.
2555)

ดังน้ัน ผูศึกษาไดจึงมีความตองการทราบถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลาน้ันสืบเน่ืองจาก
ปจจุบันบริษัทผูผลิตผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพทั้งในประเทศไทยและและนําเขาจาก
ตางประเทศมีมากวา 1,000 บริษัท ซึ่งมีทั้งที่ถูกกฎหมายและผิดกฎหมาย ซึ่งปจจุบันแตละบริษัทมี
กลยุทธหรือวิธีการตาง ๆ ในการสงเสริมการตลาดและการนําจุดเดนของผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
สุขภาพมาเปนจุดขาย เพื่อปรับตัวและคงความอยูรอดในตลาดอาหารเสริมที่มีการแขงขันสูงใน
ระยะยาวไดซึ่งจะสงผลโดยตรงตอผูบริโภคโดยตรงที่ผูบริโภคตองมีความระมัดระวังในการบริโภค
และเปนแนวทางหน่ึงที่จะทําใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อหรือบริโภคอาหารเสริมที่ มีคุณคาเพื่อ
สุขภาพที่ดีของผูบริโภคชวยในการบําบัดโรค ทําใหการดูแลสุขภาพไดงายและมีความสะดวกมาก
ขึ้น ผลของการจากการศึกษาจะทําใหทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ผูบริโภคให
ความสําคัญและใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมอันจะสามารถนําขอมูลไปใช
ประโยชนในการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑและการวางแผนการตลาดของผูจําหนายผลิตภัณฑ
อาหารเสริมตอไป

วัตถุประสงคของการคนควาอิสระ

1. เพื่อศึกษาลักษณะผูบริโภค ปจจัยสวนประสมการตลาดและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

2. เพื่อหาความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภค ปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

3. ศึกษาปญหา ขอเสนอแนะของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพใน
พื้นที่จังหวัดยะลา
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ความสําคัญของการคนควาอิสระ

การคนควาอิสระคร้ังน้ีจะเปนประโยชนแกผูที่เกี่ยวของดังน้ี
1. ทําใหทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคในการ

เลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
2. ทําใหสามารถใชเปนขอมูลเบื้องตนในการวางแผนกําหนดและปรับปรุงปจจัย

สวนประสมทางการตลาดสําหรับผูประกอบธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
3. ทําใหเปนประโยชนแกผูประกอบการไปใชประโยชนโดยเปนแนวทางในการ

พัฒนาปรับปรุงรูปแบบการจัดจําหนาย ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภคในปจจุบันและเพื่อความอยูรอดและสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงที่เพิ่มมากขึ้น

ขอบเขตของการคนควาอิสระ

ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง
ประชากร ในการศึกษาคร้ังน้ีใชกลุมตัวอยางคือผูบริโภคที่ซื้อและบริโภคอาหารเสริม

เพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา ไมวาจะเปนศูนยกระจายสินคา  รานยาแผนปจจุบัน เปนตน ที่มี
สถานประกอบการในพื้นที่จังหวัดยะลา จํานวน 62 แหงที่มีการจดทะเบียน โดยมีการสุมตัวอยาง
รานคาอัตราการเขารานของผูบริโภคตอวันและมีการคํานวณตอเดือน จํานวน 13 รานคาโดยเลือก
เฉพาะรานที่มีผูใชบริการจํานวนมากต้ังแต 30 คน/วัน (สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดยะลา,
งานคุมครองผูบริโภคจังหวัดยะลา, 2555)

ขอบเขตดานเน้ือหา
การศึกษาอิสระคร้ัง น้ีมี จุดมุงหมายในการศึกษาเกี่ยวกับ ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัด
ยะลา อาหารเสริมที่เปน เม็ด นํ้า ผงแคปซูล และอ่ืน ๆ โดยศึกษาจาก ลักษณะผูบริโภคของผูบริโภค
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยทางสังคมที่มีความสัมพันธกับการพฤติกรรมซื้ออาหารเสริม
เพื่อสุขภาพ
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ขอบเขตดานตัวแปร
ตัวแปรตน (Independent variables) ไดแก ลักษณะผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายได สถานภาพ อาชีพ และปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด

ตัวแปรตาม (Dependent variables) ไดแก พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ของผูบริโภคในพื้นที่จังหวัดยะลา พฤติกรรมของผูบริโภค

ขอตกลงเบื้องตน
- กลุมตัวอยางไดกําหนดในเขตพื้นที่เทศบาลนครยะลา
- ศึกษาอาหารเสริมเพื่อสุขภาพชนิด เม็ด ผง นํ้าและเจล
- อายุ 18 ป ขึ้นไปเน่ืองจากเปนวัยที่เขาสูวัยทํางานรายไดและมีแนวโนมในการ

รับประทานอาหารเสริม
- ผูบริโภคอาหารเสริมที่ใชบริการจาก รานขายยา ศูนยกระจายสินคาของบริษัท

ไดแก Amway ซูเลียน  กีฟฟารีน รานขายยา และบริษัทอ่ืน ๆ ที่ไมไดระบุที่มีอยูในเขตเทศบาล
นครยะลา และจากตัวแทนจําหนาย

นิยามศัพทเฉพาะ

อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ หมายถึง อาหารที่ผูบริโภครับประทานเสริมจากอาหาร
หลัก ลักษณะที่ รับประทาน เชน ชนิดเม็ด ชนิดนํ้า  ชนิดผง เปนตน เพื่อบํารุงรางกายใหมีความ
สมดุล

ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคที่ซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพจากสถานที่ จําหนายเพื่อ
รับประทานเอง

โภชนาการท่ีดี หมายถึง การรับประทานอาหารครบ 5 หมู คือโปรตีน คารโบไฮเดรต
วิตามิน เกลือแร ไขมัน รวมทั้งนํ้าซึ่งเปนสารอาหารที่รางกายขาดไมได รับประทานในปริมาณที่
สมดุลกับเพศ อายุ

พฤติกรรมซื้ อ หมายถึง  พฤติกรรมของผูบ ริโภคที่ มีตอผลิตภัณฑ โดยผ าน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จนการตัดสินใจซื้อ
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ปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ หมายถึง ปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลาไดแก ลักษณะผูบริโภค เพศ อายุ
ระดับ การศึกษา อาชีพ และรายได ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่
จําหนายและการสงเสริมทางการตลาด ปจจัยทางสังคม ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว เปนตน

ความคิดเห็นของผูบริโภค เกี่ยวของกับการแสดงออกของความรูสึกที่อยูภายใน
ที่สะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลวา ชอบหรือไมชอบสิ่งตาง ๆ เชน ชนิดหรือรูปแบบ
ของอาหารเสริมที่นิยมบริโภค ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมและเหตุผลที่บริโภค
อาหารเสริม

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ผูผลิตใชเปน
เคร่ืองมือในการดําเนินกลยุทธทางการตลาด ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานกําหนดราคา
ดานชองทางการจัดจําหมายและดานการสงเสริมการตลาด
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บทที่ 2

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา ผูวิจัยไดตรวจเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวของดังน้ี

ความรูทั่วไปเกี่ยวกับอาหารเสริม
แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมการตลาด
แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
แนวคิดเกี่ยวกับการจูงใจ
ขอมูลเกี่ยวกับจังหวัดยะลาและธุรกิจอาหารเสริมในจังหวัดยะลา
งานวิจัยที่เกี่ยวของ
กรอบแนวคิดการคนควาอิสระ
สมมติฐานการคนควาอิสระ

ความรูทั่วไปเก่ียวกับอาหารเสริม
จิราวรรณ สวางลาภ (2553 : 7) ซึ่งไดกลาวถึงแนวคิดเร่ืองอาหารเสริมสุขภาพน้ี เร่ิมขึ้น

ในชวงตนศตวรรษที่ 1980 ที่ประเทศญ่ีปุนและแพรหลายไปทั่วโลก ต้ังแตกลุมนักวิทยาศาสตรนัก
โภชนาการไปจนถึงนักกฎหมายและอุตสาหกรรมภาคเอกชน มีหลายปจจัยที่ทําใหแนวคิดเร่ือง
อาหารเสริมสุขภาพเปนที่สนใจอยางกวางขวางไมวาจะเปน

ขอมูลวิทยาศาสตร มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นเร่ือย ๆ ที่สนับสนุนความสัมพันธระหวาง
โภชนาการและสุขภาพ เชนหน่ึงสามของผูปวยโรคมะเร็งมีสาเหตุมาจากการรับประทานอาหาร
นอกจากน้ียังมีขอมูลวิทยาศาสตร ยืนยันผลของอาหารเสริมสุขภาพที่มีตอรางกายดวย เชน ซุปไก
สกัด ชาเขียว และโสม เปนตน

การปฏิบัติเกี่ยวกับสุขภาพ ผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองสุขภาพและอาหารและ
มีความคิดที่จะดูแลตัวเองเพื่อเปนการปองกันซึ่งดีกวาการรักษา
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ความกาวหนาทางเทคโนโลยี เทคโนโลยีอุตสาหกรรมอาหาร รวมทั้งเทคโนโลยีทาง
ชีวภาพสามารถทําการวิจัยในเร่ืองอาหารเสริมสุขภาพได กฎระเบียบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หนวยงานที่
เกี่ยวของจะเปดโอกาสใหมีการเผยแพรขอมูลถึงสรรพคุณของอาหารเสริมสุขภาพบนฉลาก
ผลิตภัณฑ

อาหารเสริม (Complementary Food) คือ อาหารเสริมตามธรรมชาติ ซึ่งจะใหเด็กทารก
อายุต้ังแตแรกเกิดถึง 1 ป ใหควบคูกับนมแม หรือนมผลดัดแปลงสําหรับทารกเพื่อทารกมีการ
เจริญเติบโตอยางตอเน่ือง และไมขาดสารอาหาร อาหารเสริม (Supplementary Food) คําน้ีใชขยาย
สําหรับวัย อ่ืน ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งในวัยผูใหญและวัยผูสูงอายุ ซึ่งมักจะหมายถึงอาหารที่ใชเสริม
อาหารหลักในภาวะขาดสารอาหาร คําวา “อาหารเสริม” คําน้ีเองที่กอใหเกิดความสับสนจนคนสวน
ใหญคิดวา หมายถึงผลิตภัณฑอาหารตาง ๆ ที่ออกมาในทองตลาด เชน นมผึ้ง ซุปไกสกัด นํ้ามัน
ตับปลา วิตามินสังเคราะห ความแตกตางระหวางอาหารเสริมสุขภาพ (Functional Food) กับอาหาร
ที่มีคุณคาทางโภชนาการ (Nutritious Food) คําวา อาหารเสริมสุขภาพ หรืออาหารเชิงพันธุภาพ
(Functional Food) หมายถึง อาหารที่ประกอบดวยสารอาหารอันเปนประโยชนตอสุขภาพ
นอกเหนือจากคุณคาสารอาหารที่เราบริโภคกันโดยปกติทั่วไป ซึ่งสารอาหารเหลาน้ีมีคุณสมบัติ
ในการปองกันหรือลดอัตราความเสี่ยงตอการบริโภค และรักษาโรค ตลอดจนเสริมสุขภาพที่ดีอยู
แลวใหคงประสิทธิภาพและดียิ่งขั้น น้ีเองเปนขอแตกตางระหวางอาหารเสริมสุขภาพกับอาหาร
ที่มีคุณคาทางโภชนาการ (Nutritious Food) ซึ่งก็คือ อาหารหลัก 5 หมู ที่บริโภคกันเปนปกติชวย
เสริมสรางรางกายใหเติบโตแข็งแรงและซอมแซมสวนที่สึกหรอของรางกาย ใครบางที่ตองการ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ โดยปกติผูที่ควรไดรับเสริมอาหาร คือผูสูงอายุ  เด็กที่กําลังอยูใน
วัยเจริญเติบโต หญิงต้ังครรภ หญิงใหนมบุตร ผูปวย และผูเปนโรคประจําตัวเร้ือรังบางชนิด ผูที่ตอง
รับประทานยาบางชนิด ซึ่งมีผลในการลดการดูดซึมของสารอาหารบางชนิด หญิงมีรอบเดือน หรือ
ผูที่มีโลหิตจาง เปนตน ทั้งน้ีไมไดหมายความวาทุกคนจําเปนจะตองไดรับการเสริมอาหารอยางที่
คนสวนใหญเขาใจผิดกัน ในความเปนจริงถารูจักเลือกรับประทานใหครบ 5 หมู อยางสมดุลแลว
ก็ไมจําเปนตองใชอาหารเสริม แตนิสัยของผูบริโภคแตละคนแตกตางกัน บางคนไมชอบ
รับประทานผักผลไม ซึ่งอุดมไปดวยสารตานอนุมูลอิสระ เชน เบตาแคโรทีน วิตามินอี และวิตามิน
เกลือแรอ่ืน ๆ นอกจากน้ียังเปนแหลงเสนใยอาหารซึ่งปองกันมะเร็ง โรคไขมันในเลือดสูง
โรคหัวใจ และอ่ืน ๆ  อีกมากมาย ในคนที่ไมชอบด่ืมนมหรือรับประทานผลิตภัณฑนม หรืออาหาร
ที่รับประทานในชีวิตประจําวัน ที่มีแคลเซียมตํ่าอาจจําเปนที่จะตองเสริมแคลเซียม ฉะน้ันคนจําพวก
น้ีจึงหันไปพึ่งอาหารเสริมเพื่อสรางความอุนใจใหแกตัวเองวา ไดรับสิ่งตอบแทนจากอาหารเชนกัน
แมจะรูวาอาหารเสริมสุขภาพอาจจะไมใหผลเหมือนสารอาหารจากแหลงธรรมชาติทุกประการ
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ก็ตาม เสริมสุขภาพอยางไรใหเกิดประโยชน สิ่งที่ผูบริโภคควรตระหนักคือ ไมควรยืดอาหารเปน
อาหารเสริมเปนอาหารหลักหรือใชแทนอาหารหลัก หรือใชแทนอาหารหลัก 5 หมู แตถาอยากจะใช
และไมมีปญหาในทางการเงินแลวละก็ควรเลือกใหถูกชนิด และเหมาะสมกับสภาพรางกาย สภาวะ
การดําเนินชีวิตของตนเองไมใชวาอะไรที่โฆษณาวาดีก็ซื้อหมดแทนที่จะไดประโยชนอาจทําใหเกิด
โทษได กอนที่จะซื้ออะไรมารับประทานควรทําการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลใหดีเสียกอน อาจจะปรึกษา
นักโภชนาการ แพทยหรือเภสัชกร เสียกอน และอยาคาดหวังวาอาหารเสริมจะเปนยาวิเศษหรือสิ่ง
มหัศจรรยที่จะชวยใหปลอดโรคทุกชนิดและอยาลืมวาอาหารหลัก 5 หมู และการออกกําลังกาย
อยางสม่ําเสมอและการพักผอนอยางเพียงพอยอมมากอนอาหารเสริมชนิดตาง ๆ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร จะทํางานดวยกระบวนการที่สานความแข็งแรงใหรางกายคุณ
ทํางานเปนปกติไดอยางคอยเปนคอยไปใหครบทุกสวนของรางกาย ดังน้ันหลักการที่ถูกตองของ
การทานอาหารเสริมก็คือ ควรทานอยางตอเน่ืองเปนกิจวัตรไมใชวาทาน ๆ เลิก ๆ นึกอยากทาน
เมื่อไรก็ทานเมื่อน้ัน ซึ่งไมเปนการถูกตอง

ความคิดหรือความเชื่อเร่ืองผลิตภัณฑเสริมอาหารการที่คนหันมาใชผลิตภัณฑเสริม
อาหารอยางแพรหลายน้ัน เกิดมาจากแนวคิดหรือความเชื่อที่แตกตางกัน ซึ่งพอประมวลแนวคิด
หรือความเชื่อไดดังน้ี

1. เพื่อเสริมอาหาร กลุมน้ีมีแนวคิดวาอาหารที่กินอยูน้ันมีคุณคาทางโภชนาการที่ไม
เพียงพอตอความตองการของรางกายจึงใชผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อใหไดรับคุณคาทางโภชนาการ
เพียงพอ

2. เพื่อเสริมสุขภาพ คนกลุมน้ีจะเปนกลุมที่มีแนวความคิดใหม ๆ มีความคิดวาการ
ปองกันดีกวาการแกไข ดังน้ันจังคิดวาทําอยางไรจึงจะมีสุขภาพดี พยายามจะดูแลสุขภาพตนเอง
ใหดีที่สุด เมื่อมีผลิตภัณฑเสริมอาหารออกมาก็คิดวาผลิตภัณฑจะชวยเสริมสุขภาพได

3. กลัวโรคภัยไขเจ็บ กลัวการรักษาทางการแพทย เปนธรรมดาของมนุษยมักจะกลัว
โรครายแรง เชน โรคมะเร็ง โรคหัวใจ โรคความดันโลหิตสูง ฯลฯ  คนกลุมน้ีก็จะซื้อหาผลิตภัณฑ
น้ันมาบริโภค

4. เชื่อตามผลการวิจัย โดยไมไดศึกษาติดตามในตางประเทศจะมีการวิจัยตาง ๆ
ออกมามาก พอมีผลงานวิจัยออกมาชิ้นหน่ึงก็จะมีคนผลิตสินคาออกมาขาย เชน กระดูกออนปลา
ฉลาม เขาพบวากระดูกปลาฉลามไมมีเสนเลือดฝอยมาหลอเลี้ยง และกอนมะเร็งที่โตไดเพราะมี
เสนเลือดฝอยมาเลี้ยง เขาก็มีความคิดวาถาเอากระดูกออนปลาฉลามมาใหคนไขกินสารในน้ันซึ่งไม
รูวาเปนอะไรจะไปปองกันไมใหเสนเลือดฝอยเกิดขึ้นได เมื่อเปนเชนน้ีแลวมะเร็งก็ไมโตน่ีคื อ
สมมติฐานขั้นตนของเขา และเขากําลังจะวิจัยตอไปอีกวาสารตัวน้ันคืออะไร ในปจจุบันก็ทราบ
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แลวแตยังวิจัยไปไมถึงขั้นไหน ผูผลิตก็พรอมใจกันไปลาฉลามมาใสแคปซูลขาย โดยยังไมทราบแน
ชัดวาผลงานวิจัยน้ันผิดหรือถูก คนที่มีสตางคหนอยก็แหไปซื้อมากินทั้งที่ราคาก็สูงมาก

5. หลงเชื่อคําโฆษณาเกินจริง ผลิตภัณฑเสริมอาหารกอนที่จะผลิตหรือนําเขามา
จําหนายได จะตองขออนุญาตนําเขาและขึ้นทะเบียนตอคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) โดย
อย. จะจัดผลิตภัณฑเหลาน้ันเปนผลิตภัณฑเสริมอาหารและหามมีการโฆษณาสรรพคุณในแงการ
รักษาโรคได ที่ผานมามักมีการลักลอบหรืออวดอางสรรพคุณวา สามารถรักษาโรครายได เชน
โรคมะเร็ง อัมพาต หอบหืด ผูบริโภคที่หลงเชื่อคําอวดอางดังกลาวก็จะซื้อหาผลิตภัณฑน้ัน
มาบริโภค

6. เหอตามฝร่ัง คนไทยมักมีคานิยมตามฝร่ัง อะไรที่เปนของฝร่ังตองดี เมื่อฝร่ัง
แนะนําวาดีคนไทยก็วาดีตาม และไปซื้อหามาบริโภคตามอยางฝร่ัง

7. ของที่หาไดยากและแพงตองดี เชน รังนก กวานกแตละตัวจะสรางรังไดตองใช
นํ้าลายเทาไร เมื่อคนไปเก็บมา นกตองสรางรังใหมเพราะนกนางแอนจะไมวางไขบนรังนกชนิดอ่ืน
บางตัวสรางรังจนนํ้าลายมีเลือดปน เมื่อไดมาลําบากราคาจึงตองแพง คนบางกลุมคิดวาของหายาก
ของแพงตองดีหากไดกินคงดีตอสุขภาพ

8. ความเชื่อเหลาน้ีทําใหคนเกิดความมั่นใจผิด ๆ จนไมสนใจอาหารประจําวันไม
ปฏิบัติตนเพื่อสุขภาพ การจะมีสุขภาพที่ดีน้ันมีปจจัยหลายอยางรวมกัน เชน พันธุกรรม การออก
กําลังกาย อาหาร ดังน้ันสารอาหารเพียงตัวใดตัวหน่ึงจึงไมสามารถทําใหสุขภาพดีได (จิราวรรณ
สวางลาภ, 2553)

ขอปฏิบัติดานโภชนาการสูสุขภาพ
ดังไดกลาวแลววา การจะมีสุขภาพที่ดีน้ันตองมีปจจัยหลาย ๆ อยางรวมกัน คือ

พันธุกรรม โภชนาการ การออกกําลังกาย การผอนคลายรางกายและจิตใจ การหลีกเลี่ยงสิ่งที่เปนพิษ
ตาง ๆ การมีโภชนาการดีก็เปนหน่ึงในหลายขอที่ทําใหมีสุขภาพดี ขอปฏิบัติที่มีการแนะนําในเร่ือง
การบริโภค อาหารมีดังน้ี

1. กินอาหารครบ 5 หมู แตละหมูใหหลากหลายและหมั่นดูแลนํ้าหนักตัว ขอปฏิบัติน้ี
เปนคําแนะนําหลักเพื่อใหทุก ๆ คน บริโภคอาหารที่หลากหลาย คือ บริโภคอาหารชนิดตาง ๆ ให
ไดวันละ 15-25 ชนิด และมีการหมุนเวียนกันไปในแตละวัน ผลรวบยอดของการบริโภคอาหารที่
หลากหลายคือ นํ้าหนักตัวเปนปกติ ไมอวนไมผอม และภาวะโภชนาการในดานอ่ืน ๆ ก็เปนปกติ
ดวย โดยไมมีปญหาการขาดวิตามินและแรธาตุตาง ๆ
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2. กินขาวเปนอาหารหลัก สลับกับอาหารประเภทแปงเปนบางมื้อ ขาวเปนอาหาร
หลักของคนไทยซึ่งควรไดรับการสงเสริมตอไป ถาเปนไปไดควรบริโภคขาวซอมมือ เพราะได
วิตามิน แรธาตุ ตลอดจนใยอาหารควบคูกันไปกับการไดแปง อันจะเปนผลดีตอสุขภาพสําหรับ
อาหารที่ทําจากแปง เชน กวยเต๋ียว ขนมจีน หรือขนมปง ก็อาจจะกินเปนบางมื้อ อาหารธัญพืช
เหลาน้ีสวนใหญจะใหแปง ซึ่งจะถูกยอยไปใชเปนพลังงานตอวัน แตถาไดพลังงานเกินกวาที่รางกาย
ตองการก็จะถูกเปลี่ยนไปเปนไขมันได

3. กินพืชผักใหมาก และกิจผลไมเปนประจํา พืชผักและผลไมทั้งสีเขียวและสีเหลือง
นอกจากจะใหทั้งวิตามินและแรธาตุตาง ๆ แลวยังใหใยอาหารที่จําเปนตอการทํางานของลําไสใน
การขับถายของเสียหรือสิ่งที่ เหลือจากการยอยและยังชวยดูดซับสารพิษ และชวยขับถาย
โคเลสเตอรอลอีกดวย นอกจากน้ียังใหสิ่งที่ไมใชอาหาร เชน แอนต้ีออกซิแดนท และสารอ่ืน ๆ ที่มี
ฤทธิ์ทางสมุนไพรอันจะทําใหรางกายอยูในสภาวะสมดุลและปองกันอนุมูลอิสระไมใหทําลาย
เน้ือเยื่อและผนังเซลล ซึ่งนําไปสูการปองกันไมใหไขมันเกาะผนังหลอดเลือดและปองกันการเกิด
มะเร็งอีกดวย

4. กินปลา เน้ือสัตวไมติดมัน ไขและเมล็ดแหงเปนประจํา อาหารที่แนะนําในขอน้ีจะ
ใหโปรตีนซึ่งมีจุดเนน คือ ปลา และอาหารประเภทถั่วตาง ๆ เชน เตาหูขาวและเตาหูเหลืองสําหรับ
เน้ือสัตวน้ันกินพอประมาณ และเลือกเฉพาะที่มีมันนอย ๆ ไขเปนอาหารที่ดี ควรบริโภคเปนประจํา
เชน วันเวนวัน หรือสัปดาหละ 2 ฟอง

5. ด่ืมนมใหเหมาะสมตามวัยนมเปนแหลงโปรตีน แคลเซียม วิตามินบี 2 และแรธาตุ
6. กินอาหารที่มีไขมันแตพอควร ไขมันจากพืชและสัตวจะใหพลังงานตอวัน

และพลังงานสะสมถาไดเกินกวาที่รางกายตองการจะเกิดปญหาไขมันในเลือดสูงและปญหาโรค
อวนยิ่งถากินอาหารที่ไมสมดุล คือขาดพวกพืชผักและขาดการออกกําลังกายจะทําใหไขมันเกาะ
ที่ผนังหลอดเลือดแดงไดงายขึ้น จนเกิดการแข็งตัว ซึ่งจะนําไปสูการเกิดความดันเลือดสูง และ
โรคหัวใจขาดเลือด อาหารไทยด้ังเดิมมีไขมันไมมาก เชน นํ้าพริกผักจ้ิม แกงไมใสกะทิ ถือวาเปน
อาหารที่เสริมสุขภาพ อาหารไทยปจจุบันมีการทอด และผัดมาตลอดจนมีการใชกะทิในแกงตาง ๆ
ไขมันจึงมีมาก จึงควรเลือกกิจเปนคร้ังคราวในปริมาณที่ไมมากนัก เมื่อกินพรอมขาวจะทําใหไขมัน
ที่บริโภคอยูในปริมาณพอดี

7. หลีกเลี่ยงการกินอาหารหลานจัด และเค็มจัด อาหารหวานจัดที่มีนํ้าตาลทรายเปน
องคประกอบ เชน นํ้าเชื่อม นํ้าอัดลม ขนมหวาน ถ ากินมาก ๆ เปนประจํามักจะเปนพลังงาน
สวนเกิน ทําใหระดับนํ้าตาลในเลือดสูงขึ้น และรางกายจะพยายามเปลี่ยนไปเปนไขมันจึงมีสวน
ทําใหไขมันสูงในเลือดได และยังไปสะสมตามสวนตาง ๆ ของรางกาย ทําใหเกิดโรคอวนได
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ในทางปฏิบัติจึงควรเลี่ยงอาหารที่มีรสหวานจัด อาหารที่มีรสเค็มจัดจะใหเกลือโซเดียมคลอไรด
ซึ่งชวยใหดึงนํ้าเขาสูเลือดถากินอาหารที่มีโซเดียมสูงเปนประจําจะทําใหเกิดความดันเลือดสูงได
อาหารไทยจะใหโซเดียมประมาณวันละ 6-10 กรัม ซึ่งมากเกินพออยูแลว ควรจะพยายามฝกกิน
อาหารที่มีรสธรรมดา และไมควรเติมเกลือหรือนํ้าปลาในอาหารที่ปรุงแลว

8. กินอาหารสะอาดปราศจากการปนเปอนของสารเคมี อาหารที่สะอาดจะปราศจาก
เชื้อโรค ทั้งไวรัส แบคทีเรีย และพยาธิ หรือสารตกคางตาง ๆ ในทางปฏิบัติจึงควรเลือกกินที่สะอาด
โดยการเลือกซื้อและการลางที่ถูกตอง อาหารที่สุด และปรุงใหม ๆ หรืออาหารที่รอน ๆ ซึ่งเชื้อโรค
จะถูกทําลายจนหมดไป

9. งดหรือลดเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล แอลกอฮอลเปนสารที่อาจจะทําใหเสพติดได
คนที่ติดเหลาจนเร้ือรังมักจะมีการขาดวิตามินและแรธาตุตาง ๆ และมักจะเปนโรคตับแข็งควบคูกัน
ไปดวยเหตุน้ี ถาลดหรือเลิกเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลไดก็จะเปนผลดีตอสุขภาพ (จิราวรรณ สวาง
ลาภ, 2553)

หลัก 2 ขอในการพิจารณาวาควรจะบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารดีหรือไม หรือมีความ
คุมคาในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารแคไหน

1. วิเคราะหปริมาณสารอาหารที่มีอยูในผลิตภัณฑน้ัน ๆ แลวเปรียบเทียบกับความ
ตองการของรางกายและเปรียบเทียบดูดวยอาหารที่เรากิจอยูมีปริมาณสารอาหารพอเพียงตอความ
ตองการของรางกายหรือไม เชน โปรตีนแคปซูล 1 แคปซูล จะมีโปรตีน 1 กรัม สมมติวา
ขายแคปซูลละ 5 บาท ในวัยผูใหญเฉลี่ยตองการโปรตีนวันละ 50 กรัม ถาเผื่อเราตองการกินโปรตีน
ใหเพียงพอตองกินถึง 50 เม็ด เปนจํานวนเงิน 250 กรัม ราคาประมาณ 20.30 บาท หรือ   นม 1 กลอง
มีโปรตีน 8 กรัม ราคา 8 บาท ฉะน้ันในการบริโภคใหพิจารณาดูคุณคาประโยชนและราคา แลว
พิจารณาทางเลือกอ่ืนที่ดีกวาไหม

2. วิเคราะหดูวามีสารอะไรบางที่ออกฤทธิ์ และสารออกฤทธิ์น้ันมีปริมาณมากพอที่จะ
ออกฤทธิ์หรือไม เชน วิตามินซี มีการโฆษณาสรรพคุณวาเปนสารแอนติออกซิเดนทหรือตานอนุมูล
อิสระ ซึ่งปองกันการเกิดมะเร็ง ทีน้ีมาเปรียบเทียบปริมาณของวิตามินซีที่รางกายตองการใน 1 วัน
กับปริมาณวิตามินซีในผลิตภัณฑน้ัน และตองกินเปนปริมาณเทาไรจึงจะออกฤทธิ์ตานอนุมูลอิสระ
ไดโดยทั่ว ๆ ไปสารอาหารจากผลิตภัณฑจะมีนอยมาก จนแทบไมมีความหมายเลย จากน้ันลองดู
ทางเลือกอ่ืนวาวิตามินซีมีในพืชผักผลไมและอาหารประเภทใดบางลองเปรียบเทียบประโยชนและ
ทางเลือกทางไหนจะดีกวา เหมาะมากกวาแลวจึงคอยตัดสินใจเลือก

จากขอมูลในป พ.ศ. 2548 ถึง พ.ศ. 2552 ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนม
เพิ่มขึ้น ในภาวะเศรษฐกิจและวิถีชีวิตที่เรงรีบในปจจุบัน คนมีความเครียดจากการทํางาน ทําให
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สามารถดูแลเอาใจใสเร่ืองอาหารการกิน สงผลใหไดรับสารอาหารไมเพียงพอหรือมีการดําเนินชีวิต
ที่มีความเสี่ยงตอสุขภาพ เชน สูบบุหร่ี ด่ืมสุรา ซึ่งมีผลตอการขาดวิตามิน ดังน้ัน คนจึงนิยมบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารมากขึ้น เน่ืองจากเชื่อวาเปนหนทางหน่ึงที่จะทําใหไดรับสารอาหารที่
ครบถวนมากขึ้น โดยจากการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ พบวา ประชาชนบริโภคผลิตภัณฑ
เสริมอาหารเพิ่มขึ้นจากรอยละ 10.1 ในป พ.ศ.2548 เปนรอยละ 16.0 ใน พ.ศ.2552 (สํานักนโยบาย
และยุทธศาสตร สํานักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุข : สาระสุขภาพ เร่ืองเดนประจําสัปดาห ปที่ 3
(ฉบับที่ 13) : 2553)

ภาพที่ 1 แสดงรอยละของประชากร ที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร
พ.ศ. 2548 และ พ.ศ. 2552

ที่มา - รายงานการสํารวจพฤติกรรมการดูแลพฤติกรรมการดูแลสุขภาพของประชากรไทย
พ.ศ.2548 (พฤติกรรมการบริโภคอาหาร), สํานักงานสถิติแหงชาติ

- รายงานสํารวจอนามัยสวัสดิการและการบริโภคอาหารของประชากร
พ.ศ.2552, สํานักงานสถิติแหงชาติ

อุตสาหกรรมผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Dietary Supplement)
ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 293 (พ.ศ. 2548) เร่ืองผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ไดมีการนิยามความหมายของผลิตภัณฑ เสริมอาหารวา เปนผลิตภัณฑที่ ใช รับประทาน
นอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติ ซึ่งมีสารอาหาร หรือสารอ่ืนเปนองคประกอบอยูใน
รูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน ซึ่งมิใช รูปแบบอาหารตามปกติ
(conventional foods) สําหรับผูบริโภคที่คาดหวังประโยชนทางดานการสงเสริมสุขภาพ ในป 2551
มูลคาตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารของไทยมีมูลคาทั้งสิ้น 18,000 ลานบาท มีอัตราเติบโตเฉลี่ย
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รอยละ 7 เมื่อเทียบกับ ป 2550 จําแนกเปน ผลิตภัณฑบํารุงรางกายชนิดเคร่ืองด่ืมและชนิดนํ้า
คิดเปนสัดสวนรอยละ 42 ผลิตภัณฑอาหารเสริมทั่วไป (ชนิดเม็ดและชนิดผง ไมรวมวิตามิน)
มีสัดสวนรอยละ 35 กลุมวิตามินมีสัดสวนรอยละ 16 และผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับเด็ก
มีสัดสวนรอยละ 7

ภาพท่ี 2 แสดงสวนแบงตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร ป 2551
ท่ีมา : ศูนยวิจัยกสิกรไทย และ สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (สสว.)

ผูป ระ กอบ กา รใ นธุรกิจผลิตภัณฑ เส ริม อาหารก ว า 1 , 00 0 ราย  ร อยล ะ 9 0
เปนผูประกอบการรายกลางและรายยอย มีเพียงรอยละ 10 ที่เปนผูประกอบการรายใหญที่ครองสวน
แบงตลาดในประเทศจํานวนมาก ชองทางจําหนายที่สําคัญ ไดแก การขายตรงคิดเปนสัดสวนรอยละ
80 และรานคาปลีกมีสัดสวนรอยละ 20 อยางไรก็ตามชองทางจําหนายผานรานคาปลีกและราน
สะดวกซื้อไดรับความนิยมมากขึ้น โดยเฉพาะผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมฟงกชั่นนัลที่ผูบริโภคเร่ิมรูจัก
คุณประโยชนของสารอาหารที่ดีตอสุขภาพ และตองการความสะดวกในการหาซื้อผลิตภัณฑ
(สํานักนโยบายและยุทธศาสตร สํานักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุข, 2553)

ผลิตภัณฑหลัก
- ผลิตภัณฑบํารุงรางกายที่เปนเคร่ืองด่ืม

ในป 2551 ผลิตภัณฑบํารุงรางกายที่เปนเคร่ืองด่ืมมีมูลคาตลาดรวมสูงถึง 7,560
ลานบาท จากการสํารวจของบริษัทเอซี นีสเส็น พบวามูลคาตลาดซุปไกสกัดเปนตลาดใหญที่สุด
ในกลุมผลิตภัณฑบํารุงรางกาย ซึ่งมีมูลคาตลาดประมาณ 2,800 ลานบาท ผูผลิตซุปไกสกัดรายใหญ
ไดแก บริษัทเซเรบอส (ประเทศไทย) มีสวนแบงการตลาดมากถึงรอยละ 92
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ผลิตภัณฑที่มีมูลคาตลาดเปนอันดับ 2 ในกลุมน้ี คือ เคร่ืองด่ืมผสมสารอาหารหรือที่
นิยมเรียกวาเคร่ืองด่ืมฟงกชั่นนัล ในป 2551 มีมูลคาตลาดอยูที่ 2,000 ลานบาท เปนผลิตภัณฑ
ที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก ดังจะเห็นไดจากการวางจําหนายผลิตภัณฑใหมๆ มากมายและการ
โฆษณาประชาสัมพันธสินคาอยางตอเน่ืองตลอดป 2551 จากภาวการณแขงขันทําใหราคาสินคา
อยูในระดับที่ไมสูงเกินไปและผูบริโภคสามารถซื้อผลิตภัณฑไดสะดวกตามรานคาปลีกและ
รานสะดวกซื้อ นอกจากเคร่ืองด่ืมที่เกาะกระแสรักสุขภาพแลว สินคากลุมบริโภคเพื่อความงาม
ก็ไดรับความนิยมเปนอยางมาก เชน นํ้าผลไมผสมคอลลาเจน เพื่อชวยในเร่ืองของสุขภาพผิว และ
นํ้าผลไมผสมใยอาหารและแอล-คารนิทีน เพื่อชวยในเร่ืองของรูปราง นอกจากน้ียังมีสูตรผสม
โคเอ็นไซมคิวเท็นและไลโคปนสําหรับผูที่ตองการบริโภคเพื่อความงามโดยตรง

- ผลิตภัณฑอาหารเสริมทั่วไป
ผลิตภัณฑอาหารเสริมทั่วไปมีมูลคาตลาด 6,300 ลานบาท สินคากลุมน้ีจะ

มีลักษณะเปนเม็ด แคปซูล นํ้า การบริโภคจะคลายกับกินยา ควรมีชวงเวลารับประทานที่ตอเน่ือง
ตัวอยางผลิตภัณฑอาหารเสริมทั่วไป ไดแก โสม นํ้ามันปลา นํ้ามันอิฟน่ิงพริมโรส Co-enzyme Q10
เปนตน ผลิตภัณฑที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในกลุมน้ี คือ กลุมที่ใหคุณประโยชนทางดานสุขภาพ
โดยทั่วไป คิดเปนรอยละ 43 เน่ืองจากผูบริโภครับประทานเพื่อเปนการปองกันโรคมากขึ้น
รองลงมา คือกลุมที่เสริมสรางความแข็งแรงของกระดูก รอยละ 21 และเพื่อความงาม รอยละ 8

- วิตามิน
ผลิตภัณฑเสริมอาหารกลุมวิตามินมีมูลคาตลาด 2,880 ลานบาท จําแนกไดเปน

วิตามินรวม วิตามิน C, วิตามิน B, วิตามิน E และ วิตามิน A เรียงลําดับตามมูลคาตลาดของวิตามิน
แตละชนิด

- วิตามินและผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับเด็ก
วิตามินและผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับเด็กมีมูลคาตลาด 1,260 ลานบาท

ผูปกครองนิยมซื้อวิตามินและผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ชวยทางดานพัฒนาการของสมองและ
พัฒนาการทางดานรางกายใหกับเด็ก ( ศูนยสารสนเทศเศรษฐกิจอุตสาหกรรม สํานักงานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม : 2551: ไมปรากฏเลขหนา)
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แนวโนม ป 2552
แนวโนมตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารในป 2552 คาดวาจะเติบโตรอยละ 10

เมื่อเทียบกับป 2551 ผลิตภัณฑที่มีแนวโนมเติบโตดีที่สุด คือ ผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมฟงกชั่นนัล ซึ่ง
มีแนวโนมการเติบโตรอยละ 50 หรือมีมูลคาตลาดเพิ่มขึ้นจาก 2,000 ลานบาทเปน 3,000 ลานบาท
โดยมีกระแสการด่ืมเพื่อพัฒนาการทํางานของระบบสมองและด่ืมเพื่อลดคลอเรสเตอรอลในรางกาย
เพิ่มขึ้นมาจากกระแสความงาม ตลาดเคร่ืองด่ืมผสมสารอาหารที่มีประโยชนตอรางกายมีคูแขงราย
ใหมเขามามากขึ้นต้ังแตชวงปลายป 2550 ถึงปจจุบัน การแขงขันทางดานราคาและการจําหนายใน
รานสะดวกซื้อมากขึ้นเปนผลดีตอผูบริโภคที่สามารถเลือกผลิตภัณฑตามคุณประโยชนและรสชาติ
ที่ตองการในราคาที่เหมาะสมและหาซื้อไดสะดวกยิ่งขึ้น ผลิตภัณฑสําหรับเด็กมีมูลคาตลาดนอย
กวาผลิตภัณฑอ่ืนในกลุมน้ี แตอัตราการเติบโตในป 2552 มีแนวโนมเพิ่มขึ้นมากถึงรอยละ 14.2
ผลิตภัณฑเสริมอาหารมีอัตราการเติบโตที่รอยละ 7.14 ซึ่งผลิตภัณฑที่มีแนวโนมดี ไดแก แคลเซียม
(Calcium Supplements) โปรตีนผง Co-enzyme Q10 และกลูโคซมีน (Glucosamine) ตามลําดับ
(ภควัต รักศรี : 2553)

ปญหาและอุปสรรคทางการคา
กฎหมายความรับผิดตอความเสียหายที่ เกิดขึ้นจากสินค าที่ ไมปลอดภัย

(พ.ร.บ. ความรับผิดตอความเสียหายที่เกิดขึ้นจากสินคาที่ไมปลอดภัย พ.ศ. 2551) ที่มีผลบังคับใช
เมื่อ กุมภาพันธ 2552 เปนการคุมครองความปลอดภัยตอผูบริโภค แตขณะเดียวกันผูบริโภคบางราย
อาจใชกฎหมายดังกลาว เปนเคร่ืองมือในการฟองรองเรียกผลประโยชนกับบริษัทผูผลิตสินคา

กฎระเบียบที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑเสริมอาหารมีความเขมงวดมากเพื่อเปนการ
คุมครองผูบริโภคจึงการยากสําหรับผูประกอบการในการโฆษณาถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑ
ชองทางการจําหนายสินคาสวนใหญจึงเปนชองทางขายตรงเพื่อเปนการโฆษณาถึงคุณประโยชน
ของผลิตภัณฑ

การวิ จัยแล ะพัฒนาผลิตภัณฑ เส ริมอาหารเปนก ารสร างความมั่นใจถึ ง
คุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ แตการวิจัยและพัฒนาจําเปนตองใชตนทุนสูงมาก

การแขงขันในตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารรุนแรงมาก ซึ่งผูผลิตตองปรับตัวโดย
นําเสนอผลิตภัณฑและนวัตกรรมใหมๆ รวมถึงการทําตลาดอยางตอเน่ืองเพื่ออยูรอดในธุรกิจน้ี
(ภควัต รักศรี : 2553)



มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา

17

แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมการตลาด

ฉัตยาพร เสมอใจ (2549 : 23) ไดใหความหมายสวนผสมทางการตลาด (Marketing
Mix) หรือ 4Ps วาหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย

เชาว โรจนแสง, วิเชียร เลิศโภคานนท และสมจิตร ลวนจําเริญ (2548 : 72) ไดให
ความหมายสวนประสมการตลาด วาหมายถึง การผสมที่เขากันไดอยางดีเปนอันหน่ึงอันเดียวกัน
ของการสรางสินคาและบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย ซึ่งไดมีการจัดออกแบ บเพื่อใช
สําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ และการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑที่เสนอขาย

เพลินทิพย โกเมศโสภา (2550 : 60) ไดใหความหมายสวนประสมการตลาด
วาหมายถึง ชุดของเคร่ืองมือทางการตลาดซึ่งองคกรใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในตลาดเปาหมาย
ที่กําหนดไว

Philip Kotler (2003) สวนประสมการตลาด เปนตัวแปรที่สามารถควบคุมไดทางการ
ตลาดหมายถึง การสนองความตองการเปนตัวแปรที่สามารถควบคุมและสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ

คอตเลอร (Kotlet, 2000, p 15) อางถึงใน ศิษฎธวัช มั่นเศรษฐวิทย, นิรันด์ิเกียรติ ลิ่ว
คุณูปการ, อัปสร   อีซอ และสุธิดา วัฒนยืนยง (2550 : 23) ไดใหความหมายสวนประสมการตลาด
วาหมายถึง ชุดของเคร่ืองมือการตลาด (อันไดแกผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด) ที่ธุรกิจนํามาใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ในตลาดเปาหมาย” ในขั้นน้ีจะ
เกี่ยวของกับการพัฒนากลยุทธการตลาด Marketing Strategy) ซึ่ง หมายถึง โปรแกรมของบริษัทใน
การเลือกตลาดเปาหมายเฉพาะอยางและสนองความพึงพอใจของผูบริโภคที่เปนเปาหมายน้ันโดย
การใชสวนประสมการตลาดของบูลและเคริทส (Boone and Kurtz. 1989 : G-9) ในการเสนอสวน
ประสมที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจเกี่ยวกับ 4 P’s คือ 1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ [Product strategy] 2)
กลยุทธดานราคา [Price strategy] 3) กลยุทธดานการจัดจําหนาย [Place or distribution strategy]
และ 4) กลยุทธการสงเสริมการตลาด [Promotion strategy]

สิทธิ์ ธีรสรณ (2551 : 35) ไดอธิบายที่มา คําวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ถูกใชเปนคร้ังแรกในป 1953 โดย Border ในโอกาสกลาวสุนทรพจนเขารับ
ตําแหนงนายกสมาคมการตลาดเมริกัน (American Marketing Association) และไดใชคําน้ีอีกคร้ังใน
ป 1964 ในบทความเร่ือง The Concepts of the Marketing Mix ในวารสาร Journal of Advertising
Research
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในความคิดของ Borden รวมองคประกอบถึง 14 ตัว
ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ (Product) การวางแผน (Planning) การนรางราคา (Pricing) การสรางตรา
ผลิตภัณฑ (Branding) ชองทางการกระจายสินคา (Distribution Channel) การขายโดยบุคคล
(Personal Selling) การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Promotion) การบรรจุภัณฑ
(Packaging) การจัดวางสินคา (Display) การใหบริการ (Servicing) การจัดการทางกายภาพ
(Physical Handling) และการหาและวิเคราะหขอเท็จจริง (Fact Finding and Analysis)

ในป 1960 McCarthy นักวิชาการตลาดจากมหาวิทยาลัยมิชิแกนสเตท ไดทําใหแนวคิด
เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดเปนที่รูจักอยางแพรหลายโดยแบงปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดออกเปน 4 สวนซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทาง (Place) และการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) ในหนังสือ Basic Marketing: A Managerial Approach

จากความหมายสวนประสมการตลาดขางตน สามารถสรุปไดวา สวนประสมการตลาด
หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดซึ่งกิจการใชตอบสนองความตองการของลูก คาใหเกิดความพึง
พอใจและเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของกิจการ

แนวคิดพื้นฐานหลักของการตลาด คือ สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ไดแก
ผลิตภัณฑ (product) ราคา (Price) ชองทางการใหบริการ (Place) และการสงเสริมการตลาด
(Promotion) ซึ่งเปนสิ่งที่องคกรสามารถควบคุมได โดยจัดสวนประสมทั้ง 4 อยางใหเหมาะสมที่สุด
เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายไดแตละสวนประสมการตลาดทั้ง 4 น้ี
ยังไมเพียงพอสําหรับการตลาดบริการ สวนประสมการตลาดสําหรับตลาดบริการแตกตางจากสวน
ประสมการตลาดสําหรับสําคาทั่วไป เพราะมีความแตกตางที่สําคัญทางงานการตลาดและเปนสิ่งที่
ทาทายนักการตลาดบริการ

ดังน้ีสวนประสมการตลาดบริการจึงมีอีก 3 P’s เพิ่มขึ้นมา โดยสะทอนถึงการที่บริการ
มีลักษณะเฉพาะ ไดแก คน (People) สิ่งนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ
(Processes) ซึ่งรายละเอียดสวนประสมการตลาดบริการแสดงได ดังน้ี

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งนําเสนอการขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลติภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑ
จึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคการหรือบุคคล

ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน เชน ราคาที่ยึดหยุนได ระดับราคา
ความแตกตางของราคาจากผูแขงขัน อัตราดอกเบี้ย คาธรรมเนียม
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ชองทางการใหบริการ (Place) หมายถึง ใครสรางของชองทาง ซึ่งประกอบดวยสถาบัน
และกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการจากองคการไปยังตลาด เชน ทําเลที่ต้ังของ
กิจการ

การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ ไดแก
การโฆษณา การใหขาว และการสงเสริมการขาย

คน (People) หมายถึง ผูที่เกี่ยวของทั้งหมดในการนําเสนอบริการ ซึ่งมีอิทธิพลตอการ
รับรูของลูกคา ไดแก พนักงานผูใหบริการและลูกคา ระบบการตลาดบริการนอกจากน้ีบุคลิกภาพ
ของพนักงานยอมมีอิทธิพลตอการรับรูในบริการของลูกคา

สิ่งนําเสนอทางการภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สภาพแวดลอมทั้งหมดในการ
นําเสนอบริการและสถานที่ซึ่งกิจการกับลูกคามีปฏิสัมพันธกัน รวมถึงสวนประกอบใดก็ตามที่เห็น
ไดชัดเจนซึ่งชวยอํานวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือในการสื่อสารงานบริการและสามารถ
สะทอนใหเห็นถึงคุณภาพของบริการ ทําใหลูกคารับรูถึงภาพลักษณขององคการ

สิ่งที่แสดงใหลูกคาเห็นบริการไดอยางเปนรูปธรรม เชน เคร่ืองมือ อุปกรณ ปายแผน
พับ โฆษณาซอง กระดาษจดหมาย รถใหบริการ และความสะอาดของอาคารสถานที่ เปนตน
สิ่งเหลาน้ีสามารถสะทอนใหเปนถึงคุณภาพของบริการได

กระบวนการ (Process) คือ ระเบียบวิธี (Procedures) กลไก (Mechanisms) และการ
เคลื่อนยาย (Flow) ของกิจกรรม ซึ่งเกิดขึ้นทั้งในระบบการนําเสนอและปฏิบัติงานบริการ
(The service Delivery and Operation Systems) เน่ืองจากกระบวนการของบริการมีความสลับซัม
ซอน จึงมีความจําเปนตองผนวกกระบวนการเหลาน้ีเขาดวยกัน เพื่อใหการทํางานของกระบวนการ
เปนไปโดยราบร่ืน สามารถตอบสนองความตองการตามคุณภาพที่ลูกคาคาดหวังได
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สวนประสมการตลาด (Marketing mix)

ผลิตภัณฑ (Product)
- สินคาใหเลือก (Product Variety)
- คุณภาพสินคา (Quality)
- ลักษณะ (Feature)
- การออกแบบ (Design)
- ตราสินคา (Brand name)
- การบรรจหุีบหอ (Packaging)
- ขนาด (Size)
- บริการ (Service)
- การรับประกัน (Warranties)
- การรับคืน (Retuen) ฯลฯ

ราคา (Price)
- ราคาสินคาในรายการ (List price)
- สวนลด (Discounts)
- สวนยอมให (Allowances)
- ระยะเวลาการชําระเงิน
(Payment period)

- ระยะเวลาการให- สินเช่ือ
(Credit terms) ฯลฯ

การจัดจําหนาย (Place)
ชองทาง (Channels)
- ความครอบคลุม (Coverage)
- การเลือกคนกลาง (Assortment)
- ทําเลที่ตัง้ (Location)

การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา
สูตลาด (Market logistics)
- สินคาคงเหลือ (Inventory)
- การขนสง (Transportation)
- การคลังสินคา (Warehousing)
ฯลฯ

การสงเสริมการตลาด (Promotion)
หรือการสงเสรมิการตลาดแบบ
ประสมประสาน (Integrated

Marketing Communication: IMC)
- การโฆษณา (Advertising)
- การขายโดยใชพนักงานขาย

(Personal selling) หรือการใช
หนวยงานขาย (Sales force)

- การสงเสริมการขาย (Sales
promotion)

- การใหขาวและการประชาสัมพันธ
(Publicity and public relations)

- การตลาดทางตรง (Direct
marketing) และการตลาดเช่ือม
ตรง (Online relations)

ตลาดเปาหมาย
(Target market)

ความตองการและ
พฤติกรรมผูบริโภค
ที่เปนเปาหมาย

ภาพท่ี 3 แสดงรายละเอียดของปจจัยสวนประสมทางการตลาด (marketing mix)
ท่ีมา (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ อางถึงใน อรวรรณ จันทวี, 2551 : 16)
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แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค
ไวหลายประการตัวอยาง สิทธ ธีรสรณ, (2551 : 89) ที่ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค
(Consumer Behavior) กระบวนการที่บุคคลหรือกลุมคนเลือกใชหรือกําจัดสินคา บริการ ความคิด
หรือประสบการณเพื่อสนองความตองการของตน ซึ่งพฤติกรรมน้ีรวมถึงกิจกรรมและบทบาท
ที่หลากหลายจํานวนหน่ึงของผูบริโภค ผูบริโภคมีบทบาทที่หลากหลาย เชน บทบาทการเปนผูใช
(User) ซึ่งจะคํานึงถึงเร่ืองคุณลักษณะของสินคา เชน ตองการทราบวาจะใชไดนานเพียงใด บทบาท
การเปนผูจายเงิน (Payer) ซึ่งจายซื้อสินคา และคิดถึงในเร่ืองราคาและประเด็นทางการเงินอ่ืน ๆ
คําโฆษณาที่วา “ใชกอน จายทีหลัง” ก็มุงไปที่ผูบริโภคที่เปนผูจายเงิน เพราะคํากลาวน้ีมุง
ตอบสนองความออนไหวของผูบริโภคในเร่ืองราคา บทบาทการเปนผูซื้อ (Buyer) ซึ่งสนใจกับการ
ดําเนินการซื้อสินคา เชน ตัดสินใจวาจะซื้อสินคาที่ใด ที่รานคา ซื้อทางโทรศัพท หรือทางเว็บไซต
เปนตน

ภาพท่ี 4 แสดงพฤติกรรมผูบริโภค
ท่ีมา (อางถึงใน สิทธิ์ ธีรสรณ, 2551 : 90) การตลาดจากแนวคิดสูการปฏิบัติ

พฤติกรรม
ผูบริโภค

ผูบริโภคใช
และกําจัด
สินคาที่ซื้อ

ผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อ

สินคา

=   ?
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โซโลมอน, (Solomon, 1996, p7) อางถึง ในศิษฎธวัช มั่นเศรษฐวิทย, นิรันด์ิเกียรติ
ลิ่วคุณูปการ, อัปสร อีซอ และสุธิดา วัฒนยืนยง (2550 : 65) กลาวไววา พฤติกรรมผูโภค หมายถึง
การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ  ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ
การใช หรือการบริโภคอันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณเพื่อสนองความ
ตองการและความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ

Mowen and Minor (1998) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง
การศึกษาถึงหนวยการซื้อ (Buying unts) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดมาการ
บริโภคและการกําจัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณและความคิด”

ฉัตยาพร เสมอใจ. (2550 : 18) ใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การบวน
การหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของ
บุคคล ซึ่งจะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการทั้งใจปจจุบันและอนาคต

ชูชัย สมิทธิไกร (2553 : 6) ใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง การกระทําของ
บุคคลที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช (Use) และการกําจัดสวน
ที่เหลือ (Dispose) ของสินคาหรือบริการตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการและความปรารถนาของ
ตน พฤติกรรมเหลาน้ีสามารถอธิบายโดยละเอียดไดดังน้ี

การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผูบริโภค ในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมตาง ๆ ต้ังแตการตระหนักถึงความตองการ
การคนหาขอมูลการประเมินทางเลือกตาง ๆ และการตัดสินใจซื้อ

การซื้อ หมายถึง การดําเนินการเพื่อใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคตองการ
ต้ังแตการเลือกแหลงที่จะซื้อและวิธีการจายเงินคาสินคาหรือบริการ

การใช หมายถึง การที่ผูบริโภคนําสินคามาใชประโยชนที่มุงหวัง หรือการรับบริการ
จากองคกรธุรกิจ

การกําจัดสวนที่เหลือ หมายถึง การนําสวนที่เหลือของผลิตภัณฑไปกําจัดทิ้ง โดย
อาจจะกระทําในรูปแบบตาง ๆ เชน การทิ้งในถังขยะ การนํากลับมาใชใหม (Reuse) การนําไผผลิต
ใหม (Recycle)

ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคควรสนใจทั้งปจจัยภายในตัวผูบริโภค อันไดแก การ
รับรูการเรียนรู ความตองการและแรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ คานิยมและวิถีชีวิต รวมทั้งปจจัย
ภายนอกหรือสภาพแวดลอมของผูบริโภค อันไดแก ครอบครัว กลุมอางอิง วัฒนธรรมและชนชั้น
ทางสังคม ทั้งสองปจจัยน้ี รวมเรียกวา “ ปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค (Determinants of
Consumers’ Behaviors) ดังภาพที่ 5
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ครอบครัว

การรับรู การเรียนรู

วัฒนธรรม คานิยมและ ความตองการ กลุม
วิถีชีวิต และแรงจูงใจ อางอิง

ทัศนคติ บุคลิกภาพ

ช้ันทางสังคม

ภาพท่ี 5 แสดงปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค
ท่ีมา : (ชูชัย สมิทธิไกร , 2553 : 11)

ปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค ประกอบดวย ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก
กลาวโดยสังเขป ปจจัยทั้งสองคือปจจัยตาง ๆ ดังตอไปน้ี

ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งเกี่ยวของกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค
ไดแกปจจัยตอไปน้ี

1. การรับรู (Perception) หมายถึง การเปดรับ ใหความสนใจ และแปลความหมายสิ่ง
เราหรือขอมูลตาง ๆ ที่บุคคลไดรับผานประสาทรับสัมผัสทั้งหา

2. การเรียนรู (Learning) หมายถึง การที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ตนเองที่คอนขางถาวร อันเปนผลมาจากประสบการณตาง ๆ ที่ไดรับ

3. ความตองการและแรงจูงใจ Needs and Motives) หมายถึง สิ่งที่ทําใหบุคคลมีความ
ปรารถนา เกิดความต่ืนตัว และพลังที่จะกระทําสิ่งตาง ๆ เพื่อใหบรรลุถึงสิ่งที่ตองการน้ัน

4. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเปนสิ่งบงชี้ความ
เปนปจเจกบุคคลและเปนสิ่งกําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมหรือสถานการณของ
บุคคลน้ัน
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5. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหน่ึง (เชน บุคคล
วัตถุ) ซึ่งชี้วาสิ่งน้ันดีหรือเลว นาพอใจหรือไมพอใจ ชอบหรือไมชอบและมีประโยชนหรือเปน
อันตราย

6. คานิยมและวิถีช ีวิต (Values and Lifestyles) คานิยม คือรูปแบบของความเชื่อที่
แตละบุคคลยึดถือเปนมาตรฐานในการตัดสินใจวาสิ่งใดเลว ดี หรือมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
บุคคลสวนวิถีชีวิต คือรูปแบบการใชชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities)
ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions)

ปจจัยภายนอก คือ สภาพแวดลอมภายนอกตัวผูบริโภค ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
บริโภค ไดแกปจจัยดังตอไปน้ี

1. ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลต้ังแตสองคนขึ้นไป ที่มีความเกี่ยวพันกันทาง
สายเลือด หรือการแตงงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เขามาอาศัยอยูดวยกัน

2. กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุม ที่มีอิทธิพลอยางมากตอ
พฤติกรรมของบุคคลหน่ึง ๆ โดยมุมมองหรือคานิยมของกลุมอางอิง จะถูกนําไปใชเปนแนวทาง
สําหรับการแสดงพฤติกรรมตาง ๆ ของบุคคล

3. วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุมคนในสังคม
รวมทั้งสิ่งตาง ๆ ที่มนุษยสรางขึ้นมา ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ และแบบแผน
พฤติกรรมที่ยึดถืออยูในสังคมน้ัน และมีการถายทอดจากคนรุนหน่ึงไปสูคนอีกรุนหน่ึง

4. ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การจําแนกกลุมบุคคลในสังคมออกเปน
ชั้น ๆ โดยบุคคลที่อยูในชั้นเดียวกันจะมีความคลายคลึงกันในดานคานิยม วิถีชีวิต ความสนใจ
พฤติกรรมสถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา

ปณิศา มีจินดา, (2553 : 10) ที่ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค เปน
กระบวนการที่เกี่ยวของกับบุคคลหรือกลุมในการจัดหาการเลือกการซื้อการจัดการภายหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑและการบริการเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในชวงเวลาหน่ึง ๆ

ปณิศา มีจินดา (2553 : 11) กลาววา ขั้นตอนในกระบวนการบริโภค (Stages in the
Consumption Process) ประกอบดวย 3 ขั้นตอนคือ ขั้นกอนการซื้อ ขั้นการซื้อและขั้นภายหลังการ
ซื้อ ซึ่งนักการตลาดจะตองปรับกลยุทธใหสอดคลองกับขั้นตอนตาง ๆ ดังภาพที่ 6 ดังน้ี
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1. ขั้นตอนการซื้อ (Prepurchase Stage)

2. ขั้นการซื้อ (Purchase Stage)

3. ขั้นภายหลังการซื้อ (Postpurchase Stage)

ภาพท่ี 6 แสดงขั้นตอนในกระบวนการบริโภค (Stages in the Consumption Process)
ท่ีมา (ปณิศา มีจินดา , 2553 : 12)

ทัศนะของผูบริโภค (Consumer’s Perspective) ทัศนะของนักการตลาด (Marketer’s Perspective)

1.1 ผูบริโภคมีวิธีการตัดสินใจเมื่อเขา
ตองการผลิตภัณฑอยางไร
(How?)

1.2 มีแหลงขอมูลที่ดีเกี่ยวกับทางเลือก
ตาง ๆ เพ่ิมเติมอะไรบาง (What?)

1.1 ทัศนคติของผูบริโภคในเร่ืองรูปแบบและหรือ
การเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑเปนอยางไร (How?)

1.2 สิ่งชักนํา (Cues) ใหผูบริโภคใช ซึง่ชี้วา
ผลิตภัณฑมีความเหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืนคืออะไร
(What?)

2.1 ในการจัดหาผลิตภัณฑมีประสบการณ
ที่ดีหรือไมอยางไร (How?)

2.2 จากการซื้อไดบอกผูบริโภคอะไรบ าง
(What?)

2.1 ปจจัยสถานการณการซื้อ เชนการจัดแสดงใน
รานคา อิทธิพลดานเวลามีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางไร (How?)

2.2 กลยุทธการตลาดที่จูงใจใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
คืออะไร (What?)

3.1 ผลิตภัณฑที่ไดสงมอบความพอใจ
หรือผลการทํางานตรงตามหนาที่ที่
กําหนดไวหรือไมอยางไร (How?)

3.2 ผลิตภัณฑที่ใชแลวสรางปญหาไดกับ
สิ่งแวดลอมหรือไมอยางไร (How?)

3.1 ปจจัยที่มีผลตอความพอใจผลิตภัณฑ คืออะไร
(What?)

3.2 ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคซื้อคืออะไร (What?)

3.3 ผูบริโภคจะบอกตอบุคคลอ่ืนเชิงบวก (ขอดี)
หรือเชิงลบ (ขอเสีย) เกี่ยวกับประสบการณของ
เขาซึ่งจะชักนําบุคคลอ่ืนไดหรือไมอยางไร
(How?)



มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา

26

1. ขั้นกอนการซื้อ (Prepurchase Stage) เปนขั้นตอนในการจัดหาผลิตภัณฑ ซึ่ง
ผูบริโภคจะเร่ิมตนดวย (1) พิจารณาวาจะตัดสินใจซื้ออยางไร (How) โดยพิจารณาวา (2) มี
แหลงขอมูลที่เกี่ยวกับทางเลือกตาง  ๆ อะไรบาง (What) ซึ่งนักการตลาดจะตองจัดการสื่อสาร
การตลาดเพื่อชักนําวาผลิตภัณฑของเขาเหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืนอยางไร และปรับทัศนคติของ
ผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงความตองการของเขา

2. ขั้นการซื้อ (Purchase Stae) และการบริโภค (Consumption Stage) เปนขั้นที่
ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อและการใชผลิตภัณฑโดยเกี่ยวของกับคําถามที่วา จะซื้อหรือไม
(Whether) ทําไมจึงซื้อ (Why) ซื้อเมื่อใด (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้ออยางไร (How) ซื้อเทาใด
(How much) ซื้อบอยเทาใด (How often) ใชเวลายาวนานเทาใด (How long) ในการจัดหา การใช
และการกําจัดผลิตภัณฑ ซึ่งงานของนักการตลาดในขั้นน้ีตาง ๆ เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อ

3. ขั้นภายหลังการซื้อ (Postpurchase Stage) เปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นภายหลังการซื้อที่
สําคัญประกอบดวย (1) ผูบริโภคมีความพึงพอใจ (Satisfaction) วาผลิตภัณฑไดทํางานตามหนาที่ที่
กําหนดไวหรือไมอยางไร (How) (2) ผลิตภัณฑสรางปญหาใหกับสิ่งแวดลอมหรือไม อยางไร
(How) ซึ่งความพึงพอใจจะสงผลตอความผูกพันดานความสัมพันธอันดี (Relationship
Commitment) ความภักดี (Loyalty) การบอกตอเชิงบวก (Positive Word of Mouth) การตอตานการ
เปลี่ยนไปใชตราของคูแขง (Resistance to Change) ความต้ังใจซื้อในอนาคต (Intention to Buy in
the Future) งานของนักการตลาดในขั้นน้ีก็คือ (1) พิจารณาวามีปจจัยอะไรบางที่สงผลตอความพึง
พอใจของลูกคา (2) มีปจจัยใดบางที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ (3) ผูบริโภคจะบอกตอเชิงบวกหรือ
เชิงลบ และชักนําบุคคลอ่ืนอยางไร (How)

สุวัฒน ศิรินิรันดรและภาวนา สายชู (2552 :241-249) ใหความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภควา ความตองการ ความคิด การกระทํา การประเมินผล การจัดสินใจซื้อและการใชสินคา
หรือบริการของบุคคลเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลน้ัน ๆ จากความหมายขางตน มีสวน
เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค คือ ความตองการในสินคาหรือบริการ (Need) อํานาจซื้อ
(Purchasing power) พฤติกรรมในการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมในการใช (Using
behavior) พฤติกรรมของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาไมคงที่ ไมแนะนอนขึ้นกับปจจัย
หลายอยาง

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค มีจุดประสงคเพื่อใหทราบถึงความตองการที่แทจริง
ในการตัดสินใจซื้อ และใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค เพื่อนํามาใชในการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาดใหตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค โดยการผลิตสินคาที่มีคุณสมบัติสอดคลองกับ
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พฤติกรรมผูบริโภค เปนการสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภคไดตรงจุด ทําในสิ่งที่ผูบริโภคอยากเห็น
อยากฟง อยากได

พฤติกรรมของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ไมคงที่ไมแนนอน ขึ้นกับ
ปจจัยหลายอยาง ดังน้ัน นักการตลาดตองทําการศึกษาถึงพฤติกรรมเหลาน้ันอยางตอเน่ืองไมหยุดน่ิง
เชนกัน มิฉะน้ันสิ่งที่เราศึกษาไวก็อาจลาสมัยได ตองทําการปรับเปลี่ยนกลยุทธการตลาดตาม
พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปดวย เพื่อที่จะมีโอกาสชนะคูแขงขันและเปนผูนําอยูเสมอ มีคําถามมากมาย
ที่จะใชในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคไดที่สําคัญประกอบดวย 6 Ws และ 1H เพื่อหาคําตอบ 7Os
ที่ตองการ ดังภาพที่ 7 ดังน้ี

คําถาม
(6Ws และ 1H)

คําตอบที่ตองการทราบ
(7Os)

กลยุทธการตลาดที่
เกี่ยวของ

1. Who? ใครอยูในตลาด
เปาหมาย

ลักษณะกลุมเปาหมาย
(Occupants)

4Ps ที่สอดคลองกับ
กลุมเปาหมาย

2. What? ผูบริโภคซื้ออะไร สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ
(Objects)

กลยุทธดานผลิตภัณฑ

3. What? ทําไมจึงซื้อ วัตถุประสงคในการซื้อ
(Objectives)

กลยุทธสงเสริมการตลาด

4. Who? ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซื้อ

บทบาทของกลุมตาง ๆ
(Organizantions) ที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อ

กลยุทธการโฆษณาและ
การสงเสริมการตลาด

5. When? ผูบริโภคซื้อเมื่อใด โอกาสในการซื้อ
(Occasions)

กลยุทธการสงเสริม
การตลาด

6. Where? ซื้อที่ไหน ชองทางที่ผูบริโภคไปซื้อ
(Outlets)

กลยุทธชองทางการจัด
จําหนาย

7. How? ซื้ออยางไร ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
(Operations)

กลยุทธการสงเสริม
การตลาด

ภาพท่ี 7 แสดงคําถาม 6Ws และ 1H เพื่อหาคําตอบ 7Os ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค
ท่ีมา (สุวัฒน ศิรินิรันดรและภาวนา สายชู, 2552 : 242)
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แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค

ตามทฤษฎีสิ่งเรา (Stimuli) และการตอบสนอง (Response) หรือที่เรียกสั้น ๆ วา S-R
Theory ทฤษฎีที่วาน้ีไดมาจากผลของการสังเกตและการทดลองของนักจิตวิทยาหลายทาน เชน
Pavlov, John Watson, Clark Hull และ Esward Tolmen เปนตน

ตามทฤษฎีสิ่งเรา (Stimuli) และการตอบสนอง (Response) หรือที่เรียกสั้น ๆ วา S-R
Theory ขอพูดถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่ง
กระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม ดังน้ันการศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายจึงเปน
ประโยชนในการทราบถึงความตองการและลักษณะของลูกคาเพื่อที่จะจัดสวนประสมทางการตลาด
ตาง ๆ เพื่อกระตุน และตอบสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดอยางถูกตองโดยลักษณะ
ของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยภายนอกหรือปจจัยดานสังคมหรือวัฒนธรรม
โดยมีรายละเอียด ดังน้ี

- ลักษณะผูบริโภค (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรของชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ
รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล

อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน
อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาที่ตางกัน
รายไดหรือโอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะมีผลกระทบตอสินคาและบริการที่เขา

ตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย รายได การออมสินทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติที่
เกี่ยวกับการจายเงิน

การศึกษา ผูมีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มี
การศึกษาตํ่า (อางถึง นพมาส จันทรลอย, วิจิตรา ศรีสุขและพัชรีวรรณ สีงามสรม. 2551 : 23)
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior)

จุดเร่ิมตนของการทําความเขาใจกับพฤติกรรมของผูซื้อ คือ การศึกษาถึง "โมเดลสิ่ง
กระตุนและการตอบสนอง" (Stimulus-Response Model)

ส่ิงกระตุน การตอบสนองของผูซ้ือ
ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนอื่น ๆ - การเลือกผลิตภัณฑ

- การเลือกตราสินคา
- การเลือกผูจัดจําหนาย
- เวลาในการซ้ือ
- ปริมาณการซ้ือ

- ผลิตภัณฑ
- ราคา
- การจัดจําหนาย
- กิจกรรมสงเสริมการขาย

- เศรษฐกิจ
- เทคโนโลยี
- การเมือง
- วัฒนธรรม

ลักษณะของผูซ้ือ ลักษณะการตัดสินใจของผูซ้ือ
- ปจจัยทางวัฒนธรรม
- ปจจัยทางสังคม
- ปจจัยสวนบคุคล
- ปจจัยทางจิตวิทยา

- การรับรูปญหา
- การคนหาขอมูล
- การประเมินผลพฤติกรรม
- การตัดสินใจซ้ือ
- ความรูสึกภายใน

ภาพท่ี 8 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมการบริโภคของคอตเลอร
ท่ีมา ( Kotler ,Philip.2006 : 112 – 113. อางถึงใน นัฐวดี แดงอินทร, 2555 : 19)

งานของนักการตลาด คือ การทําความเขาใจกับความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's
Consciousness) หรือทีเ่รียกกันวากลองดํา (Black box) โมเดลน้ีถูกแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี

สวนที่ 1 เร่ิมตนจากการมีสิ่งกระตุนเขามากระทบกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อ โดยสิ่งกระตุนจะแบงออกเปน 2 ประเภท คือ

(1) สิ่งกระตุนทางการตลาด ไดแก สวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ
ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด

กลองดํา
(Black Bok) หรือ

กระบวนการ
ตัดสินใจ
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(2) สิ่งกระตุนอ่ืนๆ ไดแก สิ่งแวดลอมระดับมหภาค ซึ่งอยูภายนอกองคกร เชน
สิ่งแวดลอมทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม

สวนที่ 2 จากสิ่งกระตุนดังกลาวขางตนจะกระทบกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อ ซึ่งแบงออกเปน 2 สวน คือ

(1) ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics)
(2) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer decision process)

สวนที่ 3 เปนขั้นของการตอบสนองของผูซื้อซึ่งไดผานกระบวนการตัดสินใจซื้อ
มาแลว โดยผูซื้อจะมีการตอบสนอง 5 ประการดังน้ี

(1) การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่จะซื้อ (Product choice)
(2) การตัดสินใจเลือกตราสินคาที่จะซื้อ (Brand choice)
(3) การตัดสินใจเลือกรานคาที่จะซื้อ (Dealer choice)
(4) การตัดสินใจในเวลาที่จะซื้อ (Purchase timing)
(5) การตัดสินใจในปริมาณที่จะซื้อ (Purchase amount)

ในหัวขอตอไปจะเปนการอธิบายถึงสวนที่เปนกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ทั้ง 2 สวน คือ ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer
decision process) ตามลําดับ

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ไดรับอิทธิพลจากปจจัย ตางๆ ไดแก
1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors)
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอความตองการ

และพฤติกรรมของคน โดยเด็กที่กําลังเติบโตจะไดรับอิทธิพลของคานิยม (Values), การรับรู
(Perceptions), ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากครอบครัว และสถาบันที่
สําคัญๆ เชน โรงเรียน เปนตน

1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) ในแตละวัฒนธรรมจะประกอบไปดวยวัฒนธรรม
ยอยๆ ซึ่งจะมีความแตกตางกันออกไป ซึ่งจะนําไปสูการแบงสวนตลาด และการออกแบบกลยุทธ
สวนประสมการตลาด (4 P's) ที่แตกตางกันออกไป ประกอบดวย

- เชื้อชาติ, สัญชาติ เชน ไทย จีน อเมริกา อังกฤษ ลาว เปนตน
- ศาสนา เชน พุทธ อิสลาม คริสต ซิกข เปนตน
- พื้นที่ทางภูมิศาสตร เชน ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต เปนตน
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1.3 ชั้นทางสังคม (Social Class) เปนการแบงสมาชิกในสังคมออกเปนลําดับขั้นที่
แตกตางกัน โดยอาศัยตัวแปรตางๆ อาทิ รายได อาชีพ การศึกษา ความมั่งคั่ง แหลงที่พักอาศัย เปน
ตน ซึ่งโดยทั่วไปสามารถแบงชั้นทางสังคมออกเปน 3 ระดับชั้นดวยกัน คือ

(1) ชนชั้นระดับสูง (Upper Class)
(2) ชนชั้นระดับกลาง (Middle Class)
(3) ชนชั้นระดับลาง (Lower Class)

สมาชิกที่อยูในชั้นทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่
คลายๆกัน ชั้นทางสังคมที่แตกตางกันจะนําไปสูความชอบในผลิตภัณฑ และตราสินคาที่แตกตาง
กันไปดวย เชน กลุมคนชั้นสูงสวนใหญจะใชเสื้อผา Brand name ขับรถยนตราคาแพง เชน Benz,
BMW, Jaguar กิจกรรมยามวาง ตองไปเลนกอลฟ หรือออกงานสังคม เปนตน

ชั้นทางสังคม มีลักษณะสําคัญดังน้ี
1. คนที่อยูในชั้นทางสังคมเดียวกัน มีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน
2. คนจะไดรับตําแหนงที่สูงกวา ตํ่ากวาตามชั้นทางสังคม
3. ชั้นทางสังคมชี้ใหเห็นถึงกลุมของตัวแปรตางๆ เชน อาชีพ รายได

ความมั่งคั่ง การศึกษา มากกวาที่จะใชเพียงแคตัวแปรเดียว
4. คนแตละคนสามารถเปลี่ยนชั้นทางสังคมใหสูงขึ้น/ตํ่าลงไดตลอดชวง

ชีวิตของเขา
2. ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) ประกอบดวย

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) ประกอบดวยบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังน้ี

1. กลุมอางอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) คือ กลุมบุคคลที่มี
อิทธิพลตอผูบริโภคทางตรง และมีการติดตอกันแบบเผชิญหนา แบงเปน

กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) เปนกลุมบุคคลที่มีการติดตอกันอยาง
สม่ําเสมอ และมีรูปแบบการติดตอแบบไมเปนทางการ เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน

กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) มีการติดตอกันแบบนานๆคร้ัง และมี
รูปแบบการติดตอแบบเปนทางการ เชน กลุมทางศาสนา กลุมวิชาชีพ หรือกลุมทางการคา เปนตน

2. กลุมอางอิงทางออม (Indirect Groups) คือ กลุมบุคคลที่มีอิทธิพล
ทางออม ไมไดมีการรูจักเปนการสวนตัว แบงเปน

กลุมใฝฝน (Aspirational Groups) บุคคลที่บุคคลอ่ืนตองการจะเปน
เหมือน เชน นักแสดง นักรอง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีชื่อเสียง เปนตน
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กลุมไมพึงปรารถนา (Dissociative Groups) บุคคลที่คานิยมหรือ
พฤติกรรมที่บุคคลอ่ืนปฏิเสธ กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคล 3 ทางดวยกัน คือ

(1) กลุมอางอิงทําใหบุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตใหมๆ

(2) มีอิทธิพลตอทัศนคติและแนวความคิดสวนของตนเอง
(3) มีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑและตราสินคา

2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือเปนองคกรในสังคมที่สําคัญที่สุด โดย
สมาชิกในครอบครัวถือเปนกลุมอางอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบงบทบาทและอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อดังน้ี

1. ผูชาย เปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
2. ผูหญิง เปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
3. ผูหญิงและผูชาย มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรวมกัน

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) ผูบริโภคแตละคนจะอยูในกลุม
หลายๆกลุมแตกตางกันออกไป เชน ครอบครัว ที่ทํางาน สมาคม เปนตน ดังน้ันตําแหนงของบุคคล
ในแตละกลุมจะถูกกําหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตัวอยางเชน นายทักษิณ เมื่ออยูกับพอ
แมจะแสดงบทบาทเปนลูกชาย เมื่ออยูกับครอบครัวจะมีบทบาทเปนสามีและหัวหนาครอบครัว เมื่อ
ไปทํางานจะแสดงบทบาทเปนประธานบริษัท เปนตน

สรุปแลวบทบาท (Roles) จะประกอบดวยกิจกรรมตางๆที่บุคคลถูก
คาดหวังใหปฏิบัติ โดยสิ่งที่จะปฏิบัติน้ันขึ้นอยูกับบุคคลที่อยูรอบขาง

นอกจากน้ีในแตละบทบาทจะประกอบไปดวยสถานภาพ (Status) ซึ่งคน
จะซื้อสินคาที่บงบอกถึงสถานภาพของตนเอง เชน ประธานบริษัท ตองขับรถเบนซ ใสสูท เปนตน
ดังน้ันหนาที่ของนักการตลาดจะตองทราบวาผลิตภัณฑรวมถึงตราสินคาของเราน้ัน เหมาะสําหรับ
ลูกคาที่อยูในบทบาทและสถานภาพใด แลวทําการสื่อสารใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ประกอบดวย
3.1 อายุและลําดับขั้นของวงจรชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle)

คนจะซื้อสินคาและบริการที่แตกตางกันไปตลอดชวงชีวิต ดังน้ันรสนิยมใน
การซื้อสินคา เชน เสื้อผา อาหาร รถยนต เฟอรนิเจอร หรือกิจกรรมยามวาง จะมีความสัมพันธกับ
อายุและลําดับขั้นของวงจรชีวิต ตัวอยางเชน สินคาประเภทอาหาร เมื่ออยูในชวงวัยรุนจะนิยม
รับประทานอาหารประเภท Fast food แตเมื่อเขาสูวัยผูใหญก็จะใหความสําคัญกับการรับประทาน
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อาหารเพื่อสุขภาพมากขึ้น หรือกิจกรรมยามวางของวัยรุน คือ การดูหนัง ฟงเพลง รองคาราโอเกะ
แตกิจกรรมยามวางของวัยผูใหญอาจจะเปนการปลูกตนไม ทองเที่ยวเชิงธรรมชาติ เปนตน

3.2 อาชีพ (Occupation)
ผูบริโภคที่อยูในอาชีพที่แตกตางกัน ความตองการในการใชสินคาหรือบริการก็

จะแตกตางกันออกไป ดังน้ันนักการตลาดสามารถออกแบบผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของ
บุคคลที่อยูในแตละสาขาอาชีพได ตัวอยางเชน เคร่ืองคิดเลข ก็จะมีการออกแบบใหมีรุนเพื่อให
ผูบริโภคแตละอาชีพ เชน นักเรียน/นักศึกษา วิศวกร นักการเงิน นักบัญชี หรือพอคา/แมคาเลือก
ใชไดตามความเหมาะสม

3.3 สถานการณทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances)
การเลือกซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคน้ันยังมีความเกี่ยวของกับสถานการณทาง

เศรษฐกิจอีกดวยโดยสถานการณทางเศรษฐกิจน้ันจะพิจารณาจาก รายไดสําหรับใชจาย เงินออม
และสินทรัพย หน้ีสิน อํานาจในการกูยืม ทัศนคติที่มีตอการใชจายและการออม เปนตน

3.4 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle)
คนแตละคนถึงแมวาจะมาจากวัฒนธรรมยอย ชั้นทางสังคม หรืออาชีพเดียวกันก็

ตาม แตก็อาจจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกันได ซึ่งจะมีผลตอการเลือกซื้อสินคาและ
บริการ โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตน้ันจะวัดจาก

1. Activities : กิจกรรม
2. Interests : ความสนใจ
3. Opinions : ความคิดเห็น

3.5 บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (Personality and Self-Concept)
บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของคน

แตละคน ที่สะทอนถึงความเปนตัวตนของบุคคลน้ันๆ
แนวความคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ

ตนเอง  คนแตละคนจะมีบุคลิกภาพที่แตกตางกันออกไป ซึ่งบุคลิกภาพน้ันจะมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมในการซื้อสินคาของผูบริโภค ตัวอยางเชน คนที่มีความมั่นใจในตัวเองจะใชเวลาในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาสั้นกวาคนที่ไมคอยมั่นใจในตัวเอง บุคลิกภาพจะถูกมองจากดานตางๆ เชน

1. ความมั่นใจในตัวเอง (Self-confidence)
2. การมีอํานาจเหนือคนอ่ืน (Dominance)
3. การชอบเขาสังคม (Socialability)
4. ความสามารถในการปรับตัว (Adaptability)
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4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ประกอบดวย
4.1 การจูงใจ (Motivation)

เปนพลังกระตุนหรือพลังผลักดันที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคล
กระทําหรือดําเนินการใหไดมาซึ่งเปาหมายที่ต้ังไว โดยอาจจะเกิดจากภายในตัวบุคคล หรืออาจถูก
กระทบจากปจจัยภายนอก เชน สวนประสมทางการตลาด (4 P's) วัฒนธรรม หรือชั้นทางสังคม

ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของ Maslow
1. ความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) ไดแก ความตองการ

ในปจจัย 4 คือ อาหาร เคร่ืองนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรค
2. ความตองการความมั่นคงและปลอดภัย (Safety Needs) ไดแก ความ

ตองการความมั่นคงในชีวิต หนาที่การงาน หรือความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน เปนตน
3. ความตองการทางสังคม (Social Needs) ไดแก ความตองการความรัก

และการยอมรับจากคนในสังคม ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลอ่ืนๆที่อยูในสังคม
4. ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) ไดแก ความตองการการยก

ยอง นับหนาถือตาจากคนในสังคม ดังน้ันสินคาสําหรับผูบริโภคที่มีความตองการในลําดับขั้นน้ี
จะเปนสินคาฟุมเฟอย ราคาแพง

5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization Needs)
4.2 การรับรู (Perception)

เปนกระบวนการที่บุคคลทําการคัดเลือก จัดระเบียบ และตีความหมายของ
ขอมูล เพื่อกําหนดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา มี 4 ขั้นตอน คือ

1. Selective Explosure : การเลือกเปดรับขอมูล
2. Selective Attention : การเลือกสนใจขอมูล
3. Selective Distortion : การเลือกตีความขอมูล
4. Selective Retention : การเลือกที่จะจดจําขอมูล

4.3 การเรียนรู (Learning)
คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนที่เกิดขึ้นจากประสบการณที่ผานมา

ของคนแตละคน ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ตัวอยางเชน ถานาตาชาใช
โทรศัพทมือถือยี่หอ Nokia แลวมีความพึงพอใจในคุณภาพสินคา ดังน้ันหากนาตาช าจะซื้อ
โทรศัพทมือถือเคร่ืองใหมโอกาสที่จะเลือกซื้อโทรศัพทมือถือยี่หอ Nokia ก็มีมากขึ้น

4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes)
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ความเชื่อ (Beliefs) เปนความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง อยูบนพื้นฐานของ
ความรู ความคิดเห็นสวนทัศนคติ (Attitudes) เปนการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของ
บุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทั้งความเชื่อและทัศนคติจะ
มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคอาจจะมีความเชื่อและทัศนคติที่
ไมถูกตอง ดังน้ันหนาที่ของนักการตลาดคือการสื่อสารเพื่อแกไขความเชื่อและทัศนคติเหลานั้น

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

สิทธิ์  ธีรสรณ (2551 : 90) ไดบอกถึงขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ ผูบริโภคในแตละ
บทบาทตองเผชิญกับการตัดสินใจ เชน จะใชเงินเทาไร ซื้อสินคาที่ไหน เปนตน ผูทําการตลาดตอง
เขาใจกระบวนการตัดสินใจน้ีเพื่อสรางกลยุทธการตลาดใหเหมาะสม กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคประกอบดวย 5 ขั้นตอน

ภาพท่ี 9 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ท่ีมา สิทธิ์  ธีรสรณ (2551:90)

อดุลย จาตุรงคกุล, อางถึงใน มยุรฉัตร จิวาลักษณ (2552 : 5) ไดกลาวถึงกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวยขั้นตอน ดังน้ี

ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงความตองการหรือการเล็งเห็นปญหาเปนขั้นตอนเร่ิมตน
ของกระบวนการตัดสินใจเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเกิดความรูสึกในความแตกตางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคนึก
เห็นภาพสภาวะที่ปรารถนา เมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะที่เปนจริง ณ เวลาหน่ึง แตหากสภาพความ
แตกตางน้ันไมมีมากพอก็จะไมเกิดการเล็งเห็นปญหา

การตระหนัก
ถึงปญหา

การหา
ขอมูล

การประเมิน
ทางเลือก

การซื้อ การประเมิน
หลังซื้อ
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ขั้นตอนที่ 2 การคนหาขอมูล เปนขึ้นตอนเกี่ยวเกี่ยวกับการแสวงขาวสารจากภายใน
ความทรงจํา เพื่อกําหนดวา ทางเลือกกระจางพอที่จะทําการเลือก โดยไมตองทําการเสาะแสวงหา
ขาวสารอ่ืนตอไป ถาขาวสารในความทรงจําไมมีพอโดยปกติก็จะตองทําการเสาะแสวงหาจากแหลง
ภายนอก ซึ่งสามารถสรุปใหเห็นไดดังน้ี แหลงสวนบุคคล แหลงขาวธุรกิจ แหลงสารธารณะ แหลง
ประสบการณ ความทรงจํา

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินคาทางเลือกกอนซื้อ ผูที่จะซื้อผลิตภัณฑจะตองทําการ
ตรวจสอบลักษณะของผลิตภัณฑและทําการเปรียบเทียบกับมาตรฐานกับมาตรฐานหรือคุณภา พ
เฉพาะ (Specification) และมีการใชเกณฑในการประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria)
เพื่อเปรียบเทียบความแตงตางของผลิตภัณฑและตราดังกลาวเกณฑที่ใชในการประเมินมักอยู

ในรูปแบบตาง ๆ กันและหลากหลาย สามารถจําแนกปจจัยหลัก ๆ ไดดังน้ี ราคา (Price) ตรายี่หอ
(Brand Name) ประเทศที่ใหกําเนิดสินคา (Country of Origin) นอกจากน้ีแลวยังมีเกณฑอ่ืน ๆ อีก
ทั้งน้ีก็ขึ้นอยูกับลักษณะของสินคา

ขั้นที่ 4 การซื้อ มักจะเกิดขึ้นในรานคาหรือเปนการตัดสินใจเลือกรานคาที่จะซื้อโดยจะ
เกี่ยวของกับสิ่งจูงใจ เกณฑในการประเมิน ทัศนคติ และกระบวนการเลือกที่จะต้ังใจเลือกเขาใจและ
เลือกเก็บไวในความทรงจํา เปนตน กระบวนการซื้อกอใหเกิดผลสําคัญสองประเภท คือ ซื้อ หรือยุติ
การซื้อ การซื้ออาจจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคพบทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงที่สามารถทําความพอใจ
ใหแกเกณฑในการประเมินคาของเขาได เชนเดียวกับกระบวนการอาจยุติไดเน่ืองจากไมมีทางเลือก
ใด ๆ ที่จะทําความพอใจใหกับเกณฑในการประเมินวา ถาผลของกระบวนการซื้อไดรับการนึกเห็น
ภาพพจนวาเปนที่พอใจแลวกรรมวิธีในทํานองเดียวกันจะถูกนํามาใชอีกในอนาคต

ขั้นตอนที่ 5 การบริโภคเปนการตัดสินใจวาจะบริโภคหรือไมบริโภค ปฏิกิริยาการซื้อ
โดยปกติมักตามดวยการอุปโภคบริโภค หรือการใชซึ่ งมีทางเลือกหลายทางคือ ใชในโอกาสที่
สะดวกและเร็วที่สุด เก็บไวในระยะสั้น โดยหวังจะมีโอกาสใชในภายหลัง เก็บไวในระยะยาวเพราะ
ไมมีเร่ืองที่จะใชเฉพาะหรือจะใชในภายหนา ยกเลิกกระบวนการตัดสินใจเพราะอิทธิพลของ
สถานการณที่คาดวาไมถึงยกเลิกกระบวนการตัดสินใจเพราะความเสียใจของผูซื้อ

ขั้นตอนที่ 6 การประเมินหลังการบริโภค หรือหลังจากการซื้อเปนการทบทวนผลการ
ปฏิบัติเกี่ยวกับการเล็งเห็นปญหา เสาะแสวงหาขาวสาร ประเมินคาทางเลือก และการตัดสินใจ
เกี่ยวกับสินคาเราอาจประเมินแตละขั้นตอนแยกกันและผลของการประเมินกระทบตอการซื้ อคร้ัง
ตอไปของผูบริโภค
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ขั้นตอนที่ 7 การจัดการกับสิ่งเหลือใช ซึ่งมิไดเกิดขึ้นเฉพาะตอนหลังการอุปโภค
บริโภคเทาน้ัน แตอาจเกิดขึ้นกอนระหวางหรือหลังการอุปโภคบริโภค โดยมีทางเลือกหลายอยางใน
การสละทิ้งผลิตภัณฑ

บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (2536) ไดบอกลักษณะการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอาจแบงออกไดเปน 2 ลักษณะใหญ ๆ คือ

1. การซื้อที่ไมเคยซื้อมากอน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่ยังไมเคย
ซื้อมากอน รวมทั้งที่เคยซื้อแตใชแลวไมพอใจ

2. การซื้อซ้ํา ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่เคยซื้อแลวและรูสึกพึง
พอใจในผลที่ไดรับจากการใชสินคาน้ัน

การซื้อที่ไมเคยซื้อมากอน ผูบริโภคจะใชกระบวนการแกปญหา (The general problem
solving process) มาเปนแนวทางในการตัดสินใจซื้อคาที่ผูบริโภคมองการซื้อสินคาหรือบริการว า
เปนการซื้อหนาที่ (Function) อันหน่ึงไปเพื่อแกปญหาที่จนกําลังประสบอยู ตัวอยางเชนการซื้อ
“ยานวดผม” เพื่อใหทําหนาที่ปรับสภาพเสนผมที่ขาดความออนนุมและไมมีชีวิตชีวาซึ่งเปนปญหา
ที่เขาตระหนักวาสําคัญยิ่งในขณะน้ัน เปนตน การตัดสินใจซื้อลักษณะน้ียังครอบคลุมถึงสินคาที่เคย
ซื้อแตไมแลวไมพอใจ ซึ่งผูบริโภคจะตองใชกระบวนการแกปญหามาประกอบการตัดสินใจซื้ออีก
คร้ังหน่ึงเชนเดียวกัน

การซื้อซ้ํา ผูบริโภคจะใชความคุยเคย เปนแนวทางในการตัดสินใจซื้อ (Habitual
decision making) เน่ืองจากเคยซื้อสินคาหรือบริการน้ันไปใชอยางไดผลหลายคร้ังแลวผูบริโภคจึง
ไมมีความจําเปนที่จะตองเสียเวลาไปกับขั้นตอนตาง ๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อเชนเดียวกับการ
ซื้อในลักษณะที่หน่ึง แมสินคาหรือบริการที่ซื้อน้ัน จะมีอีกหลายตราใหเลือกหรือเปนสินคา
ประเภทที่หากตัดสินใจซื้อผิดพลาดไปก็จะมีผลเสียหายเกิดขึ้นคอนขางมาก (High involvement
product) ก็ตาม การตัดสินใจซื้อในลักษณะที่หน่ึงที่ผูบริโภคใชกระบวนการตัดสินใจแกปญหามา
เปนแนวทางในการซื้อ อาจแบงยอยลงไปไดอีกเปน 3 ลักษณะ คือ

1.1 การตัดสินใจซื้อที่มีกระบวนการซับซอน (Extended Problem Solving-EPS)
มีเงื่อนไขอยู 3 ประการที่ทําใหผูซื้อมักจะตองใชเวลาในการตัดสินใจนานเปนพิเศษ น่ันคือ

(1) การมีทางเลือกมากในตัวสินคาหรือบริการที่จะซื้อ
(2) การมีเวลามากพอในการหาขอมูล
(3) มีผลเสียหายเกิดขึ้นมากหากตัดสินใจซื้อผิด

1.2 การตัดสินใจซื้อที่มีกระบวนการไมซับซอน (Limited Problem Solving – LPS)
การซื้อลักษณะน้ีเกิดขึ้นเมื่อสินคาหรือบริการที่จะซื้อมีราคาถูก หรือสินคาที่วางจําหนายใน
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ทองตลาดมีคุณลักษณะคลายคลึงกัน เปนเหตุใหผูซื้อไมตองใชเวลามากในการตัดสินใจซื้อ เชน
ผงซักฟอกหรือกระดาษชําระ เปนตน การตัดสินใจซื้อสินคาประเภทน้ีผูซื้อมักจะเลือกทางเลือก
ที่ต้ังราคาไวตํ่าสุดเปนเกณฑในการตัดสินใจ

การตัดสินใจซื้อที่มีกระบวนการซับซอนนอยที่สุด ก็คือการซื้อในลักษณะที่ผูซื้อไมได
วางแผนไวลวงหนาซึ่งมักจะเกิดกับการจับจายขาวของในตลาดสด หรือซุปเปอรมารเก็ตความ
ตองการซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผูซื้อไดเห็นสินคาน้ันวางอยูตรงหนาและตัดสินใจซื้อในฉับพลันอาจเพียง
เพื่อจะทดลองดู ทั้งน้ีก็เพราะสินคาน้ันมีราคาไมแพงมากจนเกินไป

1.3 การตัดสินใจซื้อสินคาที่เคยซื้อแตใชแลวไมพอใจ (Repeated Problem Solving-
RPS) การซื้อลักษณะน้ีเกิดขึ้นเมื่อผูซื้อพบวาสินคาหรือบริการที่ตนซื้อไปใหผลไมเปนพอใจ กรณี
เชนน้ีผูซื้อจะใชกระบวนการแกปญหากับทางเลือกอ่ืนที่มีอยู ซึ่งอาจเปนกระบวนการที่ซับซอน
หรือไมซับซอน ก็ได ขึ้นอยูกับลักษณะของสินคาหรือบริการที่จะซื้อเปนสําคัญ

การตัดสินใจซื้อในลักษณะที่สองที่ผูบริโภคใชความคุนเคยเปนแนวทางในการซื้อน้ัน
อาจแบงยอยไดเปน 2 ลักษณะคือ

1 การซื้อซ้ําดวยความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) เกิดขึ้นเมื่อผูซื้อเคยซื้อสินคา
หรือบริการน้ันไปใชอยางไดผลหลายคร้ังแลว โดยมากมักจะเกิดกับสินคาประเภท High
involvement product ซึ่งในคร้ังแรกผูซื้อจะใชกระบวนการแกปญหาแบบซับซอน เปนแนวทางใน
การตัดสินใจซื้อ เมื่อพบวาทางเลือกน้ันใหผลเปนที่พอใจก็จะหวลกลับไปซื้อสินคาหรือบริการน้ัน
อีก เมื่อมีความตองการเกิดขึ้นในคราวตอไป โดยมีตองเสียเวลาไปกับกระบวนการเสาะแสวงหา
ขอมูลและการเปรียบเทียบทางเลือกเพื่อตัดสินใจอีกแตอยางใด

2 การซื้อซ้ําตามแรงเฉื่อย (Inertia) เปนพฤติกรรมการซื้อที่ผูบริโภคไมไดซื้อสินคาน้ัน
ซ้ําเน่ืองจากความภักดีในตัวสินคา หากเน่ืองจากไมมีเหตุผลใดที่จะตองเปลี่ ยนไปใชสินคาตราอ่ืน
โดยมากมักจะเกิดกับสินคาประเภท low involvement product เชน  ผงซักฟอก หรือกระดาษชําระ
ซึ่งสินคาประเภทน้ีมักมีความแตกตางกันในคุณลักษณะ (attributes) ของตัวสินคานอยมากหรือ
แทบไมมีเลย โดยทั่วไปเมื่อสินคาอีกตัวหน่ึงลดราคาลงผูบริโภคก็มักจะหันไปเลือกซื้อตัวน้ันแทน
ตัวอยาง ของการซื้อลักษณะน้ีก็คือ ในการเติมนํ้ามันรถยนตในความรูสึกของผูบริโภคแตเดิมน้ัน
นํ้ามันเบนซินเปนสินคาที่มีความแตกตางกันในคุณลักษณะของตัวสินคานอยมาก ดังน้ันหากนํ้ามัน
ตราใดต้ังตราคาไวตํ่ากวาหรือมีขอเสนอพิเศษ เชน จัดรายการแขงขันชิงรางวัล ของเชลล ครบ 100
ป ในตอนตนป 2535 หรือ Mobil Oil ในตอนกลางปเดียวกัน ก็มักจะสามารถดึงดูดลูกคามากกวา
แมเมื่อจบชวงสงเสริมการขายน้ันแลว ผูบริโภคก็อาจจะยังคงเติมนํ้ามันตราน้ันอยูอันเน่ืองมาจาก
อิทธิพลของแรงเฉื่อย จนกวาจะมีนํ้ามันตราใหมจัดรายการพิเศษขึ้นมาหรือใชกลยุทธทางการตลาด
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อันใหมที่มีความแรงมากพอที่จะฉุดผูบริโภคออกจากแรงเฉื่อยน้ัน เชน กลยุทธสรางความแตกตาง
ในตัวสินคาดวย การฉีกแนวผลิตภัณฑใหมีสูตรที่แตกตางกันของเซลล “แอดวานซ” เอสซี “สุพริม”
คาลเท็กซ “เทครอน” และ พีทีที “เพอรฟอรมา” ในชวงหลังของป 2535 เปนตน

ภาพท่ี 10 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อและปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพล
ท่ีมา : นพมาส จันทรลอย, วิจิตรา  ศรีสุข และ พัชรีวรรณ สีงามสรม (2551 : 10)

อิทธิพลของพลังงานทาง
สังคมและกลุม

- วัฒนธรรม
- วัฒนธรรมยอย
- ชั้นทางสังคม
- กลุมอางอิง
- ครอบครัวและครัวเรือน

อิทธิพลของพลังงานทาง
จิตวิทยา

- การจูงใจ
- การรับรู
- การเรียนรู
- บุคลิกภาพ
- ทัศนคติ

ตัวกระตุนหรือขาวสาร
- แหลงขาวธุรกิจ
- แหลงขาวทาง

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
- การตระหนักถึงความตองการ
- การระบุทางเลือก
- การประเมินทางเลือกกอนซื้อ
- การซื้อและตัดสินใจอ่ืนที่เกี่ยวของ
- พฤติกรรมหลังซื้อ

อิทธิพลของปจจัยทาง
สถานการณ

- ซื้อเมื่อใด
- ซื้อที่ไหน
- ทําไมจึงซื้อ
- สภาวะที่ทําใหซื้อ
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แนวคิดเก่ียวกับการจูงใจ

ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of Motivation อางถึงนพมาส จันทร
ลอย, วิจิตรา ศรีสุขและพัชรีวรรณ สีงามสรม. 2551 : 14) นักจิตวิทยามาสโลวไดกําหนดทฤษฎี
ลําดับขั้นของความตองการ ซึ่งกําหนดความตองการพื้นฐานของมนุษยไว 5 ระดับ ซึ่งจัดตามลําดับ
ความสําคัญจากความตองการระดับตํ่า (ความตองการของรางกาย) ไปยังระดับสูง (ความตองการ
ดานจิตวิทยา) เพื่ออธิบายปจจัยทางจิตวิทยาเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเลือกซื้อสินคา โดยเสนอวา
บุคคลจะแสวงหาความตองการระดับตํ่ากอนเมื่อความตองการไดรับตอบสนองแลว จึงแสวงหา
ความตองการในระดับที่สูงขึ้นตอไป ถาความตองการในระดับตํ่ายังไมไดรับการตอบสนอง
สิ่งจูงใจในความตองการน้ันก็จะยังคงอยู

1. ความตองการของรางกาย (physiological needs) ระดับของความตองการระดับแรก
ซึ่งเปนความตองการพื้นฐาน เปนความตองการเพื่อใชชีวิตอยูรอด ประกอบดวย อาหาร นํ้า อากาศ
ที่อยูอาศัย เคร่ืองนุงหม การพักผอน และความตองการทางเพศ ความตองการทั้งหมดน้ีเปนความ
ตองการของรางกาย ถาความตองการอาหารยังไมไดรับการตอบสนองพอเพียงแลวบุคคลจะมีความ
ตองการในระดับที่สูงตอไป

2. ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เกิดขึ้นเมื่อความตองการในขั้นที่ 1
ไดรับการตอบสนองแลว ในขั้นน้ีบุคคลตองการความปลอดภัยและมั่นคง ซึ่งเปนแรงกระตุน
(Driving Force) ใหเกิดพฤติกรรมความตองการความปลอดภัยทางกาย เชน ความมีระเบียบความ
มั่นคง ความคุมครอง ความคุนเคยกัน ความตองการมีสุขภาพที่ดี เปนตน

3. ความตองการดานสังคม (Social needs) เปนความตองการดานความรัก (Love)
ความรูสึกที่ดีตอกัน (Affection) การยอมรับ (Acceptance) บุคคลตองการความอบอุนและ
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลอ่ืน แรงกระตุนดานความรักจากครอบครัว เน่ืองจากสิ่งกระตุนดาน
สังคมเปนสิ่งสําคัญ

4. ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) หรือความตองการดานอีโก (Egoistic
Needs) เปนความตองการที่เกิดขึ้นจากภายในและภายนอก มีดังน้ี

- ความตองการดานอีโกที่ เกิดจากภายใน (Inwardly-Directed Ego Needs)
ความตองการที่สะทอนถึงความตองการของแตละบุคคลเพื่อการยอมรับสวนตัว เพื่อการยกยอง
เพื่อความสําเร็จ ความเปนอิสระ ความพึงพอใจสวนตัวถางานที่ทําเปนไปดวยดี

- ความตองการดานอีโกที่เกิดจากภายนอก (Outwardly-Directed Ego Needs)
ประกอบดวย ความตองการเพื่อการยกยอง (Prestige) การมีชื่อเสียง (Reputation) สถานะ (Status)
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การยกยองนับถือ (Recognition) จากบุคคลอ่ืน
5. ความตองการความสําเร็จสวนตัว (Self-Actualization Needs) หรือความพึงพอใจ

สวนตัว (Self-Fulfillment) เปนความปรารถนาของบุคคลที่จะตอบสนองศักยภาพสวนบุคคล
ประกอบดวยทุกสิ่งที่บุคคลมีความสามารถจะตองการเปน

โดยสรุป ลําดับขั้นของความตองการจะกําหนดระดับความตองการของมนุษย
ความตองการในระดับที่สูงขึ้นจะเปนแรงกระตุนพฤติกรรมของมนุษย หลังจากความตองการใน
ระดับตํ่ากวาไดรับการตอบสนองแลว

กระบวนการของการจูงใจ (The motivation process) เปนกระบวนการภายในบุคคล
ที่กอใหเกิดพฤติกรรมดังน้ี

1. โมเดลกระบวนการจูงใจอยางงาย จากรูปภาพที่ 10 เน่ืองจากผูบริโภคเกิดความ
ตองการในผลิตภัณฑ/บริการแลวเกิดความตึงเครียด เกิดแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งนําไปสูการเกิดแรง
ขับ (Drives) นําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อเมื่อผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑและบริโภคผลิตภัณฑแลว
เกิดผลลัพธที่สามารถบรรลุจุดมุงหมายของผูบริโภค ถือวาเปนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ กลาวคือ
เกิดการลดความตึงเครียดโดยเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะนําไปสูการซื้อซ้ําและบอกตอในแง ดี แตถา
ผลิตภัณฑไมดี ไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ผูบริโภคก็จะเกิดความตึงเครียด
หรือไมพอใจซึ่งก็คือการเลิกซื้อและบอกตอในแงไมดี

ภาพท่ี 11 แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจอยางงาย (ปรับปรุงจาก Schiffman and Kanuk. 2010 : 107)
ท่ีมา ปณิศา มีจินดา. (2553: 149-150)

เกิดความ
ตองการ
(Needs)

เกิดความ
ตึงเครียด
(Tension)

เกิด
แรงขับ
(Drives)

เกิด
พฤติกรรม

การซ้ือ
(Behavior)

เกิดพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ
(Post-purchase Behavior)

ผลลัพธ (Results)/
การบรรลุจุด

มุงหมาย
(Need

fulfillment)

การลดความตึง
เครียด : ความพึง

พอใจ/ไมพึงพอใจ
(Satisfied/

Dissatisfied)
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2. โมเดลของกระบวนการจูงใจ ดังภาพที่ 11 ซึ่งสามารถอธิบายไดดังน้ี พฤติกรรมจะ
เกิดขึ้นเมื่อไดรับการกระตุนใหเกิด 1) ความจําเปน ความตองการ และความปรารถนาที่ยังไมไดรับ
การตอบสนอง และผูบริโภคมีความปรารถนาที่จะตอบสนองความตองการน้ันเพื่อใหตนไดรับ
ความพอใจ ซึ่งในสภาวะน้ีผูบริโภคจะมี 2) ภาวะความตึงเครียด ซึ่งความตึงเครียดจะเกิดจากความ
ไมพอใจในสภาพปจจุบันของตนเองและจะเกิด 3) แรงกระตุนหรือแรงขับ ใหผูบริโภคใชความ
พยายามในการลดหรือขจัดความตองการน้ันใหหมดไป ถาความตองการไมไดรับการตอบสนองทํา
ใหเกิดความเครียด ความไมสบายใจ และความไมพอใจ เชน เสียใจ โกรธ ซึ่งความตองการอาจเปน
3.1 ความตองการดานอรรถประโยชน คือความปรารถนาผลประโยชนดานหนาที่หรือประโยชน
หลักที่สําคัญของผลิตภัณฑ 3.2 ความตองการดานอารมณเปนความตองการที่เกี่ยวของกับการ
ตอบสนองดานอารมณหรือจินตนาการ ซึ่งความปรารถนาหรือความตองการทั้ง 2 ดานน้ีเปน
เปาหมายของผูบริโภค ดังน้ันนักการตลาดจะตองพยายามนําเสนอผลิตภัณฑ และบริการใหตรงกับ
ความตองการของผูบริโภคเมื่อผูบริโภคเกิดแรงกระตุนหรือแรงขับก็จะเกิด 4) พฤติกรรม
ซึ่งพฤติกรรมน้ันจะไดมาจาก 4.1 การเรียนรูของผูบริโภค) และ 4.2 กระบวนการทางดานความรู
ความเขาใจ ของผูบริโภคในการรับขอมูลขาวสาร พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อน้ันจะเปนการ
ซื้อตามความตองการหรือตามจุดมุงหมายของบุคคลน้ัน 5) เมื่อซื้อและบรรลุจุดมุงหมาย จะเกิด 6)
การลดความตึงเครียด เพื่อใหเกิดความพอใจแตความตองการของมนุษย (ผูบริโภค) ไมมีที่สิ้นสุด
กระบวนการจึงตอเน่ืองเชนน้ีไปเร่ือย ๆ

ภาพท่ี 12 แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (ปรับปรุงจาก Schiffman and Kanuk. 2010 : 107)
ท่ีมา ปณิศา มีจินดา. (2553 : 149-150)

1) ความจําเปน ความ
ตองการ และความ

ปรารถนาที่ยังไมไดรบั
การตอบสนอง

2) ภาวะ
ความ

ตึงเครียด

3) แรงกระตุน
หรือแรงขับ

4) พฤติกรรม
5) การบรรลุจุด

มุงหมายหรือความ
ตองการ

4.1 การเรียนรู

4.2 กระบวนการทาง
ดานความรูความเขาใจ

6) การลดความ
ตึงเครียด
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6. การดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร
การดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารหมายถึง วิธีทางที่สิ่งหรือขาวสารที่ปอนเขา

สูประสาทสัมผัส (Sensory inputs) ทุกอยางไดรับการเปลี่ยนแปลงรูป ลดจํานวน แจกแจง
รายละเอียดรับรู เก็บรักษา หวนนึกได และใชประโยชนในสถานการณ เกี่ยวกับการการตัดสินใจ
ของผูบริโภค หรือกระบวนการที่ตัวกระตุนมีการรับแปล ความหมาย เก็บไวในความทรงจํา
และ สุดทายก็นํามาใชอีกคร้ังหน่ึง (อดุลย และ ดลยา จาตุรงคุกล, 2545, น.183) มี 5 ขั้นตอน

ภาพท่ี 13 แสดงการดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร
ท่ีมา อดุลย และ ดลยา จาตุรงคุกล (2545, 183)

การเขาใจหรือการรับรู (Comprehension or perception)
การเขาใจหรือการรับรูของบริโภคน้ันมากจากการเขาใจหรือเรียนรูในสิ่งที่สนใจ

ซึ่ง ผูบริโภคแตละรายสิ่งเหลาน้ีจะเกิดขึ้นเองในตัวบุคคลแตจะมีปจจัยที่เขามามีอิทธิพลชวย
สงเสริมเปนแรงกระตุนใหเกิดการรับรูดวย เชน ลักษณะผูบริโภค ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
เปนตน ตัวกระตุนจากสิ่งเหลาน้ีมีความสําคัญตอการเขาใจหรือการรับรูตัวกําหนดความเขาใจที่
เปนตัวบุคคล (personal determinants of comprehension)

ความเขาใจไดรับอิทธิพลจากปจจัยในตัวบุคคลดังน้ี
1. การจูงใจ (motivation) เปนสิ่งที่สงผลตอผูบริโภคมาก ถามีการจูงใจที่ตรงใจ

ผูบริโภคไดมาก สินคาก็จะถูกจําหนายอยางรวดเร็ว เชน การโฆษณาของผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อ

การเปดรับ

ความต้ังใจ

ความเขาใจ

การยอมรับ

การเก็บรักษา

ตัวกระตุน
- อยูภายใตอิทธิพล

ของนักการตลาด เชน
การโฆษณา

- อ่ืน ๆ

ความทรงจํา
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สุขภาพทางโทรทัศนโดยบุคคลที่มีความนาเชื่อถือเปนฟรีเซ็นเตอรก็จะทําใหผลิตภัณฑตัวน้ัน เปนที่
สนใจ

2. ความรู (knowledge) เปนสิ่งที่อยูภายในของความทรงจําความรูเปนสิ่ง กระตุน
ใหผูบริโภคมีความเขาใจหรือรับรู เชน การรับรูวาอาหารเสริมที่มีสวนผสมของสารอาหารตัวน้ีก็จะ
ทําใหรางกายเปนแบบน้ี เมื่อมีความรูอยูแลวเมื่อเห็นผลิตภัณฑชนิดหน่ึงมีสวนผสมของสารอาหาร
ตัวน้ีก็จะทําใหผูบริโภคสนใจที่จะบริโภค

3. ความคาดหมาย (expectation) ความเขาใจหรือรับรูน้ันมาจากความคาดหมาย
ที่ เกิดขึ้นภายในตัวผูบริโภคเอง เชน ถาผูบริโภคมีความคาดหมายไววา ผลิตภัณฑใหมที่ผลิตออกมา
จากบริษัทที่ เคยซื้อก็นาจะเปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ

ขอมูลเก่ียวกับจังหวัดยะลาและธุรกิจอาหารเสริมในจังหวัดยะลา

จังหวัดยะลาเปนจังหวัดชายแดนภาคใตสุดของประเทศไทย มีอาณาเขตติดตอกับ
ประเทศมาเลเซีย มีเน้ือที่ทั้งหมดประมาณ 4,521.077 ตารางกิโลเมตร หรือ 2,825,673.75 ไร
ประชากร จํานวน 480,334 คน แยกเปนชาย 238,215 คน หญิง 242,119 คน จํานวนครัวเรือน
ทั้งหมด 133,822 ครัวเรือน สวนใหญนับถือศาสนาอิสลาม 79.60 % ศาสนาพุทธ 20.13 % และอ่ืน
ๆ 0.27 % และเปนจังหวัดเดียวในจังหวัดชายแดนภาคใตที่ไมมีพื้นที่ติดทะเล การเมืองการปกครอง
จังหวัดยะลาแบงเขตการปกครองออกเปน 8 อําเภอ 58 ตําบล 379 หมูบาน หนวยงานสวนภูมิภาค
34 หนวยงานสวนกลาง 75 หนวยงาน หนวยงานสวนทองถิ่นมี องคการบริหารสวนจังหวัด 1 แหง
เทศบาล 11 แหง และองคการบริหารสวนตําบล 52 แหง ในการเลือกต้ังป พ.ศ. 2550 แบงเขตการ
เลือกต้ัง สมาชิกสภาผูแทนราษฎรเปน 3 เขต มีสมาชิกสภาผูแทนราษฎร จํานวน 3 คน สังคมและ
วัฒนธรรม สภาพสังคม ประชากรจังหวัดยะลา สวนใหญเปนชาวไทยที่นับถือศาสนาอิสลามและ
การติดตอสื่อสารในชีวิตประจําวันใชภาษามลายูทองถิ่น และยึดมั่นในหลักคําสอนของศาสนา
เครงครัด การศึกษา ปจจุบันมีสถานศึกษารวมทั้งสิ้น 894 แหง การสาธารณสุข จังหวัดยะลามี
จํานวนสถานพยาบาลแผนปจจุบันของรัฐที่มีเตียงรับผูปวยไวคางคืนทั้งสิ้น 8 แหง มีจํานวนเตียง
868 เตียง และสถานพยาบาลเอกชน 1 แหง จํานวน 100 เตียง ดานวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียม
ประเพณีของประชาชนจังหวัดยะลา มีลักษณะที่คลายคลึงและไมแตกตางไปจากจังหวัดอ่ืน ๆ เชน
การแตงกาย การถือศีลอด การขึ้นบานใหม เปนตน ลักษณะภูมิประเทศ โดยทั่วไปของจังหวัดยะลา
มีลักษณะเปนภูเขา เนินเขาและหุบเขา ต้ังแตตอนกลางจนถึงใตสุดของจังหวัด มีที่ราบบางสวนทาง
ตอนเหนือของจังหวัด ไดแก บริเวณที่ราบแมนํ้าปตตานี และแมนํ้าสายบุรีไหลผาน อยูสูงกวา
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ระดับนํ้าทะเลปานกลางถึงสูงมาก โดยเฉลี่ยระหวาง 100-200 เมตร พื้นที่สวนใหญปกครองดวยปา
ดงดิบและสวนประเทศไทย กับประเทศมาเลเซีย และเทือกเขาปโล ซึ่งเปนเทือกเขาอยูภายใน
จังหวัด ในเขตตําบลบุดี บันนังสาเรงของอําเภอเมืองยะลา อําเภอกรงปนัง และอําเภอรามัน ลักษณะ
ภูมิอากาศ จังหวัดยะลา ต้ังอยูในเขตมาสุมตะวันออกเฉียงเหนือและลมมรสุมตะวันตกเฉียงใต ทํา
ใหมีสภาพอากาศแบบรอนชื้น มี 2 ฤดู คือ ฤดู คือ ฤดูรอน เร่ิมต้ังแตเดือนกุมภาพันธ – พฤษภาคม
และฤดูฝนเร่ิมต้ังแต พฤษภาคม – กุมภาพันธ อุณหภูมิ ตํ่าสุดเฉลี่ยประมาณ 28.20 องศาเซลเซียส
และสูงสุดเฉลี่ย 34.50 องศาเซลเซียส ปริมาณนํ้าฝนเฉลี่ย 1,712.1 มิลลิเมตรตอป มีฝนตกเฉลี่ย 148
วันตอป เดือนตุลาคม –พฤศจิกายน มีฝนตกชุกที่สุด (จังหวัดยะลา , 2555 : เว็บไซต)

ดานขอมูลดานรานคาหรือผูประกอบการอาหารเสริมเสริมเพื่อสุขภาพในจังหวัดยะลา
ดวยสภาพปจจุบันการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่ จังหวัดยะลา ประชาชนให
ความสําคัญกับการบริโภคมากขึ้น โดยใหความสําคัญกับผลิตภัณฑที่มีการโฆษณาชวนเชื่อ ทั้งวิทยุ
ทองถิ่น โทรทัศน แผนพับ (สวัสด์ิ อภิวัจนีวงศ. 2555) สงผลใหเกิดการแขงขันของผูประกอบการ
ในสวนของจังหวัดยะลามีสถานประกอบการจําหนายไดแก รานขายา ศูนยกระจายสินคาของบริษัท
ทั้งในและตางประเทศ รานสะดวกซื้อ เปนตน ถามองถึงสถานประกอบการรานขายยาและศูนย
กระจายสินคาแตไมรวมถึงรานสะดวกซื้อที่มีเปนจํานวนมากในพื้นที่จังหวัดยะลาที่มีการจําหนาย
อาหารเสริม ดังน้ี

1 รานขายยาสุมิตร 35 รานขายยาตํารับยา
2 รานขายยาโชควิวัฒนเภสัช 36 รานขายยาลุตฟเภสัช
3 รานขายยาบวนอันต้ึง 37 รานขายยานภาลัยเภสัช
4 รานขายยายินแซโอสถ 38 รานขายยาอัน-วา-นาเภสัช
5 รานขายยารุงรัตนเภสัช 39 รานขายยามีมฟารมาซี
6 หางหุนสวนสามัญ เพื่อนยา 40 รานขายยาอนีกาเภสัช
7 รานขายยาปกกิ่งฟารมาซี 41 รานขายยาศิริพรเภสัช
8 หางขายยาเบอรลิน 42 รานขายยาอาณาจักรยา
9 รานขายยาจามจุรีเภสัช 43 รานขายยาบานยาสะเตง
10 รานขายยาไทยโอสถ 44 รานขายยาคุรุเภสัช
11 รานขายยาหมอยา 45 รานขายยาบีสเภสัช
12 รานขายยาจุฑาพรเภสัช 46 รานขายยานาดา ฟารมาซูติคอล แอนด คอสเมด
13 รานขายยาชุมชนเภสัช 47 รานขายยาฟามาแคร
14 บริษัท ยะลาปลาทอง 48 รานขายยาตนยา
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15 รานขายยาอนันตเภสัช 49 รานขายยาแฟร
16 รานขายยายงอันต้ึง 50 รานขายยาคุณวัฒน
17 รานขายยาคลินิกยา 51 รานขายยาส.หงษทอง
18 รานขายยาเสรีฟารมาซี 52 รานขายยาทิพยรัตนเภสัช
19 รานขายยาพรเภสัช 53 รานขายยายะลาโอสถ
20 รานขายยามงคลเภสัช 54 รานขายยารานอนันต
21 รานขายยามฤติณเภสัช 55 รานขายยาไพบูลยโอสถ
22 รานขายยาศันสนียเภสัช 56 รานขายยาพูลสวัสด์ิ
23 รานขายยาคลังยาฝงธน 57 รานขายยาเกษมสุขสมุนไพร
24 รานขายยาประเสริฐโอสถ 58 รานขายยาศรีเภสัช
25 รานขายยาบานเภสัช 59 รานขายยาเสงี่ยมโอสถ
26 รานวัตสันฟารมาซี 60 รานขายยานิยมเภสัช
27 รานขายยามาดาเภสัช 61 รานขายยาบุญบุญเภสัช
28 รานขายยาบานจุฬาโอสถ 62 บ.ยูนิต้ี ยะลา 2008 จํากัด
29 รานขายยาซาฟารฟารมาซี 63 รานตลาดสุขภาพ
30 รานขายยาหสม. คิดถีงเภสัช 64 บ.แอมแวยประเทศไทยจํากัด(สาขายะลา)
31 รานขายยาบี บี ฟารมา 65 บ.กิฟฟารีนสกายไลนยูนิต้ี จํากัด (สาขายะลา)
32 รานขายยาสัญญาเภสัช 66 หจก. ซูเลี่ยน ยะลา เอเยนซี่
33 รานขายยาคลังยายะลา 67 คลังตลาดเมืองใหม (บ.แดกซิน ประเทศไทยจํากัด)
34 รานขายยากระปุกยา

ที่มา : (กลุมงานคุมครองผูบริโภค สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดยะลา, 2555)
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งานวิจัยที่เก่ียวของ

จินตนา โกมุทพงษ (2553 : บทคัดยอ) ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปจจัยทางปจจัย
สวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตอําเมือง จังหวัดขอนแกน โดย
มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตอําเมือง
จังหวัดขอนแกน 2) เพื่อศึกษาปจจัยทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน กลุมตัวอยางใชวิธีการ
สุมตัวอยางแบบเจาะจง จํานวน 400 คน ซึ่งกลุมประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย กลุมผูบริโภคอายุ
17 ปขึ้นไปที่เคยใชผลิตภัณฑอาหารเสริมมาอยางนอย 1 เดือนและอาศัยอยูในเขตอําเภอเมือง
จังหวัดขอนแกน ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยสวน
ใหญอายุ 24-30 ป มีรายได 5,001-10,000 บาท สวนใหญซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทบํารุง
สุขภาพรางกายโดยรวม ยี่หอ BLACKMORES โดยมีคาใชจายทั้งหมดตอเดือน 501-1,000 บาทและ
สถานที่ซื้อคือราน Watsons และ/หรือราน Booths ซึ่งมีเหตุผลหลักในการเลือกสถานที่คือ รานมี
ความนาเชื่อถือ และเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมมารับประทานเพื่อตองการบํารุงสุขภาพ
ใหแข็งแรง ดานสื่อโฆษณาทางโทรทัศนเปนสื่อที่สามารถจูงใจใหเกิดการซื้อมากที่สุด โดยในการ
ซื้อ กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง และมีความถี่ในการซื้อ 1 คร้ังตอเดือน หากมี
ผลิตภัณฑอาหารเสริมตัวใหมวางจําหนาย กลุมตัวอยางจะเลือกศึกษาขอมูลของสินคาจากแหลงตาง
ๆ เชน อินเทอรเน็ต ใบปลิว เปนตน กลุมตัวอยางใหความสําคัญดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก
สวนใหญใหความสําคัญกับสินคาที่มีราคาขายปลีกถูกกวารานอ่ืน ๆ ความสําคัญดานชองทางการ
จัดจําหนายอยูในระดับมาก สวนใหญใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือของรานจําหนาย
ความสําคัญดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก สวนใหญใหความสําคัญกับการบอกตอจาก
คนรูจัก

สมใจ สะสิทร (2553 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเสริมซุปไกสกัดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมซุปไกสกัดของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม จํานวน 250 ตัวอยาง ทําการ
วิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ และ
คาเฉลี่ย ผลการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-29 ป
สถานภาพทางครอบครัวโสด มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท มีรายไดตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท
การศึกษาระดับปริญญาตรี ซื้อยี่หอแบรนดมากที่สุด เหตุผลสําคัญที่เลือกซื้อ คือ ชื่อเสียงของตรา
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ยี่หอ สถานที่ในการเลือกซื้อคือ โมเดิรนเทรด เชน บิ๊กซี โลตัส ซื้อตอคร้ัง 201-500 บาท และซื้อ
นาน ๆ คร้ัง ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมซุปไก
สกัดของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมดานการตลาดทุกดานที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเสริมซุปไกสกัดมีความสําคัญอยูในระดับมาก เรียงตามลําดับดังน้ี คือปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ รองลงมาคือปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด ตามลําดับ เมื่อพิจารณารายละเอียดของปจจัยยอยตาง ๆ มีคาเฉลี่ยสูงสุดสามารถ
สรุปไดดังน้ี ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยยอยอันดับแรกคือ
รสชาติและกลิ่น  ปจจัยดานการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยยอยอันดับ
แรก คือ สถานที่ จัดจําหนายหาซื้องายและสะดวก ปจจัยดานราคา ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญตอปจจัยยอยอันดับแรกคือราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยยอยดันดับแรก คือการลดราคา

จิราวรรณ สวางลาภ (2553 : บทคัดยอ) ไดศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในอําเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา โดยมี
วัตถุประสงค (1) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพในอําเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา (2) ศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพใน
อําเภอสูงเนิน (3) ศึกษาความสัมพันธลักษณะผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ในอําเภอสูงเนิน (4) ศึกษาความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพในอําเภอสูงเนิน กลุมตัวอยาง คือประชากรทั่วไปที่มีอายุต้ังแต 20 ป ขึ้นไป
ในอําเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา จํานวน 400 คน ผลการวิจัย พบวา 1) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในภาพรวม พบวา มีผลในระดับมาก
และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา มีผลในระดับมากทุกดาน โดยดานที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ดานการ
จัดจําหนายสินคา รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ ดาน
สงเสริมการตลาด (2) พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในอําเภอสูงเนินจังหวัด
นครราชสีมา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญบริโภคอาหารเสริมทุกวันมากที่สุดและซื้ออาหารเสริม
เองและใชเอง เหตุผลในการบริโภคอาหารเสริมเพราะคุณภาพสินคามากที่สุด ผูที่แนะนําให
รับประทานอาหารเสริมแตละคร้ังเปนเงินตํ่ากวา 1,000 บาท โดยตัวเองมีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารเสริมมากที่สุด สําหรับดานแหลงที่มาของผลิตภัณฑ สวนใหญเลือกซื้ออาหารเสริมที่ผลิต
ในประเทศไทย (3) การทดสอบสมมติฐานพบวา (ก) ลักษณะผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพทุกดาน (ข) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพทุกดาน
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พัชรี กลิ่นทองและอัญชลี ปมปา (2552 : บทคัดยอ) ไดศึกษาการเปรียบเทียบ
พฤติกรรมผูบริโภคและธุรกิจการจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม โดยมีวัตถุประสงค 1) เพื่อวิเคราะหปจจัยทางดานการตลาดของผูผลิตและจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑอาหารเสริม 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารเสริม 3) เพื่อ
เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคกับการจัดจําหนายของธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริม จาก
กลุมตัวอยาง 400 คน และธุรกิจจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน 222 ราย จากการศึกษา
ผูบริโภคพบวา ผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมสวนใหญ เปนนักเรียน นักศึกษา เปนเพศหญิง อายุ
อยูระหวาง 18-25 ป มีสถานะภาพโสด การศึกษาอยูระดับปริญญาตรี สวนใหญจะเลือกรับประทาน
โดยเลือกซื้อจากคลินิกเสริมความงาม ซึ่งปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ คือ ตองการเอา
ใจใสในเร่ืองสุขภาพมากที่สุด อาหารเสริมที่นํามาบริโภคสวนใหญจะเปนสมุนไพรที่จะสกัดจาก
ธรรมชาติ ซึ่งผานการตรวจสอบดานความปลอดภัยมาแลว จากการดูฉลากของผูบริโภคผลิตภัณฑ
อาหารเสริมพบวาสวนมากไดรับอนุญาตจาก อย. แลว ซึ่งกอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมแตละคร้ังผูบริโภคไดมีการสอบถามขอมูลเพิ่มเติมของผลิตภัณฑทั้งในดานบวกและดานล บ
จากผูขายเปนอยางดี และไดรับฟงคําแนะนําเกี่ยวกับผลติภัณฑอาหารเสริมกอนบริโภคอยาง
ละเอียด ผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม ไดทราบสิทธิกอนบริโภคอยางละเอียด ผูบริโภคผลิตภัณฑ
อาหารเสริมไดทราบสิทธิที่จะเรียกรองคาชดเชยหรือคาเสียหายจากผูขายหรือผูผลิตได เมื่อไดรับ
อันตรายหรือผลขางเคียงจากการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมและระยะเวลา 2 เดือน สวนในดาน
ของธุรกิจจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมพบวา ธุรกิจที่จําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริม ไมวาจะ
เปนอาหารเสริมความงาม หรืออาหารเสริมลดความอวน สวนใหญมีใบรับรองตัวแทนการ จัด
จําหนายแลวเกือบทุกราย โดยแหลงที่รับผลิตภัณฑอาหารเสริมมาจําหนาย รับมาจากตัวแทน
จําหนายอาหารเสริมเพื่อสุขภาพจะนิยมนํามาจําหนายมากที่สุด โดยกลุมที่ซื้อผลิตภัณฑ กลุม
นักเรียนนักศึกษา จะมีระดับการบริโภคสูงกวากลุมคนวัยทํางาน เหตุผลสําคัญที่เลือกจําหนาย
ผลิตภัณฑอาหารเสริม คือเปนสินคาที่ไดรับความนิยมสูง สวนมากที่นํามาจําหนายก็จะสกัดมาจาก
สมุนไพรธรรมชาติ ซึ่งไดผานการตรวจสอบดานความปลอดภัยและไดรับอนุญาตจาก อย . มาแลว
หลังจากที่ลูกคาบริโภคผลิตภัณฑแลวไดรับอันตรายหรือผลขางเคียง ลูกคามีสิทธิที่จะเรียกรอ ง
คาชดเชยหรือคาเสียหายจากผูขายหรือผูผลิตได ผลิตภัณฑที่นํามาจําหนายสวนใหญ จะใช
ระยะเวลา 2 เดือน จึงจะเห็นผล

ศศิวรรณ เดชคุณากร (2551 : บทคัดยอ) ไดศึกษา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
อาหารเสริมของกลุมวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของกลุมวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม การเก็บขอมูลโดยใช
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แบบสอบถามโดยทําการสอบถามจากลูกคาที่บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม จํานวน 400 คน โดยผล
การศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-29 ป การศึกษา
สูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต้ังแต 10,000
บาทขึ้นไป แตไมเกิน 20,000 บาท โดยมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน ผูบริโภคสวนใหญ
เลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทบํารุง ยี่หอที่ไดรับความนิยมมาก คือ ยี่หอแบรนด
มีวัตถุประสงคเพื่อดูแลสุขภาพสม่ําเสมอไดมีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง โดยซื้อจากพนักงานขาย
ตรง มีคาใชจายในการซื้อแตละคร้ังประมาณ 500-1,000 บาท โดยมีการซื้ออยางนอยเดือนละ 1 คร้ัง
โดยไดรับขอมูลผลิตภัณฑมาจากคนรูจัก/เพื่อนและจากสื่อวิทยุ /โทรทัศน ปจจัยสวนประสม
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมอยูในระดับมาก เรียงตามลําดับ คือ
ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด และดานราคา สวนดานการจัดจําหนายอยูในระดับเฉย ๆ
เมื่อพิจารณาถึงปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดของแตละปจจัย สรุปไดดังน้ี ปจจัยดานผลิตภัณฑ คือ
สวนประกอบเปนไปตามมาตรฐานของ อย . ปจจัยดานราคา คือ ราคาสูงกวาผลิตภัณฑทั่วไป
ทองตลาดแตมีคุณภาพของผลิตภัณฑในระดับสูงปจจัยดานการจัดจําหนาย คือ บริการสงผลิตภัณฑ
ถึงที่พัก/ทํางานของผูสั่งซื้อ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด คือ มีการโฆษณาทางโทรทัศน

สุภาพร  จรา (2551 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคของการวิจัย 1) การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจ 3) ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคกับการตัดสินใจและ 4)
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดกับการตัดสินใจ การวิจัยเชิงสํารวจน้ีใชกลุม
ตัวอยางเปนประชากรที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการวิจัย ผลการวิจัยพบวา 1) การตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง
สถานภาพสมรสโสด ศึกษาระดับปริญญาตรี อายุระหวาง 20-29 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมี
รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมในกลุมบํารุงสุขภาพ เพราะคุณภาพ
ของสินคา 2) ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
3) งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมในแตละคร้ังเปนลักษณะผูบริโภคที่มีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนลักษณะ
ผูบริโภคดานเพศไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ และ 4) ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มี
ความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อคือดานผลิตภัณฑและดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสวน
ประสมการตลาดดานราคาและดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อดาน
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ความบอยคร้ังของการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมจากสถานที่จําหนายตาง ๆ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05

จรวยพร แกวเสมอ (2551 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึง ปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมสุขภาพของผูบริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยมีวัตถุประสงค 1) ศึกษา
ลักษณะผูบริโภคของผูบริโภคที่ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพในเขตจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 2) ศึกษาปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และ 3) เปรียบเทียบปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
สุขภาพของผูบริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยาจําแนกตามลักษณะผูบริโภคของผูบริโภค
โดยใชกลุมตัวอยางจากผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ศูนยจําหนายสินคาของบริษัทยูนิซิต้ี มาเก็ตต้ิง
ที่อาหารพรอมสุขเพลส จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จํานวน 246 คน เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test, F-test และ LSD. ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ โดยรวมทุกดานมีระดับการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก ไดแก
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภค
ที่มีเพศและรายไดตอเดือนตางกันมีปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพไมแตกตาง
กันสวนผูบริโภคที่มีอายุระดับการศึกษา อาชีพและสถานภาพสมรสแตกตางกันมีปจจัยที่ใช
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สุพิชญฌา ศุภกมลเสนีย (2551:บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
คลอโรฟลลจากอัลฟลฟาของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑคลอโรฟลลจากอัลฟลฟาของผูบริโภค รวมถึงศึกษาปจจัยทางการตลาด
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคลอโรฟลลจากอัลฟลฟา เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม
รวบรวมขอมูลจากผูบริโภคผลิตภัณฑคลอโรฟลลจากอัลฟลฟา จํานวน 400 ราย โดยวิธีการเลือก
ตัวอยางแบบโควตาและนําขอมูลมาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาสรุปดังน้ี พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑคลอโรฟลล
จากอัลฟลฟาของผูบริโภคกลุมตัวอยางซื้อยี่หอ Unicity มากทีสุด ซื้อรูปแบบผง เหตุผลที่เลือกซื้อ
สวนใหญ คือ ตัวเอง ซื้อเดือนละคร้ัง คร้ังละ 1 หนวย มีคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง 500-1,500 บาท
ระยะเวลาในการรับประทานผลิตภัณฑคลอโรฟลลจากอัลฟลฟา 1-6 เดือน สวนใหญซื้อจาก
ตัวแทนจําหนาย และเห็นวาราคาเหมาะสมแลว แหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑคลอโรฟลล
จากอัลฟลฟา คือ เพื่อน หากไมสามารถซื้อไดจะหยุดรับประทานชั่วคราว และจะแนะนําบุคคลอ่ืน
ใหซื้อ สําหรับปจจัยสวนประสมการตลาดมีผ ลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคลอโรฟลล
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จากอัลฟลฟาของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ตามลําดับ เมื่อพิจารณาถึงปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดของแต
ละปจจัย สรุปไดดังน้ี ปจจัยดานผลิตภัณฑ คือ เคร่ืองหมายรับรองจาก อย. ปจจัยราคา คือ ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ปจจัยดานการจัดจําหนาย คือ หาซื้อไดงาย มีจําหนายทั่วไป ปจจัยดาน
สงเสริมการตลาด คือการใหความรูและคําแนะนําจากผูจําหนาย

นพมาส จันทรลอย, วิจิตรา ศรีสุขและพัชรีวรรณ  สีงามสรม (2551:บทคัดยอ)
ไดศึกษาปจจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพชนิดเม็ดและแคปซูลในเขต
กรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยในการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการบริโภค ศึกษา
วิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง และสรุปผลและขอเสนอแนะ กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน
ผลการศึกษาพบวา 1)พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑสวนใหญเลือกซื้อเพื่อเสริมวิตามินและ
สารอาหารใหแกรางกายโดยซื้อเพื่อใชเอง มีความถี่ในการซื้อมากกวา 3 เดือน/คร้ัง และสะดวกซื้อที่
หางสรรพสินคา สําหรับการสงเสริมการขายในดานการรับประกันและยินดีคืนเงิน เปนสิ่งจูงใจให
ผูบริโภคซื้อมากขึ้น คาใชจายอยูในชวง 501-1,000 บาท แหลงผูบริโภคไดรับทราบขาวสารมาก
ที่สุด คือ เพื่อน 2) ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีปจจัยในการตัดสินใจซื้อโดยรวมแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 3) ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อ โดยรวมไมแตกตางกันและเมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยเปนรายดาน พบวา ดานการ
สงเสริมการขาย แตกตางกัน 4) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีปจจัยในการตัดสินใจซื้อ
โดยรวมไมแตกตางกันและเมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑและดานการ
สงเสริมการขายแตกตางกัน 5) ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีปจจัยในการตัดสินใจซื้อ โดยรวมไม
แตกตางกันและเมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการ
ขาย แตกตางกัน 6) ผูบริโภคที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีปจจัยในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพชนิดเม็ดและแคปซูล โดยรวมไมแตกตางกันและเมื่อพิจารณา
คาเฉลี่ยเปนรายดาน พบวา ดานการสงเสริมการขายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
0.05 7) การวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อ พบวา ดาน
ผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญระดับมากในเร่ืองประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ ดานราคา
ผูบริโภคใหความสําคัญระดับมากในเร่ืองมีระดับราคาคุมคากับคุณภาพและอยูในระดับราคาตาม
ตลาด สวนดานชองทางการจัดจําหนายผูบริโภคใหความสําคัญระดับมากในเร่ืองผลิตภัณฑไดงาย
สะดวกสบาย ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากในเร่ืองการลดราคา
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กฤติมา ศรีบวรสมบัติ, วสุนธรา สินธุ, ณัฐนันท สุขสโมสร (2550: บทคัดยอ)
ไดศึกษา พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาลักษณะผูบริโภค ของผูบริโภคอาหารเสริม
ในเขต กทม. 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม และ 3) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของ
ผูบริโภคอาหารเสริมในเขตกรุงกรุงเทพมหานคร ที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด กลุม
ตัวอยางที่มีอายุต้ังแต 18 ขึ้นไป จํานวน 384 คน ผลการศึกษาพบวา กลุมผูบริโภคอาหารเสริมสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 18-29 ป อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนอยูในวัยทํางาน มีรายได
นอยกวา 10,000 สถานภาพโสดการศึกษาระดับปริญญาตรี ดานพฤติกรรมสวนใหญรับประทาน
ในรูปแบบ เม็ดมากที่สุด ความถี่ในการรับประทาน 1 คร้ังตอวัน สวนมากจะซื้ออาหารเสริมเพื่อการ
บริโภคทุกเดือนจํานวนเงินที่ใชซื้ออาหารเสริมในแตละคร้ังนอยกวา 1,000 บาท ผูที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อคือผูบริโภคเอง พฤติกรรมในการเลือกซื้อจากรานขายยา แหลงที่มาของการรับรู
ขอมูลไดแก เพื่อน ญาติและคนแนะนํา เหตุผลในการบริโภคสวนใหญบํารุงรางกายใหมีความ
สมดุล ความสัมพันธระหวางเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาทางการสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน
และอาชีพ กับพฤติกรรมในการบริโภคอาหารเสริมพบวามีความสัมพันธกัน ความคิดเห็นของ
ผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดพบวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารเสริม
ดานผลิตภัณฑเปนอันดับหน่ึง รองลงมาก็คือปจจัยดานสถานที่การจําหนาย ปจจัยดานราคา และให
ความสําคัญกับปจจัยดานสงเสริมการตลาดเปนอันดับสุดทาย ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดเมื่อเปรียบเทียบสถานภาพดาน เพศ สถานภาพสมรส อาชีพ พบวามี
ความแตกตางนอยมาก

ศรากุล สุโคตรพรหมมี, สุดาพร กุณฑลบุตร, กนกพร ชัยประสิทธิ์ ( 2550: บทคัดยอ)
ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของคนวัยทํางานในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลธัญบุรี โดยมีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาความรู ความเชื่อของการรักษาสุขภาพของคนวัย
ทํางาน 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ กลุมตัวอยาง จํานวน 335 ราย
ผลการศึกษาในแตละสวนมีรายละเอียดดังตอไปน้ี สวนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง
จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 67.5 เพศชาย รอยละ 32.5
มีสถานภาพโสด รอยละ 39.7 สมรส รอยละ 59.7 และหยาราง/หมาย รอยละ 0.3 ชวงอายุมากที่สุด
อยูในชวงอายุระหวาง 31-40 ป รอยละ 53.1 กลุมตัวอยางมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมากที่สุด
รอยละ 60.9 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีรอยละ 69.9 โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง
10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 39.7 สวนที่ 2 ปจจัยดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อ ปจจัยดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ
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การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ จะเห็นไดวาผูบริโภคจะใหความสําคัญกับปจจัย
ดานผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาดมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพื่อสุขภาพ และผูบริโภคใหความสําคัญกับดานการจัดจําหนายนอยที่สุด รวมทั้งใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานผลิตภัณฑมากที่สุด คือชื่อเสียงและความนาเชื่อถือของบริษัทที่จัดจําหนายผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ รองลงมาคือ รูปแบบสินคามีความปลอดภัย และสิ่งที่ผูบริโภค
ใหความสําคัญเปนลําดับสุดทาย คือบรรจุภัณฑที่สวยงาม การพิจารณาแยกตามปจจัยทางดานการ
จัดจําหนายกับปจจัยทางดานการศึกษาโดยสวนใหญแลวผูบริโภคจะใหความสําคัญกับความ
สะดวกในการซื้อสินคา ในเร่ืองสถานที่มากกวาการสั่งซื้อผานชองทางอิเล็กทรอนิกส การพิจารณา
แยกตามปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดกับปจจัยดานการศึกษา สําหรับดานการสงเสริม
การตลาดน้ันผูบริโภคจะใหความสําคัญในระดับที่ใกลเคียงกันในทุกขอ



มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา

55

กรอบแนวคิดการคนควาอิสระ

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิ จัยจะทําการศึกษา “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา” ซึ่งสามารถสรุป
ขอบเขตดานตัวแปรในการวิจัยดังน้ี

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ภาพท่ี 14 แสดงกรอบแนวคิดการคนควาอิสระอยูบนชั้นของทฤษฎีสวนประสมการตลาดของ
ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 2007)

ลักษณะผูบริโภค
- เพศ
- อายุ
- ระดับการศึกษา
- รายได
- สถานภาพ
- อาชีพ

พฤติกรรมของผูบริโภค
- ประเภทของอาหารเสริมที่ซื้อ
- คาใชจายในการซื้อตอเดือน
- สถานที่ซื้อ
- เหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้อ
- เหตุผลที่ซื้อ
- สื่อโฆษณาที่เปนแรงจูงใจ
- ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
- เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
- บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
- ความถี่ในการซื้อ
- การพิจารณาตัดสินใจซื้อคร้ังแรก

ผลิตภัณฑตัวใหม

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
- ดานผลิตภัณฑ
- ดานราคา
- ดานชองทางการจัดจําหนาย
- ดานการสงเสริมการตลาด



มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา

56

สมมติฐานการคนควาอิสระ

ในการศึกษาคนควา เร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา ผูทําการคนควาใชแนวคิดและทฤษฏี
1) สวนประสมการตลาดของ Philip Kotler (2007) 2) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูโภค ใชหลัก
6Ws และ 1 H ของคอตเลอร เพื่อนําไปสูแนวทางในการยืนยันวา สวนประสมการตลาดบริการและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพภายใตขอสมมติฐานดังตอไปน้ี

1. ลักษณะผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพใน
พื้นที่จังหวัดยะลา

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริม
เพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา
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บทที่ 3

วิธีดําเนินการคนควาอิสระ

การคนควาอิสระเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา เปนการศึกษาคนควา เชิงสํารวจ Survey
Research) โดยมีวิธีดําเนินการศึกษาดังตอไปน้ี

ประชากรและกลุมตัวอยาง
เคร่ืองมือที่ใชในการคนควาอิสระ
การเก็บรวบรวมขอมูล
การวิเคราะหขอมูล
แผนปฏิบัติการคนควาอิสระ

ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากร

ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูเขาใชบริการของรานขายผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพื่อสุขภาพที่อยูในพื้นที่จังหวัดยะลา ไดแกรานขายยา ศูนยกระจายสินคาอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ที่ผูบริโภคในพื้นที่จังหวัดยะลาใชบริการ  ไดแก Amway ,ซูเลี่ยน , และอ่ืน ๆ (รานขายยาแผน
ปจจุบันและแผนโบราณ และบริษัทอ่ืน ๆ ที่ไมไดระบุ) ซึ่งเลือกเจาะจงรานคา 13 รานที่มีขนาด
ใหญมีผูใชบริการมากกวา 30 คน/วัน จากการสอบถามจากสถานประกอบการ พบวามีอัตราผูเขาใช
บริการประมาณการ จํานวนถึง 36,300 คน

กลุมตัวอยางจากประมาณการณโดยการสอบถาม จํานวนผูใชบริการ ณ สถาน
ประกอบการรานขาย ศูนยกระจายสินคา กลุมตัวอยางคือผูบริโภคที่ซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพใน
เขตพื้นที่เทศบาลนครยะลาโดยวิธีการสุมตัวอยาง

คํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากวิธีการ
คํานวณของ Taro Yamane (ธานินทร ศิลปจารุ : 2555) ซึ่งมีระดับความเชื่อมันที่ 95% คาความ
คลาดเคลื่อน_+5% จากการสอบถามขอมูล มีจํานวนผูใชบริการศูนยกระจายสินคาประมาณการ
จํานวน 36,300 คน จึงทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยาง 400 คน
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n = N
1+N (e) 2

เมื่อ n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง
N แทน ขนาดของประชากร
E แทน ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง

แทนคาจากสูตร n = 36,300                = 394 ชุด
1 + 36,300 (0.05)2

เพื่อปองกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถาม ผูศึกษาจึงจัดกลุมตัวอยางใน
การศึกษาคร้ังน้ีเพิ่มขึ้นเปนจํานวน 400 ตัวอยาง

ตารางท่ี 1 แสดงจํานวนประชากรและจํานวนขนาดกลุมตัวอยาง

ลําดับ สถานประกอบการ
สถิติการเขา

ราน
(เดือน)

เปอรเซ็นต
จํานวนกลุม

ตัวอยาง

กลุม
ตัวอยาง

เลือก
1 บ.แอมแวยประเทศไทย จํากัด (สาขายะลา) 6,000 17 66
2 บ.กิฟฟารีนสกายไลนยูนิต้ี จํากัด (สาขายะลา) 5,400 15 60
3 หจก. ซูเลี่ยน ยะลา เอเยนซี่ 4,500 12 50
4 คลังตลาดเมืองใหม (บ.แดกซิน ประเทศไทยจํากัด) 1,200 3 13
5 รานเกษมสุขสมุนไพร 1,500 4 17
6 รานตลาดสุขภาพ 3,600 10 40
7 รานขายยา จัสมิน คอสเมติคส 6,000 17 66
8 รานขายยา จามจุรีเภสัช 1,500 4 17
9 รายขายยา ตํารับยา 1,200 3 13

10 รานคลินิกยา (รวมมิตร) 900 2 10
11 รานคลังยาฝงธน 1,500 4 17
12 รานขายยาประเสริฐโอสถ 2,400 7 26
13 หางขายยาเบอรลิน 600 2 7

ประมาณการรวม 36,300 100 400

ที่มา : (จากการสุมตัวอยาง สถิติการเขาราน จากขอมูลแบบสอบถามผูประกอบการจําหนายอาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ โดยประมาณ/เดือน จํานวน 13 ราน. 10 - 15 มกราคม 2554)
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วิธีการสุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางเฉพาะเจาะจง หรือบางคร้ังเรียกวาการสุม
แบบพิจารณา โดยใชดุลพินิจของผูวิจัยในการกําหนดสมาชิกของประชากรที่จะมาเปนสมาชิกใน
กลุมตัวอยางวามีลักษณะสอดคลองหรือเปนตัวแทนที่จะศึกษา โดยทําการสุมตัวอยางกับประชากร
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุมผูบริโภค ที่มีพฤติกรรมในการบริโภคอาหารเสริมหรือ
เคยใชผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ที่อาศัยอยูในเขตพื้นที่เทศบาลนครยะลา จังหวัดยะลา
ตามสัดสวนของประชากร จํานวน 400 ชุด

เคร่ืองมือที่ใชในการคนควาอิสระ

ลักษณะเคร่ืองมือ

เคร่ืองมือที่ใชในการคนควาอิสระในคร้ังน้ีเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
สรางขึ้นโดยคนควาจากตํารา เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของซึ่งครอบคลุมตัวแปรตามกรอบ
แนวคิดและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการคนควาอิสระ โดยแบงออกเปน 4 สวนดังน้ี คือ

สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะแบบสอบถาม
เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check - list) จํานวน 6 ขอโดยครอบคลุมขอมูลเกี่ยวกับ เพศ อายุ
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยครอบคลุมปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 21 ขอ
เปนแบบคําตอบใชอัตรา 5 ระดับ แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) กําหนดคานํ้าหนัก
ตามวิธีของลิเคิรท Likert Scale (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555 : 74-75) ดังน้ี

5 หมายถึง มากที่สุด
4 หมายถึง มาก
3 หมายถึง ปานกลาง
2 หมายถึง นอย
1 หมายถึง นอยที่สุด

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภค
ในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา มีลักษณะแบบสอบถาม เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check - list) จํานวน
11 ขอ
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สวนที่ 4 ขอเสนอแนะของผูบริโภคตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็น
ของผูบริโภคในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา ลักษณะแบบสอบถามเปนปลายเปด (Open ended Questions)
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด
(ธานินทร ศิลปจารุ, 2555 : 72) และทําการวิเคราะหโดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics)
ไดแก ความถี่

วิธีการสรางเคร่ืองมือ

เคร่ืองมือที่ใชในการคนควาอิสระ ที่เปนแบบสอบถามไดทําการสรางขึ้นโดย
มีขั้นตอนดังน้ี

1. ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ โดยศึกษาทฤษฎีแนวคิดทางการตลาดและ
แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค

2. กําหนดเน้ือหาคําถามในแบบสอบถามใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการ
คนควาอิสระตรวจสอบความสอดคลองของเน้ือหา (IOC) แลวนํามาปรับปรุงแกไขโดยเน้ือหามี 3
ระดับ คือ

+1 เปนคําถามที่ตรงกับเน้ือหา
0 เปนคําถามที่ไมแนใจคําถามน้ันตรงกับเน้ือหา และ

-1 เปนคําถามที่ไมแนใจแลววาคําถามน้ันไมตรงกับเน้ือหา
พิจารณาขอคําถามที่มีดัชนีความสอดคลองต้ังแต 0.60 ขึ้นไป ถือวาอยูในเกณฑ

ที่สามารถนําไปใชได
3. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขเรียบรอยแลวไปทดสองใช (Try Out) กับ

ผูบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในเขตเทศบาลนครยะลา ไมใชกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังน้ี
จํานวน 30 คน  แลวนําขอมูลจากแบบสอบถามเพื่อการศึกษามาวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น
Reliability) โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ดําเนินการวิเคราะหเปนรายดานและ
รวมทั้งฉบับ ไดคาแอลฟาเทากับ 0.884

4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบคุณภาพและปรับปรุงแกไขสมบูรณแลว
ไปจัดพิมพแลวนําไปใชในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางตอไป
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การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูคนควาอิสระไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลเปนขั้นตอน ดังน้ี

1. นําหนังสือขออนุญาตจากมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  เพื่อขอความอนุเคราะหใน
การเก็บรวบรวมขอมูลและสนับสนุนการคนควาอิสระ

2. จัดทําแบบสอบถามตามจํานวนกลุมตัวอยางผูบริโภคในเขตเทศบาลนครยะลา
จํานวน 400 ชุด ตามจํานวนสัดสวนของกลุมตัวอยาง จํานวน 13 ราน

3. จัดเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเองและฝากไวกับรานคา จํานวน 13 ราน
รวมทั้งหมดเปนเวลา 30 วัน ตามจํานวนกลุมตัวอยางผูบริโภคจนครบ 400 ชุด

4. ตรวจสอบความสมบูรณของคําตอบในแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด
5. กําหนดหมายเลขแบบสอบถามและจัดหมวดหมูของขอมูลในแบบสอบถามเพื่อ

นําขอมูลไปวิเคราะหทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป

การวิเคราะหขอมูล

วิธีการวิเคราะหขอมูล

1. การวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับขอมูลลักษณะผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
การสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได วิเคราะหโดยการใชสถิ ติเชิงพรรณนา (Descriptive
Statistic) โดยใชคารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555 : 312,330)

2. การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เปนสถิติเพื่อวิเคราะหขอมูลมาไดจากจํานวนตัวอยางทั้งหมด
ทศนิยม 2 ตําแหนง โดยกําหนดคาเฉลี่ยและแปลความหมายของคาเฉลี่ยตามเกณฑสัมบูรณ
(Absolute Criteria) (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555 : 75) ซึ่งแบงคะแนนเปนชวง ๆ ดังน้ี

คาเฉลี่ยอยูระหวาง 4.50-5.00 หมายถึง   มากที่สุด
คาเฉลี่ยอยูระหวาง 3.50-4.49 หมายถึง   มาก
คาเฉลี่ยอยูระหวาง 2.50-3.49 หมายถึง   ปานกลาง
คาเฉลี่ยอยูระหวาง 1.50-2.49 หมายถึง   นอย
คาเฉลี่ยอยูระหวาง 1.00-1.49 หมายถึง   นอยที่สุด
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3. การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม ตามความคิดเห็นของ
ผูบริโภคในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา โดยใชคารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) (ธานินทร
ศิลปจารุ, 2555 : 312,330)

4. แบบสอบถามตอนที่ 4 เกี่ยวกับขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความ
คิดเห็นของผูบริโภค ในเขตพื้นที่ จังหวัดยะลา และทําการวิ เคราะห โดยใชสถิติพรรณนา
(Descriptive Statistics) ไดแก ความถี่

5. การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภค ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริ มเพื่อสุขภาพสถิติที่ใช
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เพียรสัน วิธีการไควสแควร (Pearson Chi – Square) (ธานินทร ศิลปจารุ
: 2555 : 342)

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

1. สถิติที่ใชในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ ไดแก
1.1 วิเคราะหคุณภาพความตรง (Validity) ของเคร่ืองมือ โดยการหาคา IOC (Index

of Item Objective Congruence)
1.2 วิเคราะหคุณภาพหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสัมประสิทธิ์แอลฟา

(Alpha Coefficient)
2. สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคของการ

คนควาอิสระ
2.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) ในการหาสัดสวนของกลุมตัวอยางแตละกลุม
2.2 คาเฉลี่ย (Mean) ในการหาคาเฉลี่ยของขอมูล
2.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ถาหาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจาก

กลุมตัวอยาง
2.4 การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรสองกลุม โดยใชการทดสอบแบบ

ไค-สแควร (Chi-Square Test)
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แผนปฏิบัติการคนควาอิสระ

ผูวิจัยไดกําหนดกิจกรรมที่จะดําเนินการคนควาอิสระต้ังแตตนจนสิ้นสุดการคนควาอิสระ
ไวดังน้ี

ตารางท่ี 2 แสดงแผนปฏิบัติการคนควาอิสระ

ลําดับ
ท่ี กิจกรรม

ระยะเวลา
พ.ย.
2554

ธ.ค.
2554

ม.ค.
2555

ก.พ.
2555

มี.ค.
2555

เม.ย.
2555

1 กําหนดหัวขอวิจัย
2 ศึกษา คนควาทฤษฎีและ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ
3 ทดสอบความเชื่อมั่น
4 แจกแบบสอบถาม
5 รวบรวมขอมูล
6 วิเคราะหขอมูล
7 สรุป อภิปรายผล

ขอเสนอแนะ
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บทที่ 4

ผลการวิเคราะหขอมูล

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

การศึกษาการคนควาอิสระเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในเขตพื้นที่ จังหวัดยะลา ในการวิเคราะหและการ
แปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลการคนควาอิสระน้ีไดกําหนดสัญลักษณ ตาง ๆ และ
อักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี

N หมายถึง จํานวนกลุมตัวอยาง
 หมายถึง คาเฉลี่ย (Mean)
S.D. หมายถึง คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
X2 หมายถึง คาที่ไดจาการทดสอบ (Chi-Square)
Sig. หมายถึง คานัยสําคัญที่ไดจากการทดสอบ
* หมายถึง ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** หมายถึง ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
*** หมายถึง ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูล

จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
ซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในเขตพื้นที่ จังหวัดยะลา ไดเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม
จํานวน 400 ชุด โดยสามารถแบงการวิเคราะหและแปรผลขอมูลออกเปน 4 สวน ดังน้ี

สวนที่ 1 วิเคราะหลักษณะผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน มีการวิเคราะหขอมูลโดยหาคาความถี่ (Frequency) และ
รอยละ (Percentage)

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดของอาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตพื้นที่จังหวัดยะลาไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
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การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดและสวนประสมการตลาดในภาพรวมวิเคราะห
ขอมูลโดยใชคาเฉลี่ย (Mean)

สวนที่ 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขต
พื้นที่ จังหวัดยะลา มีการวิเคราะหขอมูลโดยหาคาความถี่ (Frequency) และ รอยละ (Percentage)

สวนที่ 4 ขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภค
ในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา

สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานลักษณะผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดของผูบริโภคใน
พื้นที่จังหวัดยะลาและการทดสอบสมมติฐานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพวิเคราะห โดยใชสถิติสหสัมพันธของเพียรสันไควสแควร
(Pearson Chi-square)
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ผลการวิเคราะหขอมูล

ลักษณะผูบริโภค

ลักษณะผูบริโภคในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ
และรายไดตอเดือน ปรากฏผลดังตารางที่ 3

ตารางท่ี 3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามขอมูลลักษณะผูบริโภค

ลักษณะผูบริโภค จํานวน
(n = 400) รอยละ

เพศ
ชาย 95 23.75
หญิง 305 76.25

รวม 400 100
อายุ

20 – 30 ป 144 36.00
31 – 40 ป 187 46.75
41 – 50 ป 64 16.00
51 – 60 ป 5 1.25

รวม 400 100
คาเฉลี่ยของอายุเทากับ 33 ป คาสูงสุดเทากับ 56 ป คาตํ่าสุดเทากับ 20 ป

สถานภาพการสมรส
โสด 200 50.00
สมรส 172 43.00
หยาราง/มาย 28 7.00

รวม 400 100



มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา

67

ตารางท่ี 3 (ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะผูบริโภค

ลักษณะผูบริโภค จํานวน
(n = 394) รอยละ

ระดับการศึกษา (สูงสุด)
ตํ่ากวามัธยมศึกษา 3 0.75
มัธยมศึกษาตอนตน 22 5.50
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 40 10.00
อนุปริญญา/ปวส. 75 18.75
ปริญญาตรี 238 59.50
ปริญญาโท 22 5.50

รวม 400 100
อาชีพ

นิสิต/นักศึกษา 29 7.25
พนักงานบริษัทเอกชน 138 34.50
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 33 8.25
รับราชการ 52 13.00
ประกอบธุรกิจสวนตัว 81 20.25
เกษตรกร 43 10.75
อ่ืน ๆ 24 6.00

รวม 400 100
รายไดเฉลี่ยตอเดือน

นอยกวา 10,000 บาท 208 52.00
10,001 – 20,000 บาท 146 36.50
20,001 – 30,000 บาท 35 8.75
มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป 11 2.75

รวม 400 100
คาเฉลี่ยของรายไดเทากับ 12,967 บาท คาสูงสุดเทากับ 80,000 ป คาตํ่าสุด 1,200 บาท



มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา

68

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหลักษณะผูบริโภคซึ่งเปนประชากรทั่วไป อายุต้ังแต 20
ปขึ้นไป ในพื้นที่อําเภอเมือง จังหวัดยะลา และเปนผูที่มีพฤติกรรมในการซื้ ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ จํานวน 400 คน พบวา

เพศ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 305 คน  คิดเปนรอยละ 76.25
และเพศชาย จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75

อายุ กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 31-40 ป จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.75
รองลงมาอายุ 20 - 30 ป จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 และนอยที่สุดมีอายุ 51-60 ป จํานวน
5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 เมื่อหาคาเฉลี่ยของอายุจากจํานวนแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด คาเฉลี่ย
อายุเทากับ 33 ป อายุผูตอบแบบสอบถามคาสูงสุด 51 ป และ คาตํ่าสุด 20 ป

สถานภาพการสมรส กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 200 คิดเปนรอย
ละ50.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.00 และนอยที่สุด
มีสถานภาพหยาราง/มาย จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00

ระดับการศึกษา กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 238 คิดเปนรอย
ละ 59.50 รองลงมาในระดับอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 75 คน  คิดเปนรอยละ 18.75 และนอยที่สุด
ในระดับตํ่ากวามัธยมศึกษา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75

อาชีพ กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 138 คน คิดเปน
รอยละ 34.50 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 และนอย
ที่สุด มีอาชีพอ่ืน เชน เจาหนาที่ของรัฐ พนักงานของรัฐ จํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 6.00

รายไดเฉลี่ยตอเดือน กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 10,000
บาท จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52.00 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท
จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.50 และนอยที่สุด มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,001 บาทขึ้น
ไป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 เมื่อหาคาคาเฉลี่ยของรายไดจากจํานวนแบบสอบถาม 400ชุด
เทากับ 12,967 บาท รายไดคาสูงสุดเทากับ 80,000 ป คาตํ่าสุด 1,200 บาท
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภคในเขต
พื้นท่ีจังหวัดยะลา

ในการวิเคราะหทําการหาคาเฉลี่ย ( ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพื่อศึกษา
ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานใดที่มีตอการซื้ออาหารเสริมมากที่สุด ปรากฏผลดัง
ตารางที่ 4

ตารางท่ี 4 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  SD แปลความ
1. ดานผลิตภัณฑ 4.30 0.41 มาก
2. ดานราคา 3.73 0.58 มาก
3. ดานการจัดจําหนายสินคา 3.86 0.55 มาก
4. ดานการสงเสริมทางการตลาด 4.04 0.50 มาก

รวม 3.98 0.40 มาก

จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้ออาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ พบวา ในภาพรวมมีผลในระดับมาก ( = 3.98) และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา
มีผลในระดับมากทุกขอ โดยขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ดานผลิตภัณฑ มีผลในระดับมาก
( = 4.30) รองลงมา คือ ดานการสงเสริมทางการตลาด มีผลในระดับมาก ( = 4.04 ) และขอที่
มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือดานราคา  มีผลในระดับมาก ( =3.73)
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ตารางท่ี 4.1 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ

ดานผลิตภัณฑ  SD แปลความ
1. คุณภาพของสินคา 4.68 0.57 มากที่สุด
2. สินคามีคุณประโยชน 4.65 0.57 มากที่สุด
3. ความมีชื่อเสียงของยี่หอ/ตราสินคา 4.28 0.69 มาก
4. รูปแบบของบรรจุภัณฑ 3.98 0.59 มาก
5. มีขนาดบรรจุที่พกพาไดสะดวก 3.94 0.63 มาก
6. แสดงขอมูลดานโภชนาการครบถวน 3.84 0.90 มาก
7. สินคามีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 4.72 0.57 มากที่สุด

รวม 4.30 0.41 มาก

จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
การซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบวา ในภาพรวมมีผลในระดับมาก ( = 4.30) และเมื่อพิจารณา
รายขอ พบวา มีผลคาเฉลี่ยอยูในระดับมากที่สุด คือ สินคามีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ มีผลใน
ระดับมากที่สุด ( = 4.72 ) รองลงมา คือ คุณภาพของสินคา มีผลในระดับมากที่สุด ( = 4.68)
และขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ การแสดงขอมูลดานโภชนาการครบถวน มีผลในระดับมาก
( =3.84)
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ตารางท่ี 4.2 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา

ดานราคา  SD แปลความ
1. มีปายบอกราคาสินคาชัดเจน 3.95 1.02 มาก
2. สินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 3.53 1.22 มาก
3. วิธีการชําระเงินสะดวก 3.91 0.68 มาก
4. สินคามีสวนลดหากซื้อจํานวนมาก 3.75 0.72 มาก
5. การตอรองราคาสินคา 3.52 0.94 มาก

รวม 3.73 0.58 มาก

จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาที่มีผลตอการ
ซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบวา ในภาพรวมมีผลในระดับมาก ( = 3.73) และเมื่อพิจารณาราย
ขอ พบวา มีผลในระดับมากทุกขอ โดยขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือมีปายบอกราคาสินคาชัดเจน มี
ผลในระดับมาก ( = 3.95 ) รองลงมาคือ วิธีการชําระเงินสะดวก มีผลในระดับมาก ( = 3.91)
และขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ การตอรองราคาสินคา มีผลในระดับมาก ( = 3.52)

ตารางท่ี 4.3 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจําหนายสินคา

ดานการจัดจําหนายสินคา  SD แปลความ
1. ความนาเชื่อถือของรานจําหนาย 4.06 0.87 มาก
2. ความสะดวกในการซื้อสินคา 3.93 0.66 มาก
3. การบริการจัดสงสินคา 3.64 0.76 มาก
4. การจัดวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา 3.80 0.62 มาก

รวม 3.86 0.55 มาก

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย
สินคาที่มีผลตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบวา ในภาพรวมมีผลในระดับมาก ( = 3.86)
และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีผลในระดับมากทุกขอ โดยขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ความ
นาเชื่อถือของรานจําหนาย มีผลในระดับมาก ( = 4.06) รองลงมาคือ ความสะดวกในการซื้อ
สินคา มีผลในระดับมาก ( = 3.93) และขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือการบริการจัดสงสินคา มีผลใน
ระดับมาก ( = 3.64)
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ตารางท่ี 4.4 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด

ดานการสงเสริมการตลาด  SD แปลความ
1. ความนาเชื่อถือของพนักงานขาย 4.39 0.66 มาก
2. การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ 4.30 0.74 มาก
3. การแจกของสมนาคุณ 3.93 0.62 มาก
4. มีสินคาตัวอยาง/ทดลองใช 3.61 0.76 มาก
5. มีเอกสารแนะนําผลิตภัณฑ 4.01 0.65 มาก

รวม 4.04 0.50 มาก

จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ที่มีผลตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบวา ในภาพรวมมีผลในระดับมาก ( = 4.04) และเมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา มีผลในระดับมากทุกขอ โดยขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ความนาเชื่อถือของ
พนักงานขาย มีผลในระดับมาก ( = 4.39) รองลงมา คือ การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ มีผลในระดับ
มาก ( = 4.30) และขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ มีสินคาตัวอยาง/ทดลองใช มีผลในระดับมาก ( =
3.61)
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พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในพื้นท่ี จังหวัดยะลา

การวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขตพื้นที่
จังหวัดยะลา วิเคราะหขอมูลโดยใชความถี่ (Frequency) โดยสรุปมาเปนรอยละ (Percentage) ผล
การวิเคราะห ปรากฏผลดังตารางที่ 5

ตารางท่ี 5 แสดงคาความถี่และรอยละของพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ของผูบริโภคในเขตพื้นที่ จังหวัดยะลา

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม จํานวน
(n = 400)

รอยละ

ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีซื้อมากท่ีสุด
บํารุงผิวพรรณ 79 19.75
บํารุงสมอง 52 13.00
บํารุงสายตา 14 3.50
ขับลางสารพิษ (Detox) 32 8.00
ควบคุมนํ้าหนัก/ลดความอวน 50 12.50
บํารุงสุขภาพรางกายโดยรวม 173 43.25

รวม 400 100
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมท้ังหมด/เดือน

ตํ่ากวา 1,000 บาท 208 52.00
1,001 – 2,000 บาท 129 32.25
2,001 – 3,000 บาท 41 10.25
3,001 – 4,000 บาท 17 4.25
4,001 – 5,000 บาท 4 1.00
มากกวา 5,000 บาท 1 0.25

รวม 400 100
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ตารางท่ี 5 (ตอ) แสดงคาความถี่และรอยละของพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ของผูบริโภคในพื้นที่ จังหวัดยะลา

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม จํานวน
(n = 400)

รอยละ

ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมจากสถานท่ีใด
รานคาสะดวกซื้อ 25 6.25
รานขายยา 70 17.50
ตัวแทนจําหนาย/บูทแสดงสินคา 101 25.25
หางสรรพสินคา 32 8.00
ศูนยกระจายสินคา (ธุรกิจเครือขาย) 112 28.00
คลินิกและสถานเสริมความงาม 60 15.00

รวม 400 100
เหตุผลในการเลือกสถานท่ีซื้ออาหารเสริม

มีสินคาใหเลือกหลายประเภท 130 32.50
รานคามีความนาเชื่อถือ 162 40.50
ราคาสินคาถูกกวาที่อ่ืน ๆ 17 4.25
สามารถซื้อไดสะดวกและรวดเร็ว 91 22.25

รวม 400 100
เหตุผลท่ีซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมมารับประทาน

ตองการมีผิวขาวขึ้น 65 16.25
ตองการชะลอ/ลดร้ิวรอยกอนวัย 64 16.00
ตองการบํารุงสุขภาพใหแข็งแรง 211 52.75
ตองการมีรูปรางผอมลง ไดสัดสวน 50 12.50
อ่ืน ๆ 10 2.50

รวม 400 100
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ตารางท่ี 5 (ตอ) แสดงคาความถี่และรอยละของพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ของผูบริโภคในพื้นที่ จังหวัดยะลา

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม จํานวน
(n = 400)

รอยละ

สื่อโฆษณา สามารถจูงใจใหซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
โทรทัศน 41 10.25
ใบปลิว/โบวชัวรผลิตภัณฑ 66 16.50
อินเทอรเน็ต 85 21.25
การบอกตอจากคนรูจัก 191 47.75
อ่ืน ๆ 17 4.25

รวม 400 100
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

พนักงานขาย 76 19.00
ราคา 34 8.50
ตัวเอง 142 35.50
เพื่อน 33 8.25
ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต 7 1.75
การโฆษณาจากสื่อตางๆ 14 3.50
สรรพคุณของสินคา 94 23.50

รวม 400 100
เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ราคาสินคาเปนมาตรฐาน 61 15.25
คุณภาพของสินคา 95 23.75
กระแสนิยม 13 3.25
การจัดจําหนายสินคา 14 3.50
ความรักสุขภาพ 217 54.25

รวม 400 100
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ตารางท่ี 5 (ตอ) แสดงคาความถี่และรอยละของพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ของผูบริโภคในพื้นที่ จังหวัดยะลา

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม จํานวน
(n = 400)

รอยละ

บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
เพื่อน 64 16.00
พี่นอง หรือญาติ 32 8.00
พอแม 13 3.25
ตนเอง 291 72.75

รวม 400 100
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมตอเดือน

1 – 2 คร้ัง/เดือน 346 86.50
3 – 4 คร้ัง/เดือน 43 10.25
อ่ืน ๆ 11 2.75

รวม 400 100
หากมีผลิตภัณฑตัวใหมท่ีสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก ทาน
พิจารณาจากเหตุผลใด

ศึกษาขอมูลของสินคาจากแหลงตาง ๆ 200 50.00
สอบถามขอมูลสินคาจากผูขายอยางละเอียด 84 21.00
เปรียบเทียบราคาและโปรโมชั่นของรานตาง ๆ 19 4.75
สอบถามขอมูลสินคาจากคนรูจักที่เคยใช 97 24.75

รวม 400 100

จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะหดานพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภคในพื้นที่จังหวัดยะลา พบวา ดานประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ซื้อมากที่สุด พบวา
สวนใหญกลุมตัวอยางซื้อผลิตภัณฑประเภทบํารุงสุขภาพรางกายโดยรวม จํานวน 173 คน
คิดเปนรอยละ 43.25 รองลงมาคือ บํารุงผิวพรรณ จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75 และ
นอยที่สุด คือ บํารุงสายตา จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50
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ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน พบวาสวนใหญกลุม
ตัวอยางใชเงินซื้ออาหารเสริมตอเดือน เปนเงิน ตํ่ากวา 1,000 บาท จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ
52.00 รองลงมาใชเงินซื้ออาหารเสริมตอเดือนเปนเงิน 1,001 – 2,000 บาท จํานวน 129 คน คิดเปน
รอยละ 32.25 และนอยที่สุดใชเงินซื้ออาหารเสริมตอเดือนเปนเงิน มากกวา 5,000 บาท จํานวน
1 คน คิดเปนรอยละ 0.25

ดานสถานที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม พบวาสวนใหญกลุมตัวอยางเลือกสถานที่ซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมจาก ศูนยกระจายสินคา (ธุรกิจเครือขาย) จํานวน 112 คน คิดเปน
รอยละ 28.00 รองลงมา ตัวแทนจําหนายและบูทแสดงสินคา จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25
และนอยที่สุดซื้อจากรานสะดวกซื้อ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25

ดานเหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริม พบวาสวนใหญกลุมตัวอยางเลือก
เหตุผลในการการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริม รานคามีความนาเชื่อถือ จํานวน 162 คน  คิดเปนรอย
ละ 40.50 รองลงมา มีสินคาใหเลือกหลายประเภท จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50 และนอย
ที่สุดราคาสินคาถูกกวาที่อ่ืน ๆ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25

ดานเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมมารับประทาน พบวาสวนใหญกลุมตัวอยาง
เลือกเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมมารับประทาน ตองการบํารุงสุขภาพใหแข็งแรง
จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.75 รองลงมาเลือกตองการมีผิวขาวขึ้น จํานวน 65 คน คิดเปน
รอยละ 16.25 และนอยที่สุด คือ อ่ืน ๆ เชนตองการบํารุงสายตาและบํารุงสมอง จํานวน 10 คน
คิดเปนรอยละ 2.50

ดานสื่อโฆษณา สามารถจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม พบวาสวนใหญกลุม
ตัวอยางเลือกสื่อดานการบอกตอจากคนรูจัก จํานวน 191 คน  คิดเปนรอยละ 47.25 รองลงมาเลือก
สื่อดานอินเทอรเน็ต จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 และนอยที่สุด สื่ออ่ืน ๆ เชน ชื่อเสียงของ
รานคา ประเภทเฟรนไชด เปนตน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25

ดานปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ พบวา ตัวเอง มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมมากที่สุด จํานวน 142 คน  คิดเปนรอยละ 35.50 รองลงมาสรรพคุณของสินคา จํานวน
94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 และนอยที่สุดชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ
1.75

ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบวา กลุมตัวอยางมีความเห็น
วา ความรักสุขภาพเปนเหตุผลสําคัญในการเลือกบริโภคอาหารเสริม มากที่สุด จํานวน 217 คน
คิดเปนรอยละ 54.25 รองลงมาเลือกดานคุณภาพของสินคา จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75
และเลือกกระแสนิยม นอยที่สุด จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25
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ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ พบวา ตนเอง มากที่สุดจํานวน 291 คน
คิดเปนรอยละ 72.75 รองลงมาเลือกเพื่อนที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ จํานวน 64 คน คิดเปน
รอยละ 16.00 และเลือกพอแมที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ นอยที่สุด จํานวน 13 คน คิดเปน
รอยละ 3.25

ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมตอเดือน กลุมตัวอยางซื้ออาหารเสริมใน
ความถี่ 1 – 2 คร้ัง/เดือน มากที่สุด จํานวน 346 คน  คิดเปนรอยละ 86.50 รองลงมาซื้ออาหารเสริม
ในความถี่ 3 - 4 คร้ัง/เดือน จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 และนอยที่สุดอ่ืน ๆ จํานวน 11 คน
คิดเปนรอยละ 2.75 อยูในกลุมผลิตภัณฑบํารุงสมอง เปนสวนใหญซึ่งสามารถซื้อตามรานสะดวก
ซื้อหรือหางสรรพสินคา เปนตน

และหากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก ทานพิจารณาจาก
เหตุผลใด พบวา เลือกศึกษาขอมูลของสินคาจากแหลงตาง ๆ เหตุผลในการพิจารณาอันดับแรก จํานวน
200 คน  คิดเปนรอยละ 50.00 รองลงมา เลือกสอบถามขอมูลสินคาจากคนรูจักที่เคยใช จํานวน
97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 และเลือกเปรียบเทียบราคาและโปรโมชั่นของรานตาง ๆ นอยที่สุด
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75
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ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ในพื้นท่ีจังหวัดยะลา

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริม
เพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา โดยใชสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Chi-square)
ผลการวิเคราะห ปรากฏผลดังตารางที่ 6

ตารางท่ี 6 หาความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ที่มีตอผูบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา

ขอมูลทั่วไป

พฤติกรรมผูบริโภค
ประเภท

อาหารเสริม
ที่ซื้อ
(1)

คาใชจาย
ในการซื้อ/

เดือน
(2)

4สถานที่ซื้อ
อาหารเสริม

(3)

เหตุผลที่
เลือก

สถานที่ซื้อ
(4)

เหตุผลที่ซื้อ
อาหารเสริม

(5)

สื่อโฆษณา
ที่จูงใจใน

การซื้อ
(6)

เพศ 0.472 0.043* 0.148 0.104 0.637 0.408
อายุ 0.830 0.000*** 0.449 0.000*** 0.837 0.000***
สถานภาพการสมรส 0.179 0.017** 0.397 0.001*** 0.377 0.073
ระดับการศึกษา 0.802 0.000*** 0.129 0.014** 0.820 0.239
อาชีพ 0.936 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.857 0.007**
รายไดตอเดือน 0.318 0.000*** 0.000*** 0.007** 0.811 0.126
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ตารางท่ี 6 (ตอ) หาความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ที่มีตอผูบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา

ขอมูลทั่วไป

พฤติกรรมผูบริโภค
ปจจัยที่มี

อิทธิพลใน
การเลือกซื้อ

(7)

เหตุผลใน
การตัดสินใจ

ซื้อ
(8)

บุคคลที่สวน
รวมในการ
ตัดสินใจ

(9)

ความถี่ใน
การซื้อ/ตอ

เดือน
(10)

ผลิตภัณฑใหมจะซื้อคร้ัง
แรกพิจารณาจากเหตุผล

ใด
(11)

เพศ 0.910 0.369 0.222 0.417 0.394
อายุ 0.002** 0.050* 0.003** 0.968 0.000***
สถานภาพการสมรส 0.107 0.038* 0.230 0.404 0.311
ระดับการศึกษา 0.033* 0.912 0.088 0.995 0.024**
อาชีพ 0.017* 0.295 0.024* 0.898 0.373
รายไดตอเดือน 0.080 0.112 0.004** 0.900 0.702

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
จากตารางที่ 6 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคกับพฤติกรรมของผูบริโภค

ทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบวา
ดานเพศ กับ พฤติกรรมของผูบ ริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

มีความสัมพันธกับ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05

ดานอายุ กับ พฤติกรรมของผูบ ริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
มีความสัมพันธ กับ 1) คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน 2) เหตุผลในการ
เลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริม 3) สื่อโฆษณาประเภทใด สามารถจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมไดมากที่สุด และ 4) หากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก ทานพิจารณาจาก
เหตุผลใดมากที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ในสวนของ 1) ปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด และ 2) บุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ เหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ดานสถานภาพการสมรส กับ พฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ มีความสัมพันธ กับเหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 และเหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ดานระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
มีความสัมพันธ กับ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน มีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.001 ในสวนของ หากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก ทานพิจารณาจาก
เหตุผลใดมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ดานอาชีพ กับ พฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
มีความสัมพันธกับ 1) คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน 2) ทานซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมจากสถานที่ใดมากที่สุด 3) เหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริมมากที่สุด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ในสวนของ สื่อโฆษณาประเภทใด สามารถจูงใจใหทานซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมไดมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และ 1) ปจจัยใดที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด 2) บุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05

ดานรายไดตอเดือน กับ พฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
มีความสัมพันธกับ 1) คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน 2) ทานซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมจากสถานที่ใดมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และ 1) เหตุผลในการเลือก
สถานที่ซื้ออาหารเสริมมากที่สุด 2) บุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ มีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ในพื้นท่ีจังหวัดยะลา

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ในพื้นที่จังหวัดยะลา โดยใชสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Chi-
square) ผลการวิเคราะห ปรากฏผลดังตารางที่ 7

ตารางท่ี 7 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

สวนประสม
การตลาด

พฤติกรรมผูบริโภค
ประเภท

อาหารเสริม
ที่ซื้อ
(1)

คาใชจาย
ในการซื้อ/

เดือน
(2)

สถานที่ซื้อ
อาหารเสริม

(3)

เหตุผลที่
เลือก

สถานที่ซื้อ
(4)

เหตุผลที่
ซื้ออาหาร

เสริม
(5)

สื่อโฆษณา
ที่จูงใจใน

การซื้อ
(6)

ดานผลิตภัณฑ 0.062 0.642 0.955 0.591 0.734 0.500
ดานราคา 0.005** 0.938 0.215 0.639 0.318 0.912
ดานการจัดจําหนาย 0.385 0.001*** 0.124 0.075 0.571 0.275
ดานสวนการสงเสริม
การตลาด

0.568 0.009** 0.250 0.029* 0.632 0.213

ภาพรวม 0.000*** 0.000*** 0.004** 0.002** 0.000*** 0.000***
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ตารางท่ี 7 (ตอ) ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

สวนประสม
การตลาด

พฤติกรรมผูบริโภค
ปจจัยที่มี

อิทธิพลใน
การเลือกซื้อ

(7)

เหตุผลใน
การตัดสินใจ

ซื้อ
(8)

บุคคลที่สวน
รวมในการ
ตัดสินใจ

(9)

ความถี่ใน
การซื้อ/ตอ

เดือน
(10)

ผลิตภัณฑใหมจะซื้อ
คร้ังแรกพิจารณาจาก

เหตุผลใด
(11)

ดานผลิตภัณฑ 0.001*** 0.027* 0.523 0.656 0.086
ดานราคา 0.886 0.157 0.296 0.937 0.485
ดานการจัดจําหนาย 0.147 0.414 0.302 0.225 0.024*
ดานสวนการสงเสริม
การตลาด

0.132 0.000*** 0.003** 0.850 0.295

ภาพรวม 0.000*** 0.001*** 0.003** 0.053* 0.003**

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

จากตารางที่ 7 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบวา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ดานปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด มีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 และเหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ ดานประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ทานซื้อมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 และดานหากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก ทาน
พิจารณาจากเหตุผลใดมากที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ดานเหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด
ดานบุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ/เดือน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ
ดานเหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริมมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพทุกดาน ดานประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ทานซื้อมากที่สุด ดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน ดานเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมมา
รับประทานมากที่สุด ดานสื่อโฆษณาประเภทใดสามารถจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมได
มากที่สุด ดานเหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ มีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 ดานทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมจากสถานที่ใดมากที่สุด ดานเหตุผลในการ
เลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริมมากที่สุด บุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อและหากมี
ผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก ทานพิจารณาจากเหตุผลใดมากที่สุด มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และความถี่ในการซื้อ/ตอเดือน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตพื้นท่ีจังหวัดยะลา

การวิเคราะหขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภคใน
เขตพื้นที่จังหวัดยะลา เปนคําถามปลายเปด โดยหาความถี่ ปรากฏผลดังตารางที่ 8

ตารางท่ี 8 แสดงความถี่ขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภค
ในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา

ดาน ขอเสนอแนะ ความถี่
ดานผลิตภัณฑ - ควรใหความสําคัญกับคุณภาพและความปลอดภัย 20

- การแสดงขอมูลสวนผสม คุณคาโภชนาการ 5
- ควรพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑให จดจํางาย ทันสมัย 10
- ควรศึกษาขอมูลผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อ 4

ดานราคา - ควรมีปายบอกราคาผลิตภัณฑอยางชัดแจน 3
- มีการกําหนดราคาผลิตภัณฑที่แนนอนและเปนมาตรฐาน 3
- สินคาอาหารเสริมเพื่อสุขภาพบางอยางมีราคาแพง 21
- สินคามีความเหมาะสมกับราคา 10
- มีวิธีการชําระเงินสะดวก 6

ดานชองทางการจัดจําหนาย - ควรมีสถานที่สามารถซื้อไดสะดวก 12
- การบริการสงสินคาฟรี 3
- การวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา 10
- การสรางความนาเชื่อถือของพนักงานและรานจําหนาย 7
- การเพิ่มชองทางการจัดจําหนายเพิ่มมากขึ้น 2

ดานการสงเสริมการตลาด - เพิ่มการประชาสัมพันธมากกวาน้ี 14
- การโฆษณาควรเนนถึงคุณประโยชนที่ชัดเจน 2
- มีการรับประกันสินคายินดีคืนเงิน 13
- มีการฝกอบรมพนักงานใหมีความรูความเขาใจในผลิตภัณฑ 5
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จากตารางที่ 8 แสดงความถี่ขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็น
ของผูบริโภคในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา พบวา

ดานผลิตภัณฑ พบวา ควรใหความสําคัญกับคุณภาพและความปลอดภัย จํานวน 20 คน
ควรพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑให จดจํางาย ทันสมัย จํานวน 10 คน การแสดงขอมูลสวนผสม
คุณคาโภชนาการ จํานวน 5 คน และควรศึกษาขอมูลผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อ จํานวน 4 คน
ตามลําดับ

ดานราคา พบวา สินคาอาหารเสริมเพื่อสุขภาพบางอยางมีราคาแพง จํานวน 21 คน
สินคามีความเหมาะสมกับราคา จํานวน 10 คน มีวิธีการชําระเงินสะดวก จํานวน 6 คน ควรมีปาย
บอกราคาผลิตภัณฑอยางชัดแจน จํานวน 3 คน และมีการกําหนดราคาผลิตภัณฑที่แนนอนและเปน
มาตรฐาน จํานวน 3 คน ตามลําดับ

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ควรมีสถานที่สามารถซื้อไดสะดวก จํานวน 12 คน
การวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา จํานวน 10 คน การสรางความนาเชื่อถือของพนักงานและราน
จําหนาย จํานวน 7 คน การบริการสงสินคาฟรี จํานวน 3 คน และการเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย
เพิ่มมากขึ้น จํานวน 2 คน ตามลําดับ

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา เพิ่มการประชาสัมพันธมากกวาน้ี จํานวน 14 คน
มีการรับประกันสินคายินดีคืนเงิน จํานวน 13 คน มีการฝกอบรมพนักงานใหมีความรูความเขาใจ

ในผลิตภัณฑ จํานวน 5 คน  และการโฆษณาควรเนนถึงคุณประโยชนที่ชัดเจน จํานวน 2 คน
ตามลําดับ
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บทที่ 5

สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ

การคนควาอิสระเร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในเขตพื้นที่ จังหวัดยะลา” โดยสรุปสาระสําคัญในการ
คนควาอิสระดังน้ี

1. เพื่อศึกษาลักษณะผูบริโภค ปจจัยสวนประสมการตลาดและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

2. เพื่อหาความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภค ปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

3. ศึกษาปญหา ขอเสนอแนะของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพใน
พื้นที่จังหวัดยะลา

วิธีดําเนินการคนควาอิสระ

ประชากรที่ใชในการศึกษา ไดแก ผู ใชบริการในการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ณ ศูนยกระจายสินคาของบริษัทในธุรกิจเครือขาย รานขายยาแผนปจจุบันและแผนโบราณ ที่อยูใน
เขตเทศบาลนครยะลา โดยการจัดทําแบบสอบถามขอมูลผูประกอบการ โดยการสุมตัวอยาง จํานวน
13 รานคาที่เปนรานขนาดใหญ ทีมีผูรับบริการไมนอยกวา 30 คน/วัน เปนการกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางแบบเจาะจง ผูคนควาอิสระไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากวิธีการคํานวณของ Taro
Yamane (ธานินทร  ศิลปจารุ,2555 : 47) ซึ่งมีระดับความเชื่อมันที่ 95% คาความคลาดเคลื่อน_+5%
จากการสอบถามขอมูล การสุมตัวอยางจํานวน 13 ราน มีจํานวนมีอัตราการเขา-ออก และใชบริการ
จํานวน 36,300 คน จึงทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยาง 394 คนเพื่อปองกันความผิดพลาดจากการ
ตอบแบบสอบถาม ผูศึกษาจึงจัดกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังน้ีเพิ่มขึ้นเปนจํานวน 400 คน
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เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคนควาอิสระ

การคนควาอิสระในคร้ังน้ีใชแบบสอบถาม เปนเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูล จํานวน 1 ชุด ซึ่งผูวิจัยไดสรางขึ้นเองโดยศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา เพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภคและงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ แบงออกเปน 4 สวน คือ

สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะแบบสอบถาม
เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check - list) จํานวน 6 ขอโดยครอบคลุมขอมูลเกี่ยวกับ เพศ อายุ
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได

สวนที่ 2 ขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ตามความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา ประกอบดวย 4 ดาน ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 21 ขอ มีลักษณะเปน
แบบมาตราสวนประเมินคา (Likert Scale)

สวนที่ 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคใน
เขตพื้นที่จังหวัดยะลา มีลักษณะกําหนดกําหนดคําถามใหเลือกตอบ (Check – list) จํานวน 11 ขอ

สวนที่ 4 ขอเสนอแนะของผูบริโภคตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็น
ของผูบริโภคในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา ลักษณะแบบสอบถามเปนปลายเปด (Open ended Questions)
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด และทํา
การวิเคราะหโดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก ความถี่

การเก็บรวบรวมขอมูล

การเก็บรวบรวมขอมูล ผูทําการคนควาอิสระไดนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง
เก็บขอมูลโดยวิธีสุมแบบเจาะจง โดยมีกระบวนการและขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอมูลดังน้ี

1. ผูคนควาอิสระไดนําหนังสือขออนุญาตจากมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา  เพื่อขอ
ความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลและสนับสนุนการคนควาอิสระ

2. ผูคนควาอิสระจัดทําแบบสอบถามตามจํานวนกลุมตัวอยางผูบริโภคในเขต
เทศบาลนครยะลา จํานวน 400 ชุด ตามจํานวนสัดสวนของกลุมตัวอยาง จํานวน 13 ราน

3. ผูคนควาอิสระจัดเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเองและฝากไวกับรานคา
จํานวน 13 ราน รวมทั้งหมดเปนเวลา 30 วัน ตามจํานวนกลุมตัวอยางผูบริโภคจนครบ 400 ชุด

4. ผูคนควาอิสระตรวจสอบความสมบูรณของคําตอบในแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด
5. กําหนดหมายเลขแบบสอบถามและจัดหมวดหมูของขอมูลในแบบสอบถามเพื่อ

นําขอมูลไปวิเคราะหทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป
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การวิเคราะหขอมูล

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะผูบริโภค ซึ่งไดแก อายุ สถานภาพ
การสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได วิเคราะหโดยการใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive
Statistic) โดยใชคารอยละ (Percentage)

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของอาหารเสริม
เพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา วิเคราะหหา คาเฉลี่ย (Mean)
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภคในเขตพื้นที่ จังหวัดยะลา วิเคราะหโดยใชคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ
(Percentage)

สวนที่ 4 เกี่ยวกับขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของ
ผูบริโภค ในเขตพื้นที่ จังหวัดยะลา และทําการวิ เคราะห โดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive
Statistics) ไดแก ความถี่ (Frequency)

การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภค ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพสถิติที่ใช คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เพียรสัน วิธีการไควสแควร (Pearson Chi – Square)

สรุปผล

ผลการคนควาอิสระเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในเขตพื้นที่ จังหวัดยะลา สรุปไดดังน้ี

ขอมูลลักษณะผูบริโภค
จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 305 คน รอยละ 76.25

อายุ ระหวาง 31-40 ป  จํานวน 187 คน รอยละ 46.75 คาเฉลี่ยของอายุเทากับ 33 ป อายุคาสูงสุด
51 ป และคาตํ่าสุด 20 ป มีสถานภาพโสด จํานวน 200 คน รอยละ50.00 มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี จํานวน 238 รอยละ 59.50 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 138 คน รอยละ 34.50 รายได
เฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 10,000 บาท  จํานวน 208 คน รอยละ 52.00 คาเฉลี่ยของรายไดเทากับ
12,967 บาท รายไดคาสูงสุดเทากับ 80,000 ป คาตํ่าสุด 1,200 บาท
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ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ พบวา ในภาพรวมมีผลในระดับมาก ( = 3.98) และเมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีผลใน
ระดับมากทุกขอ โดยขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ดานผลิตภัณฑ มีผลในระดับมาก ( = 4.30)
รองลงมา คือ ดานการสงเสริมทางการตลาด มีผลในระดับมาก ( = 4.04 ) และขอที่มีคาเฉลี่ย
นอยที่สุดคือดานราคา  มีผลในระดับมาก ( =3.73)

ขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ พบวา
ดานประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ซื้อมากที่สุด พบวาสวนใหญกลุมตัวอยางซื้อ

ผลิตภัณฑประเภทบํารุงสุขภาพรางกายโดยรวม จํานวน 173 คน รอยละ 43.25 ดานคาใชจายกลุม
ตัวอยางใชเงินซื้ออาหารเสริมตอเดือน เปนเงิน ตํ่ากวา 1,000 บาท จํานวน 208 คน รอยละ 52.00
ดานสถานที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม ศูนยกระจายสินคา (ธุรกิจเครือขาย) จํานวน 112 คน
รอยละ 28.00 ดานเหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริม รานคามีความนาเชื่อถือ จํานวน 162
คน รอยละ 40.50 ดานเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมมารับประทาน ตองการบํารุงสุขภาพให
แข็งแรง จํานวน 211 คน ดานสื่อโฆษณา สามารถจูงใจ ดานการบอกตอจากคนรูจัก จํานวน
191 คน รอยละ 47.25 ดานปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ ตัวเอง จํานวน 142 คน
รอยละ 35.50 ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ความรักสุขภาพเปนเหตุผล
จํานวน 217 คน รอยละ 54.25 ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ตนเอง จํานวน 291 คน
รอยละ 72.75 ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม 1 – 2 คร้ัง/เดือน จํานวน 346 คน
รอยละ 86.50 และหากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรกพิจารณาจาก เลือกศึกษา
ขอมูลของสินคาจากแหลงตาง ๆ จํานวน 200 คน รอยละ 50.00
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ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมท่ีมีตอการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นท่ีจังหวัดยะลา

ดานเพศ กับ พฤติกรรมของผูบ ริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
มีความสัมพันธกับ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05

ดานอายุ  กับ พฤติกรรมของผูบ ริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
มีความสัมพันธ กับ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน  เหตุผลในการเลือก
สถานที่ซื้ออาหารเสริม สื่อโฆษณาประเภทใดสามารถจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมได
มากที่สุด และ หากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก ทานพิจารณาจากเหตุผลใด
มากที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ในสวน ปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อมากที่สุด และ บุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
และ เหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05

ดานสถานภาพการสมรส กับ พฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ มีความสัมพันธ กับเหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 และเหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดานระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ มีความสัมพันธ กับ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด /
เดือน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ในสวนของ หากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปน
คร้ังแรก ทานพิจารณาจากเหตุผลใดมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และปจจัยใดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ดานอาชีพ กับ พฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
มีความสัมพันธกับ  คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน  ทานซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมจากสถานที่ใดมากที่สุด และเหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริมมากที่สุด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ในสวน สื่อโฆษณาประเภทใดสามารถจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมไดมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และ ปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด บุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ มีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05
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ดานรายไดตอเดือน กับ พฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
มีความสัมพันธกับ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน ทานซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมจากสถานที่ใดมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และ เหตุผลในการเลือก
สถานที่ซื้ออาหารเสริมมากที่สุด และ บุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพในพื้นท่ีจังหวัดยะลา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพทุกดาน ดานประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ทานซื้อมากที่สุด
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน ดานเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
มารับประทานมากที่สุด ดานสื่อโฆษณาประเภทใดสามารถจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
ไดมากที่สุด ดานเหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 ดานทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมจากสถานที่ใดมากที่สุด ดานเหตุผลใน
การเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริมมากที่สุด บุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อและหาก
มีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก ทานพิจารณาจากเหตุผลใดมากที่สุด มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และความถี่ในการซื้อ/ตอเดือน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ถาแยกเปน
รายดาน ดังน้ี

ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ดานปจจัย
ใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และเหตุผลใด
สําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ดานประเภท
ของผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ทานซื้อมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และดาน
หากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก ทานพิจารณาจากเหตุผลใดมากที่สุด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ดานเหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ มีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.001 ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมดดานบุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุด
ในการตัดสินใจซื้อ/เดือน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และดานเหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้อ
อาหารเสริมมากที่สุด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตพื้นท่ี
จังหวัดยะลา

ดานผลิตภัณฑ พบวา ควรใหความสําคัญกับคุณภาพและความปลอดภัย มากที่สุด
จํานวน 20 คน ดานราคา พบวา สินคาอาหารเสริมเพื่อสุขภาพบางอยางมีราคาแพงมากที่สุด
จํานวน 21 คน ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ควรมีสถานที่สามารถซื้อไดสะดวก 12 คน และ
ดานการสงเสริมการตลาด พบวา เพิ่มการประชาสัมพันธมากกวาน้ีมากที่สุด จํานวน 14 คน

การอภิปรายผล

จากการศึกษาลักษณะผูบริโภคของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพใน
เขตพื้นที่ จังหวัดยะลา สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี

ลักษณะผูบริโภค

จากการศึกษาขอมูลสวนใหญเปนผูหญิงที่ซื้อสินคาเน่ืองจากพฤติกรรมโดยธรรมชาติ
ของผูหญิงที่รักสวยรักงาม ใสใจดูแลสุขภาพ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จรวยพร แกวเสมอ
(2551) ศึกษาปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของผูบริโภคในเขตจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา และสอดคลองกับ งานวิจัยของ จิราวรรณ สวางลาภ (2553) ศึกษาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในอําเภอสูงเนิน จังหวัด
นครราชสีมา และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุภาพร จรา (2551) ปจจัยในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและสอดคลองกับ กฤติมา ศรีบวร
สมบัติ, วสุนธรา สินธุ, ณัฐนันท สุขสโมสร (2550) ไดศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็น
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาขอมูลทั่วไป
ของกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายเชนเดียวกัน
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ผูบ ริโภคมีอายุระหวาง 31-40 ป เ น่ืองจากเปนชวงอายุ วั ยทํ างาน มี ดํา เ นิน
ชีวิตประจําวันอยางเรงรีบ สงผลใหผูบริโภคใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพเพื่อใหสุขภาพ
แข็งแรง ปองกันโรคเพราะในปจจุบันผูบริโภคใหความสําคัญกับการปองกันมากกวาการรักษา ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ จรวยพร แกวเสมอ (2551) ศึกษาปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร
เสริมสุขภาพของผูบริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 30-39
ปและสอดคลองกับงานวิจัยของ ศรากุล  สุโคตรพรหมมี, สุดาพร  กุณฑลบุตร, กนกพร ชัย
ประสิทธิ์ (2550) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของคนวัยทํางานใน
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี พบวา กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 31-40 ป

สถานภาพการสมรสผูบริโภคมีสถานภาพโสด เน่ืองจากคนโสดสวนใหญไมมีภาระ
ดานครอบครัว ใหความสนใจในการดูแลสุขภาพตนเอง ใหดูดี ชอบเมื่อไดรับคําชมเชย และการ
ยอมรับในสังคมการทํางาน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤติมา ตรีบวรสมบัติและคณะ (2550)
ศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับงานวิจัยของพัชรี กลิ่นทองและอัญชลี ปมปา (2552)
ไดศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคและธุรกิจการจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม และพบวา กลุมตัวอยางมีสถานภาพ โสด

ระดับการศึกษาของผูบริโภค มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เน่ืองจากปจจุบันผูบริโภคมี
การศึกษาสูง จะมีความสนใจในขาวสารกวางขวางและไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ  ซึ่งจะมีหลักฐาน
หรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอที่จะเชื่อซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุภาพร จรา (2551) ศึกษาปจจัย
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับ
งานวิจัยของ พัชรี กลิ่นทองและอัญชลี ปมปา (2552) ศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภค
และธุรกิจการจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา กลุม
ตัวอยางมีระดับการศึกษาปริญญาตรี

ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน เนื่องจากปจจุบันพนักงาน
เอกชนเปนอาชีพที่ตองใหความสําคัญบุคลิกภาพ รูปราง หนาตา เนื่องจากมีผลตอการทํางาน
ดานการใหบริการ การประชาสัมพันธ งานติดตอพบปะกับลูกคา ซึ่งจะตองใหความสําคัญตอ
สุขภาพโดยรวม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุภาพร จรา (2551) ศึกษาปจจัยในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและสอดคลองกับงานวิจัยของ
ศศิวรรณ  เดชคุณากร (2551) พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมของกลุมวัยทํางานใน
อําเภอเมืองเชียงใหม พบวา สวนใหญกลุมตัวอยางมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 10,000 บาท เน่ืองจากเหตุการณความไมสงบในพื้นที่สาม
จังหวัดชายภาคใตที่สงผลกระทบตอเศรษฐกิจ การคาการลงทุนสงใหภาคธุรกิจชะลอตัวสงผลตอการ
จางงานและการกําหนดอัตราเงินเดือนที่ตํ่าเพื่อความอยูรอดของภาคธุรกิจของเอกชนทําใหรายไดของ
ผูบริโภคตํ่ากวาหรือนอยกวา 10,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จิราวรรณ สวางลาภ (2553) ที่
ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพใน
อําเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุภาพร จรา (2551) ศึกษาปจจัย
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วาผูบริโภค มีรายได
ตอเดือน  ตํ่ากวา 10,000 บาท

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

จากการสรุปผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ
การซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในเขตพื้นที่ จังหวัดยะลา สามารถใชแนวทฤษฎีและวิจัยที่เกี่ยวของ
อภิปรายผลไดดังน้ี

ดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก ( = 4.30) เน่ืองจาก ผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคามี
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ คุณภาพของสินคาและสินคามีคุณประโยชน อยูในระดับมากที่สุด
โดยเฉพาะเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ จากองคการอาหารและยา (อย.) โดยเฉพาะในพื้นที่สามจังหวัด
ชายแดนภาคใต เคร่ืองหมายฮาลาล เปนสิ่งสําคัญมาก ที่จะสงผลดีตอผูบริโภคในการสรางความมั่นใจ
ในการจัดการกับสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จินตนา โกมุทพงษ (2553) ที่ไดศึกษาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวามีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
ผูบริโภคในภาพรวมระดับมาก ( = 4.47) และเมื่อศึกษารายละเอียดสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑซึ่งขัดแยงกัน สวนใหญใหความสําคัญกับสินคามีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพมากที่สุด
( = 4.71) รองลงมาคือคุณภาพของสินคาใหความสําคัญในระดับมากที่สุดเชนกัน ซึ่งสามารถ
วิเคราะหไดวานอกจากความสําคัญกับสินคามีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพแลว คุณภาพของสินคา
ยอมสงผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ัน มากยิ่งขึ้น

ดานราคาอยูในระดับมาก ( = 3.73) เน่ืองจากผูบริโภคใหความสําคัญเร่ืองมีปายบอก
ราคาสินคาชัดเจน วิธีการชําระเงินสะดวก และสินคามีสวนลดหากซื้อจํานวนมาก ซึ่งเปนแรงจูงใจ
หรือเปนเหตุใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิวรรณ เดชคุณากร
(2551) ที่ไดศึกษาวาปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมโดยรวม
ในระดับมาก สวนใหญความความสําคัญกับมีปายบอกราคาสินคาชัดเจน เน่ืองจากในปจจุบันสินคา
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บางชนิดไมมีราคาติดที่กลองหรือซองของสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเน่ืองจาก
ปายราคาทําใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินคาที่มีความเหมาะสมกับราคา

ดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมาก (  = 3.86) เน่ืองจากผูบริโภคให
ความสําคัญดานความนาเชื่อถือของรานจําหนาย ความสะดวกในการซื้อ ซึ่งทําใหผูบริโภคมีมั่นใจ
ในการบริโภคสินคาที่มีคุณภาพ เน่ืองจากความมีชื่อเสียงของสถานประกอบการ ความสะดวกใน
การซื้อซื้อสินคาเน่ืองจากทําเลที่ต้ังของสถานประกอบการเหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมาย หาซื้อ
ไดสะดวก การจัดวางสินคาที่โดดเดนดึงดูดใจลูกคาในการตัดสินใจซื้อและมีการบริการจัดสง
สินคาดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จินตนา โกมุทพงษ. (2553) ที่ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
และปจจัยทางปจจัยสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตอําเมือง
จังหวัดขอนแกน สวนใหญใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือของรานจําหนาย ซึ่งจะทําใหผูบริโภค
มั่นใจวารานคานําผลิตภัณฑที่มีคุณภาพมาจําหนายและผลิตภัณฑเปนของแท รวมถึงหากมีปญหา
หลังจากรับประทานหรืออยากสอบถามเพิ่มเติมก็สามารถกลับมาสอบถามไดตลอด

ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก ( = 4.04) เน่ืองจากผูบริโภคใหใหญให
ความสําคัญดานความนาเชื่อถือของพนักงานขาย เน่ืองจากความคุนเคย การใหคําปรึกษา การให
คําแนะนํา ประสบการณในการขายของพนักงานขายสามารถดึงดูดใจและสรางความประทับใจ
ใหกับลูกคา สอดคลองกับงานวิจัยของ ศรากุล  สุโคตรพรหมมี, สุดาพร  กุณฑลบุตร, กนกพร ชัย
ประสิทธิ์. (2550) พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของคนวัยทํางานในมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี พบวาความนาเชื่อถือของพนักงานขายการมีพนังงานใหคําแนะนําตาง
แกลูกคา ดังน้ันนอกจากการสรางความนาเชื่อถือของพนักงานขายแลว ในสวนของการโฆษณาผาน
สื่อตาง ๆ  ในปจจุบันมีสื่อมากมายเชน สื่ออินเทอรเน็ต สื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ และสื่อตาง
ๆ อีกมากมายที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ มีรายงานเกี่ยวกับอาหารเสริมที่มีอยางแพรหลาย ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจของ อดุลย และ ดลยา จาตุรงคุกล (2545) การจูงใจ
(motivation) เปนสิ่งที่สงผลตอผูบริโภคมาก ถามีการจูงใจที่ตรงใจ ผูบริโภคไดมาก สินคาก็จะถูก
จําหนายอยางรวดเร็ว เชน การโฆษณาของผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพทางโทรทัศนโดย
บุคคลที่มีความนาเชื่อถือเปนฟรีเซ็นเตอรก็จะทําใหผลิตภัณฑตัวน้ัน เปนที่สนใจ
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พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีผลตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อนสุขภาพ

สรุปผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษาดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อนสุขภาพ ในพื้นที่จังหวัดยะลา สามารถใชแนวทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
อภิปรายผลไดดังน้ี

ดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อนสุขภาพ ผลิตภัณฑ
อาหารเสริมที่ซื้อสวนใหญเนนในดานการบํารุงสุขภาพรางกายโดยรวม เน่ืองจากตองการดูแล
สุขภาพใหแข็งแรง ชวยปองกันโรคภัยไขเจ็บที่อาจจะเกิดขึ้นกับผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของ จินตนา โกมุทพงษ (2553) ที่ไดศึกษา พฤติกรรมการซื้อและปจจัยทางสวนประสมทาง
การตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน ผูบริโภคสวน
ใหญจะเลือกรับประทานอาหารเสริมเพื่อบํารุงสุขภาพรางกายโดยรวม เน่ืองจากตองการบํารุง
สุขภาพใหแข็งแรงอยูเสมอ

ดานคาใชจายในการใชเงินซื้ออาหารเสริมตอเดือนตํ่ากวา 1,000 บาท เน่ืองจาก
ผูบริโภคมีการซื้อสินคาตามรานสะดวกซื้อที่มีราคาไมแพงมากนัก เชน ผลิตภัณฑบํารุงสมองและ
เน่ืองจากผูโภคสวนใหญมีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาทสงผลตอการตัดสินใจซื้อนอยกวา 1,000 บาท/
เดือน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จินตนา โกมุทพงษ (2553) ที่ไดศึกษา พฤติกรรมการซื้อและ
ปจจัยทางสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
ขอนแกน มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม ตํ่ากวา 1,000 บาท/เดือน จะเห็นไดวา
ผูบริโภคหันมาใสใจเร่ืองความแข็งแรงของสุขภาพรางกายของตนเองมากขึ้นและเนนการรักษา
สุขภาพเชิงปองกัน ซึ่งยินดีจายเงินเพื่อใหไดมาซื้อสารอาหารที่ครบถวนและสุขภาพที่ดีซึ่งไม
จํา เปนตองเปนอาหารเสริมที่มีราคาแพงและสามารถหาซื้อไดตามรานสะดวกซื้อหรือ
หางสรรพสินคาและรานขายยาแผนปจจุบัน

ดานสถานที่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ จาก ศูนยกระจายสินคา
(ธุรกิจเครือขาย) เน่ืองจากมีอยูทุกจังหวัด และมีความนาเชื่อถือและการเปนสมาชิกทําใหสะดวกใน
การซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ฟลิป คอตเลอร (2008) ไดกลาววาชองทางการจัดจําหนายเปน
ขอกําหนดเพื่อใหผลิตภัณฑมีพรอมสําหรับการซื้อหาและสามารถซื้อหาไดทุกที่ในตลาดเปาหมาย
ซึ่งในปจจุบันธุรกิจอาหารเสริมพยายามจัดต้ังศูนยกระจายสินคา เพื่อใหสินคาและบริการถึงมือ
ผูบริโภคไดอยางสะดวกรวดเร็ว ลดระยะเวลาในการขนสงสินคาทําใหผูบริโภคสามารถหาซื้อได
สะดวก
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ดานเหตุผลในการการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริม รานคามีความนาเชื่อถือ เน่ืองจาก
คุณภาพของสินคา ยี่หอ สงผลตอชื่อเสียงของรานคา ทําใหรานคามีความนาเชื่อถือ ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของจินตนา โกมุทพงษ (2553) ที่ไดศึกษา พฤติกรรมการซื้อและปจจัยทางสวนประสม
ทางการตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน เพราะรานคา
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพมีสาขาอยูทั่วประเทศ ชื่อเสียงของรานคามีความนาเชื่อถือ

ดานเหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมมารับประทาน ตองการบํารุงสุขภาพใหแข็งแรง
เน่ืองจากกลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญตอการดูแลสุขภาพและการบริโภคตามกระแสนิยม
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของพัชรี กลิ่นทองและอัญชลี ปมปา (2552) ที่ไดศึกษาวาผูบริโภคสวน
ใหญเลือกรับประทานอาหารเสริมตองการเอาใจใสในเร่ืองสุขภาพมากที่สุด เพื่อตองการมีสุขภาพ
ที่แข็งแรง

ดานสื่อโฆษณาที่สามารถจูงใจใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม การบอกตอจาก
คนรูจักสามารถจูงใจไดมากที่สุด เน่ืองจากมีความใกลชิดความไวเน้ือเชื่อใจซึ่งกันและกัน กระแส
นิยมที่ไดยินจากสื่อตาง ๆ เมื่อมีการตอกย้ําหรือบอกตอจากคนรูจักสงผลตอการตัดสินใจซื้อได ซึ่ง
ขัดแยงกับงานวิจัยของ สุพิชญฌา ศุภกมลเสนีย (2551) ที่ไดศึกษา พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
คลอโรฟลลจากอัลฟลฟาของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม สื่อที่สามารถใหเกิดจูงใจในการซื้อ
คือ เพื่อนแนะนําหรือการบอกตอจากคนรูจัก และสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤติมา ศรีบวรสมบัติ,
วสุนธรา สินธุ, ณัฐนันท สุขสโมสร (2550) ไดศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็น ของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร แหลงที่ไดรับขาวสาร คือเพื่อน
ญาติ คนแนะนําหรือการบอกจากคนรูจัก ผูบริโภคมักจะพึ่งผูอ่ืนโดยเฉพาะ เพื่อน ญาติพี่นอง ผูมี
ประสบการณ และผูเชี่ยวชาญ เพื่อแสดงหาขอคิดเห็นเกี่ยวกับสินคา และบริการโดยมีผู นําทาง
ความคิดทําการสงขาวสารไปใหแกผูบริโภคในรูปแบบของปากตอปาก คือสงขาวจากปากหน่ึงและ
ตอไปยังปากอ่ืนตอไป

ดานอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ พบวา ตัวเอง มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหาร
เสริมมาก กลุมตัวอยางจะรูวาผลิตภัณฑตัวไหนที่เหมาะสมกับตัวเองที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของจิราวรรณ สวางลาภ (2553) ที่ไดศึกษาเร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในอําเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา” ตัวเองมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเพราะกลุมตัวอยางสวนใหญจะทราบวาประโยชนของผลิตภัณฑอาหารเสริมชนิดใด
เหมาะสมกับตัวเองมากที่สุดและสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤติมา ศรีบวรสมบัติ, วสุนธรา สินธุ,
ณัฐนันท สุขสโมสร (2550) พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารเสริม
สําหรับบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคือ ตัวเอง เน่ืองจากไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา เปนปจจัยภายในของผูบริโภค มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
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การใชสินคา ซึ่งปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือและทัศนคติ
บุคลิกภาพและแนวคิดของตนเอง

ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ คือ ความรักสุขภาพ เพื่อ
ตองการใหมีสุขภาพดี การบํารุงสุขภาพอยูเสมอและตอเน่ือง ซึ่งขัดแยงกับงานวิจัยของ สุภาพร จรา
(2551) ปจจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เหตุผลที่ตัดสินในเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ คือ คุณภาพของสินคา สามารถอธิบายไดวา
เน่ืองจากผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคามากอนเพราะคุณภาพของสินคา สงผลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคน้ันยอมมีความรักสุขภาพอยูแลว

ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ คือตนเอง เพราะมีความมั่นใจในตนเอง
ทราบถึงความตองการของตนเองดีที่สุดในการเลือกอาหารเสริมมาบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของจินตนา โกมุทพงษ (2553) ที่ไดศึกษา พฤติกรรมการซื้อและปจจัยทางสวนประสมทาง
การตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน บุคคลที่มีสวน
รวมในการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมมากที่สุดคือ ตนเอง

ดานความถี่ในการซื้ออาหารเสริม คือ 1 – 2 คร้ัง/เดือน เน่ืองจาก ผูบริโภคเอาใจใสดูแล
สุขภาพอยางสม่ําเสมอทําใหผูโภคตองมีการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพทุกเดือนซึ่งสอดคลองกับ
ณรงค ศรีโยธิน. (2550). ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของกลุมผูสูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ความถี่ในการซื้ออาหารเสริม 1 –
2 คร้ัง/เดือน สามารถอธิบายไดวา เน่ืองจากปริมาณของอาหารเสริมที่บริโภคสวนใหญจํานวนที่
บริโภคจะครอบคลุมอยางนอยเปนเวลา 1 -2 เดือน จึงสามารถซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 1-2 เดือน
ตอคร้ังได

และหากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก จะศึกษาขอมูลของสินคา
จากแหลงตาง ๆ มากที่สุด เชน จากคนรูจัก ทางอินเทอรเน็ต ใบปลิว สื่อโทรทัศน วิทยุ เปนตน
การศึกษาขอมูลผลิตภัณฑที่นาสนใจตรงตามความตองการและนาเชื่อถือ ก็จะทําใหมีโอกาสที่
ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ันมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของจินตนา โกมุทพงษ
(2553) ที่ไดศึกษา พฤติกรรมการซื้อและปจจัยทางสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริม
ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน ที่ไดศึกษา การสอบถามขอมูลจากผูขาย รองลงมา
ศึกษาขอมูลของสินคาจากแหลงตาง ๆ ซึ่งมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
เพื่อสุขภาพ
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ความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคกับพฤติกรรมท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ดานเพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ คือ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคทั้งเพศหญิงที่มีอัตราการบริโภคอาหารเสริมมากกวาเพศชายตาง
ใหความสนใจในการดูแลสุขภาพของตนเอง จึงหันมาบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ เพื่อปองกัน
หรือลดความเสี่ยงตอการเกิดโรค ซึ่งคาใชจายในการบริโภคตอเดือนอยูที่  ตํ่ากวา 1,000
ซึ่งสอดคลองกับ ชูชัย สมิทธิไกร. (2553) บอกถึงคานิยมและวิถีชีวิต คือ รูปแบบของความเชื่อที่แต

ละบุคคลยึดถือเปนมาตรฐานในการตัดสินใจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลสวนวิถีชีวิต
คือรูปแบบการใชชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น
เน่ืองจากเพศหญิงเปนเพศที่สนใจหวงใยในเร่ืองการดูแลรักษาสุขภาพ รูปรางหนาตามากกวาผูชาย

ดานอายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ คือ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน  เหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้อ
อาหารเสริม สื่อโฆษณาประเภทใดสามารถจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมไดมากที่สุด และ
หากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก ทานพิจารณาจากเหตุผลใดมากที่สุด ปจจัย
ใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด บุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ
และเหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 เน่ืองจาก ผูบริโภคแตละวัยมีความจําเปนในการบริโภคอาหารเสริมแตกตางกัน
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคตาม S-R Theory ที่วาในดานลักษณะผูบริโภค
(Personal Factors) (อางถึง นพมาส จันทรลอย, วิจิตรา ศรีสุข และ พัชรีวรรณ สีงามสรม. 2551)
กลาวคือ อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน ตามทฤษฎีสิ่งเรา และการ
ตอบสนอง ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซึ่งศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคเพื่อทราบลักษณะความตองการของผูบริโภคดานตาง  ๆ เพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการ
ตลาดที่เหมาะสม จึงทําใหอายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีผลตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ

ดานสถานภาพการสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ คือ เหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริม และเหตุผลใดสําคัญที่สุดที่
ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ เน่ืองจากผูบริโภคทั้งที่โสด สมรส มายหรือหยาราง
มีความจําเปนในการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพที่แตกตางกัน คนโสดอาจบริโภคอาหารเสริมที่
ใหความสวยความงาม สวนคนที่สมรสแลวอาจบริโภคอาหารเสริมในการดูแลรางกายโดยรวม
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สวนมายหรือหยารางอาจบริโภคอาหารเสริมที่ใหความสวย ความงามหรือการบริโภคที่ดูแลรางกาย
โดยรวม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) กลาวถึงปจจัยภายนอก คือ
สภาพแวดลอมภายนอกตัวผูบริโภค ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค ไดแก  ครอบครัว  กลุม
เพื่อน วัฒนธรรม สังคม ซึ่งเปนกลุมที่บุคคลมีปฏิสัมพันธดวย

ดานระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ คือ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน หากมีผลิตภัณฑตัว
ใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรกทานพิจารณาจากเหตุผลใดมากที่สุด และปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด เน่ืองจาก ระดับการศึกษาของผูบริโภคแตละคนมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเสริม ผูที่มีการศึกษาสูงมีหนาที่การงานที่ดี ทําใหมีสภาพคลองทางการเงินและ
สงผลตอการบริโภคอาหารเสริมที่มีคุณภาพ มีคุณประโยชน เพราะในปจจุบันมีเทคโนโลยี เชน
อินเทอรเน็ต ในการคนหาขอมูล เพื่อเปรียบเทียบสินคาหลาย ๆ ดาน เชน ดานราคากับคุณภาพ
สินคา สวนผสมในตัวสินคา ประโยชนที่ตอบสนองความตองการของตนเอง เพื่อสรางความมั่นใจ
ใหกับตนเอง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคตาม S-R Theory ที่วา ในดานลักษณะ
ผูบริโภค (Personal Factors) (อางถึง นพมาส จันทรลอย, วิจิตรา ศรีสุขและพัชรีวรรณ
สีงามสรม. 2551) กลาวคือ ผูมีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผู
ที่มีการศึกษาตํ่า จึงทําใหระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอการซื้ออาหารเสริม
เพื่อสุขภาพดังกลาว

ดานอาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ คือ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน สถานที่ซื้ออาหารเสริม
เหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริม อยางสื่อโฆษณาประเภทใด สามารถจูงใจใหทานซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมไดมากที่สุด ปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด  บุคคลที่มี
สวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ เน่ืองอาชีพของผูบริโภคแตละคนมีความจําเปนในการ
บริโภคอาหารเสริมที่แตกตางกัน เพราะอาชีพสงผลตอรายไดของผูบริโภค และรายไดของผูบริโภค
สงผลตอการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ เชนกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค
ตาม S-R Theory ที่วา ในดานลักษณะผูบริโภค (Personal Factors) (อางถึง นพมาส จันทรลอย,
วิจิตรา ศรีสุขและพัชรีวรรณ สีงามสรม. 2551) กลาวคือ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความ
จําเปนและความตองการสินคาที่ตางกัน จึงทําใหอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ดังกลาว

ดานรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคทีมีตอการซื้ออาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ คือ คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน สถานที่ซื้ออาหาร
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เสริม เหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริม 2) บุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ
เน่ืองจากรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคอาหารเสริมแตละคนมีผลตอการซื้ออาหารเสริมซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคตาม S-R Theory ที่วา ในดานลักษณะผูบริโภค (Personal
Factors) (อางถึง นพมาส จันทรลอย, วิจิตรา ศรีสุขและพัชรีวรรณ สีงามสรม. 2551) กลาวคือ
รายไดหรือโอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะมีผลกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ
โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย รายได การออมสินทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติที่เกี่ยวกับการ
จายเงิน จึงทําใหรายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมท่ีมีตอการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย
ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมที่มีผลตอการซื้ออาหารเสริม
เพื่อสุขภาพ ถาจําแนกแตละดาน

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ดานปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด และเหตุผลใด
สําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ซึ่งปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคใหความสําคัญดานสินคามีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ
มากที่สุด เพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภครองลงมาใหความสําคัญตอคุณภาพของสินคาเพื่อ
สามารถยืนยันกับลูกคาไดดี ทั้งสินคามีคุณประโยชน ซึ่งที่ตองมีการพัฒนารูปแบบของการบรรจุ
ภัณฑใหมีความหลากหลาย และการแสดงขอมูลดานโภชนาการซึ่งตองมีการพัฒนาทําใหปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของจิราวรรณ สวางลาภ. (2553) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในอําเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา พบวาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมของผูบริโภค ซึ่งเปนตัวกําหนดวา
ผูบริโภคพอใจหรือไมพอใจในการซื้ออาหารเสริมคําตอบก็คือขึ้นอยูกับความสัมพันธระหวางความ
คาดหมายของผูบริโภคกับการปฏิบัติการของผลิตภัณฑอาหารเสริม ถาผลิตภัณฑอาหารเสริมนอย
กวาความคาดหมาย ผูบริโภคจะผิดหวัง ถาตรงกับความคาดหมายผูบริโภคจะพอใจ
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ ดานประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ทานซื้อมากที่สุด ผูบริโภคให
ความสําคัญกับปายบอกราคาสินคาชัดเจน เน่ืองจากเปนกลไกการตลาดที่ผูประกอบการไมนิยมติด
ปายราคาเปนกลยุทธการแขงขัน รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญ วิธีการชําระเงินทีสะดวก
เน่ืองจากในปจจุบันผูประกอบการมีระบบการชําระเงินที่สะดวกและงายในขณะเดียวกันตองเสีย
คาบริการในการชําระเงินที่หลีกเลี่ยงไมได ในสวนของสวนลดหากซื้อจํานวนมาก สินคามีคุณภาพ
เหมาะสมกับราคา และการตอรองราคาสินคาน้ันผูบริโภคใหความสําคัญตามลําดับ เน่ืองจาก
ผูประกอบการมีกลยุทธการขายเพื่อการแขงขันอยูแลวแตเน่ืองจากปจจุบันอาหารเสริมเขาไปอยูใน
ธุรกิจเครือขายสงผลตอการเขาสูระบบกลไกของตลาดที่อาจจะมีราคาสูงขึ้นหรือการกําหนดราคาที่
แตกตางกันระหวางราคาตามปายและราคาสมาชิกซึ่งอาจเปนแรงจูงเกิดการตระหนักถึงความ
ตองการ เกิดการหาขอมูล การประเมินคาทางเลือกกอนการซื้อ การตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ
อดุลย จาตุรงคกุล, อางถึงใน มยุรฉัตร จิวาลักษณ (2552) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภค มี 7 ขั้นตอน และ ปณิศา มีจินดา. (2553) แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจอยางงาย และ
การแสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ ที่กอใหเกิดความตองการที่ไมมีที่สิ้นสุด

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหน าย ดานการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเสริมทั้งหมด/เดือน และดานหากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรกทาน
พิจารณาจากเหตุผลใดมากที่สุด จะเห็นไดวาผูบริโภคใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือของราน
จําหนายซึ่งเปนสิ่งสําคัญมากเน่ืองจากชื่อเสียงของรานจําหนายทําเลที่ต้ังที่เหมาะสมและเปนสิ่ง
ดึงดูดใจในการตัดสินใจซื้อและการเชื่อมั่นของรานจําหนายเปนแรงกระตุนและเปนแรงจูงใจที่ให
ผูบริโภคมาซื้อซ้ําอีกคร้ัง สอดคลองกับคํากลาวของ บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (2536) ไดบอก
ลักษณะการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอาจแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ
ใหญ ๆ คือ การซื้อที่ไมเคยซื้อมากอน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่ยังไมเคยซื้อ
มากอน รวมทั้งที่เคยซื้อแตใชแลวไมพอใจและการซื้อซ้ํา การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่เคย
ซื้อแลวและรูสึกพึงพอใจในผลที่ไดรับจากการใชสินคาน้ันและ สอดคลองกับแนวคิดของ  ชูชัย
สมิทธิไกร , (2553) กลาวถึงปจจัยภายนอก คือสภาพแวดลอมภายนอกตัวผูบริโภค ซึ่งมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภค ไดแก  ครอบครัว  กลุมเพื่อน วัฒนธรรม  สังคม ซึ่งเปนกลุมที่บุคคลมี
ปฏิสัมพันธดวยและสอดคลองกับแนวคิดของสิทธิ์ ธีรสรณ, (2551) ไดกลาวถึงชองทางการจัด
จําหนายหรือกระจายผลิตภัณฑ เปนธุรกิจตาง ๆ ที่สรางอรรถประโยชนดานเวลา สถานที่และการ
เปนเจาของใหกับผูบริโภค ชองทางการตลาดทําใหสินคามีไวสําหรับผูบริโภคที่อยูกระจัดกระจาย
ในที่ตาง ๆ ใหไดซื้อหาของไดสะดวก
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ดานเหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมดดานบุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดใน
การตัดสินใจซื้อ/เดือน และดานเหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริมมากที่สุด จะเห็นไดวา
ผูบริโภคใหความสําคัญดานความนาเชื่อถือของพนักงานขาย ซึ่งเปนสิ่งสําคัญมากเน่ืองจากการ
แสดงความจริงใจ การไมโฆษณาเกินจริง การเชื่อมั่นของพนักงานขายเปนแรงกระตุนและเปน
แรงจูงใจที่ใหผูบริโภคมาซื้อซ้ําอีกคร้ัง และผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับการโฆษณาผานสื่อ
ตาง ๆ อยูในระดับมากควบคู เน่ืองจากในปจจุบันมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยสามารถนํามาใชกอใหเกิด
ประโยชนเพื่อใหสินคาและบริการถึงมือผูบริโภคและเปนที่รูจักไดอยางรวดเร็ว ซึ่ง Philip Kotler
(2003) ไดใหแนวคิด สวนประสมการตลาด เปนตัวแปรที่สามารถควบคุมไดทางการตลาดหมายถึง
การสนองความตองการเปนตัวแปรที่สามารถควบคุมและสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ
การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ
เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ ไดแก การโฆษณา
การใหขาว และการสงเสริมการขาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจของ อดุลย และ ดล
ยา จาตุรงคุกล (2545) การจูงใจ (motivation) เปนสิ่งที่สงผลตอผูบริโภคมาก ถามีการจูงใจที่ตรงใจ
ผูบริโภคไดมาก สินคาก็จะถูกจําหนายอยางรวดเร็ว และสอดคลองกับงานวิจัยของจิราวรรณ สวาง
ลาภ. (2553) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพใน
อําเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา

ปญหาและขอเสนอแนะของผูบริโภค

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ตามขอเสนอแนะของผูบริโภค ได
ใหขอคิดเห็น ควรใหความสําคัญกับคุณภาพและความปลอดภัยของสินคามากที่สุด เน่ืองจากธุรกิจ
อาหารเสริมในปจจุบันมีเปนจํานวนมาก เกิดภาวะการแขงขันสูง ทําใหมีผลิตภัณฑอาหารเสริม
จํานวนมาก ถาหากผูบริโภคไมไดมีการศึกษาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อสงผลใหเกิดอันตรายได
ดังน้ันผูประกอบการอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ตองมีการควบคุมคุณภาพขอ งสินคาและความ
ปลอดภัยเปนอันดับแรกเพื่อใหผูบริโภคมีความมั่นใจในการบริโภคสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของสุภาพร จรา (2551) ปจจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งที่ผูบริโภคใหขอเสนอแนะดานผลิตภัณฑ ดานคุณภาพสินคาไดรับการรับรอง
มาตรฐาน มากที่สุด เพราะคุณภาพสินคาสามารถสรางความมั่นใจและความปลอดภัยใหกับลูกคา
มากที่สุด
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2. ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ตามขอเสนอแนะของผูบริโภค ไดให
ขอคิดเห็น คือ ดานราคาของอาหารเสริมบางอยางมีราคาแพงมากที่สุด เน่ืองจากปจจุบันการกําหนด
ราคาสินคาเมื่อมีการจัดทําเปนธุรกิจเครือขายสงผลตอราคาที่มีราคาแพง ดังผูประกอบการควร มี
การกําหนดราคาผลิตภัณฑที่แนนอนและเปนมาตรฐาน ตามคุณภาพของผลิตภัณฑอาหารเสริม
ถึงแมวาผลิตภัณฑมีราคา แพงกวาคูแขง บริโภคก็มีความตองการซื้อเมื่อเกิดความเชื่ อมั่น และมี
กระบวนการวิธีการชําระเงินสะดวก สินคาควรมีปายบอกราคาสินคาชัดเจน ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ จรวยพร  แกวเสมอ (2551) ปจจัยที่ใชตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ของผูบริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับการกําหนดราคาให
เหมาะสมกับคุณภาพของสินคนเพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจมากที่สุด

3. ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการจัดจําหนาย ตามขอเสนอแนะของผูบริโภค
ไดใหขอคิดเห็น คือ ทําเลหรือสถานที่สามารถซื้อไดสะดวก มากที่สุด เน่ืองจากทําเลเปนสิ่งสําคัญ
ที่ผูประกอบควรใหความสําคัญไมวาจะเปน แหลงชุมชน ความสะดวกของสถานที่ มีลานจอดรด มี
สิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน ทําเลที่ต้ังที่เหมาะสมควรเปนสถานที่สามารถซื้อไดสะดวก
สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ อางถึงใน อรวรรณ จันทวี (2551) ชอง
ทางการจัดจําหนายตองคํานึงถึงความครอบคลุม การเลือกคนกลางและทําเลที่ต้ังที่เหมาะสม

4. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ตามขอเสนอแนะของ
ผูบริโภค ไดใหขอคิดเห็น คือ การเพิ่มประชาสัมพันธ เน่ืองปจจุบันมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการใช
เปนเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธ เพื่อใหสินคาและบริการเขาถึงผูบริโภคใหมากที่สุด การ
โฆษณาคุณประโยชนที่ชัดเจน ผานสื่อตาง ๆ ใหเปนที่รูจักมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
กฤติมา ศรีบวรสมบัติ, วสุนธรา สินธุ, ณัฐนันท สุขสโมสร (2550) พฤติกรรมและความคิดเห็น
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารเสริมสําหรับบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ใหความสําคัญ
ดานการโฆษณาที่นาสนใจ เน่ืองจากเปนแรงจูงใจ และแรงดึงดูดในการตัดสินใจซื้อสินคา

ขอเสนอแนะ

ขอเสนอแนะในการนําผลการคนควาอิสระไปใช

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เน่ืองจากปจจัยสวนประสม
การตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ โดยเฉพาะๆ สินคาควรมี
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสินคา ผูประกอบการอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ควรใหความสําคัญเปน
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อันดับแรก เพราะเคร่ืองหมายการรับรองคุณภาพของสินคา สามารถสรางความนาเชื่อถือและความ
เชื่อมั่นตอผูบริโภคได นอกจากสินคาควรมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสินคาแลวรองลงมาควรให
ความสําคัญดานคุณภาพสินคาเน่ืองจากคุณภาพของสินคาทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจในตัว
สินคาทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อสินคาซ้ําอีกคร้ัง จากศึกษาดานพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม
เพื่อสุขภาพของผูบริโภคประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ซื้อมากที่สุดคือผลิตภัณฑบํารุง
สุขภาพโดยรวม ดังน้ันผูประกอบการควรใหความสนใจในผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพที่
บํารุงสุขภาพโดยรวม

2. ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ผูประกอบการควรใหความสําคัญปาย
บอกราคาสินคาที่ชัดเจนเพราะทําใหผูบริโภคอาหารเสริมจะพิจารณาเปรียบเทียบคุณคาของ
ผลิตภัณฑอาหารเสริมตามคุณภาพและตองมีความคุมคาเงินที่จายไปคาใชจายในการซื้ออาหารเสริม
ตอเดือน สวนใหญ ตํ่ากวา 1,000 บาท นอกจากผูมีระดับการศึกษาที่สูงและผูที่มีรายได ต้ังแต
20,000 ขึ้นไป สวนใหญซื้ออาหารเสริมมากกวา 1,000 บาท/เดือน ดังน้ันผูประกอบการควร
พิจารณาและจัดหาผลิตภัณฑอาหารเสริมที่มีคุณภาพและราคาที่เหมาะสมเพื่อตอบสนองความ
ตองการของลูกคาสิ่งที่ผูประกอบการตองใหความสําคัญคือวิธีการชําระเงินสะดวกเน่ืองในปจจุบัน
อาหารเสริมสามารถซื้อไดทางอินเทอรเน็ต หางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ รานขายยา เปนตน ซึ่ง
ถาหากผูบริโภคสามารถซื้อสินคาและชําระเงินสะดวก ทําใหผูบริโภค สามารถตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑไดทันที

3. ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการจัดจําหนาย ควรสรางความนาเชื่อถือของ
รานจําหนาย จากการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคสถานที่ที่ผูบริโภคซื้อสินคาอาหารเสริมที่ศูนย
กระจายสินคามากที่สุด ก็ไมละเลยกับสถานที่การจําหนายอ่ืน ผูประกอบการตองใหความสําคัญคือ
ความสะดวกในการซื้อสินคา โดยคัดเลือกทําเลที่มีผูคนสัญจรมาก สถานที่มองเห็นชัดเจน
นอกจากน้ีชองทางการจําหนายแบบขายตรงการใชตัวแทนจําหนาย เปนชองทางการจําหนายที่ควร
นํามาพิจารณาเพื่อเพิ่มชองทางในการจําหนายการ การจัดวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตาและการให
ความสําคัญในการบริการการจัดสงสินคาถึงบาน

4. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดเปนอีกปจจัยหน่ึงทีมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม ถาหากมีการพัฒนาและสงเสริมการตลาดมากขึ้น ทั้งการ
สรางความนาเชื่อถือของพนักงานขาย ผูประกอบควรใหมีการอบรมพนักงานขายเพื่อสรางความ
นาเชื่อถือของพนักงานขายและความนาเชื่อถือของรานจําหนาย การเพิ่มการประชาสัมพันธการ
โฆษณาผานสื่อตาง ๆ จะทําใหผลิตภัณฑเปนที่รูจักและเปนที่ตองการมากขึ้น
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4.2 ขอเสนอแนะในการนําการคนควาอิสระคร้ังตอไป
1. การศึกษาคร้ังน้ี ศึกษาเฉพาะปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา ซึ่งจัดทํากลุมตัวอยางใน
เขตเทศบาลนครยะลา ดังน้ันคร้ังตอไปควรศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพโดยกําหนดหนดกลุมตัวอยางทุกอําเภอทั้ง
จังหวัด เพื่อใหทราบวาทั้งจังหวัดมีลักษณะคลายกันหรือไม

2. ควรศึกษาชองทางการจัดจําหนายอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของธุรกิจขายตรง
เน่ืองจากในปจจุบันมีบทบาทและมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

3. ควรศึกษาถึงกลยุทธในการแขงขันของตลาดอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ เน่ืองจาก
ปจจุบันการเติบโตและการขยายตัวของธุรกิจอาหารเสริมน้ันทําใหบริษัทใชกลยุทธใดในการ
แขงขัน
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สถิติที่ใชในการคนควาอิสระ
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สถิติที่ใชในการคนควาอิสระ

1. สถิติที่ใชในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  ไดแก
1.1 วิเคราะหคุณภาพความตรง (Validity) ของเคร่ืองมือโดยหาคา IOC ( Index  of

Item Objective Congruence ) (เชาว อินใย, 2553 : 288)

สูตร IOC =
N
R

เมื่อ IOC = ดัชนีความสอดคลองของขอคําถามกับเน้ือหาตาม
ความเห็นของผูเชี่ยวชาญ

R = คะแนนความคิดเห็นรวมของผูเชี่ยวชาญ
N = จํานวนผูเชี่ยวชาญ

1.2 วิเคราะหคุณภาพหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha
Coefficient ) (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555 : 415)

 = 




1K

K













2

2

1
t

i

S
S

เมื่อ  = คาสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น
K = จํานวนขอของเคร่ืองมือวัด
 2

iS = ผลรวมของความแปรปรวนของแตละขอ
2
tS = ความแปรปรวนของคะแนนรวม
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2. สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคของการคนควาอิสระ ไดแก
2.1 ค าสถิ ติ ร อยละ (Percentage)ในการหาสั ดส วนของกลุ ม ตั วอย างแต ละกลุ ม

(ธานินทร ศิลปจารุ, 2555 : 148) ดังน้ี

รอยละของรายการใด = ความถี่ของรายการน้ัน x 100
ความถี่ทั้งหมด

2.2 คาเฉลี่ย (Mean) ในการหาคาเฉลี่ยของขอมูล (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555 : 149) ดังน้ี

สูตร
N

X
X 

เมื่อ X แทน คาเฉลี่ย
 X แทน ผลรวมทั้งหมดของคะแนน
N แทน จํานวนคะแนนในขอมูลน้ัน

2.3 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ถาหาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจาก
กลุมตัวอยาง (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555 : 163)

สูตร S.D.     =
1

)( 2




n

XX

เมื่อ S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
X แทน ขอมูลแตละคา
X แทน คาเฉลี่ยของขอมูลชุดน้ัน

N แทน จํานวนขอมูลจากกลุมตัวอยาง
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2.4 การทดสอบแบบไค - สแควร (Chi – Square test) สถิติสําหรับหาความสัมพันธ
ระหวางลักษณะผูบริโภคกับพฤติกรรมปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมที่มีตอการซื้อ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่จังหวัดยะลา (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555 : 207)

สูตร
2 =  

 

r

i

c

j ij

ijij

E
EO

1 1

2

เมื่อ 2 แทน คาของการทดสอบแบบไค-สแควร
O แทน คาความถี่ที่ไดจากการสังเกต
E แทน คาความถี่ที่คาดหวังทางทฤษฎี

n
RCE 

E แทน คาความถี่ที่คาดหวังทางทฤษฎี
R แทน คาความถี่รวมในแตละแถว
C แทน คาความถี่รวมในแตละคอลัมน
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง
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ภาคผนวก ข
คา IOC ในการคนควาอิสระ
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ผลการประเมินความเหมาะสมแบบสอบถามของผูเชี่ยวชาญ
ชื่อเร่ือง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้อ

อาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นท่ี จังหวัดยะลา

คําชี้แจง
ขอใหทานพิจารณาขอคําถามแลวทําเคร่ืองหมาย  เลือกที่ทานพิจารณาตามความ

เหมาะสม และกรุณากรอกขอมูลสิ่งที่ควรปรับปรุงขอเสนอแนะในชองวางที่เวนไวให
คําอธิบาย

คาคะแนน 1 หมายถึง คําถามน้ันมีความเหมาะสมของเน้ือหาและสํานวนภาษาอยูใน
ระดับมาก

คาคะแนน 0 หมายถึง คําถามน้ันมีความเหมาะสมของเน้ือหาและสํานวนภาษาอยูใน
ระดับปานกลาง

คาคะแนน -1 หมายถึง คําถามน้ันมีความเหมาะสมของเน้ือหาและสํานวนภาษาอยูใน
ระดับนอย

ตอนท่ี 1 ลักษณะผูบริโภค

ขอที่ คําถาม

ความเหมาะสมของเน้ือหาและ
สํานวนภาษา

ดร
.บุญ

สิท
ธ

ดร
.อุม

าพ
ร

น.ส
.อา

มีเน
าะ

คา
IO

C

1 เพศ 1 1 1 1.00
2 อายุ 1 1 1 1.00
3 สถานภาพการสมรส 1 1 1 1.00
4 ระดับการศึกษา (สูงสุด) 1 1 1 1.00
5 อาชีพ 1 1 1 1.00
6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 1 1 1 1.00
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ตอนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภค
ในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา

ขอที่ ประเด็นทัศนคติ

ความเหมาะสมของเน้ือหาและ
สํานวนภาษา

ดร
.บุญ

สิท
ธ

ดร
.อุม

าพ
ร

น.ส
.อา

มีเน
าะ

คา
IO

C

ดานผลิตภัณฑ
1 คุณภาพของสินคา 1 1 1 1.00
2 สินคามีคุณประโยชน 1 1 1 1.00
3 ความมีชื่อเสียงของยี่หอ/ตราสินคา 1 1 1 1.00
4 รูปแบบของบรรจุภัณฑ 1 1 1 1.00
5 มีขนาดบรรจุที่พกพาไดสะดวก 1 1 1 1.00
6 แสดงขอมูลดานโภชนาการครบถวน 1 1 1 1.00
7 สินคามีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 1 1 1 1.00

ดานราคา
1 มีปายบอกราคาสินคาชัดเจน 1 1 1 1.00
2 สินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 1 1 1 1.00
3 วิธีการชําระเงินสะดวก 1 1 1 1.00
4 สินคามีสวนลดหากซื้อจํานวนมาก 1 1 1 1.00
5 การตอรองราคาสินคา 0 1 1 0.67

ดานการจัดจําหนาย
1 ความนาเชื่อถือของรานจําหนาย 1 1 1 1.00
2 ความสะดวกในการซื้อสินคา 1 1 1 1.00
3 การบริการจัดสงสินคา 1 1 1 1.00
4 การจัดวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา 1 1 1 1.00
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ตอนท่ี 2 (ตอ) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของ
ผูบริโภคในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา

ขอที่ ประเด็นทัศนคติ

ความเหมาะสมของเน้ือหาและ
สํานวนภาษา

ดร
.บุญ

สิท
ธ

ดร
.อุม

าพ
ร

น.ส
.อา

มีเน
าะ

คา
IO

C

ดานการสงเสริมการตลาด
1 ความนาเชื่อถือของพนักงานขาย 1 1 1 1.00
2 การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ 1 1 1 1.00
3 การแจกของสมนาคุณ 1 1 1 1.00
4 มีสินคาตัวอยาง/ทดลองใช 1 1 1 1.00
5 มีเอกสารแนะนําผลิตภัณฑ 1 1 1 1.00

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในพื้นที่ จังหวัดยะลา

ขอที่ ประเด็นทัศนคติ

ความเหมาะสมของเน้ือหาและ
สํานวนภาษา

ดร
.บุญ

สิท
ธ

ดร
.อุม

าพ
ร

น.ส
.อา

มีเน
าะ

คา
IO

C

1. ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมท่ีซื้อมากท่ีสุด
1  บํารุงผิวพรรณ 1 1 1 1.00
2  บํารุงสุขภาพรางกายโดยรวม 1 1 1 1.00
3  บํารุงสายตา 1 1 1 1.00
4  บํารุงสมอง 1 1 1 1.00
5  ขับลางสารพิษ (Detox) 1 1 1 1.00
6  ควบคุมนํ้าหนัก/ลดความอวน 1 1 1 1.00
7  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................. 1 1 1 1.00
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ตอนท่ี 3 (ตอ) พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในพื้นที่ จังหวัดยะลา

ขอที่ ประเด็นทัศนคติ

ความเหมาะสมของเน้ือหาและ
สํานวนภาษา

ดร
.บุญ

สิท
ธ

ดร
.อุม

าพ
ร

น.ส
.อา

มีเน
าะ

คา
IO

C

2. คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมท้ังหมด/เดือน
1  ตํ่ากวา 1,000 บาท 1 1 1 1.00
2  1,001 – 2,000 บาท 1 1 1 1.00
3  2,001 – 3,000 บาท 1 1 1 1.00
4  3,001 – 4,000 บาท 1 1 1 1.00
5  4,001 – 5,000 บาท 1 1 1 1.00
6  มากกวา 5,000 บาท 1 1 1 1.00

3. ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมจากสถานท่ีใด
1  รานคาสะดวกซื้อ 1 1 1 1.00
2  รานขายยา 1 1 1 1.00
3  ตัวแทนจําหนาย/บูทแสดงสินคา 1 1 1 1.00
4  หางสรรพสินคา 1 1 1 1.00
5  ศูนยกระจายสินคา (ธุรกิจเครือขาย) 1 1 1 1.00
6  คลินิกและสถานเสริมความงาม 1 1 1 1.00
7  อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………. 1 1 1 1.00

4. เหตุผลในการเลือกสถานท่ีซื้ออาหารเสริม
1  มีสินคาใหเลือกหลายประเภท 1 1 1 1.00
2  รานคามีความนาเชื่อถือ 1 1 1 1.00
3  ราคาสินคาถูกกวาที่อ่ืน ๆ 1 1 1 1.00
4  สามารถซื้อไดสะดวกและรวดเร็ว 1 1 1 1.00
5  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................. 1 1 1 1.00
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ตอนท่ี 3 (ตอ) พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในพื้นที่ จังหวัดยะลา

ขอที่ ประเด็นทัศนคติ

ความเหมาะสมของเน้ือหาและ
สํานวนภาษา

ดร
.บุญ

สิท
ธ

ดร
.อุม

าพ
ร

น.ส
.อา

มีเน
าะ

คา
IO

C

5. เหตุผลท่ีซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมมารับประทาน
1  ตองการมีผิวขาวขึ้น 1 1 1 1.00
2  ตองการชะลอ/ลดร้ิวรอยกอนวัย 1 1 1 1.00
3  ตองการบํารุงสุขภาพใหแข็งแรง 1 1 1 1.00
4  ตองการมีรูปรางผอมลง ไดสัดสวน 1 1 1 1.00
5  อ่ืน ๆ (ระบุ)...................................... 1 1 1 1.00

6. สื่อโฆษณา สามารถจูงใจใหซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริม
1  โทรทัศน 1 1 1 1.00
2  ใบปลิว/โบวชัวรผลิตภัณฑ 1 1 1 1.00
3  อินเทอรเน็ต 1 1 1 1.00
4  การบอกตอจากคนรูจัก 1 1 1 1.00
5  อ่ืน ๆ (ระบุ)...................................... 1 1 1 1.00

7. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
1  พนักงานขาย 1 1 1 1.00
2  ราคา 1 1 1 1.00
3  ตัวเอง 1 1 1 1.00
4  เพื่อน 1 1 1 1.00
5  ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต 1 1 1 1.00
6  การโฆษณาจากสื่อตางๆ 1 1 1 1.00
7  สรรพคุณของสินคา 1 1 1 1.00
8  อ่ืนๆ (ระบุ)...................................... 1 1 1 1.00
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ตอนท่ี 3 (ตอ) พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในพื้นที่ จังหวัดยะลา

ขอที่ ประเด็นทัศนคติ

ความเหมาะสมของเน้ือหาและ
สํานวนภาษา

ดร
.บุญ

สิท
ธ

ดร
.อุม

าพ
ร

น.ส
.อา

มีเน
าะ

คา
IO

C

8. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
1  ราคาสินคาเปนมาตรฐาน 1 1 1 1.00
2  คุณภาพของสินคา 1 1 1 1.00
3  กระแสนิยม 1 1 1 1.00
4  การจัดจําหนายสินคา 1 1 1 1.00
5  ความรักสุขภาพ 1 1 1 1.00
6  อ่ืน ๆ (ระบุ).................................. 1 1 1 1.00

9. บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
1  เพื่อน 1 1 1 1.00
2  พี่นอง หรือญาติ 1 1 1 1.00
3  พอแม 1 1 1 1.00
4  ตนเอง 1 1 1 1.00
5  อ่ืน ๆ (ระบุ) ................................... 1 1 1 1.00

10. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมตอเดือน
1  1 – 2 คร้ัง/เดือน 1 1 1 1.00
2  3 – 4 คร้ัง/เดือน 1 1 1 1.00
3  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ................... 1 1 1 1.00

11. หากมีผลิตภัณฑตัวใหมท่ีสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก
ทานพิจารณาจากเหตุผลใด

1  ศึกษาขอมูลของสินคาจากแหลงตาง ๆ 1 1 1 1.00
2  สอบถามขอมูลสินคาจากผูขายอยางละเอียด 1 1 1 1.00
3  เปรียบเทียบราคาและโปรโมชั่นของรานตาง ๆ 1 1 1 1.00
4  สอบถามขอมูลสินคาจากคนรูจักที่เคยใช 1 1 1 1.00
5  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ................... 1 1 1 1.00
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ตอนท่ี 4 ขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภคในพื้นที่จังหวัดยะลา

ขอที่ ประเด็นทัศนคติ

ความเหมาะสมของเน้ือหาและ
สํานวนภาษา

ดร
.บุญ

สิท
ธ

ดร
.อุม

าพ
ร

น.ส
.อา

มีเน
าะ

คา
IO

C

1 ดานผลิตภัณฑ 1 1 1 1.00
2 ดานราคา 1 1 1 1.00
3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 1 1 1 1.00
4 ดานการสงเสริมการตลาด 1 1 1 1.00
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ภาคผนวก ค
เครื่องมือที่ใชในการคนควาอิสระ
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แบบสอบถาม

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซ้ืออาหารเสริม
เพื่อสุขภาพในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา

คําชี้แจง
1. แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่มีตอการซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพในพื้นที่ จังหวัดยะลา
2. แบบสอบถามฉบับน้ี แบงออกเปน 4 สวน จํานวน 5 หนา ดังน้ี

สวนที่ 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคล
สวนที่ 2 ขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ตามความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา
สวนที่ 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคใน

เขตพื้นที่จังหวัดยะลา
สวนที่ 4 ขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภคใน

เขตพื้นที่จังหวัดยะลา
3. ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามน้ีมุงนําไปใชประโยชนในการวิจัยเทาน้ัน ผูวิจัยขอรับรอง

วาไมมีผลกระทบตอทานแตประการใด จึงขอความกรุณาใหทานตอบแบบสอบถามใหตรงกับ
สภาพความเปนจริง และใครขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสน้ี

นางสาวรูซีตา แซ
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (M.B.A.)

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
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สวนท่ี 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคล
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงใน หนาคําตอบที่ตรงกับความเปนจริง

1. เพศ
(    ) ชาย (    ) หญิง

2. อายุ............................................ป/เต็ม

3. สถานภาพการสมรส
(    ) โสด (    ) สมรส
(    ) หยาราง/มาย

4. ระดับการศึกษา (สูงสุด)
(    ) ตํ่ากวามัธยมศึกษา (    ) มัธยมศึกษาตอนตน
(    ) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (    ) อนุปริญญา/ปวส.
(    ) ปริญญาตรี (    ) ปริญญาโท
( ) ปริญญาเอก (    ) อ่ืน ๆ โปรด

ระบุ………………………………

5. อาชีพ
(    ) นิสิต/นักศึกษา (    ) พนักงานบริษัทเอกชน
(    ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ (    ) รับราชการ
(    ) ประกอบธุรกิจสวนตัว (    ) เกษตรกร
(    ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………………….

6. รายไดเฉลี่ย...............................................................บาท/ตอเดือน
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สวนท่ี 2 ขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็น
ของผูบริโภคในเขตพื้นท่ีจังหวัดยะลา

คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด ดังน้ี
หมายเหตุ 5 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด

4 หมายถึง เห็นดวยมาก
3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง
2 หมายถึง เห็นดวยนอย
1 หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ระดับความคิดเห็น
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

ดานผลิตภัณฑ
1. คุณภาพของสินคา
2. สินคามีคุณประโยชน
3. ความมีชื่อเสียงของยี่หอ/ตราสินคา
4. รูปแบบของบรรจุภัณฑ
5. มีขนาดบรรจุที่พกพาไดสะดวก
6. แสดงขอมูลดานโภชนาการครบถวน
7. สินคามีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ
ดานราคา
8. มีปายบอกราคาสินคาชัดเจน
9. สินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา
10. วิธีการชําระเงินสะดวก
11. สินคามีสวนลดหากซื้อจํานวนมาก
12. การตอรองราคาสินคา
ดานการจัดจําหนายสินคา
13. ความนาเชื่อถือของรานจําหนาย
14. ความสะดวกในการซื้อสินคา
15. การบริการจัดสงสินคา
16. การจัดวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ของอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ระดับความคิดเห็น
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

ดานการสงเสริมการตลาด
17. ความนาเชื่อถือของพนักงานขาย
18. การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ
19. การแจกของสมนาคุณ
20. มีสินคาตัวอยาง/ทดลองใช
21. มีเอกสารแนะนําผลิตภัณฑ

สวนท่ี 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขตพื้นท่ี
จังหวัดยะลา

คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงใน (    ) หนาคําตอบที่ตรงกับความเปนจริง

1. ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ทานซื้อมากที่สุด
(    ) บํารุงผิวพรรณ (    ) บํารุงสมอง
(    ) บํารุงสายตา (    ) ขับลางสารพิษ (Detox)
(    ) ควบคุมนํ้าหนัก/ลดความอวน ( ) บํารุงสุขภาพรางกายโดยรวม
(    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................

2. คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมทั้งหมด/เดือน
(    ) ตํ่ากวา 1,000 บาท (    ) 1,001 – 2,000 บาท
(    ) 2,001 – 3,000 บาท (    ) 3,001 – 4,000 บาท
(    ) 4,001 – 5,000 บาท (    ) มากกวา 5,000 บาท

3. ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมจากสถานที่ใดมากที่สุด (เลือกได 1 ขอ)
( ) รานคาสะดวกซื้อ ( ) รานขายยา
(    ) ตัวแทนจําหนาย/บูทแสดงสินคา (    ) หางสรรพสินคา
(    ) ศูนยกระจายสินคา (ธุรกิจเครือขาย) (    ) คลินิกและสถานเสริมความงาม
(    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………….

4. เหตุผลในการเลือกสถานที่ซื้ออาหารเสริมมากที่สุด (เลือกได 1 ขอ)
(    ) มีสินคาใหเลือกหลายประเภท (    ) รานคามีความนาเชื่อถือ
(    ) ราคาสินคาถูกกวาที่อ่ืน ๆ (    ) สามารถซื้อไดสะดวกและรวมเร็ว
(    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................
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5. เหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมมารับประทานมากที่สุด (เลือกได 1 ขอ)
(    ) ตองการมีผิวขาวขึ้น (    ) ตองการชะลอ/ลดร้ิวรอยกอนวัย
(    ) ตองการบํารุงสุขภาพใหแข็งแรง (    ) ตองการมีรูปรางผอมลง ไดสัดสวน
(    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................................................................

6. สื่อโฆษณาประเภทใดสามารถจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมไดมากที่สุด (เลือกได 1 ขอ)
(    ) โทรทัศน (    ) ใบปลิว/โบวชัวรผลิตภัณฑ
(    ) อินเทอรเน็ต (    ) การบอกตอจากคนรูจัก
(    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).....................................................................

7. ปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด (เลือกได 1 ขอ)
(    ) พนักงานขาย (    ) ราคา
(    ) ตัวเอง (    ) เพื่อน
(    ) ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต (    ) การโฆษณาจากสื่อตางๆ
(    ) สรรพคุณของสินคา (    ) อ่ืนๆ (ระบุ)......................................

8. เหตุผลใดสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (เลือกได 1 ขอ)
(    ) ราคาสินคาเปนมาตรฐาน (    ) คุณภาพของสินคา
(    ) กระแสนิยม (    ) การจัดจําหนายสินคา
(    ) ความรักสุขภาพ (    ) อ่ืน ๆ (ระบุ)..................................

9. บุคคลที่มีสวนรวมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ (เลือกได 1 ขอ)
(    ) เพื่อน (    ) พี่นอง หรือ ญาติ
(    ) พอแม (    ) ตนเอง
(    ) อ่ืน ๆ (ระบุ) .....................................................

10. ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเดือนละกี่คร้ัง
(    ) 1 – 2 คร้ัง/เดือน (    ) 3 – 4 คร้ัง/เดือน
(    ) อ่ืน ๆ ระบุ ...................................................

11. หากมีผลิตภัณฑตัวใหมที่ทานสนใจจะซื้อเปนคร้ังแรก ทานพิจารณาจากเหตุผลใดมากที่สุด
(    ) ศึกษาขอมูลของสินคาจากแหลงตาง ๆ
( ) สอบถามขอมูลสินคาจากผูขายอยางละเอียด
(    ) เปรียบเทียบราคาและโปรโมชั่นของรานตาง ๆ
(    ) สอบถามขอมูลสินคาจากคนรูจักที่เคยใช
(    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................................................
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สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตพื้นท่ี
จังหวัดยะลา

คําชี้แจง กรุณาใหขอเสนอแนะของทานเกี่ยวกับอาหารเสริมสุขภาพ
ดานผลิตภัณฑ

………………………………………………………………………………………………………
….……………………………………………………………………………………………………
….…………………………………………………….……………………………………………
………...…………………………………….…………………………………………………….

ดานราคา
………………………………………………………………………………………………………
….…………………………………………………………………………………………………
….…………………………………………………….……………………………………………
………...…………………………………….…………………………………………………….

ดานชองทางการจัดจําหนาย
………………………………………………………………………………………………………
….…………………………………………………………………………………………………
….…………………………………………………….……………………………………………
………...…………………………………….…………………………………………………….

ดานการสงเสริมการตลาด
………………………………………………………………………………………………………
….…………………………………………………………………………………………………
….…………………………………………………….……………………………………………
………...…………………………………….…………………………………………………….

*****ขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม*****
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คาความเชื่อมั่น (Reliability)

สัญลักษณแทนคาตัวแปร
1 PRODUCT 1 คุณภาพของสินคา
2 PRODUCT 2 สินคามีคุณประโยชน
3 PRODUCT 3 ความมีชื่อเสียงของยี่หอ/ตราสินคา
4 PRODUCT 4 รูปแบบของบรรจุภัณฑ
5 PRODUCT 5 มีขนาดบรรจุที่พกพาไดสะดวก
6 PRODUCT 6 แสดงขอมูลดานโภชนาการครบถวน
7 PRODUCT 7 สินคามีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ
8 PRICE 1 มีปายบอกราคาสินคาชัดเจน
9 PRICE 2 สินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา
10 PRICE 3 วิธีการชําระเงินสะดวก
11 PRICE 4 สินคามีสวนลดหากซื้อจํานวนมาก
12 PRICE 5 การตอรองราคาสินคา
13 PLACE 1 ความนาเชื่อถือของรานจําหนาย
14 PLACE 2 ความสะดวกในการซื้อสินคา
15 PLACE 3 การบริการจัดสงสินคา
16 PLACE 4 การจัดวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา
17 PROMOTION 1 ความนาเชื่อถือของพนักงานขาย
18 PROMOTION 2 การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ
19 PROMOTION 3 การแจกของสมนาคุณ
20 PROMOTION 4 มีสินคาตัวอยาง/ทดลองใช
21 PROMOTION 5 มีเอกสารแนะนําผลิตภัณฑมห
าว
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ผลการวิเคราะหหาความเชื่อมั่นโดยภาพรวมและรายขอ

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance if
Item Deleted

Corrected Item-
Total Correlation

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted

PRODUCT 1 83.594 82.751 .565 .877

PRODUCT 2 83.619 82.990 .553 .878

PRODUCT 3 83.992 83.366 .430 .880

PRODUCT 4 84.292 83.729 .471 .879

PRODUCT 5 84.338 83.028 .505 .879

PRODUCT 6 84.454 83.149 .313 .885

PRODUCT 7 83.551 83.251 .519 .878

PRICE 1 84.310 81.222 .383 .883

PRICE 2 84.756 82.745 .229 .892

PRICE 3 84.345 80.624 .665 .874

PRICE 4 84.485 80.093 .690 .873

PRICE 5 84.706 81.190 .441 .880

PLACE 1 83.906 80.335 .678 .874

PLACE 2 84.236 81.463 .443 .880

PLACE 3 84.353 81.262 .618 .875

PLACE 4 84.619 80.974 .588 .876

PROMOTION 1 84.485 81.670 .627 .876

PROMOTION 2 83.954 80.680 .600 .876

PROMOTION 3 84.305 82.248 .619 .876

PROMOTION 4 84.652 82.848 .433 .880

PROMOTION 5 84.266 81.743 .609 .876

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.884 21มห
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ภัฏ
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ท่ี ศธ ๐๕๕๙/ว ๑๙๒๙ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
อําเภอเมือง  จังหวัดยะลา ๙๕๐๐๐

๙ กรกฎาคม ๒๕๕๕

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม

เรียน ดร.บุญสิทธิ์ ไชยชนะ

สิงท่ีสงมาดวย  แบบสอบถาม จํานวน ๑ ชุด

ดวยนางสาวรูซีตา  แซ นักศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา กําลังดําเนินการทําการคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา”
โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล  รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
๒. ดร.นิรันดิ์เกียรติ  ลิ่วคุณูปการ อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระรวม

มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา เห็นวาทานเปนผูมีความรู ความสามารถในสาขาวิชาดังกลาว จึงขอความ
อนุเคราะหจากทานในการตรวจแบบสอบถาม  ซึ่งเปนเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการ
ทําการคนควาอิสระครั้งนี้

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห  และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ผูชวยศาสตราจารยไกรสร  ศรีไตรรัตน)
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

สํานักงานบัณฑิตศึกษา
โทร. ๐-๗๓๒๒๗๑๖๒
โทรสาร ๐-๗๓๒๒๗๖๑๐
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ท่ี ศธ ๐๕๕๙/ว ๑๙๒๙ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
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เรื่อง  ขอความอนุเคราะหตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม

เรียน ดร.อุมาพร เชิงเชาว

สิงท่ีสงมาดวย แบบสอบถาม จํานวน ๑ ชุด

ดวยนางสาวรูซีตา  แซ  นักศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา กําลังดําเนินการทําการคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา”
โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
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ขอแสดงความนับถือ
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โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
๒. ดร.นิรันดิ์เกียรติ  ลิ่วคุณูปการ อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระรวม

มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา   เห็นวาทานเปนผูมีความรู ความสามารถในสาขาวิชาดังกลาว จึงขอความ
อนุเคราะหจากทานในการตรวจแบบสอบถาม  ซึ่งเปนเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการ
ทําการคนควาอิสระครั้งนี้

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห  และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ผูชวยศาสตราจารยไกรสร  ศรีไตรรัตน)
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

โทร. ๐-๗๓๒๒๗๑๖๒
โทรสาร ๐-๗๓๒๒๗๖๑๐
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ท่ี ศธ ๐๕๕๙/ว ๑๙๒๙ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
อําเภอเมือง  จังหวัดยะลา ๙๕๐๐๐

๙ กรกฎาคม ๒๕๕๕

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม

เรียน นางสาวอามีเนาะ ยานยา

สิงท่ีสงมาดวย  แบบสอบถาม จํานวน ๑ ชุด

ดวยนางสาวรูซีตา  แซ  นักศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา กําลังดําเนินการทําการคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา”
โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
๒. ดร.นิรันดิ์เกียรติ  ลิ่วคุณูปการ อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระรวม

มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา เห็นวาทานเปนผูมีความรู ความสามารถในสาขาวิชาดังกลาว จึงขอความ
อนุเคราะหจากทานในการตรวจแบบสอบถาม  ซึ่งเปนเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการ
ทําการคนควาอิสระครั้งนี้

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห  และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ผูชวยศาสตราจารยไกรสร  ศรีไตรรัตน)
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาสํานักงาน

บัณฑิตศึกษา
โทร. ๐-๗๓๒๒๗๑๖๒
โทรสาร ๐-๗๓๒๒๗๖๑๐

137

ท่ี ศธ ๐๕๕๙/ว ๑๙๒๙ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
อําเภอเมือง  จังหวัดยะลา ๙๕๐๐๐

๙ กรกฎาคม ๒๕๕๕

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม

เรียน นางสาวอามีเนาะ ยานยา

สิงท่ีสงมาดวย  แบบสอบถาม จํานวน ๑ ชุด

ดวยนางสาวรูซีตา  แซ  นักศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา กําลังดําเนินการทําการคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา”
โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
๒. ดร.นิรันดิ์เกียรติ  ลิ่วคุณูปการ อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระรวม

มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา เห็นวาทานเปนผูมีความรู ความสามารถในสาขาวิชาดังกลาว จึงขอความ
อนุเคราะหจากทานในการตรวจแบบสอบถาม  ซึ่งเปนเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการ
ทําการคนควาอิสระครั้งนี้

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห  และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ผูชวยศาสตราจารยไกรสร  ศรีไตรรัตน)
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาสํานักงาน

บัณฑิตศึกษา
โทร. ๐-๗๓๒๒๗๑๖๒
โทรสาร ๐-๗๓๒๒๗๖๑๐
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ท่ี ศธ ๐๕๕๙/ว ๑๙๒๙ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
อําเภอเมือง  จังหวัดยะลา ๙๕๐๐๐

๙ กรกฎาคม ๒๕๕๕

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม

เรียน นางสาวอามีเนาะ ยานยา

สิงท่ีสงมาดวย  แบบสอบถาม จํานวน ๑ ชุด

ดวยนางสาวรูซีตา  แซ  นักศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา กําลังดําเนินการทําการคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา”
โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
๒. ดร.นิรันดิ์เกียรติ  ลิ่วคุณูปการ อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระรวม

มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา เห็นวาทานเปนผูมีความรู ความสามารถในสาขาวิชาดังกลาว จึงขอความ
อนุเคราะหจากทานในการตรวจแบบสอบถาม  ซึ่งเปนเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการ
ทําการคนควาอิสระครั้งนี้

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห  และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ผูชวยศาสตราจารยไกรสร  ศรีไตรรัตน)
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาสํานักงาน

บัณฑิตศึกษา
โทร. ๐-๗๓๒๒๗๑๖๒
โทรสาร ๐-๗๓๒๒๗๖๑๐
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ท่ี ศธ ๐๕๕๙/ว ๑๙๒๙ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
อําเภอเมือง  จังหวัดยะลา ๙๕๐๐๐

๙ กรกฎาคม ๒๕๕๕

เรื่อง ขอความอนุเคราะหทดลองใชเครื่องมือในการวิจัย

เรียน

สิงท่ีสงมาดวย  แบบสอบถาม จํานวน ๑ ชุด

ดวยนางสาวรูซีตา  แซ  นักศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา กําลังดําเนินการทําการคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา”
โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล  รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
๒. ดร.นิรันดิ์เกียรติ  ลิ่วคุณูปการ อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระรวม

ในการทําการคนควาอิสระครั้งนี้  มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาใครขอความอนุเคราะหจากทานไดโปรด
กรอกขอมูลในแบบสอบถามเพ่ือทดลองเครื่องมือในการวิจัย

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห  และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ผูชวยศาสตราจารยไกรสร  ศรีไตรรัตน)
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

สํานักงานบัณฑิตศึกษา
โทร. ๐-๗๓๒๒๗๑๖๒
โทรสาร ๐-๗๓๒๒๗๖๑๐
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ท่ี ศธ ๐๕๕๙/ว ๑๙๒๙ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
อําเภอเมือง  จังหวัดยะลา ๙๕๐๐๐

๙ กรกฎาคม ๒๕๕๕

เรื่อง ขอความอนุเคราะหทดลองใชเครื่องมือในการวิจัย

เรียน

สิงท่ีสงมาดวย  แบบสอบถาม จํานวน ๑ ชุด

ดวยนางสาวรูซีตา  แซ  นักศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา กําลังดําเนินการทําการคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา”
โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล  รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
๒. ดร.นิรันดิ์เกียรติ  ลิ่วคุณูปการ อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระรวม

ในการทําการคนควาอิสระครั้งนี้  มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาใครขอความอนุเคราะหจากทานไดโปรด
กรอกขอมูลในแบบสอบถามเพ่ือทดลองเครื่องมือในการวิจัย

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห  และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ผูชวยศาสตราจารยไกรสร  ศรีไตรรัตน)
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

สํานักงานบัณฑิตศึกษา
โทร. ๐-๗๓๒๒๗๑๖๒
โทรสาร ๐-๗๓๒๒๗๖๑๐

138

ท่ี ศธ ๐๕๕๙/ว ๑๙๒๙ มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
อําเภอเมือง  จังหวัดยะลา ๙๕๐๐๐

๙ กรกฎาคม ๒๕๕๕

เรื่อง ขอความอนุเคราะหทดลองใชเครื่องมือในการวิจัย

เรียน

สิงท่ีสงมาดวย  แบบสอบถาม จํานวน ๑ ชุด

ดวยนางสาวรูซีตา  แซ  นักศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา กําลังดําเนินการทําการคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา”
โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล  รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
๒. ดร.นิรันดิ์เกียรติ  ลิ่วคุณูปการ อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระรวม

ในการทําการคนควาอิสระครั้งนี้  มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลาใครขอความอนุเคราะหจากทานไดโปรด
กรอกขอมูลในแบบสอบถามเพ่ือทดลองเครื่องมือในการวิจัย

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห  และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ผูชวยศาสตราจารยไกรสร  ศรีไตรรัตน)
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

สํานักงานบัณฑิตศึกษา
โทร. ๐-๗๓๒๒๗๑๖๒
โทรสาร ๐-๗๓๒๒๗๖๑๐
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ท่ี ศธ ๐๕๕๙/ว ๘๗๖ มหาวิทยาลัยราชภฏัยะลา
อําเภอเมือง  จังหวัดยะลา ๙๕๐๐๐

๓๐ มีนาคม ๒๕๕๕

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหตอบแบบสอบถาม

เรียน

สิงท่ีสงมาดวย  แบบสอบถาม จํานวน ๑ ชุด

ดวยนางสาวรูซีตา  แซ นักศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา กําลังดําเนินการทําการคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา”
โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล  รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
๒. ดร.นิรันดิ์เกียรติ  ลิ่วคุณูปการ อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระรวม

ในการทําการคนควาอิสระครั้งนี้ นักศึกษาจะตองเก็บขอมูลแบบสอบถามจากหนวยงานของทาน
จึงขอความอนุเคราะหไดโปรดตอบแบบสอบถาม ดังรายละเอียดท่ีสงมาดวยนี้แลว

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห  และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ผูชวยศาสตราจารยไกรสร  ศรีไตรรัตน)
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

สํานักงานบัณฑิตศึกษา
โทร. ๐-๗๓๒๒๗๑๖๒
โทรสาร ๐-๗๓๒๒๗๖๑๐
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ท่ี ศธ ๐๕๕๙/ว ๘๗๖ มหาวิทยาลัยราชภฏัยะลา
อําเภอเมือง  จังหวัดยะลา ๙๕๐๐๐

๓๐ มีนาคม ๒๕๕๕

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหตอบแบบสอบถาม

เรียน

สิงท่ีสงมาดวย  แบบสอบถาม จํานวน ๑ ชุด

ดวยนางสาวรูซีตา  แซ นักศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา กําลังดําเนินการทําการคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา”
โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล  รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
๒. ดร.นิรันดิ์เกียรติ  ลิ่วคุณูปการ อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระรวม

ในการทําการคนควาอิสระครั้งนี้ นักศึกษาจะตองเก็บขอมูลแบบสอบถามจากหนวยงานของทาน
จึงขอความอนุเคราะหไดโปรดตอบแบบสอบถาม ดังรายละเอียดท่ีสงมาดวยนี้แลว

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห  และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ผูชวยศาสตราจารยไกรสร  ศรีไตรรัตน)
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

สํานักงานบัณฑิตศึกษา
โทร. ๐-๗๓๒๒๗๑๖๒
โทรสาร ๐-๗๓๒๒๗๖๑๐
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ท่ี ศธ ๐๕๕๙/ว ๘๗๖ มหาวิทยาลัยราชภฏัยะลา
อําเภอเมือง  จังหวัดยะลา ๙๕๐๐๐

๓๐ มีนาคม ๒๕๕๕

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหตอบแบบสอบถาม

เรียน

สิงท่ีสงมาดวย  แบบสอบถาม จํานวน ๑ ชุด

ดวยนางสาวรูซีตา  แซ นักศึกษาระดับปริญญาโท  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา กําลังดําเนินการทําการคนควาอิสระเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา”
โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ โดยมีอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ดังนี้

๑. ดร.ฐานกุล  รัศมีสุขานนท อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระหลัก
๒. ดร.นิรันดิ์เกียรติ  ลิ่วคุณูปการ อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระรวม

ในการทําการคนควาอิสระครั้งนี้ นักศึกษาจะตองเก็บขอมูลแบบสอบถามจากหนวยงานของทาน
จึงขอความอนุเคราะหไดโปรดตอบแบบสอบถาม ดังรายละเอียดท่ีสงมาดวยนี้แลว

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห  และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้

ขอแสดงความนับถือ

(ผูชวยศาสตราจารยไกรสร  ศรีไตรรัตน)
อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

สํานักงานบัณฑิตศึกษา
โทร. ๐-๗๓๒๒๗๑๖๒
โทรสาร ๐-๗๓๒๒๗๖๑๐
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รายช่ือหนวยงานที่ใหทดลองเคร่ืองมือ

1. บริษัท แดกซิน (ประเทศไทย) จํากัด
ที่อยู: หมูที่ 2 102/10 ยามู อ.ยะหร่ิง จ.ปตตานี 94150
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ภาคผนวก ช
รายชื่อหนวยงานที่ทําการคนควาอิสระ
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รายชื่อหนวยงานที่ทําการคนควาอิสระ
ลําดับ สถานประกอบการ ที่อยู

1 บริษัท แอมแวยประเทศไทย จํากัด (สาขายะลา) อําเมือง จังหวัดยะลา
2 บริษัท กิฟฟารีนสกายไลนยูนิต้ี จํากัด (สาขายะลา) อําเมือง จังหวัดยะลา
3 หางหุนสวนจํากัด ซูเลี่ยน ยะลา เอเยนซี่ อําเมือง จังหวัดยะลา
4 คลังตลาดเมืองใหม (บ.แดกซิน ประเทศไทยจํากัด) อําเมือง จังหวัดยะลา
5 รานเกษมสุขสมุนไพร อําเมือง จังหวัดยะลา
6 รานตลาดสุขภาพ อําเมือง จังหวัดยะลา
7 รานขายยาจัสมิน คอสเมติคส อําเมือง จังหวัดยะลา
8 รานขายยาจามจุรีเภสัช อําเมือง จังหวัดยะลา
9 รายขายยาตํารับยา อําเมือง จังหวัดยะลา
10 รานคลินิกยา (รวมมิตร) อําเมือง จังหวัดยะลา
11 รานคลังยาฝงธน อําเมือง จังหวัดยะลา
12 รานขายยาประเสริฐโอสถ อําเมือง จังหวัดยะลา
13 หางขายยาเบอรลิน อําเมือง จังหวัดยะลา
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รายช่ือผูเช่ียวชาญที่ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ

ชื่อ – สกุล ดร.บุญสิทธิ์ ไชยชนะ
วุฒิ การศึกษา ปริญญาเอก
ปจจุบันดํารงตําแหนง ผูอํานวยการสํานักงานบัณฑิตศึกษา
สถานท่ีทํางาน มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

ชื่อ – สกุล ดร.อุมาพร เชิงเชาว
วุฒิ การศึกษา ปริญญาเอก
ปจจุบันดํารงตําแหนง อาจารย
สถานท่ีทํางาน มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

ชื่อ – สกุล นางสาวอามีเนาะ ยานยา
วุฒิ การศึกษา ปริญญาตรี
ปจจุบันดํารงตําแหนง ผูประกอบการ
สถานท่ีทํางาน บริษัท ซูเลียน (ประเทศไทย) จํากัด
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ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค

เพศ

อายุ

สถานภาพ

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid โสด 200 50.0 50.0 50.0

สมรส 172 43.0 43.0 93.0
มาย 28 7.0 7.0 100.0
Total 400 100.0 100.0

ระดับการศึกษา

อาชีพ

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid นิสิต/นักศึกษา 29 7.3 7.3 7.3

พนักงาน
บริษัทเอกชน 138 34.5 34.5 41.8

พนักงานรัฐ
วิสหกิจ 33 8.3 8.3 50.0

รับราชการ 52 13.0 13.0 63.0
ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 81 20.3 20.3 83.3

เกษตรกร 43 10.8 10.8 94.0
อ่ืน ๆ 24 6.0 6.0 100.0
Total 400 100.0 100.0

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid ชาย 95 23.8 23.8 23.8

หญิง 305 76.3 76.3 100.0
Total 400 100.0 100.0

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid 20 8 2.0 2.0 2.0

21 4 1.0 1.0 3.0
22 10 2.5 2.5 5.5
23 5 1.3 1.3 6.8
24 4 1.0 1.0 7.8
25 8 2.0 2.0 9.8
26 21 5.3 5.3 15.0
27 22 5.5 5.5 20.5
28 26 6.5 6.5 27.0
29 22 5.5 5.5 32.5
30 14 3.5 3.5 36.0
31 44 11.0 11.0 47.0
32 33 8.3 8.3 55.3
33 32 8.0 8.0 63.3
34 10 2.5 2.5 65.8
35 8 2.0 2.0 67.8
36 12 3.0 3.0 70.8
37 7 1.8 1.8 72.5
38 24 6.0 6.0 78.5
39 9 2.3 2.3 80.8
40 8 2.0 2.0 82.8
41 23 5.8 5.8 88.5
42 10 2.5 2.5 91.0
43 5 1.3 1.3 92.3
44 3 .8 .8 93.0
45 6 1.5 1.5 94.5
46 3 .8 .8 95.3
47 4 1.0 1.0 96.3
48 9 2.3 2.3 98.5
49 1 .3 .3 98.8
52 1 .3 .3 99.0
53 2 .5 .5 99.5
55 1 .3 .3 99.8
56 1 .3 .3 100.0
Tot
al 400 100.0 100.0

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid ต่ํากวา

มัธยมศึกษา 3 .8 .8 .8

มัธยมศึกษา
ตอนตน 22 5.5 5.5 6.3

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช

40 10.0 10.0 16.3

อนุปริญญา/
ปวส 75 18.8 18.8 35.0

ปริญญาตรี 238 59.5 59.5 94.5
ปริญญาโท 22 5.5 5.5 100.0
Total 400 100.0 100.0

มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา



148

รายได

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1200 2 .5 .5 .5

1500 8 2.0 2.0 2.5
2000 7 1.8 1.8 4.3
2200 1 .3 .3 4.5
2500 3 .8 .8 5.3
3000 3 .8 .8 6.0
4000 9 2.3 2.3 8.3
4500 1 .3 .3 8.5
5000 19 4.8 4.8 13.3
5500 1 .3 .3 13.5
6000 11 2.8 2.8 16.3
7000 31 7.8 7.8 24.0
7500 1 .3 .3 24.3
8000 43 10.8 10.8 35.0
8500 2 .5 .5 35.5
9000 31 7.8 7.8 43.3
9800 2 .5 .5 43.8
1000
0 33 8.3 8.3 52.0

1100
0 3 .8 .8 52.8

1150
0 1 .3 .3 53.0

1160
0 1 .3 .3 53.3

1200
0 29 7.3 7.3 60.5

1240
0 1 .3 .3 60.8

1250
0 2 .5 .5 61.3

1280
0 2 .5 .5 61.8

1300
0 12 3.0 3.0 64.8

1400
0 1 .3 .3 65.0

1450
0 1 .3 .3 65.3

1500
0 26 6.5 6.5 71.8

1600
0 12 3.0 3.0 74.8

1700
0 2 .5 .5 75.3

1800
0 19 4.8 4.8 80.0

1900
0 6 1.5 1.5 81.5

1950
0 2 .5 .5 82.0

2000
0 26 6.5 6.5 88.5

2100
0 1 .3 .3 88.8

2200
0 1 .3 .3 89.0

2300
0 1 .3 .3 89.3

2500
0 12 3.0 3.0 92.3

2600
0 3 .8 .8 93.0

2800
0 3 .8 .8 93.8

2900
0 2 .5 .5 94.3

3000
0 12 3.0 3.0 97.3

3200
0 1 .3 .3 97.5

3500
0 2 .5 .5 98.0

3800
0 1 .3 .3 98.3

4000
0 3 .8 .8 99.0

5000
0 3 .8 .8 99.8

8000
0 1 .3 .3 100.0

Total 400 100.0 100.0
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สวนประสมทางการตลาด
Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean
Std.

Deviation
คุณภาพของสินคา 400 2 5 4.68 .574
สินคามี
คุณประโยชน 400 2 5 4.65 .569

ความมีช่ือเสียง
ของยี่หอ/ตรา
สินคา

400 2 5 4.28 .686

รูปแบบของบรรจุ
ภัณฑ 400 2 5 3.98 .590

ขนาดบรรจุ 400 2 5 3.94 .626
แสดงขอมูลดาน
โภชนาการ 400 1 5 3.84 .904

สินคามี
เครื่องหมายรับรอง
คุณภาพ

400 2 5 4.72 .571

มีปายบอกราคา
สินคาชัดเจน 400 1 5 3.95 1.019

สินคาเหมาะสมกับ
ราคา 400 1 5 3.53 1.218

ชําระเงินสะดวก 400 1 5 3.91 .677
สินคามีสวนลด 400 1 5 3.75 .717
การตอรองราคา 400 1 5 3.52 .939
ความนาเช่ือถือ
ของรานจําหนาย 400 1 5 4.06 .868

ความสําดวกใน
การซ้ือสินคา 400 2 5 3.93 .657

การบรกิารจัดสง
สินคา 400 1 5 3.64 .760

การจัดวางสินคา
ใหโดดเดน 400 2 5 3.80 .624

ความนาเช่ือถือ
ของพนักงานขาย 400 2 5 4.39 .658

การโษณาผานส่ือ
ตางๆ 400 2 5 4.30 .741

การแจกของ
สมนาคุณ 400 1 5 3.93 .619

มีสินคาตัวอยาง/
ทดลองใช 400 1 5 3.61 .755

มีเอกสารแนะนํา
ผลิตภัณฑ 400 2 5 4.01 .653

Valid N (listwise) 400

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean
Std.

Deviation
PT 400 2 5 4.30 .414
CT 400 1 5 3.73 .577
ST 400 2 5 3.86 .549
NT 400 2 5 4.04 .499
Valid N
(listwise) 400

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean
Std.

Deviation
PT 400 2 5 4.30 .414
CT 400 1 5 3.73 .577
ST 400 2 5 3.86 .549
NT 400 2 5 4.04 .499
PCSNTT 400 2 5 3.98 .398
Valid N
(listwise) 400

ลักษณะผูบริโภคกบัพฤตกิรรมของผูบริโภค
เพศ * ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.563(a) 5 .472
Likelihood Ratio 4.274 5 .511
Linear-by-Linear Association .283 1 .595
N of Valid Cases

400

a  1 cells (8.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3.33.
เพศ * คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 11.440(a) 5 .043
Likelihood Ratio 14.363 5 .013
Linear-by-Linear Association 10.459 1 .001
N of Valid Cases

400

a  5 cells (41.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .24.

เพศ * ซ้ือผลิตภัณฑจากสถานที่ใดมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8.144(a) 5 .148
Likelihood Ratio 8.685 5 .122
Linear-by-Linear Association 2.126 1 .145
N of Valid Cases

400

a  0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5.94.
เพศ * เหตุผลในการเลอืกสถานที่ซ้ือมากที่สุด

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 6.159(a) 3 .104
Likelihood Ratio 5.945 3 .114
Linear-by-Linear Association 5.155 1 .023
N of Valid Cases

400

a  1 cells (12.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4.04.มห
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เพศ * เหตุผลที่ซ้ือผลติภัณฑมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2.540(a) 4 .637
Likelihood Ratio 2.634 4 .621
Linear-by-Linear Association 1.047 1 .306
N of Valid Cases

400

a  1 cells (10.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2.38.
เพศ * ส่ือโฆษณาประเภทใดที่สามารถจูงใจฯ

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.331(a) 4 .363
Likelihood Ratio 4.217 4 .377
Linear-by-Linear Association .617 1 .432
N of Valid Cases

400

a  1 cells (10.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4.04.

เพศ * ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2.100(a) 6 .910
Likelihood Ratio 2.112 6 .909
Linear-by-Linear Association .381 1 .537
N of Valid Cases

400

a  2 cells (14.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.66.

เพศ * เหตุผลสําคัญที่สุดที่ตดัสินใจซ้ือฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.280(a) 4 .369
Likelihood Ratio 7.280 4 .122
Linear-by-Linear Association .050 1 .823
N of Valid Cases

400

a  2 cells (20.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3.09.

เพศ * บุคคลที่มีสวนรวมในการตดัสินใจซ้ือ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.399(a) 3 .222
Likelihood Ratio 5.161 3 .160
Linear-by-Linear Association .008 1 .928
N of Valid Cases

400

a  1 cells (12.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3.09.

เพศ * ซ้ือผลิตภัณฑเดือนละกี่คร้ัง
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1.747(a) 2 .417
Likelihood Ratio 1.873 2 .392
Linear-by-Linear Association 1.419 1 .234
N of Valid Cases

400

a  1 cells (16.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2.61.
เพศ * เหตุผลที่ซ้ือผลติภัณฑเปนคร้ังแรก

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2.987(a) 3 .394
Likelihood Ratio 3.118 3 .374
Linear-by-Linear Association 2.651 1 .103
N of Valid Cases

400

a  1 cells (12.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4.51.
อายุ * ประเภทของผลติภัณฑอาหารเสริม

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square

190.362(a) 165 .086

Likelihood Ratio 183.594 165 .153
Linear-by-Linear Association .056 1 .813
N of Valid Cases

400

a  187 cells (91.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.
อายุ * คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 335.927(a) 165 .000
Likelihood Ratio 228.824 165 .001
Linear-by-Linear Association 53.069 1 .000
N of Valid Cases

400

a  181 cells (88.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .00.

อายุ * ซ้ือผลิตภัณฑจากสถานทีใ่ดมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 178.508(a) 165 .223
Likelihood Ratio 190.637 165 .084
Linear-by-Linear Association 1.022 1 .312
N of Valid Cases

400

a  182 cells (89.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .06.มห
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อายุ * เหตุผลในการเลอืกสถานที่ซ้ือมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 145.653(a) 99 .002
Likelihood Ratio 157.161 99 .000
Linear-by-Linear Association 16.608 1 .000
N of Valid Cases

400

a  109 cells (80.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

อายุ * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 156.089(a) 132 .075
Likelihood Ratio 134.083 132 .433
Linear-by-Linear Association 4.562 1 .033
N of Valid Cases

400

a  149 cells (87.6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

อายุ * ส่ือโฆษณาประเภทใดที่สามารถจูงใจฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 163.935(a) 132 .031
Likelihood Ratio 161.504 132 .041
Linear-by-Linear Association 3.230 1 .072
N of Valid Cases

400

a  151 cells (88.8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.
อายุ * ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือฯ

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 244.738(a) 198 .013
Likelihood Ratio 241.008 198 .020
Linear-by-Linear Association 13.934 1 .000
N of Valid Cases

400

a  218 cells (91.6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .02.

อายุ * เหตุผลสําคัญที่สุดที่ตดัสินใจซ้ือฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 156.831(a) 132 .069
Likelihood Ratio 154.828 132 .085
Linear-by-Linear Association 6.141 1 .013
N of Valid Cases

400

a  146 cells (85.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

อายุ * บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 115.956(a) 99 .117
Likelihood Ratio 116.775 99 .107
Linear-by-Linear Association .204 1 .651
N of Valid Cases

400

a  112 cells (82.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

อายุ * ซ้ือผลิตภัณฑเดือนละกี่คร้ัง
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 63.224(a) 66 .574
Likelihood Ratio 62.249 66 .608
Linear-by-Linear Association 2.065 1 .151
N of Valid Cases

400

a  80 cells (78.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.
อายุ * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑเปนคร้ังแรก

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 136.156(a) 99 .008
Likelihood Ratio 138.703 99 .005
Linear-by-Linear Association .314 1 .575
N of Valid Cases

400

a  108 cells (79.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.

สถานภาพ * ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 13.866(a) 10 .179
Likelihood Ratio 13.066 10 .220
Linear-by-Linear Association .084 1 .772
N of Valid Cases

400

a  4 cells (22.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .98.

สถานภาพ * คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 21.725(a) 10 .017
Likelihood Ratio 23.796 10 .008
Linear-by-Linear Association 6.369 1 .012
N of Valid Cases

400

a  8 cells (44.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .07.มห
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สถานภาพ * ซ้ือผลิตภัณฑจากสถานทีใ่ดมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 10.511(a) 10 .397
Likelihood Ratio 10.297 10 .415
Linear-by-Linear Association 1.571 1 .210
N of Valid Cases

400

a  4 cells (22.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.75.
สถานภาพ * เหตุผลในการเลือกสถานที่ซ้ือมากที่สุด

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 22.255(a) 6 .001
Likelihood Ratio 23.744 6 .001
Linear-by-Linear Association 9.299 1 .002
N of Valid Cases

400

a  1 cells (8.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.19.

สถานภาพ * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8.603(a) 8 .377
Likelihood Ratio 7.706 8 .463
Linear-by-Linear Association .151 1 .698
N of Valid Cases

400

a  5 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .70.

สถานภาพ * ส่ือโฆษณาประเภทใดที่สามารถจูงใจฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 14.872(a) 8 .062
Likelihood Ratio 16.961 8 .031
Linear-by-Linear Association 1.247 1 .264
N of Valid Cases

400

a  3 cells (20.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.19.

สถานภาพ * ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตดัสินใจเลือกซ้ือฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 18.300(a) 12 .107
Likelihood Ratio 23.239 12 .026
Linear-by-Linear Association 8.806 1 .003
N of Valid Cases

400

a  6 cells (28.6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .49.

สถานภาพ * เหตุผลสําคัญที่สุดที่ตัดสินใจซ้ือฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 16.333(a) 8 .038
Likelihood Ratio 16.295 8 .038
Linear-by-Linear Association 6.522 1 .011
N of Valid Cases

400

a  3 cells (20.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .91.

สถานภาพ * บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8.108(a) 6 .230
Likelihood Ratio 7.427 6 .283
Linear-by-Linear Association .776 1 .378
N of Valid Cases

400

a  3 cells (25.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .91.

สถานภาพ * ซ้ือผลิตภัณฑเดอืนละกีค่ร้ัง
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.016(a) 4 .404
Likelihood Ratio 3.899 4 .420
Linear-by-Linear Association 1.637 1 .201
N of Valid Cases

400

a  3 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .77.
สถานภาพ * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑเปนคร้ังแรก

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 7.111(a) 6 .311
Likelihood Ratio 7.279 6 .296
Linear-by-Linear Association .090 1 .764
N of Valid Cases

400

a  1 cells (8.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.33.

ระดับการศึกษา * ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 18.889(a) 25 .802
Likelihood Ratio 19.190 25 .788
Linear-by-Linear Association 1.486 1 .223
N of Valid Cases

400

a  19 cells (52.8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .11.มห
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ระดับการศึกษา * คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 71.685(a) 25 .000
Likelihood Ratio 52.101 25 .001
Linear-by-Linear Association .161 1 .688
N of Valid Cases

400

a  23 cells (63.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .01.

ระดับการศึกษา * ซ้ือผลิตภัณฑจากสถานทีใ่ดมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 33.070(a) 25 .129
Likelihood Ratio 40.506 25 .026
Linear-by-Linear Association 2.568 1 .109
N of Valid Cases

400

a  17 cells (47.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .19.

ระดับการศึกษา * เหตุผลในการเลือกสถานที่ซ้ือมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 29.498(a) 15 .014
Likelihood Ratio 30.321 15 .011
Linear-by-Linear Association 3.168 1 .075
N of Valid Cases

400

a  8 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .13.
ระดับการศึกษา * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑมากที่สุด

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 14.197(a) 20 .820
Likelihood Ratio 15.614 20 .740
Linear-by-Linear Association .563 1 .453
N of Valid Cases

400

a  15 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .08.

ระดับการศึกษา * ส่ือโฆษณาประเภทใดที่สามารถจูงใจฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 28.269(a) 20 .103
Likelihood Ratio 28.112 20 .107
Linear-by-Linear Association .068 1 .795
N of Valid Cases

400

a  16 cells (53.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .13.

ระดับการศึกษา * ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจเลือกซ้ือฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 45.686(a) 30 .033
Likelihood Ratio 45.816 30 .032
Linear-by-Linear Association .315 1 .574
N of Valid Cases

400

a  24 cells (57.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.

ระดับการศึกษา * เหตุผลสําคัญที่สุดทีต่ัดสินใจซ้ือฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 12.119(a) 20 .912
Likelihood Ratio 13.974 20 .832
Linear-by-Linear Association 2.616 1 .106
N of Valid Cases

400

a  15 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .10.

ระดับการศึกษา * บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 22.801(a) 15 .088
Likelihood Ratio 22.656 15 .092
Linear-by-Linear Association 6.196 1 .013
N of Valid Cases

400

a  13 cells (54.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .10.
ระดับการศึกษา * ซ้ือผลิตภัณฑเดือนละกี่คร้ัง

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2.199(a) 10 .995
Likelihood Ratio 2.636 10 .989
Linear-by-Linear Association .245 1 .621
N of Valid Cases

400

a  10 cells (55.6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .08.

ระดับการศึกษา * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑเปนคร้ังแรก
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 27.591(a) 15 .024
Likelihood Ratio 27.319 15 .026
Linear-by-Linear Association .662 1 .416
N of Valid Cases

400

a  10 cells (41.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .14.มห
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อาชีพ * ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19.187(a) 30 .936
Likelihood Ratio 19.055 30 .939
Linear-by-Linear Association .019 1 .891
N of Valid Cases

400

a  19 cells (45.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .84.
อาชีพ * คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 123.576(a

) 30 .000

Likelihood Ratio 124.943 30 .000
Linear-by-Linear Association 18.393 1 .000
N of Valid Cases

400

a  24 cells (57.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .06.
อาชีพ * ซ้ือผลิตภัณฑจากสถานทีใ่ดมากที่สุด

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 64.160(a) 30 .000
Likelihood Ratio 59.130 30 .001
Linear-by-Linear Association .195 1 .658
N of Valid Cases

400

a  14 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
1.50.
อาชีพ * เหตุผลในการเลอืกสถานที่ซ้ือมากที่สุด

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 44.550(a) 18 .000
Likelihood Ratio 47.708 18 .000
Linear-by-Linear Association 19.293 1 .000
N of Valid Cases

400

a  6 cells (21.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.02.

อาชีพ * เหตุผลที่ซ้ือผลติภัณฑมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 16.805(a) 24 .857
Likelihood Ratio 18.651 24 .770
Linear-by-Linear Association .328 1 .567
N of Valid Cases

400

a  14 cells (40.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .60.

อาชีพ * ส่ือโฆษณาประเภทใดที่สามารถจูงใจฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 47.599(a) 24 .003
Likelihood Ratio 47.557 24 .003
Linear-by-Linear Association 2.276 1 .131
N of Valid Cases

400

a  12 cells (34.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.02.

อาชีพ * ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 56.277(a) 36 .017
Likelihood Ratio 58.627 36 .010
Linear-by-Linear Association 1.125 1 .289
N of Valid Cases

400

a  25 cells (51.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .42.

อาชีพ * เหตุผลสําคัญที่สุดที่ตดัสินใจซ้ือฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 27.201(a) 24 .295
Likelihood Ratio 30.443 24 .171
Linear-by-Linear Association .006 1 .936
N of Valid Cases

400

a  16 cells (45.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .78.
อาชีพ * บุคคลที่มีสวนรวมในการตดัสินใจซ้ือ

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 31.669(a) 18 .024
Likelihood Ratio 31.043 18 .028
Linear-by-Linear Association 1.835 1 .176
N of Valid Cases

400

a  14 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .78.

อาชีพ * ซ้ือผลิตภัณฑเดือนละกี่คร้ัง
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 6.346(a) 12 .898
Likelihood Ratio 6.401 12 .895
Linear-by-Linear Association .760 1 .383
N of Valid Cases

400

a  11 cells (52.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .66.มห
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อาชีพ * เหตุผลที่ซ้ือผลติภัณฑเปนคร้ังแรก
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19.302(a) 18 .373
Likelihood Ratio 20.284 18 .317
Linear-by-Linear Association 2.434 1 .119
N of Valid Cases

400

a  6 cells (21.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.14.

รายได * ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม
Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 281.292(a) 240 .035
Likelihood Ratio 220.290 240 .815
Linear-by-Linear Association .004 1 .948
N of Valid Cases

400

a  272 cells (92.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

รายได * คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ
Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 816.000(a) 240 .000
Likelihood Ratio 306.509 240 .002
Linear-by-Linear Association 141.479 1 .000
N of Valid Cases

400

a  271 cells (92.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .00.
รายได * ซ้ือผลิตภัณฑจากสถานที่ใดมากที่สุด

Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 278.393(a) 240 .045
Likelihood Ratio 266.603 240 .115
Linear-by-Linear Association 8.733 1 .003
N of Valid Cases

400

a  272 cells (92.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .06.

รายได * เหตุผลในการเลือกสถานที่ซ้ือมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 185.272(a) 144 .012
Likelihood Ratio 180.095 144 .022
Linear-by-Linear Association 15.727 1 .000
N of Valid Cases

400

a  171 cells (87.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

รายได * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 222.704(a) 192 .064
Likelihood Ratio 178.717 192 .745
Linear-by-Linear Association .543 1 .461
N of Valid Cases

400

a  224 cells (91.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

รายได * ส่ือโฆษณาประเภทใดที่สามารถจูงใจฯ
Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 264.413(a) 192 .000
Likelihood Ratio 226.867 192 .043
Linear-by-Linear Association .884 1 .347
N of Valid Cases

400

a  220 cells (89.8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

รายได * ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจเลอืกซ้ือฯ
Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 352.566(a) 288 .006
Likelihood Ratio 309.940 288 .179
Linear-by-Linear Association 2.166 1 .141
N of Valid Cases

400

a  322 cells (93.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .02.
รายได * เหตุผลสําคัญที่สุดที่ตัดสินใจซ้ือฯ

Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 211.925(a) 192 .154
Likelihood Ratio 190.909 192 .509
Linear-by-Linear Association 3.729 1 .053
N of Valid Cases

400

a  222 cells (90.6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

รายได * บุคคลที่มีสวนรวมในการตดัสินใจซ้ือ
Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 239.196(a) 144 .000
Likelihood Ratio 173.507 144 .047
Linear-by-Linear Association .020 1 .889
N of Valid Cases

400

a  177 cells (90.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.มห
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รายได * ซ้ือผลิตภัณฑเดอืนละกี่คร้ัง
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 91.724(a) 96 .604
Likelihood Ratio 75.461 96 .940
Linear-by-Linear Association .821 1 .365
N of Valid Cases

400

a  129 cells (87.8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

รายได * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑเปนคร้ังแรก
Chi-Square Tests

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 172.587(a) 144 .052
Likelihood Ratio 174.751 144 .041
Linear-by-Linear Association 1.184 1 .276
N of Valid Cases

400

a  168 cells (85.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภค
PT * ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 94.670(a) 75 .062
Likelihood Ratio 78.812 75 .359
Linear-by-Linear Association 1.284 1 .257
N of Valid Cases

400

a  70 cells (72.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.
PT * ซ้ือผลิตภัณฑจากที่สดมากที่สุด

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 55.586(a) 75 .955
Likelihood Ratio 55.194 75 .958
Linear-by-Linear Association .315 1 .575
N of Valid Cases

400

a  70 cells (72.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .06.
PT * เหตุผลในการเลอืกสถานที่ซ้ือ

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 42.198(a) 45 .591
Likelihood Ratio 45.849 45 .437
Linear-by-Linear Association .000 1 .984
N of Valid Cases

400

a  42 cells (65.6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

PT * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 52.776(a) 60 .734
Likelihood Ratio 56.258 60 .613
Linear-by-Linear Association .329 1 .566
N of Valid Cases

400

a  56 cells (70.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

PT * ส่ือโฆษณาประเภทใดที่สามารถฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 59.344(a) 60 .500
Likelihood Ratio 57.330 60 .574
Linear-by-Linear Association .008 1 .929
N of Valid Cases

400

a  55 cells (68.8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

PT * ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 137.907(a) 90 .001
Likelihood Ratio 118.089 90 .025
Linear-by-Linear Association .089 1 .766
N of Valid Cases

400

a  88 cells (78.6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .02.
PT * เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจ

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 82.856(a) 60 .027
Likelihood Ratio 81.038 60 .037
Linear-by-Linear Association .142 1 .706
N of Valid Cases

400

a  59 cells (73.8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

PT * บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 43.803(a) 45 .523
Likelihood Ratio 43.357 45 .542
Linear-by-Linear Association .000 1 .998
N of Valid Cases

400

a  47 cells (73.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.มห
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PT * ทานซ้ือผลิตภัณฑเดอืนละกี่คร้ัง
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 26.366(a) 30 .656
Likelihood Ratio 26.702 30 .639
Linear-by-Linear Association .011 1 .917
N of Valid Cases

400

a  32 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

PT * เหตุผลที่จะซ้ือเปนคร้ังแรก
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 58.479(a) 45 .086
Likelihood Ratio 49.678 45 .292
Linear-by-Linear Association 1.129 1 .288
N of Valid Cases

400

a  41 cells (64.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.
CT * ประเภทของผลติภัณฑอาหารเสริม

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 122.363(a) 85 .005
Likelihood Ratio 114.433 85 .018
Linear-by-Linear Association .053 1 .819
N of Valid Cases

400

a  80 cells (74.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

CT * คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 65.882(a) 85 .938
Likelihood Ratio 55.719 85 .994
Linear-by-Linear Association .247 1 .620
N of Valid Cases

400

a  87 cells (80.6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .00.

CT * ซ้ือผลิตภัณฑจากทีใ่ดมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 94.983(a) 85 .215
Likelihood Ratio 103.536 85 .084
Linear-by-Linear Association .209 1 .648
N of Valid Cases

400

a  80 cells (74.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .06.

CT * เหตุผลในการเลอืกสถานที่ซ้ือ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 46.856(a) 51 .639
Likelihood Ratio 44.533 51 .727
Linear-by-Linear Association .169 1 .681
N of Valid Cases

400

a  48 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

CT * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 72.984(a) 68 .318
Likelihood Ratio 72.031 68 .346
Linear-by-Linear Association .672 1 .412
N of Valid Cases

400

a  63 cells (70.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

CT * ส่ือโฆษณาประเภทใดที่สามารถฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 52.822(a) 68 .912
Likelihood Ratio 61.708 68 .691
Linear-by-Linear Association 2.422 1 .120
N of Valid Cases

400

a  65 cells (72.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.
CT * ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 85.165(a) 102 .886
Likelihood Ratio 87.926 102 .838
Linear-by-Linear Association 1.984 1 .159
N of Valid Cases

400

a  101 cells (80.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .02.

CT * เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานตดัสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 79.715(a) 68 .157
Likelihood Ratio 82.709 68 .108
Linear-by-Linear Association .698 1 .403
N of Valid Cases

400

a  67 cells (74.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.มห
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CT * บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 55.891(a) 51 .296
Likelihood Ratio 59.796 51 .187
Linear-by-Linear Association 1.414 1 .234
N of Valid Cases

400

a  54 cells (75.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

CT * ทานซ้ือผลติภัณฑเดอืนละกี่คร้ัง
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 22.374(a) 34 .937
Likelihood Ratio 26.429 34 .820
Linear-by-Linear Association .767 1 .381
N of Valid Cases

400

a  39 cells (72.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

CT * เหตุผลที่จะซ้ือเปนคร้ังแรก
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 50.704(a) 51 .485
Likelihood Ratio 47.120 51 .628
Linear-by-Linear Association .151 1 .698
N of Valid Cases

400

a  49 cells (68.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.
ST * ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 57.430(a) 55 .385
Likelihood Ratio 69.951 55 .084
Linear-by-Linear Association .176 1 .675
N of Valid Cases

400

a  47 cells (65.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .11.

ST * คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 91.757(a) 55 .001
Likelihood Ratio 54.655 55 .488
Linear-by-Linear Association 1.333 1 .248
N of Valid Cases

400

a  54 cells (75.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .01.

ST * ซ้ือผลิตภัณฑจากที่สดมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 67.242(a) 55 .124
Likelihood Ratio 73.665 55 .047
Linear-by-Linear Association .132 1 .716
N of Valid Cases

400

a  44 cells (61.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .19.

ST * เหตุผลในการเลือกสถานที่ซ้ือ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 45.336(a) 33 .075
Likelihood Ratio 48.812 33 .038
Linear-by-Linear Association 3.755 1 .053
N of Valid Cases

400

a  27 cells (56.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .13.
ST * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑ

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 41.700(a) 44 .571
Likelihood Ratio 45.807 44 .397
Linear-by-Linear Association .690 1 .406
N of Valid Cases

400

a  38 cells (63.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .08.

ST * ส่ือโฆษณาประเภทใดที่สามารถฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 49.127(a) 44 .275
Likelihood Ratio 53.472 44 .155
Linear-by-Linear Association 2.761 1 .097
N of Valid Cases

400

a  38 cells (63.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .13.

ST * ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 78.045(a) 66 .147
Likelihood Ratio 79.954 66 .116
Linear-by-Linear Association 2.535 1 .111
N of Valid Cases

400

a  61 cells (72.6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.มห
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ST * เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานตดัสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 45.379(a) 44 .414
Likelihood Ratio 48.270 44 .304
Linear-by-Linear Association .266 1 .606
N of Valid Cases

400

a  41 cells (68.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .10.

ST * บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 36.673(a) 33 .302
Likelihood Ratio 36.765 33 .299
Linear-by-Linear Association 2.192 1 .139
N of Valid Cases

400

a  32 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .10.

ST * ทานซ้ือผลิตภัณฑเดือนละกี่คร้ัง
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 26.648(a) 22 .225
Likelihood Ratio 23.985 22 .348
Linear-by-Linear Association .572 1 .449
N of Valid Cases

400

a  23 cells (63.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .08.

ST * เหตุผลที่จะซ้ือเปนคร้ังแรก
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 50.872(a) 33 .024
Likelihood Ratio 59.250 33 .003
Linear-by-Linear Association .173 1 .678
N of Valid Cases

400

a  28 cells (58.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .14.

NT * ประเภทของผลติภัณฑอาหารเสริม
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 62.399(a) 65 .568
Likelihood Ratio 66.142 65 .437
Linear-by-Linear Association .082 1 .775
N of Valid Cases

400

a  62 cells (73.8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .07.

NT * คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 94.777(a) 65 .009
Likelihood Ratio 60.830 65 .624
Linear-by-Linear Association 1.250 1 .264
N of Valid Cases

400

a  69 cells (82.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .01.

NT * ซ้ือผลิตภัณฑจากที่สดมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 72.271(a) 65 .250
Likelihood Ratio 84.600 65 .052
Linear-by-Linear Association .672 1 .413
N of Valid Cases

400

a  56 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .13.

NT * เหตุผลในการเลอืกสถานที่ซ้ือ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 57.413(a) 39 .029
Likelihood Ratio 61.052 39 .014
Linear-by-Linear Association 4.434 1 .035
N of Valid Cases

400

a  38 cells (67.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .09.

NT * เหตุผลที่ซ้ือผลิตภัณฑ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 47.993(a) 52 .632
Likelihood Ratio 52.410 52 .458
Linear-by-Linear Association .512 1 .474
N of Valid Cases

400

a  50 cells (71.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.

NT * ส่ือโฆษณาประเภทใดที่สามารถฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 59.822(a) 52 .213
Likelihood Ratio 64.008 52 .123
Linear-by-Linear Association 1.527 1 .217
N of Valid Cases

400

a  50 cells (71.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .09.มห
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NT * ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 92.049(a) 78 .132
Likelihood Ratio 81.957 78 .358
Linear-by-Linear Association 1.719 1 .190
N of Valid Cases

400

a  75 cells (76.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

NT * เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานตดัสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 112.836(a) 52 .000
Likelihood Ratio 72.838 52 .030
Linear-by-Linear Association .867 1 .352
N of Valid Cases

400

a  53 cells (75.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .07.

NT * บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 67.688(a) 39 .003
Likelihood Ratio 60.061 39 .017
Linear-by-Linear Association 3.770 1 .052
N of Valid Cases

400

a  37 cells (66.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .07.

NT * ทานซ้ือผลติภัณฑเดอืนละกี่คร้ัง
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 18.682(a) 26 .850
Likelihood Ratio 21.554 26 .713
Linear-by-Linear Association 2.655 1 .103
N of Valid Cases

400

a  27 cells (64.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .06.

NT * เหตุผลที่จะซ้ือเปนคร้ังแรก
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 43.255(a) 39 .295
Likelihood Ratio 49.768 39 .116
Linear-by-Linear Association 4.280 1 .039
N of Valid Cases

400

a  38 cells (67.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .10.

PCSNTT * ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1436.436(a) 140

5 .274

Likelihood Ratio 976.312 140
5 1.000

Linear-by-Linear Association .104 1 .747
N of Valid Cases

400

a  1692 cells (100.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

PCSNTT * คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1519.590(a) 140

5 .017

Likelihood Ratio 712.329 140
5 1.000

Linear-by-Linear Association .632 1 .426
N of Valid Cases 400

a  1692 cells (100.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .00.

PCSNTT * ซ้ือผลติภัณฑจากที่สดมากที่สุด
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1409.787(a) 140

5
.459

Likelihood Ratio 1043.721 140
5 1.000

Linear-by-Linear Association .482 1 .487
N of Valid Cases

400

a  1692 cells (100.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .06.

PCSNTT * เหตผุลในการเลือกสถานที่ซ้ือ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 829.358(a) 843 .625
Likelihood Ratio 728.080 843 .998
Linear-by-Linear Association 2.172 1 .141
N of Valid Cases

400

a  1128 cells (100.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา



161

PCSNTT * เหตผุลที่ซ้ือผลิตภัณฑ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1097.397(a) 112

4 .709

Likelihood Ratio 789.993 112
4 1.000

Linear-by-Linear Association .918 1 .338
N of Valid Cases

400

a 1410 cells (100.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

PCSNTT * ส่ือโฆษณาประเภทใดที่สามารถฯ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1158.116(a) 112

4 .234

Likelihood Ratio 857.380 112
4 1.000

Linear-by-Linear Association 2.258 1 .133
N of Valid Cases

400

a  1410 cells (100.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

PCSNTT * ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1679.608(a) 168

6 .539

Likelihood Ratio 1060.490 168
6 1.000

Linear-by-Linear Association 1.945 1 .163
N of Valid Cases

400

a  1974 cells (100.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .02.

PCSNTT * เหตผุลสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1109.184(a) 112

4 .618

Likelihood Ratio 728.195 112
4 1.000

Linear-by-Linear Association .456 1 .500
N of Valid Cases

400

a  1410 cells (100.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

PCSNTT * บุคคลที่มีสวนรวมในการตดัสินใจ
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 876.197(a) 843 .208
Likelihood Ratio 527.122 843 1.000
Linear-by-Linear Association 2.405 1 .121
N of Valid Cases

400

a  1127 cells (99.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

PCSNTT * ทานซ้ือผลิตภัณฑเดือนละกี่คร้ัง
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 512.642(a) 562 .933
Likelihood Ratio 275.515 562 1.000
Linear-by-Linear Association 1.248 1 .264
N of Valid Cases

400

a  845 cells (99.9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

PCSNTT * เหตผุลที่จะซ้ือเปนคร้ังแรก
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 908.434(a) 843 .058
Likelihood Ratio 730.923 843 .998
Linear-by-Linear Association .411 1 .521
N of Valid Cases

400

a  1128 cells (100.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05

มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา



ภาคผนวก ญ
ประมวลภาพประกอบการเก็บขอมูลการคนควาอิสระ

มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา



163
มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา



164
มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา



165
มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา



มห
าว
ิทย
าล
ัยร
าช
ภัฏ
ยะ
ลา

ประวัติผูทําการคนควาอิสระ

ชื่อ-นามสกุล นางสาวรูซีตา แซ

วันเดือนปเกิด 3 สิงหาคม 2529

ท่ีอยูปจจุบัน 198/1 หมู 6 ตําบลปะลุกาสาเมาะ  อําเภอบาเจาะ
จังหวัดนราธิวาส 96170

ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2542 สําเร็จการศึกษาระดับ ประถมศึกษา
ร.ร บานบาตู บุญชอบสาครินทร มิตรภาพที่ 66 จังหวัดนราธิวาส
พ.ศ. 2548 สําเร็จการศึกษาระดับ มัธยมศึกษาตอนตน
และตอนปลาย ร.ร ดรุณศาสนวิทยา จังหวัดปตตานี
พ.ศ. 2552 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

ประสบการณการทํางาน พ.ศ. 2552 เจาหนาที่ฝายจัดซื้อและผูประสานงาน บริษัท หาดใหญ
อินเตอรเซอรวิส จํากัด
พ.ศ. 2553 เจาหนาที่หองสมุด สํานักวิทยบริการฯ

มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา
พ.ศ. 2554 ผูประสานงานโครงการวิจัย คณะมนุษยศาสตรฯ
มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา

ตําแหนงหนาท่ีปจจุบัน เจาหนาที่ธุรการ สํานักวิทยาบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ

สถานท่ีทํางานปจจุบัน มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา อําเภอเมือง จังหวัดยะลา


	Cover.pdf
	
	

	Approval.pdf
	Abstract.pdf
	
	5. Abstract

	Acknowledgement.pdf
	Content.pdf
	
	
	

	Chapter1.pdf
	Chapter2.pdf
	Chapter3.pdf
	Chapter4.pdf
	Chapter5.pdf
	Reference.pdf
	Appendix.pdf
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


