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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยฉบับนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และเหตุผลในการเลือกซ้ือจาก
ร้านขายยา (Reasons for Patronizing Specific Drug Stores/Pharmacies) เหตุผลในการเลือก
ตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ (Reasons for Choosing Specific Brands of Drugs and 
Health Aids) อาหารเสริม (Food Additive) การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Health 
Orientation) ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Responsibility) การบริโภคอย่างมี
ความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Consumption) การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ 
(Healthy Food) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase/Consumption 
Intentions) ของผู้บริโภคของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บข้อมูลระหว่างเดือน 
กุมภาพันธ์ 2558 จ านวน 320 ชุด โดยใช้แบบสอบถามท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและหาความสัมพันธ์โดยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) และการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36 - 54 ปี สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่ ากว่า 20,001 - 30,000 บาทต่อเดือน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / 
รับจ้าง ผลการทดสอบสมมติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว พบว่า ปัจจัยด้านเหตุผลในการ

เลือกซื้อจากร้านขายยา (β=1.125) และอาหารเสริม (β=0.340) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคของบริษัทขายตรง A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มลูกค้าที่ใช้
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคของบริษัทขายตรง A 
 
ค ำส ำคัญ: ปัจจัยด้ำนเหตุผลในกำรเลือกซื้อจำกร้ำนขำยยำ, อำหำรเสริม  
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ABSTRACT 
 

 The researcher attempted to study the factors of reasons for patronizing 
specific drug stores/pharmacies, reasons for choosing specific brands of drugs and 
health aids, food additive, health orientation environmental responsibility, socially 
responsible consumption, healthy food positively influencing purchase intention of 
food additive products of direct sale company A of the customers in Bangkok. The 
researcher collected the questionnaire on February 2015. The 320 usable 
questionnaires were analyzed for the descriptive information by using the means, 
percentages, standard deviations, pearson’s correlation coefficients, and multiple 
regression analysis. The results showed that the respondents mostly were females at 
the age of 36 - 54 years old, married status, graduated with bachelor’s degrees with 
the income 20,001 – 30,000 baht per month, working in offices in Thailand. The 
hypothesis testing results revealed in order of importance that the variables with 
best power predictors for purchase intention were reasons for patronizing specific 
drug stores / pharmacies with beta coefficient of 1.125 and food additive with beta 
coefficient of 0.340 respectively at .01 level of significant. This research can be used 
for planning and creating the marketing strategies for consumers of the food additive 
products of direct sale company A of the customers. 
 
Keywords: Reasons for Patronizing Specific Drug Stores/Pharmacies, Food Additive 
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การศึกษาเฉพาะบุคคลเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมของผู้บริโภคของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความ
อนุเคราะห์และความกรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ที่ได้ให้ค าแนะน าและ
ค าปรึกษาในการแก้ไขข้อบกพร่องพร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจใน
ขั้นตอนและเนื้อหางานวิจัยมากข้ึน อีกท้ังยังส่งเสริมให้ผู้วิจัยส่งผลงานในงานประชุมวิชาการ เพื่อ
มาตรฐานและความน่าเชื่อถือ จนการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอ
กราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณ คุณละมุณ แฮนลี่ คุณอุมาพร นิโคไลเซ่น ที่สละเวลาอันมีค่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ
ช่วยตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามและช่วยให้ข้อแนะน าทีดี่ เพ่ือให้
แบบสอบถามสมบูรณ์และตรงประเด็นกับงานวิจัย 
 ขอขอบพระคุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือนๆ ที่ให้การสนับสนุนการศึกษาครั้ง
นี้ คอยให้ก าลังใจ และช่วยเหลือในการเก็บแบบสอบถามมาโดยตลอด 

 สุดท้ายนี้หากงานวิจัยฉบับนี้มีข้อบกพร่องหรือผิดพลาดประการใด ผู้จัดท าต้องขออภัยเป็น
อย่างสูง และหวังว่าการศึกษาเฉพาะบุคคลนี้อาจมีประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจ 
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บทที่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ความเจริญก้าวหน้าด้านต่างๆ ในยุคปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นด้านเทคโนโลยี ด้านเศรษฐกิจ 
การศึกษา และสังคม ล้วนแล้วแต่ท าให้สภาพชีวิตความเป็นอยู่ของมนุษย์เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
โดยเฉพาะสังคมในเมืองที่มีการแข่งขันกันในทุกด้าน ท าให้ผู้คนมีชีวิตความเป็นอยู่ที่เร่งรีบตลอดเวลา 
ขาดการดูแลสุขภาพ และการออกก าลังกาย ขาดการเอาใจใส่เรื่องอาหารการกิน ท าให้เกิดความเสี่ยง
ต่อการขาดสารอาหาร และอาจก่อให้เกิดโรคบางชนิดได้ แต่เนื่องจากผู้คนในยุคปัจจุบันมักค านึงถึง
ฐานะหน้าตาทางสังคมเป็นอันดับต้นๆ ของการใช้ชีวิต ท าให้การเรื่องของสุขภาพ และการดูแลตัวเอง
กลายเป็นเรื่องส าคัญ ดังนั้นผู้คนจึงเริ่มเสาะหาวิธีดูแลรักษาสุขภาพ หรือแม้แต่ผลิตภัณฑ์ใดๆ ก็ตามท่ี
จะช่วยในการดูแลรักษาสุขภาพ ป้องกันโรค รวมถึงอาหารเสริมที่ช่วยชะลอวัย หรือช่วยให้มีเรือนร่าง
ที่สวยงามดูดีข้ึน จึงท าให้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมกลายเป็นกระแสที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก อีก
ทั้งยงัมีการแพร่หลายไปยังหลายประเทศท่ัวโลก โดยอาจมีปัจจัยมากมายที่เอ้ือประโยชน์ทั้งในแง่ของ
ทางธุรกิจ รวมทั้งกระแสที่ผู้คนเริ่มหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพมากข้ึน ซึ่งจากกระแสนี้เองท าให้เกิดธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพเพ่ิมมากข้ึนอย่างรวดเร็ว ไมว่่าจะเป็น บริษัทผู้ผลิตราย
ใหญ่ รายย่อย หรือแม้แต่บริษัทที่ใช้วิธีการตลาดขายตรง  
 
ภาพที่ 1.1: Global Retail Sales & Increases 2011-2014 
 

    
 
ที่มา: World Federation of Direct Selling Associations. (2015). Annual Report 2015:  
       Direct Selling Sales Trends. Retrieved from www.wfdsa.org/. 
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 จากภาพที่ 1.1 แสดงให้เห็นถึง ยอดการขายปลีกระดับโลก และอัตราที่เพ่ิมข้ึน ระหว่างปี 
พ.ศ. 2554-2557 ซ่ึงจะเห็นได้ว่า ยอดขายปลีกของธุรกิจเครือข่ายมีปริมาณเพ่ิมมากขึ้น จากปี 2556 
โดยในปี 2557 มียอดการขายปลีกของธุรกิจเครือข่ายระดับโลก 182.8 ล้านเหรียญสหรัฐ คิดเป็น
อัตราที่เพ่ิมขึ้นประมาณ 6.4% จากปี 2556 และ ธุรกิจเครือข่ายทั่วโลก มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสม
ต่อปี (Compound Annual Growth Rate-CAGR) อยู่ที่ 6.5% (ส าหรับ พ.ศ. 2554-2557) ซึ่งแสดง
ให้เห็นถึงแนวโน้มของการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องในอนาคต  
 
ภาพที่ 1.2: Sales Share by Region - 2014 
 

 
 
ที่มา: World Federation of Direct Selling Associations. (2015). Annual Report 2015:  
       Direct Selling Sales Trends. Retrieved from www.wfdsa.org/. 
 
 จากภาพที่ 1.2 แสดงให้เห็นถึง ส่วนแบ่งการขายตามภูมิภาค ปี 2557 จะเห็นได้ว่า ทวีป
เอเชีย ยังคงเป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุดส าหรับการขายตรงของธุรกิจเครือข่าย โดยมีสัดส่วนถึง 45% ของ
การขายปลีกของธุรกิจเครือข่ายระดับโลก อันดับ 2 ได้แก ่ทวีปอเมริกา ซึ่งมีสัดส่วนทั้งหมดอยู่ที่ 37% 
แบ่งเป็น อเมริกากลาง และอเมริกาใต้ 17% และอเมริกาเหนือ (สหรัฐ และแคนาดา) 20% ตามด้วย
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ทวีปยุโรป มีสัดส่วนทั้งหมดอยู่ที่ 17% แบ่งเป็นยอดขายปลีก 13% ในยุโรปตะวันตก และ 4% ใน
ยุโรปกลาง และยุโรปตะวันออก ส าหรับแอฟริกา และตะวันออกกลาง มีสัดส่วนอยู่ที่ 1% ของ
ยอดขายปลีกของธุรกิจเครือข่ายทั่วโลก ในปริมาณท่ีเท่ากัน  
 
ภาพที่ 1.3: Sales & Increases 2013-2014 / Compound Annual Growth Rate 2011-2014. 
 

 

 
 
ที่มา: World Federation of Direct Selling Associations. (2015). Annual Report 2015:  
       Direct Selling Sales Trends. Retrieved from www.wfdsa.org/. 
 
 จากภาพที่ 1.3 แสดงให้เห็นถึง ยอดขายปลีก และอัตราที่เพ่ิมข้ึน ตามภูมิภาค ระหว่างปี 
พ.ศ. 2556-2557 (ซ้าย) กับ อัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมต่อปี (Compound Annual Growth Rate-
CAGR) ตามภูมิภาค ระหว่างปี พ.ศ. 2554-2557 (ขวา) จะเห็นได้ว่า ยอดขายปลีกของธุรกิจเครือข่าย 
มีอัตราที่เพ่ิมขึ้น และมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากปี 2556 ในทุกภูมิภาคท่ัวโลก โดยใน
ปี 2557 - ทวีปเอเชีย มียอดขายปลีกของธุรกิจเครือข่าย 81.5 ล้านเหรียญสหรัฐ คิดเป็นอัตราที่
เพ่ิมข้ึนประมาณ 9.1% มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมต่อปีอยู่ที่ 8.4%, ทวีปอเมริกา มียอดขายปลีก
ของธุรกิจเครือข่าย 67.4 ล้านเหรียญสหรัฐ คิดเป็นอัตราที่เพ่ิมข้ึนประมาณ 4.8% มีอัตราการเติบโต
เฉลี่ยสะสมต่อปีอยู่ท่ี 5.9% และ ทวีปยุโรป มียอดขายปลีกของธุรกิจเครือข่าย 32.6 ล้านเหรียญ
สหรัฐ คิดเป็นอัตราที่เพ่ิมข้ึนประมาณ 3.4% มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมต่อปีอยู่ที่ 3.4% 
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ภาพที่ 1.4: ยอดขายปลีกรวม (พ.ศ. 2552 - 2557) ของธุรกิจเครือข่ายขายตรงในประเทศไทย 
 

 
 
ที่มา: ภคพรรณ ลีวุฒินันท์. (2558). TDSA News: การส ารวจข้อมูลสถิติของสมาคมการขายตรงไทย.  
       สืบค้นจาก www.tdsa.org/magazine/no40vol12.shtml. 
 

 จากภาพที่ 1.4 แสดงให้เห็นถึงข้อมูลสถิติ ยอดขายปลีกรวม (พ.ศ. 2552 - 2557) ของธุรกิจ
เครือข่ายขายตรงในประเทศไทย จะเห็นได้ว่าในปี 2557 ยอดขายปลีกรวมของธุรกิจเครือข่ายขายตรง
ในประเทศไทย ทั้งของสมาชิกสมาคมการขายตรงไทย และไม่ใช่สมาชิกสมาคมฯ มีอัตราที่ลดลง จาก
ปี 2556 เป็นจ านวนเงิน 3,733 ล้านบาท คิดเป็นอัตราที่ลดลงประมาณ 4% มีอัตราการเติบโตเฉลี่ย
สะสมต่อปี (Compound Annual Growth Rate-CAGR) อยู่ที่ 1.5% (ส าหรับ พ.ศ. 2554-2557) 

 
ระบบการตลาดขายตรง ได้มีเข้ามาในประเทศไทยมากกว่า 10 ปี วิธีการของระบบการตลาด

รูปแบบนี้คือ การขาย และพัฒนาตลาดเป็นเครือข่ายหลายชั้น โดยมีบริษัทท าหน้าที่ด้านผลิต วิจัย 
พัฒนาคุณภาพสินค้า และมีนักขายอิสระท าหน้าที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายขายตรง ทีจ่ะน าสินค้าของ
บริษัทไปเสนอขายต่อผู้บริโภค โดยใช้วิธีการอธิบาย และสาธิตวิธีการใช้ หรือรับประทานสินค้า 
เพ่ือให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมมากที่สุด เพราะหลักพ้ืนฐานของธุรกิจขายตรงทุกรูปแบบ เป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างบุคคลต่อบุคคล จนเกิดเป็นโอกาสทางธุรกิจที่ดีใน การสร้าง และพัฒนา
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ระบบการตลาดหลายชั้น (Multi Level Marketing – MLM) ทีเ่ป็นรูปแบบหนึ่งของการขายตรง โดย
มีผู้จัดจ าหน่ายสินค้าเป็น ผู้ด าเนินธุรกิจ โดยจะให้ผลตอบแทน 2 ลักษณะ กับ ผู้จ าหน่ายอิสระ คือ 
ก าไรจากการขายสินค้า และผลตอบแทนจากการขาย ของผู้จ าหน่ายอิสระ ในล าดับถัดไปจากตนเอง 
จึงท าให้ ธุรกิจขายตรง เป็นธุรกิจที่สามารถขยายตัวได้อย่างก้าวกระโดด 

ดังนั้น ธุรกิจขายตรง จึงเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีมูลค่ามหาศาล ในตลาดระดับโลกที่น่าสนใจ
เป็นอย่างมาก รวมถึงยังมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องเพ่ิมมากขึ้นทุกปี โดยสินค้าหลักที่ท ายอดขาย
สูงทีสุ่ดอยู่ในกลุ่มสินค้า เพ่ือสุขภาพ ความงาม และของใช้ในครัวเรือน ซ่ึงสอดคล้องกับพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภค ทีห่ันมาให้ความสนใจในเรื่องของ สุขภาพ และความงาม กันเพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบัน จนเกิด
เป็นกระแสสังคมของการรักสุขภาพขึ้นมา ส่งผลให้ ธุรกิจขายตรง ได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนตามไป
ด้วย เพราะ ธุรกิจขายตรง ส่วนใหญ่นั้นจะมีสินค้าเพ่ือสุขภาพเป็นสินค้าหลักของบริษัท และการได้
ผลตอบแทนจากการชายสินค้า จึงเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคท่ีจะเลือกท า ธุรกิจขายตรง ซึ่งได้รับ
ผลประโยชน์ทั้ง สุขภาพ และผลตอบแทนเป็นอย่างดี  
 จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้วิจัยได้ท าการวิจัยกันมาในอดีตพบว่ามีงานวิจัยของ
Mukherjee, Avinandan, Moschis & Bovell (2013) ได้ท าการศึกษาเรื่องการท าการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ยาและเครื่องส าอางเพ่ือไปสู่ตลาดหลัก โดยศึกษาจากสถิติประชากรในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ซึ่งเห็นได้ว่าขณะนี้สังคมของอเมริกาอยู่ในกลุ่มของสังคมผู้สูงอายุตามการส ารวจส ามะ
โนประชากรของชาวอเมริกันทั้งหมด 76 ล้านคน มีผู้ที่อายุเท่ากับ 55 ปีหรือมากกว่า จ านวน 40 ล้าน
คน และจะมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นอีกในอนาคต จึงเป็นเรื่องส าคัญที่ควรจะท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้และ
เข้าใจในการใช้ยาที่มีผลต่ออายุที่เพ่ิมมากขึ้นของผู้บริโภค Nadia, Aumjaud & Amnee (2014) ได้
ท าการศึกษาการควบคุมอาหารเสริม: การส ารวจในกลุ่มผู้บริโภคท่ีเลือกใช้และผู้ผลิต โดยศึกษา
บทบาทของอาหารเสริมในการดูแลแหล่งที่มาของอาหารทั่วโลกซึ่งได้รับความส าเร็จในปีที่ผ่านมา แต่
อย่างไรก็ตามการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเจือปนในอาหารถูกพิมพ์เผยแพร่น้อยมาก แต่การวิเคราะห์เอกสาร
บทความจากสื่อก็สามารถแสดงให้เห็นได้อย่างมาก จึงเป็นเรื่องจ าเป็นที่ผู้บริโภคจะต้องตระหนักถึง
ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากสิ่งเหล่านี้ เรียนรู้ที่จะจัดการกับพวกมันในขณะที่ซื้อและตัดสินใจว่าอาหารนั้น
ปลอดภัยหรือไม่ Aslihan & Karakaya (2014) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคในตลาดอาหาร
ออร์แกนิก โดยศึกษาตลาดออร์แกนิกที่ยังคงมีการเติบโตแม้ในช่วงที่ผ่านมาจะเกิดภาวะเศรษฐกิจ
ตกต่ าท่ัวโลกทั้ง อเมริกาเหนือ และยุโรป แต่อย่างไรก็ตามในยุโรปก็ยังมียอดขายอาหารออร์แกนิก
เพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 9 และเป้าหมายหลักคือการระบุกลุ่มผู้บริโภคอาหารออร์แกนิก การพิจารณา
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิก จนท าให้เกิดความพยายามที่จะระบุผู้บริโภคจนไปถึง
การตรวจสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มของผู้บริโภคด้วย Mohd (2013) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละวัยที่มีผลต่อความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม อาหารเพ่ือสุขภาพและการดูแล
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สุขภาพที่เก่ียวข้องกับเพศและอายุ โดยศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและระบบนิเวศที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการรับรู้ของผู้บริโภคในเรื่องของการตอบสนองและความกังวล เกี่ยวกับเสียงของระบบ
นิเวศ เช่น อาหารออร์แกนิก ที่เก่ียวข้องกับการรับผิดชอบของธุรกิจหรือหน่วยงานใดๆ รวมไปถึง
วิธีการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม   

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยดังกล่าว พบว่างานวิจัยในต่างประเทศมีการศึกษาปัจจัย
แรงจูงใจ พฤติกรรมความตั้งใจซื้อ ซึ่งมุ่งเน้นการศึกษาความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของ
ผู้บริโภค ส าหรับงานวิจัยในประเทศไทยพบว่า งานวิจัยของไทยในอดีตยังไม่มีการศึกษาปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับ เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้า
ด้านสุขภาพ อาหารเสริม การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ และความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค อีกท้ังการศึกษาในเรื่องเก่ียวกับบริษัทขายตรงยังมีในประเทศไทยไม่มากนัก ดังนั้นผู้ท าวิจัย
จึงท าการศึกษาเรื่อง "ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค 
ของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร” เพ่ือตอบสนองความต้องการ ของผู้บริโภค ตลอดจนผู้ที่
สนใจทั่วไปได้ทราบข้อมูลเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อไป และสามารถเป็นข้อมูลในการวางแผนการตลาด
ส าหรับบริษัทขายตรง A ได้เป็นอย่างดี 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
 เพ่ือการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค  
 ของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 1.3.1 การวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม ของผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A อาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปร ได้แก่ 

1.3.1.1 เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา (Reasons for Patronizing 
Specific Drug Stores/Pharmacies) 

1.3.1.2 เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ (Reasons for  
Choosing Specific Brands of Drugs and Health Aids) 

1.3.1.3 อาหารเสริม (Food Additive) 
1.3.1.4 การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Health Orientation) 
1.3.1.5 ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Responsibility) 
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1.3.1.6 การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible  
Consumption) 

1.3.1.7 การเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ (Healthy Food) 
1.3.1.8 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase / Consumption Intentions) 

1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภค ที่มีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
ของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บตัวอย่าง 320 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล
ช่วงระหว่าง เดือนกุมภาพันธ์ ปี 2558 

 
1.4 ค ำถำมของงำนวิจัย 
 เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้าน
สุขภาพ อาหารเสริม การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การ
บริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร หรือไม่อย่างไร 
 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.5.1 ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของ
ผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A 

1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเพื่อพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค 
ของบริษัทขายตรง A  

1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือขยายองค์ความรู้
เกี่ยวกบัปัจจัยที่ก่อให้เกิดอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค ของ
บริษัทขายตรง A เช่น เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือ
สินค้าด้านสุขภาพ อาหารเสริม การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ ความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม การเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพกับความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เป็นต้น เพ่ือเป็นการเผยแพร่ความรู้แก่ผู้ที่ต้องการศึกษา 
 
1.6 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 บริษัทขายตรง A (Direct Sales Company A) หมายถึง ธุรกิจที่ใช้ระบบการตลาด ใน
รูปแบบการขายตรง คือ การขายสินค้า และพัฒนาตลาดเป็นเครือข่ายหลายชั้น โดยบริษัทมีหน้าที่ใน
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งานด้านการผลิต วิจัย พัฒนาคุณภาพสินค้า และมีนักขายอิสระท าหน้าที่เป็น ตัวแทนจ าหน่ายขาย
ตรง ที่จะน าสินค้าของบริษัทไปเสนอขายต่อผู้บริโภค 
 ระบบการตลาดหลายชั้น (Multi Level Marketing – MLM) หมายถึง หนึ่งในรูปแบบของ
การขายตรง โดยมีผู้จัดจ าหน่ายอิสระเป็น ผู้ด าเนินธุรกิจ โดยจะให้ผลตอบแทน 2 ลักษณะ กับ ผู้
จ าหน่ายอิสระ คือ ก าไรจากการขายสินค้า และผลตอบแทนจากการขาย ของผู้จ าหน่ายอิสระ ใน
ล าดับถัดไปจากตนเอง 
 เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา (Reasons for Patronizing Specific Drug Stores 
/Pharmacies) หมายถึง การเลือกที่จะซื้อสินค้าจากร้านขายยาร้านเดิมเป็นประจ า ซึ่งเกิดได้จาก 
ความเคยชิน ความสะดวก ความสนิทสนม หรือ มีสินค้าพิเศษท่ีไม่สามารถหาซื้อได้จากร้านขายยาอ่ืน 

เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ (Reasons for Choosing 
Specific Brands of Drugs and Health Aids) หมายถึง การเลือกซื้อยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ โดย
มีการเลือกจากเหตุผลที่แตกต่างกัน เช่น ใช้งานง่าย มีชื่อเสียง หาซื้อง่าย มีคนแนะน า ภาพลักษณ์
จากการใช้ เป็นต้น 
 อาหารเสริม (Food Additive) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่รับประทานเพ่ิมจากอาหารหลักเพ่ือ
ความครบถ้วนของสารอาหารที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน 
 การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Health Orientation) หมายถึง ความต้องการ
ดูแลสุขภาพให้ได้ตามที่ต้องการ ซึ่งมักเริ่มด้วยการตรวจสุขภาพแล้วตามด้วยการดูแลรักษาด้วยวิธี
ต่างๆไม่ว่าจะเป็น การออกก าลังกาย  
 ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Responsibility) หมายถึง ปริมาณการ
น าเสนอข้อมูลในสังคมออนไลน์มีประโยชน์มากเพียงพอต่อการใช้บริการของผู้บริโภค 
 การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Consumption) 
หมายถึง คุณภาพของส่วนประกอบส าคัญต่างๆที่ควรจะมีในทีมฟุตบอลที่ส่งผลต่อการรับชมของทีม
ฟุตบอลทีท่่านชื่นชอบ เช่น ผู้เล่น โค้ช เป็นต้น 
 การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ (Healthy Food) หมายถึง คุณภาพของส่วนประกอบ
ส าคัญต่างๆที่ไม่ได้ถูกควบคุมโดยทีมฟุตบอลแต่ส่งผลต่อการรับชมฟุตบอลของทีมฟุตบอลที่ท่านชื่น
ชอบ เช่น บรรยากาศของสนาม ผู้บรรยาย เป็นต้น  
 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase/Consumption Intentions) หมายถึง ความเท่า
เทียมและความถูกต้องอย่างสมเหตุสมผลในเกมการแข่งขันฟุตบอล โดยไม่เอนเอียงเข้าข้างฝ่ายใดฝ่าย
หนึ่ง 
   



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค 

ของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
ตามล าดับดังต่อไปนี้ 

2.1) ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับเหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยา (Reasons for  
Patronizing Specific Drug Stores/Pharmacies) 

2.2) ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ  
(Reasons for Choosing Specific Brands of Drugs and Health Aids) 

2.3) ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับอาหารเสริม (Food Additive) 
2.4) ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Health Orientation) 
2.5) ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental  

Responsibility) 
2.6) ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially  

Responsible Consumption) 
2.7) ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ (Healthy Food) 
2.8) ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase/Consumption  

Intentions) 
2.9) เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.10) สมมติฐานการวิจัย 
2.11) ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
2.12) กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับเหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา (Reasons for Patronizing  
Specific Drug Stores/Pharmacies) 
 Mukherjee, Avinandan, Moschis & Bovell (2013) กล่าวในหัวข้อ ผู้สูงอายุ และ
พฤติกรรมการซื้อของ (Aging and Shopping Behavior) เอาไว้ว่า ค าว่า สูงอายุในทางจิตวิทยา
หมายถึง การคิดท่ีเพ่ิมขึ้นของบุคคลเกี่ยวกับตนเองว่าตนเองเป็นผู้สูงอายุ ช่วงวัยนี้บางคนอาจคิดว่า
ตนเองมีจิตใจเป็นหนุ่มสาว ในขณะที่คนอ่ืนที่อายุเท่ากันคิดว่าตนเองแก่ และกระท าพฤติกรรมตาม
อายุที่พวกเขาคิดว่าพวกเขาเป็น วิธีที่ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ใหญ่คิด รู้สึก และกระท าพฤติกรรมตามอายุจะ
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ส่งผลต่อการตอบสนองในการใช้ผลิตภัณฑ์ และสิ่งที่ร้านค้าปลีกน าเสนอในทั่วๆไป (Moschis & 
Mathur, 2006) ตัวอย่างเช่น บุคคลวัย 62 ที่ไม่มองตนเองว่าเป็นผู้สูงอายุจะรู้สึกต่อต้านเมื่อมี
พนักงานเสนอส่วนลดส าหรับผู้สูงอายุให้แก่เขา และจะไม่ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ท าการตลาดกับบุคคลสูงอายุ  
และเม่ืออายุของคนเปลี่ยนแปลงไป และได้รับประสบการณ์จากเหตุการณ์ท่ีหลากหลาย พวกเขา
มักจะเปลี่ยนการมองชีวิตโดยปรับการประเมินเป้าหมายในชีวิต ความต้องการ และบทบาทท้ังใน
ระดับบุคคล และในระดับผู้บริโภคอีกครั้ง บุคคลในช่วงอายุสี่สิบ ห้าสิบ และ หกสิบ จะประสบกับ
เหตุการณ์ที่เปลี่ยนแปลงในชีวิตรวมถึงการเริ่มต้นของสภาพที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงอายุทาง
กายภาพอย่างซ้ าๆ เมื่อพวกเขาเผชิญการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ ความต้องการผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
สูงอายุก็จะเปลี่ยนไป รวมถึง การรับรู้ และการตอบสนองต่อสิ่งเร้าทางการตลาด ที่เปลี่ยนไปด้วย 
 
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ (Reasons  
for Choosing Specific Brands of Drugs and Health Aids) 
 Mukherjee, et al. (2013) กล่าวในหัวข้อ สถานการณ์ของชีวิต (Life Circumstances) 
เอาไว้ว่า ความต้องการของผู้บริโภคนั้นอาจแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ และการ
ด าเนินชีวิตที่ผ่านมาของแต่ละบุคคล ซ่ึงปัจจัยด้านการรวมกลุ่ม ประวัติศาสตร์ และสิ่งแวดล้อม เป็น
ปัจจัยบังคับทีท่ าให้เกิดรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อ และส่งผลต่อรูปแบบของการบริโภค ในปัจจุบัน 
และอนาคต ของผู้ที่มีอายุสูงขึ้น (Mathur, Moschis & Lee, 2008) จากปัจจัยที่กล่าวมา มีแนวโน้มที่
จะส่งผลต่อ กรอบความคิด ของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว และเป็นตัวกระตุ้นความต้องการเฉพาะ เช่น 
กลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 50 - 60 ปี หรือกลุ่มที่เกิดใน ยุคเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) ที่
เติบโตขึ้นมา ในช่วงเวลาที่สังคมก าลังให้ความส าคัญ กับนวัตกรรม และการทดลองสิ่งใหม่ๆ เพ่ิมมาก
ขึ้นจากยุคก่อนหน้านั้น ท าให้ผู้บริโภคในกลุ่มนี้ มีความต้องการในการลองผลิตภัณฑ์ และบริการใหม่ๆ
เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย และด้วยเหตุนี้ ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถคาดเดาได้ยากจากความคิดที่เปิด
กว้างของพวกเขา (Moschis & Mathur, 2007) และ Mukherjee, et al. (2013) ยังได้กล่าวใน
หัวข้อ เหตุการณ์ที่เปลี่ยนแปลงชีวิต (Life-Changing Events) เอาไว้ว่า เมื่ออายุของคนเปลี่ยนแปลง
ไป และได้รับประสบการณ์ จากหลากหลายเหตุการณ์ที่ผ่านมาแล้วนั้น พวกเขามักจะเปลี่ยนมุมใน
การมองชีวิต โดยปรับการประเมินเป้าหมายในชีวิต ความต้องการ และบทบาทต่างๆ ทั้งในระดับ
บุคคล และผู้บริโภคอีกครั้ง ซึ่งบุคคลในช่วงอายุสี่สิบ ห้าสิบ และหกสิบ จะได้ประสบกับเหตุการณ์ที่
ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในชีวิต รวมถึงการเริ่มต้นของสภาพร่างกาย ที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของ
อายุอย่างต่อเนื่อง และรวดเร็ว ดังนั้นเมื่อพวกเขาต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ ท าให้ความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคของผู้สูงอายุก็จะเพ่ิมมากขึ้นไปจากเดิม ยังรวมไปถึงการรับรู้ และการ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้า ทางการตลาดที่จะมีการปรับเปลี่ยนไปจากเดิมด้วยเช่นกัน  
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 Mathur, et al. (2003, 2008) ได้น าเสนอ หลักฐานของเหตุผลที่บุคคลมีความชอบต่อตรา
สินค้าแตกต่างกันได้ โดยได้กล่าวเอาไว้ในหัวข้อ การแบ่งกลุ่มตลาดผู้สูงวัย (Gerontographic 
Segments) คือ การแบ่งกลุ่มตลาดของผู้สูงวัยตาม ปัจจัยจิตวิทยา และวิถีชีวิต ซ่ึงตามท่ีแสดง และ
ได้กล่าวมา ในข้างต้นนั้นยังไม่เหมาะสม ที่จะสามารถน ามาใช้ในการจับลักษณะ ของสภาพที่แตกต่าง
กัน ของผู้บริโภควัยผู้ใหญ่ โดยการแบ่งกลุ่มตาม ปัจจัยด้านลักษณะทางจิตวิทยา และด้านวิถีชีวิต 
ดังเช่นที่กล่าวมานั้น ยังได้แสดงให้เห็นด้วยว่าไม่เพียงพอ ที่จะน ามาใช้พิจารณาถึงความแตกต่างทาง
ยีนของผู้บริโภควัยผู้ใหญ่ (Moschis, 1996) 
 
2.3 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับอาหารเสริม (Food Additive) 
 Altug & Elmaci (1995) ได้ศึกษาเรื่องความรู้ ทัศนคติ การรับรู้หรือการปฏิบัติของผู้มีส่วน
ได้เสียในเรื่องของอาหารเสริม โดยใช้แบบสอบถามร่วมกับการสัมภาษณ์กลุ่มแพทย์ชาวตุรกี แม่บ้าน 
นางพยาบาล นักเรียนมัธยม ครูอนุบาล และนักเรียน นักวิชาการจากภาควิศวกรรมอาหารของ
มหาวิทยาลัยอีจีอี (Ege University) ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในกลุ่มที่ไม่ได้ค านึงถึงเรื่อง
นี้ จะมีความรู้น้อยเกี่ยวกับอาหารเสริม และมีการรับรู้ว่าอาหารเสริมเป็นอันตรายต่อสุขภาพ ผลจาก
การส ารวจนี้คล้ายกับการศึกษาโดยการส ารวจเชิงปริมาณผ่านทางโทรศัพท์กับผู้ใหญ่ชาวออสเตรเลีย
จ านวน 1200 คนของ (Williams, Sterling & Keynes, 2004) 
 Wandel (1997) และ Australia New Zealand Food Authority (2001) รายงาน
ทัศนคติทางลบของผู้บริโภคท่ีมีต่อระบบการค านวนที่ใช้ที่แสดงวัตถุเจือปนในฉลากอาหาร 
 Tarnavolgyi (2003) ท าการศึกษาแบบการสนทนากลุ่มในประเทศฮังการี พบว่าผู้เชี่ยวชาญ
เทคโนโลยีด้านอาหารมีความรู้เกี่ยวกับวัตถุเจือปน และวัตถุเจือปนที่พบในอาหาร มีบทบาทส าคัญใน
การเลือกซื้ออาหารของพวกเขามากกว่าผู้บริโภคท่ัวไปและแพทย์ 

Nadia, Aumjaud & Amnee (2014) กล่าวว่า ถึงแม้ว่าการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเจือปนใน
อาหารถูกพิมพ์เผยแพร่น้อยมาก แต่การวิเคราะห์เอกสารบทความจากสื่อก็สามารถแสดงให้เห็นได้
อย่างมาก เช่น จากกรณีท่ีมีรายงานการใช้สีย้อมผ้าโรดามีน (Rhodamine) ในขนมสายไหม 
(L’Express, 2008a) และผู้ตรวจสอบด้านสุขภาพพบว่าเก้าในสิบของผู้ขายถ่ัวลิสงโรยเกลือใช้สาร
ย้อมนี้ (L’Express, 2005) ประเทศซูดาน พบว่ามีการใช้สิ่งเจือปนสีแดงที่ไม่ได้รับรองว่าเหมาะ
ส าหรับอาหารในเครื่องเทศที่น าเข้าจากอินเดีย (L’Express, 2008b) การปลอมปนเหล่านี้แสดงให้
เห็นความไม่เพียงพอในการใช้ข้อบังคับเก่ียวกับการใช้สิ่งเจือปนในอาหาร ดังนั้นความเข้าใจมุมมอง
ของผู้ผลิต และการใช้สิ่งเจือปนในอาหารว่าเป็นอย่างไรนั้น ส าคัญต่อการระบุรากฐานของเหตุที่เกิด
จากการไม่น ากฎข้อบังคับ ที่เกี่ยวข้องไปใช้เพ่ือให้เกิดข้อมูลพื้นฐาน ที่จ าเป็นต่อการแก้ไขปรับปรุง
อย่างพอเพียง ซึ่งจากการศึกษาของ Emerton & Choi (2008) ความไม่น่าเชื่อถือนี้สามารถอธิบายได้
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จากข้อเท็จจริงที่ว่า นอกเหนือจาก อาหารเสริม (Food Additives) เป็นวิวัฒนาการใหม่ด้านอาหาร
แล้ว อาหารเสริมได้ถูกมองเช่นเดียวกับการปลอมปนในอาหาร (Food Adulteration) ว่าเป็นการใช้
วัตถุดิบที่ด้อยคุณภาพกว่า ด้วยกระบวนการทางเทคนิคที่แย่กว่า และท าให้เกิดปัญหาสุขภาพ เช่น 
ภูมิแพ้ และ ปฏิกิริยาการแพ้ยา ถึงแม้ว่าจะมีการประเมินความเสี่ยงด้วยการทดสอบก่อนการใช้วัตถุ
เจือปนก็ตาม (Joint Expert Committee on Food Additives, 2000) แต่อัตราการเพ่ิมข้ึนของ
การค้าระหว่างประเทศนั้นก็มีส่วนเกี่ยวข้องกับความเสี่ยงจากวัตถุเจือปนใหม่ และไม่ได้รับการรับรอง
ซึ่งพบในอาหาร ซึ่งพบว่าอาหารเสริมถูกใช้ในปริมาณที่รับไม่ได้ (Ilback & Busk, 2000) เป็นเรื่อง
จ าเป็นที่ผู้บริโภคจะต้องตระหนักถึงความเสี่ยงที่เกิดข้ึนจากสิ่งเหล่านี้ เรียนรู้ที่จะจัดการกับพวกมันใน
ขณะที่ซื้อ และตัดสินใจว่าอาหารนั้นปลอดภัยหรือไม่ (Onay, Ersoy-Quadir & Akman, 2011) 
 
2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Health Orientation) 
 Davies, Titterington & Cochrane (1995) แสดงให้เห็นว่า ผู้ที่ซื้ออาหารออร์แกนิกจะ
ตระหนักถึงสุขภาพ และความเสี่ยงจากอาหารมากกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับผู้ที่ไม่ซื้ออาหารออร์แกนิก 

Chryssohoidis & Krystallis (2005) พบว่าผู้บริโภคท่ีซื้ออาหารออร์แกนิกจะให้ความส าคัญ
กับค่านิยมภายใน เช่น การเคารพตนเอง และความเพลิดเพลินในชีวิต มากกว่าค่านิยมภายนอก เช่น 
การเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 
 Chen (2009) พบว่า วิถีชีวิตของผู้รักสุขภาพ และออกก าลังกาย มีผลต่อความสัมพันธ์
ทางบวกระหว่าง การตระหนักถึงสุขภาพ ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
อาหารออร์แกนิก 

Aslihan & Karakaya (2014) กล่าวว่า มีผลการศึกษาสองชิ้นระบุว่า ความจริงที่ว่าไม่มี
ความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัดเจน เกี่ยวกับคุณค่าทางโภชนาการ หรือประโยชน์ต่อสุขภาพที่มากขึ้น
ของอาหารประเภทออร์แกนิก เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อาหารที่ผลิตแบบธรรมดา แต่ผู้บริโภคก็รับรู้ว่า
อาหารออร์แกนิกนั้น มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่า อร่อยกว่า และดีต่อสิ่งแวดล้อม มากกว่าอาหาร
ทั่วไป (Lea & Worsley, 2005) ในภาพรวมยังพบว่า สิ่งจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิก 
คือ การค านึงถึงสุขภาพ และสิ่งแวดล้อม ซึ่งสิ่งที่กล่าวถึงประการแรกนั้นมีความส าคัญมากกว่า
ประการหลัง 
 
2.5 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Responsibility) 
 Chen (2009) พบว่า วิถีชีวิตของผู้รักสุขภาพ และออกก าลังกาย มีผลต่อความสัมพันธ์ในเชิง
บวกระหว่าง การตระหนักถึงสุขภาพ ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม และทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีต่ออาหาร
ออร์แกนิก 
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Aslihan & Karakaya (2014) กล่าวว่า มีผลการศึกษาสองชิ้นระบุว่า ความจริงที่ว่าไม่มี
ความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัดเจนเกี่ยวกับ คุณค่าทางโภชนาการ หรือประโยชน์ต่อสุขภาพ ที่มากข้ึน
ของอาหารประเภทออร์แกนิก เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อาหารที่ผลิตแบบธรรมดา แต่ผู้บริโภคก็รับรู้ว่า
อาหารออร์แกนิกนั้น มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่า อร่อยกว่า และดีต่อสิ่งแวดล้อม มากกว่าอาหาร
ทัว่ไป  (Lea & Worsley, 2005) และยังพบว่า สิ่งจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิก คือ การ
ค านึงถึงสุขภาพ และสิ่งแวดล้อม ซึ่งสิ่งที่กล่าวถึงประการแรกมีความส าคัญมากกว่าประการหลัง 
 
2.6 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible  
Consumption) 
 Chen (2009) พบว่าวิถีชีวิตของผู้รักสุขภาพ และออกก าลังกาย มีผลต่อความสัมพันธ์ในเชิง
บวกระหว่าง การตระหนักถึงสุขภาพ ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหาร
ออร์แกนิก 

Aslihan & Karakaya (2014) กล่าวว่า มีผลการศึกษาสองชิ้นระบุว่า ความจริงที่ว่าไม่มี
ความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัดเจนเกี่ยวกับ คุณค่าทางโภชนาการ หรือประโยชน์ต่อสุขภาพที่มากขึ้น
ของอาหารประเภทออร์แกนิก เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อาหารที่ผลิตแบบธรรมดา แต่ผู้บริโภคก็รับรู้ว่า
อาหารออร์แกนิกนั้น มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่า อร่อยกว่า และดีต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าอาหาร
ทั่วไป  (Lea & Worsley, 2005) ในภาพรวมพบว่า สิ่งจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิก คือ 
การค านึงถึงสุขภาพ และสิ่งแวดล้อม ซึ่งสิ่งที่กล่าวถึงประการแรกส าคัญกว่าประการหลัง และมี
วรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับการซื้อ และการบริโภคอาหารออร์แกนิกที่เพ่ิมมากขึ้น การศึกษากระแส
หลักเก่ียวกับเรื่องนี้จะมุ่งไปยังประวัติของผู้บริโภคอาหารออร์แกนิก การศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็น
ว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่าจะมีทัศนคติทางบวก และยินดีที่จะซ้ือสินค้าออร์แกนิกมากกว่า 
(Jolly, 1991; Magnusson, et al., 2001; Fotopoulos & Krystallis, 2002; Krystallis, et al., 
2006; Onyango, et al., 2007; Zepeda & Li, 2007; Roitner-Schobesberger, et al., 2008 
และ Tsakiridou, et al., 2008 อ้างใน Aslihan & Karakaya, 2014) อายุก็เป็นอีกปัจจัยที่มีผลต่อ
การซื้อ และบริโภคสินค้าออร์แกนิก การศึกษาในประเด็นนี้ชี้ให้เห็นว่า ผู้หญิงมักจะซื้อ และบริโภค
สินค้าออร์แกนิกในปริมาณท่ีมาก และมีทัศนคติทางบวกที่ดีต่ออาหารออร์แกนิกเมื่อเปรียบเทียบกับ
ผู้ชาย (Davies, et al., 1995; Thompson, 1998; Magnusson, et al., 2001; Lockie, et al., 
2002; Lea & Worsley, 2005; Krystallis, et al., 2006 และ Urena, et al., 2008 อ้างใน 
Aslihan & Karakaya, 2014) ผลการศึกษายังชี้ให้เห็นว่าผู้ซื้ออาหารออร์แกนิกมีรายได้มากกว่าผู้ที่
ไม่ได้ซื้ออาหารออร์แกนิก (Davies, et al., 1995; Govindasamy & Italia, 1999; Lockie, et al., 
2002; Krystallis, et al., 2006 และ Roitner-Schobesberger, et al., 2008 อ้างใน Aslihan & 
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Karakaya, 2014) นอกจากนี้ผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่ามีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติทางบวกต่อการซื้อ
อาหารออร์แกนิก และยินดีที่จะจ่ายในราคาพิเศษ แต่มีความถ่ีในการซื้อต่ า (Govindasamy & Italia, 
1999; Magnusson, et al., 2001 และ Magnusson, et al., 2003 อ้างใน Aslihan & Karakaya, 
2014) กล่าวคือ ผู้ซื้อสินค้าออร์แกนิกมีแนวโน้มที่จะเป็นคนที่อายุน้อย (Jolly, 1991) และคนที่มีอายุ
มากกว่าจะมีความชอบอาหารออร์แกนิกน้อยกว่า (Durham, 2007) ตัวแปรด้านลักษณะทาง
ประชากรที่ส าคัญอีกตัวแปรหนึ่งคือ ครอบครัวที่มีเด็กซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการซื้ออาหารออร์แกนิก 
ตามท่ี Davies, et al. (1995) และ OTA-Organic Trade Association (2009) ระบุว่า เด็กมักจะซื้อ
สินค้าออร์แกนิก และในหลายๆการศึกษา Yiridoe, Bonti-Ankomah & Martin (2005) ยังเห็นด้วย
ว่า เด็กมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออร์แกนิก 

 
2.7 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ (Healthy Food) 
 Ahmad & Juhdi (2008) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ที่มีต่ออาหารออร์แกนิกทีส่่งผลต่อ
พฤติกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ศึกษาเกี่ยวกับข้อเท็จจริง ของความรู้ในเรื่อง 
ความสัมพันธ์ของสิ่งแวดล้อมกับความรู้ทั่วไป แนวคิด และความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมใน
ธรรมชาติ และระบบนิเวศ ของผู้บริโภค (Fryxell & Lo, 2003) ซ่ึงมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ
ระหว่างความรู้ทีเ่กี่ยวกับ สิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มีต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Mostafa, 
2009) โดยงานวิจัยแบบจ ากัดขอบเขต ได้ถูกสร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการหาผลของความแตกต่างระหว่าง 
อาหารสุขภาพ กับพฤติกรรมด้านนิเวศวิทยาของผู้บริโภค  
 Catoiu, Vranceanu & Filip (2010) กล่าวว่า ราคาสินค้า ที่เป็นธรรมในทางปฏิบัติด้าน
ธุรกิจนั้น มีอิทธิพลโดยตรงต่อ ค่านิยม และเจตนา ในการซื้อของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม พบว่า 
ผู้บริโภคในรูปแบบที่ไม่มีการควบคุมการรับประทานอาหาร มีแนวโน้มที่จะบริโภคอาหารเพ่ิมมากข้ึน 
เมื่อรับประทานอาหารที่มีปริมาณมากที่อยู่ในบรรจุภัณฑ์ขนาดใหญ่ 

Mohd (2013) กล่าวว่า การทานอาหารเพ่ือสุขภาพนั้น จะท าให้ร่างกายทางชีวภาพ และ
การท าหน้าที่ทางจิตวิทยาของร่างกาย อยู่ในสภาพที่ปกตทิี่สุด หรือ คงไว้ซึ่งสภาพที่ดีของร่างกายที่
มนุษยต์้องการ (Lu & Hsu, 2006) ซึ่งท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะกังวลเกี่ยวกับ การเลือก
รับประทาน เฉพาะอาหารที่ดี และมีประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกาย เท่านั้น หรือ บางกลุ่มจะใช้การ
เลือกที่จะไม่รับประทานอาหารเหล่านั้นเข้าไปแทน ตัวอย่างเช่น พวกเขาตัดสินใจเลือกท่ีจะบริโภค
อาหาร ในบรรจุภัณฑ์ที่มีขนาดเล็ก เพ่ือท าการจ ากัดการกินของพวกเขาเอง (Scott, Nowlis, 
Mandel & Morales, 2008) นอกจากนั้นพวกเขายังใช้ การควบคุมอาหาร การทานอาหารเสริม และ
ใส่ใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นกับ น้ าหนัก และสุขภาพ ด้วยเช่นกัน (Cawley, 2004) โดย
ความห่วงใยของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งแวดล้อมในระดับสูงมากนั้น คาดว่าเกิดจากประเด็นในเรื่องของการ
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เป็นห่วงสุขภาพของตนเอง (Said, Ahmadun, Paim & Masud, 2003) ซ่ึงความเชื่อทีเ่กี่ยวกับการ
ดูแลสุขภาพ นอกจากการทานอาหารเพ่ือสุขภาพแล้ว ยังจะต้องใช้ผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัย และ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อีกด้วยเช่นกัน จึงท าให้มีอิทธิพลอย่างมากต่อ พฤติกรรมการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภค (Ahmad & Juhdi, 2008) 
 
2.8 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase/Consumption Intentions) 
 Davies, et al. (1995) แสดงให้เห็นว่า ผู้ที่ซื้ออาหารออร์แกนิกจะตระหนักถึงสุขภาพ และ
ความเสี่ยงจากอาหารมากกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับผู้ซื้ออาหารแบบไม่ออร์แกนิก 
 Chryssohoidis & Krystallis (2005) พบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้ออาหารออร์แกนิกจะให้
ความส าคัญกับค่านิยมภายใน เช่น การเคารพตนเอง และความเพลิดเพลินในชีวิต มากกว่าค่านิยม
ภายนอก เช่น การเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 

Aslihan & Karakaya (2014) กล่าวว่า มีผลการศึกษาสองชิ้นระบุว่า ความจริงที่ว่าไม่มี
ความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัดเจนเกี่ยวกับคุณค่าทางโภชนาการ หรือประโยชน์ต่อสุขภาพที่มากขึ้น
ของอาหารประเภทออร์แกนิก เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อาหารที่ผลิตแบบธรรมดา แต่ผู้บริโภคก็รับรู้ว่า
อาหารออร์แกนิกนั้น มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่า อร่อยกว่า และดีต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าอาหาร
ทั่วไป  (Lea & Worsley, 2005) ในภาพรวมพบว่า สิ่งจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิก คือ 
การค านึงถึงสุขภาพ และสิ่งแวดล้อม ซึ่งสิ่งที่กล่าวถึงประการแรกส าคัญกว่าประการหลัง และมี
วรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับการซื้อและการบริโภคอาหารออร์แกนิกที่เพ่ิมมากขึ้น การศึกษากระแสหลัก
เกี่ยวกับเรื่องนี้จะมุ่งไปยังประวัติของผู้บริโภคอาหารออร์แกนิก การศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่าจะมีทัศนคติทางบวก และยินดีที่จะซื้อสินค้าออร์แกนิกมากกว่า (Jolly, 
1991; Magnusson, et al., 2001; Fotopoulos & Krystallis, 2002; Krystallis, et al., 2006; 
Onyango, et al., 2007; Zepeda & Li, 2007; Roitner-Schobesberger, et al., 2008 และ 
Tsakiridou, et al., 2008 อ้างใน Aslihan & Karakaya, 2014) อายุก็เป็นอีกปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ 
และบริโภคสินค้าออร์แกนิก การศึกษาในประเด็นนี้ชี้ให้เห็นว่า ผู้หญิงมักจะซื้อ และบริโภคสินค้าออร์
แกนิกในปริมาณที่มาก และมีทัศนคติทางบวกที่ดีต่ออาหารออร์แกนิกเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ชาย 
(Davies, et al., 1995; Thompson, 1998; Magnusson, et al., 2001; Lockie, et al., 2002; 
Lea & Worsley, 2005; Krystallis, et al., 2006 และ Urena, et al., 2008 อ้างใน Aslihan & 
Karakaya, 2014) ผลการศึกษายังชี้ให้เห็นว่าผู้ซื้ออาหารออร์แกนิกมีรายได้มากกว่าผู้ที่ไม่ได้ซื้อ
อาหารออร์แกนิก (Davies, et al., 1995; Govindasamy & Italia, 1999; Lockie, et al., 2002; 
Krystallis, et al., 2006 และ Roitner-Schobesberger, et al., 2008 อ้างใน Aslihan & 
Karakaya, 2014) นอกจากนี้ผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่ามีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติทางบวกต่อการซื้อ
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อาหารออร์แกนิก และยินดีที่จะจ่ายในราคาพิเศษ แต่มีความถ่ีในการซื้อต่ า (Govindasamy & Italia, 
1999; Magnusson, et al., 2001 และ Magnusson, et al., 2003 อ้างใน Aslihan & Karakaya, 
2014) กล่าวคือ ผู้ซื้อสินค้าออร์แกนิกมีแนวโน้มที่จะเป็นคนที่อายุน้อย (Jolly, 1991) และคนที่มีอายุ
มากกว่าจะมีความชอบอาหารออร์แกนิกน้อยกว่า (Durham, 2007) ตัวแปรด้านลักษณะทาง
ประชากรที่ส าคัญอีกตัวแปรหนึ่งคือ ครอบครัวที่มีเด็กซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการซื้ออาหารออร์แกนิก 
ตามท่ี Davies, et al. (1995)และ OTA-Organic Trade Association (2009) ระบุว่า เด็กมักจะซื้อ
สินค้าออร์แกนิก และในหลายๆการศึกษา Yiridoe, et al. (2005) ยังเห็นด้วยว่า เด็กมีอิทธิพลต่อการ
ซื้อสินค้าออร์แกนิก  
 
2.9 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กนกวรรณ บวรกิติวงศ์ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการ
รับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับตัวสินค้า ความเสี่ยงทางสังคมเพราะใช้สินค้าปลอม ความเสี่ยงเกี่ยวกับประ 
สิทธิภาพของสินค้า การถูกฟ้องร้องเพราะใช้สินค้าปลอม จิตสานึกทางจริยธรรม บรรทัดฐานทาง
สังคม สถานะทางสังคม และความนึกคิดเกี่ยวกับแฟชั่น ที่มีต่อทัศนคติการซื้อสินค้าระดับหรูของ
ผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล โดยน าข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 333 ชุด มาวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท า
การทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ก าหนดระดับนัยสาคัญทางสถิติท่ี 
.05 ผลการ วิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 25-30 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัท รายได้ต่อเดือน 20,000 - 50,000 บาท และมีเพียง บรรทัด
ฐานทางสังคม สถานะทางสังคม ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟชั่น การรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับตัวสินค้า ที่มี
อิทธิพลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าระดับหรูของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัว
พยากรณ์เท่ากับ 0.380 0.269 0.179 และ 0.084 ตามล าดับ 

อรอนงค์ ก ่าพิทยากุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ก่อ 
ให้เกิดความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นศึกษาจาก ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด การ
รับรู้ด้านคุณภาพ ความใส่ใจในแฟชั่น การมีส่วนร่วมในแฟชั่นด้านผลิตภัณฑ์ การมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ และชื่อเสียงของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าน าเข้า
จากต่างประเทศแบรนด์ เอ ในกรุงเทพมหานคร โดยน าข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 335 ชุด มา
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และหาความสัมพันธ์โดยการทดสอบ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 24-29 ปี สถานะโสด การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้ประมาณ 15,000 – 25,000 บาท ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการ 
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ตลาด การรับรู้ด้านคุณภาพ ความใส่ใจในแฟชั่น การมีส่วนร่วมในผลิตภัณฑ์ การมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ และความชื่อเสียงของตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
ของผู้ซื้อเสื้อผ้าน าเข้าจากต่างประเทศ และปัจจัยที่มีอ านาจพยากรณ์ความจงรักภักดีในตราสินค้าของ
ผู้ซื้อเสื้อผ้าน าเข้าจากต่างประเทศ ได้อย่างมีนัยส าคัญ คือ ปัจจัยด้านความชื่อเสียงของตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ทางการตลาด การมีส่วนร่วมในผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ด้านคุณภาพ ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.468, 0.256, 0.249 และ0.237 ตามล าดับ ในขณะที่การมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซื้อ และความใส่ใจในแฟชั่น ไม่สามารถพยากรณ์ความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ซื้อ
เสื้อผ้าน าเข้าจากต่างประเทศ ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 Mukherjee, et al. (2013) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การท าการตลาดของผลิตภัณฑ์ยา และ
เครื่องส าอางเพ่ือไปสู่ตลาดหลัก โดยศึกษาจากสถิติประชากรในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเห็นได้ว่า
ขณะนี้สังคมของอเมริกาอยู่ในกลุ่มของสังคมผู้สูงอายุตามการส ารวจส ามะโนประชากรของชาว
อเมริกันทั้งหมด 76 ล้านคน มีผู้ที่อายุเท่ากับ 55 ปี หรือมากกว่า จ านวน 40 ล้านคน และยังจะเพ่ิม
มากขึ้นเรื่อยๆ ในอนาคตจึงเป็นเรื่องส าคัญที่ควรจะท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ และเข้าใจในการใช้ยาที่มีผล
ต่ออายุที่เพ่ิมมากข้ึนของผู้บริโภค จากการศึกษาพบว่า ในตลาดผลิตภัณฑ์ยาส าหรับผู้ใหญ่สามารถ
แบ่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยวัดจากการเจ็บป่วย ส่วนที่น่าสนใจคือ การให้บริการที่ท าให้เกิดผล
ก าไรที่มากที่สุด รวมไปถึงการเสนอขายแบบพิเศษ โปรโมชั่น และคูปอง 
 Nadia, Aumjaud & Amnee (2014) ได้ท าการศึกษาการควบคุมอาหารเสริม: การส ารวจ
ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีเลือกใช้และผู้ผลิต โดยศึกษาบทบาทของอาหารเสริมในการดูแลแหล่งที่มาของ
อาหารทั่วโลกซึ่งได้รับความส าเร็จในปีที่ผ่านมา แต่อย่างไรก็ตามการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเจือปนใน
อาหารถูกพิมพ์เผยแพร่น้อยมาก แต่การวิเคราะห์เอกสารบทความจากสื่อก็สามารถแสดงให้เห็นได้
อย่างมาก จึงเป็นเรื่องจ าเป็นที่ผู้บริโภคจะต้องตระหนักถึงความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากสิ่งเหล่านี้ เรียนรู้ที่
จะจัดการกับพวกมันในขณะที่ซื้อ และตัดสินใจว่าอาหารนั้นปลอดภัยหรือไม่ จากการศึกษาพบว่า
ผู้คนส่วนใหญ่ไม่เคยท าการตรวจสอบฉลากอาหารในส่วนของข้อมูลเกี่ยวกับสารเติมแต่ง เมื่อท าการ
ซื้อสินค้า เนื่องจากมีความรู้น้อย และมีการอ้างความเข้าใจผิดเกี่ยวกับ การใช้วัตถุเจือปนกับอาหาร
ธรรมชาติซึ่งมักจะท าให้เกิดความเข้าใจผิดอยู่เป็นประจ า ในส่วนของอุตสาหกรรม เน้นในเรื่องการ
ควบคุมวัตถุเจือปนในอาหารเพ่ือให้เกิดความปลอดภัยและมีคุณภาพที่ดีที่สุด 
 Aslihan & Karakaya (2014) ได้กท าการศึกษาเกี่ยวกับ กลุ่มผู้บริโภคในตลาดอาหารออร์แก
นิก โดยศึกษาตลาดออร์แกนิกท่ียังคงมีการเติบโต แม้ในช่วงที่ผ่านมาจะเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต่ าทั่ว
โลกทั้งใน อเมริกาเหนือ และยุโรป แต่อย่างไรก็ตามในยุโรปก็ยังมียอดขายอาหารออร์แกนิกเพ่ิมข้ึนถึง
ร้อยละ 9 และเป้าหมายหลักคือการระบุกลุ่มผู้บริโภคอาหารออร์แกนิก และการพิจารณาทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิก จนท าให้เกิดความพยายามที่จะระบุผู้บริโภคจนไปถึงการตรวจสอบ
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ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของผู้บริโภคด้วย จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคจะได้รับการเปิดกว้างกับ
ข้อความทางการตลาดที่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับประโยชน์ต่อสุขภาพเช่นเดียวกับความรับผิดชอบต่อ
สังคม หรือพฤติกรรมเก่ียวกับอาหารออร์แกนิกมากกว่าสิ่งแวดล้อม และยังมีผลว่าร้านค้าปลีกจ านวน
มากเริ่มมองเห็นช่องทางในการจ าหน่ายอาหารออร์แกนิก รวมไปถึงการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดใน
เรื่องเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เช่น ความรู้สึกของการเป็นเจ้าของ มาใช้ในการโฆษณา
อาหารออร์แกนิก เพ่ือเพ่ิมปริมาณในการซื้อของผู้บริโภคให้มากข้ึนตามไป 
 Mohd (2013) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโคแต่ละวัยที่มีผลต่อความรู้ด้าน
สิ่งแวดล้อม อาหารเพ่ือสุขภาพ และการดูแลสุขภาพที่เก่ียวข้องกับเพศ และอายุ โดยศึกษาพฤติกรรม
ของผู้บริโภค และระบบนิเวศที่มีความเกี่ยวข้องกับการรับรู้ของผู้บริโภคในเรื่องของการตอบสนอง
และความกังวล เกี่ยวกับเสียงของระบบนิเวศ เช่น อาหารออร์แกนิก ที่เก่ียวข้องกับการรับผิดชอบ
ของธุรกิจหรือหน่วยงานใดๆ รวมไปถึงวิธีการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากการศึกษาพบว่าเกิดการ
ขยับไปข้างหน้าในเรื่องที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค อย่างไรก็ตามการวิจัยในอนาคตถือว่าเป็น
เรื่องส าคัญที่จะท าการขยายกลุ่มของขนาดตัวอย่างเพ่ิม และตรวจสอบพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ที่แตกต่าง
กันออกไปเพื่อเสริมสร้างความเข้าใจของผู้คน และจากผลการศึกษาเพ่ิมเติม มีการสนับสนุนอย่างมาก
ในการตรวจสอบปัจจัยที่มีผลต่อที่มีผลต่อผู้บริโภค ในวัยที่แตกต่างกันกับพฤติกรรมของระบบนิเวศที่
ผ่านการวิเคราะห์ข้อมูล ผ่านการสร้างแบบบจ าลองของสมการโครงสร้าง เพ่ือใช้ในการตรวจสอบตัว
แปร 
 
2.10 สมมติฐานการวิจัย 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

2.10.1 ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยากับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มี 
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

2.10.2 ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพกับความตั้งใจ 
ซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

2.10.3 ปัจจัยด้านอาหารเสริมกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
2.10.4 ปัจจัยด้านการก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มี 

ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
2.10.5 ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มี 

ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
2.10.6 ปัจจัยด้านการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  

มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 



19 

2.10.7 ปัจจัยด้านการเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มี 
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

2.10.8 เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้า 
ด้านสุขภาพ อาหารเสริม การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A 

 
2.11 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ แบ่งออกเป็น 
 2.11.1 เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา (Reasons for Patronizing Specific Drug 
Stores/Pharmacies) 

2.11.2 เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ (Reasons for Choosing  
Specific Brands of Drugs and Health Aids) 

2.11.3 อาหารเสริม (Food Additive) 
2.11.4 การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Health Orientation) 
2.11.5 ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Responsibility) 
2.11.6 การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible 

Consumption) 
2.11.7 การเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ (Healthy Food) 
ตัวแปรตาม 
คือ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase/Consumption Intentions) 
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2.12 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้า
ด้านสุขภาพ (Reasons for Choosing Specific 

Brands of Drugs and Health Aids) 

การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ 

(Health Orientation) 

อาหารเสริม (Food Additive) 
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

(Purchase/Consumption 

Intentions) 

เหตุผลในการเลือกซื้อจากรา้นขายยา (Reasons for 
Patronizing Specific Drug Stores/Pharmacies) 

ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Responsibility) 

การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Socially Responsible Consumption) 

การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ 
(Healthy Food) 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำวิจัย เรื่องกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

อำหำรเสริม ของผู้บริโภค ของบริษัทขำยตรง A  ในกรุงเทพมหำนคร ผู้วิจัยขอน ำเสนอวิธีกำร
ด ำเนินกำรวิจัยตำมล ำดับดังนี้  

3.1 ประเภทของงำนวิจัย 
3.2 ประชำกร และกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

  3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
3.4 กำรทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีกำรเก็บข้อมูล 
3.6 กำรจัดท ำและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
3.7 วิธีกำรทำงสถิติ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในกำรวิจัยครั้งนี้เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Approach) โดยกำรวิจัยเชิงส ำรวจ 
(Survey Method)  และใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ เป็นกลุ่มผู้บริโภค ที่มีควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อำหำรเสริม 

ของบริษัทขำยตรง A ในกรุงเทพมหำนคร  
3.2.2 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรท ำวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภค ที่มีควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อำหำร

เสริม ของบริษัทขำยตรง A ในกรุงเทพมหำนครเท่ำนั้น ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีกำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง
และวิธีกำรเลือกตัวอย่ำงดังนี้  
 กำรก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงส ำหรับกำรวิจัยครั้งนี้โดยอ้ำงอิงจำกสูตรกำรก ำหนดขนำด
ของตัวอย่ำงจำกกลุ่มประชำกร ที่ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อำหำรเสริม ของบริษัทขำยตรง A มีกำรใช้
แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้หลักกำรค ำนวณของ (Cohen, 1962, 1977) 
จำกแบบสอบถำมที่เป็น Pilot Test จ ำนวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.7 
เพรำะเป็นโปรแกรมท่ีสร้ำงจำกสูตรของ Cohen และผ่ำนกำรรับรองและตรวจสอบจำกนักวิจัยหลำย 
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ท่ำน (Faul, Erdfelder & Buchner, 1996; Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2007, 2009;  
นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555 และ กนกอร วัฒนศักดิ์ศิริ และเพ็ญจิรำ คันธวงศ์, 2556) ในกำรค ำนวณ

ก ำหนดค่ำเพำเวอร์ (1- β) เท่ำกับ 0.95 ค่ำอัลฟำ (α) เท่ำกับ 0.05 จ ำนวนตัวแปรท ำนำยเท่ำกับ 7 
ค่ำขนำดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ำกับ 0.0853 (ซึ่งค ำนวณได้จำกค่ำ Partial R2 เท่ำกับ 0.0786) 
ผลที่ได้ คือ ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมดที่ต้องเก็บส ำหรับงำนวิจัยครั้งนี้เท่ำกับ 264 ตัวอย่ำง 
(Cohen, 1977) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก ำหนดขนำดตัวอย่ำงเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 320 ตัวอย่ำง เพ่ือควำม
เหมำะสม 

3.2.3 กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงส ำหรับงำนวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก ำหนดกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบไม่อำศัย

ควำมน่ำจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้วิธีกำรสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) หมำยถึง เป็นกำรเลือกแบบไม่มีกฎเกณฑ์ อำศัยควำมสะดวกของผู้วิจัยเป็นหลัก กลุ่ม
ตัวอย่ำงจะเป็นใครก็ได้ที่ให้ควำมร่วมมือกับผู้วิจัยในกำรให้ข้อมูลบำงอย่ำง (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 
2557) พิจำรณำกำรสุ่มเก็บข้อมูลแบบสอบถำมจำกกลุ่มผู้บริโภค ที่มีควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริม ของบริษัทขำยตรง A ในกรุงเทพมหำนคร โดยเลือกสถำนที่ในกำรเก็บข้อมูลจำก สำขำของ
บริษัทขำยตรง A ในกรุงเทพมหำนคร ที่มีปริมำณยอดขำยมำกท่ีสุด จ ำนวน 3 สำขำ ได้แก่ ส ำนักงำน
ใหญ่ สำขำตลำดรังสิต และสำขำพำต้ำ (ปิ่นเกล้ำ) 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัย  
3.3.1 ขั้นตอนกำรสร้ำงเครื่องมือวิจัย  
    3.3.1.1 ศึกษำจำกต ำรำ เอกสำร และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ เหตุผลในกำรเลือกซ้ือจำก

ร้ำนขำยยำ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำรก ำหนด
เป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อ
สังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ และควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทำงในกำรสร้ำง
แบบสอบถำม และรับค ำปรึกษำจำกอำจำรย์ที่ปรึกษำกำรศึกษำเฉพำะบุคคล 

   3.3.1.2 กำรสร้ำงแบบสอบถำมโดยอำศัยกรอบแนวคิด ทฤษฎีที่ใช้ในกำรวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ได้แก่ ทฤษฏีเหตุผลในกำรเลือกซื้อจำกร้ำนขำยยำ ทฤษฏีเหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือ
สินค้ำด้ำนสุขภำพ ทฤษฏีอำหำรเสริม ทฤษฏีกำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ทฤษฏีควำม
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ทฤษฏีกำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม ทฤษฏีกำรเลือกทำน
อำหำรเพื่อสุขภำพ และทฤษฏีควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
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   3.3.1.3 หำควำมเที่ยงตรง (Validity) ด้ำนเนื้อหำของค ำถำมหลังจำกสร้ำงเครื่องมือในกำร
วิจัย จำกนั้นจึงน ำแบบสอบถำมให้อำจำรย์ที่ปรึกษำกำรศึกษำเฉพำะบุคคล คือ ดร.เพ็ญจิรำ คันธวงศ์ 
และให้ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนกำรบริหำร 2 ท่ำน ได้แก่ คุณอุมำพร  นิโคไลเซ่น  ผู้บริหำรทีมฝ่ำยขำย  
Presedential Ruby Co.,Ltd. คุณละมุณ  แฮนลี่  ผู้จัดกำรทีมขำย  บริษัท ยูนิซิตี้ มำร์เก็ตติ้ง (ไทย
แลนด์) จ ำกัด (จดหมำยตอบรับกำรเป็นผู้เชี่ยว ชำญอ้ำงอิงในภำคผนวก) เพ่ือท ำกำรตรวจสอบควำม
ถูกต้องและให้กำรเสนอแนะในกำรท ำวิจัย ซึ่งถือเป็นกำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ 
(Content Validity) เพ่ือให้ได้ข้อค ำถำมที่มีข้อควำมตรงตำมวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

3.3.1.4 น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบจำกอำจำรย์ที่ปรึกษำกำรศึกษำเฉพำะบุคคล 
และผู้เชี่ยวชำญทั้ง 2 ท่ำน มำท ำกำรแก้ไขให้ถูกต้อง ก่อนน ำไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่ำง 40 ชุด 
และน ำผลมำวิเครำะห์หำควำมเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถำมในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีกำรหำ
ค่ำสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟำ (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2552) เพ่ือ
ทดสอบค่ำควำมเชื่อมั่นและควำมสอดคล้องของแบบสอบถำม ค่ำอัลฟำที่ได้จะแสดงค่ำควำมคงที่ของ

แบบสอบถำม โดยจะมีค่ำระหว่ำง 0≤α≤ 1 ค่ำท่ีใกล้เคียง 1 มำก แสดงว่ำมีควำมเชื่อมั่นสูง  
3.3.1.5 กำรวิเครำะห์หำควำมเที่ยงตรงเชิงโครงสร้ำง (Construct Validity) ด้วย Factor 

Analysis ของแบบสอบถำมจ ำนวน 40 ชุด เพ่ือท ำกำรวิเครำะห์หำโครงสร้ำงที่แท้จริงของปัจจัยต่ำงๆ 
ตำมทฤษฎีที่ได้ศึกษำของงำนวิจัยนี้ ได้แก่ เหตุผลในกำรเลือกซ้ือจำกร้ำนขำยยำ เหตุผลในกำรเลือก
ตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำม
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพื่อ
สุขภำพ และควำมตั้งใจซื้อของ (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์ และ
อุทัยวรรณ สำยพัฒนะ, 2555) 

กำรวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถำมเหล่ำนี้ถูกสร้ำงข้ึนจำกกำรทบทวนวรรณกรรมและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วนคือ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
จ ำนวน 10 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ รำยได้ต่อเดือน อำชีพ ท่ำนเคย
ซื้อผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมของบริษัทขำยตรง A หรือไม่ โดยปกติท่ำนซื้อผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมของ
บริษัทขำยตรง A บ่อยเพียงใด ท่ำนคิดว่ำปัจจัยใดบ้ำงที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริมของบริษัทขำยตรง A และบุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมบริษัท
ขำยตรง A โดยเป็นค ำถำมแบบลักษณะปลำยปิด (Close-Ended Response Question) 

ส่วนที่ 2 ค ำถำมเก่ียวกับควำมคิดเห็น ด้ำนเหตุผลในกำรเลือกซ้ือจำกร้ำนขำยยำ เหตุผลใน
กำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแล
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สุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม กำรเลือกทำน
อำหำรเพื่อสุขภำพ และควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ข้อค ำถำมมีลักษณะเป็นแบบสอบถำมปลำยปิด 
(Close-Ended Response Question) มีจ ำนวนทั้งสิ้น 42 ข้อ ประกอบไปด้วย 

ด้ำนเหตุผลในกำรเลือกซ้ือจำกร้ำนขำยยำ    จ ำนวน 5 ข้อ 
ด้ำนเหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ  จ ำนวน 5 ข้อ 
ด้ำนอำหำรเสริม                                   จ ำนวน 5 ข้อ 
ด้ำนกำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ    จ ำนวน 5 ข้อ 
ด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม     จ ำนวน 6 ข้อ 
ด้ำนกำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม    จ ำนวน 6 ข้อ 
ด้ำนกำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ     จ ำนวน 5 ข้อ 
ด้ำนควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค      จ ำนวน 5 ข้อ 

โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภำคชั้น (Interval Scale) เป็นกำรวัดแบบ Likert Scale 
มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์กำรให้คะแนนดังนี้ 

ระดับควำมคิดเห็น 5 หมำยถึง มำกท่ีสุด 
ระดับควำมคิดเห็น 4 หมำยถึง มำก 
ระดับควำมคิดเห็น 3 หมำยถึง ปำนกลำง 
ระดับควำมคิดเห็น 2 หมำยถึง น้อย 
ระดับควำมคิดเห็น 1 หมำยถึง น้อยที่สุด 

กำรอภิปรำยผลกำรวิจัย ผู้วิจยัใช้เกณฑ์ในกำรแปรผล ซึ่งผลค ำนวณโดยใช้สูตรกำรค ำนวณ
ควำมกว้ำงของอันตรภำคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกำ บุนนำค, 2548 อ้ำงใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552) 

 
จำกสูตร ควำมกว้ำงของอันตรภำคชั้น  =       ข้อมูลที่มีค่ำสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่ำต่ ำสุด  

      จ ำนวนชั้น  
  =  5 – 1  

  5  
   =  0.8  
 

ดังนั้นเกณฑ์ในกำรประเมินผล กำรอภิปรำยในส่วนของ Descriptive ผลของกำรวิจัย
ลักษณะแบบสอบถำมที่ใช้ระดับกำรวัดข้อมูลประเภทอันตรภำคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจัยใช้เกณฑ์
เฉลี่ย ดังนี้  
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คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมำยถึง ผู้บริโภคมีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ เหตุผลในกำรเลือกซ้ือ
จำกร้ำนขำยยำ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำรก ำหนด
เป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อ
สังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ และควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค อยู่ในระดับมำกท่ีสุด  

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.21 หมำยถึง ผู้บริโภคมีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ เหตุผลในกำรเลือกซ้ือ
จำกร้ำนขำยยำ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำรก ำหนด
เป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อ
สังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ และควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค อยู่ในระดับมำก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมำยถึง ผู้บริโภคมีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ เหตุผลในกำรเลือกซ้ือ
จำกร้ำนขำยยำ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำรก ำหนด
เป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อ
สังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ และควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค อยู่ในระดับปำนกลำง  

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมำยถึง ผู้บริโภคมีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ เหตุผลในกำรเลือกซ้ือ
จำกร้ำนขำยยำ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำรก ำหนด
เป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อ
สังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ และควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค อยู่ในระดับน้อย  

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมำยถึง ผู้บริโภคมีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ เหตุผลในกำรเลือกซ้ือ
จำกร้ำนขำยยำ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำรก ำหนด
เป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อ
สังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ และควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 เป็นส่วนที่เกี่ยวกับค ำแนะน ำเพ่ิมเติมส ำหรับปัจจัยอ่ืนๆ เพ่ือให้เกิดควำมตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมของผู้บริโภคของบริษัทขำยตรง A โดยเป็นค ำถำมปลำยเปิด (Open-Ended 
Response Question) ให้มีกำรแสดงควำมคิดเห็น จ ำนวน 1 ข้อ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จำกกำรเก็บแบบสอบถำมโดยน ำทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 40 ชุด พบว่ำ 
ค่ำสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟำ (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค ำถำมด้ำนเหตุผลใน
กำรเลือกซื้อจำกร้ำนขำยยำ เท่ำกับ 0.868 ค ำถำมด้ำนเหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำ
ด้ำนสุขภำพ เท่ำกับ 0.885 ค ำถำมด้ำนอำหำรเสริม เท่ำกับ 0.664 ค ำถำมด้ำนกำรก ำหนดเป้ำหมำย
ด้ำนกำรดูแลสุขภำพ เท่ำกับ 0.784 ค ำถำมด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เท่ำกับ 0.909 ค ำถำม
ด้ำนกำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม เท่ำกับ 0.885 ค ำถำมด้ำนกำรเลือกทำนอำหำรเพื่อ
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สุขภำพ เท่ำกับ 0.699 และค ำถำมด้ำนควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เท่ำกับ 0.917 จำกค่ำสัมประสิทธิ์
ที่ออกมำ แสดงว่ำแบบสอบถำมมีควำมเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจำกมีค่ำใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ำ
กว่ำ 0.65 (Nunnally, 1978)  

นอกจำกนั้น ผู้วิจัยมีกำรวิเครำะห์กำรหำควำมเที่ยงตรงเชิงโครงสร้ำง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังนี้  

1. เหตุผลในกำรเลือกซ้ือจำกร้ำนขำยยำ (Reasons for Patronizing Specific Drug 
Stores/Pharmacies) 

2. เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ (Reasons for Choosing  
Specific Brands of Drugs and Health Aids) 

3. อำหำรเสริม (Food Additive) 
4. กำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ (Health Orientation) 
5. ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Responsibility) 
6. กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Consumption) 
7. กำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ (Healthy Food) 
8. ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase / Consumption Intentions) 
ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถำมจำกโครงสร้ำงข้ำงต้นได้จ ำนวน 42 ข้อ ดังนี้ เหตุผลในกำรเลือก

ซื้อจำกร้ำนขำยยำ จ ำนวน 5 ข้อ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ จ ำนวน 
5 ข้อ อำหำรเสริม จ ำนวน 5 ข้อ กำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ จ ำนวน 5 ข้อ ควำม
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม จ ำนวน 6 ข้อ กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม จ ำนวน 6 ข้อ 
กำรเลือกทำนอำหำรเพื่อสุขภำพ จ ำนวน 5 ข้อ ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จ ำนวน 5 ข้อ ผู้วิจัยท ำ
กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้ำงด้วยวิธี Principal Component Analysis ในกำรหำจ ำนวน
ขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจำกข้อค ำถำมต่ำงๆ และก ำหนดค่ำในโปรแกรมส ำเร็จรูปเพื่อ
ค ำนวณหำค่ำน้ ำหนักของข้อค ำถำมแต่ละองค์ประกอบ โดยให้ Eigenvalue มีค่ำเท่ำกับ 1 เป็นค่ำต่ ำ
ที่สุดในกำรควบคุมจ ำนวนองค์ประกอบ แล้วก ำหนดค่ำหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax เพ่ือ
ท ำให้ข้อค ำถำมบำงตัวที่เดิมเป็นสมำชิกหลำยองค์ประกอบกลำยเป็นสมำชิกขององค์ประกอบใดองค์ 
ประกอบหนึ่งอย่ำงเด่นชัด เป็นกำรแยกว่ำข้อค ำถำมใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด ผลลพัธ์ คือ หลัง 
จำกกำรหมุนแกน 7 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจำรณำค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อค ำถำม
ต่ำงๆ ว่ำมีค่ำมำกท่ีสุดอยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น แต่มีข้อแม้ว่ำค่ำ Factor 
Loading ของแต่ละข้อค ำถำมควรจะมีค่ำตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่ำตัวแปรนั้นมีควำมเที่ยงตรงเชิง
โครงสร้ำง (Collinearity, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และ รสริน ศรีสิกำนนท์, 2555) 
ผลลัพธ์ของกำรวัดควำมเที่ยงตรงในตัวแปรต่ำงๆ มีดังนี้ 
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ตำรำงที่ 3.1: กำรวิเครำะห์หำโครงสร้ำงที่แท้จริงของปัจจัยเหตุผลในกำรเลือกซื้อจำกร้ำนขำยยำ
เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำรก ำหนด
เป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำรบริโภคอย่ำงมีควำม
รับผิดชอบต่อสังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ และควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  
ที่ (n = 320) 
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RP1 .743        

RP2 .640        

RP3 .372        
RP4 .885        

RP5 .853        

RC1  .553       
RC2  .559       

RC3  .861       

RC4  .840       
RC5  .956       

FA1   .917      
FA2   .827      

FA3   .873      

FA4   -.470      
FA5   .028      

HOG1    .633     

 (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 3.1 (ต่อ): กำรวิเครำะห์หำโครงสร้ำงที่แท้จริงของปัจจัยเหตุผลในกำรเลือกซื้อจำกร้ำน 
ขำยยำ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม 
กำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำร
บริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพื่อสุขภำพ และ
ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ที่ (n = 320) 
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HOG2    .769     

HOG3    .729     

HOG4    .733     
HOG5    .730     

ER1     .838    

ER2     .796    
ER3     .829    

ER4     .663    

ER5     .885    
ER6     .792    

SRC1      .841   
SRC2      .729   

SRC3      .788   

SRC4      .728   
SRC5      .788   

SRC6      .764   

 (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 3.1 (ต่อ): กำรวิเครำะห์หำโครงสร้ำงที่แท้จริงของปัจจัยเหตุผลในกำรเลือกซื้อจำกร้ำน 
ขำยยำ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม 
กำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำร
บริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพื่อสุขภำพ และ
ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ที่ (n = 320) 
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HF1       .791  

HF2       .883  

HF3       .692  
HF4       .521  

HF5       .058  

PCI1        .816 
PCI2        .831 

PCI3        .879 

PCI4        .774 
PCI5        .686 

 
จำกตำรำงที่ 3.1 : สำมำรถอธิบำยปัจจัยด้ำนต่ำงๆ ได้ดังนี้ 
เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา (Reasons for Patronizing Specific Drug 

Stores/Pharmacies) 
 จำกกำรวิเครำะห์องค์ประกอบในเหตุผลในกำรเลือกซ้ือจำกร้ำนขำยยำ (Reasons for 
Patronizing Specific Drug Stores/Pharmacies) สำมำรถจัดโครงสร้ำงในกลุ่มของตัวแปรอิสระ 
และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค ำถำมจ ำนวน 5 ข้อค ำถำม 
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ได้แก่ ท่ำนสำมำรถหำสินค้ำของบริษัทขำยตรง A ได้ง่ำย (RP1) ท่ำนสำมำรถคืนสินค้ำหรือท ำกำรขอ
คืนเงินจำกบริษัทขำยตรง A ได้ง่ำย (RP2) สถำนที่ตั้งของบริษัทขำยตรง A อยู่ใกล้บ้ำนหรือท่ีท ำงำน 
(RP3) อำหำรเสริมของบริษัทขำยตรง A มีกำรลดรำคำหรือมีโปรโมชั่นพิเศษอ่ืนๆเป็นระยะๆ (RP4) 
ส ำนักงำนใหญ่ของบริษัทขำยตรง A มีบรรยำกำศสบำยเอื้ออ ำนวยต่อกำรเลือกซ้ือพบปะกับผู้อ่ืน 
(RP5)  

เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ (Reasons for Choosing 
Specific Brands of Drugs and Health Aids)  
 จำกกำรวิเครำะห์องค์ประกอบใน เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ 
(Reasons for Choosing Specific Brands of Drugs and Health Aids) สำมำรถจัดโครงสร้ำงใน
กลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค ำถำม
จ ำนวน 5 ข้อค ำถำม ได้แก่ ฉลำกหรือเอกสำรของผลิตภัณฑ์บริษัทขำยตรง A ท ำควำมเข้ำใจได้ง่ำย 
(RC1) ค ำอธิบำยกำรใช้ผลิตภัณฑ์บริษัทขำยตรง A เข้ำใจง่ำย (RC2) ผลิตภัณฑ์บริษัทขำยตรง A 
เหมำะสมกับควำมต้องกำรบำงประกำรของผู้ใช้ (RC3) ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับภำพลักษณ์ของผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์บริษัทขำยตรง A (RC4) ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับค ำแนะน ำจำกผู้ขำยสินค้ำ (RC5) 

อาหารเสริม (Food Additive)  
 จำกกำรวิเครำะห์องค์ประกอบในอำหำรเสริม (Food Additive) สำมำรถจัดโครงสร้ำงใน
กลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค ำถำม
จ ำนวน 5 ข้อค ำถำม ได้แก่ ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริมของบริษัทขำยตรง A มีสำรอำหำรชนิดที่ตั้งใจเติม
ลงไปเพ่ือประโยชน์ทำงด้ำนเทคโนโลยีของอำหำรฯ (FA1) ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริมของบริษัทขำยตรง 
A มีสำรอำหำรจำกวัตถุดิบธรรมชำติที่เกิดขึ้นเองโดยอัตโนมัติ (FA2) ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริมของ
บริษัทขำยตรง A มีสำรอำหำรเพื่อรักษำและป้องกันกำรเกิดโรค เช่น โรคมะเร็ง เป็นต้น (FA3) ท่ำน
เชื่อว่ำอำหำรเสริมของบริษัทขำยตรง A มีสำรแต่งกลิ่นและสีรวมทั้งสำรยืดอำยุของอำหำร (FA4) 
ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริมจำกธรรมชำติเกิดข้ึนจำกสิ่งมีชีวิตในธรรมชำติ ในขณะที่สำรสังเครำะห์มีกำร
ผลิตจำกห้องทดลอง (FA5) 

การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Health Orientation)  
 จำกกำรวิเครำะห์องค์ประกอบในกำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ (Health 
Orientation) สำมำรถจัดโครงสร้ำงในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค ำถำมจ ำนวน 5 ข้อค ำถำม ได้แก่ ท่ำนตระหนักถึงสุขภำพของท่ำน
เป็นอย่ำงยิ่ง (HOG1) ท่ำนตรวจสุขภำพของตัวท่ำนเองเป็นประจ ำ (HOG2) ท่ำนพยำยำมหลีกเลี่ยง
อำหำรที่มีสำรผสมเพ่ิมในอำหำร และ สำรกันเสีย (HOG3) ไม่ว่ำจะพยำยำมอย่ำงไร ท่ำนก็ไม่สำมำรถ
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ลดควำมเครียดที่เกิดข้ึนในชีวิตฉันได้ (HOG4) ท่ำนรู้สึกว่ำมันเป็นกำรง่ำยที่จะรักษำสมดุลระหว่ำงกำร
ท ำงำนและกำรพักผ่อน (HOG5)  

ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Responsibility)  
 จำกกำรวิเครำะห์องค์ประกอบในควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Responsibility) สำมำรถจัดโครงสร้ำงในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 
1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค ำถำมจ ำนวน 6 ข้อค ำถำม ได้แก่ โรงงำนผู้ผลิตผลิตภัณฑ์อำหำร
เสริมควรให้ควำมส ำคัญกับสิ่งแวดล้อมโดยกำรไม่ออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มำกเกินไปเพ่ือลดมลภำวะต่อ
สิ่งแวดล้อม (ER1) กำรเติบโตของเศรษฐกิจควรท ำไปพร้อมกับกำรรักษำสิ่งแวดล้อม (ER2) 
ทรัพยำกรธรรมชำติมีมำกและองค์กรผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ต่ำงๆ ควรใช้ทรัพยำกรธรรมชำติเหล่ำนั้นให้
คุ้มค่ำเพ่ือเพ่ิมมำตรฐำนกำรใช้ชีวิต (ER3) ท่ำนไม่เห็นด้วยกับกำรผลิตผลิตภัณฑ์ต่ำงๆ ที่ก่อให้เกิด
มลภำวะ (ER4) องค์กรผู้ผลิตควรใช้เครื่องจักรในกำรผลิตที่ก่อให้เกิดมลภำวะต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 
(ER5) ท่ำนจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์จำกองค์กรที่ก่อให้เกิดมลภำวะต่อสิ่งแวดล้อม (ER6)  

การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Consumption) 
จำกกำรวิเครำะห์องค์ประกอบในกำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม (Socially 

Responsible Consumption) สำมำรถจัดโครงสร้ำงในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor 
Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค ำถำมจ ำนวน 6 ข้อค ำถำม ได้แก่ ผู้บริโภคควร
บริโภคแต่พอเพียงเพ่ือให้ทรัพยำกรธรรมชำติคงอยู่ตลอดไป (SRC1) ท่ำนคิดว่ำรัฐบำลกลำงควร
สนับสนุนกำรวิจัยเกี่ยวกับเทคโนโลยีกำรรีไซเคิล (SRC2) องค์กรผู้ผลิตควรให้ควำมส ำคัญกับกำร
ควบคุมยำก ำจัดศัตรูพืชและสัตว์ในวัตถุดิบที่น ำมำผลิต (SRC3) ท่ำนคิดว่ำองค์กรผู้ผลิตควรใช้วัสดุรี
ไซเคิลในกำรผลิต (SRC4) ท่ำนคิดว่ำกำรโฆษณำควรถูกบังคับให้พูดถึงผลกระทบของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อ
สิ่งแวดล้อม (SRC5) ท่ำนรู้สึกไม่พอใจต่อกำรกระท ำของธุรกิจที่สร้ำงอันตรำยจำกมลพิษจนเกิดผล
กระทบต่อพืชและสัตว์ (SRC6) 

การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ (Healthy Food) 
จำกกำรวิเครำะห์องค์ประกอบในกำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ (Healthy Food) 

สำมำรถจัดโครงสร้ำงในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังนี้ ประกอบด้วยค ำถำมจ ำนวน 5 ข้อค ำถำม ได้แก่ ท่ำนควบคุมกำรบริโภคเกลือของท่ำน (HF1) 
ท่ำนพยำยำมจะไม่รับประทำนอำหำรกึ่งส ำเร็จรูป (HF2) ท่ำนเลือกรับประทำนเนื้อสัตว์แบบ
พอประมำณ (HF3) ท่ำนพยำยำมที่จะรับประทำนอำหำรโดยไม่ใส่เครื่องปรุงเพ่ิม (HF4) ท่ำนตรวจ
สุขภำพของท่ำนด้วยควำมสมัครใจ (HF5)  
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 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase/Consumption Intentions)  
 จำกกำรวิเครำะห์องค์ประกอบในควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase/Consumption 
Intentions) สำมำรถจัดโครงสร้ำงในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค ำถำมจ ำนวน 5 ข้อค ำถำม ได้แก่ ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้ออำหำร
เสริมภำยใน 3 เดือนข้ำงหน้ำ (PCI1) ท่ำนจะแนะน ำอำหำรเสริมให้กับเพื่อนและคนรู้จัก (PCI2) ใน
อนำคตอันใกล้นี้ท่ำนจะบริโภคอำหำรเสริมให้มำกขึ้น (PCI3) ในอนำคตอันใกล้นี้ท่ำนจะบริโภคอำหำร
เสริมชนิดอ่ืนๆที่ท่ำนยังไม่เคยได้บริโภค (PCI4) หำกท่ำนไม่สำมำรถหำซื้ออำหำรเสริมจำกร้ำนที่ท่ำน
มักจะไปหำซื้อได้ท่ำนจะไปหำซื้อจำกร้ำนอ่ืนให้ได้แม้ว่ำร้ำนนั้นจะอยู่ไกลจำกบ้ำนของท่ำนมำก (PCI5) 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ท ำกำรเก็บข้อมูลจำกแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้  
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจำกแบบสอบถำม มีข้ันตอนในกำรเก็บ

รวบรวมข้อมูล ดังนี้  
1. ผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำแนวคิด ทฤษฎี เอกสำรต่ำงๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบในกำรศึกษำ

และน ำมำสร้ำงเป็นแบบสอบถำมเพ่ือใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มของตัวอย่ำงที่ได้คัดเลือก  
จ ำนวน 320 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนมีนำคม  

2. ตรวจสอบข้อมูลควำมถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถำมที่ได้รับจำกผู้ตอบ
แบบสอบถำมก่อนจะน ำมำประมวลผลในระบบ โดยได้รับค ำปรึกษำจำกอำจำรย์ที่ปรึกษำกำรศึกษำ
เฉพำะบุคคลและผู้เชี่ยวชำญข้ำงต้นดังกล่ำว  

3. น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบควำมถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และท ำกำรเลือก
เฉพำะฉบับที่สมบูรณ์ มำลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสส ำหรับกำรประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตำม
เกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน แล้วจึงน ำไปประมวลผลและวิเครำะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป  

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจำกหนังสือ ตำรำง และ
บทควำม ผลงำนวิจัยที่ท ำมำกำรศึกษำมำก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลทำงอินเทอร์เน็ตที่สำมำรถหำได้ 
โดยเกี่ยวข้องกับเหตุผลในกำรเลือกซื้อจำกร้ำนขำยยำ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำ
ด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพื่อสุขภำพ และควำมตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค เพ่ือใช้ในกำรก ำหนดกรอบแนวควำมคิดในกำรวิจัยและสำมำรถใช้อ้ำงอิงในกำรเขียน
รำยงำนผลกำรวิจัยได้  
 
 



33 

3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยได้น ำแบบสอบถำมที่ได้จำกลุ่มตัวอย่ำงมำท ำกำรรวบรวมและท ำกำรประมวลผลโดยใช้

โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ คือ SPSS ท ำวิเครำะห์ข้อมูลตำมล ำดับขั้นตอน ดังนี้  
3.6.1 กำรตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบควำมถูกต้องและควำมสมบูรณ์

ของข้อมูลในแบบสอบถำมและแยกแบบสอบถำมที่ไม่สมบูรณ์ออกไป  
3.6.2 กำรลงรหัส (Coding) น ำแบบสอบถำมฉบับสมบูรณ์ มำลงรหัสตำมท่ีได้ก ำหนดไว้  
3.6.3 น ำแบบสอบถำมที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

ส ำเร็จรูปทำงสถิติประมวลผลข้อมูล โดยในกำรวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 

3.6.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูลในแบบสอบถำม จะท ำกำรวิเครำะห์หำค่ำสถิติต่ำงๆ ดังนี้  
     3.6.4.1 กำรวิเครำะห์สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics Analysis)  
           3.6.4.1.1 ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นค ำถำมที่เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล วิเครำะห์โดยกำร

แจกแจงควำมถ่ีและร้อยละ  
  3.6.4.1.2 ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับระดับควำมเห็นในเหตุผลในกำรเลือก

ซื้อจำกร้ำนขำยยำ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำร
ก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม กำรบริโภคอย่ำงมีควำม
รับผิดชอบต่อสังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ และควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ท ำกำรวิเครำะห์

โดยกำรหำค่ำเฉลี่ย ( ) และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D)  
  3.6.4.1.3 ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นค ำถำมส ำหรับกำรให้ค ำแนะน ำเพิ่มเติมส ำหรับปัจจัย

อ่ืนๆ ที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมของผู้บริโภคของบริษัทขำยตรง A อีก 
     3.6.4.2 กำรวิเครำะห์สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติท่ีใช้

ส ำหรับกำรทดสอบสมมติฐำน ดังนี้  
   3.6.4.2.1 เหตุผลในกำรเลือกซื้อจำกร้ำนขำยยำมีควำมสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ

ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-
Moment Correlation Coefficient)  

            3.6.4.2.2 เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพมี
ควำมสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

            3.6.4.2.3 อำหำรเสริมมีควำมสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยใช้ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation 
Coefficient) 
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            3.6.4.2.4 กำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพมีควำมสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-
Moment Correlation Coefficient) 

            3.6.4.2.5 ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมีควำมสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อควำม
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment 
Correlation Coefficient) 

            3.6.4.2.6 กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคมมีควำมสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-
Moment Correlation Coefficient) 

            3.6.4.2.7 กำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพมีควำมสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อควำม
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  (Pearson Product-Moment 
Correlation Coefficient) 

            3.6.4.2.8 เหตุผลในกำรเลือกซื้อจำกร้ำนขำยยำ เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของ
ยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ อำหำรเสริม กำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ ควำมรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม กำรเลือกทำนอำหำรเพ่ือสุขภำพ มีอิทธิพล
เชิงบวกในกำรพยำกรณ์ควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อำหำรเสริม ของผู้บริโภค ของบริษัทขำยตรง A โดย
ใช้สถิติกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
3.7 วิธีการทางสถิติ  

สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
3.7.1 ค่ำควำมเชื่อมั่นของชุดค ำถำม (Reliability of the Test) โดยกำรใช้สูตรค่ำ

สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟำ (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2552) 

                                                  
 เมื่อ 

 
 

 
3.7.2 สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics Analysis)  

แทน ค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำมทั้งฉบับ  
แทน จ ำนวนข้อค ำถำมในแบบสอบถำม  
แทน ผลรวมค่ำคะแนนควำมแปรปรวนเป็นรำยข้อ  
แทน คะแนนควำมแปรปรวนของแบบสอบถำมท้ังฉบับ 
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     3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติท่ีใช้ในกำรเปรียบเทียบควำมถี่ หรือจ ำนวนที่
ต้องกำรกับควำมถ่ีหรือจ ำนวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ท ำกำรหำค่ำร้อยละจำกสูตร ดังต่อไปนี้ 
(อภินันท์ จันตะนี, 2550 อ้ำงใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้ำ 34) 

                                                                 
        เมื่อ   P     แทน ค่ำร้อยละ  

         f       แทน ควำมถี่ท่ีต้องกำรแปลงให้เป็นค่ำร้อยละ  
        N      แทน จ ำนวนควำมถี่ทั้งหมด 
ค่ำร้อยละจะแสดงควำมหมำยของค่ำและสำมำรถน ำค่ำท่ีได้ไปเปรียบเทียบกันได้  

3.7.2.2 ค่ำเฉลี่ย (Mean) หรือ ค่ำเฉลี่ย    

                                                               
     เมื่อ      
                              

 
3.7.2.3 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) เป็นกำรวัดกำรกระจำย เขียน

แทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2545 อ้ำงใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้ำ 35) 

                                                     
หรือ 

                                                     
 เมื่อ     S.D.  

             X 
                n 
    ∑ 

3.7.3 สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics)  
3.7.3.1 วิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็นกำร

วิเครำะห์ข้อมูลเพ่ือหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรตำม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปร กับตัว
แปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ ในกำรทดสอบ

แทน ค่ำเฉลี่ย  
แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม  
แทน จ ำนวนของคะแนนในกลุ่ม 

แทน ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน  
แทน ค่ำคะแนน  
แทน จ ำนวนคะแนนแต่ละกลุ่ม  
แทน ผลรวม 
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สมมติฐำนหำกทรำบค่ำตัวแปรหนึ่งก็จะท ำนำยอีกตัวแปรหนึ่งได้ สำมำรถเขียนให้อยู่ในสมกำรเชิง
เส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบ ได้ดังนี้ (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2551ข) 

          Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  
  เมื่อ  Ý       คือ คะแนนพยำกรณ์ของตัวแปรตำม  

b0       คือ ค่ำคงที่ของสมกำรพยำกรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ  
b1 ,..., bk   คือ น้ ำหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปร 

อิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตำมล ำดับ  
X0 ,…, Xk   คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k  
k      คือ จ ำนวนตัวแปรอิสระ  

3.7.3.2 วิธีกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรตำมและตัวแปรอิสระทุกตัวพร้อม

กัน โดยท ำกำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐำนของกำรทดสอบ คือ H0 : β1 = β2 

=…= βk = 0 เทียบกับ H1 : มี βi อย่ำงน้อย 1 ตัว ที ่≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2551ข) 
 

ตำรำงที่ 3.2: กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนของกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งควำมแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศำอิสระ 
(df) 

ผลบวกก ำลัง
สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกก ำลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F-Statistics 

กำรถดถอย (Regression) k SSR 
MSR = SSR 

        K 
 
 

F = MSR 
MSE 

 

ควำมคลำดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n-k-1 SSE MSE = SSE 
          n-k-1 

ผลรวม (Total) n-1 SST  

 
ที่มำ: กัลยำ วำนิชย์บัญชำ (2551ก). การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: 

   จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย. 
 

  เมื่อ    k   คือ  จ ำนวนตัวแปรอิสระ  
   n  คือ  จ ำนวนตัวอย่ำง  
SST (Sum Square of Total) คือ ค่ำควำมแปรปรวนทั้งหมดของ 
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SSR (Sum Square of Regression) คือ ค่ำควำมแปรปรวนของ Y

เนื่องจำก อิทธิพลของ X0 ,…, Xk  
SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือ ค่ำควำม

แปรปรวนของ Y เนื่องจำกอิทธิพลอื่นๆ ∑ = 1(-) 
MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่ำเฉลี่ยควำมแปรปรวนของ Y  

เนื่องจำกอิทธิพลของ X0 ,…, Xk  
MSE (Mean Square of Error) คือ ค่ ำเฉลี่ยควำมแปรปรวนของ Y 

เนื่องจำกอิทธิพลอื่น  
F คือ ค่ำสถิติทดสอบที่พิจำรณำมีกำรแจกแจงแบบ F (F-Distribution) 

จำกกำรปฎิเสธ H0 เมื่อค่ำ F ที่ค ำนวณได้ มีค่ำมำกกว่ำ F1- , k, n-k-1  
 3.7.3.3 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment 

Correlation Coefficient) เพ่ือหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร (บุญชม ศรีสะอำด, 2538 อ้ำงใน
ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้ำ 38) 

                                            
  เมื่อ R xy คือ ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จำกตัวแปรตัวที่ 1 ( X ) 
∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จำกตัวแปรตัวที่ 2 ( Y ) 
∑ คือ ผลรวมของผลคูณระหว่ำงข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 
∑X2 คือ ผลรวมก ำลังสองของข้อมูลที่วัดได้จำกตัวแปรตัวที่ 1 

∑Y คือ ผลรวมก ำลังสองของข้อมูลที่วัดได้จำกตัวแปรตัวที่ 2 
N คือ ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 

โดยที่ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่ำอยู่ระหว่ำง -1≤ r ≤ 1 ควำมหมำยของค่ำ r คือ 
เครื่องหมำยบวกและลบ จะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทำงของควำมสัมพันธ์ 

ค่ำ r ที่มีค่ำเป็นบวก หมำยถึง ตัวแปรทั้งสองมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเดียวกัน  
ค่ำ r ที่มีค่ำเป็นลบ   หมำยถึง ตัวแปรทั้งสองมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงตรงกันข้ำม  

ส ำหรับขนำดของควำมสัมพันธ์สำมำรถดูได้จำกค่ำ r ที่เป็นตัวเลข  
ค่ำ r ที่มีค่ำสูง (ค่ำเข้ำใกล้ 1) หมำยถึง มีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเดียวกันและ  

มีสัมพันธ์กันมำก  
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ค่ำ r ที่มีค่ำต่ ำ (ค่ำเข้ำใกล้ -1) หมำยถึง มีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงตรงกันข้ำม  
และมีสัมพันธ์กันน้อย  

ค่ำ r ที่มีค่ำเป็นศูนย์ หมำยถึง ไม่มีควำมสัมพันธ์กันเลย  
ค่ำ r ที่มีค่ำเข้ำใกล้ศูนย์ หมำยถึง มีควำมสัมพันธ์กันน้อย 

 
 



บทที่ 4 
     บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค 

ของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลในเดือนมีนาคม โดยใช้
แบบสอบถามกลุ่มผู้บริโภค ที่มีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของบริษัทขายตรง A จ านวน 
320 ชุด และด าเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  

ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามด้าน
เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา เท่ากับ 0.870 ค าถามด้านเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยา
หรือสินค้าด้านสุขภาพ เท่ากับ 0.890 ค าถามด้านอาหารเสริม เท่ากับ 0.662 ค าถามด้านการก าหนด
เป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ เท่ากับ 0.792 ค าถามด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เท่ากับ 
0.909 ค าถามด้านการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม เท่ากับ 0.873 ค าถามด้านการเลือก
ทานอาหารเพ่ือสุขภาพ เท่ากับ 0.713 และค าถามด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เท่ากับ 0.914  
จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจากมีค่า
ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป 
โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้   
 
4.1 การสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศกึษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัทขายตรง A 
หรือไม ่โดยปกติ ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัทขายตรง A บ่อยเพียงใด ท่านคิดว่าปัจจัย
ใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบริษัทขายตรง A และบุคคลใดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบริษัทขายตรง A น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1 – 4.10 
ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 136 42.50 
หญิง 184 57.50 

รวม 320 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจ านวน 184 

คน คิดเป็นร้อยละ 57.50 มากกว่าเพศชายซึ่งมีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 
 

ตารางที่ 4.2: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
16 - 25 ปี 34 10.63 

26 - 35 ปี 90 28.13 
36 - 45 ปี 92 28.75 

46 - 55 ปี 46 14.38 

56 - 65 ปี 33 10.31 
มากกว่า 66 ปี  25 7.81 

รวม 320 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 36 - 45 ปี มี

จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 รองมาคือ อายุระหว่าง 26 - 35 ปี มีจ านวน 90 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.13 ต่อมาคือ อายุระหว่าง 46 - 55 ปี มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 14.38 ต่อมาคือ 
อายุระหว่าง 16 - 25 ปี มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 10.63 ต่อมาคือ 56 - 65 ปี มีจ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.31 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ มากกว่า 66 ปี ขึ้นไป มีจ านวน 25 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.81 

 
     
 



41 

ตารางที่ 4.3: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 127 39.69 
สมรส 186 58.13 

หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 7 2.19 

รวม 320 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.3: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีจ านวน 
186 คน คิดเป็นร้อยละ 58.13  รองมาคือ โสด มีจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 39.69 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.19 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี  68 21.25 

ปริญญาตรี 192 60.00 

ปริญญาโท 46 14.38 
ปริญญาเอก 14 4.38 

อ่ืนๆ 0 0.00 
รวม 320 100.0 

  
จากตารางที่ 4.4: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 60 รองมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.25 ต่อมาคือ ปริญญาโท มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 14.38 ต่อมาคือ ปริญญาเอก มีจ านวน 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.38 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อ่ืนๆ มีจ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.00  
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ตารางที่ 4.5: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 71 22.19 
20,001 - 30,000 บาท 99 30.94 

30,001 - 40,000 บาท 57 17.81 

40,001 - 50,000 บาท 49 15.31 
50,001 - 60,000 บาท  9 2.81 

60,001 บาท ขึ้นไป 35 10.94 

รวม 320 100.0 
         

จากตารางที่ 4.5: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 - 30,000 
บาท มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 30.94 รองมาคือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีจ านวน 71 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.19  ต่อมาคือ 30,001 - 40,000 บาท มีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 17.81  
ต่อมาคือ 40,001 - 50,000 บาทมีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 15.31 ต่อมาคือ 60,001 บาท ขึ้น
ไปมีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 10.94 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 50,001 - 60,000 บาท มี
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.81 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 78 24.38 
พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 95 29.69 

ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 92 28.75 

นิสิต / นักศึกษา 34 10.63 
อ่ืนๆ 21 6.56 

รวม 320 100.0 
  

จากตารางที่ 4.6: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
/ รับจ้าง มีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 29.69 รองมาคือ ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย มีจ านวน 92 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 28.75 ต่อมาคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ มีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.38 ต่อมาคือ นิสิต/นักศึกษา มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 10.63 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด
คือ อื่นๆ มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 6.56  
 
ตารางที่ 4.7: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
       ของบริษัทขายตรง A หรอืไม่ 
 
เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ของบริษัทขายตรง A หรือไม่ 

จ านวน ร้อยละ 

เคย 180 56.25 
ไม่เคย 140 43.75 

รวม 320 100 
 

จากตารางที่ 4.7: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ของบริษัทขายตรง A มีจ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 มากกว่าไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมของบริษัทขายตรง A ซ่ึงมีจ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยปกติท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
       เสริมของบริษัทขายตรง A บ่อยเพียงใด 
 
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของ
บริษัทขายตรง A บ่อยเพียงใด 

จ านวน ร้อยละ 

1 ครั้งต่อเดือน 237 74.06 

2 ครั้งต่อเดือน 34 10.63 

3 ครั้งต่อเดือน 28 8.75 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 21 6.56 

รวม 320 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.8: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ของบริษัทขายตรง A 1 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 74.06 รองลงมาคือ 2 ครั้งต่อ
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เดือน มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 10.63 ต่อมาคือ 3 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.75 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 6.56 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามท่านคิดว่าปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพล
       ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบริษัทขายตรง A (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมบริษัทขายตรง A 
จ านวน ร้อยละ 

ราคา 293 91.56 
คุณภาพ 320 100.00 

บรรจุภัณฑ์ 253 79.06 
ความน่าเชื่อถือ 320 100.00 

โปรโมชั่น 265 82.81 

อ่ืนๆ 0 0 
 
 จากตารางที่ 4.9: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบริษัทขายตรง A จาก คุณภาพและความน่าเชื่อถือ มีจ านวน 320 
คน คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมาคือ ราคา มีจ านวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 91.56 ต่อมาคือ 
โปรโมชั่น มีจ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 82.81 ต่อมาคือ บรรจุภัณฑ์ มีจ านวน 253 คน คิดเป็น
ร้อยละ 79.06 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อ่ืนๆ มีจ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการ    
         ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัทขายตรง A (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม  

จ านวน ร้อยละ 

เซลล์ (ขายตรง) 180 56.25 

บุคคลในครอบครัว 265 82.81 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการ
               ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัทขายตรง A (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

จ านวน ร้อยละ 

เพ่ือน 279 87.19 
คู่สมรส 186 58.13 

ดารา / ผู้มีชื่อเสียง 180 56.25 

อ่ืนๆ 0 0 
 
 จากตารางที่ 4.10: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัทขายตรง A คือ เพ่ือน มีจ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 
87.19 ต่อมาคือ บุคคลในครอบครัว มีจ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 82.81 ต่อมาคือ คู่สมรส มี
จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 58.13 ต่อมาคือ ดารา / ผู้มีชื่อเสียง และ เซลล์ (ขายตรง) มีจ านวน 
180 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 ต่อมาคือ ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อื่นๆ มีจ านวน 0 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0 
 
4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามความ 
  เหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยา (Reasons for Patronizing Specific Drug  
  Stores/Pharmacies) 
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา (Reasons for 
Patronizing Specific Drug Stores/Pharmacies) 

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านสามารถหาสินค้าของบริษัทขายตรง A ได้ง่าย 3.24 1.24 มาก 

ท่านสามารถคืนสินค้าหรือท าการขอคืนเงินจากบริษัทขาย
ตรง A ได้ง่าย 

2.61 1.16 ปานกลาง 

สถานที่ตั้งของบริษัทขายตรง A อยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างาน 3.03 1.23 ปานกลาง 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา (Reasons for Patronizing Specific  
     Drug Stores/Pharmacies) 
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา (Reasons for 
Patronizing Specific Drug Stores/Pharmacies) 

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

อาหารเสริมของบริษัทขายตรง A มีการลดราคาหรือมี
โปรโมชั่นพิเศษอ่ืนๆ เป็นระยะๆ 

4.14 0.91 มากที่สุด 

ส านักงานใหญ่ของบริษัทขายตรง A มีบรรยากาศสบาย 
เอ้ืออ านวยต่อการเลือกซ้ือพบปะกับผู้อ่ืน 

3.04 1.40 ปานกลาง 

รวม 3.21 1.19 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.11: พบว่า เหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยา (Reasons for Patronizing 
Specific Drug Stores/Pharmacies) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.21) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.19) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อาหารเสริมของบริษัท
ขายตรง A มีการลดราคาหรือมีโปรโมชั่นพิเศษอ่ืนๆเป็นระยะๆ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.14) รองลงมาคือ ท่านสามารถหาสินค้าของบริษัทขายตรง A ได้ง่าย (Mean 
= 3.24) และต่อมาคือ ส านักงานใหญ่ของบริษัทขายตรง A มีบรรยากาศสบาย เอ้ืออ านวยต่อการเลือก
ซื้อพบปะกับผู้อ่ืน (Mean = 3.04) และต่อมาคือ สถานที่ตั้งของบริษัทขายตรง A อยู่ใกล้บ้านหรือที่
ท างาน (Mean = 3.03) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านสามารถคืนสินค้า
หรือท าการขอคืนเงินจากบริษัทขายตรง A ได้ง่าย (Mean = 2.61)  
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของเหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยา (Reasons for 
Patronizing Specific Drug Stores/Pharmacies) ส านักงานใหญ่ของบริษัทขายตรง A มี
บรรยากาศสบาย เอ้ืออ านวยต่อการเลือกซ้ือพบปะกับผู้อ่ืน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจาก
องค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.40) และข้อที่มีการกระจายตัว
ของข้อมูลน้อยที่สุด อาหารเสริมของบริษัทขายตรง A มีการลดราคาหรือมีโปรโมชั่นพิเศษอ่ืนๆ เป็น
ระยะๆ  (S.D. = 0.91)  
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเหตุผล 
  ในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ (Reasons for Choosing  
  Specific Brands of Drugs and Health Aids) 
 

เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้าน
สุขภาพ (Reasons for Choosing Specific Brands 

of Drugs and Health Aids) 
Mean S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ฉลากหรือเอกสารของผลิตภัณฑ์บริษัทขายตรง A ท า
ความเข้าใจได้ง่าย 

3.36 0.76 ปานกลาง 

ค าอธิบายการใช้ผลิตภัณฑ์บริษัทขายตรง A เข้าใจง่าย 3.39 0.80 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑ์บริษัทขายตรง A เหมาะสมกับความต้องการ
บางประการของผู้ใช้ 

4.32 0.89 มากที่สุด 

ท่านให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์
บริษัทขายตรง A 

3.09 1.11 ปานกลาง 

ท่านให้ความส าคัญกับค าแนะน าจากผู้ขายสินค้า 3.82 1.44 มากที่สุด 

รวม 3.60 1.00 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.12: พบว่า เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ 
(Reasons for Choosing Specific Brands of Drugs and Health Aids) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก (Mean = 3.60) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.00) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผลิตภัณฑ์บริษัทขายตรง A เหมาะสมกับความต้องการบางประการของผู้ใช้ มีคะแนนเฉลี่ย
มากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.32) รองลงมาคือ ท่านให้ความส าคัญกับค าแนะน าจาก
ผู้ขายสินค้า (Mean = 3.82) และต่อมาคือ ค าอธิบายการใช้ผลิตภัณฑ์บริษัทขายตรง A เข้าใจง่าย 
(Mean = 3.39) และต่อมาคือ ฉลากหรือเอกสารของผลิตภัณฑ์บริษัทขายตรง A ท าความเข้าใจได้ง่าย 
 (Mean = 3.36) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านให้ความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บริษัทขายตรง A (Mean = 3.09) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้าน
สุขภาพ (Reasons for Choosing Specific Brands of Drugs and Health Aids) ท่านให้
ความส าคัญกับค าแนะน าจากผู้ขายสินค้า มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 
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ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.44) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด
คือ ฉลากหรือเอกสารของผลิตภัณฑ์บริษัทขายตรง A ท าความเข้าใจได้ง่าย (S.D. = 0.76)  
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอาหาร 
  เสริม (Food Additive) 
 

อาหารเสริม (Food Additive) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมของบริษัทขายตรง A มีสารอาหาร
ชนิดที่ตั้งใจเติมลงไปเพ่ือประโยชน์ทางด้านเทคโนโลยีของ
อาหารฯ 

4.17 0.98 มากที่สุด 

ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมของบริษัทขายตรง A มีสารอาหาร
จากวัตถุดิบธรรมชาติที่เกิดข้ึนเองโดยอัตโนมัติ 

3.34 0.94 มาก 

ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมของบริษัทขายตรง A มีสารอาหาร
เพ่ือรักษาและป้องกันการเกิดโรค เช่น โรคมะเร็ง เป็นต้น 

3.83 1.23 มากที่สุด 

ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมของบริษัทขายตรง A มีสารแต่ง
กลิ่นและสีรวมทั้งสารยืดอายุของอาหาร 

3.97 0.46 มาก 

ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมจากธรรมชาติเกิดข้ึนจากสิ่งมีชีวิต
ในธรรมชาติ ในขณะที่สารสังเคราะห์มีการผลิตจาก
ห้องทดลอง 

4.46 0.54 มาก 

รวม 3.95 0.83 มากที่สุด 

  
 จากตารางที่ 4.13: พบว่า อาหารเสริม (Food Additive) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก (Mean = 3.95) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.83) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมจากธรรมชาติเกิดข้ึนจากสิ่งมีชีวิตในธรรมชาติ ในขณะที่สารสังเคราะห์มี
การผลิตจากห้องทดลอง มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.44) รองลงมา
คือ ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมของบริษัทขายตรง A มีสารอาหารชนิดที่ตั้งใจเติมลงไปเพ่ือประโยชน์
ทางด้านเทคโนโลยีของอาหารฯ (Mean = 4.17) และต่อมาคือ ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมของบริษัทขาย
ตรง A มีสารแต่งกลิ่นและสีรวมทั้งสารยืดอายุของอาหาร (Mean = 3.97) และต่อมาท่านเชื่อว่า
อาหารเสริมของบริษัทขายตรง A มีสารอาหารเพ่ือรักษาและป้องกันการเกิดโรค เช่น โรคมะเร็ง เป็น
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ต้น (Mean = 3.83) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมของ
บริษัทขายตรง A มีสารอาหารจากวัตถุดิบธรรมชาติที่เกิดข้ึนเองโดยอัตโนมัติ (Mean = 3.34) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของอาหารเสริม (Food Additive) ท่านเชื่อว่าอาหาร
เสริมของบริษัทขายตรง A มีสารอาหารเพื่อรักษาและป้องกันการเกิดโรค เช่น โรคมะเร็ง เป็นต้น มี
การกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 1.23) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมของบริษัท
ขายตรง A มีสารแต่งกลิ่นและสีรวมทั้งสารยืดอายุของอาหาร (S.D. = 0.46)  
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามการ

ก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Health Orientation) 
 

การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Health 
Orientation) 

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ท่านตระหนักถึงสุขภาพของท่านเป็นอย่างยิ่ง 3.66 0.96 มาก 

ท่านตรวจสุขภาพของตัวท่านเองเป็นประจ า 3.72 0.95 มาก 
ท่านพยายามหลีกเลี่ยงอาหารที่มีสารผสมเพิ่มในอาหาร 
และ สารกันเสีย 

3.67 0.97 มาก 

ไม่ว่าจะพยายามอย่างไร ท่านก็ไม่สามารถลดความเครียดที่
เกิดข้ึนในชีวิตฉันได้ 

3.73 0.95 มาก 

ท่านรู้สึกว่ามันเป็นการง่ายที่จะรักษาสมดุลระหว่างการ
ท างานและการพักผ่อน 

3.71 1.05 มาก 

รวม 3.70 0.97 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.14: พบว่า การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Health Orientation) 
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.70) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.97) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ไม่ว่าจะพยายามอย่างไร ท่านก็ไม่สามารถลดความเครียดที่
เกิดข้ึนในชีวิตฉันได้ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.73) รองลงมาคือ 
ท่านตรวจสุขภาพของตัวท่านเองเป็นประจ า (Mean = 3.72) และต่อมาคือ ท่านรู้สึกว่ามันเป็นการง่าย
ที่จะรักษาสมดุลระหว่างการท างานและการพักผ่อน (Mean = 3.71) และต่อมาคือ ท่านพยายาม
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หลีกเลี่ยงอาหารที่มีสารผสมเพ่ิมในอาหาร (Mean = 3.67) รองมาตามล าดับ ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ ท่านตระหนักถึงสุขภาพของท่านเป็นอย่างยิ่ง (Mean = 3.66) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Health 
Orientation) ท่านรู้สึกว่ามันเป็นการง่ายที่จะรักษาสมดุลระหว่างการท างานและการพักผ่อน มีการ
กระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. 
= 1.05) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านตรวจสุขภาพของตัวท่านเองเป็น
ประจ า และไม่ว่าจะพยายามอย่างไร ท่านก็ไม่สามารถลดความเครียดที่เกิดข้ึนในชีวิตฉันได้ (S.D. = 
0.95)  
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามความ 
 รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Responsibility) 
 

ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Responsibility) 

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

โรงงานผู้ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควรให้ความส าคัญ
กับสิ่งแวดล้อมโดยการไม่ออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มาก
เกินไปเพ่ือลดมลภาวะต่อสิ่งแวดล้อม 

4.31 0.98 มากที่สุด 

การเติบโตของเศรษฐกิจควรท าไปพร้อมกับการรักษา
สิ่งแวดล้อม 

4.42 0.89 มากที่สุด 

ทรัพยากรธรรมชาติมีมากและองค์กรผู้ผลิตผลิตภัณฑ์
ต่างๆ ควรใช้ทรัพยากรธรรมชาติเหล่านั้นให้คุ้มค่าเพ่ือ
เพ่ิมมาตรฐานการใช้ชีวิต 

4.40 0.90 มากที่สุด 

ท่านไม่เห็นด้วยกับการผลิตผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ก่อให้เกิด
มลภาวะ 

4.41 0.88 มากที่สุด 

องค์กรผู้ผลิตควรใช้เครื่องจักรในการผลิตที่ก่อให้เกิด
มลภาวะต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 

4.25 1.06 มากที่สุด 

ท่านจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์จากองค์กรที่ก่อให้เกิดมลภาวะ
ต่อสิ่งแวดล้อม 

4.27 0.98 มากที่สุด 

รวม 4.34 0.95 มากที่สุด 
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 จากตารางที่ 4.15: พบว่า ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Responsibility) 
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.34) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.95) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การเติบโตของเศรษฐกิจควรท าไปพร้อมกับการรักษา
สิ่งแวดล้อม มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.42) รองลงมาคือ ท่านไม่
เห็นด้วยกับการผลิตผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ก่อให้เกิดมลภาวะ (Mean = 4.41) และต่อมาคือ 
ทรัพยากรธรรมชาติมีมากและองค์กรผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ต่างๆ ควรใช้ทรัพยากรธรรมชาติเหล่านั้นให้
คุ้มค่าเพ่ือเพ่ิมมาตรฐานการใช้ชีวิต (Mean = 4.40) และต่อมาคือ โรงงานผู้ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ควรให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อมโดยการไม่ออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มากเกินไปเพ่ือลดมลภาวะต่อ
สิ่งแวดล้อม (Mean = 4.31) และต่อมาคือ ท่านจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์จากองค์กรที่ก่อให้เกิดมลภาวะต่อ
สิ่งแวดล้อม (Mean = 4.27) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ องค์กรผู้ผลิตควร
ใช้เครื่องจักรในการผลิตที่ก่อให้เกิดมลภาวะต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด (Mean = 4.25) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Responsibility) องค์กรผู้ผลิตควรใช้เครื่องจักรในการผลิตที่ก่อให้เกิดมลภาวะต่อสิ่งแวดล้อมน้อย
ที่สุด มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 6 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 1.06) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านไม่เห็นด้วยกับการผลิต
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ก่อให้เกิดมลภาวะ (S.D. = 0.88)  
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามการ

บริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Consumption) 
 
การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially 

Responsible Consumption) 
Mean S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ผู้บริโภคควรบริโภคแต่พอเพียงเพ่ือให้
ทรัพยากรธรรมชาติคงอยู่ตลอดไป 

4.28 0.94 มากที่สุด 

ท่านคิดว่ารัฐบาลกลางควรสนับสนุนการวิจัยเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีการรีไซเคิล 

4.40 0.88 มากที่สุด 

องค์กรผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับการควบคุมยาก าจัด
ศัตรูพืชและสัตว์ในวัตถุดิบที่น ามาผลิต 

4.24 1.04 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าองค์กรผู้ผลิตควรใช้วัสดุรีไซเคิลในการผลิต 4.30 0.95 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16(ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามการ    
     บริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible 
    Consumption) 

 

การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially 
Responsible Consumption) 

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านคิดว่าการโฆษณาควรถูกบังคับให้พูดถึงผลกระทบ
ของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสิ่งแวดล้อม 

4.29 0.98 มากที่สุด 

ท่านรู้สึกไม่พอใจต่อการกระท าของธุรกิจที่สร้างอันตราย
จากมลพิษจนเกิดผลกระทบต่อพืชและสัตว์ 

4.44 0.71 มากที่สุด 

รวม 4.33 0.92 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.16: พบว่า การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially 

Responsible Consumption) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.33) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.92) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านรู้สึกไม่พอใจต่อการ
กระท าของธุรกิจที่สร้างอันตรายจากมลพิษจนเกิดผลกระทบต่อพืชและสัตว์ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด
โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.44) รองลงมาคือ ท่านคิดว่ารัฐบาลกลางควรสนับสนุนการวิจัย
เกี่ยวกับเทคโนโลยีการรีไซเคิล (Mean = 4.40) และต่อมาคือ ท่านคิดว่าองค์กรผู้ผลิตควรใช้วัสดุรี
ไซเคิลในการผลิต (Mean = 4.30) และต่อมาคือ ท่านคิดว่าการโฆษณาควรถูกบังคับให้พูดถึง
ผลกระทบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีต่อสิ่งแวดล้อม (Mean = 4.29) และต่อมาคือ ผู้บริโภคควรบริโภคแต่
พอเพียงเพ่ือให้ทรัพยากรธรรมชาติคงอยู่ตลอดไป (Mean = 4.28) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ องค์กรผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับการควบคุมยาก าจัดศัตรูพืชและสัตว์ใน
วัตถุดิบที่น ามาผลิต (Mean = 4.24) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Socially Responsible Consumption) องค์กรผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับการควบคุมยาก าจัด
ศัตรูพืชและสัตว์ในวัตถุดิบที่น ามาผลิต มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 6 
ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.04) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด
คือ ท่านรู้สึกไม่พอใจต่อการกระท าของธุรกิจที่สร้างอันตรายจากมลพิษจนเกิดผลกระทบต่อพืชและ
สัตว์ (S.D. = 0.71)  
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามการเลือก
ทานอาหารเพ่ือสุขภาพ (Healthy Food) 

 

การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ (Healthy Food) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านควบคุมการบริโภคเกลือของท่าน 2.48 1.03 น้อย 
ท่านพยายามจะไม่รับประทานอาหารกึ่งส าเร็จรูป 2.82 1.16 น้อย 

ท่านเลือกรับประทานเนื้อสัตว์แบบพอประมาณ 3.44 0.90 ปานกลาง 

ท่านพยายามที่จะรับประทานอาหารโดยไม่ใส่เครื่องปรุง
เพ่ิม 

2.90 0.91 ปานกลาง 

ท่านตรวจสุขภาพของท่านด้วยความสมัครใจ 4.85 0.36 มากที่สุด 
รวม 3.30 0.87 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.17: พบว่า การเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ (Healthy Food) โดยรวมมี
คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.30) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.87) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านตรวจสุขภาพของท่านด้วยความสมัครใจ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.85) รองลงมาคือ ท่านเลือกรับประทานเนื้อสัตว์แบบพอประมาณ 
(Mean = 3.44) และต่อมาคือ ท่านพยายามที่จะรับประทานอาหารโดยไม่ใส่เครื่องปรุงเพ่ิม (Mean = 
2.90) และต่อมาคือ ท่านพยายามจะไม่รับประทานอาหารกึ่งส าเร็จรูป (Mean = 3.82) รองมา
ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านควบคุมการบริโภคเกลือของท่าน (Mean = 2.48) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ (Healthy Food) 
ท่านพยายามจะไม่รับประทานอาหารกึ่งส าเร็จรูป มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจาก
องค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.16) และข้อที่มีการกระจายตัว
ของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านตรวจสุขภาพของท่านด้วยความสมัครใจ (S.D. = 0.36)   
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามความ 
 ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase/Consumption Intentions) 
 

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  
(Purchase/Consumption Intentions) 

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้ออาหารเสริมภายใน 3 เดือน
ข้างหน้า 

3.71 1.28 มากที่สุด 

ท่านจะแนะน าอาหารเสริมให้กับเพ่ือนและคนรู้จัก 3.70 1.19 มากที่สุด 
ในอนาคตอันใกล้นี้ ท่านจะบริโภคอาหารเสริมให้มากข้ึน 3.52 1.12 ปานกลาง 

ในอนาคตอันใกล้นี้ ท่านจะบริโภคอาหารเสริมชนิดอื่นๆที่
ท่านยังไม่เคยได้บริโภค 

2.83 0.97 ปานกลาง 

หากท่านไม่สามารถหาซื้ออาหารเสริมจากร้านที่ท่าน
มักจะไปหาซื้อได้ ท่านจะไปหาซื้อจากร้านอื่นให้ได้แม้ว่า
ร้านนั้นจะอยู่ไกลจากบ้านของท่านมาก 

2.13 1.13 น้อยที่สุด 

รวม 3.18 1.14 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.18: พบว่า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase/Consumption 
Intentions) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.18) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 1.14) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้ออาหารเสริมภายใน 3 เดือน
ข้างหน้า มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.71) รองลงมาคือ ท่านจะ
แนะน าอาหารเสริมให้กับเพ่ือนและคนรู้จัก (Mean = 3.70) และต่อมาคือ ในอนาคตอันใกล้นี้ ท่านจะ
บริโภคอาหารเสริมให้มากข้ึน (Mean = 3.52) และต่อมาคือ ในอนาคตอันใกล้นี้ ท่านจะบริโภคอาหาร
เสริมชนิดอ่ืนๆที่ท่านยังไม่เคยได้บริโภค (Mean = 2.83) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ หากท่านไม่สามารถหาซื้ออาหารเสริมจากร้านที่ท่านมักจะไปหาซื้อได้ ท่านจะไปหาซื้อจาก
ร้านอื่นให้ได้แม้ว่าร้านนั้นจะอยู่ไกลจากบ้านของท่านมาก (Mean = 2.13) 
 จากตารางพบว่าองค์ประกอบของความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
(Purchase/Consumption Intentions) ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้ออาหารเสริมภายใน 3 เดือน
ข้างหน้า มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 1.28) และข้อที่มกีารกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ในอนาคตอันใกล้นี้ ท่านจะ
บริโภคอาหารเสริมชนิดอื่นๆที่ท่านยังไม่เคยได้บริโภค (S.D. = 0.97) 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A  
ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ

ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของบริษัทขายตรง A  
 ในกรุงเทพมหานคร 
 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
RP RC FA HOG ER SRC HF PCI 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ
จากร้านขายยา (RP) 

3.21 0.971 0.870 1        

เหตุผลในการเลือกตรา
สินค้าของยาหรือสินค้า

ด้านสุขภาพ (RC) 
3.60 0.859 0.890 0.872** 1       

อาหารเสริม  
(FA) 

3.95 0.572 0.662 0.778** 0.805** 1      

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
                         ของข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค ของบริษัท 
      ขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร 

 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
RP RC FA HOG ER SRC HF PCI 

การก าหนดเป้าหมาย
ด้านการดูแลสุขภาพ 

(HOG) 
3.70 0.721 0.792 -0.152 -0.090 -0.139 1     

ความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม (ER) 

4.34 0.788 0.909 0.224** 0.270** 0.212** 0.209** 1    

การบริโภคอย่างมี
ความรับผิดชอบต่อ

สังคม (SRC) 
4.33 0.720 0.873 0.068** -0.041 -0.161 0.031** -0.136 1   

การเลือกทานอาหาร
เพ่ือสุขภาพ (HF) 

3.30 0.623 0.713 -0.009 -0.055 0.016** 0.004 -0.146 -0.084 1  

ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค (PCI) 

3.18 0.987 0.914 0.602** 0.373** 0.440** -0.118 0.155** 0.115** -0.153 1 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 



57 

จากตารางที่ 4.19: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้ดังนี้  
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยามีความสัมพันธ์กันในเชิง

บวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ 
ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.602) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ยอมรับ
สมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Pearson’s correlation เท่ากับ 0.373) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านอาหารเสริมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยอาหารเสริมมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.440) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพมีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปฎิเสธสมมติฐาน นั่นคือ 
ปัจจัยด้านการก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพมีความสัมพันธ์กันในเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Pearson’s Correlation เท่ากับ -0.118) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้าน
ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.155) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ 
ปัจจัยด้านการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.115) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านการเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปฎิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้าน
การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพมีความสัมพันธ์กันในเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ -0.153) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
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ตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร 

 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 การถดถอย
Regression 

156.666 7 7.575 45.398 .000a 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

153.812 312 .209   

Total 310.478 319    
 

จากตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยา เหตุผลในการ
เลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ อาหารเสริม ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การบริโภค
อย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจที่จะใช้ เนื่องจาก
พบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A 
ในกรุงเทพมหานคร 

 
Dependent Variable : Purchase Intention, R = 0.710a, R2 = 0.505, Constant(a) = 1.890 

Independent Variables R R2 β Std Error t Sig Tolerance VIF 

(Constant)     0.596 3.173 0.002     
เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา (RP) 0.602 0.363 1.125** 0.091 12.419 0.000 0.200 5.002 

เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้าน
สุขภาพ (RC) 

0.677 0.459 -0.888 0.105 -8.478 0.000 0.191 5.237 

อาหารเสริม (FA) 0.683 0.467 0.340** 0.126 2.703 0.007 0.299 3.348 

การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (HOG) 0.683 0.467 -0.004 0.058 -0.077 0.939 0.898 1.114 
ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (ER) 0.687 0.472 0.067 0.055 1.220 0.223 0.831 1.204 

การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (SRC) 0.688 0.474 0.044 0.059 0.736 0.463 0.843 1.186 

การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ (HF) 0.710 0.505 -0.284 0.065 -4.388 0.000 0.951 1.052 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.21: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ ดังนี้ 
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ และชี้ให้เห็นว่าปัจจัยด้านเหตุผลใน
การเลือกซื้อจากร้านขายยา (Sig = 0.000) อาหารเสริม (Sig = 0.007) การเลือกทานอาหารเพื่อ
สุขภาพ (Sig = 0.000) และเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ (Sig = 0.000) 
โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยการก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ (Sig = 0.939) 
การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Sig = 0.463) ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Sig = 
0.223) ทั้ง 3 ตัวแปรนี้ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ดีท่ีสุด คือ เหตุผลในการเลือกซ้ือ
จากร้านขายยา โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 1.125 และ อาหารเสริม มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.340 แตส่ าหรับ การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ และ
เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์
ติดลบ เท่ากับ -0.284 และ -0.888 ตามล าดับ จึงมีเพียง เหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยา และ 
อาหารเสริม ท าให้ตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้ สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจที่จะใช้ ได้ร้อยละ 
50.50 หรือมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 50.50 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ท่ี ±0.596 
ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังนี้ 

Y (ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค) = 1.890 + 1.125 (เหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยา) 
+ 0.340 (อาหารเสริม) 

จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
หากเพ่ิมปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่นๆ 

คงท่ี ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค จะเพ่ิมข้ึนเป็น 1.125 หน่วย 
หากเพ่ิมปัจจัยด้านอาหารเสริม 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่นๆ คงที่ ความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค จะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.340 หน่วย 
จากตารางที่ 4.22: สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้  
สมมติฐานข้อ 8 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้าน
เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา และอาหารเสริม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ เหตุผลในการเลือก
ตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ ความรับผิดชอบ
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ต่อสิ่งแวดล้อม การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม และการเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ ไม่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 

Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน
ระดับท่ีค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (Collinearity, 2012) หรือ
การที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน  

ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้มี
ค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อย ก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1977) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ ค่า
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้  
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 10 หากเกินกว่านี้แสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (O’Brien, 2007) 
 Tolerance หากค่า Tolerance < 0.1 แสดงว่าเกิด Multicollinearity (O’Brien, 2007) 
 
ตารางที่ 4.22: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 

Reasons for Patronizing 
Specific Drug 
Stores/Pharmacies 

0.200 5.002 

Reasons for Choosing Specific 
Brands of Drugs and Health 
Aids 

0.191 5.237 

Food Additive 0.299 3.348 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 

Health Orientation 0.898 1.114 
Environmental Responsibility 0.831 1.204 

Socially Responsible 
Consumption 

0.843 1.186 

Healthy Food 0.951 1.052 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.22: พบว่า Reasons for Choosing Specific Brands of 
Drugs and Health Aids มีค่า Tolerance น้อยที่สุด คือ 0.191 และพบว่า Reasons for 
Choosing Specific Brands of Drugs and Health Aids มีค่า VIF มากที่สุด คือ 5.237 ซึ่งน้อย
กว่า 10 ดังนั้นแสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงสามารถใช้การวิเคราะห์สถิติด้วย Multiple Linear Regressions ได้เพราะไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity ตามการอ้างอิงข้างต้น  
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 
     กรอบแนวคิดของการวิจัย สรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

 
 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้า
ด้านสุขภาพ (Reasons for Choosing Specific 

Brands of Drugs and Health Aids) 

การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ 
(Health Orientation) 

ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Responsibility) 

การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Socially Responsible Consumption) 

การเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ 
(Healthy Food) 

เหตุผลในการเลือกซื้อจากรา้นขายยา 
(Reasons for Patronizing Specific Drug 

Stores/Pharmacies) 

H1 : β = 1.125** , R =0.602 

0.3430.651 

H2 : β = -0.888 , R = 0.677 

H3 : β = 0.340** , R = 0.683 

H4 : β = -0.004 , R = 0.683 

H6 : β = 0.044 , R = 0.688 

H7 : β = -0.284 , R = 0.710 
   **มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01  
   หมายถึง มีนัยส าคญัทางสถิติที่ .01                     
   หมายถึง ไม่มีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ .01 

H5 : β = 0.067 , R = 0.687 

0.5740.5740..0.0.6100.6100.6100.

610 

ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

(Purchase/Consumpti
on Intentions) 

อาหารเสริม (Food Additive) 
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จากภาพที่ 4.1: จะเห็นได้ว่ามีเพียงปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยา และ
อาหารเสริม ทีมี่อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ส าหรับปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือก
ตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ ความรับผิดชอบ
ต่อสิ่งแวดล้อม การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม และการเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ ไม่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ เพ่ือศึกษาหาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัย
ฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ ของผู้บริโภค โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ เป็นกลุ่มผู้บริโภค ที่มีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม ของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 320 ตัวอย่าง 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ผลการวิจัย
สรุปได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ การศึกษาปัจจัยเหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้าน
ขายยา เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ อาหารเสริม การก าหนดเป้าหมาย
ด้านการดูแลสุขภาพ ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม การ
เลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค 
ของบริษัทขายตรง A พบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36 - 54 ปี 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ ต่ า20,001 - 30,000 บาทต่อเดือน อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือ
จากร้านขายยามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 สมมติฐานข้อ 2  ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือก
ตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 



66 

สมมติฐานข้อ 3  ปัจจัยด้านอาหารเสริมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านอาหารเสริมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 4  ปัจจัยด้านการก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพมีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฎิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านการก าหนดเป้าหมาย
ด้านการดูแลสุขภาพมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 5  ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 6  ปัจจัยด้านการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านการบริโภคอย่างมี
ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 7  ปัจจัยด้านการเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฎิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านการเลือกทานอาหาร
เพ่ือสุขภาพมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 8 เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยา
หรือสินค้าด้านสุขภาพ อาหารเสริม ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การบริโภคอย่างมีความ
รับผิดชอบต่อสังคม มีอ านาจพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ มีเพียงปัจจัยด้านเหตุผลในการ
เลือกซื้อจากร้านขายยา และอาหารเสริม มีอ านาจการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ การ
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ก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การบริโภคอย่างมีความ
รับผิดชอบต่อสังคม และการเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ ไม่มีอ านาจพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

จากสมมติฐานที่ 8 ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Y) ได้แก่ เหตุผลใน
การเลือกซื้อจากร้านขายยา และอาหารเสริม ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเพ่ิมข้ึนของความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ส าหรับ การเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ และเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้า
ด้านสุขภาพ ไมม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จึงมีเพียง เหตุผลในการเลือกซื้อจาก
ร้านขายยา และ อาหารเสริม สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ได้ 50.50%   
และอีก 49.50% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และความคลาดเคลื่อนจากการ
พยากรณ์อยู่ที่ ±0.596 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้  

Y (ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค) = ±0.596 + 1.125 (เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา) 
+ 0.340 (อาหารเสริม)  

 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยของ เหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา เหตุผลในการเลือกตรา
สินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ อาหารเสริม การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ ความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม การเลือกทานอาหารเพื่อ
สุขภาพ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A 
โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้าวต้น พบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยากับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยากับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ กล่าวคือ ท่านสามารถหาสินค้าของบริษัทขายตรง A ได้ง่าย ท่านสามารถคืนสินค้าหรือท าการขอ
คืนเงินจากบริษัทขายตรง A ได้ง่าย สถานที่ตั้งของบริษัทขายตรง A อยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างาน อาหาร
เสริมของบริษัทขายตรง A มีการลดราคาหรือมีโปรโมชั่นพิเศษอ่ืนๆเป็นระยะๆ และส านักงานใหญ่
ของบริษัทขายตรง A มีบรรยากาศสบาย เอ้ืออ านวยต่อการเลือกซื้อพบปะกับผู้อ่ืน สอดคล้องกับ
งานวิจัย Mukherjee, Avinandan, Moschis & Bovell (2013) ได้ท าการศึกษาเรื่องการท า
การตลาดของผลิตภัณฑ์ยาและเครื่องส าอางเพ่ือไปสู่ตลาดหลัก โดยศึกษาจากสถิติประชากรใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเห็นได้ว่าขณะนี้สังคมของอเมริกาอยู่ในกลุ่มของสังคมผู้สูงอายุตามการ
ส ารวจส ามะโนประชากรของชาวอเมริกันท้ังหมด 76 ล้านคน มีผู้ที่อายุเท่ากับ 55 ปีหรือมากกว่า 
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จ านวน 40 ล้านคน และยังจะเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆในอนาคตจึงเป็นเรื่องส าคัญที่ควรจะท าให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้และเข้าใจในการใช้ยาที่มีผลต่ออายุที่เพ่ิมมากข้ึนของผู้บริโภค ผลจากการวิจัยพบว่า เหตุผลใน
การเลือกซื้อจากร้านขายยาของผู้ใหญ่ มีผลมาจากระยะทางและสถานที่ตั้งของร้านขายา รวมถึงการ
ลดราคา โปรโมชั่น และคูปอง  
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพกับ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านเหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือ
สินค้าด้านสุขภาพกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ฉลากหรือเอกสารของผลิตภัณฑ์บริษัทขายตรง 
A ท าความเข้าใจได้ง่าย ค าอธิบายการใช้ผลิตภัณฑ์บริษัทขายตรง A เข้าใจง่าย ผลิตภัณฑ์บริษัทขาย
ตรง A เหมาะสมกับความต้องการบางประการของผู้ใช้ ท่านให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์บริษัทขายตรง A และท่านให้ความส าคัญกับค าแนะน าจากผู้ขายสินค้าสอดคล้องกับ
งานวิจัย Mukherjee, et al. (2013) ได้ท าการศึกษาเรื่องการท าการตลาดของผลิตภัณฑ์ยาและ
เครื่องส าอางเพ่ือไปสู่ตลาดหลัก โดยศึกษาจากสถิติประชากรในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเห็นได้ว่า
ขณะนี้สังคมของอเมริกาอยู่ในกลุ่มของสังคมผู้สูงอายุตามการส ารวจส ามะโนประชากรของชาว
อเมริกันทั้งหมด 76 ล้านคน มีผู้ที่อายุเท่ากับ 55 ปีหรือมากกว่า จ านวน 40 ล้านคน และยังจะเพ่ิม
มากขึ้นเรื่อยๆในอนาคตจึงเป็นเรื่องส าคัญที่ควรจะท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้และเข้าใจในการใช้ยาที่มีผล
ต่ออายุที่เพ่ิมมากข้ึนของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ความแตกต่างของกลุ่มอายุหรือสภาวะทางสังคม
มีผลกับการเลือกใช้ยาที่ไม่ต้องมีใบรับรองแพทย์ หรือยาจ าหน่ายหน้าเคาน์เตอร์ โดยกลุ่มผู้มีอายุจะ
เลือกซื้อยี่ห้อเดิมที่มีฉลากยาที่เข้าใจได้ง่าย ในขณะที่คนวัยเด็กกว่าจะมีอิสระในการเลือกซื้อมากกว่า 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านอาหารเสริมกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า 
ปัจจัยด้านอาหารเสริมกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมของบริษัทขายตรง 
A มีสารอาหารชนิดที่ตั้งใจเติมลงไปเพ่ือประโยชน์ทางด้านเทคโนโลยีของอาหารฯ ท่านเชื่อว่าอาหาร
เสริมของบริษัทขายตรง A มีสารอาหารจากวัตถุดิบธรรมชาติที่เกิดขึ้นเองโดยอัตโนมัติ ท่านเชื่อว่า
อาหารเสริมของบริษัทขายตรง A มีสารอาหารเพ่ือรักษาและป้องกันการเกิดโรค เช่น โรคมะเร็ง เป็น
ต้น ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมของบริษัทขายตรง A มีสารแต่งกลิ่นและสีรวมทั้งสารยืดอายุของอาหาร 
และท่านเชื่อว่าอาหารเสริมจากธรรมชาติเกิดขึ้นจากสิ่งมีชีวิตในธรรมชาติ ในขณะที่สารสังเคราะห์มี
การผลิตจากห้องทดลองสอดคล้องกับงานวิจัย Nadia, Aumjaud & Amnee (2014) ได้ท าการศึกษา
การควบคุมอาหารเสริม: การส ารวจในกลุ่มผู้บริโภคท่ีเลือกใช้และผู้ผลิต โดยศึกษาบทบาทของอาหาร
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เสริมในการดูแลแหล่งที่มาของอาหารทั่วโลกซึ่งได้รับความส าเร็จในปีที่ผ่านมา แต่อย่างไรก็ตาม
การศึกษาเก่ียวกับสิ่งเจือปนในอาหารถูกพิมพ์เผยแพร่น้อยมาก แต่การวิเคราะห์เอกสารบทความจาก
สื่อก็สามารถแสดงให้เห็นได้อย่างมาก จึงเป็นเรื่องจ าเป็นที่ผู้บริโภคจะต้องตระหนักถึงความเสี่ยงที่
เกิดข้ึนจากสิ่งเหล่านี้ เรียนรู้ที่จะจัดการกับพวกมันในขณะที่ซื้อและตัดสินใจว่าอาหารนั้นปลอดภัย
หรือไม่ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีถูกส ารวจมากกว่าครึ่งมีความรู้เกี่ยวกับวัตถุเจือปนอาหาร 
สามารถให้ค าจ ากัดความของวัตถุเจือปนอาหาร ระบุบทบาทของวัตถุเจือปนอาหาร และ บ่งบอกข้อ
แตกต่างระหว่างวัตถุเจือปนอาหารตามธรรมชาติ และ แบบสังเคราะห์ ได้ถูกต้อง 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพกับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพกับความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงลบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมต ิ
ฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ท่านตระหนักถึงสุขภาพของท่านเป็นอย่างยิ่ง ท่านตรวจสุขภาพของตัวท่านเอง
เป็นประจ า ท่านพยายามหลีกเลี่ยงอาหารที่มีสารผสมเพ่ิมในอาหารและสารกันเสีย ไม่ว่าจะพยายาม
อย่างไร ท่านก็ไม่สามารถลดความเครียดที่เกิดข้ึนในชีวิตฉันได้ และท่านรู้สึกว่ามันเป็นการง่ายที่จะ
รักษาสมดุลระหว่างการท างานและการพักผ่อน สอดคล้องกับงานวิจัย Aslihan & Karakaya (2014) 
ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคในตลาดอาหารออร์แกนิก โดยศึกษาตลาดออร์แกนิกท่ียังคงมี
การเติบโตแม้ในช่วงที่ผ่านมาจะเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต่ าท่ัวโลกทั้งใน อเมริกาเหนือและยุโรป แต่
อย่างไรก็ตามในยุโรปก็ยังมียอดขายอาหารออร์แกนิกเพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 9 และเป้าหมายหลักคือการ
ระบุกลุ่มผู้บริโภคอาหารออร์แกนิก การพิจารณาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิก จนท า
ให้เกิดความพยายามที่จะระบุผู้บริโภคจนไปถึงการตรวจสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มของผู้บริโภค
ด้วย ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มที่มีความชื่นชอบอาหารเพื่อสุขภาพ จะมีทัศนคติท่ีดีต่อการดูแล
สุขภาพ มีสุขภาพที่ดีและมีสถานะทางสังคมที่ดี อีกท้ังยังมีพฤติกรรมที่เป็นผู้รับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม อย่างไรก็ตามผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติที่เป็นกลาง จะมีพฤติกรรมในการรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมสูง อีกท้ังยังมองเห็นความส าคัญต่อการดูแลสุขภาพ และมีทัศนคติที่ดีต่อการทานอาหาร
เพ่ือสุขภาพ 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ 
โรงงานผู้ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควรให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อมโดยการไม่ออกแบบบรรจุภัณฑ์
ที่มากเกินไปเพ่ือลดมลภาวะต่อสิ่งแวดล้อม การเติบโตของเศรษฐกิจควรท าไปพร้อมกับการรักษา
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สิ่งแวดล้อม ทรัพยากรธรรมชาติมีมากและองค์กรผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ต่างๆควรใช้ทรัพยากรธรรมชาติ
เหล่านั้นให้คุ้มค่าเพ่ือเพ่ิมมาตรฐานการใช้ชีวิต ท่านไม่เห็นด้วยกับการผลิตผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ก่อให้เกิด
มลภาวะ องค์กรผู้ผลิตควรใช้เครื่องจักรในการผลิตที่ก่อให้เกิดมลภาวะต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด และ
ท่านจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์จากองค์กรที่ก่อให้เกิดมลภาวะต่อสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับงานวิจัย Aslihan 
& Karakaya (2014) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคในตลาดอาหารออร์แกนิก โดยศึกษาตลาด
ออร์แกนิกที่ยังคงมีการเติบโตแม้ในช่วงที่ผ่านมาจะเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต่ าทั่วโลกทั้งใน อเมริกา
เหนือและยุโรป แต่อย่างไรก็ตามในยุโรปก็ยังมียอดขายอาหารออร์แกนิกเพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 9 และ
เป้าหมายหลักคือการระบุกลุ่มผู้บริโภคอาหารออร์แกนิก การพิจารณาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
อาหารออร์แกนิก จนท าให้เกิดความพยายามท่ีจะระบุผู้บริโภคจนไปถึงการตรวจสอบความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มของผู้บริโภคด้วย ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเห็นเป็นกลางกับการใช้ อาหาร 
Organic จะมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าเมื่อเทียบกับผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน แต่ความแตกต่าง
นี้ก็เห็นได้น้อยมาก ส่วนกลุ่มผู้บริโภคท่ีชอบอาหาร Organic ก็ไม่ได้มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม
สูงกว่ากลุ่มอื่นแต่อย่างใด 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมกับความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมกับความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ผู้บริโภคควรบริโภคแต่พอเพียงเพ่ือให้ทรัพยากรธรรมชาติคงอยู่ตลอดไป 
ท่านคิดว่ารัฐบาลกลางควรสนับสนุนการวิจัยเกี่ยวกับเทคโนโลยีการรีไซเคิล องค์กรผู้ผลิตควรให้
ความส าคัญกับการควบคุมยาก าจัดศัตรูพืชและสัตว์ในวัตถุดิบที่น ามาผลิต ท่านคิดว่าองค์กรผู้ผลิตควร
ใช้วัสดุรีไซเคิลในการผลิต ท่านคิดว่าการโฆษณาควรถูกบังคับให้พูดถึงผลกระทบของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อ
สิ่งแวดล้อม และท่านรู้สึกไม่พอใจต่อการกระท าของธุรกิจที่สร้างอันตรายจากมลพิษจนเกิดผลกระทบ
ต่อพืชและสัตว์ สอดคล้องกับงานวิจัย Aslihan & Karakaya (2014) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลุ่ม
ผู้บริโภคในตลาดอาหารออร์แกนิก โดยศึกษาตลาดออร์แกนิกที่ยังคงมีการเติบโตแม้ในช่วงที่ผ่านมาจะ
เกิดภาวะเศรษฐกิจตกต่ าทั่วโลกทั้งใน อเมริกาเหนือและยุโรป แต่อย่างไรก็ตามในยุโรปก็ยังมียอดขาย
อาหารออร์แกนิกเพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 9 และเป้าหมายหลักคือการระบุกลุ่มผู้บริโภคอาหารออร์แกนิก 
การพิจารณาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิก จนท าให้เกิดความพยายามที่จะระบุ
ผู้บริโภคจนไปถึงการตรวจสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มของผู้บริโภคด้วย ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่ออาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ และต้องเป็นการบริโภคอย่างมีความ
รับผิดชอบต่อสังคม เพื่อก่อให้เกิดความรู้สึกของการได้อยู่ร่วมกลุ่มกับคนอ่ืน  อีกทั้งผู้บริโภคยังการ
สร้างแคมเปญ หรือโปรโมชั่น ส่งเสริมต่างๆ ยังส่งผลต่อความพึงพอใจต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
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 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านการเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
กล่าวคือ ท่านควบคุมการบริโภคเกลือของท่าน ท่านพยายามจะไม่รับประทานอาหารกึ่งส าเร็จรูป 
ท่านเลือกรับประทานเนื้อสัตว์แบบพอประมาณ ท่านพยายามที่จะรับประทานอาหารโดยไม่ใส่
เครื่องปรุงเพ่ิมและท่านตรวจสุขภาพของท่านด้วยความสมัครใจ สอดคล้องกับงานวิจัย  
Mohd (2013) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละวัยที่มีผลต่อความรู้ด้าน
สิ่งแวดล้อม อาหารเพ่ือสุขภาพและการดูแลสุขภาพที่เกี่ยวข้องกับเพศและอายุ โดยศึกษาพฤติกรรม
ของผู้บริโภคและระบบนิเวศที่มีความเกี่ยวข้องกับการรับรู้ของผู้บริโภคในเรื่องของการตอบสนองและ
ความกงัวล เกี่ยวกับเสียงของระบบนิเวศ เช่น อาหารออร์แกนิก ที่เกี่ยวข้องกับการรับผิดชอบของ
ธุรกิจหรือหน่วยงานใดๆ รวมไปถึงวิธีการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเชื่อว่า
อาหารเพื่อสุขภาพ สามารถสร้างความสมดุลให้กับร่างกาย และการท างานต่างๆของร่างกาย และช่วย
รักษาสภาพที่ดีของร่างกาย ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ หรือเลือกที่
จะไม่ทานอาหารที่ไม่ใช่อาหารสุขภาพ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคเลือกที่จะทานอาหารที่มีหีบห่อขนาดเล็ก
เพ่ือจ ากัดการบริโภค เลือกรับประทานอาหารเสริมสุขภาพ และ ให้ความส าคัญกับการเปลี่ยนแปลง
ของน้ าหนัก และ สุขภาพ 
 สมมติฐานข้อที่ 8 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า
ปัจจัยที่มีอ านาจพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีเพียงปัจจัยเหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขาย
ยา และปัจจัยอาหารเสริม ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเพ่ิมข้ึนของความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยการเลือกทานอาหารเพื่อสุขภาพ และปัจจัยเหตุผลในการเลือก
ตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรอนงค์ ก ่าพิทยากุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้
ท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ก่อให้เกิดความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นศึกษาจาก 
ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด การรับรู้ด้านคุณภาพ ความใส่ใจในแฟชั่น การมีส่วนร่วมในแฟชั่น
ด้านผลิตภัณฑ์ การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ และชื่อเสียงของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าน าเข้าจากต่างประเทศแบรนด์ เอ ในกรุงเทพมหานครได้แก่ 
ปัจจัยด้านความชื่อเสียงของตราสินค้า ภาพลักษณ์ทางการตลาด การมีส่วนร่วมในผลิตภัณฑ์ และการ
รับรู้ด้านคุณภาพ ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าต่างประเทศแบรนด์เอ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ตามล าดับ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Aslihan & Karakaya (2014) ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคในตลาดอาหารออร์แกนิก โดยศึกษาตลาดออร์แกนิกที่ยังคงมีการ
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เติบโตแม้ในช่วงที่ผ่านมาจะเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต่ าท่ัวโลกทั้งใน อเมริกาเหนือและยุโรป แต่อย่างไร
ก็ตามในยุโรปก็ยังมียอดขายอาหารออร์แกนิกเพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 9 และเป้าหมายหลักคือการระบุกลุ่ม
ผู้บริโภคอาหารออร์แกนิก การพิจารณาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิก จนท าให้เกิด
ความพยายามที่จะระบุผู้บริโภคจนไปถึงการตรวจสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มของผู้บริโภคด้วย 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
ของผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานครนั้น ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดของ
บริษัทขายตรง A ที่ต้องการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ควรพิจารณาการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด ดังนี้ 
 1. ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดของบริษัทขายตรง A ที่ต้องการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม  ควรมุ่งเน้นปัจจัยเหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยา (Reasons for Patronizing 
Specific Drug Stores/Pharmacies) เป็นล าดับแรก เนื่องจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ที่มคีวามตั้งใจที่จะ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของบริษัทขายตรง A นั้นเป็นผู้ทีย่อมรับใน คุณภาพ และความน่าเชื่อถือ 
ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของบริษัทขายตรง A โดยชอบที่จะเลือกซ้ือจากร้านขายยา เพราะมีการลด
ราคาหรือมีโปรโมชั่นพิเศษอ่ืนๆเป็นระยะๆ และหาสินค้าของบริษัทขายตรง A ได้ง่าย ท าให้ เหตุผลใน
การเลือกซื้อจากรา้นขายยา (Reasons for Patronizing Specific Drug Stores/Pharmacies) ของ
ผู้บริโภคนั้นจะมีความส าคัญมากท่ีจะท าให้ ผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อสินค้าในจ านวนที่มากข้ึน ดังนั้นหาก
ต้องการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของบริษัทขายตรง A จะต้องจัดโปรโมชั่นพิเศษที่สามารถ
ดึงดูดใจผู้บริโภค และเพ่ิมการกระจายสินค้าไปตามร้านขายยาในพ้ืนที่ต่างๆ ให้มากข้ึน  
 2. ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดของบริษัทขายตรง A ที่ต้องการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม ควรมุ่งเน้นปัจจัยอาหารเสริม (Food Additive) เนื่องจากในทุกวันนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
ได้เริ่มหันมาให้ความสนใจในเรื่องของ สุขภาพ กันมากข้ึน ท าให้เกิดกระแสการรักสุขภาพด้วยวิธีต่างๆ 
เช่น การออกก าลังกาย การควบคุมอาหาร และการเลือกทานอาหารเสริม เป็นต้น ซึ่ง การเลือกทาน
อาหารเสริม เป็นวิธีการที่ง่าย มีประสิทธิภาพ และสะดวก ส าหรับผู้บริโภคท่ีต้องการดูแลสุขภาพของ
ตนเอง เพราะ การรับประทานอาหารในแต่ละวัน มักไม่ได้รับสารอาหารที่ครบถ้วนตามปริมาณท่ีร่าย
กายต้องการ โดย อาหารเสริม สามารถเพ่ิมเติมในส่วนที่ขาดไปให้ครบถ้วนตามปริมาณที่ร่ายกาย
ต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ อาหารเสริม (Food Additive) ที่มีประสิทธิภาพ และมาจาก
ธรรมชาติ นั้นจึงมีความส าคัญมาก ดังนั้นหากต้องการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของบริษัท
ขายตรง A ควรท าการมุ่งเน้นในเรื่องของ อาหารเสริม (Food Additive) ที่มีประสิทธิภาพ และมา
จากธรรมชาติ จะท าเกิดความตั้งใจที่จะซ้ือ ของผู้บริโภค เป็นอย่างมาก 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี้  

1. ควรมีการศึกษาเหตุผลในการเลือกซ้ือจากร้านขายยา เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยา
หรือสินค้าด้านสุขภาพ อาหารเสริม การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ ความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม การเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ ที่มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A ในจังหวัดอ่ืนๆ 
เพราะกลุ่มตัวอย่างที่น ามาศึกษาครั้งนี้เฉพาะกรุงเทพมหานคร เพื่อให้เกิดความครอบคลุมใน
กลุ่มเป้าหมายมากกว่านี้ 

 2. ควรมีการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของเหตุผลในการเลือกซื้อจากร้านขายยา เหตุผลในการ
เลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ อาหารเสริม การก าหนดเป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ 
ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม การเลือกทานอาหารเพ่ือ
สุขภาพ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค ของบริษัทขายตรง A 
โดยการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงบวก เพ่ือค้นหา และยืนยันข้อมูลเชิงประจักษ์ ว่าเหตุผลในการเลือกซ้ือ
จากร้านขายยา เหตุผลในการเลือกตราสินค้าของยาหรือสินค้าด้านสุขภาพ อาหารเสริม การก าหนด
เป้าหมายด้านการดูแลสุขภาพ ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบต่อ
สังคม การเลือกทานอาหารเพ่ือสุขภาพ อาจจะมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน เพื่อค้นหาตัวแปรคั่นกลาง
ที่อาจจะเกิดขึ้น เพื่อน าไปพัฒนางานวิจัยในอนาคต  

3. ในการศึกษาครั้งต่อไปควรท าการศึกษาเพ่ิมเติมเรื่องการท าสมการโครงสร้าง SEM 
(Structural Equation Modeling) ซึ่งเป็นวิธีการทางสถิติที่ใช้ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปร โดยอาจวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้ (Observed Variables) กับตัวแปรแฝง 
(Latent Variables or Unobserved Variables) หรือวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงตั้งแต่สอง
ตัวขึ้นไป 

4. ข้อจ ากัดในงานวิจัยเล่มนี้ คือ เมื่อวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ด้วย Factor Analysis แล้วพบว่า ล าดับแรกการจัดกลุ่มค าถาม 2 ข้อใน 
อาหารเสริม ได้แก่  ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมของบริษัทขายตรง A มีสารแต่งกลิ่นและสีรวมทั้งสารยืด
อายุของอาหาร (FA4) ท่านเชื่อว่าอาหารเสริมจากธรรมชาติเกิดข้ึนจากสิ่งมีชีวิตในธรรมชาติ ในขณะ
ที่สารสังเคราะห์มีการผลิตจากห้องทดลอง (FA5) ล าดับถัดมาการจัดกลุ่มค าถาม 1 ข้อใน การเลือก
ทานอาหารเพ่ือสุขภาพ ได้แก่ ท่านตรวจสุขภาพของท่านด้วยความสมัครใจ (HF5) มีค่า Factor 
Analysis น้อยกว่า 0.3 ดังนั้น อาจจะมีการปรับปรุงหรือตัดค าถามเหล่านี้ออกจากกลุ่มองค์ประกอบ
ในงานวิจัยในครั้งต่อไป หรือมีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) ในงานวิจัยครั้งต่อไป  
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แบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง : แบบสอบถำมนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อน ำไปประกอบกำรศึกษำ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมของผู้บริโภคของบริษัทขำยตรง A ใน
กรุงเทพมหำนคร ระดับปริญญำโท บริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต มหำวิทยำลัยกรุงเทพ และสำมำรถน ำ
ผลกำรวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่ำงประสิทธิภำพต่อธุรกิจหรือผู้ที่ต้องกำรศึกษำ ดังนั้นจึงใคร่ขอควำม
ร่วมมือจำกท่ำนในกำรตอบแบบสอบถำมให้ตรงตำมควำมเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โอกำสนี้ผู้ศึกษำวิจัย 
นำงอมรำภรณ์ ชวูเลร่ำ เอกเวชวิท นักศึกษำปริญญำโท สำขำวิชำเอกกำรตลำด คณะบริหำรธุรกิจ 
มหำวิทยำลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในควำมร่วมมือของท่ำนเป็นอย่ำงสูง  
 
ค าชี้แจง : ให้ท่ำนตอบค ำถำมโดยท ำเครื่องหมำย  ในชอ่ง   ที่ตรงกับควำมเป็นจริงของท่ำน
มำกที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. เพศ 
  1.  ชำย    2.  หญิง  
 
2. อายุ 

 1. 16 - 25 ปี                                          2. 26 - 35 ปี                                        
  3. 36 - 45 ปี  4. 46 - 55 ปี                     

 5. 56 - 65 ปี                                         6. มำกกว่ำ 66 ปี                                  
 
3.  สถานภาพ  
   1. โสด         2. สมรส        3. หย่ำร้ำง/หม้ำย/แยกกันอยู่ 
 
4.  ระดับการศึกษา 

 1. ต่ ำกว่ำปริญญำตรี     2. ปริญญำตรี  
  3. ปริญญำโท     4. ปริญญำเอก  
  5. อื่นๆ โปรดระบุ...................  
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5.  รายได้ต่อเดือน 
 1. ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 20,000 บำท   2. 20,001 – 30,000 บำท   
 3. 30,001 – 40,000 บำท    4. 40,001 – 50,000 บำท  
 5. 50,001 – 60,000 บำท                      6. 60,001 บำท ขึ้นไป 

 
6. อาชีพ 

 1. พนักงำนรัฐวิสำหกิจ / รับรำชกำร   2. พนักงำนบริษัทเอกชน / รับจ้ำง 
 3. ธุรกิจส่วนตัว / ค้ำขำย    4. นิสิต / นักศึกษำ  
 5. อื่นๆ โปรดระบุ................... 

 
7. ท่านเคยซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัทขายตรง A หรือไม่ 
  1. เคย                               2. ไม่เคย 
 
8. โดยปกติ ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของบริษัทขายตรง A บ่อยเพียงใด 
  1. 1 ครั้งต่อเดือน             2. 2 ครั้งต่อเดือน   
  3. 3 ครั้งต่อเดือน                    4. มำกกว่ำ 4 ครั้งต่อเดือน 
 
9. ท่านคิดว่าปัจจัยใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบริษัทขายตรง A 
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. รำคำ                                                 2. คุณภำพ 
           3. บรรจุภัณฑ์                                          4. ควำมน่ำเชื่อถือ 
           5. โปรโมชั่น                                            6. อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………. 
 
10. บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบริษัทขายตรง A  
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
           1. เซลล์ (ขำยตรง)                                     2. บุคคลในครอบครัว 
           3. เพ่ือน                                                 4. คู่สมรส  
           5. ดำรำ / ผู้มีชื่อเสียง                             6. อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………. 
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โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุดในแต่ละข้อ เพียงข้อละ
หนึ่งค ำตอบ และโปรดท ำให้ครบทุกข้อ 
 

 

ระดับควำมเห็นด้วย 

มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

เหตุผลในกำรเลือกซ้ือจำกร้ำนขำยยำ (Reasons for Patronizing Specific Drug 
Stores/Pharmacies) 

1 ท่ำนสำมำรถหำสินค้ำของบริษัทขำยตรง A ได้ง่ำย      

2 ท่ำนสำมำรถคืนสินค้ำหรือท ำกำรขอคืนเงินจำกบริษัทขำย
ตรง A ได้ง่ำย 

     

3 สถำนที่ตั้งของบริษัทขำยตรง A อยู่ใกล้บ้ำนหรือที่ท ำงำน      

4 อำหำรเสริมของบริษัทขำยตรง A มีกำรลดรำคำหรือมี
โปรโมชั่นพิเศษอ่ืนๆ เป็นระยะๆ 

     

5 ส ำนักงำนใหญ่ของบริษัทขำยตรง A มีบรรยำกำศสบำย 
เอ้ืออ ำนวยต่อกำรเลือกซ้ือพบปะกับผู้อ่ืน 

     

เหตุผลในกำรเลือกตรำสินค้ำของยำหรือสินค้ำด้ำนสุขภำพ (Reasons for Choosing Specific 
Brands of Drugs and Health Aids) 

1 ฉลำกหรือเอกสำรของผลิตภัณฑ์บริษัทขำยตรง A ท ำควำม
เข้ำใจได้ง่ำย 

     

2 ค ำอธิบำยกำรใช้ผลิตภัณฑ์บริษัทขำยตรง A เข้ำใจง่ำย      

3 ผลิตภัณฑ์บริษัทขำยตรง A เหมำะสมกับควำมต้องกำรบำง
ประกำรของผู้ใช้ 

     

4 
ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับภำพลักษณ์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บริษัท
ขำยตรง A 

     

5 ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับค ำแนะน ำจำกผู้ขำยสินค้ำ      
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ระดับควำมเห็นด้วย 

มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

อำหำรเสริม (Food Additive) 
1 ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริมของบริษัทขำยตรง A มีสำรอำหำร

ชนิดที่ตั้งใจเติมลงไปเพ่ือประโยชน์ทำงด้ำนเทคโนโลยีของ
อำหำรฯ 

     

2 ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริมของบริษัทขำยตรง A มีสำรอำหำร
จำกวัตถุดิบธรรมชำติที่เกิดข้ึนเองโดยอัตโนมัติ 

     

3 ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริมของบริษัทขำยตรง A มีสำรอำหำร
เพ่ือรักษำและป้องกันกำรเกิดโรค เช่น โรคมะเร็ง เป็นต้น 

     

4 ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริมของบริษัทขำยตรง A มีสำรแต่ง
กลิ่นและสีรวมทั้งสำรยืดอำยุของอำหำร 

     

5 ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริมจำกธรรมชำติเกิดข้ึนจำกสิ่งมีชีวิต
ในธรรมชำติ ในขณะที่สำรสังเครำะห์มีกำรผลิตจำก
ห้องทดลอง 

     

กำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำนกำรดูแลสุขภำพ (Health Orientation) 
1 ท่ำนตระหนักถึงสุขภำพของท่ำนเป็นอย่ำงยิ่ง      

2 ท่ำนตรวจสุขภำพของตัวท่ำนเองเป็นประจ ำ      
3 ท่ำนพยำยำมหลีกเลี่ยงอำหำรที่มีสำรผสมเพิ่มในอำหำร 

และ สำรกันเสีย 
     

4 ไม่ว่ำจะพยำยำมอย่ำงไร ท่ำนก็ไม่สำมำรถลดควำมเครียด
ที่เกิดขึ้นในชีวิตฉันได้ 

     

5 ท่ำนรู้สึกว่ำมันเป็นกำรง่ำยที่จะรักษำสมดุลระหว่ำงกำร
ท ำงำนและกำรพักผ่อน 

     

ควำมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Responsibility) 
1 โรงงำนผู้ผลิตผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมควรให้ควำมส ำคัญกับ

สิ่งแวดล้อมโดยกำรไม่ออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มำกเกินไป
เพ่ือลดมลภำวะต่อสิ่งแวดล้อม 
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ระดับควำมเห็นด้วย 

มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

2 กำรเติบโตของเศรษฐกิจควรท ำไปพร้อมกับกำรรักษำ
สิ่งแวดล้อม 

     

3 ทรัพยำกรธรรมชำติมีมำกและองค์กรผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ต่ำงๆ 
ควรใช้ทรัพยำกรธรรมชำติเหล่ำนั้นให้คุ้มค่ำเพ่ือเพ่ิม
มำตรฐำนกำรใช้ชีวิต 

     

4 ท่ำนไม่เห็นด้วยกับกำรผลิตผลิตภัณฑ์ต่ำงๆ ที่ก่อให้เกิด
มลภำวะ 

     

5 องค์กรผู้ผลิตควรใช้เครื่องจักรในกำรผลิตที่ก่อให้เกิด
มลภำวะต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 

     

6 ท่ำนจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์จำกองค์กรที่ก่อให้เกิดมลภำวะต่อ
สิ่งแวดล้อม 

     

กำรบริโภคอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Consumption) 
1 ผู้บริโภคควรบริโภคแต่พอเพียงเพ่ือให้ทรัพยำกรธรรมชำติ

คงอยู่ตลอดไป 
     

2 ท่ำนคิดว่ำรัฐบำลกลำงควรสนับสนุนกำรวิจัยเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีกำรรีไซเคิล 

     

3 องค์กรผู้ผลิตควรให้ควำมส ำคัญกับกำรควบคุมยำก ำจัด
ศัตรูพืชและสัตว์ในวัตถุดิบที่น ำมำผลิต 

     

4 ท่ำนคิดว่ำองค์กรผู้ผลิตควรใช้วัสดุรีไซเคิลในกำรผลิต      

5 ท่ำนคิดว่ำกำรโฆษณำควรถูกบังคับให้พูดถึงผลกระทบของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสิ่งแวดล้อม 

     

6 ท่ำนรู้สึกไม่พอใจต่อกำรกระท ำของธุรกิจที่สร้ำงอันตรำย
จำกมลพิษจนเกิดผลกระทบต่อพืชและสัตว์ 

     

กำรเลือกทำนอำหำรเพื่อสุขภำพ (Healthy Food) 

1 ท่ำนควบคุมกำรบริโภคเกลือของท่ำน      

2 ท่ำนพยำยำมจะไม่รับประทำนอำหำรกึ่งส ำเร็จรูป      
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ระดับควำมเห็นด้วย 

มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

3 ท่ำนเลือกรับประทำนเนื้อสัตว์แบบพอประมำณ      

4 ท่ำนพยำยำมที่จะรับประทำนอำหำรโดยไม่ใส่เครื่องปรุง
เพ่ิม 

     

5 ท่ำนตรวจสุขภำพของท่ำนด้วยควำมสมัครใจ      

ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase/Consumption Intentions) 

1 ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้ออำหำรเสริมภำยใน 3 เดือน
ข้ำงหน้ำ 

     

2 ท่ำนจะแนะน ำอำหำรเสริมให้กับเพ่ือนและคนรู้จัก      

3 ในอนำคตอันใกล้นี้ ท่ำนจะบริโภคอำหำรเสริมให้มำกข้ึน      

4 ในอนำคตอันใกล้นี้ ท่ำนจะบริโภคอำหำรเสริมชนิดอื่นๆที่
ท่ำนยังไม่เคยได้บริโภค 

     

5 หำกท่ำนไม่สำมำรถหำซื้ออำหำรเสริมจำกร้ำนที่ท่ำนมักจะ
ไปหำซื้อได้ ท่ำนจะไปหำซื้อจำกร้ำนอ่ืนให้ได้แม้ว่ำร้ำนนั้น
จะอยู่ไกลจำกบ้ำนของท่ำนมำก 
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ส่วนที่ 3  ขอให้ท่านแนะน าเพิ่มเติมส าหรับปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมของผู้บริโภคของบริษัทขายตรง A ในกรุงเทพมหานคร 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
______________________________ 

 
 

โอกำสนี้ ผู้ศึกษำวิจัยขอขอบคุณในควำมร่วมมือของท่ำนเป็นอย่ำงสูง 
นำงอมรำภรณ์ ชวูเลร่ำ เอกเวชวิท  

E-Mail : ammaraporn.ekve@bumail.net 
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ภาคผนวก ข 

รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
1. ดร.เพ็ญจิรำ  คันธวงศ์  นักวิจัยและอำจำรย์ประจ ำ ภำควิชำคอมพิวเตอร์ธุรกิจ 

คณะบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัยกรุงเทพ 
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2. คุณอุมำพร  นิโคไลเซ่น  ผู้บริหำรทีมฝ่ำยขำย  Presedential Ruby Co.,Ltd. 
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3. คุณละมุณ  แฮนลี่  ผู้จัดกำรทีมขำย  บริษัท ยูนิซิตี้ มำร์เก็ตติ้ง (ไทยแลนด์) จ ำกัด 
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ภาคผนวก ค 
 Form to Experts 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค ำแนะน ำจำก

ผู้เชี่ยวชำญ 
รวม

คะแนน 

reasons for patronizing specific drug 
stores/pharmacies 

เหตุผลในกำรเลือกซ้ือจำก
ร้ำนขำยยำ 

   

reasons for 
patronizing 
specific drug 
stores/pharmac
ies (RP) 
(Mukherjee, P. 
Moschis, & 
Bovell, 2013) 

RP 1: Ease of locating 
merchandise/items 

ท่ำนสำมำรถหำสินค้ำของ
บริษัทขำยตรง A ได้ง่ำย 

   

 RP 2: Ease of 
returning products/ 
getting refunds 

ท่ำนสำมำรถคืนสินค้ำหรือ
ท ำกำรขอคืนเงินจำก
บริษัทขำยตรง A ได้ง่ำย 

   

 RP 3: Location near 
that place you 
live/work  

สถำนที่ตั้งของบริษัทขำย
ตรง A อยู่ใกล้บ้ำนหรือที่
ท ำงำน 

   

 RP 4: Frequently have 
items on sale or 
special deals 

อำหำรเสริมของบริษัทขำย
ตรง A มีกำรลดรำคำหรือ
มีโปรโมชั่นพิเศษอ่ืนๆ เป็น
ระยะๆ 

   

 
 
 

RP 5: Comfortable 
place to shop or 
socialize 

ส ำนักงำนใหญ่บริษัทขำย
ตรง A มีบรรยำกำศสบำย 
เอ้ืออ ำนวยต่อกำรเลือกซ้ือ
สินค้ำหรือพบปะกับผู้อ่ืน 
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Reasons for choosing specific brands of 
drugs and health aids 

เหตุผลในกำรเลือกตรำ
สินค้ำของยำหรือสินค้ำ
ด้ำนสุขภำพ 

   

reasons for 
choosing 
specific brands 
of drugs and 
health aids (RC) 
(Mukherjee et 
al., 2013) 

RC 1: Ease of reading 
information on labels 
or brochures 

ฉลำกหรือเอกสำรของ
ผลิตภัณฑ์บริษัทขำยตรง 
A ท ำควำมเข้ำใจได้ง่ำย 

   

 RC 2: Ease of 
understanding and 
following directions 
provided with the 
product 

ค ำอธิบำยกำรใช้ผลิตภัณฑ์
บริษัทขำยตรง A เข้ำใจ
ง่ำย 

   

 RC 3: Availability of 
product for people 
with certain physical 
/health requirements 

ผลิตภัณฑ์บริษัทขำยตรง 
A เหมำะสมกับควำม
ต้องกำรบำงประกำรของ
ผู้ใช้ 

   

 RC 4: What others 
think of people who 
use certain brands 

ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับ
ภำพลักษณ์ของผู้ใช้ผลิต 
ภัณฑ์บริษัทขำยตรง A 

   

 RC5:Recommendation 
of salesperson 

ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับ
ค ำแนะน ำจำกผู้ขำยสินค้ำ 

   

food additive อำหำรเสริม          

food additive 
(FA) (Nadia 
Shaheen 
Koyratty, 
Aumjaud, & 

FA 1: Food additives 
are substance added 
intentionally to food 
products for 
technological 

ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริม
ของบริษัทขำยตรง A มี
สำรอำหำรชนิดที่ตั้งใจเติม
ลงไปเพ่ือประโยชน์
ทำงด้ำนเทคโนโลยีของ
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Amnee 
Neeliah, 2014) 

purposes อำหำรฯ 

 FA 2: Food additives 
are natural 
substances that arise 
automatically in food 
products  

ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริม
ของบริษัทขำยตรง A มี
สำรอำหำรจำกวัตถุดิบ
ธรรมชำติที่เกิดขึ้นเองโดย
อัตโนมัติ 

   

 FA 3: To treat, cure or 
prevent certain 
diseases like cancer 
 

ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริม
ของบริษัทขำยตรง A มี
สำรอำหำรเพื่อรักษำและ
ป้องกันกำรเกิดโรค เช่น 
โรคมะเร็ง เป็นต้น 

   

 FA 4: To improve the 
flavour, colour and 
shelf-life of foods 
 

ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริม
ของบริษัทขำยตรง A มี
สำรแต่งกลิ่นและสีรวมทั้ง
สำรยืดอำยุของอำหำร 

   

 FA 5: Natural 
additives are obtained 
from living sources 
and artificial additives 
are produced in 
laboratories 

ท่ำนเชื่อว่ำอำหำรเสริม
จำกธรรมชำติเกิดข้ึนจำก
สิ่งมีชีวิตในธรรมชำติ 
ในขณะที่สำรสังเครำะห์มี
กำรผลิตจำกห้องทดลอง 

   

health orientation กำรก ำหนดเป้ำหมำยด้ำน
กำรดูแลสุขภำพ 

   

health 
orientation 
(HOG) (Aslihan 
Nasir & 
Karakaya, 2014) 

HOG 1: I’m very self-
conscious about my 
health 

ท่ำนตระหนักถึงสุขภำพ
ของท่ำนเป็นอย่ำงยิ่ง 
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 HOG 2: I’m constantly 
examining my health 

ท่ำนตรวจสุขภำพของตัว
ท่ำนเองเป็นประจ ำ 

   

 HOG 3: I avoid using 
foods with additives 
and preservatives 

ท่ำนพยำยำมหลีกเลี่ยง
อำหำรที่มีสำรผสมเพ่ิมใน
อำหำร และ สำรกันเสีย 

   

 HOG 4: As hard as I 
try, I can’t reduce the 
stress in my life 

ท่ำนสำมำรถลด
ควำมเครียดที่เกิดขึ้นใน
ชีวิตของท่ำนได้ 

   

 HOG 5: I find it easy 
to maintain a balance 
between work and 
play  

ท่ำนรู้สึกว่ำมันเป็นกำรง่ำย
ที่จะรักษำสมดุลระหว่ำง
กำรท ำงำนและกำร
พักผ่อน 

   

environmental responsibility ควำมรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม 

   

environmental 
responsibility 
(ER) (Aslihan 
Nasir & 
Karakaya, 2014) 

ER1: Excess packaging 
is one source of 
pollution that could 
be avoided if 
manufacturers were 
more environmentally 
aware. 

โรงงำนผู้ผลิตผลิตภัณฑ์
อำหำรเสริมควรให้
ควำมส ำคัญกับสิ่งแวดล้อม
โดยกำรไม่ออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่มำกเกินไปเพ่ือลด
มลภำวะต่อสิ่งแวดล้อม 

   

 ER 2: Economic 
growth should take 
precedence over 
environmental 
considerations. 

กำรเติบโตของเศรษฐกิจ
ควรท ำไปพร้อมกับกำร
รักษำสิ่งแวดล้อม 
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 ER 3: The earth’s 
resources are infinite 
and should be used 
to the fullest to 
increase the human 
standard of living. 

ทรัพยำกรธรรมชำติมีมำก
และองค์กรผู้ผลิต
ผลิตภัณฑ์ต่ำงๆ ควรใช้
ทรัพยำกรธรรมชำติ
เหล่ำนั้นให้คุ้มค่ำเพ่ือเพ่ิม
มำตรฐำนกำรใช้ชีวิต 

   

 ER 4: I’ve 
started/joined 
consumer boycott 
programs aimed at 
companies that 
produce excess 
pollution. 

ท่ำนไม่เห็นด้วยกับกำร
ผลิตผลิตภัณฑ์ต่ำงๆ ที่
ก่อให้เกิดมลภำวะ 

   

 ER 5: I have my 
engine tuned to help 
stop unwanted air 
pollution. 

องค์กรผู้ผลิตควรใช้
เครื่องจักรในกำรผลิตที่
ก่อให้เกิดมลภำวะต่อ
สิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 

   

 ER 6: I do not 
purchase products 
that are known to 
cause pollution. 

ท่ำนจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์
จำกองค์กรที่ก่อให้เกิด
มลภำวะต่อสิ่งแวดล้อม 

   

socially responsible consumption กำรบริโภคอย่ำงมีควำม
รับผิดชอบต่อสังคม 

   

socially 
responsible 
consumption 
(SRC) (Aslihan 
Nasir & 
Karakaya, 2014) 

SRC 1: Every person 
should stop increasing 
their consumption of 
products so that our 
resources will last 
longer. 

ผู้บริโภคควรบริโภคแต่
พอเพียงเพ่ือให้
ทรัพยำกรธรรมชำติคงอยู่
ตลอดไป 
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 SRC 2: The federal 
government should 
subsidize research on 
technology recycling 
waste products. 

ท่ำนคิดว่ำรัฐบำลกลำงควร
สนับสนุนกำรวิจัยเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีกำรรีไซเคิล 

   

 SRC 3: I feel people 
worry too much 
about pesticides on 
food products. 

องค์กรผู้ผลิตควรให้
ควำมส ำคัญกับกำรควบคุม
ยำก ำจัดศัตรูพืชและสัตว์
ในวัตถุดิบที่น ำมำผลิต 

   

 SRC 4: Manufacturers 
should be forced to 
use recycled 
materials in their 
manufacturing and 
processing operations. 

ท่ำนคิดว่ำองค์กรผู้ผลิต
ควรใช้วัสดุรีไซเคิลในกำร
ผลิต 

 

   

 SRC 5: Commercial 
advertising should be 
forced to mention the 
ecological 
disadvantages of 
products. 

ท่ำนคิดว่ำกำรโฆษณำควร
ถูกบังคับให้พูดถึง
ผลกระทบของผลิตภัณฑ์ท่ี
มีต่อสิ่งแวดล้อม 

   

 SRC 6: I get angry 
when I think about 
the harm being done 
to plant and animal 
life by pollution. 

ท่ำนรู้สึกไม่พอใจต่อกำร
กระท ำของธุรกิจที่สร้ำง
อันตรำยจำกมลพิษจน
เกิดผลกระทบต่อพืชและ
สัตว์ 

   

healthy food กำรเลือกทำนอำหำรเพื่อ
สุขภำพ 

   

healthy food 
(HF) (Mohd 

HF 1: I control the 
salt ingestion. 

ท่ำนควบคุมกำรบริโภค
เกลือของท่ำน 
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Suki, 2013) 

 HF 2: I try not to eat 
precooked food. 

ท่ำนพยำยำมจะไม่รับประ 
ทำนอำหำรกึ่งส ำเร็จรูป 

   

 HF 3: I eat red meat 
moderately. 

ท่ำนเลือกรับประทำน
เนื้อสัตว์แบบพอประมำณ 

   

 HF 4: I try to eat food 
without additives. 

ท่ำนพยำยำมที่จะ
รับประทำนอำหำรโดยไม่
ใส่เครื่องปรุงเพ่ิม 

   

 HF 5: I check my 
health voluntarily. 

ท่ำนตรวจสุขภำพของท่ำน
ด้วยควำมสมัครใจ 

   

purchase/consumption intentions ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค    
purchase/cons
umption 
intentions (PCI) 
(Aslihan Nasir & 
Karakaya, 2014) 

PCI 1: Your intention 
to buy organic foods 
during the next three 
months  
 

ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้อ
อำหำรเสริมภำยใน 3 
เดือนข้ำงหน้ำ 

   

 PCI 2: I’ll recommend 
organic foods to my 
friends and 
acquaintances  

ท่ำนจะแนะน ำอำหำรเสริม
ให้กับเพ่ือนและคนรู้จัก 

   

 PCI 3: In the near 
future, I’ll consume 
more organic foods 

ในอนำคตอันใกล้นี้ ท่ำน
จะบริโภคอำหำรเสริมให้
มำกขึ้น 

   

 PCI 4: In the near 
future, I’ll try other 
kinds of organic foods 
which I’ve not 
consumed yet 

ในอนำคตอันใกล้นี้ ท่ำน
จะบริโภคอำหำรเสริมชนิด
อ่ืนๆที่ท่ำนยังไม่เคยได้
บริโภค 
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PCI 5: If the organic 
food that I look for is 
not available the 
market that I usually 
go, then I can go to 
the other stores or 
markets which sell 
the product even if 
they are far away 
from my house 

หำกท่ำนไม่สำมำรถหำซื้อ
อำหำรเสริมจำกร้ำนที่ท่ำน
มักจะไปหำซื้อได้ ท่ำนจะ
ไปหำซื้อจำกร้ำนอ่ืนให้ได้
แม้ว่ำร้ำนนั้นจะอยู่ไกล
จำกบ้ำนของท่ำนมำก 
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