
การศึกษาความสัมพันธร์ะหว่างปัจจัยส่วนบคุคลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์
อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 
A Study of Relationships between Individual Factors and 

Supplementary Food Purchasing Behaviors via Social Network 
 
 



การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริม 
ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 
A Study of Relationships between Individual Factors and Supplementary  

Food Purchasing Behaviors via Social Network 
 
 

 
 
 

 
นวนิต กิตติศิริสวัสดิ ์

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 
วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศและการจัดการ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2557 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

©2558 
นวนิต กิตติศิริสวัสดิ ์

สงวนลิขสิทธิ ์





 

นวนิต กิตติศิริสวัสดิ.์ ปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศและการจัดการ, 
ตุลาคม 2558, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียล
เน็ตเวิร์ค (80 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ศิวพร หวังพิพัฒน์วงศ์ 
 

บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก ่เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
ได้แก่ ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ วัตถุประสงค์ในการซื้อ ผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อ ช่วงเวลาใน
การซื้อ อุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ และวิธีช าระเงินและการรับสินค้า โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค จ านวน 
400 คน และวเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถติไิคสแควร ์

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกันจะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คแตกต่างกัน 
 
ค ำส ำคัญ: อำหำรเสริม, โซเชยีลเน็ตเวิร์ค, ปัจจัยส่วนบุคคล, พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 



 

 

Kittisirisawat, N. M.S. (Information Technology and Management), October 2015, 
Graduate School, Bangkok University. 
A Study of Relationships between Individual Factors and Supplementary Food 
Purchasing Behaviors via Social Network (80 pp.) 
Advisor: Asst.Prof. Sivaporn Wangpipatwong, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 
 The main purpose of this research was to study the relationships between  
individual factors (sex, age, education, occupation, and income) and supplementary  
food purchasing behaviors via social network (product type, objective, influential  
person, time of purchasing, tool using, and payment & shipping method). An online  
questionnaire was used as a method for collecting data from 400 respondents who  
have purchased a supplementary food via social network. The data were analyzed  
by using descriptive statistics and Chi-Square statistic. 

The research showed that there are relationships between individual factors  
and supplementary food purchasing behaviors .Via social network.Specifically, 
consumers with different  
individual factors have different supplementary food purchasing behaviors via social  
network. 
 
Keywords: Supplementary Food, Social Network, Individual Factors, Customer 
Behavior 
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บทที่ 1  
บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 ในภาวะสังคมปัจจุบันของประเทศไทย เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารได้เข้ามามี
บทบาทต่อประชาชนในการใช้เป็นเครื่องมือในการเข้าถึงข้อมูล ติดต่อสื่อสารได้อย่างทั่วถึง สะดวก 
รวดเร็วและหลายช่องทาง ซึ่งจากการส ารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน 
พ.ศ. 2556 พบว่า ภาพรวมพฤติกรรมผู้ใชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2557 ตามกิจกรรม
การใช้งานนั้นมีการใช้งานโซเชียลเน็ตเวิร์คสูงถึงร้อยละ 78.2 นอกจากน้ีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตร้อยละ 
46.9 เคยซื้อหรือขายสินค้าผ่านอนิเทอร์เน็ต และผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเป็นผลิตภัณฑ์หนึ่งที่นิยมท า
การตลาดผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คเนื่องจากเข้าถึงบุคคลเป้าหมายได้โดยตรง และมีต้นทุนการ
ประชาสัมพันธ์ที่ต่ ากว่าการตลาดแบบอื่น ๆ (สุรางคณา วายุภาพ, 2557) 

ในส่วนของธุรกิจอาหารเสริมได้รับการจับตามองอย่างมากในช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมา เพราะการ
เติบโตที่หวือหวาอย่างมากส าหรับผู้บริโภคคนไทย มีผู้ผลิตทั้งรายเล็ก และรายใหญ่ต่างให้ความสนใจ
ตลาดนี้และพัฒนาผลิตภัณฑอ์าหารเสริมออกมาจ าหน่ายจ านวนมาก โดยในปี พ.ศ. 2555 ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์กลุ่มความสวยความงาม เช่น ผลิตภัณฑ์คอลลา
เจน คิว 10 และกลูตาไธโอน นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทวิตามินที่ได้รับความนิยม
อย่างมากก่อนหน้านี้ ซึ่งมีทั้งแบรนด์ของคนไทยและน าเข้าจากต่างประเทศ ผู้ผลิตแต่ละรายจะมีกล
ยุทธ์การตลาดที่แตกต่างกันออกไปแล้วแต่ความถนัด บางรายเปิดตัวแบบทุ่มทุนสร้างด้วยการโฆษณา 
ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นผู้ผลิตแบรนด์ดังเป็นที่รู้จักอยู่แล้วในกลุม่ผลิตภัณฑ์เพือ่ความงาม แต่ส าหรับ
ผู้ประกอบการรายย่อยแล้ว การทุ่มทุนสร้างเกิดความเสี่ยงสูงเพราะการแข่งขันที่รุนแรง หรือแม้แต่
บริษัทผู้ผลิตรายใหญ่ในวงการยา สว่นใหญ่จะมุ่งไปที่ช่องทางการขายที่ลูกค้าให้ความเชื่อถืออย่างร้าน
ขายยา เพราะมีเภสัชกรประจ าร้านช่วยแนะน าผลิตภัณฑ์ สร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ลูกค้า และกล้า
ตัดสินใจซื้อ ซึง่ถ้าได้ผลหรือเห็นผลชัดเจน ลูกค้าจะกลับมาซื้อซ้ าอย่างแน่นอน และอีกช่องทางหน่ึง
คือการขายตรงผ่านตัวแทนขายที่บริษัทขายตรงทุกแบรนด์เลือกใช ้

ทั้งนี้โอกาสการขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมยังมีอีกมากส าหรับผู้ประกอบการทั้งรายเดิมและ
รายใหม่ที่จะเขา้มา เพราะยังสามารถเติบโตได้อีกตราบใดที่ผู้หญิงยังไม่สามารถที่จะหยดุสวยได้ 
ผลิตภัณฑ์เหลา่นี้เป็นทางเลือกที่ผู้หญิงอยากสวยไม่ต้องใช้การศัลยกรรม ซึ่งผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจะ
ท าออกมาในหลายรูปแบบเพื่อเพิ่มความสะดวกให้แก่ลูกคา้ มีทั้งที่เป็นน้ า เครื่องดื่ม เยลลี แคปซูล  
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และเป็นผงส าหรับชงดื่ม "อาหารเสริม", 2555) ตัวอย่างเช่นการขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัท 
พาวเวอร์ ฟิตบายโย จ ากัด ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค เช่น อินสตราแกรม สามารถจ าหน่ายได้เป็นจ านวน
มากในช่วงเวลาเพียงไม่นาน "ศิลปินชิงตลาดเสริมอาหาร 2.5 หม่ืนล้าน", 2557) 

จากการขยายตัวของธุรกิจการจ าหน่ายผลิตภัณฑอ์าหารเสริมผ่านอินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการจ าหน่ายผ่านช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์กที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง งานวิจัยน้ีจึงมุ่งเน้นที่จะ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชยีล
เน็ตเวิร์คโดยเจาะจงที่เฟซบุ๊กเป็นหลัก เพือ่เป็นข้อมูลให้ผู้ขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียล
เน็ตเวิร์คน าไปใช้วางแผนการตลาดที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์ค 

1.3 ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะไดร้ับ 
1) ผู้ขายผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คสามารถน าผลการวิจยัไปใช้ในการวางกล

ยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
2) นักวิจัยและนักวิชาการสามารถเพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวิชาการเกี่ยวกับความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คเพ่ือเป็น
พื้นฐานในการวิจัยต่อไปในอนาคต 

1.4 ขอบเขตกำรศึกษำ 
1) ด้านเนื้อหา - ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน เพื่อศึกษาว่าใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย และศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์ค ได้แก่ ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ซื้อเมื่อใด ซื้อ
ที่ไหน และซื้ออย่างไร 

2) ด้านประชากร - ผู้ที่เคยซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยมีกลุ่มตัวอย่าง
เป็นผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค จ านวนอย่างน้อย 400 คน 
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1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ  
 1) โซเชียลเน็ตเวิร์ค หมายถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์  โดยในงานวิจัยนี้จะหมายถึง เฟซบุ๊ก 
(Facebook) 

2) ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม หมายถึง สารอาหารที่ใช้รับประทาน นอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารตามปกติ เพื่อเติม เสริม ป้องกัน หรือบ าบัด โดยมีสารอาหารหรือสารอ่ืน ๆ เป็น
องค์ประกอบอยู่ อาจจะอยู่ในรูปแบบของเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น ๆ ซึ่งมี
จุดมุ่งหมายส าหรับผู้บริโภคโดยทัว่ไปที่มีสุขภาพปกติ มิใช่ผู้ป่วย และมีการคาดหวังประโยชน์ในทาง
ส่งเสริมสุขภาพให้ดีขึ้นหรือทรงตัว 
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บทที่ 2  
การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา ซึง่
ผู้วิจัยสืบค้นจากเอกสารวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อน ามาพัฒนากรอบแนวคิดงานวิจัย 
โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 2.4 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 2.6 สมมตฐิานงานวิจัย 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1.1 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

นักวิชาการกล่าวถึงความหมายของค าว่า พฤติกรรม (Behavior) และพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) ไวห้ลายความหมาย เช่น 
 วิลาวัลย์ วโรภาษ (2546) กลา่วว่า พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง กิจกรรมหรืออาการ 
ต่าง ๆ ของสิ่งมีชีวิต ซึ่งบุคคลอื่นสามารถสงัเกตได้ เช่น การเดิน การพูด การกิน และการสัมผัส ซึ่ง
พฤติกรรมที่กล่าวมาน้ีเรียกว่า “พฤติกรรมภายนอก” ส่วนพฤติกรรมที่บุคคลอื่นมองไม่เห็นด้วยตา 
เช่น การคิด และการฝัน ซึ่งต้องสังเกตโดยใช้เครื่องมือเข้าช่วย เช่น การใช้เครื่องมือจับเท็จ และการ
ใช้เครื่องมือวัดการหายใจเข้าออก จะเรียกว่า “พฤติกรรมภายใน” 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ไดใ้ห้ความหมายของ พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
ว่าเป็นปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สนิค้าและการบริการทาง
เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ 
เหล่านี ้
 Loudon และ Bitta (1988) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องเมื่อมีการประเมินการได้มา 
การใช้ หรือการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ 
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 ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กิจกรรมหรือ
อาการต่าง ๆ ของบุคคลที่เกีย่วข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าเพื่อการใช้หรือการจับจ่ายใช้
สอย 

2.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2546 ก) ได้เสนอ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) ว่า เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค 
เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค โดยมีค าถามหลกั
อยู่ทั้งหมด 7 ค าถาม เพื่อใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บรโิภคดังนี้ 

1) ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) หมายถึง ลักษณะ
กลุ่มเป้าหมายในด้านต่าง ๆ เช่น ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ 

2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) หมายถึง  สิง่ที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) หมายถึง วตัถุประสงค์ในการ
ซื้อเพื่อสนองความต้องการด้านร่างกายหรือด้านจิตวิทยา 

4) ใครมีส่วนรว่มในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) หมายถึง บทบาท
ของกลุ่มต่าง ๆ ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจจะเป็นผู้ริเริ่ม ผู้ทีม่ีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ 
และผู้ใช ้

5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) หมายถึง โอกาสในการซื้อ เช่น 
ซื้อในช่วงใด หรือเทศกาลใด 
 6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) หมายถึง สถานที่ที่ผู้บริโภค
นิยมซื้อ เช่น หา้งสรรพสินค้า และร้านขายของช า  
 7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) หมายถึง ขั้นตอนในการ
ตัดสินใจได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลพฤติกรรม การตัดสินใจซือ้ และ
ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

ส าหรับรายละเอียดของแต่ละค าถามหลักและกลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้องแสดงในตารางที่
2.1 
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ตารางที่ 2.1: การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 
 

ค าถาม 
(6Ws และ 

1H) 

ค าตอบที่ต้องการ 
(7Os) 

กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1.ใครอยู่ใน
ตลาด
เป้าหมาย 
(Who is in 
the 
market?) 

ลักษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupants) ประกอบด้วยด้าน
ต่าง ๆ ดังนี ้
- ประชากรศาสตร์ 
- ภูมิศาสตร ์
- จิตวิทยา 
- พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4P) ประกอบด้วย กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด
ที่เหมาะสมและสามารถตอบสนองกับกลุ่มเป้าหมาย
ได ้

2. ผู้บริโภค
ซื้ออะไร 
(What does 
the 
consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ (Objects) กล่าวคือ
ต้องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย          
1) ผลิตภัณฑ์หลัก 2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รปูแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะ นวัตกรรม 3) ผลิตภัณฑ์ควบ 4) ผลิตภัณฑ์
ที่คาดหวัง 5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ในด้านความ
แตกต่างทางการแข่งขัน  

3.ท าไม
ผู้บริโภคจึง
ซื้อ (Why 
does the 
consumer 
buy ?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) กล่าวคือ ผู้บริโภค
ซื้อสินค้าเพื่อสนองความต้องการ
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึ่ง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล
ได้แก ่
-ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา 
-ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย 
ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
-ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น ในการโฆษณา
ต้องศึกษาเหตุจูงใจในการซื้อของผู้บริโภคเพ่ือน ามา
ก าหนดแนวความคิดและจุดขายในการโฆษณา 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 
 

ค าถาม 
(6Ws และ 1H) 

ค าตอบที่ต้องการ 
(7Os) 

กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

4.ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying ?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) ที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย 
-ผู้ริเริ่ม  -ผู้มีอทิธิพล  
-ผู้ตัดสินใจ 
-ผู้ซื้อ     -ผู้ใช้ 
บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) ที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย 

กลยุทธ์การโฆษณาหรือการส่งเสริมการตลาด
โดยใช้กลุ่มที่มีอิทธิพล 

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy ?) 

โอกาสในการซื้อ 
(Occasions) เช่น ช่วงเดือน
ใด หรือช่วงฤดูกาลใดของปี 
ช่วงวันใดของเดือน โอกาส
พิเศษ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น จะโฆษณา
เมื่อใดหรือท าการส่งเสริมการขายเมื่อใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซือ้ 

6.ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง 
(Outlets) ที่ผู้บริโภคนิยม
ซื้อ เช่นห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้าน
ขายของช า 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่บริษัทจะน า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย โดยดูว่าจะ
ผ่านคนกลางต่าง ๆ อย่างไร 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 
 

ค าถาม 
(6Ws และ 1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

7.ผู้บริโภคซื้อ
อย่างไร (How 
does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ได้แก ่
-การรับรู้ปัญหาหรือความ
ต้องการ 
-การค้นหาข้อมูล 
-การประเมินผลพฤติกรรม 
-การตัดสินใจซื้อ 
-ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น ในการขายโดยใช้
พนักงานขาย พนักงานจะต้องก าหนดศิลปะในการ
ขายให้สอดคลอ้งกับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 ก). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
 
 

2.1.3 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2546 ข, หน้า 128-130) กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้น
จากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) โดยโมเดล
พฤติกรรมผู้บรโิภคดังแสดงในภาพที่ 2.1 และมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 2.1: โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 ข). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

กลอ่งด ำหรือควำมรู้สกึนึก
คิดของผู้ ซือ้ 

(Buyer’s Black Box) 

สิ่งกระตุ้นภำยนอก (Stimulus = S) 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

Stimuli) 

สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ 

(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ์  
ราคา  
ช่องการการจัดจ าหน่าย  
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

การตอบสนองของ

ผู้ซื้อ (Buyer’s 

Response) 
การเลือก
ผลิตภัณฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณในการซื้อ 

ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural) 
ปัจจัยด้านสังคม (Social) 
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ  

(Buyer’s Decision Process) 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase 

Behavior) 

ปัจจัยภายนอก 
1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม  
(Culture)  
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  
(Culture)  
1.2 วัฒนธรรมย่อย  
(Subculture)  
1.3 ชั้นของสังคม  
(Social Class) 

ปัจจัยภายนอก 
2. ปัจจัยทางสังคม 

(Social) 

2.1 กลุ่มอ้างอิง 

(Reference Groups) 

2.2 ครอบครัว (Family) 

2.3 บทบาท และสถานะ 

(Roles and Statuses) 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) 

3.1 อายุ (Age) 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family 

Life Cycle) 

3.3 อาชีพ (Occupation) 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 

(Economic Circumstances) 

หรือ รายได้ (Income) 

3.5 ค่านิยม และรูปแบบการ

ด ารงชีวิต (Value of Life Style) 

ปัจจัยภายใน 
4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

(Psychological) 

4.1 การจูงใจ (Motivation) 

4.2 การรับรู้ (Perception) 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) 

4.4 ความเชื่อมั่น (Beliefs) 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 

4.6 บุคลิกภาพ 

(Personality) 
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2.1.3.1 สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) 
สิ่งกระตุ้นเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย

หรือภายนอกร่างกาย แต่ในการศึกษาของนักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ โดยสิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 
4P’sซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่สามารถควบคุมได้ ประกอบด้วย 

(1) ผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบให้สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการของ
ผลิตภัณฑ ์

(2) ราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาลูกค้า
เป้าหมาย การมีนโยบายทางด้านราคาต่าง ๆ 

(3) การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel) หมายถึง การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้
ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค 

(4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การลดแลกแจกแถม การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายอ่ืน ๆ 

2) สิ่งกระตุ้นภายนอกอ่ืน ๆ (Other Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่ไม่สามารถควบคุมได้ อัน
ได้แก่ ปัจจัย เหตุการณ์ และสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 

(1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีมี
อิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

(2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านการฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถ
กระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 

(3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้า
หนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

(4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 

2.1.3.2 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box)  
ความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกับกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบ

ได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ โดยความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจาก 
2 ส่วนคือ ลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตดัสินใจซื้อของผู้ซื้อ ดังนี ้

1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) หมายถึง ลักษณะของผู้ซือ้ที่ได้รับอิทธิพลจาก 
ปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา  
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2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย ขั้นตอน
การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

2.1.3.3 การตอบสนองของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Response) 
 การตอบสนองของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคน้ัน จะมีการตัดสินใจใน

ประเด็นต่าง ๆ ดังนี้  
1) การเลือกผลิตภัณฑ์ หมายถึง การเลือกประเภทของสินค้าและบริการที่ต้องการ  
2) การเลือกตราสินค้า หมายถึง การเลือกตรายี่ห้อของประเภทสินค้านั้น ๆ  
3) การเลือกผู้ขาย หมายถึง สถานที่ที่จะซื้อของผู้บริโภค เช่น การเลือกใกล้บ้าน  
4) การเลือกเวลาในการซื้อ หมายถึง เวลาที่ซื้อสินค้าอยู่ในช่วงเวลาใด เช่น เช้า หรือเย็น  
5) การเลือกปริมาณการซื้อ หมายถึง จ านวนที่ซื้อในแตล่ะครั้ง หรือจ านวนครั้งที่ซื้อต่อ

สัปดาห์  
2.1.3.4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
ลักษณะของผูบ้ริโภค (Buyer’s Characteristics) ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม 

ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1) ปัจจัยด้านวฒันธรรม (Culture Factor) เป็นสัญลักษณแ์ละสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น ซึ่งเป็นที่

ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยวัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม 
ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคม
หนึ่ง นอกจากนี้วัฒนธรรมยังเป็นสิ่งก าหนดความต้องการพฤติกรรมของบุคคล โดยวัฒนธรรมแบ่ง
ออกเป็น วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อย และชั้นของสังคมดังมีรายละเอียดต่อไปน้ี 

(1) วัฒนธรรมพื้นฐาน เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะนิสัยของคน
ไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 

(2) วัฒนธรรมกลุ่มย่อย หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที่มลีักษณะเฉพาะและ
แตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญแ่ละสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ โดยลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย 

- กลุ่มเชื้อชาติ เช่น ไทย จีน อังกฤษ และอเมริกัน แต่ละเชื้อชาติมีการบริโภคสินค้าที่
แตกต่างกัน 

- กลุ่มศาสนา เชน่ ชาวพุทธ ชาวคริสต์ และชาวอิสลาม โดยแต่ละกลุ่มมีประเพณีและ
ข้อห้ามที่แตกต่างกันจึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
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- กลุ่มสีผิว เช่น ผิวด า ผิวขาว และผิวเหลือง โดยแต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรม
ที่แตกต่างกัน ท าให้เกิดทัศนคตทิี่แตกต่างกัน 

- พื้นที่ทางภูมิศาสตร์และท้องถิ่น ท าให้มีลักษณะการด ารงชีวิตที่แตกต่างกันและมี
อิทธิพลต่อการบริโภคที่แตกต่างกัน 

- กลุ่มอาชีพ เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ใช้แรงงาน กลุ่มพนักงาน กลุ่มนักธุรกิจและ
เจ้าของกิจการ และกลุ่มวิชาชีพอื่น ๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย คร ู

- กลุ่มย่อยด้านอายุ เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยท างาน และผู้สูงอาย ุ

- กลุ่มย่อยด้านเพศ ได้แก่ เพศหญิง และเพศชาย 
(3)  ชั้นของสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานะที่แตกต่างกัน 

โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน การแบ่งช้ันทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ 
ทรัพย์สิน หรืออาชีพ ซึ่งชนช้ันทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
และชั้นของสังคมมีประโยชน์มากส าหรับการแบ่งส่วนตลาดสินค้า การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
การโฆษณาการให้บริการ และกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ  

2) ปัจจัยด้านสงัคม (Social Factors) เป็นปจัจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ
ของผู้ซื้อ ดังนี ้

(1) กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุม่อ้างอิง โดยกลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดบั ได้แก ่

- กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท และเพื่อนบ้าน 

- กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน 

บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม 

(2)  ครอบครัว บุคคลในครอบครวัถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุด ทัศนคติ ความคิดเห็น และ
ค่านิยมของแต่ละบุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของคนในครอบครัว ดังนั้นการขายสินคา้
อุปโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัว ซึ่งมีลักษณะแตกต่างกัน 

(3) บทบาทและสถานะบุคคล จะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง 
องค์กร และสถาบันต่าง ๆ โดยบุคคลจะมบีทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ และรูปแบบการ
ด ารงชีวิต 

(1) อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน 
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(2) วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบคุคล ในลักษณะของการมี
ครอบครวั การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของ
บุคคล ท าให้เกดิความต้องการในผลิตภัณฑแ์ละพฤติกรรมการซื้อที่แตกตา่งกัน 

(3) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการบริการที่แตกต่างกัน 
(4)  รายได้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซึ่งเกี่ยวข้องกับอ านาจการซื้อ

และทัศนคติเกีย่วกับการจ่ายเงิน 
(5)  รูปแบบการด ารงชีวิต ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละ

บุคคล การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับค่านิยมและรปูแบบการด ารงชีวิต โดยรูปแบบการ
ด ารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

4) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการ
ใช้สินค้า โดยปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

(1) การจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่อยู่ในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ โดยการจูง
ใจเกิดภายในตัวบุคคลแต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยทางวัฒนธรรม 

(2) การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลไดร้ับเลือกสรรจดัระเบียบและ
ตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของบุคคล
ที่มีต่อโลกที่อาศัยอยู่ การรับรู้เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับความเช่ือ ประสบการณ์ 
ความต้องการ อารมณ์ และสิ่งกระตุ้น โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการกลั่นกรอง ทั้งนี้การรับรู้จะ
แสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ได้แก่ การเหน็ ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และรู้สึก 

(3) การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความโน้มเอียงของพฤติกรรม
จากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมือ่บุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการ
ตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณ์ในอดีต 
อย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นนั้นจะต้องมีอิทธิพลที่ท าให้เกิดการเรียนรู้ได้โดยต้องมีคุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภค 

(4) ความน่าเชื่อถือ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถอืเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต 

(5) ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล หรือ
ความรู้สึกนึกคดิของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง 

(6) บุคลิกภาพ หรือ ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซึ่งน าไปสู่การ
ตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 



14 

(7) แนวคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคดิที่บุคคลมีต่อตนเอง หรือความคิดที่
บุคคลคิดว่าบุคคลอื่น ๆ มคีวามคิดเห็นต่อตนเอง 

2.1.3.5 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา 

การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้
เห็นว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริงและมีผลกระทบถึงหลังจากการซื้อ โดยมรีายละเอียดใน
แต่ละขั้นตอนดังนี้ 

1) การรับรู้ปัญหา เป็นการที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเอง 
หรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ และความเจ็บปวด รวมถึง
ความต้องการของร่างกายและความต้องการที่เป็นความปรารถนาอันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา 
สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจดัการกับสิ่ง
กระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้รู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นนั้นอย่างไร 

2) การค้นหาข้อมูล ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมาก ผู้บรโิภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความ
พอใจทันที เชน่ บุคคลที่เกิดความหิวมองเห็นร้านอาหารและเข้าไปซื้ออาหารบริโภคทันที แต่ใน
บางครั้งความต้องการที่เกิดขึ้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการนั้นจะถูกจ า
ไว้เพ่ือหาทางสนองความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มาก ๆ จะท าให้
เกิดความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการด้วยการพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อหาทางสนอง
ความต้องการที่ถูกกระตุ้น ดงันั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกบัแหล่งข้อมูลซึ่งผู้บริโภค
แสวงหา โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุ่ม ดังนี้ 

(1)  แหล่งบุคคล (Personal Source) เช่น ครอบครัว เพ่ือน และคนรู้จัก 
(2)  แหล่งการค้า (Commercial Source) เช่น สื่อโฆษณา พนกังานขาย ตัวแทนการค้า 

การบรรจุภัณฑ์ และการจัดแสดงสินค้า เปน็ต้น 
(3)  แหล่งชุมชน (Public Source) เช่น สื่อมวลชน และองคก์ารคุ้มครองผู้บริโภค  
(4)  แหล่งประสบการณ์ (Experimental Source) เช่น สิ่งที่เคยท ามาแล้ว ตลาดที่เคย

เจาะกลุ่มเป้าหมาย และประสบการณก์ารขายด้านการตลาด 
(5)  แหล่งทดลอง (Experimental Source) เชน่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์  
3) การประเมนิทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมิน

ทางเลือกต่าง ๆ ดังนั้นจึงจ าเป็นที่จะต้องรูถ้ึงวิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประมวลผลทางเลือก 
โดยกระบวนการประเมินผลทางเลือกของผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับประเด็นต่าง ๆ ดังนี ้
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(1)  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง ซึ่งแต่
ละผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกของผู้ซื้อมีความแตกต่างกัน 

(2)  ผู้บริโภคให้น้ าหนักความส าคญัส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ดังนั้นจ าเป็น
จะต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับของผลิตภัณฑ์ 

(3)  ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค และความน่าเชื่อถือของตราสินค้าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

(4)  ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริม่ต้น
ด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการและเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อ
ต่าง ๆ 

4) การตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคประเมินทางเลือกในขั้นตอนที่ผ่านมาแล้ว จะช่วยให้ผู้บริโภค
จะก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก จากนั้นผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด 

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมี
ประสบการณ์เกี่ยวกับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภัณฑ์ ซึ่งผูข้ายต้องพยายามทราบถึงระดับ
ความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ เพือ่ที่จะน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
2.2.1 ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

 จันทนา เวสพันธ์ (2547) ไดใ้ห้ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมไว้ว่า เป็นอาหารที่ได้
น ามาเพิ่มเติมในอาหารที่เราได้มีการรับประทานตามปกติ เพื่อให้ได้รับสารอาหารครบตามที่ร่างกาย
นั้นต้องการ ส าหรับคนปกติในวัยต่าง ๆ หรือในภาวะต่าง ๆ 
 ทัศนีย์ แน่นอุดร (2544) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมไว้ว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่
รับประทานเพ่ีอเสริมอาหารหลักที่เรารับประทานตามปกติ โดยรูปแบบที่พบในปัจจุบนัคือการน าสาร
สกัดมาจากพืชพรรณธรรมชาติ สัตว์น้ า และสัตว์ทะเล โดยจัดอยู่ในรูปของแคปซูลเม็ดหรือของเหลว 
และยังรวมถึงสารเคมีที่มีการสังเคราะห์จากกลุ่มแร่ธาตุ  
 เปรมจิตต์ สิทธิศิริ (2542) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมไว้ว่า เป็นสารอาหาร
ในปริมาณที่มีความเข้มข้นอันมีความส าคญัและเป็นสิ่งทีม่ีความจ าเป็นต่อสุขภาพร่างกาย ได้แก่ 
โปรตีน คาร์โบไฮเดรต ไขมัน วิตามิน เกลือแร่ และยังรวมถงึสารอาหารในกลุ่มที่ช่วยย่อยเอนไซม์และ
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กากใย โดยอาจจะผลิตขึ้นในรูปผง เม็ด เกลด็ แคปซูล และของเหลว เพื่อประโยชน์ในการรับประทาน 
เพื่อเพิ่มเติม ป้องกัน หรือบ าบัด โดยในแต่ละคนอาจมีความต้องการอาหารเสริมที่แตกต่างกันออกไป 
อันเน่ืองมาจากสาเหตุที่ต่างกันไปตามวิถีชีวิต สภาพความเป็นอยู่ และสภาพร่างกายของคนๆ นั้น 
 อาณดี นิติธรรมยง (2547) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมไว้ว่า เป็นอาหารที่มี
สารอาหารหรือสารประกอบชนิดใดชนิดหนึ่งที่สูงกว่าอาหารชนิดอื่น ๆ และสารอาหารหรือ
สารประกอบเหล่านั้น ได้มีขอ้มูลว่าสามารถที่จะป้องกัน รักษาอาการหรือโรคบางอย่างได้ 

จากความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในข้างต้น สามารถที่จะสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม หมายถึง สารอาหารที่ใช้รับประทาน นอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติ เพื่อเติม 
เสริม ป้องกัน หรือบ าบัด โดยมีสารอาหารหรือสารอื่น ๆ เป็นองค์ประกอบอยู่ อาจจะอยู่ในรูปแบบ
ของเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น ๆ ซึ่งมีจุดมุ่งหมายส าหรับผู้บริโภคโดยทั่วไปที่มี
สุขภาพปกติ มิใช่ผู้ป่วย และมีการคาดหวังประโยชน์ในทางส่งเสริมสุขภาพให้ดีขึ้นหรือทรงตัว 

2.2.2 ประเภทของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 เพลินใจ ตังคณะกุล (2547) ได้จ าแนกประเภทอาหารเสริมตามคุณสมบัติและประสิทธภิาพ
ของผลิตภัณฑ์ไว้ดังนี้   

1) อาหารบ ารุงสุขภาพ ระบุสรรพคุณว่าเป็นอาหารบ ารุงรา่งกาย รับประทานแล้วมีสุขภาพดี 

ราคาค่อนข้างแพง เช่น รังนก โสม หูฉลาม และซุบไก่สกดั เป็นต้น 

2) อาหารป้องกันและรักษาโรค เช่น น้ ามันดอกอิฟน่ิงพริมโรส (Evening Primrose Oil) 

น้ ามันปลา เลซิทิน นมผึ้ง และสาหร่ายคลอเรลลา 

3) อาหารลดน้ าหนัก ส าหรับผู้เป็นโรคอ้วน อาหารประเภทนี้จะเพิ่มปริมาณบริโภคแล้วอิ่ม 

ไม่ให้คุณค่าทางอาหาร ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์จากบุก เมล็ดแมงลัก และ Guar Gum 

4) อาหารเสริมนักกีฬา มีสารอาหารที่ให้พลังงานอย่างรวดเร็ว เช่น เครื่องดื่มกลูโคส และ

เครื่องดื่มเกลือแร่ชนิดต่าง ๆ 

5) ผลิตภัณฑ์ที่เสริมหรือเติมสารอาหาร (Fortification) บางชนิดให้มากขึ้น เช่น ใยอาหาร 

(Dietary Fiber) และแคลเซยีม เพื่อเป็นทางเลือกส าหรับผู้คนบางกลุ่มทีไ่ด้รับสารอาหารบางชนิดไม่

เพียงพอต่อความต้องการของร่างกาย 

นอกจากนี้ เพลินใจ ตังคณะกุล (2547) ได้จ าแนกประเภทอาหารเสริมตามแหล่งที่มา ดังนี ้

1) ผลิตภัณฑ์ทีไ่ด้มาจากพืช  เช่น น้ ามันดอกอีฟน่ิงพริมโรส 

2) ผลิตภัณฑ์จากสัตว์ เช่น น้ ามันปลา  

3) ผลิตภัณฑ์จากจุลินทรีย์ เชน่ ยีสต์ซึ่งมีวิตามินสูงส าหรับใช้เป็นส่วนประกอบในอาหาร เช่น 
ยาคูลท ์
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับโซเชียลเน็ตเวิร์ค  
2.3.1 ความหมายของโซเชยีลเน็ตเวิร์ค 

 โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) หมายถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์  หรือการที่ผู้ใชง้าน
อินเทอร์เน็ตคนหน่ึงเช่ือมโยงกับเพ่ือน รวมไปถึงเพื่อนของเพื่อน ผ่านผู้ให้บริการด้านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
(Social Network) บนอินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Blogger, Hi5, Twitter, และ Tagged เป็นต้น 
การเช่ือมโยงดังกล่าวท าให้เกิดเครือข่ายและก่อให้เกิดสังคมเสมือนจริง และเมื่อมีการแชร์ (Share) 
ข้อความหรืออะไรก็ตามในเครือข่าย  ทุกคนในเครือข่ายสามารถรับรู้ได้พร้อมกัน  และสามารถ
ตอบสนองต่อสิ่งที่แชร์ได้  เชน่ การแสดงความคิดเห็น (Comment)  และการกดไลค์ (Like) ซึ่ง
อาจจะแตกต่างกันออกไปในแต่ละผู้ให้บรกิาร  ทั้งนี้ความโดดเด่นในเรื่องความง่ายในการใช้งานของ
โซเชียลเน็ตเวิร์ค ท าให้ธุรกิจและนักการตลาดสนใจที่จะใช้เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์สินค้า
และบริการ (ไมโครแบรนด์, 2556) 

2.3.2 ประเภทของโซเชียลเน็ตเวิร์คจ าแนกตามรูปแบบ 
 ประเภทของโซเชียลเน็ตเวิร์คเมื่อจ าแนกตามรูปแบบในปจัจุบันสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 
รูปแบบ (ไมโครแบรนด์, 2556) ได้แก ่ 

1) บล็อก (Blog) 
บล็อก (Blog) คือ เว็บไซต์รูปแบบหนึ่ง มาจากค าว่า Weblog (Website + Log) ซึ่งค าว่า 

Log ในที่นี้หมายถึง “ปูม” ดงันั้น Blog จึงมีลักษณะเป็นเว็บไซต์ที่จัดเก็บข้อมูลด้วยวิธีเดียวกับปูม  มี
การเรียงล าดับตามวันที่บันทึก  ข้อมูลใหม่ที่โพสต์ (Post) จะอยู่บนสุด  ส่วนข้อมูลเก่าจะอยู่ล่างสุด  
โดยบล็อกสมัยนี้ไม่ได้อยู่ล าพังเดี่ยว ๆ แต่มลีักษณะเป็น Community ทีร่วบรวม Blog หลาย Blog 
เข้าไว้ด้วยกัน  สามารถเชื่อมโยงผู้เขียน (Blogger) ได้เป็นสงัคมขนาดใหญ ่ ในขณะเดียวกันก็เชื่อมโยง
ผู้อ่านไว้กับผู้เขียนได้  โดยสามารถแสดงความเห็น  ติดตาม  หรือกดโหวตได้ เช่น Blogger  

2) ไมโครบล็อก (Microblog)  

ไมโครบล็อก (Microblog) เป็นเว็บไซต์ขนาดเล็ก ใช้ส าหรับส่งข้อความสั้นๆ ไม่กี่ประโยค 
เพื่อบอกถึงสถานการณ์และความเป็นไป ไมโครบล็อกที่มีผู้นิยมใช้บริการ เช่น Twitter 

3) โซเชียลเน็ตเวิร์คเว็บไซต์ (Social Network Website)  

โซเชียลเน็ตเวิร์คเว็บไซต์ (Social Network Website) คือ เว็บไซต์ที่สร้างขึ้นมาเพื่อเป็น
สังคมออนไลนโ์ดยเฉพาะ เช่น Facebook, Linkedin, Myspace, และ Hi5 เป็นต้น โดยมีจุดเด่นที่
การแชร์เน้ือหา ทั้งข้อความ รูปภาพ และวีดีโอ บางเว็บรวมไปถึงบทความ เพลง และลิ้งค์  
นอกจากนั้นยังมีฟังก์ช่ันในการแสดงความรู้สึกหรือการมีสว่นร่วม เช่น การกดไลค์ (Like) การโหวต 
การอภิปราย (Discuss) และการแสดงความคิดเห็น เป็นต้น 
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4) เว็บโซเชียลบุ๊คมาร์ค (Bookmark Social Site)  

เว็บโซเชียลบุ๊คมาร์ค (Bookmark Social Site) เป็นเว็บที่ใช้ส าหรับเกบ็หน้าเว็บหรือเว็บไซต์
ที่ชื่นชอบ เพ่ือเอาไว้เข้าชมในภายหลัง เมื่อเป็นโซเชียลไซตจ์ะสามารถแชร์ URL ของหน้าเว็บเหล่านั้น 
รวมถึงการเห็นหน้าเว็บที่ผู้อื่นเก็บไว้ นอกจากนี้ยังสามารถเข้าชมและแสดงความคิดเห็นต่อหน้าเว็บ
ต่าง ๆ ได้ เช่น เว็บไซต์ “โอกาสทางธุรกิจดอทคอม” และ เว็บไซต์ “เครอืข่ายธุรกิจดอทคอม” เป็น
ต้น 

2.3.3 ประเภทของโซเชียลเน็ตเวิร์คจ าแนกตามวัตถุประสงค์การใชง้าน 
โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) สามารถจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการใช้งานได้เป็น 4 

กลุ่ม (ไมโครแบรนด์, 2556) ดังนี้ 
 1) เผยแพร่ตัวตน (Identity Network)  

เผยแพร่ตัวตน (Identity Network) เป็นเว็บไซต์โซเชียลทีมุ่่งเน้นการน าเสนอตัวตนของ
ผู้ใช้งาน เรื่องราวของตัวเอง ภาพถ่ายของตัวเอง สิ่งที่ตัวเองชอบหรือว่าสนใจ ความคิดเห็น ความรู้สกึ
ที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ เว็บที่มีลักษณะดังกล่าว ได้แก่ Facebook และ Myspace เป็นต้น 

2) เผยแพร่ผลงาน (Creative Network)  
เผยแพร่ผลงาน (Creative Network) เป็นเว็บไซต์ที่เน้นไปที่ผลงานของเจ้าของเว็บมากกว่า

ตัวตนของเจ้าของผลงาน  สว่นมากเว็บโซเชียลเน็ตเวิร์คประเภทนี้มักรวมผู้ที่ท างานประเภทเดียวกัน
ไว้ด้วยกัน  เช่น  เว็บรวมนักเขียนนิยาย  เว็บรวมคนรักการถ่ายภาพ  และเว็บรวมนักออกแบบกราฟิก 
ซึ่งการสร้างเครือข่ายลักษณะนี้มักใช้ในการหาลูกค้าหรือเพื่อนร่วมอาชีพเป็นส าคัญ เช่น Coroflot, 
flickr, Multiply, และ DevianART เป็นต้น 

3) ความสนใจตรงกัน (Interested Network)   
ความสนใจตรงกัน (Interested Network) เป็นเว็บไซต์คล้ายกับเว็บเผยแพร่ผลงาน  

กล่าวคือ รวบรวมผู้ที่สนใจในเรื่องเดียวกันมาไว้ด้วยกัน แต่ต่างกันที่ Interested Network เจ้าของ
เว็บไม่ต้องเป็นเจ้าของผลงาน แค่แชร์ลิ้งค์หรือเว็บที่ตัวเองสนใจ เช่น Pinterest, del.licio.us, Digg, 
และ Zickr เปน็ต้น 

4) โลกเสมือน (Virtual Life/ Game Online)  
โลกเสมือน (Virtual Life/ Game Online) เป็นลักษณะการจ าลองตัวของผู้ใช้งานเป็นตัว

ละครตัวหนึ่งในเกมหรือสถานการณ์สมมติ โดยมีเรื่องราวหรือภารกิจให้ปฏิบัติ อาจจะปฏิบัติโดยล าพัง
เพื่อแข่งกับผู้เล่นคนอื่นหรือร่วมกันเล่นเป็นทีม ในระหว่างเล่นสามารถพูดคุยหรือสื่อสารกับผู้เล่น 
อื่น ๆ ได้ ท าให้มีลักษณะเปน็ Social Network แบบหนึง่  เช่น Second Life และ The SIM เป็น
ต้น 



19 

2.4 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 เอกพงษ์ ทุมวัน (2553) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อหนังสือผา่นอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร การศึกษานีม้ีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อหนังสือผ่าน
อินเทอร์เน็ตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและเพื่อศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงในการใช้บริการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นการซื้อหนังสือผ่านอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ กลุม่
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการซื้อหนังสือ
ผา่นอินเทอร์เน็ต จ านวน 400 คน 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการซื้อหนังสือผ่านอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ มีอายุอยู่ในช่วง 23-35 
ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพหลักเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่
รู้จักชื่อร้านหนังสือออนไลน์ผ่านทางสื่อโฆษณาบนเว็บไซต์ ค าแนะน าจากคนรู้จักมีอิทธพิลต่อการ
เลือกร้านหนังสือออนไลน์ ช าระเงินผ่านระบบ e-Banking/ ATM และใช้บริการจัดส่งหนังสือทางพัสดุ
ไปรษณีย์ นอกจากนี้พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงในในเรื่องหนังสือจะมาช้าไม่ทันใช้ ข้อมูลส่วนตัว
ทางด้านการเงินจะถูกโจรกรรม และผู้ขายไม่รับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการสง่สินค้าคืนเมื่อช ารุดเสียหาย
อยู่ในระดับสูง 
 ธัญวรรณ  เยาวสังข์ (2554) ศึกษาพฤติกรรมการใช้และปจัจัยที่ส าคญัในการตัดสินใจเลือก
ซื้อเสื้อผ้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กในด้านปัจจัยทางการตลาด โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้และปัจจัยที่ส าคญัในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กในด้านปัจจัยทางการตลาด ในเขตอ าเภอบางบัวทอง จังหวัด
นนทบุรี ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) การส่งเสริมการตลาด 4) การให้บริการแบบเจาะจง 
และ 5) การรักษาความเป็นส่วนตัว 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรี เป็นกลุ่มนกัเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 
บาทพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่างมีการใช้บริการในช่วงเวลา 20.01-24.00 น. ใช้บริการ
เป็นประจ าทุกวัน โดยใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 1-3 ชั่วโมง และวัตถุประสงค์ในการใช้
บริการเพื่อติดต่อสื่อสารกับเพ่ือน/ คนรู้จัก โดยให้ความส าคัญด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวอยู่ใน
ระดับมากที่สุด และระดับปานกลางในด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการเปรียบเทียบความส าคัญ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ความส าคัญในด้านต่าง ๆ ดังนี ้

- ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีปัจจัยที่ส าคัญด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ส่วนด้าน
ราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว
ไม่แตกต่างกัน  
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- ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีปัจจัยที่ส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านการ
บริการแบบเจาะจงแตกต่างกัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่
แตกต่างกัน  

- ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีปัจจัยในที่ส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านการบริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่แตกต่างกัน  

- ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีปัจจัยที่ส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการบริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัวไม่แตกต่างกัน  

- ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจัยที่ส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านการ
บริการแบบเจาะจงแตกต่างกัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านความเป็นส่วนตัวไม่แตกต่าง
กัน 

- ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีปัจจัยที่ส าคญัด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านการบริการแบบเจาะจงแตกต่างกัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านความ
เป็นส่วนตัวไม่แตกต่างกัน 
 จิตติมา สิงห์เวชสกุล (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมสมุนไพรไทย ในต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดล าพูน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง
พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพรไทยและเพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมนุไพรไทย กลุม่ตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้ทีม่าใช้บริการภายในร้าน
ขายยาที่ตั้งอยู่ในต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดล าพูน  
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญท่ี่บริโภคอาหารเสริมสมุนไพรเป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 20-40 ปี มีระดับรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว  

ผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมสมุนไพรไทยโดยใช้การทดสอบ Chi-Square พบว่า  

- เพศไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้ออาหารเสริม 

- อายุมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้ออาหารเสริมสมุนไพรไทย กล่าวคือผู้มีอายุ 
19-30 ปี อายุ 31-90 ปี อายุ 43-54 ปี และอายุ 55-67 ปี มีความถี่ในการซื้ออาหารเสรมิสมุนไพร
แตกต่างกัน  

- เพศมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารเสริมสมนุไพรไทย 
 รัชนี ไพศาลวงศ์ดี และอิทธิกร ข าเดช (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเสื้อผา้สตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
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ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเสื้อผ้าสตรี และศึกษาความ
พึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเสื้อผ้าสตรี รวมถึงศึกษาปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเสื้อผ้าสตรี เพ่ือน าผลวิจัยที่ได้
ไปใช้ในการหาแนวทางแก้ปัญหาและน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจออนไลน์อย่าง
เหมาะสม โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้จ านวน 400 คน 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่ตัดสินใจซื้อสินค้าเสือ้ผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ต ส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 
26-35 ปี มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี
รายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท และพบว่า 

- ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาและสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 

- ความพึงพอใจของผู้บริโภคในด้านการประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ 
ด้านความสวยงาม สีสัน เป็นหมวดหมู่ของสินค้าในเว็บ ด้านการตรงต่อเวลาในการบริการจัดส่งสินค้า
และบริการ และด้านความปลอดภัยของวิธีการช าระเงิน มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรี
ทางอินเทอร์เน็ต 

- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านการส่งเสริมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรทีางอินเทอร์เน็ต 

สุรัชดา เชิดบุญเมือง, จิรวุฒ ิหลอมประโคน และวิสทุธิ์ กล้าหาญ (2557) ศึกษาปัจจัย
การตลาดและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
องค์ประกอบของปัจจัยการตลาดในการซื้อสินค้าโดยผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์และศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ประกอบไปด้วยกลุ่มต่าง ๆดังนี้ กลุ่มที่ใหค้วามส าคัญกบัระบบรักษาความปลอดภัย
ของฐานข้อมูลลูกค้า กลุ่มที่ให้ความส าคัญกับความง่าย สะดวก ทันสมัย กลุ่มที่ให้ความส าคัญกับการ
รับคืนสินค้าและคุณภาพสินค้า กลุ่มที่ให้ความส าคัญกับการสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา และกลุ่มสุดท้าย
คือกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับค าแนะน าและการตอบข้อสงสัย 
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2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้นสามารถพัฒนากรอบแนวคิดงานวิจัยโดยใช้

ทฤษฎีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 7 ค าถาม ได้ดังภาพที่ 2.2  
 

ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 

2.6 สมมติฐานงานวิจัย 
จากกรอบแนวคิดงานวิจัยดังภาพที่ 2.2 สามารถก าหนดสมมติฐานได้ว่าปัจจัยส่วนบุคคลกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คมีความสัมพันธ์กัน 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

1. ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
2. วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
3. ผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
4. ช่วงเวลาในการซื้อ 
5. อุปกรณ์ทีใ่ช้ในการซื้อ 
6. วิธีช าระเงินและการรับสินค้า  
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บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีด าเนินการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยแบ่ง
เนื้อหาออกเป็นส่วนต่าง ๆ ได้ดังนี้  

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาและการตรวจสอบเครื่องมือ 
3.4 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ใชส้ถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูลซึ่งเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรของงานวจิัยนี้ คือ ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยผู้วิจัย
ได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูป Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ส าหรับกรณไีม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ซึ่งจะ
ได้กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี จ านวน 400 คน  
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาและการตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีขั้นตอน
การสร้างแบบสอบถามและตรวจสอบคุณภาพดังนี้ 

1) ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นกรอบแนวคิดงานวิจัยและกรอบในการพัฒนา
แบบสอบถาม 

2) สร้างแบบสอบถามโดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม
หรือปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
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3) น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและ
ความสอดคล้องของเนื้อหาต่อกรอบแนวคิดงานวิจัย 

4) ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา 
5) พัฒนาแบบสอบถามออนไลน์ผ่านบริการของ Google Form และน าเสนออาจารย์ที่

ปรึกษาเพื่ออนุมัติก่อนน าไปเก็บข้อมูล 
 

3.4 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย 2 ส่วน ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 

1) ส่วนที่ 1 เปน็ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามหรอืปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบข้อ

เดียว รวม 5 ขอ้ 

  2) ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียล
เน็ตเวิร์ค ที่สอดคล้องกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ผู้บริโภคซื้ออะไร ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
ใครมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคซื้อเมือ่ใด ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน และผู้บริโภคซื้ออย่างไร รวมถึง
จ านวนครั้งที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบข้อ
เดียว รวม 15 ข้อ 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ที่พัฒนาผ่านบริการ
ของ  Google Form โดยน าแบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างขึ้นไปฝากไว้ที่เฟซบุ๊กดังต่อไปนี้ 

1) เฟซบุ๊กผลิตภัณฑ์อาหารเสริม facebook.com/collacenth และ facebook.com/ 

collacenthailand โดยการเก็บข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กทั้งสองนี้มีการเชิญชวนให้ผู้สนใจตอบแบบสอบถาม

ด้วยการสุ่มแจกของรางวัลเป็นผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน จ านวน 2 กล่องต่อเดือน 

2) กลุ่มเฟซบุ๊กอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ facebook.com/groups/482992268507210/   
3) กลุ่มเฟซบุ๊กอาหารเสริม ผวิขาว ลดน้ าหนัก facebook.com/groups/1558480337720969/ 
4) เฟซบุ๊กส่วนตัวของผู้วิจัย facebook.com/ampseyz 
ทั้งนี้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 19 กุมภาพันธ์ 2558 – 11 มิถุนายน 2558 โดยเก็บ

แบบสอบถามได้สมบูรณ์ทั้งหมด 400 ชุด 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูลของงานวิจัยนี้มีดังต่อไปนี้ 
 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อวิเคราะหข์้อมูลทั่วไป ได้แก่ ค่าความถี่

(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย โดยใช้สถิติ 

ไคสแควร์ (Chi-Square) ทั้งน้ีในกรณีที่มีจ านวนเซลล์ที่มีค่าความถี่คาดหวัง (Expected Count) นอ้ย

กว่า 5 เป็นจ านวนเกินกว่าร้อยละ 20 ของเซลลท์ั้งหมดจะใช้ Monte Carlo Significance แทน 

Asymptotic Significance 
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บทที่ 4 
ผลการวิจยั 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้อง
กับงานวิจัย ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์
จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก ่
 4.1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 4.2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 4.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 
4.1 ปัจจัยส่วนบุคคล  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีดังนี ้

4.1.1 เพศ 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามเพศดังแสดงในตารางที่ 4.1 

 
ตารางที่ 4.1: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 182 45.50 

หญิง 218 54.50 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 218 คน คดิเป็น

ร้อยละ 54.40 และเป็นเพศชาย จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 
 
4.1.2 อาย ุ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามอายุดังแสดงในตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 18 ป ี 15 3.75 

18 - 24 ปี 99 24.75 

25 - 30 ปี 54 13.50 

31 - 35 ปี 47 11.75 

มากกว่า 35 ปีขึ้นไป 185 46.25 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า 35 ปีขึ้นไป จ านวน 185 

คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมามีอายุระหว่าง 18 – 24 ป ีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 
อายุระหว่าง 25 – 30 ปี จ านวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 13.50 อายรุะหว่าง 31 – 35 ปี จ านวน 47 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 และมีอายุต่ ากว่า 18 ป ีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดับ 

 
4.1.3 ระดับการศึกษา 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามระดับการศึกษาดังแสดงในตารางที่ 4.3 
 

ตารางที่ 4.3: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 84 21.00 

ปริญญาตรี 249 62.25 

ปริญญาโท 63 15.75 

ปริญญาเอก 4 1.00 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ีจ านวน 

249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.25 รองลงมามีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 84 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.00 การศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 และการศึกษาระดับ
ปริญญาเอก จ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดับ 
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4.1.4 อาชีพ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบคุคลจ าแนกตามอาชีพดังแสดงในตารางที่ 4.4 
 

ตารางที่ 4.4: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 75 18.75 

พนักงานเอกชน/ รับจ้าง 116 29.00 

ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 97 24.25 

เจ้าของกิจการ/ ผู้ประกอบการ 97 24.25 

ว่างงาน (ไมม่ีรายได้)/ แม่บ้าน 15 3.75 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน/ รับจ้างจ านวน 

116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ เจ้าของ
กิจการ/ ผู้ประกอบการ จ านวนเท่ากัน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 นกัเรียน/ นักศึกษาจ านวน 75 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 และอันดับสุดท้ายมีอาชีพว่างงาน (ไม่มีรายได้)/ แม่บ้าน จ านวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดับ 
 

4.1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามระดับรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนดังแสดงใน

ตารางที ่4.5 
 

ตารางที่ 4.5: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 81 20.25 

15,001- 25,000 บาท 132 33.00 

25,001 – 35,000 บาท 65 16.25 

มากกว่า 35,000 บาท 122 30.50 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 
15,001 – 25,000 บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมามีรายได้มากกว่า 35,000 
บาท จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.25 และมรีายได้อยูร่ะหว่าง 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 
ตามล าดับ 

 
4.2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวริ์ค 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คใน
ประเด็นต่าง ๆ มีดังน้ี 

 
4.2.1 ประสบการณ์ในการซือ้ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงประสบการณ์หรือจ านวนครั้ง

ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมดังแสดงในตารางที ่4.6 
 

ตารางที่ 4.6: ประสบการณ์ในการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
ประสบการณ์ในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 

1 ครั้ง 233 58.25 

2 – 5 ครั้ง 130 32.50 

มากกว่า 5 ครั้ง 37 9.25 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่าน

โซเชียลเน็ตเวิร์คมาแล้ว 1 ครัง้ จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.25 รองลงมาเคยซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คมาแล้ว 2 – 5 ครั้งจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 และเคย
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คมาแล้วมากกว่า 5 ครั้ง จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.25 ตามล าดับ 

 
4.2.2 ประเภทผลิตภณัฑ์อาหารเสริมที่ซือ้ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงประเภทผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

ที่เคยซื้อมากทีสุ่ดดังแสดงในตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: ประเภทผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่ซื้อผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

ประเภทผลิตภัณฑ์อาหารเสริม จ านวน ร้อยละ 
อาหารบ ารุงสุขภาพหรือสินค้าที่รับประทานเพื่อบ ารุงร่างกาย เช่น วิตามิน  218 54.50 
อาหารป้องกันและรักษาโรค เช่น น้ ามันปลา เลซิทิน นมผึ้ง และสาหร่ายคลอเรลล่า 77 19.25 
อาหารลดน้ าหนักเช่น กาแฟลดน้ าหนัก ผลิตภัณฑ์จากบุก เมล็ดแมงลัก และ Guar 
Gum 

66 16.50 

อาหารเสริมนักกีฬาหรือสารอาหารที่ให้พลังงานอย่างรวดเร็ว เช่น เครื่องดื่มเกลือแร่ 18 4.50 
อาหารเสริมส าหรับนักเพาะกาย เช่น เวย์โปรตีน กูลโคซามีน และน้ ามันปลา 21 5.25 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียล

เน็ตเวิร์คประเภทอาหารบ ารุงสุขภาพหรือสินค้าที่รับประทานเพ่ือบ ารุงร่างกาย เช่น วิตามิน จ านวน 
218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 รองลงมาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คประเภท
อาหารป้องกันและรักษาโรค เช่น น้ ามันปลา เลซิทิน นมผึ้ง และสาหร่ายคลอเรลล่า จ านวน 77 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.25 อาหารลดน้ าหนัก เช่น กาแฟลดน้ าหนัก ผลิตภัณฑ์จากบุก เมล็ดแมงลัก Guar 
Gum จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 อาหารเสริมส าหรับนักเพาะกาย เช่น เวย์โปรตีน กูลโค
ซามีน และน้ ามันปลา จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 และอาหารเสริมนักกีฬาหรอืสารอาหารที่
ให้พลังงานอย่างรวดเร็ว เช่น เครื่องด่ืมเกลือแร่ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดับ 

 
4.2.3 วัตถุประสงค์ในการซือ้ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงวัตถุประสงค์ในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมดังแสดงในตารางที ่4.8 
 

ตารางที่ 4.8: วัตถุประสงค์ในการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมอาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ซื้อเพื่อใช้เอง 328 82.00 

ซื้อให้บุคคลอื่นๆ 54 13.50 

ซื้อให้บุคคลอื่นเพื่อเป็นของขวัญ 18 4.50 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเพื่อใช้เอง 
จ านวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 82.00 รองลงมาซื้อผลิตภณัฑอ์าหารเสริมให้บุคคลอ่ืน ๆ จ านวน 54 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และอันดับสุดท้ายซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมให้บุคคลอื่นเพื่อเป็นของขวัญ 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50  

 
4.2.4 เหตุผลที่ซื้อผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์ค 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงเหตุผลในการซื้อผลิตภณัฑ์

อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คมากที่สุดดังแสดงในตารางที่ 4.9 
 

ตารางที่ 4.9: เหตุผลที่ซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

เหตุผลที่ซื้อผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค จ านวน ร้อยละ 
เข้าถึงได้สะดวกผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 239 59.75 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีความแตกต่างจากช่องทางปกติ 17 4.25 
ผู้ขายตอบสนองรวดเร็ว 60 15.00 
ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ 24 6.00 
มีการรับประกันความพึงพอใจและรับคืนสินค้า 24 6.00 
มีบริการให้ค าปรึกษา 19 4.75 
สามารถติดตามสถานะการส่งสินคา้ได้ 17 4.25 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียล

เน็ตเวิร์คเพราะเข้าถึงได้สะดวกผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 
รองลงมาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คเพราะผู้ขายตอบสนองรวดเร็ว จ านวน 60 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.00 ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ และมีการรับประกันความพึงพอใจและรับคืนสินค้า 
จ านวนเท่ากัน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 มีบริการให้ค าปรึกษา จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.75 และเพราะผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีความแตกต่างจากช่องทางปกติและสามารถตดิตาม
สถานะการส่งสินค้าได้ จ านวนเท่ากัน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 ตามล าดับ 

 
4.2.5 ผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธพิลในการซื้อ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คมากที่สุดดังแสดงในตารางที ่4.10 
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ตารางที่ 4.10: ผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

ผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพล จ านวน ร้อยละ 
พ่ี/ น้อง 50 12.50 
เพื่อน 124 31.00 
บิดา/ มารดา 10 2.50 
คนรู้จัก 25 6.25 
สื่อต่าง ๆ 176 44.00 
ดาราหรือผู้มีชื่อเสียง 15 3.75 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสื่อต่างๆเป็นผู้แนะน าหรือมีอิทธิพล

ในการชี้น าให้ซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คจ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 
รองลงมา คือเพื่อนจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 พี/่น้องจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.50 คนรูจ้ัก จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 ดาราหรือผู้มีชื่อเสียงจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.75 และบิดา/ มารดา จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดับ 

 
4.2.6 ช่วงเวลาในการซื้อ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงช่วงเวลาในการซื้อผลิตภณัฑ์

อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คมากที่สุดดังแสดงในตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11: ช่วงเวลาในการซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

ช่วงเวลาในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 
ช่วงสิ้นเดือนหรือต้นเดือน 75 18.75 
เมื่อสินค้าที่ใช้อยู่ใกล้หมด 97 24.25 
ไม่มีหลักเกณฑแ์น่นอนตายตัว 197 49.25 
ช่วงเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ 31 7.75 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ผลิตภัณฑซ์ื้ออาหารเสริมผ่านโซเชียล

เน็ตเวิร์คแบบไม่มีหลักเกณฑ์แน่นอนตายตัว จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมาซื้อเมื่อ
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สินค้าที่ใช้อยูใ่กล้หมด จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 97 ซื้อช่วงสิ้นเดือนหรือต้นเดือน จ านวน 75 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 และซื้อในช่วงเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.75 ตามล าดับ 

 
4.2.7 อุปกรณ์ที่ใช้ในการซ้ือ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คมากที่สุดดังแสดงในตารางที ่4.12 
 

ตารางที่ 4.12: อุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (Desktop) 96 24.00 
คอมพิวเตอร์พกพา (Notebook/Laptop) 49 12.25 
แท็บเล็ต 29 7.25 
สมาร์ทโฟน 226 56.50 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมผ่านโซเชียล

เน็ตเวิร์คด้วยสมาร์ทโฟน จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 รองลงมาซื้อผ่านคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ 
(Desktop) จ านวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 24.00 คอมพิวเตอร์พกพา (Notebook/Laptop) จ านวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 และแท็บเล็ต จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามล าดบั 

 
4.2.8 วิธีการช าระเงินและการรับสินค้า 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงวิธีการช าระเงินและการรับ

สินค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คที่ใช้บริการมากที่สุดดังแสดงในตารางที่ 
4.13 
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ตารางที่ 4.13: วิธีการช าระเงินและการรับสินค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

วิธีการช าระเงินและการรับสินค้า จ านวน ร้อยละ 
โอนเงิน/ ช าระเงินและรอรับสินค้าทางไปรษณีย์ 278 69.50 
นัดเจอรับสินค้าและช าระเงิน 59 14.75 
บริการส่งสินค้าถงึบ้านและเก็บเงินปลายทาง 48 12.00 
พัสดุเก็บเงินปลายทาง 15 3.75 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้วิธีการโอนเงิน/ช าระเงินและรอรับ
สินค้าทางไปรษณีย์ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คจ านวน 278 คน คิดเป็นร้อย
ละ 69.50 รองลงมาใช้วิธีนัดเจอรับสินค้าและช าระเงิน จ านวน 59 คน คดิเป็นร้อยละ 14.75 ใช้
บริการส่งสินค้าถึงบ้านและเก็บเงินปลายทาง จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.00 และพัสดุเก็บเงิน
ปลายทาง จ านวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดับ 

 
4.2.9 ปัจจัยหลักในการเลือกซื้อ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงปัจจัยหลักในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คดังแสดงในตารางที่ 4.14 
 

ตารางที่ 4.14: ปัจจัยหลักในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

ปัจจัยหลักในการเลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ 177 44.25 
ความน่าเชื่อถือของผู้จัดจ าหน่าย 138 34.50 
ราคา 48 12.00 
บริการการจัดส่งและการให้ค าปรึกษา 16 4.00 
การจัดรายการส่งเสริมทางการตลาด 21 5.25 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมโดยมี

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑเ์ป็นปัจจัยหลัก จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลงพิจารณาจาก
ความน่าเชื่อถือของผู้จัดจ าหน่าย จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 ราคา จ านวน 48 คน คิด
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เป็นร้อยละ 48 การจัดรายการส่งเสริมทางการตลาด จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 และการ
จัดส่งและการให้ค าปรึกษา จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดับ 
 

4.2.10 แหลง่ข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงแหล่งข้อมลูที่ใช้ประกอบการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คมากที่สุดดังแสดงในตารางที่ 4.15 
 

ตารางที่ 4.15: แหล่งข้อมลูประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

แหล่งข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
นิตยสาร/ หนังสือ/ แผ่นพับ 45 11.25 
เวบ็ไซต์ 173 43.25 
โซเชียลเน็ตเวิร์ค 119 29.75 
เพื่อนหรือคนรู้จัก 54 13.50 
ร้านค้า 9 2.25 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ชข้อ้มูลจากเว็บไซต์ประกอบการ

ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 
รองลงมาใชข้้อมูลจากโซเชียลเน็ตเวิร์ค จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 จากเพือ่นหรือคนรู้จัก 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 จากนิตยสาร/หนังสือ/แผ่นพับ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.25 และจากร้านค้า จ านวน 9 คน คิดเปน็ร้อยละ 2.25 ตามล าดับ 

 
4.2.11 จ านวนเงนิในการซือ้ต่อครั้ง 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงจ านวนเงินในการซื้อผลติภัณฑ์

อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อครั้งโดยเฉลี่ยดังแสดงในตารางที ่4.16 
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ตารางที่ 4.16: จ านวนเงินในการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อครั้ง 
 

จ านวนเงินต่อครั้ง จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 500 บาท 56 14.00 
501 – 1,000 บาท 183 45.75 
1,001 – 1,500 บาท 82 20.50 
มากกว่า 1,500 บาท 79 19.75 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริม

ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อครั้ง 501 – 1,000 บาท จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมาใช้
เงินต่อครั้ง 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 มากกว่า 1,500 บาท จ านวน 
79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 และต่ ากว่า 500 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 ตามล าดับ 
 

4.2.12 จ านวนครัง้ในการซือ้ต่อเดือน 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงจ านวนครั้งในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อเดือนโดยเฉลี่ยดังแสดงในตารางที่ 4.17 
 

ตารางที่ 4.17: จ านวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อเดือน 
 

จ านวนครั้งต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 1 ครั้ง 247 61.75 
1 – 2 ครั้ง 134 33.50 
3 – 4 ครั้ง 12 3.00 
มากกว่า 4 ครั้ง 7 1.75 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่ ากว่า 1 ครั้งต่อเดือน จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.75 รอง
ลงซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 1 – 2 ครั้งต่อเดือน จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.50 ซื้อ 3 – 4 ครั้งต่อเดือน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 ตามล าดับ 
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4.2.13 ความพึงพอใจในการซื้อ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงความพึงพอใจโดยรวมในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คจากประสบการณ์ที่ผ่านมาดังแสดงในตารางที่ 4.18 
 

ตารางที่ 4.18: ความพึงพอใจในการซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

ระดับความพึงพอใจ จ านวน ร้อยละ 

น้อยมาก 41 10.25 

น้อย 50 12.50 

ปานกลาง 238 59.50 

มาก 59 14.75 
มากที่สุด 12 3.00 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในการซื้อผลิตภณัฑ์

อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คในระดับปานกลาง จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมา
มีความพึงพอใจในระดับมาก จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 มีความพึงพอใจในระดับน้อย 
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 มีความพึงพอใจในระดับน้อยมาก จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.25 และมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดับ 
 

4.2.14 ความตั้งใจในการซือ้ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงความตั้งในการซื้อผลิตภณัฑ์

อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อไปดังแสดงในตารางที่ 4.19 
 

ตารางที่ 4.19: ความต้ังใจในการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อไป 
 

ความตั้งใจในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 
ซื้อแน่นอน 56 14.00 
อาจจะ 296 74.00 
ไม่แน่นอน 48 12.00 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.19 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาจจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่าน
โซเชียลเน็ตเวิร์คต่อไปจ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 รองลงมาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่าน
โซเชียลเน็ตเวิร์คต่อไปแน่นอน จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 และไม่ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อไปแน่นอน จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ตามล าดับ 

 
4.2.15 ขา่วสารที่ต้องการ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงข่าวสารที่ต้องการรับมากที่สุด

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คดังแสดงในตารางที ่4.20 
 
ตารางที่ 4.20: ข่าวสารที่ต้องการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

ข่าวสารที่ต้องการ จ านวน ร้อยละ 
ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาด 34 8.50 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 231 57.75 
รายการส่งเสริมการขาย 55 13.75 
วิธีการรับประทานและผลที่จะได้รับ 80 20.00 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจที่จะรับข่าวสารเกี่ยวกับ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.75 รองลงมาสนใจที่จะรบัข่าวสาร
เกี่ยวกับวิธีการรับประทานและผลที่จะได้รับ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ข่าวสารเกี่ยวกับ
รายการส่งเสริมการขาย จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 และข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมทาง
การตลาด จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 ตามล าดับ 

 
4.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

4.3.1ปัจจัยส่วนบุคคลกบัประเภทผลิตภณัฑ์ที่ซื้อ 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับประเภทของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่
ซื้อผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คปรากฏผลดังตารางที่ 4.21 – 4.25 
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ตารางที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
 

ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
เพศ 

รวม 
Chi-

Square 
Asymp 

Sig. ชาย หญิง 
อาหารบ ารุงสุขภาพหรือสินค้าที่รับประทาน
เพื่อบ ารุงร่างกาย เช่น วิตามิน 

88 130 218 

40.1 0.000 

40.37% 59.63% 100% 
อาหารป้องกันและรักษาโรค เช่น น้ ามันปลา  
เลซิทิน นมผึ้ง และสาหร่ายคลอเรลล่า 

39 38 77 
50.65% 49.35% 100% 

อาหารลดน้ าหนัก เช่น กาแฟลดน้ าหนัก 
ผลิตภัณฑ์จากบุก เมล็ดแมงลัก และ Guar 
Gum 

20 46 66 

30.30% 69.70% 100% 

อาหารเสริมนักกีฬาหรือสารอาหารที่ให้
พลังงานอย่างรวดเร็ว เช่น เครื่องดื่มเกลือแร่ 

16 2 18 
88.89% 11.11% 100% 

อาหารเสริมส าหรับนักเพาะกาย เช่น เวย์
โปรตีน กูลโคซามีน และน้ ามันปลา 

19 2 21 
90.48% 9.52% 100% 

รวม 
182 218 400 

  
45.50% 54.50% 100% 

 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า เพศมีความสัมพนัธ์กับประเภทของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่ซื้อผ่าน

โซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .001 (Chi-Square = 40.1 , p = 0.000) กล่าวได้
ว่าเพศชายและเพศหญิงมีการซื้อประเภทผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่แตกต่างกันผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค
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ตารางที่ 4.22: ความสัมพนัธร์ะหว่างอายุกับประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
 

ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
อาย ุ(ปี) 

รวม 
Chi-

Square 
MonteCar

loSig. <18 18 - 24  25 - 30  31 - 35 >35 

อาหารบ ารุงสุขภาพหรือสินค้าที่รับประทานเพื่อบ ารุงร่างกาย เช่น วิตามิน 
5 47 28 25 113 218 

15.36 0.008 

2.30% 21.60% 12.80% 11.50% 51.80% 100% 
อาหารป้องกันและรักษาโรค เช่น น้ ามันปลา เลซิทิน นมผึ้ง และสาหร่าย
คลอเรลล่า 

4 22 11 6 34 77 
5.20% 28.60% 14.30% 7.80% 44.20% 100% 

อาหารลดน้ าหนัก เช่น กาแฟลดน้ าหนัก ผลิตภัณฑ์จากบุก เมล็ดแมงลัก 
และ Guar Gum 

3 18 12 10 23 66 
4.50% 27.30% 18.20% 15.20% 34.80% 100% 

อาหารเสริมนักกีฬาหรือสารอาหารที่ให้พลังงานอย่างรวดเร็ว เช่น เครื่องดื่ม
เกลือแร่ 

2 5 2 3 6 18 
11.10% 27.80% 11.10% 16.70% 33.30% 100% 

อาหารเสริมส าหรับนักเพาะกาย เช่น เวย์โปรตีน กูลโคซามีน และน้ ามัน
ปลา 

1 7 1 3 9 21 
4.80% 33.30% 4.80% 14.30% 42.90% 100% 

รวม 
15 99 54 47 185 400 

    
4.80% 33.30% 4.80% 14.30% 42.90% 100% 

 
จากตารางที่ 4.22 พบว่าอายุมีความสัมพันธก์ับประเภทผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่ซื้อผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั .01 (Chi-

Square = 15.36 , p = 0.008) กล่าวได้ว่า ผู้ที่มีอายุต่ ากว่า 18 ป ีอายุ 18-24 ป ีอายุ 25-30 ป ีอายุ 31-35 ป ีและอายุมากกว่า 35 ปีขึ้นไปมีการซื้อประเภท
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่แตกต่างกันผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
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ตารางที่ 4.23: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
 

ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
ระดับการศึกษา 

รวม 
Chi-

Square 
MonteCar

loSig. 1 2 3 4 

อาหารบ ารุงสุขภาพหรือสินค้าที่รับประทานเพื่อบ ารุงร่างกาย เช่น วิตามิน 
43 136 37 2 218 

18.576 0.331 

19.72% 62.39% 16.97% 0.92% 100% 

อาหารป้องกันและรักษาโรค เช่น น้ ามันปลา เลซิทิน นมผึ้ง และสาหร่ายคลอเรลล่า 
25 42 10 0 77 

32.47% 54.55% 12.99% 0.00% 100% 

อาหารลดน้ าหนัก เช่น กาแฟลดน้ าหนัก ผลิตภัณฑ์จากบุก เมล็ดแมงลัก และ Guar Gum 
9 45 10 2 66 

13.64% 68.18% 15.15% 3.03% 100% 

อาหารเสรมินักกีฬาหรือสารอาหารที่ให้พลังงานอย่างรวดเร็ว เช่น เครื่องดื่มเกลือแร่ 
6 11 1 0 18 

33.33% 61.11% 5.56% 0.00% 100% 

อาหารเสริมส าหรับนักเพาะกาย เช่น เวย์โปรตีน กูลโคซามีน และน้ ามันปลา 
1 15 5 0 21 

4.76% 71.43% 23.81% 0.00% 100% 

รวม 
84 249 63 4 400 

    
21.00% 62.25% 15.75% 1.00% 100% 

1=ต่ ากว่าปริญญาตรี,2=ปริญญาตรี, 3=ปริญญาโท, 4=ปริญญาเอก 
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จากตารางที่ 4.23 พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กับประเภทผลิตภัณฑ์อาหารเสริมทีซ่ื้อผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Chi-Square = 18.576 , p = 
0.331) กล่าวได้ว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปรญิญาโท และปริญญาเอก มีการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่าง
กัน 
ตารางที่ 4.24: ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
 

ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
อาชีพ 

รวม 
Chi-

Square 
MonteCar

lo Sig. 1 2 3 4 5 

อาหารบ ารุงสุขภาพหรือสินค้าที่รับประทานเพื่อบ ารุงร่างกาย เช่น วิตามนิ 
37 62 52 61 6 218 

24.712 0.165 

17.00% 28.40% 23.90% 28.00% 2.80% 100% 
อาหารป้องกันและรักษาโรค เช่น น้ ามันปลา เลซิทิน นมผึ้ง และสาหร่าย 
คลอเรลล่า 

10 28 25 11 3 77 
13.00% 36.40% 32.50% 14.30% 3.90% 100% 

อาหารลดน้ าหนัก เช่น กาแฟลดน้ าหนัก ผลิตภัณฑ์จากบุก เมล็ดแมงลัก และ
Guar Gum 

17 16 16 12 5 66 
25.80% 24.20% 24.20% 18.20% 7.60% 100% 

อาหารเสริมนักกีฬาหรือสารอาหารที่ให้พลังงานอย่างรวดเร็ว เช่น เครื่องดื่ม
เกลอืแร่ 

4 6 2 6 0 18 
22.20% 33.30% 11.10% 33.30% 0.00% 100% 

อาหารเสริมส าหรับนักเพาะกาย เช่น เวย์โปรตีน กูลโคซามีน และน้ ามันปลา 
7 4 2 7 1 21 

33.30% 19.00% 9.50% 33.30% 4.80% 100% 

รวม 
75 116 97 97 15 400 

    
18.80% 29.00% 24.30% 24.30% 3.80% 100% 

1=นักเรียน/นักศึกษา, 2=พนักงานเอกชน/รับจ้าง,3=ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ,4=เจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ,5=ว่างงาน (ไม่มีรายได้)/แม่บ้าน 
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จากตารางที่ 4.24 พบว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับประเภทผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่ซื้อผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Chi-Square = 24.7 , p = 0.165) กล่าว
ได้ว่าผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา พนักงานเอกชน/รับจ้าง  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ เจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ และผู้ที่ว่างงาน (ไม่มีรายได้)/แม่บา้น
มีการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.25: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
 

ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) 

รวม 
Chi-

Square 
Asymp 

Sig. 
ต่ ากว่า 
15,000  

15,001- 
25,000  

25,001- 
35,000  

มากกว่า 
35,000  

อาหารบ ารุงสุขภาพหรือสินค้าที่รับประทานเพื่อบ ารุงร่างกาย เช่น วิตามิน  
44 74 35 65 218 

9.309 0.311 

20.18% 33.94% 16.06% 29.82% 100% 

อาหารป้องกันและรักษาโรค เช่น น้ ามันปลา เลซิทิน นมผึ้ง และสาหร่ายคลอเรลล่า 
11 29 13 24 77 

14.29% 37.66% 16.88% 31.17% 100% 

อาหารลดน้ าหนัก เช่น กาแฟลดน้ าหนัก ผลิตภัณฑ์จากบุก เมล็ดแมงลัก และGuar Gum 
18 18 13 17 66 

27.27% 27.27% 19.70% 25.76% 100% 

อาหารเสริมนักกีฬาหรือสารอาหารที่ให้พลังงานอย่างรวดเร็ว เช่น เครื่องดื่มเกลือแร่ 
5 5 2 6 18 

27.78% 27.78% 11.11% 33.33% 100% 

อาหารเสริมส าหรับนักเพาะกาย เช่น เวย์โปรตีน กูลโคซามีน และน้ ามันปลา 
3 6 2 10 21 

14.29% 28.57% 9.52% 47.62% 100% 

รวม 
81 132 65 122 400 

    
20.25% 33.00% 16.25% 30.50% 100% 
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จากตารางที ่4.25 พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กับประเภทผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิทีซ่ื้อผ่านโซเชยีลเน็ตเวิรค์ (Chi-Square = 9.309 , p = 0.311) 
กล่าวได้ว่า ผู้ที่มรีายได้เฉลี่ยตอ่เดือนต่ ากว่า 15,000 บาท  15,001- 25,000 บาท  25,001 – 35,000 บาท  และมากกว่า 35,000 บาทมีการซื้อผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิผ่าน
โซเชียลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกนั 
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4.3.2 ปัจจัยส่วนบุคคลกบัวตัถุประสงค์ในการซื้อ 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับวัตถุประสงค์ในการซื้อผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คปรากฏผลดังตารางที่ 4.26 – 4.30 
 
ตารางที่ 4.26: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
เพศ 

รวม 
Chi-

Square 
Asymp 

Sig. ชาย หญิง 

ซื้อเพื่อใช้เอง 
140 188 328 

5.906 0.052 

42.68% 57.32% 100% 

ซื้อให้บุคคลอื่น ๆ 
32 22 54 

59.26% 40.74% 100% 

ซื้อให้บุคคลอื่นเพื่อเป็นของขวัญ 
10 8 18 

55.56% 44.44% 100% 

รวม 
182 218 400 

    
45.50% 54.50% 100% 

 
จากตารางที่ 4.26 พบว่า เพศไม่มีความสมัพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์ค (Chi-Square =  5.906 , p = 0.052 ) กล่าวได้ว่า เพศชายและเพศหญิงมี
วัตถุประสงค์ในการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.27: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
 

วัตถุประสงค์ 
ในการซื้อ 

อาย ุ(ปี) 
รวม 

Chi-
Square 

Monte 
Carlo 
Sig. 

<18 18 - 24 25 - 30 31 - 35 >35 

ซื้อเพื่อใช้เอง 
10 69 35 43 171 328 

41.357 0.000 
3.00% 21.00% 10.70% 13.10% 52.10% 100% 

ซื้อให้บุคคล
อื่นๆ 

4 24 14 2 10 54 
7.40% 44.40% 25.90% 3.70% 18.50% 100% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
 

วัตถุประสงค์ 
ในการซื้อ 

อาย ุ(ปี) 
รวม 

Chi-
Square 

Monte 
Carlo 
Sig. 

<18 18 - 24 25 - 30 31 - 35 >35 

ซื้อให้บุคคลอื่น
เพื่อเป็น
ของขวัญ 

1 6 5 2 4 18 

  5.60% 33.30% 27.80% 11.10% 22.20% 100% 

รวม 
15 99 54 47 185 400 

    
3.80% 24.80% 13.50% 11.80% 46.30% 100% 

 
จากตารางที่ 4.27 พบว่า อายุมีความสัมพนัธ์กับวัตถุประสงค์ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมนีัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.001 (Chi-Square =  41.357, p = 0.000) 
กล่าวได้ว่า ผู้ที่มีอายตุ่ ากว่า18ปี อายุ 18–24 ปี อายุ 25-30 ปี  อายุ 31-35 ปี และอายุมากกว่า 35 
ปีขึ้นไปมีวัตถุประสงคท์ี่แตกตา่งกันในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 
ตารางที่ 4.28: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
 

วัตถุประสงค์ในการ
ซื้อ 

ระดับการศึกษา 
รวม 

Chi-
Square 

Monte 
Carlo 
sig. 

1 2 3 4 

ซื้อเพื่อใช้เอง 
72 206 48 2 328 

23.04 0.022 

21.95% 62.80% 14.63% 0.61% 100% 

ซื้อให้บุคคลอื่น ๆ 
8 35 11 0 54 

14.81% 64.81% 20.37% 0.00% 100% 
ซื้อให้บุคคลอื่นเพื่อ
เป็นของขวัญ 

4 8 4 2 18 
22.22% 44.44% 22.22% 11.11% 100% 

รวม 
84 249 63 4 400 

    
21.00% 62.25% 15.75% 1.00% 100% 

1=ต่ ากว่าปริญญาตรี,2=ปริญญาตรี, 3=ปริญญาโท, 4=ปริญญาเอก 
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จากตารางที่ 4.28 พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 (Chi-Square = 23.04 , p = 
0.022) กล่าวได้ว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอก มี
วัตถุประสงคท์ี่แตกต่างกันในการซื้อผลิตภณัฑอ์าหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 
ตารางที่ 4.29: ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
 

วัตถุประสงค์
ในการซื้อ 

อาชีพ 
รวม 

Chi-
Square 

Monte 
Carlo 
 Sig. 

1 2 3 4 5 

ซื้อเพื่อใช้เอง 
57 88 85 83 15 328 

15.487 0.05 

17.38% 26.83% 25.91% 25.30% 4.57% 100% 
ซื้อให้บุคคล
อื่น ๆ 

12 24 7 11 0 54 
22.22% 44.44% 12.96% 20.37% 0.00% 100% 

ซื้อให้บุคคล
อื่นเพื่อเป็น
ของขวัญ 

6 4 5 3 0 18 

33.33% 22.22% 27.78% 16.67% 0.00% 100% 

รวม 
75 116 97 97 15 400 

  
18.75% 29.00% 24.25% 24.25% 3.75% 100% 

1=นักเรียน/นักศึกษา, 2=พนักงานเอกชน/รับจ้าง, 3=ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ, 4=เจ้าของกิจการ/
ผู้ประกอบการ, 5=ว่างงาน (ไม่มีรายได้)/แม่บ้าน 
 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการซื้อผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์ค (Chi-Square =  15.487 , p = 0.05 ) กล่าวได้ว่า ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา พนักงานเอกชน/รับจ้าง  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ เจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ 
และผู้ที่ว่างงาน (ไม่มีรายได้)/แม่บ้านมีวัตถุประสงค์ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียล
เน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.30: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) 

รวม 
Chi-

Square 
Asymp 

Sig. 
ต่ ากว่า 
15,000  

15,001- 
25,000  

25,001- 
35,000 

มากกว่า 
35,000  

ซื้อเพื่อใช้เอง 
66 96 54 112 328 

18.866 0.004 

20.12% 29.27% 16.46% 34.15% 100% 

ซื้อให้บุคคลอื่น ๆ 
10 30 8 6 54 

18.52% 55.56% 14.81% 11.11% 100% 
ซื้อให้บุคคลอื่นเพื่อเป็น
ของขวัญ 

5 6 3 4 18 
27.78% 33.33% 16.67% 22.22% 100% 

รวม 
81 132 65 122 400 

    
20.25% 33.00% 16.25% 30.50% 100% 

 
จากตารางที่ 4.30 พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Chi-square = 
18.866 , p = 0.004) กล่าวได้ว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท  15,001- 25,000
บาท  25,001 – 35,000 บาท  และมากกวา่ 35,000 บาทมีวัตถุประสงคท์ี่แตกต่างกันในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมกันผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 
4.3.3 ปัจจัยส่วนบุคคลกบัผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับผูแ้นะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คปรากฏผลดังตารางที่ 4.31 – 4.35 
 
ตารางที่ 4.31: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

ผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
เพศ 

รวม 
Chi-

Square 
Asymp 

Sig. ชาย หญิง 

พ่ี/ น้อง 
24 26 50 

10.5 0.063 
48.00% 52.00% 100% 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ): ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับผู้แนะน าหรือผูม้ีอิทธิพลในการซื้อ 
 

ผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
เพศ 

รวม 
Chi-

Square 
Asymp 

Sig. ชาย หญิง 

เพื่อน 
55 69 124 

10.5 0.063 

44.35% 55.65% 100% 

บิดา/ มารดา 
7 3 10 

70.00% 30.00% 100% 

คนรู้จัก 
17 8 25 

68.00% 32.00% 100% 

สื่อต่าง ๆ 
75 101 176 

42.61% 57.39% 100% 

ดาราหรือผู้มีชื่อเสียง 
4 11 15 

26.67% 73.33% 100% 

รวม 
182 218 400 

  45.50% 54.50% 100% 

 
จากตารางที่ 4.31 พบว่า เพศไม่มีความสมัพันธ์กับผู้แนะน าหรือผู้ที่มีอทิธิพลในการซือ้

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Chi-Square = 10.5 , p = 0.063) กล่าวได้ว่า เพศชาย
และเพศหญิงมผีู้แนะน าหรือผูม้ีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คไม่
แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.32: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
 

ผู้แนะน า
หรือผู้มี
อิทธิพล 

ในการซือ้ 

อาย ุ(ปี) 

รวม 
Chi-

Square 

 Monte 
Carlo 
 Sig. 

<18 18 - 24  25 - 30  31 - 35  >35  

พ่ี/ น้อง 
7 49 32 32 119 239 

50.7 0.000 
16.00% 30.00% 10.00% 8.00% 36.00% 100% 

เพื่อน 
0 5 1 4 7 17 

4.80% 28.20% 11.30% 8.10% 47.60% 100% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ): ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
 

ผู้แนะน า
หรือผู้มี
อิทธิพล 

ในการซื้อ 

อาย ุ(ปี) 

รวม 
Chi-

Square 

 Monte 
Carlo 
 Sig. 

<18 18 - 24  25 - 30  31 - 35  >35  

บิดา/ มารดา 
5 24 11 6 14 60 

50.7 0.000 

0.00% 70.00% 20.00% 10.00% 0.00% 100% 

คนรู้จัก 
1 12 5 0 6 24 

0.00% 24.00% 16.00% 16.00% 44.00% 100% 

สื่อต่าง ๆ 
1 2 1 3 17 24 

0.60% 17.60% 15.30% 14.80% 51.70% 100% 
ดาราหรือผู้มี
ชื่อเสียง 

0 2 2 1 14 19 
0.00% 33.30% 13.30% 13.30% 40.00% 100% 

รวม 
1 5 2 1 8 17 

  3.80% 24.80% 13.50% 11.80% 46.30% 100% 

 
จากตารางที่ 4.32 พบว่า อายุมีความสัมพนัธ์กับผู้แนะน าหรือผู้ที่มีอิทธพิลในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (Chi-Square = 
50.7 , p = 0.000) กล่าวได้ว่า ผู้ที่มีอายุต่ ากว่า 18 ปี อาย ุ18–24 ปี อายุ 25-30 ปี อายุ 31-35 ปี 
และอายุมากกว่า 35 ปีขึ้นไปมีผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลทีแ่ตกต่างกันในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 
ตารางที่ 4.33: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับผูแ้นะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
 

ผู้แนะน าหรือผู้มี
อิทธิพลในการซื้อ 

ระดับการศึกษา 
รวม 

Chi-
Square 

 Monte 
Carlo 
 Sig. 

1 2 3 4 

พ่ี/ น้อง 
17 22 9 2 50 

26.1 0.268 
34.00% 44.00% 18.00% 4.00% 100% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.33 (ต่อ): ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับผูแ้นะน าหรอืผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
 

ผู้แนะน าหรือผู้มี
อิทธิพลในการซื้อ 

ระดับการศึกษา 
รวม 

Chi-
Square 

 Monte 
Carlo 
 Sig. 

1 2 3 4 

เพื่อน 
21 87 16 0 124 

  

16.94% 70.16% 12.90% 0.00% 100% 

บิดา/ มารดา 
2 4 4 0 10 

20.00% 40.00% 40.00% 0.00% 100% 

คนรู้จัก 
7 15 3 0 25 

28.00% 60.00% 12.00% 0.00% 100% 

สื่อต่าง ๆ 
37 108 29 2 176 

21.02% 61.36% 16.48% 1.14% 100% 

ดาราหรือผู้มีชื่อเสียง 
0 13 2 0 15 

0.00% 86.67% 13.33% 0.00% 100% 

รวม 
84 249 63 4 400 

  21.00% 62.25% 15.75% 1.00% 100% 

1=ต่ ากว่าปริญญาตรี,2=ปริญญาตรี, 3=ปริญญาโท, 4=ปริญญาเอก 

 
จากตารางที่ 4.33 พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กับผู้แนะน าหรือผู้ที่มีอิทธพิลใน

การซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Chi-Square = 26.1 , p = 0.268) กล่าวได้ว่า 
ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ปรญิญาตรี ปรญิญาโท และปรญิญาเอก มีผู้แนะน าหรือผู้มี
อิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.34: ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับผู้แนะน าหรอืผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
 

ผู้แนะน า
หรือผู้มี
อิทธิพล 

ในการซื้อ 

อาชีพ 

รวม 
Chi-

Square 

Monte 
Carlo 
 Sig.  

1 2 3 4 5 

พ่ี/ น้อง 
19 13 8 9 1 50 

38.3 0.003 
38.00% 26.00% 16.00% 18.00% 2.00% 100% 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที่ 4.34 (ต่อ): ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
 

ผู้แนะน า
หรือผู้มี
อิทธิพล 

ในการซือ้ 

อาชีพ 

รวม 

 
Chi-

Square 

 
Monte
Carlo 
Sig. 

1 2 3 4 5 

เพื่อน 
24 39 29 28 4 124  

 

 

 

 
19.40% 31.50% 23.40% 22.60% 3.20% 100% 

บิดา/ 
มารดา 

4 2 2 2 0 10 
40.00% 20.00% 20.00% 20.00% 0.00% 100% 

คนรู้จัก 
0 6 5 12 2 25 

0.00% 24.00% 20.00% 48.00% 8.00% 100% 

สื่อต่าง ๆ 
25 50 50 45 6 176 

14.20% 28.40% 28.40% 25.60% 3.40% 100% 
ดาราหรือผู้
มีชื่อเสียง 

3 6 3 1 2 15 
20.00% 40.00% 20.00% 6.70% 13.30% 100% 

รวม 
75 116 97 97 15 400   

18.80% 29.00% 24.30% 24.30% 3.80% 100% 
1=นักเรียน/นักศึกษา, 2=พนักงานเอกชน/รับจ้าง, 3=ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ, 4=เจ้าของกิจการ/
ผู้ประกอบการ, 5=ว่างงาน (ไม่มีรายได้)/แม่บ้าน 

 
จากตารางที่ 4.34 พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับผู้แนะน าหรือผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Chi-squre= 
38.3, p = 0.003) กล่าวได้ว่า ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา พนักงานเอกชน/ รับจ้าง  ข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ เจ้าของกิจการ/ ผู้ประกอบการ และผู้ที่ว่างงาน (ไม่มีรายได้)/ แม่บ้านมีผู้แนะน า
หรือผู้มีอิทธิพลที่แตกต่างกนัในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
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ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับผู้แนะน าหรอืผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
 

ผู้แนะน าหรือผู้มี
อิทธิพลในการซื้อ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) 
รวม 

Chi-
Square 

 Monte 
Carlo  
Sig. 

ต่ ากวา่ 
15,000  

15,001- 
25,000 

25,001- 
35,000  

มากกว่า 
35,000 

พ่ี/ น้อง 
15 22 9 4 50 

45.729 0.000 

30.00% 44.00% 18.00% 8.00% 100% 

เพื่อน 
24 50 22 28 124 

19.35% 40.32% 17.74% 22.58% 100% 

บิดา/ มารดา 
6 1 2 1 10 

60.00% 10.00% 20.00% 10.00% 100% 

คนรู้จัก 
2 7 6 10 25 

8.00% 28.00% 24.00% 40.00% 100% 

สื่อต่างๆ 
29 48 24 75 176 

16.48% 27.27% 13.64% 42.61% 100% 
ดาราหรือผู้มี
ชื่อเสียง 

5 4 2 4 15 
33.33% 26.67% 13.33% 26.67% 100% 

รวม 
81 132 65 122 400 

  
20.25% 33.00% 16.25% 30.50% 100% 

 
จากตารางที่ 4.35 พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับผู้แนะน าหรือผู้ที่มีอิทธิพลใน

การซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (Chi-
Square = 45.729 , p = 0.000) กล่าวได้ว่า ผู้ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท  
15,001- 25,000บาท  25,001 – 35,000 บาท  และมากกว่า 35,000 บาท มีผู้แนะน าหรือผู้มี
อิทธิพลที่แตกต่างกันในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 
4.3.4 ปัจจัยส่วนบุคคลกบัช่วงเวลาในการซื้อ 

 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสว่นบุคคลกับช่วงเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์คปรากฏผลดังตารางที่ 4.36 – 4.40 
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ตารางที่ 4.36: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับช่วงเวลาในการซื้อ 
 

ช่วงเวลาในการซื้อ 
เพศ 

รวม 
Chi-

Square 
Asymp 

Sig. ชาย หญิง 

ช่วงสิ้นเดือนหรือต้นเดือน 
37 38 75 

2.87 0.412 

49.33% 50.67% 100% 

เมื่อสินค้าที่ใช้อยู่ใกล้หมด 
46 51 97 

47.42% 52.58% 100% 

ไม่มีหลักเกณฑ์แน่นอนตายตัว 
82 115 197 

41.62% 58.38% 100% 

ช่วงเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ 
17 14 31 

54.84% 45.16% 100% 

รวม 
182 218 400 

  
45.50% 54.50% 100% 

          
จากตารางที่ 4.36 พบว่า เพศไม่มีความสมัพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Chi-Square = 2.87 , p = 0.412) กล่าวได้ว่า เพศชายและเพศหญิงมี
ช่วงเวลาในการซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับช่วงเวลาในการซื้อ 
 

ช่วงเวลา 
ในการซื้อ 

อาย ุ(ปี) 
รวม 

Chi-
Square 

Monte
Carlo 
Sig 

<18 18 - 24  25 - 30  31 - 35  >35  

ช่วงสิ้นเดือน
หรือต้นเดือน 

7 23 13 12 20 75 

39.6 0.001 

9.33% 30.67% 17.33% 16.00% 26.67% 100% 
เมื่อสินค้าที่ใช้
อยู่ใกล้หมด 

4 24 18 10 41 97 
4.12% 24.74% 18.56% 10.31% 42.27% 100% 

ไม่มีหลักเกณฑ์
แน่นอนตายตัว 

2 43 15 23 114 197 
1.02% 21.83% 7.61% 11.68% 57.87% 100% 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ): ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับช่วงเวลาในการซื้อ 
 

ช่วงเวลา 
ในการซื้อ 

อาย ุ(ปี) 
รวม 

Chi-
Square 

Monte
Carlo 
Sig 

<18 18 - 24  25 - 30  31 - 35  >35  

ช่วงเทศกาล
หรือโอกาส
พิเศษ 

2 9 8 2 10 31 

  6.45% 29.03% 25.81% 6.45% 32.26% 100% 

รวม 
15 99 54 47 185 400 

  3.75% 24.75% 13.50% 11.75% 46.25% 100% 

 
จากตารางที่ 4.37 พบว่า อายุมีความสัมพนัธ์กับช่วงเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 (Chi-Square = 39.6 , p = 0.001) 
กล่าวได้ว่า ผู้ที่มีอายตุ่ ากว่า 18 ปี  อายุ 18–24 ปี อายุ 25-30 ป ี อาย ุ31-35 ปี และอายุมากกว่า 
35 ปีขึ้นไปมีช่วงเวลาที่แตกต่างกันในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 
ตารางที่ 4.38: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับช่วงเวลาในการซื้อ 
 

ช่วงเวลาในการซื้อ 
ระดับการศึกษา 

รวม 
Chi-

Square 

Monte
Carlo 
Sig 

1 2 3 4 

ช่วงสิ้นเดือนหรือต้น
เดือน 

18 42 12 3 75 

15 0.284 

24.00% 56.00% 16.00% 4.00% 100% 
เมื่อสินค้าที่ใช้อยู่ใกล้
หมด 

23 60 14 0 97 
23.71% 61.86% 14.43% 0.00% 100% 

ไม่มีหลักเกณฑ์แน่นอน
ตายตัว 

39 129 28 1 197 
19.80% 65.48% 14.21% 0.51% 100% 

ช่วงเทศกาลหรือโอกาส
พิเศษ 

4 18 9 0 31 
12.90% 58.06% 29.03% 0.00% 100% 

รวม 
84 249 63 4 400 

  
21.00% 62.25% 15.75% 1.00% 100% 

1=ต่ ากว่าปริญญาตรี,2=ปริญญาตรี, 3=ปริญญาโท, 4=ปริญญาเอก 
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จากตารางที่ 4.38 พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กับช่วงเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Chi-Square = 15 , p = 0.284) กล่าวได้ว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษา
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรีปริญญาโท และปริญญาเอกมีช่วงเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.39: ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับช่วงเวลาในการซื้อ 
 

ช่วงเวลาใน
การซื้อ 

อาชีพ 
รวม 

Chi-
Square 

Asymp 
Sig. 1 2 3 4 5 

ช่วงสิ้นเดือน
หรือต้นเดือน 

20 26 18 8 3 75 

36.9 0.003 

26.67% 34.67% 24.00% 10.67% 4.00% 100% 
เมื่อสินค้าที่
ใช้อยู่ใกล้
หมด 

15 43 11 25 3 97 

15.46% 44.33% 11.34% 25.77% 3.09% 100% 

ไม่มี
หลักเกณฑ์
แน่นอน
ตายตัว 

32 40 59 58 8 197 

16.24% 20.30% 29.95% 29.44% 4.06% 100% 

ช่วงเทศกาล
หรือโอกาส
พิเศษ 

8 7 9 6 1 31 

25.81% 22.58% 29.03% 19.35% 3.23% 100% 

รวม 
75 116 97 97 15 400 

    
18.75% 29.00% 24.25% 24.25% 3.75% 100% 

1=นักเรียน/นักศึกษา, 2=พนักงานเอกชน/รับจ้าง, 3=ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ, 4=เจ้าของกิจการ/
ผู้ประกอบการ, 5=ว่างงาน (ไม่มีรายได้)/แม่บ้าน 

 
จากตารางที่ 4.39 พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Chi-squre= 36.9 , p = 0.003) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กล่าว
ได้ว่าผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา พนักงานเอกชน/ รับจ้าง  ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
เจ้าของกิจการ/ ผู้ประกอบการ และผู้ทีว่่างงาน(ไม่มีรายได้)/ แม่บ้านมีชว่งเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมที่แตกต่างกันผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
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ตารางที่ 4.40: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับช่วงเวลาในการซื้อ 
 

ช่วงเวลาในการซื้อ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) 

รวม 
Chi-

Square 
Asymp

Sig. 
ต่ ากว่า 
15,000  

15,001- 
25,000  

25,001- 
35,000  

มากกว่า 
35,000 

ช่วงสิ้นเดือนหรือต้น
เดือน 

23 34 5 13 75 

55.5 0.000 

30.67% 45.33% 6.67% 17.33% 100% 
เมื่อสินค้าที่ใช้อยู่ใกล้
หมด 

13 48 13 23 97 
13.40% 49.48% 13.40% 23.71% 100% 

ไม่มีหลักเกณฑ์แน่นอน
ตายตัว 

37 37 41 82 197 
18.78% 18.78% 20.81% 41.62% 100% 

ช่วงเทศกาลหรือโอกาส
พิเศษ 

8 13 6 4 31 
25.81% 41.94% 19.35% 12.90% 100% 

รวม 
81 132 65 122 400 

    
20.25% 33.00% 16.25% 30.50% 100% 

 
จากตารางที่ 4.40 พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 (Chi-Square = 55.5 , p = 
0.000) กล่าวได้ว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท  15,001- 25,000 บาท  25,001 – 
35,000 บาท  และมากกว่า 35,000 บาท มีช่วงเวลาที่แตกต่างกันในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 

4.3.5 ปัจจัยส่วนบุคคลกบัอปุกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ 
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คปรากฏผลดังตารางที่ 4.41 – 4.45 
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ตารางที่ 4.41: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ 
 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ 
เพศ 

รวม 
Chi-

Square 
Asymp 

Sig. ชาย หญิง 

คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (Desktop) 
43 53 96 

2.9 0.407 

44.79% 55.21% 100% 
คอมพิวเตอร์พกพา 
(Notebook/Laptop) 

27 22 49 
55.10% 44.90% 100% 

แท็บเล็ต 
15 14 29 

51.72% 48.28% 100% 

สมาร์ทโฟน 
97 129 226 

42.92% 57.08% 100% 

รวม 
182 218 400 

  
45.50% 54.50% 100% 

 
จากตารางที่ 4.41 พบว่า เพศไม่มีความสมัพันธ์กับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์ค (Chi-squre= 2.9 , p = 0.407) กล่าวได้ว่าเพศชายและเพศหญิงใช้
อุปกรณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.42: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ 
 

อุปกรณ์ที่ใช้
ในการซื้อ 

อาย ุ(ปี) 
รวม 

Chi-
Square 

Monte
Carlo 
Sig. 

<18  18 - 24  25 - 30  31 - 35  >35  

คอมพิวเตอร์
ตั้งโต๊ะ 
(Desktop) 

0 29 9 7 51 96 

30.7 0.489 

0.00% 30.21% 9.38% 7.29% 53.13% 100% 

คอมพิวเตอร์
พกพา 
(Notebook/ 
Laptop) 

3 20 7 1 18 49 

6.12% 40.82% 14.29% 2.04% 36.73% 100% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.42 (ต่อ): ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ 
 

อุปกรณ์ที่ใช้
ในการซื้อ 

อาย ุ(ปี) 
รวม 

Chi-
Square 

Monte
Carlo 
Sig. 

<18  18 - 24  25 - 30  31 - 35  >35  

แท็บเล็ต 
1 3 2 6 17 29 

  
3.45% 10.34% 6.90% 20.69% 58.62% 100% 

สมาร์ทโฟน 
11 47 36 33 99 226 

4.87% 20.80% 15.93% 14.60% 43.81% 100% 

รวม 
15 99 54 47 185 400 

  3.75% 24.75% 13.50% 11.75% 46.25% 100% 

 
จากตารางที่ 4.42 พบว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์กับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์ค (Chi-Square = 30.7 , p = 0.489) กล่าวได้ว่าผู้ที่มีอายตุ่ ากว่า 18 ป ีอายุ 
18–24 ปี อายุ 25-30 ปี อายุ 31-35 ปี และอายุมากกว่า 35 ปีขึ้นไปใชอุ้ปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.43: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ 
 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ 
ระดับการศึกษา 

รวม 
Chi-

Square 

Monte 
Carlo 
Sig. 

1 2 3 4 

คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ 
(Desktop) 

17 64 14 1 96 

10.8 0.07 

17.71% 66.67% 14.58% 1.04% 100% 
คอมพิวเตอร์พกพา 
(Notebook/Laptop) 

7 31 9 2 49 
14.29% 63.27% 18.37% 4.08% 100% 

แท็บเล็ต 
5 17 7 0 29 

17.24% 58.62% 24.14% 0.00% 100% 

สมาร์ทโฟน 
55 137 33 1 226 

24.34% 60.62% 14.60% 0.44% 100% 

รวม 
84 249 63 4 400 

    
21.00% 62.25% 15.75% 1.00% 100% 

1=ต่ ากว่าปริญญาตรี,2=ปริญญาตรี, 3=ปริญญาโท, 4=ปริญญาเอก 
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จากตารางที่ 4.43 พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค(Chi-Square = 10.8 , p = 0.07) กล่าวไดว้่าผู้ที่มีระดับ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรีปรญิญาโท และปริญญาเอกใชอ้ปุกรณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.44: ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ 
 
อุปกรณ์ที่ใช้
ในการซื้อ 

อาชีพ 
รวม 

Chi-
Square 

Asymp 
Sig. 1 2 3 4 5 

คอมพิวเตอร์
ตั้งโต๊ะ 
(Desktop) 

12 32 28 19 5 96 

29.3 0.004 

12.50% 33.33% 29.17% 19.79% 5.21% 100% 

คอมพิวเตอร์
พกพา 
(Notebook
/ Laptop) 

18 8 11 10 2 49 

36.73% 16.33% 22.45% 20.41% 4.08% 100% 

แท็บเล็ต 
3 8 5 9 4 29 

10.34% 27.59% 17.24% 31.03% 13.79% 100% 

สมาร์ทโฟน 
42 68 53 59 4 226 

18.58% 30.09% 23.45% 26.11% 1.77% 100% 

รวม 
75 116 97 97 15 400 

    
18.75% 29.00% 24.25% 24.25% 3.75% 100% 

1=นักเรียน/นักศึกษา, 2=พนักงานเอกชน/รับจ้าง, 3=ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ, 4=เจ้าของกิจการ/
ผู้ประกอบการ, 5=ว่างงาน (ไม่มีรายได้)/แม่บ้าน 

 
จากตารางที่ 4.44 พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01(Chi-Square = 29.3 , p = 0.004) กล่าวได้
ว่าผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษาพนักงานเอกชน/ รับจ้าง  ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ เจ้าของ
กิจการ/ ผู้ประกอบการ และผู้ที่ว่างงาน(ไม่มีรายได้)/ แม่บ้านใชอุ้ปกรณ์ทีแ่ตกต่างกันในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
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ตารางที่ 4.45: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ 
 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) 

รวม 
Chi-

Square 
Asymp 

Sig. 
ต่ ากว่า
15,000  

15,001- 
25,000  

25,001-
35,000  

มากกว่า 
35,000  

คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ 
(Desktop) 

20 31 27 18 96 

28.9 0.001 

20.83% 32.29% 28.13% 18.75% 100% 
คอมพิวเตอร์พกพา 
(Notebook/Laptop) 

12 15 8 14 49 
24.49% 30.61% 16.33% 28.57% 100% 

แท็บเล็ต 
6 5 9 9 29 

20.69% 17.24% 31.03% 31.03% 100% 

สมาร์ทโฟน 
43 81 21 81 226 

19.03% 35.84% 9.29% 35.84% 100% 

รวม 
81 132 65 122 400 

  
20.25% 33.00% 16.25% 30.50% 100% 

 
จากตารางที่ 4.45 พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับอุปกรณ์ที่ใช้ในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (Chi-Square = 
28.9 , p = 0.001 ) กล่าวได้ว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท  15,001- 25,000 บาท 
25,001 – 35,000 บาท  และมากกว่า 35,000 บาทใชอ้ปุกรณท์ี่แตกตา่งในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์ค 

 
4.3.6 ปัจจัยส่วนบุคคลกบัวธิีการช าระเงนิและการรบัสินค้า 
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับวิธีการช าระเงินและการรับสินค้าใน

การซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คปรากฏผลดังตารางที่ 4.46 - 4.50 
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ตารางที่ 4.46: ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับวิธีการช าระเงินและการรับสินค้า 
 

วิธีการช าระเงินและการรับสินค้า 
เพศ 

รวม 
Chi-

Square 
Asymp 

Sig. ชาย หญิง 
โอนเงิน/ ช าระเงิน และรอรับสินค้าทาง
ไปรษณีย ์

116 162 278 

7.85 0.049 

41.73% 58.27% 100% 

นัดเจอรับสินค้า และช าระเงิน 
31 28 59 

52.54% 47.46% 100% 

บริการส่งสินค้าถงึบ้านและเก็บเงินปลายทาง 
24 24 48 

50.00% 50.00% 100% 

พัสดุเก็บเงินปลายทาง 
11 4 15 

73.33% 26.67% 100% 

รวม 
182 218 400 

  
45.50% 54.50% 100% 

 
จากตารางที่ 4.46 พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระเงินและการรับสินค้าในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Chi-Square=  
7.85 , p = 0.049)  กล่าวได้ว่าเพศชายและหญิงเลือกใชว้ิธีการช าระเงินและการรับสนิค้าที่แตกต่าง
กันในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 
ตารางที่ 4.47: ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับวิธีการช าระเงินและการรับสินค้า 
 

วิธีการช าระ
เงินและการ
รับสินค้า 

อาย ุ(ปี) 
รวม 

Chi-
Square 

Monte 
Carlo 
Sig. 

<18  18 - 24  25 - 30  31 - 35  >35  

โอนเงิน/
ช าระเงิน 
และรอรับ
สินค้าทาง
ไปรษณีย ์

8 71 36 37 126 278 

25.4 0.077 
2.88% 25.54% 12.95% 13.31% 45.32% 100% 

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที่ 4.47 (ต่อ): ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับวิธีการช าระเงินและการรับสินค้า 
 

วิธีการช าระ
เงินและการ
รับสินค้า 

อาย ุ(ปี) 

รวม 

 

Chi-

Square 

 

Monte 
Carlo 

Sig. 

<18  18 - 24  25 - 30  31 - 35  >35  

นัดเจอรับ
สินค้า และ
ช าระเงิน 

4 19 14 3 19 59   

6.78% 32.20% 23.73% 5.08% 32.20% 100% 

บริการส่ง
สินค้าถึงบ้าน
และเก็บเงิน
ปลายทาง 

3 7 3 4 31 48 

6.25% 14.58% 6.25% 8.33% 64.58% 100% 

พัสดุเก็บเงิน
ปลายทาง 

0 2 1 3 9 15 

0.00% 13.33% 6.67% 20.00% 60.00% 100% 

รวม 
15 99 54 47 185 400   

3.75% 24.75% 13.50% 11.75% 46.25% 100% 

 
จากตารางที่ 4.47 พบว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระเงินและการรับสินค้าในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Chi-Square = 25.4 , p = 0.077)  กล่าวได้ว่า ผู้ที่มี
อายุต่ ากว่า 18 ปี อายุ 18–24 ปี อายุ 25-30 ปี อายุ 31-35 ปี และอายุมากกว่า 35 ปีขึน้ไปเลือกใช้
วิธีการช าระเงินและการรับสนิค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.48: ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับวิธีการช าระเงินและการรับสินค้า 
 

วิธีการช าระเงินและ 
การรับสินค้า 

ระดับการศึกษา 
รวม 

Chi-
Square 

Monte 
Carlo 
Sig. 

1 2 3 4 

โอนเงิน/ ช าระเงิน 
และรอรับสินค้าทาง
ไปรษณีย ์

71 36 37 126 278 

15.1 0.026 

22.30% 64.03% 12.59% 1.08% 100% 

นัดเจอรับสินค้า และ
ช าระเงิน 

19 14 3 19 59 
15.25% 67.80% 15.25% 1.69% 100% 

บริการส่งสินค้าถงึบ้าน
และเก็บเงินปลายทาง 

7 3 4 31 48 
18.75% 52.08% 29.17% 0.00% 100% 

พัสดุเก็บเงินปลายทาง 
2 1 3 9 15 

26.67% 40.00% 33.33% 0.00% 100% 

รวม 
99 54 47 185 400 

    
21.00% 62.25% 15.75% 1.00% 100% 

1=ต่ ากว่าปริญญาตรี,2=ปริญญาตรี, 3=ปริญญาโท, 4=ปริญญาเอก 

 
จากตารางที่ 4.48 พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระเงินและการรับสินค้า

ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Chi-
Square = 15.1 , p = 0.026) กล่าวได้ว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ปรญิญาตรี 
ปริญญาโท และปริญญาเอกเลือกใชว้ิธีการช าระเงินและการรับสินค้าที่แตกต่างกันในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
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ตารางที่ 4.49: ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับวิธีการช าระเงินและการรับสินค้า 
 

วิธีการช าระ
เงินและการ
รับสินค้า 

อาชีพ 

รวม 
Chi-

Square 

Monte 
Carlo 
Sig. 1 2 3 4 5 

โอนเงิน/
ช าระเงิน 
และรอรับ
สินค้าทาง
ไปรษณีย ์

60 70 74 62 12 278 

38 0.156 

21.58% 25.18% 26.62% 22.30% 4.32% 100% 

นัดเจอรับ
สินค้า และ
ช าระเงิน 

9 28 5 15 2 59 

15.25% 47.46% 8.47% 25.42% 3.39% 100% 

บริการส่ง
สินค้าถึงบ้าน
และเก็บเงิน
ปลายทาง 

6 8 17 16 1 48 

12.50% 16.67% 35.42% 33.33% 2.08% 100% 

พัสดุเก็บเงิน
ปลายทาง 

0 10 1 4 0 15 

0.00% 66.67% 6.67% 26.67% 0.00% 100% 

รวม 
75 116 97 97 15 400 

    
18.75% 29.00% 24.25% 24.25% 3.75% 100% 

1=นักเรียน/นักศึกษา, 2=พนักงานเอกชน/รับจ้าง, 3=ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ, 4=เจ้าของกิจการ/
ผู้ประกอบการ, 5=ว่างงาน (ไม่มีรายได้)/แม่บ้าน 

 

จากตารางที่ 4.49 พบว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระเงินและการรับสินค้าผ่าน
โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Chi-Square = 38 , p = 0.156 ) กล่าวได้ว่า ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา
พนักงานเอกชน/ รับจ้าง  ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ เจ้าของกิจการ/ ผู้ประกอบการ และผู้ที่
ว่างงาน (ไม่มีรายได้)/ แม่บ้านมีวิธีการช าระเงินและการรับสินค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่าน
โซเชียลเน็ตเวิร์คไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.50: ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับวิธีการช าระเงินและการรับสินค้า 
 

วิธีการช าระเงินและ 
การรับสินค้า 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) 
รวม 

Chi-
Square 

Monte 
Carlo 
Sig. 

ต่ ากว่า 
15,000  

15,001- 
25,000  

25,001-
35,000  

มากกว่า 
35,000  

โอนเงิน/ช าระเงิน และ
รอรับสินค้าทาง
ไปรษณีย ์

66 88 46 78 278 

16.7 0.003 

23.74% 31.65% 16.55% 28.06% 100% 

นัดเจอรับสินค้า และ
ช าระเงิน 

9 27 7 16 59 
15.25% 45.76% 11.86% 27.12% 100% 

บริการส่งสินค้าถงึบ้าน
และเก็บเงินปลายทาง 

4 12 9 23 48 
8.33% 25.00% 18.75% 47.92% 100% 

พัสดุเก็บเงินปลายทาง 
2 5 3 5 15 

13.33% 33.33% 20.00% 33.33% 100% 

รวม 
81 132 65 122 400 

    
23.74% 31.65% 16.55% 28.06% 100% 

 
จากตารางที่ 4.50 พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับวิธีการช าระเงินและการรับ

สินค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 (Chi-
Square = 16.7 , p = 0.003) กล่าวได้ว่า ผู้ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท  15,001- 
25,000 บาท  25,001 – 35,000 บาท และมากกว่า 35,000 บาท เลือกใช้วิธีการช าระเงินและการ
รับสินค้าที่แตกต่างกันในการซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 
4.3.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คที่กล่าวมาแล้วสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังแสดงในตารางที่ 
4.51 
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ตารางที่ 4.51: ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

ประเภท
ผลิตภัณฑ ์

ที่ซื้อ 

วัตถุประสงค์
ในการซื้อ 

ผู้แนะน า
หรือผู้มี
อิทธิพล 

ในการซื้อ 

ช่วงเวลา 
ในการซื้อ 

 
อุปกรณ์ 
ในการซื้อ 

 
วิธีการช าระ
เงินและการ
รับสินค้า 

เพศ *** - - - - * 
อายุ ** *** *** ** - - 
ระดับการศึกษา - * - - - * 

อาชีพ - - ** ** ** - 

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

- ** *** *** ** ** 

*** มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
** มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
* มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
- ไม่มีความสัมพนัธ์กัน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียล” มีวัตถปุระสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์คและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑอ์าหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค จ านวน 400 คน และ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปเพื่อหาค่าสถิติต่าง ๆ ได้แก่ ความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และไคสแควร์ (Chi-Square) ทัง้นี้สามารถสรุปผล อภิปราย
ผล และมีข้อเสนอแนะงานวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 
(ร้อยละ 54.40) มีอายุ 35 ปขีึ้นไป (ร้อยละ 46.25) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 62.25) 
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ รบัจ้าง (ร้อยละ 29.00) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000-25,000 
บาท และเมื่อวเิคราะห์ถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คมาแล้ว 1 ครัง้ (ร้อยละ 
58.25) โดยส่วนใหญ่ซื้ออาหารบ ารุงสุขภาพหรือสินค้าที่รับประทานเพื่อบ ารุงร่างกาย (ร้อยละ 54.50) 
เป็นการซื้อเพื่อใช้เอง (ร้อยละ 82.00) สาเหตุทีซ่ื้อเพราะเข้าถึงได้สะดวกผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค (ร้อย
ละ 59.75) มีสือ่ต่าง ๆ เป็นผู้แนะน าหรือมีอิทธิพลในการชี้น าให้ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียล
เน็ตเวิร์ค (ร้อยละ 44.00) ซื้อในช่วงเวลาที่ไม่มีหลักเกณฑแ์น่นอนตายตัว (ร้อยละ 49.25) ซื้อผ่าน
โซเชียลเน็ตเวิร์คด้วยสมาร์ทโฟน (ร้อยละ 56.50) ใช้วิธีการโอนเงิน/ ช าระเงินและรอรับสินค้าทาง
ไปรษณีย์ (ร้อยละ 69.50) เลือกซื้อโดยมีช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก (ร้อยละ 44.25) ใช้ข้อมลูจาก
เว็บไซต์ประกอบการตัดสินใจซื้อ (ร้อยละ 43.25) จ านวนเงินในการซื้อต่อครั้งอยู่ที่ 501-1,000 บาท 
(ร้อยละ 45.75) ซื้อโดยเฉลี่ยต่ ากว่า 1 ครั้งต่อเดือน (ร้อยละ 61.75) มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการ
ซื้อจากประสบการณ์ที่ผ่านมาในระดับปานกลาง (ร้อยละ 59.50) ต้องการที่จะรับข่าวสารเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม (ร้อยละ 74.00) และอาจจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่าน
โซเชียลเน็ตเวิร์คต่อไป (ร้อยละ 57.75) 
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ส่วนการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียล
เน็ตเวิร์คโดยสรุปได้ดังนี้ 

1) ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะซื้อประเภทผลิตภัณฑ์อาหารเสริมแตกต่างกัน และเลือก
วิธีการช าระเงินและการรับสนิค้าแตกต่างกัน 

2) ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะซื้อประเภทผลิตภัณฑ์อาหารเสริมแตกต่างกัน มี
วัตถุประสงค์ในการซื้อแตกต่างกัน มีผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อแตกต่างกัน และมีช่วงเวลาใน
การซื้อแตกต่างกัน 

3) ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีวัตถุประสงค์ในการซื้อแตกต่างกัน และเลือก
วิธีการช าระเงินและการรับสนิค้าแตกต่างกัน 

4) ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีผู้แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อแตกต่างกัน มี
ช่วงเวลาในการซื้อแตกต่างกัน และใช้อุปกรณ์ในการซื้อแตกต่างกัน 

5) ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันจะมีวัตถุประสงค์ในการซื้อแตกต่างกัน มีผู้
แนะน าหรือผู้มีอิทธิพลในการซื้อแตกต่างกัน มีช่วงเวลาในการซื้อแตกต่างกัน ใช้อุปกรณ์ในการซื้อ
แตกต่างกัน และเลือกวิธีการช าระเงินและการรับสินค้าแตกต่างกัน 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจยั พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริม สอดคล้องกบัโมเดล
พฤติกรรมผู้บรโิภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 ข) ที่กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก ่อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ และรูปแบบการด ารงชีวิต รวมถึง
ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และบทบาท/ สถานะบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อด้วยเช่นกัน 

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยอื่น ๆ เช่น งานวิจัยของ ธัญวรรณ เยาวสังข์ 
(2554) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย ทีแ่ตกต่างกันจะให้
ความส าคัญในด้านต่าง ๆ ของการซื้อเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊กแตกต่างกัน งานวิจัยของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี 
และอิทธิกร ข าเดช (2556) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน และงานวิจัยของ จิตติมา สิงห์เวชสกุล (2556) ที่พบว่า 
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ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพรไทยแตกต่างกัน และ
เพศที่แตกต่างกันจะมีค่าใช้จา่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพรไทยแตกต่างกัน เป็นต้น 

ดังนั้นในการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑอ์าหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค ผู้ขายควรค านึงถึง
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
วิเคราะห์ถึงประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อวัตถุประสงค์ในการซือ้ ผู้แนะน าหรอืผู้มีอิทธิพลในการซื้อ 
ช่วงเวลาในการซื้อ อุปกรณท์ีใ่ช้ในการซื้อ และวิธีการช าระเงินและรับสินค้า เพื่อจะได้ด าเนินการและ
ส่งเสริมการขายให้เหมาะสมกับความต้องการของแต่ละกลุ่มบุคคล ซึ่งสอดคล้องตามแนวคิดการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคหรือ 7 ค าถามหลัก (6Ws และ 1H) ของ ศิรวิรรณ เสรีรัตน ์(2546 ก) 
ได้แก ่

1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 
2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) 
3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) 
4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) 
5) ผู้บริโภคซื้อเมือ่ใด (When does the consumer buy?) 
6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) 
7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) 
นอกจากนี้ในการส่งเสริมการขาย ผู้ขายควรมีการใช้สื่อประชาสัมพันธ์ในการชักจูงให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและควรมีข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์อาหารเสริมและอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยละเอียด
ในเว็บไซต์หรือโซเชียลเน็ตเวิร์ค รวมถึงการสง่ข่าวสารเกี่ยวกับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ ที่เหมาะสมไปยังผู้บริโภค เพราะจากผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีสื่อต่าง ๆ เปน็ผู้แนะน าหรือมีอิทธิพลในการชี้น าให้ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
โดยใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ประกอบการตัดสินใจซื้อ และมคีวามต้องการที่จะรับข่าวสารเก่ียวกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

เนื่องจากงานวิจัยนี้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์โดยการสุ่มตัวอย่างแบบ
ตามสะดวก (Convenience Sampling) จึงท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามในบางกลุ่ม เช่น กลุ่มระดับ
การศึกษาปริญญาเอก (ร้อยละ 1.00) และกลุ่มอาชีพว่างงาน/ แม่บ้าน (ร้อยละ 3.75) มีสัดส่วนที่
น้อยกว่ากลุ่มอื่น ๆ ค่อนข้างมาก ซึ่งอาจท าให้ผลการวิจัยคลาดเคลื่อนได้ 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการพัฒนาต่อ 
1) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลควรใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เพื่อ

ก าหนดสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามใหม้ีความเหมาะสม 
2) ในการศึกษาควรเพ่ิมปัจจัยอื่น ๆ นอกเหนอืจากปัจจัยส่วนบุคคล เช่น สิง่กระตุ้น

ภายนอก หรือส่วนประสมการตลาด 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

ตอนที่ 1 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาท าเครื่องหมาย         ลงใน        ทีต่รงกับความเป็นจริงโดยเลือกตอบเพียงข้อเดียว 

1. เพศ 

1       ชาย     2       หญิง 

2. อายุ 

1        ต่ ากว่า 18 ปี    2       18 - 24 ปี 

3        25 - 30 ปี    4       31 - 35 ปี 

5        มากกว่า 35 ปขีึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 

1        ต่ ากว่าปริญญาตรี   2        ปริญญาตร ี

3        ปริญญาตร ี    4    ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 

1       นักเรียน / นักศึกษา   2        พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง  

3       ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ            4   4 เจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ 

5        ว่างงาน (ไม่มีรายได้) / แม่บ้าน 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

1       ต่ ากว่า 15,000 บาท   2        15,000- 25,000 บาท  

3       25,001 – 35,000 บาท    4 มากกว่า 35,000 บาท 
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ตอนที่ 2 พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์ค ( ในแบบสอบถามนี้
โซเชียลเน็ตเวิร์ค หมายถึง Facebook ) 
กรุณาท าเครื่องหมาย         ลงใน        ที่ตรงกับความเป็นจรงิโดยเลือกตอบเพียงข้อเดียว  

1. ท่านเคยซื้อผลติภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คกี่ครั้ง 

1       1 ครั้ง                           2       2 – 5 ครั้ง   

3  มากกว่า 5 ครัง้   

2. ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทใดมากที่สุดผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

1 อาหารบ ารุงสุขภาพหรือสินค้าที่รับประทานเพื่อบ ารุงร่างกาย เช่น วิตามิน 

2 อาหารป้องกันและรักษาโรค เช่น น้ ามันปลา เลซิทิน นมผึ้ง และสาหร่ายคลอเรลล่า 

3 อาหารลดน้ าหนัก เช่น กาแฟลดน้ าหนัก ผลติภัณฑ์จากบุก เมล็ดแมงลัก และ Guar 

Gum  

4 อาหารเสริมนักกีฬาหรือสารอาหารที่ให้พลังงานอยา่งรวดเร็ว เช่น เครื่องด่ืมเกลือแร่ 

3. ท่านซื้ออาหารเสริมผ่านโซเชยีลเน็ตเวิร์คโดยมีวัตถุประสงค์ใดมากที่สุด 

1 ซื้อเพื่อใช้เอง    2  ซื้อให้บุคคลอ่ืนๆ 
2 ซื้อให้บุคคลอืน่เพื่อเป็นของขวัญ 

4. ท่านซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คเพราะเหตุใดมากที่สุด 

1        เข้าถึงได้สะดวกผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 2      ผู้ขายตอบสนองรวดเร็ว 

3 ผู้ขายมีความนา่เช่ือถือ     4      สามารถติดตามสถานะการส่งสินค้าได้ 

5  ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีความแตกต่างจากช่องทางปกติ 

5 มีการรับประกันความพึงพอใจและรับคืนสินค้า 

6 มีบริการให้ค าปรึกษา 

5. ใครเป็นผู้แนะน าหรือมีอิทธิพลในการชี้น าให้ท่านซื้ออาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คมาก

ที่สุด 

1        พี่ / น้อง     2        เพื่อน 

3        บิดา / มารดา    4        คนรู้จัก 

5 สื่อต่างๆ                        6  ดาราหรือผู้มีชื่อเสียง 
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6. ท่านซื้ออาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คในช่วงเวลาใดมากที่สุด  

1       ช่วงสิ้นเดือนหรือต้นเดือน              2 เมื่อสินค้าที่ใชอ้ยู่ใกล้หมด 

3         ช่วงเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ    4 ไม่มีหลักเกณฑแ์น่นอนตายตัว 

7. ท่านซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คด้วยอุปกรณ์ใดมากที่สุด 

1  สมาร์ทโฟน  

2 คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (Desktop) 

3   คอมพิวเตอร์พกพา (Notebook / Laptop )    

4   แท็บเล็ต   

8. ท่านซื้อผลิตภณัฑอ์าหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คด้วยบริการในรูปแบบใดมากที่สุด  

1       โอนเงิน/ช าระเงิน และรอรับสินค้าทางไปรษณีย ์  

2        นัดเจอรับสินค้า และช าระเงิน 

3 บริการส่งสินค้าถึงบ้านและเก็บเงินปลายทาง 

4       พัสดุเก็บเงินปลายทาง     

9. ในกรณีที่ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมหลายแบบมีลักษณะหรือวัตถุประสงค์การใช้งานคล้ายกัน 

ท่านจะเลือกพิจารณาปัจจัยใดมากที่สุดในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

1 ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ ์    

2 ความน่าเชื่อถือของผู้จัดจ าหน่าย  

3 ราคา 

4 บริการการจัดส่งและการใหค้ าปรึกษา 

5 การจัดรายการส่งเสริมทางการตลาด       

10. ท่านศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑ์อาหารเสริมจากสื่อใดมากที่สุดก่อนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

1        นิตยสาร / หนงัสือ / แผ่นพับ  2        เว็บไซต์ 

3       โซเชียลเน็ตเวิร์ค    4        เพื่อนหรือคนรู้จัก 

5 ร้านค้า  
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11. โดยเฉลี่ยท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อครั้งเป็นเงินเท่าใด 

1       ต่ ากว่า 500 บาท ต่อครั้ง   2        500 – 1,000 บาทต่อครั้ง 

3       1,001 – 1,500 บาทต่อครั้ง  4 มากกว่า 1,500 บาทต่อครั้ง 

12. โดยเฉลี่ยท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อเดือนบ่อยเพียงใด 

1       ต่ ากว่า 1 ครั้งต่อเดือน   2        1 – 2 ครั้งต่อเดือน 

3       3 – 4 ครั้งต่อเดือน    4 มากกว่า 4 ครัง้ต่อเดือน 

13. ท่านมีความพึงพอใจโดยรวมต่อการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คจาก

ประสบการณ์ที่ผ่านมาในระดับใด 

1       น้อยที่สุด    2        น้อย 

3       ปานกลาง     4 มาก 

5       มากที่สุด    

14. ท่านตั้งใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อไปหรือไม ่

1       ไม่ซื้อแน่นอน  2        อาจจะซื้อ   3         ซื้อแน่นอน 

15. ท่านสนใจที่จะรับข่าวสารใดมากที่สุดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

1       คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์    

2        ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาด  

3       รายการส่งเสริมการขาย     

4 วิธีการรับประทานและผลทีจ่ะได้รับ 

5       อื่นๆ (โปรดระบุ) ___________________ 
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