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ABSTRACT 

 

The objectives of this research are to study consumer’s decision fiber dietary 

supplements of purchasing in Bangkok, to study and compare between the factors of 

demographic that affect consumer’s decision fiber dietary supplements of purchasing 

in Bangkok, to study the factors of Marketing Mix (4Ps), factors of brand image that 

affect consumer’s decision fiber dietary supplements of purchasing in Bangkok.  This 

study is a quantitative study and samples for this study was 400 consumers living in 

Bangkok.  The researcher used the method of collecting data from the sample by 

using an online questionnaire and analysis statistics including frequency, percent, 

average, standard deviation, F-test, ANOVA, and Multiple Regression. The results 

found that most of the samples were female 282 people, aged between 21-30 years 

old 292 people, 340 people are single, 246 people have a bachelor's degree, 230 

people are company employees and have a monthly income at 10,001-20,000 baht 

173 people.  After the researcher analyzed the data with statistical program, the 

results of 1st hypothesis test revealed that different demographic factors had 

different levels of consumer’s decision fiber dietary supplements of purchasing in 

Bangkok.  The results of 2nd hypothesis test revealed that Marketing Mix factors in 

product, price, and marketing promotion factors that affected consumer’s decision 

fiber dietary supplements of purchasing in Bangkok. And the results from 3rd 

hypothesis test revealed that brand image factor in brand awareness that affected 

consumer’s decision fiber dietary supplements of purchasing in Bangkok. 
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บทที่ 1 

บทนำ 

 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 

 ในแตละวันมนุษยยอมจำเปนที่จะตองบริโภคอาหารหลักใหครบ 5 หมู เพ่ือชวยสรางการ

เจริญเติบโตใหพลังงานแกรางกายรวมถึงชวยซอมแซมสวนท่ีสึกหรอของรางกาย ยิ่งอายุนอยยิ่งจำเปน

ที่จะตองบริโภคอาหารใหครบตามหลักโภชนาการ เพราะสารอาหารเปนสิ่งท่ีชวยพัฒนาระบบตาง ๆ 

ในรางกายถึงแมวาจะมีอายุที่เพ่ิมมากขึ้น แตการทานอาหารใหครบตรงตามหลักโภชนาการก็ยังเปน

สิ่งจำเปนตอมนุษยอยูดี แตเนื่องจากสังคมในปจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต การดำเนินชีวิต

ในแตละวันมีความเรงรีบทำใหพฤติกรรมของมนุษยเปลี่ยนแปลงไป เชน การทานอาหารจานดวน 

อาหารสำเร็จรูปหรืออาหารที่ไมมีประโยชนมากยิ่งข้ึน การออกกำลงักายนอยลง การพักผอนไม

เพียงพอหรือการเกิดภาวะเครียด เปนตน ซึ่งสงผลจะใหไดรับสารอาหารท่ีไมเพียงพอสำหรับรางกาย 

ภูมิตานทานต่ำลง ขับถายไมออก มีสุขภาวะที่ไมด ีและกอใหเกิดโรคตาง ๆ ขึ้นดวย (ธัญญารัตน  

เนื้อนิ่มวัฒนา, 2559) จากขอมูลสถิติของกองยุทธศาสตรและแผนงาน ทางการกระทรวงสาธารณสุข 

อัตราของการเสียชีวิตตอจำนวนประชากรในประเทศไทยนับตั้งแต พ.ศ. 2558-2562 มีแนวโนม

เพ่ิมขึ้น โดยสาเหตุการตายจากขอมูลมรณบัตร พบวา สาเหตุการตายท่ีสำคัญ ไดแก มะเร็งทุกชนิด 

โรคหลอดเลือดในสมอง ปอดอักเสบ โรคหัวใจขาดเลือด และอุบัติเหตุจากการคมนาคมขนสงทางบก 

และจากรายงานสุขภาพชาวไทยของสถาบันการวิจัยทางประชากรและสังคม ทางมหาวิทยาลัยมหิดล 

(2560 อางใน นริศรา ยศแกว, 2562) พบวา ปจจัยเสี่ยงตอสุขภาพของคนไทย คือ น้ำหนักเกินและ

โรคอวน ความดันโลหิตสูง อันเนื่องมาจากความเจริญทางดานเทคโนโลยีและการขยายของตัวสำหรับ

ชุมชนในเมืองทำใหการดำเนินชีวิตของคนไทยเปลี่ยนแปลงไปสงผลใหสัดสวนของประชากรไทยมี

น้ำหนักเกินและโรคอวนสูงข้ึน 2 เทาในชวง 20 ปที่ผานมา และจากขอมูลป พ.ศ. 2563 จากสถาบัน

มะเร็งแหงชาติ พบวา ปจจุบันคนไทยมีผูปวยโรคมะเร็ง รายใหมถึงวันละ 336 คน หรือ 122,757 คน

ตอป และเสียชีวิตวันละ 221 คน หรือ 80,665 คนตอป และโรคมะเร็งลำไสก็เปนสาเหตุการตาย

อันดับตน ๆ โดยสาเหตหุรือปจจัยเสี่ยงโรคมะเร็งลำไสอาจเกิดจากการบริโภคเนื้อแดง เนื้อแปรรูป 

อาหารที่ปนเปอนหรือเจือปนสารกอมะเร็ง เชน อาหารที่ปง ยาง รมควัน มักจะมีสารกอมะเร็ง PAH 

เชน Benzo (a) Pyrene, สาร Acrylamide เปนตน การรับประทานอาหารไขมันสูงหรือมีกากใยนอย 

การมีพฤติกรรมเนือยนิ่ง (Sedentary Behavior) ภาวะอวน และการดื่มแอลกอฮอล (กรมการแพทย 

กระทรวงสาธารณสุข, 2561) ไมใชเพียงแตประเทศไทยเทานั้น อัตราการเกิดโรคเรื้อรังที่เพ่ิมข้ึน 

อายุขัยที่ลดลง จึงมีสวนทำการใหสิ่งท่ีเปนคาใชจายสำหรับการรักษาพรอมกับวิธีท่ีดูแลใสใจใน

สุขอนามัยที่เพ่ิมมากยิ่งข้ึนนั้นสามารถเห็นไดจากทั่วโลกซึ่งกระตุนใหผูบริโภคเริ่มหันมาดูแลตนเอง 
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โดยการใชผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสรางภูมิคุมกันและปองกันโรค (Rajamma & Pelton, 2010 

และ Ren, Chung, Stoel & Xu, 2011 อางใน Saeed, 2018) 

อีกสาเหตุหนึ่งท่ีทำใหผูบริโภคหันมาสนใจบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมากขึ้นคอื กระแส

สังคมโดยผานสื่อตาง ๆ และความกาวหนาของเทคโนโลยีทำใหในปจจุบันนี้มนุษยหันมาสนใจสุขภาพ

และรูปลักษณของตนมากขึ้นโดยการบริโภคอาหารท่ีดีตอสุขภาพ แตเนื่องจากการดำเนินชีวิตที่เรงรีบ

บางคนจึงไมสามารถปฏิบัติตามนั้นได ทำใหผูบริโภคหันมาสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพ่ือบำรุงรางกายหรือเพื่อที่จะตอบสนองตอการตองการของตนเองแทน จะเห็นไดจากกระแสสังคมท่ี

ไดรับมาจากตางประเทศทำใหผูบริโภคเริ่มบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารกันมากขึ้น เชน กระแสสังคม

เกาหล ีไมวาจะเปนจากภาพยนตร ซีรีส นักแสดง นักรอง พรีเซนเตอรผลิตภัณฑเสริมอาหาร ทำให

เกิดการปลูกฝงคานิยมและอยากจะมีรูปลักษณอยางคนเกาหลี (ภัทรมน ติวานนท, 2550 อางใน 

หทัยทิพย แดงปทิว, 2559) คือ มีผิวขาวใส รูปรางดี น้ำหนักนอย ทำใหผูบริโภคโดยเฉพาะเพศหญิง

หันมาบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีมีสวนชวยทำใหมีผิวขาว ชวยลดน้ำหนัก และชวยใหรูปรางด ี

มากขึ้น (พรพิมล สัมพัทธพงศ, 2559)  

นอกจากนี้การรับประทานของท่ีไมมีประโยชน การรับประทานมากเกินไปในแตละวัน ทำให

ผูบริโภคบางรายเกิดปญหาขับถายไมออก ทองผูก ไมสบายตัว จึงหาวิธีแกปญหา ซึ่งการดีท็อกซก็เปน

อีกหนึ่งวิธีที่จะชวยใหผูบริโภคมีสุขภาพที่ดขีึ้นและมีรูปรางดีข้ึน โดยปกติรางกายของมนุษยจะมีการ

ขับถายและกำจัดของเสียตามธรรมชาติ แตจะมีบางชวงทีจ่ะอาจไมสามารถขับออกมาไดนั้น อันเนื่อง 

มาจากรางกายไดรับสารพิษมากเกินไป รับประทานไฟเบอรไมเพียงพอในแตละวัน หรือมีของเสีย 

คั่งคางในรางกายซึ่งไมสามารถขับออกไปไดหมด ทำใหสงผลเสียตอรางกายไมวาจะเปนไมสบายตัว 

รูปรางผิวพรรณ ปญหากลิ่นปากกลิ่นตัวรวมถึงสุขภาพในระยะยาวและการเกิดโรคตาง ๆ เชน 

โรคมะเร็ง โรคลำไสแปรปรวน เปนตน (Holista Thailand, 2562) ซึ่งในปจจุบันผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทดีท็อกซลำไสและไฟเบอร ก็เปนตัวเลือกหนึ่งที่จะชวยเพ่ิมปริมาณไฟเบอรแกรางกาย 

ดีท็อกซของเสียออกจากรางกาย เพ่ือใหผูบริโภคขับถายปกติ ไมมีของเสียคั่งคางในรางกายที่จะสงผล

ตอสุขภาพในระยะยาว และจะเห็นไดวาในปจจุบันผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทนี้ไดรับความนิยม

มากขึ้น แตผูบริโภคสวนใหญมักจะเกิดความเชื่อรวมถึงการเขาใจผิดที่เก่ียวกับการดีท็อกซลำไส โดย

แพทยหญิงผุสดี โรจนพลากร แพทยหญิงโรงพยาบาลสมิติเวช ไดเขียนบทความ ‘5 ความเชื่อผิด ๆ 

เก่ียวกับการดีท็อกซลำไส’ วาการดีท็อกซจะชวยขับไขมันออกจากรางกายซึ่งเปนความเชื่อที่ผิด หาก

บริโภคมากเกินไปก็อาจจะเกิดภาวะขาดน้ำได โดยผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนผลิตภัณฑที่เราทานเสริม

นอกจากอาหารหลักที่เราทานตามปกติในแตละมื้อ ซึ่งมักเปนสารสกัดที่มาจากพืช สวนประกอบของ

สัตวตาง ๆ หรือเอนไซมสังเคราะหที่รางกายไมสามารถสรางข้ึนเองได อาจอยูในรูปแบบผง แคปซูล 

หรือเม็ดอัดแข็ง ทำใหผูบริโภคมีความสะดวกในการพกพาและทานไดงาย แตผลิตภัณฑเสริมอาหาร
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จะไมสามารถบำบัดหรือรักษาโรคไดเหมือนอยางยา ผูบริโภคหลายคนมักคิดวา ผลิตภัณฑเสริมอาหาร

สะดวกในการรับประทาน และสามารถชดเชยสารอาหารที่ขาดไปได ซึ่งเปนความเชื่อที่ผิด (ฐนิตา  

ทวีธรรมเจริญ, 2553) ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพียงแตรับประทานเพ่ือบำรุงรางกายหรือทดแทน

สารอาหารบางชนิดโดยรางกายจะไมสามารถสรางขึ้นได ทั้งนี้การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมีทั้ง

ขอดีและขอเสีย ผูบริโภคจึงควรรูถึงสรรพคุณ พิจารณาใชใหไดผลดีและปลอดภัยกับรางกาย ควรดู

สัญลักษณเครื่องหมายการรับรอง อานคำแนะนำ สวนประกอบตาง ๆ ศึกษาขอมูลเก่ียวกับวิธี

รับประทานที่ถูกตอง โดยศึกษาหาแหลงขอมูลจากสิ่งที่นาเชื่อถือ (ยูนิลิเวอรไลฟ, 2563) 

จะเห็นไดวา จากสาเหตุและสิ่งท่ีเปนอุปสรรคปญหาที่เกิดขึ้นจากสิ่งรอบ ๆ จึงทำใหผูบริโภค

สวนใหญตระหนักถึงปญหาทางสุขภาพ อยากมีรูปรางที่ดี อยากเปนท่ียอมรับในสังคม จึงเริ่มหันมา 

ใสใจในสุขภาพกันมากขึ้น โดยเฉพาะในการที่ทำการเลือกบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือชวยเสริมอาหารนั้น 

ตองใชความระมัดระวังในการบริโภคซึ่งผูบริโภคมักจะเลือกตามแบรนดหรือตามความนิยมใน

ทองตลาด สิ่งนี้จึงเปนสิ่งที่กระตุนใหธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมมักจะมีความในการกาวเติบโตที่

ตอเนื่องและรวดเร็วมาก ทั้งในและตางประเทศ โดยขอมูลสถิติจากยูโรมอนิเตอรเก่ียวกับมูลคาตลาด

ของผลิตภัณฑอาหารเสริมในป พ.ศ. 2558 จากขอมูลทางดานตลาดอาหารเสริมในประเทศไทยมี

มูลคาราว 1.4 หมื่นลานบาท (“เชนธนาซัพพลีเมนท”, 2559 อางใน ธัญญารัตน เนื้อนิ่มวัฒนา, 

2559) โดยจากบทความเรื่อง คนไทยนิยม ‘อาหารเสริม’ มากสุดในโลก (2551) ยังพบวา ประชากร

ของประเทศไทยนิยมบริโภคอาหารเสริมมากที่สุดในโลก (นริศรา ยศแกว, 2562)  อีกทั้งในปจจุบันได

มีการแพรระบาดจากเชื้อไวรัสโควิด-19 ยอมสงผลทำใหเศรษฐกิจไทยและเศรษฐกิจโลกเปลี่ยนแปลง

ไป และสามารถจะสงผลทำใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนไปมากอีกดวย ซึ่งนำไปสูผลการเติบโตใน

หลายภาคธุรกิจ โดยสภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย (ส.อ.ท.) ไดวิเคราะหสถานการณภาคผลิตและ

เผยแพร 10 อุตสาหกรรมท่ีกำลังอยูในทิศทางที่ดีมากขึ้น โดยอุตสาหกรรมผลิตภัณฑเสริมอาหารยัง

เปนหนึ่งของอุตสาหกรรมท่ีผูบริโภคหันมาสนใจมากขึ้น 

ในการดำเนินธุรกิจ สิ่งท่ีสำคัญมาก ๆ คือ สวนประสมทางการตลาด ไมวาจะเปนในดาน

ผลิตภัณฑในดานของราคา ในดานชองทางของการจัดจำหนายหรือในดานของการสงเสริมทาง

การตลาด หากผลิตภัณฑเสริมอาหารแบรนดใดจะชวยตอบสนองการตองการแกผูบริโภคได ผูบริโภค

ก็มักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ โดยธุรกิจนั้นจำเปนตองใชการสื่อสารของผูบริโภคเพ่ือเพ่ิมการเปนที่

รูจักใหมากยิ่งข้ึน (ธัญญารัตน เนื้อนิ่มวัฒนา, 2559) ซึ่งหากธุรกิจนั้นทีไ่มไดการทำการตลาดที่ดึงดูด

ผูบริโภคเลย กอ็าจทำใหกิจการขาดทุนหรือลมเหลวได (หทัยทิพย แดงปทิว, 2559) ในปจจุบัน

ผูบริโภคยังชวยทำใหเขาถึงสื่ออื่น ๆ สะดวกขึ้นดวย เชน จากสื่อสังคมออนไลนโดยมีการกระจาย 

ของตัวขอมูลกันอยางรวดเร็วไปในวงกวางมาก จึงทำใหการดำเนินชีวิต การคนหาขอมูล และการที่จะ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคมีความท่ีจะทำการไดอยางงายดายและสะดวกมากยิ่งข้ึน 
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(สดุดี บุนนาค, 2560) และสื่อก็อาจจะเปนสิ่งกระตุนและมีการเปนอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจ

เลือกที่จะซื้อสิ่งตาง ๆ ของผูบริโภคไดไมมากก็นอย แตก็อาจทำใหผูบริโภคไดรับความเชื่อที่ผิด

เก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นได ผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงตองตระหนักถึง

ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ รวมถึงประสิทธิภาพ และมีความปลอดภัยตอผูบริโภค อยางไรก็ดี เมือ่มีการ

ตองการในธุรกิจนี้มากขึ้นจึงเกิดการแขงขันทางการตลาดเพื่อใหไดเปรียบคูแขงขัน ดังนี้ผูประกอบ

ธุรกิจจึงควรคำนึงถึงการตลาดท่ีจะเปนการที่กระทำไดเพ่ือตอบโจทยผูบริโภคเพ่ือใหไดเปรียบในการ

ดำเนินสำหรับธุรกิจนี้ จะเห็นไดจากการแขงขันในธุรกิจในตอนนี้ที่มีแนวโนมทวีความรุนแรงเปนอยาง

มาก ผูประกอบธุรกิจตางมองหาเครื่องมือที่ด ีและมีประสิทธิภาพมากที่สุดมาใชเพ่ือการกระจายตัว

ของสินคาไปยังกลุมเปาหมาย (นริศรา ยศแกว, 2562) สวนประสมการตลาด จึงท่ีเปนสวนของสำคญั

ที่จะทำใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดังกลาว 

 ภาพลักษณของแบรนดเปนอีกหนึ่งปจจัยสำคัญในการดำเนินธุรกิจ เนื่องจากภาพลักษณของ

แบรนดจะสะทอนใหเห็นถึงคุณคาของแบรนดที่สื่อสารออกไปสูสายตาของผูบริโภควา แบรนดนั้น ๆ 

ซึ่งจะตรงกับลักษณะการใชชีวิต รวมถึงการมรีสนิยมของการเปนตัวเองในผูบริโภคอีกดวย และยังเปน

สิ่งท่ีตอบสนองตอการตองการของผูบริโภคไดหรือไม (Kanokwan Kankate, 2563) ซึ่งหาก

ภาพลักษณของแบรนดมีความแข็งแกรงก็จะสามารถสงผลทำใหผูบริโภคนั้นตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

นั้น ๆ มากขึ้น เชน ผูบริโภคจะเชื่อถือผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีการทำและนำเอาเขามาจาก

ตางประเทศ เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญใหญความเชื่อมั่นในคณุภาพที่มีและการมีประสิทธิภาพ 

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นำเอาเขามาจากตางประเทศ ผลิตภัณฑมีคุณภาพสูงและมสีวนผสมที่ดี 

(ธัญญารัตน เนื้อนิ่มวัฒนา, 2559) อีกทั้ง ภาพลักษณของแบรนดยังสะทอนใหเห็นถึงสถานะหรือ

ลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภคที่ใชแบรนดนั้น ๆ ตอสายตาของผูอ่ืนดวย 

จากในปญหาดังทีก่ลาวขางตน ทำใหผูวิจัยไดตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงไปของพฤติกรรม

มนุษยที่มลีักษณะพฤติกรรมในการใชชีวิตประจำวัน และพฤติกรรมแกการรับประทานในอาหารที่

เปลี่ยนไปจากอดีต รวมถึงแนวโนมทางธุรกิจจากอุตสาหกรรมผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีมีแนวโนมสูงขึ้น 

ผูวิจัยจึงไดทำการวิจัยศึกษาในปจจัย 3 ปจจัยดวยกัน ไดแก ปจจัยลักษณะทางดานประชากรศาสตร 

ก็คือ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับของการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สวนดาน

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางของการจัดจำหนาย และ

ดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยภาพลักษณของแบรนด คือ ดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา 

และดานคุณภาพที่รับรูได ที่จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร เพื่อเปนสิ่งประโยชนแกนักการตลาดและผูทำการประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเสริม

อาหารมีความเขาใจ สามารถวางแผนกลยุทธทางการตลาด และเพ่ิมโอกาสในการขยายของธุรกิจใน

อนาคตขางหนาตอไปได 
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1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระหวางปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยภาพลักษณของแบรนดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

1.2.4 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร   

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทำการวิจัยโดยเชิงปริมาณสำหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชแบบ

สำรวจจากแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมา ซึ่งกำหนดของเขตไวดังนี ้

1.3.1 ขอบเขตทางดานตัวแปร 

ตัวแปรตน คือ ปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

และปจจัยดานภาพลักษณของแบรนด  

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

1.3.2 ขอบเขตทางดานประชากร 

โดยประชากรที่ใชเพ่ือศกึษาในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรและซึ่งอาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือ

เคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรและซึ่งอาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานครซึ่งไมอาจ

ทราบจำนวนไดทั้งหมด โดยการคำนวณจากสูตรที่ใชในการหาจำนวนกลุมท่ีเปนตัวอยางแบบไมทราบ

จำนวนทั้งหมดของประชากร กำหนดที่คาระดับคาความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 จำแนกตามระดับคา

ความคลาดเคลื่อนของ Yamane (1973) โดยทำการสุมกลุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple 

Random Sampling) ไดขนาดของตัวอยางออกเปนจำนวน 385 ตัวอยาง และเพ่ือปองกันความ

คลาดเคลื่อนจากการตอบแบบสอบถามไมถูกตอง ผูวิจัยจึงไดกำหนดจำนวนการเก็บรวบรวม

แบบสอบถามโดยความสมัครใจจากกลุมที่เปนตัวอยางที่ตอบดวยตนเองเพ่ิมขึ้นเปนจำนวนทั้งหมด 

400 ตัวอยาง และมีเครื่องมือทีไ่ดใชเพ่ือการวิจัย คือ แบบสอบถามทางออนไลน 

1.3.3 ขอบเขตทางดานเวลา 

ระยะเวลาที่ใชทำการศึกษา เดือน สิงหาคม 2565–เดือน กุมภาพันธ 2566 
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1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.4.1 ไดทราบถึงปจจัยในดานลักษณะทางดานประชากรศาสตรท่ีจะสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 ไดทราบถึงปจจัยในดานสวนประสมทางการตลาด คือ ดานผลิตภัณฑ (Product) ดาน

ราคา (Price) ดานชองทางของการจัดจำหนาย (Place/Distribution) และดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) ที่จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

1.4.3 ไดทราบถึงปจจัยในดานภาพลักษณของแบรนด คือ ดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา 

และดานคุณภาพที่รับรูได ที่จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

1.4.4 ผูประกอบธุรกิจ นักการตลาด รวมถึงผูที่สนใจในผลิตภัณฑชวยเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรสามารถที่จะนำเอาขอมูลที่หลากหลาย ที่ไดจากงานวิจัยที่ศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคไปวางแผนทางการตลาด เตรียม

ความพรอมในธุรกิจ นำไปประยุกตใชกับธุรกิจของตนจากการที่สังคมเปลี่ยนแปลงไปในปจจุบัน 

รวมถึงการเพิ่มตลาดและขยายขนาดของธุรกิจตอไปในอนาคตได 

1.4.5 เพ่ือเปนตัวอยางและเปนแนวทางใหกับผูท่ีสนใจศึกษาในเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑชวยเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค ไดทราบถึงองคความรู  

และสามารถนำไปศึกษาเพ่ือตอยอดแนวความคิดไดในอนาคต 

 

1.5 คำนิยามศัพทเฉพาะ 

 ผูบริโภค หมายถึง ประชากรที่ซึ่งอาศยัอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ

เสริมอาหารประเภทไฟเบอร  

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในกระบวนการทางความคิดที่จะตัดสินใจที่จะซื้อในสินคา

หรือวาบริการตอผูบริโภคเอง ซึ่งผูบริโภคมักจะตัดสินใจซื้อโดยมีรูปแบบที่แตกตางกันในแตละบุคคล 

โดยจะขึ้นอยูกับขอมูลทีผู่บริโภคไดศึกษาและสถานการณที่ผูบริโภคกำลังเผชิญอยู โดยผูบริโภคนั้นจะ

ใชเหตุผลจากการคนหาและวิเคราะหขอมูลเพื่อที่จะไดหาทางเลือกที่ดีท่ีสุดนั้นมาประกอบสำหรับการ

ตัดสินใจเพ่ือเลือกบริโภคสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑที่เราทานเสริมนอกจากอาหารหลักตามปกติในแต

ละมื้อ ซึ่งมักเปนสารสกัดที่มาจากพืช สัตว หรือจากการสังเคราะหอื่น ๆ ที่รางกายไมสามารถสรางข้ึน

เองได ซึง่ผลิตภัณฑที่ชวยเสริมอาหารไมสามารถบำบัดหรือรักษาโรคไดเหมือนยา แตเปนการทานเพื่อ

บำรุงรางกายหรือเพ่ือสุขภาพเทานั้น เชน บำรุงรางกายสวนตาง ๆ ทดแทนและเพิ่มสารอาหารบาง
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ชนิดท่ีรางกายจึงไมอาจสามารถจะสรางข้ึนเองได เสริมการดูแลผิวพรรณ หรือชวยชะลอความเสื่อมใน

รางกาย เปนตน 

การดีท็อกซ หมายถึง การนำของเสียหรือสารพิษออกจากรางกายโดยใชวิธีตาง ๆ เชน  

การสวนลางลำไสดวยน้ำเปลา การใชกาแฟ การรับทานประทานอาหารท่ีมีไฟเบอรหรือกากใยใหมาก

ขึ้น เพ่ือใหผูบริโภคขับถายออกมา ไมมีของเสียคั่งคางในรางกายที่จะสงผลตอสุขภาพในระยะยาว 

ไฟเบอร หมายถึง สวนประกอบที่อยูในผักและผลไม ซึ่งจะชวยในการกระตุนการขับถายและ

ระบบยอยอาหาร เพราะไฟเบอรเปนเสนใยที่ทำใหรูสึกอิ่มและไมมีพลังงาน แมไฟเบอรจะไมมี

พลังงานและรางกายไมสามารถยอยสลายได แตไฟเบอรก็เปนสิ่งที่สำคัญตอรางกายมนุษย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะดานบุคคลที่แตกตางกัน รวมถึง เพศ อายุ 

รายได ระดับของการศึกษา ครอบครัว เชื้อชาติ หรืออื่น ๆ ซึ่งความแตกตางนี้จะสงผลใหพฤติกรรม

และสิ่งที่ผูบริโภคแสดงออกมาแตกตางกันไปดวย โดยผูที่อยูในกลุมสังคมเดียวกันหรือใกลเคยีงกัน  

ก็มักจะแสดงออกมาไดอยางใกลเคยีงกัน  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปจจัยทางดานการตลาดที่สำคัญ

ที่จะชวยใหธุรกิจดำเนินการไปไดดี และทำใหองคกรนั้นบรรลุเปาหมายขององคกร โดยมักจะกำหนด

ขึ้นมาเพื่อที่จะใหตอบสนองตอการตองการของผูบริโภค และสรางความพึงพอใจ รวมถึงการท่ี 

กระตุนแกผูบริโภคใหเกิดการตองการตอสินคาหรือบริการนั้น ในที่นี้จะทำการศึกษาในปจจัย 4 ดาน  

แบรนด หมายถึง เครื่องหมายการคา โดยเปนการรวบรวมความคิดและรูปภาพที่แสดงถึง

สินคาหรือสิ่งบริการจากผูทำการประกอบธุรกิจหรือองคกรนั้น ๆ ใหมีลักษณะเดนและแตกตางจาก

คูแขงรายอ่ืน เชน รูปภาพ ชื่อ คำขวัญ สัญลักษณหรือการออกแบบ หรือการรวมกันของทั้งหมด 

ภาพลักษณของแบรนดจะถูกสรางข้ึนหลังจากผานไประยะหนึ่งโดยผานการประชาสัมพันธ การ

สื่อสารของประชากร หรือที่จากตัวประสบการณตรงของตัวผูบริโภค โดยภาพลักษณของแบรนดจะ 

มีอิทธิพลสงผลแกความรูสึก นึกคิด และการตัดสินใจจากผูบริโภค

 



 
 

บทที่ 2  

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 บทนี้เปนการนำเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของจากตัวแปรที่ใชในการศึกษา  

ในการนีผู้วิจัยไดทำการคนควาและทำการสืบคน จากเอกสารทางดานวิชาการ บทความ และงานวิจัย

อ่ืน ๆ จากแหลงตาง ๆ ดังนี้ 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณของแบรนด 

 2.5 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 2.6 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 2.7 สมมติฐาน 

 2.8 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 

  Simon (1959) ไดศึกษาใน การตัดสินใจ ในระบบเศรษฐศาสตร และพฤติกรรมของมนุษย 

พบวา การตัดสินใจ (Decision Making) ซึ่งคือ กระบวนการหนึ่งสำหรับการมองหาโอกาสเพ่ือที่จะได

ใหการตัดสินใจมองหาทางท่ีจะเลือกที่พอจะเปนไปไดสูง โดยนอกเหนือไปจากทางเลือกในสิ่งรอบ ๆ 

ที่มีอยูดวย 

Nicosia (1966) ยังใหความหมายไววา การทำการตัดสินใจนั้น เปนขั้นตอนหนึ่งของ

กระบวนการในการที่จะตัดสินใจอยากจะมีตั้งแตจากจุดเริ่มตนนั้น รวมไปจนถึงการมีทัศนคตเิชิงบวก 

ภายหลังจากการใชของผูบริโภคท่ีไดทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑสิ่งนั้น ซึ่งจะสามารถทำการพิจารณา

และแบงเปนข้ันตอนตาง ๆ ก็คือ การมองเห็นถึงสิ่งท่ีเปนอุปสรรค และการแสวงหาทั้งภายในแบะ

ภายนอก 

กอนที่ผูบริโภคจะทำการซื้อจริง พวกเขาจะตองผานกระบวนการตัดสินใจหาขั้นตอน ซึ่ง

ผูบริโภคทุกคนอาจจะตองรอับรูและนึกถึงสิ่งทีต่นเองตองการกอน รวบรวมขอมูลท่ีจำเปน รวมไปถึง

การประเมินในทางเลือก และทำขอตกลงเพ่ือตัดสินใจทำการซื้อ โดยพฤติกรรมภายหลังการซื้อของ

ผูบริโภคจะแสดงถึงการประเมินของผูบริโภคหลังจากที่ใชผลิตภัณฑหรือบริการกอนหนานั้นซึ่งคือ 

การซื้อจริง (Colman, 1989) 
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พฤติกรรมมนุษยในทุกรูปแบบกอนท่ีจะแสดงออกมาใหเห็นจำเปนตองผานข้ันตอนหนึ่งที่

สำคัญ นั่นก็คือ การตัดสินใจ ซึ่งในบุคคลแตละประเภทก็จะตองกระทำเปนประจำในทุกอิริยาบถใน

ชีวิตประจำวันแตก็จะไมเหมือนกัน และเนื่องจากการกระทำดวยความถี ่จึงปรากฏคลายกับวา เปน

การตัดสินใจสวนบุคคลทีล่ื่นไหลไปเองตามธรรมชาติ ในการตัดสินใจในสิ่งนั้น ซึ่งเปนพฤติกรรมที่  

เมื่อบุคคลจะตองเผชิญหนากับสิ่งที่จะตองเลือกที่กําลังรอการจะตัดสินใจตั้งแต 2 ทางเลือกนั้นขึ้นไป 

และจำเปนที่จะตองเลือกหนึ่งสิ่งจากหลายสิ่ง ซึ่งในบางกรณี ถามีทางเลือกทางที่ดแีละทางเลือกท่ีมี

ประโยชนมากกวาหนึ่งสิ่ง ก็อาจจะเลือกสองสามสิ่งจากหลายสิ่งไดขึน้อยูกับบุคคลและสถานการณ 

นั้น ๆ เนื่องจากการตัดสินใจเปนขั้นตอนหนึ่งที่แทรกอยูในทุกการกระทำ (รศนา อัชษะกิจ, 2535) 

Schiffman, O'Cass, Paladino, D'Alessandro & Bednall (2001); Blackwell, Paul & 

James (2001) และ Assael (2004) ไดใหความหมายไววา ดานการตดัสินใจนั้น จึงเปนกระบวนการ

หนึ่งในรูปแบบการตัดสินใจสำหรับการเลือกผลิตภัณฑหรือดานบริการที่มีความไมเหมือนกันอยูมาก

ของผูบริโภค มักจะมีรูปแบบรวมถึงลำดับในการทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือดานบริการหลังจาก

การที่ไดเลือกกระทำอยางใดก็ตามจากทางเลือกของผูบริโภคที่จะตองเลือก อาจจะตองอาศัยทั้งเวลา 

และตองการขอมูลมากขึ้นเพ่ือที่จะเปนตัวชวยในการประกอบการเลือกและยังชวยประเมินทางเลือกที่

ดีใหกับผูบริโภค และ Schiffman & Kanuk (2004) ไดอธิบายไววา การตัดสินใจเลือกซื้อนี้ ถือวาเปน

ลำดับหนึ่งท่ีสำคัญในการที่จะเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคโดยจะมีสองทางเลือกขึ้นไป ดั้งนั้นผูบริโภค

มักจะมีพฤติกรรมในการพิจารณาทีเ่ก่ียวกับการตัดสินใจทางดานพฤติกรรมทางกายภาพและดวย

จิตใจเชิงบวก โดยในการซื้อนั้นจะเปนกิจกรรมทางดานกายภาพ และดานจิตใจเชิงบวกที่เกิดขึ้น

ในชวงระยะเวลาหนึ่ง รวมถึง Al-Shaikh, et al. (2012) ไดกำหนดการตัดสินใจในผูบริโภคสำหรับ

การเลือกซื้อสิ่งใดวา เปนชุดของขั้นตอนที่ผูบริโภคใชในการแกไขปญหาที่มีความเก่ียวของกับการ

ตอบสนองการตองการสำหรับการตัดสินใจ โดยผูบริโภคจะเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดทีรู่สึกวาจะตรง 

กับการตองการของตนเองซึ่งแตละคนก็ไมเหมือนกัน นอกจากนั้นยังกำหนดเปนการดำเนินการที่ 

จะเก่ียวของกับกระบวนการซื้อ การใชในบริการ และการใชสินคา ซึ่งจะรวมไปถึงการตัดสินใจที่

ดำเนินการกอนการตัดสินใจเลือกซื้อในสินคาจริง ๆ ทีเ่ปนขั้นตอนที่ผูบริโภคจะรวบรวมและวิเคราะห

ขอมูลจากนั้นจึงเลือกทางเลือก  

หทัยทิพย แดงปทิว (2559) กลาววา การตัดสินใจทำการซื้อ หมายถึง ลำดับขั้นตอนแกการที่

จะตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค ซึ่งจากการสำรวจผูบริโภคในกระบวนการซื้อ พบวา ผูซื้อมักจะมีการ

ตัดสินใจ โดยผูซื้ออาจจะทำการขาม หรือยอนกลับ ในกระบวนการใดกระบวนการหนึ่งแกการตัดสินที่

จะซื้อก็ได ซึ่งอาจจะเปนไปไดวา กระบวนการซื้อจะเริ่มตนกอนการซื้อจริง ๆ และสงผลกระทบตอ

พฤติกรรมภายหลังจากการซื้อดวย 
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ในขณะที่ นริศรา ยศแกว (2562) ก็ไดอธิบายเชนกันวา เปนกระบวนการพิจารณาโดยใช

เหตุผลเพ่ือเลือกซื้อหรือใชบริการจากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยจะมีการคนหาในขอมูลเพ่ือทำการ

ประกอบตอการตัดสินใจ   

จากการศึกษาขางตน สรุปไดวา การตัดสินใจซื้อ จะเปนข้ันตอนหนึ่งในกระบวนการเพ่ือทำ

การตัดสินใจที่จะซื้อในสินคาหรือบริการของผูบริโภค ซึง่เปนไปไดที่จะเกิดขึ้นในชีวิตของผูบริโภคอยู

เปนประจำในแตละวัน ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยรูปแบบการตัดสินใจจะแตกตางกันออกไปในแต 

ละคนซึ่งจะขึ้นอยูกับขอมูลที่ผูบริโภคไดทำศึกษา หาขอมูล และสถานการณที่ผูบริโภคกำลังเผชิญ 

อยูโดยผูบริโภคนั้นจะใชเหตุผลจากการคนหามาวิเคราะหขอมูล และประเมินทางเลือกเพ่ือใหได

ทางเลือกทางที่ดทีี่สุดสำหรับการบริโภคในบริการหรือสินคานั้น ๆ เทาที่จะมีการเปนไปได ทั้งนี้ 

กระบวนการสำหรับการตัดสินใจทำการซื้อ ประกอบไปดวย การรับรูถึงอุปสรรคปญหาหรือรับรู 

การตองการของตัวผูบริโภค การคนหาในขอมูลหรือเสาะหาเพ่ิมเติม การประเมนิในทางเลือก  

การตัดสินใจซื้อ และการแสดงพฤติกรรมในภายหลังจากทำการซื้อไปแลวของผูบริโภค รวมถึงการ

เลือกในการใชบริการหรือในการซื้อตัวสินคานี้อาจจะแสดงถึงการประเมินของผูบริโภคภายหลังวา  

จะกลับไปใชบริการที่นั่นซ้ำหรือจะกลับไปซื้อสิ่งของสิ่งนั้นซ้ำหรือไม จะประเมินหลังจากการซื้อไป

แลวและจะประเมินดวยประสบการณตนเอง 

กระบวนการสำหรับการตัดสินใจซื้อ 

จากงานศึกษา แมวาผูบริโภคจะมกีารตองการท่ีไมเหมือนกันออกไป แตผูบริโภคก็มักมี

รูปแบบในการตัดสินใจทำการเลือกซื้อที่เหมือนกัน ซึ่งแบงออกเปน 5 ขั้น สำหรับกระบวนการเพ่ือ

ตัดสินใจ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักและการรับรูหรือในการตองการของตนสำหรับปญหาที่เกิดขึ้น  

โดยจุดเริ่มตนของปญหามักจะเกิดข้ึนหากบุคคลคนนั้นรูสึกไดถึงความแตกตางในระหวางสภาพที่อยู

ในความคิดเปนอุดมคติ (Idea) และสภาพที่มักปรารถนากับสภาพทีม่ีความเปนอยูที่แทจริง (Reality) 

ตอสิ่งท่ีเกิดข้ึนมากมายรอบตนเอง บุคคลจึงอยากที่จะเพ่ิมและเติมเต็มในสวนตางนั้น โดยปญหาตอ

ตัวบุคคลแตละคนจะมีสาเหตุที่แตกตางและไมเหมือนกันออกไป ไดแก 

1) เมื่อสิ่งของทีม่ีใชอยูเดิมหมดไป คือ การแกปญหาเดิมมีผลลัพธดี สามารถลดความตองการ 

และไมรูสึกวามีปญหาอีกตอไป แตเมื่อสิ่งของที่มีอยูเพ่ือทำการแกไขปญหานั้นเริ่มไมมีแลวและ/หรือ

ลดนอยลง ก็จะกอใหเกิดการตองการเริ่มใหมข้ึน  

2) เมื่อผลลัพธเพ่ือการแกไขปญหาเดิมจากเมื่อกอนนั้นนําตอไปสูการเริ่มตนปญหาใหม คือ 

หลายครั้งท่ีพอใชผลิตภัณฑตัวหนึ่งในอดีต ไมอาจชวยแกไขปญหาของเดิมได และยังกอใหเกิดปญหา

ใหมตามมาดวย 
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3) การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล คือ การที่บุคคลเจริญเติบโตข้ึน ทั้งดานวุฒิภาวะ และคุณวุฒิ 

รวมถึงการที่จะเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดใหมขึ้นในทางลบเชนกัน เชน นิสัยใจคอ การควบคุมอารมณ   

4) การเปลี่ยนแปลงไปของสภาพของครอบครัว เมื่อระยะเวลาผานไปบางครอบครัวอาจมี

การเปลี่ยนแปลงในบางเรื่องขึ้น เชน มีสมาชิกเพ่ิม การแตงงานหรืออ่ืน ๆ  

5) ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิงบุคคล บุคคลคนหนึ่งอาจมีบุคคลหรือกลุมท่ีอางอิงของ 

แตละวัย แตละสถานการณ แตละชวงอายชุีวิต หรือแตละกลุมวงสังคมท่ีไมเหมือนกัน และอาจไม

เหมือนเดิมอยางแตกอน เชน ในวัยเด็กก็จะมีกลุมอางอิงเปนคนในครอบครัว ในวัยรุนอาจจะมีกลุม

อางอิงเปนกลุมเพ่ือน ในสวนคนวัยทำงานอาจจะมีกลุมอางอิงที่เปนเจานาย ทำใหปญหา สิ่งท่ีตองการ 

หรือความปรารถนาอยากไดอยากมีเปลี่ยนแปลงไปดวย 

6) การเปลี่ยนแปลงทางสถานะทางการเงิน หากเกิดการจะเปลี่ยนแปลงสถานะทางการเงิน

ตอตัวบุคคลเองหรือของคนในครอบครัว ทั้งที่อยูในรูปแบบของทรัพยสินและเงินสด  

7) ประสิทธิภาพจากการสงเสริมในดานการตลาด คือ เมื่อมีการสงเสริมในดานการตลาด 

นั้น ๆ ขึ้นไมวาเปนการโฆษณา การออกประชาสัมพันธ การลดแลกแจกแถม การขายสินคาโดย

เจาหนาที่หรือพนักงาน ก็เปนตัวที่จะกระตุนผูบริโภคใหตระหนักรับรูไดถึงสิ่งเปนปญหา และการ

ตองการที่เกิดขึ้นได แมวาจะไมเคยมีปญหาหรือความตองการเกิดขึ้นมากอนก็ตาม 

ขั้นตอนที่ 2 การเสาะแสวงหาในขอมูล หากเกิดปญหาขึ้น ผูบริโภคอาจจะเสาะหาทางออก

หรือแนวทางการแกไข อาจเปนการหาถึงขาวสาร ประโยชน เพ่ือชวยแกการประเมิน เลือกตัดสินใจ 

อาจมาจากแหลงตอไปนี้     

1) ขอมูลภายใน ผูบริโภคจะเริ่มหาขอมูลจากความทรงจำหรือประสบการณของตนที่สามารถ

ระลึกนึกถึงไดในอันดับตน ๆ กอน ซึ่งในบรรดานักวางแผนการตลาดจำเปนตองมีการพยายามทำให

สินคาของตนประทับอยูในความทรงจำและการระลึกถึงของผูบริโภคเปนยี่หอตน ๆ แตถาหาก

ผูบริโภคไมสามารถที่จะจดจํายี่หอนั้นได และหากจะเกิดการไมพอใจในยี่หอนั้น ก็จะกระทบตอการ

ตัดสินใจในผูบริโภค   

2) ขอมูลภายนอก เปนแหลงขอมูลตาง ๆ จากสาธารณะหรือแหลงธุรกิจที่ใชเพ่ือเปนขอมูล

ในสวนที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑได เชน การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ จุดขายสินคา บริษัทหรือรานคา 

พนักงานขาย  

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินในทางเลือก นักวางแผนการตลาดจะเริ่มเขามามีบทบาทในขั้นตอน

นี้ ซึ่งจะมีการตระเตรียมเนื้อหาขอมูลที่เพียงพอสำหรับผูบริโภคแกการตัดสินใจผานสื่อตาง ๆ ที่อาจ 

จะพอเขาถึงใจและความนึกคิดผูซื้อไดอยางที่จะมีประสิทธิภาพ โดยใหคุณสมบัติ (Qualification) 

และรูปลักษณ (Feature) ของผลิตภัณฑและในการใหบริการเหมาะกับเกณฑในตัววัดหรือ

คุณสมบัติเฉพาะของตัวผลิตภัณฑที่ผูบริโภคกำหนดขึ้นสำหรับใชเพื่อการเลือกจะซื้อสิ่งของของ 

 



12 

 

ผูซื้อ ซึ่งอาจจะเปนราคา รูปแบบ หรือคุณสมบัติท่ีเหมาะสมกับการตองการหรือสถานะแกผูบริโภค  

เพ่ือชวยใหผูซื้อจะตัดสินใจเลือกสิ่งของไดงายมากขึ้นโดยจากการนำขอมูลที่ไดรับไปเปรียบเทียบ 

และประเมินในสิ่งท่ีเปนตัวชวยเลือก 

ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ คือ การศึกษาขอมูลซึ่งโดยตามปกตผิูบริโภคมักจะอยากได

ระยะเวลาสำหรับตัดสินใจตอผลิตภัณฑแตละจำพวกที่ไมเหมือนกันในแตละคน รูปแบบพฤตกิรรม 

การจะทำการซื้อโดยตัดสินใจ จะแบงไดตามระดับของการพยายามในการแกไขของปญหาคือ  

1) พฤติกรรมอยางเต็มรูปแบบในการแกปญหา ซึ่งจะเปนพฤติกรรมท่ีมักเกิดขึ้นในการ

ตัดสินใจสำหรับการแกไขของปญหาในการซื้อครั้งแรก และโดยสวนใหญจะเปนผลิตภัณฑทีจ่ะมีราคา

แพงนาน ๆ ทีถึงจะซื้อสักครั้ง  

2) พฤติกรรมแบบจํากัดในการแกไขปญหา จะเปนรูปแบบของการตัดสินใจที่อาจจะมีในบาง

ทางทีม่ักไมคอยแตกตางกันมาก คือ มีเวลาในการตัดสินใจไมมาก หรือผลของการตัดสินใจนั้นไมไดมี

ความสำคัญหรือมีผลกระทบมากนัก ผูซื้อจึงไมพยายามการท่ีจะหาขอมูลและใสใจในการตัดสินใจเปน

แบบจริงจัง  

3) พฤติกรรมตามความเคยชินในการตัดสินใจเลือกจะซื้อ เปนรูปแบบสำหรับการซื้อซ้ำที่อาจ

มาจากความเคยชินและมีความเชื่อมั่นตอการเลือกซื้อที่เกิดจากการตัดสินใจของตนจากการแกไขของ

ปญหาอันเดิมได จึงเลือกและทำการแกไขปญหาเหมือนครั้งกอน ๆ ที่สามารถสรางความพึงพอใจได 

โดยซื้อผลิตภัณฑซ้ำ ๆ เดิม ๆ จนกลายเปนนิสัยและความเคยชิน  

4) พฤติกรรมการซื้อในแบบทันทีในการตัดสินใจเลือกจะซื้อ เปนรูปแบบการตัดสินใจทำการ

จะเลือกซื้อจากเหตุการณที่เกิดขึ้นในรูปแบบกะทันหัน ซึ่งอาจจะเกิดจากความจําเปนหรือสิ่งกระตุน

จากการสงเสริมการตลาดที่ทำใหถูกครอบงำใหตัดสินใจซื้อสิ่งนั้นในทันททีันใด  

5) พฤติกรรมที่จะไมมีความรูสึกยึดติดในความคิด และจะชอบแสวงหาสิ่งของจากความ

หลากหลาย ผูบริโภคคนกลุมนี้มโีอกาสที่จะทดลองใชผลิตภัณฑใหม ๆ อยูตลอด ซึ่งอาจมีสาเหตุจาก

ความตองการพยายามหาสิ่งที่จะดีที่สุดอยูเสมอจึงมองหาและทดลองหาสิ่งใหมอยูเรื่อย ๆ  

ขั้นตอนที่ 5 ทัศนคติหลังการซื้อ-การใช ทัศนคตใินทางที่ดีของผูบริโภคหลังการซื้อและการใช

สิ่งของหรือการบริการจะคือสิ่งสำคัญของธุรกิจ ซึ่งจะทำใหเปนแหลงขอมูลสำหรับการตัดสินเลือกใช

ในครั้งตอ ๆ ไป 

จากการศึกษา ทฤษฎีกระบวนการสำหรับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยสรุปไดดังนี ้

1) การรับรูถึงปญหาหรือรับรูการตองการ (Problem Recognition) คือ การที่ผูบริโภคไดรับ

รูถึงปญหาหรือการรับรูการตองการของตนเอง กับความทีเ่ปนจริงท่ีผูบริโภคดำรงอยู โดยอาจเกิดขึ้นได

เองหรือเกิดมาจากสิ่งที่กระตุนภายนอกก็ได เชน ผูบริโภคเปนเจาของโทรศัพทมือถือ ยอมมีความ

ตองการจะใหโทรศัพทมือถือเครื่องนัน้ใชงานไดตามปกติ เพื่อการติดตอสื่อสารกับผูคนอื่น และสำหรับ
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เพ่ือจะใชงานประเภทตาง ๆ ใหเกิดความสะดวกจากที่เปนฟงกชันการใชงานของโทรศัพทมือถือแต 

เมื่อโทรศัพทมือถือเครื่องนั้นไมสามารถที่จะใชงานตามปกติได ผูบริโภคยอมรับรูถึงปญหาที่ตนเผชิญ

อยู และยอมศึกษาหาขอมูลรวมถึงวิธีการแกในสิ่งที่ขัดขวางการใชงานเพื่อใหโทรศพัทมือถือเครื่องนั้น

สามารถจะใชฟงกชันงานไดอยางที่เปนปกติ เปนตน  

2) การศึกษาหาในขอมูล (Information Search) เปนสิ่งที่ผูบริโภคศกึษาหาขอมูลขาวสาร 

ประโยชน คุณสมบัติ เพ่ือนำมาใชสำหรับประกอบกับทางตัดสินใจเก่ียวกับวิธีทางแกในปญหาหรือ 

เพ่ือตอบสนองตอการตองการของผูบริโภค ซึ่งอาจเปนการนำขอมูลที่มีอยูแลวของผูบริโภคที่ไดรับ 

จากประสบการณที่เผชิญ หรืออาจเปนการหาจากแหลงขอมูลอื่น เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ 

จากครอบครัวหรือเพ่ือน เปนตน 

3) การประเมินในทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ หลังจากผูบริโภคไดทำการ

เสาะหา ศึกษาหาในตัวขอมูลที่เปนประโยชนตอตนแลว ผูบริโภคจะกำหนดเกณฑข้ึนมาเพ่ือเปรียบ 

เทียบและประเมินสำหรับทางเลือกในแตละทางเลือกโดยใชเหตุผลเปนหลัก เพื่อใหตนไดสิ่งที่เปน

ตัวเลือกที่ดี และตัวเลือกทีคุ่มคาที่สุดสำหรับการแกไขปญหาและอุปสรรคท่ีเผชิญในตอนนั้นอยู  

หรือเพ่ือตอบสนองตอการตองการของตนเอง 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือ ภายหลังจากผูบริโภคเปรียบเทียบและ

ประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคจะเลือกทางเลือกจากในหลาย ๆ ทางเลือก เพ่ือตัดสินใจทำการใชใน

บริการหรือจะซื้อสินคาตามท่ีตนอยากจะได และโดยปกติแลวระยะเวลาในการตัดสินใจในผูบริโภคใน

แตละคนนั้นจะเหมือนกัน โดยอาจขึ้นอยูกับตัวขอมูลของการใหบริการหรือตัวสินคา หรือสิ่งจำเปนตอ

การใชงานของผูซื้อ และโดยทั่วไปผูคนก็มักจะทำการที่จะเลือกในทางท่ีเลือกที่ดีและมีความคุมคา

ที่สุดใหแกตัวเอง 

5) พฤติกรรมภายหลังจากการทำการซื้อ (Post-Purchase Behavior) คือ ภายหลังจากการ

ที่ผูบริโภคไดใชบริการและไดทำการซื้อสินคาแลวนั้น ผูบริโภคจะรูไดวา สินคา สิ่งของหรือบริการนี้มี

เพ่ือที่จะแกไขปญหาของตนไดหรือไม มีสิ่งที่รูสึกวาตรงตามท่ีคาดหวังหรือไม และมีความเพียงพอที่ 

จะเปนการสรางตอความพึงพอใจใหแกตนไดหรือไม มากนอยเพียงใด ซึ่งผูบริโภคมักจะรูสึกพึงพอใจ

เมื่อการใหบริการหรือสิ่งของนั้นเปนไปตามท่ีตนหวัง แตถาหากการใหบริการหรือสิ่งของที่ซื้อนั้นไมได

เปนไปตามสิ่งทีต่นคาดหวัง ผูบริโภคก็มักจะรูสึกตอการบริการหรือตัวสิ่งของสินคาที่ซื้อนั้นอยางรูสึก

ไมเปนที่นาพอใจ และอาจจะเกิดทัศนคติที่ไมดี มองสิ่งนั้นในภาพลบ และอาจจะไมกลับไปใชใน

บริการนั้นหรือซื้อสิ่งของซ้ำอีกก็ได อีกทั้งหากผูบริโภครูสึกพึงพอใจสำหรับการใหบริการหรือสิ่งของ

นั้นมาก ๆ  ผูบริโภคก็มักจะกลับไปใชบริการนั้นซ้ำหรือซื้อสินคานั้นซ้ำได หรือภักดีตอบริษัทหรือ

องคกรนั้นเม่ือมีสินคาใหมเกิดข้ึน รวมถึงการแนะนำบุคคลอ่ืนหรือคนใกลชิดใหใชบริการหรือซื้อ

สิ่งของนั้นดวย 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

ปจจัยสวนบุคคล มีความหมายเหมือนกันกับลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งความหมายไดมี

การอธิบายไววา ประชากรศาสตร หรือคำวา “Demography” เริ่มมาจากภาษาทางกรีกที่เปนคำ 

รากศัพท ไดแก “Demo” ซึ่งหมายถึง “People” ทีแ่ปลวา “ประชาชน” และ “Graphy” หมายถึง 

“Description” แปลวา “ลักษณะ” ดังนั้น Demography หรอืประชากรศาสตรจึงมีความหมายวา 

เปนวิชาที่ไดมกีารคนควาศึกษาที่เก่ียวกับลักษณะประชากร (ชัยวัฒน ปญจพงษ และณรงค เทียนสง, 

2521)      

พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529) ไดกลาววา ผูรับสารจะมลีักษณะการแสดงออกที่สามารถ

วิเคราะหไดจากลักษณะทางดานประชากรในแตละคนไดแตกตางกันไป โดยความแตกตางจะมี

อิทธิพลตอการสื่อสาร คือ 

1) อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกัน เปลี่ยนทัศนคติ ความคิด หรือเปลี่ยนการแสดง

ลักษณะทาทางที่ออกมานั้นมีความยากงายไมเหมือนกัน ยิ่งอายทุี่มากดวยแลว ก็จะยิ่งยากตอ 

การเปลี่ยน โดย Maple และ Janis & Rife (อางใน พรทิพย วรกิจโภคาทร, 2529) ไดทำการวิจัย 

ไววา การโนมนาวใจของผูคนนีจ้ะมีการเริ่มยากมากขึ้นพรอมไปกับอายุของคนที่เพ่ิมมากขึ้น  

2) เพศ (Sex) คุณลักษณะในทางบางประการของเพศที่ตางกันอยางชายและหญิง ทีจ่ะมี

ทาทางนิสัยท่ีไมเหมือนกัน สงผลทำใหการสื่อสารระหวางเพศชายและเพศหญิงก็จะไมเหมือนกัน  

3) การศกึษา (Education) ระดับในทางของการศึกษาของผูรับสารทำใหผูรับสารมีพฤติกรรม

ตางไมมีความเหมือนกัน โดยเมื่อบุคคลที่มรีะดับของการศึกษาระดับสูงมักจะไมคอยเชื่อฟงอะไรอยาง

งาย ๆ และมักใชเหตุผลที่จะเปดใจรับฟงสื่อ ขาวสาร ขอมูลไดมากกวา 

4) สถานะทางดานสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) คือ การประกอบ

อาชีพ ระดับของรายได เชื้อชาติ รวมถึงสถานะของทางครอบครัว ยอมเปนสิ่งท่ีจะทำใหเห็นไดวาจะมี

ผลตอแนวคิด ทัศนคต ิการมองและวัดระดับคุณคา และลักษณะพฤติกรรมทางบุคคล  

อีกการศกึษาหนึ่ง ปจจัยตาง ๆ ที่เปนเกณฑกำหนดในการที่จะระบุลักษณะทางประชากร

ของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งประกอบไปดวย อายุ เพศ ขนาดของครอบครัว รายไดที่ไดรับ ระดับในทาง

การศกึษา อาชีพ ศาสนาที่นับถือ สัญชาติเชื้อชาติ และระดับที่เปนอยูในทางสังคม (Social Class)  

(สุวสา ชัยสุรัตน, 2537) 

 ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) ไดอธิบายไวถึง แนวคิดทางดานเก่ียวของกับประชากรศาสตรไววา 

เปนแนวทฤษฎีที่จะใชความเปนเหตุเปนผลเปนสิ่งหลัก เมื่อมนุษยโดนแรงบังคับจากภายนอกมา

กระตุนก็จะมีพฤติกรรมทาทางตาง ๆ แสดงออกมา โดยมีความเชื่อที่วา คนที่มีคณุสมบัติในทางดาน

บุคคลที่ตางก็มีความไมเหมือนกันก็จะแสดงพฤติกรรมลักษณะในทาทางออกมาไมเหมือนกันดวย 

แนวคิดนี้มีความสอดคลองกับ ทฤษฎีของ Defleur & Bcll-Rokeaoh (1996) ไดอธิบาย ทฤษฎีกลุม
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สังคม ไววา คนจะมีพฤติกรรมที่แสดงออกมาโดยจะสะทอนถึงลักษณะตามรูปแบบท่ีแตกตางของ

บุคคล อีกทั้งลักษณะในทางดานประชากร ก็คงอธิบายออกเปนกลุม ๆ ไดวา หากบุคคลเหมือนมี

พฤติกรรมหรือลักษณะใกลเคียงกันจึงจะอยูในวงกลุมสังคมเดียวกัน ดังนี้ หากบุคคลทีด่ำรงและมีวิถี

ชีวิตอยูในกลุมลำดับชั้นหรือสถานะในทางการสังคมกลุมเดียวกัน ก็มักจะทำการเลือกที่จะรับฟง  

มีความคิดเห็นในเชิงบวกหรือวาลบ และมีการตอบสนองตอเนื้อขอมูลที่จะรับในรูปแบบเดียวกัน  

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศลิป (2547) กลาววา ปจจัยในดานของประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

อาชีพ ระดับรายได ระดับทางการศึกษา เชื้อชาติ ศาสนา และจำนวนของประชากร มีอิทธิพลตอการ

ดำเนินธุรกิจ โดยบุคคลก็คือ ลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย รวมถึงผูที่คาดวาจะเปลี่ยนมาเปนลูกคาใน

อนาคตดวย ปจจัยเหลานี้ทำใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมตางกัน จึงสามารถใชสิ่งนี้มาแบงเปนเกณฑใน

การแบงสวนในตลาดและเลือกตลาดที่อยากใหเปนเปาหมายได  

จากการศึกษาขางตน สรุปไดวา ประชากรศาสตร (Demography) นั้นเริ่มตนมาจากรากศัพท

ของภาษากรีกสองคำ ไดแก “Demo” ที่หมายถึง “People” ซึ่งแปลวา ประชาชน และ “Graphy” 

หมายถึง “Description” แปลวา ลักษณะ ดังนั้น คำวา Demography หรือ ประชากรศาสตร นีจ้ึง

หมายความถึง วิชาที่ทำการคนควาและศึกษาเก่ียวของกับลักษณะของมนุษยหรือประชากร โดย

ลักษณะทางดานประชากรศาสตรหรือในที่เรียกทั่วไปวา ปจจัยในสวนบุคคล นั้นจะแตกตางกันไป 

ในแตละบุคคล เม่ือลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะแตกตาง

เชนเดียวกัน ซึ่งบุคคลท่ีมีลักษณะคลายคลึงหรือใกลเคยีงกันก็มักจะอยูในกลุมเดียวกันและมักไดรับ

ขาวสารที่คลายคลึงกัน ดังนั้น ถือไดวาลักษณะทางประชากรศาสตรนั้นมีอิทธิพลตอแนวคิด ทัศนคต ิ

และพฤติกรรมที่แสดงออกของบุคคล ลักษณะในทางดานสวนบุคคลท่ีมี ไดแก อายุ เพศ รายได อาชีพ 

การศกึษา เชื้อชาติ ศาสนา สถานภาพครอบครัว เปนตน ซึ่งลักษณะเหลานี้ มักจะเปนเกณฑทีผู่

ประกอบธุรกิจนิยมนำมาใชในการที่จะพิจารณาแบงสวนในทางดานทำการตลาดเพื่อใหงายตอการ

กำหนดขนาดตลาดและกลุมเปาหมาย โดยลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศและอายุนั้น ถือเปน

ลักษณะพ้ืนฐานของประชากรทีม่ีความสำคัญกวาดานอ่ืน เพราะสงจะผลกระทบแกอัตราการเกิด  

การตาย และการยายถ่ิน อีกทั้งความเปลี่ยนแปลงของกลุมประชากรในดานอื่น ๆ ยังมีผลกระทบวง

กวางตอสังคมและเศรษฐกิจอีกดวย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร มีดังนี้ 

1) เพศ (Sex) เปนสิ่งสำคัญอยางมากแกการวางแผนในดานอ่ืน ๆ เชน การวางแผนธุรกิจ

เก่ียวกับสินคาหรือการใหบริการแกผูบริโภค เชน เพศหญิงจะใชบริการรานเสริมสวยมากกวาเพศชาย 

เพศหญิงซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวหนาและผิวกายมากกวาเพศชาย เปนตน ดังนั้น นักวางแผนการตลาด 

จึงจะตองใหความใสใจในความสำคัญอยางมากตอตัวแปรนี้และสนใจศึกษาในสิ่งนี้อยางละเอียด

รอบคอบ เพราะอยางในตอนนีพ้ฤติกรรมของบุคคลนั้นเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาและการบริโภค
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สินคาหรือการใชบริการไมเปนเชนเดิมอยางในอดีต เชน เพศชายหันมาสนใจดูแลตัวเองมากขึ้น     

จัดแตงทรงผมมากขึ้น รวมถึงซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวมากขึ้น เปนตน 

2) อายุ (Age) อายุเปนปจจัยพ้ืนฐานที่สำคัญเชนกัน เนื่องจากอายุเปนตัวแปรในการจะ

ศึกษาการเกิด การสมรส การตาย และการยายถ่ินของบุคคล อายุยังมีสวนในการที่ทำการชวยท่ีจะให

นักวางแผนการตลาดมีความที่จะวิเคราะหและวางแผนในสวนของการบริโภคสินคาหรือการใหบริการ

ที่แตกตางกัน ซึ่งผูบริโภคมักจะเลือกผลิตภัณฑแตกตางกันไปตามอายุ เชน ผูสูงอายุมักจะเลือก

ผลิตภัณฑที่ชวยเสริมอาหารที่บำรุงกระดูกและขอมากกวาวัยรุน คนอายุนอยมักจะเสพสื่อบันเทิง

มากกวาคนอายุมาก เปนตน และอายุยังชวยใหสามารถวางแผนดานกำลังคนในการทำงานให

เหมาะสมไดอีกดวย 

3) สถานภาพการสมรส (Marital Status) ความแตกตางในสถานภาพสมรส ไมวาจะเปนโสด 

สมรส หมาย หยาราง ยอมมีผลตอการบริโภคสินคาของผูบริโภค เนื่องจากการตัดสินใจเลือกของ

ผูบริโภคอาจมีผลกระทบตอบุคคลอ่ืนในครอบครัวได และคนในครอบครวัลวนมีอิทธิพลตตอการนึก

คิด ความคิด การกระทำการเลือกตัดสินใจสำหรับบุคคลนั้นดวย 

4) ระดับการศึกษา (Education) ระดับของทางการศกึษาของประชากรเปนตัวแปรสำคัญที่มี

ผลตอการสื่อสาร รับรู รับฟง ของผูบริโภค ซึ่งระดับทางการศึกษาจะสงผลแกผูบริโภคทำใหมี

พฤติกรรมท่ีตางไมเหมือนกันออกไป เชน ผูที่มีระดับของการศึกษาต่ำมักจะเชื่อขอมูลที่ไดรับมางาย

กวาผูมีระดับของการศึกษาที่สูงกวา 

5) อาชีพ (Career) อาชีพคือการทำงาน หรือการประกอบธุรกิจ และมีรายไดตอบแทน โดย

อาจอาศัย ความรู และการมีสิ่งสามารถที่ผูนั้นมีสำหรับไวเพ่ือการประกอบอาชีพ ซึ่งในแตละอาชีพก็

จะลักษณะการทำงานและความเชี่ยวชาญของผูประกอบอาชีพที่แตกตางกันออกไป ทั้งนี้อาชีพจะมี

ความสัมพันธกับรายได ซึ่งหากประกอบอาชีพที่ดี มีความมั่นคง เปนท่ียอมรับรวมการใหเกียรติจาก

คนอ่ืนในทางสังคม ก็จะไดรับรายไดตอบแทนเปนจำนวนมาก 

6) รายได (Income) รายไดมีความสัมพันธตอระดับทางการศึกษารวมท้ังอาชีพ ซึ่งหาก

บุคคลมีระดับทางการศึกษาที่สูง สวนใหญก็มักจะประกอบอาชีพที่ดี มีความมั่นคง และมีระดับรายได

สูง แตหากบุคคลมีระดับทางการศึกษาที่ต่ำ สวนใหญก็มักจะมรีะดับรายไดที่ต่ำเชนเดียวกัน ดังนั้นใน

การกำหนดกลุมท่ีจะเปนเปาหมาย ตัวผูซื้อ การจะกำหนดราคาที่ผูซื้อจะพึงพอใจ สามารถที่จะซื้อ

สินคาหรือใชบริการนี้ได รายไดจึงเปนตัวแปรทีท่ำใหกลุมนักวางแผนการตลาดจะกำหนดตั้งเปาได 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ สวนประกอบที่สำคัญในแนวดำเนินงาน

ทางการตลาด ซึ่งเปนสวนทีธุ่รกิจจะสามารถทำการที่จะกำหนดไวได โดยธุรกิจหรือองคกรจะตอง

ออกแบบสรางสวนประสมในทางดานการตลาดที่เหมาะสมเพื่อใชในการวางแนวทางกลยุทธวิธีการ

นำไปใชในทางดานการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) โดยสวนประสมในทางการตลาด 

จะประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ (Product) ชองทางของการจัดจำหนาย (Place) การกำหนดราคา 

(Price) และการสงเสริมในทางการตลาด (Promotion) โดยเรียกไดอีกหนึ่งอยางวา 4Ps ซึ่งสวน 

ประกอบในทั้งหมด 4 ตัวนี้ ยอมมีความจะเกี่ยวเนื่องกัน และยังเปนการสำคัญอยางทีเ่ทาเทียมกัน 

รวมไปถึงจะขึ้นอยูกับผูบริหารทางดานการตลาดแตละคนของแตละองคกรที่จะวางแผนกลยุทธวิธี 

และเนนน้ำหนักความสำคัญท่ีปจจัย P ตัวไหนมากกวากัน ทีเ่พ่ือใหการใหบริการและสินคาผลิตภัณฑ

ขององคกรมีความที่จะสนองและตอบโจทยสำหรับการตองการของเปาหมายในการตลาดได ซึ่งก็คอื 

ตัวผูซื้อหรือผูบริโภค นั่นเอง 

แนวคิดทางการตลาดของ Kotler (2003) ไดอธิบายเก่ียวกับสวนประสมในทางการตลาด 

(Marketing Mix 4Ps) เปนตัวแปรในทางการตลาดที่จะกำหนดและควบคุมมันได ในทางบริษัทก็จะใช

เปนสวนรวมรวมกันเพ่ือการสนองการพึงพอใจใหสำหรับลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย จะประกอบไปดวย 

1) ผลิตภัณฑ (Product) เปนองคประกอบแรกและสำคัญมากท่ีสุดของสวนประสมในทาง

การตลาด หมายถึง สิ่งท่ีจำเปนตองการนำเสนอตอตลาดสำหรับสนองสำหรับความจำเปนหรือการ

ตองการหรือการปรารถนาที่อยากจะมีของผูเปนลูกคาเพ่ือกอใหเกิดการรูสึกสนใจและการพึงพอตอใจ 

ซึ่งผลิตภัณฑที่นำมาเสนอจำหนายอาจจะเปนสิ่งที่จับตองไดหรือทีไ่มอาจจับตองไดก็ได  

2) ราคา (Price) เปนคณุคาของผลิตภัณฑที่อยูในรูปแบบของตัวเงินตรา และเปนปจจัยเดียว

ใน 4Ps ที่ทำใหเกิดรายได เนื่องจากราคานี้เปนตนทุนของลูกคาที่ตองเสี่ยง ผูบริโภคจึงมักจะ

เปรียบเทียบระหวางราคาของสินคาและความมีคุณคาในตัวสินคาเอง  

3) การจัดจำหนาย (Place or Distribution) เปนชองทางที่ซึ่งประกอบไปดวยสวนของผูที่

เก่ียวของชองทางและกิจกรรม ที่จะใชเพื่อทำการขนยายผลิตภัณฑและการบริการออกจากองคกรไป

ยังตลาดกลุมเปาหมาย  

4) การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) สำหรับเปนการติดตอเพื่อสื่อสารในทาง

การตลาดระหวางผูขายและการสงถึงผูซื้อ โดยจะใชตัวคน (Personal Selling) หรือจะใชสื่อ (Non 

Personal Selling) เพ่ือเตือนความทรงจำ (Remind) และจูงใจ (Persuade) ผูบริโภค เพ่ือสราง

ความชื่นชอบในตราสินคา การใหบริการ ดานความคดิ หรือในตัวบุคคล การสงเสริมในทางดาน

การตลาดระหวางผูทำการสงสื่อขาวสารและผูทีร่ับสื่อขาวสาร อาจเปนการขายโดยใชเจาหนาที่หรือ

 



18 

 

พนักงานขาย หรือจะไมใชบุคคลเลยก็ได ไดแก การโฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมทางการ

ขาย การเผยแพรขาวสาร และการประชาสัมพันธ 

ชาญชัย อาจินสมาจาร (2551) ไดอธิบายวา สวนประสมในทางดานการตลาด คือ ปจจัยที่ใช

ในทางดานการตลาด สำหรับที่จะตอบสนองการตองการ เพ่ือสรางการพึงพอใจ หรือเพื่อเปนแรง

กระตุนใหผูซื้อหรือกลุมที่จะเปนเปาหมายไดเกิดการตองการในการใชบริการหรือในสินคาของตน  

จากการศึกษาขางตน ทำการสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

คือ ตัวแปรหรือปจจัยสำหรับทำการตลาดที่สำคัญที่ยอมชวยใหธุรกิจดำเนินการและเติบโตตอไปได 

และยังทำใหบริษัทหรือองคกรนั้นบรรลุสิ่งวัตถุประสงค รวมถึงสิ่งเปาหมายขององคกรนั้นดวย 

นอกจากปจจัยสวนการตลาดดานตาง ๆ จะกำหนดขึ้นเพื่อตอบสนองตอการอยากที่จะมี เพ่ือสราง

การพึงพอตอใจใหแกผูบริโภคแลว ยังกำหนดข้ึนเพื่อกระตุนใหผูบริโภค หรือกลุมท่ีเปนเปาหมายได

เกิดการตองการในสินคาหรือการตองการท่ีอยากจะใชในบริการขององคกรนั้นดวย ซึ่งสวนประสมใน

ทางดานการตลาด แบงไดเปน 4 ดาน หรือที่เรียกวา 4Ps โดยปจจัยแตละดานมีความสำคัญซึ่งข้ึนอยู

กับนักวางแผนการตลาดในแตละองคกรวาจะวางกลยุทธโดยใหน้ำหนักความสำคญัในปจจัยดานใด

มากกวากัน 

1) ผลิตภัณฑ (Product) คือ สิ่งใด ๆ ที่ธุรกิจนำเสนอขายออกสูทองตลาดสำหรับสนองตอ

การตองการหรือความจำเปนแกผูบริโภค สิง่ของที่ทำการเสนอขายหรือจำหนายนี้อาจจะทำเปน

สิ่งของที่อยูในลักษณะรูปแบบทั้งสิ่งของที่จะจับตองได หรือเปนสิ่งของที่จะจับตองไมไดก็ได เชน 

สินคา การใหบริการ องคกร บุคคล หรือแมกระทั่งในตัวความคิด ผลิตภัณฑจำเปนจะตองมคีวามเปน

อรรถประโยชน (Utility) และเปนสิ่งมีคุณคา (Value) ในสายตา ที่จดจำ หรือที่รับรู ของผูซื้อซึ่ง

ยอมจะทำใหผลิตภัณฑนั้นขายได โดยผูที่นำเสนอขายผลิตภัณฑจะตองคำนึงถึงลักษณะ คุณสมบัติ 

การออกแบบรูปรางรูปทรงของผลิตภัณฑ รวมถึงการบรรจุภัณฑที่จะทำใหคงไวซึ่งคุณภาพของ

ผลิตภัณฑและงายตอการขนสง ทำใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในตัวผลิตภัณฑและธุรกิจนั้นดวย  

และหากตองการจะขยายธุรกิจ ผูนำเสนอขายจะตองปรับเปลี่ยนและพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือใหมีความ 

ที่จะสามารถตอบโจทยและตอบสนองสำหรับการตองการในทองตลาดของผูซื้อที่เปลี่ยนแปลงไปได 

2) ราคา (Price) คือ จำนวนเงินที่ผูบริโภคแลกเปลี่ยนมาเพ่ือที่จะใหไดรับประโยชนสำหรับ

การใชบริการหรือการซื้อสินคา โดยทั่วไปมักจะอยูในรูปแบบลักษณะของตัวเงิน ราคาจะเปนปจจัย

ดานเดียวท่ีสรางรายไดและกําไรใหแกธุรกิจ ดังนั้น การกำหนดตัง้ราคาจะตองคำนึงไปถึงปจจัยใน

หลาย ๆ ดาน เชน ราคาตามตลาด ราคาของคูแขง ตนทุนที่ตองลงไปและคาใชจายที่ตองเสีย กำไรที่

ผูผลิตตองการ เปนตน รวมถึงจะตองคำนึงถึงปจจัยภายนอก เชน สภาวะทางเศรษฐกิจ เปนตน และ 

ผูมีหนาที่ตั้งราคาจะตองตั้งราคาใหเหมาะสม ซึ่งหากผูบริโภครูสึกวาราคามีความคุมคากับคุณภาพ
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หรือประโยชนที่ไดรับ แมราคาสูงผูซื้อก็มักจะเลือกที่จะใชบริการหรือซื้อสิ่งของจากการตัดสินใจที่คิด

วาคุมคาใหแกตัวเองไป 

3) ชองทางการจัดจำหนาย (Place) คือ ลักษณะรูปแบบสำหรับชองทางที่ผูผลิตจะตองนำ

สินคาหรือการใหบริการไปสูผูบริโภค โดยชองทางการจัดจำหนายอาจจะเปนการสงจากผูผลิตไปสู

ผูบริโภคโดยตรงหรือเปนการสงผานสถาบันทางคนกลางอื่น ๆ ก็ได ตัวอยางเชน ผูคาปลีก ผูคาสง  

ผูจัดจำหนาย ซึ่งจะมีจุดมุงหมายไปเพ่ือใหความสะดวกสบายแกผูบริโภคที่จะทำการซื้อสินคาหรือใช

บริการ อีกทั้งการกระจายสำหรับตัวของสินคาหรือวิธีการขนสงจัดสงสินคาไปยังผูบริโภค นักวางแผน

การตลาดจำเปนจะตองคำนึงถึงการจัดการวิธีการขนสงใหมีความเหมาะสมและดีที่สุด เชน ทางน้ำ 

ทางอากาศ ทางบก โดยไมเพียงแตผูผลิตหรือผูขายที่จะตองนึกถึงตนทุนและคาใชจายที่อาจจะตอง

จายไป เพ่ือใหตนมีตนทุนคาใชจายที่ต่ำแตยังตองนึกถึงความรวดเร็วและสิ่งที่จะอำนวยความสะดวก

ในการจัดสงใหถึงทันเวลาตามความตองการสำหรับผูบริโภคอีกดวย  

4) การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) คือ การที่ผูผลติ ผูจำหนาย หรือธุรกิจใด 

อยากจะสื่อสารขอมูล ขาวสาร หรือสิ่งท่ีตองการจะบอกแกผูซื้อ ไปยังผูซื้อหรือกลุมท่ีเปนเปาหมาย

เพ่ือใหเกิดการพูดถึงและเกิดการบอกเลาระหวางผูซื้อกันเอง การสงเสริมการทางตลาดมีขึ้นเพ่ือเปน

สิ่งจูงใจ เพ่ือเตือนความจำผูบริโภค และยังเปนการสรางความเชื่อใหแกผูบริโภคที่จะมีแกตัวสินคา

หรือการใหบริการแกผูบริโภคนั้น ๆ โดยชองทางการสื่อสารอาจเปนการสื่อสารจากผูขายตอผูบริโภค

โดยตรงหรือการสื่อสารผานชองทางสาธารณะก็ได เชน การสื่อสารผานโทรทัศนหรืออินเทอรเน็ต 

และการสื่อสารอาจใชบุคคลหรือไมใชบุคคลก็ได เชน การออกประชาสัมพันธ การขายสินคาโดย

พนักงาน การโฆษณา การแจกใบปลิว การแจกคูปองสวนลด เปนตน โดยในปจจุบันมีการสงเสริม

การตลาดผานสื่อสังคมออนไลนมากขึ้น ซึ่งทำใหผูขายมีความที่จะเขาไปถึงใจ ความคิดของผูซื้อหรือ

กลุมท่ีเปนเปาหมายไดสะดวกและรวดเร็วยิ่งข้ึน ดังนั้น นักวางแผนการตลาดจะตองทำการคนควา 

ศึกษา สำรวจ และวางกลยุทธทางดานการสงเสริมทางการตลาดใหมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย

และธุรกิจนั้น ๆ อีกทั้งจะตองมีการประเมินคูแขงและสังเกตดวยวา คูแขงใชกลยุทธวิธีใดเพ่ือดึงดูด

และกระตุนผูซื้อใชวิธีการโฆษณา การสื่อสาร การจัดกิจกรรมสงเสริมสำหรับการขายแบบใด เพ่ือที่

ธุรกิจเราจะไดสามารถตอสูคูแขงได 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณของแบรนด 

Anderson & Rubin (1986) กลาววา ภาพลักษณเปนสิ่งสำคัญอยางมาก เนื่องจาก

ภาพลักษณจะเปนสิ่งที่ผูบริโภคไดรับรูท่ีเกี่ยวของกับองคกรทั้งหมด โดยองคกรก็จะนำมาเปรียบเทียบ

เสมือนคน ทีย่อมจะมีลักษณะทาทาง บุคลิกภาพ และภาพลักษณที่แตกตางออกไปในแตละคน โดย

ภาพลักษณที่มีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง หรือ Brand Image คือ ภาพซึ่งกอเกิดขึ้นภายในจิตใจของ   
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ผูซื้อทีจ่ะมีตอตัวสิ่งของสินคาหรือวาแบรนดสินคา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการคา 

(Trademark) ใดเครื่องหมายหนึ่ง โดยผูบริโภคอาจจะมีการรูสึกนึกคิดวา เปนสิ่งของที่ทันสมัยหรือ

ลาสมัย เปนสินคาสำหรับวัยใดเพศใด สำหรับสุภาพสตรีหรือสุภาพบุรุษ สินคาจะมีความคงทนตอ 

การใชงานตามภาพลักษณหรือไม เปนตน สวนมากมักจะใชในการโฆษณา (Advertising) และในการ

สงเสริมเพ่ือการจำหนาย (Sale Promotion) 

Jefkins (1993) ไดอธิบายไววา ภาพลักษณตอองคกรธุรกิจ (Corporate Image) คอื ภาพ

ขององคกรใดองคกรหนึ่ง กลาวไดวา รวมหมดทุกสิ่งอยางที่เก่ียวของกับองคกรท่ีประชาชนไดรูจัก  

มีการเขาใจ และไดมีประสบการณรวมตอการสรางภาพลักษณแกองคกรนั้น โดยอาศยัการนำเสนอ 

อัตลักษณขององคกร (Corporate Identity) ซึ่งที่มักจะปรากฏแกสายตาคนทั่วไปไดงายและทั่วไป 

เชน สัญลักษณ เครื่องแบบ เปนตน   

ตราสินคาเปน เครื่องหมายของบริษัท การประกาศสิ่งที่เปนและสิ่งท่ีเชื่อ นอกจากนี้ยังถือได

วาเปนคำมั่นสัญญาเกี่ยวกับคุณภาพ ความไววางใจ และคุณคาของสถาบันซึ่งสื่อสารผานผูบริโภคที่

หลากหลาย (Faircloth, et al., 2001) 

Kotler (2003) อธิบายวา ภาพลักษณ (Image) เปนภาพรวมของสิ่งที่เปนความเชื่อในดาน

ทางความคิดหรือที่บุคคลนั้นมีการประทับใจที่มีตอสิ่งหนึ่ง ซึ่งความคิด ทัศนคต ิและการจะทำสิ่งใดก็

แลวแตของคนเราที่มีตอสิ่งนั้น ก็มักมีระดับความสัมพันธอยางสูงตอภาพลักษณของสิ่งนั้น ๆ 

ภาพลักษณของแบรนดถูกสรางข้ึนหลังจากผานไประยะหนึ่งผานความพยายามในการ

ประชาสัมพันธดวยหัวขอที่ม่ันคง และผานการตรวจสอบจากสิ่งที่เปนประสบการณตรงของลูกคา มัน

มีลักษณะพิเศษเพ่ิมเติมอีกวา “ภาพลักษณของแบรนดในจิตใจของลูกคาและคูคา” หมายถึง ลักษณะ

ที่ลูกคาและพันธมิตรตีความทุกสัญญาณที่มอบใหโดยผลิตภัณฑ แบรนด องคกร หรือแมแตประเทศ 

ภาพลักษณของแบรนดเปนผลสืบเนื่องมาจากองคประกอบภายนอกจำนวนมากที่แสดงถึงการ

แลกเปลี่ยนกัน (Ataman & Ulengin, 2003) 

Riezeboz (2003) บริษัทตาง ๆ อาจมีการที่จะรับรูไดจากระดับสวนคุณภาพที่กำหนด  

ซึ่งเปนขอมูลสวนตัวที่ใชกับผลิตภัณฑใด ๆ ที่จำหนาย ทั้งนักวิชาการและผูปฏิบัติงานเชื่อวาชื่อเสียง

ของแบรนดมีความสำคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ การจะประสบความสำเร็จและทำกำไรได แบรนดตาง ๆ 

ควรมีชื่อเสียงในทางบวก ชื่อเสียงคอืการรับรูโดยรวมของบุคคลภายนอกเก่ียวกับลักษณะเดนของ

บริษัท 

คำวา “แบรนด” ถูกกำหนดใหเปน “ชื่อ คำศัพท เครื่องหมาย สญัลักษณหรือการออกแบบ 

หรือการรวมกันของท้ังหมด มีวัตถุประสงคเพ่ือระบุผลิตภัณฑหรือบริการของผูขายรายหนึ่งหรือกลุม

ผูขายและเพ่ือสรางความแตกตางจากคูแขงรายอ่ืน” (Arslan, et al., 2010)  
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ปจจุบันภาพลักษณของแบรนดเปนเครื่องมือในการดึงดูดลูกคาใหม ๆ ที่มีประสิทธิภาพ โดย

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของพวกเขาดวยกลยุทธตาง ๆ ที่จะทำใหพวกเขาภักดีตอแบรนดเดียว แบรนด

ที่แข็งแกรงในการแขงขันทางการตลาดเปนเปาหมายหลักของหลาย ๆ องคกรเพราะชวยใหเปนการ

สรางผลประโยชนแกองคกรไดอยางหลากหลาย และยังชวยลดความเสี่ยง มผีลกำไรที่มากขึ้น ความ

รวมมือกับฝายอ่ืน ๆ ตลอดจนโอกาสในการขยายแบรนด (Saeed, 2018) 

จากการศึกษาในขางตน สรุปไดวา แบรนด เปนเครื่องหมายการคาโดยเปนการรวบรวม

ความคิดและรูปภาพที่แสดงถึงการบริการหรือสินคาในผูทำการประกอบธุรกิจหรือองคกรนั้น ๆ ใหมี

ลักษณะเดน เปนท่ีจดจำของบุคคลภายนอก อีกทั้งยังเพ่ือเปนการสรางความแตกตางจากคูแขงราย

อ่ืน เชน รูปภาพ ชื่อ คำขวัญ สัญลักษณหรือการออกแบบ หรือการรวมกันของท้ังหมด ภาพลักษณ

ของแบรนดจะถูกสรางขึ้นหลังจากผานไประยะหนึ่งโดยผานการประชาสมัพันธ การสื่อสารของ

ประชากรหรือจากสิ่งท่ีเปนประสบการณตรงของตัวผูบริโภคเอง โดยภาพลักษณของแบรนดจะสงผล

ตอการรูสึก นึกคิด และการตัดสินใจของผูบริโภคหรือบุคคลภายนอกเมื่อนึกถึงแบรนด ชื่อเสียงหรือ

ภาพลักษณของแบรนดนั้นจึงมีความสำคัญอยางมาก ดังนั้นองคกรหรือบริษัทควรจะมีภาพลักษณ

ในทางที่ดี เพราะภาพลักษณที่ดีจะนำไปสูการประสบความสำเร็จของกิจการ ไมวาจะเปนการสราง 

ผลกำไร ความภักดีของผูบริโภค ความรวมมือกับฝายอ่ืน ๆ รวมถึงโอกาสในการขยายแบรนด 

 

2.5 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ความหมายของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เริงฤทธ สัปปพันธ (2556) ไดใหความหมายของ วิตามิน คือ สารอินทรียที่มีความจำเปน

สำหรับปฏิกิริยาเคมีในรางกาย วิตามินเปนสารอาหารชนิดหนึ่งท่ีไมไดใหพลังงานแกรางกาย และ

รางกายตองการในจำนวนปริมาณที่นอยแตก็ไมอาจขาดไปได ซึ่งหากขาดวิตามินไปก็จะทำใหระบบ

อวัยวะตาง ๆ ในรางกายทำงานผิดปกติ โดยวิตามินบางตัวนั้นก็สามารถสังเคราะหขึ้นไดเพียงพอตอ

รางกาย แตวิตามินบางตัวนั้นก็ไมสามารถสังเคราะหได หรืออาจสงัเคราะหไดแตไมอาจเพียงพอตอ

การตองการแกรางกายในแตละคน จึงจำเปนที่จะตองไดรับอาหารเสริมเพ่ือใหรางกายไดรับวิตามิน

และสารอาหารที่เพียงพอ 

นอกจากจะมีผูที่แสวงหาและตองการสิ่งที่จะชวยใหผิวพรรณดี ลดน้ำหนัก เสริมสรางรูปราง

ที่ดี ไปจนถึงเพาะกายเพ่ิมกลามเนื้อแลว ยังมีผูที่ตองการผลิตภัณฑที่จะชวยใหมีสุขภาพแข็งแรงและ 

ดีควบคูไปดวย จากความตองการเหลานี้ทำใหธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารมีการเติบโตอยางมาก 

และเติบโตมากขึ้นในทุก ๆ ป และอีกเหตุผลหนึ่งที่ทำใหธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารนี้เติบโตเลยก็คือ  

การขอข้ึนทะเบียนผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นมีความงายกวาการขอข้ึนทะเบียนยา อีกทั้งผลิตภัณฑ

เสริมอาหารยังมียอดขายที่สูงกวา การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ งายกวา และที่สำคัญคือ 
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ตนทุนนั้นต่ำกวายา ทำใหบริษัทมากมายทั้งในและตางประเทศ ตางนำผลิตภัณฑเสริมอาหารออกมา

จำหนายกันอยางมากมาย นอกไปจากจะเปนทำการผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหารเอง การไปจางโรงงาน

รับผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหาร รวมถึงการนำเขาและสงออกผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือไปจำหนายที่

ประเทศตาง ๆ อีกดวย และดวยการแขงขันทางตลาดในธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารที่สูงขึ้นเรื่อย ๆ 

ทำใหบริษัทตาง ๆ ตางนำกลยุทธมาใชเพ่ือใหผลิตภัณฑเสริมอาหารของตนถือครองสวนแบงทาง

การตลาด อีกทั้งยังลงทุนไปกับการโฆษณาผลิตภัณฑ ไมวาจะเปนทางวิทยุ โทรทัศน นิตยสาร  

จัดกิจกรรมสาธารณะตาง ๆ ในที่มีคนจำนวนมาก รวมถึงการจางผูมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซนเตอร  

และแนะนำใหขอมูลของผลิตภัณฑนัน้ ๆ (ธัญญารัตน เนื้อนิ่มวัฒนา, 2559) 

 กระทรวงการสาธารณสุข โดยสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อางใน พรพิมล 

สัมพัทธพงศ, 2559) ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 293) พ.ศ. 2548 นั้นไดกำหนด

แนวทางปฏิบัติตามกฎหมายสำหรับผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยมีการใหคำนิยามไว กลาวคือ 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หมายถึง การที่ผลิตภัณฑท่ีมักจะใชเพ่ือรับประทานไปนอกเหนือจากการที่

รับประทานตามปกติในอาหาร ซึ่งมีสารอาหาร หรือสารอื่น ๆ เปนสวนประกอบอยู อาจจะอยูใน 

สิ่งลักษณะในรูปแบบอ่ืน เชน รูปแบบเม็ดคลายยา แคปซูล ผงชงดื่ม ของเหลว ซึ่งมาใชทำเปนรูป

แบบอยางอาหารตามปกติ (Conventional foods) ในสวนของคำวา สารอาหาร หรือ สารอื่น เชน   

1) วิตามิน กรดอะมิโน กรดไขมัน แรธาตุ และทีผ่ลิตมาจากพืชหรือสัตว  

2) สารเขมขน สารเมตาโบไลท มีสวนประกอบหรือที่เปนสารสกัดของสารในขอ (1)  

3) สารสังเคราะหเลียนแบบ  

4) สวนผสมอยางใดอยางหนึ่งหรือที่มีหลายอยางของสารใน (1) (2) หรือ (3)  

5) สารหรือสิ่งอ่ืนที่สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยากำหนด 

อาทิตย ปานนิล (2561) ไดกลาววา ในปจจุบันผลิตภัณฑเสริมอาหารเริ่มท่ีจะไดรับความ

สนใจและนิยมมากขึ้น ซึ่งบางชนิดเมื่อรับประทานแลวก็เกิดประโยชนใหเห็น แตบางชนิดเกิด

ประโยชนแตไมสามารถสังเกตเห็นไดดวยตาเปลา คนสวนใหญจึงมักไมคอยเห็นประโยชน ผลิตภัณฑ

เสริมอาหารนั้นมีหลายรูปแบบนอกจากเพ่ือสุขภาพแลว ปจจุบันยังมีผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทให

ความงาม เชน ผิวขาว ลดนํ้าหนัก และบำรุงสมองสําหรับผูทีจ่ะตองมีการใชความคิดจากการทำงาน

หรือเผชิญกับความเครียด 

Efsa (2018) ไดใหความหมายของ ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไววา ผลิตภัณฑเสริมอาหารเปน

แหลงของวติามิน สารสกัด แรธาตุหรือสารอ่ืน ๆ ที่สงผลกระทบตอรางกายหรือโภชนาการ อาจอยู 

ในรูปแบบ ตัวอยางเชน แคปซูล ซอฟเจล ยาเม็ด หรือของเหลว สวนผสมและสารอาหารมากมาย

สามารถพบไดในผลิตภัณฑเสริมอาหาร เชน แรธาตุ วิตามิน สารเขมขนตาง ๆ โดยผลิตภัณฑเสริม

อาหารมีจุดมุงหมายเพ่ือชวยในกรณีที่ขาดสารอาหาร สงเสริมใหไดรับสารอาหารเพียงพอ หรือเพื่อ
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สนับสนุนการทำงานของรางกายท่ีเฉพาะเจาะจง แตไมไดทำหนาที่เปนยารักษาโรค ไมไดมีผลตอ

ภูมิคุมกันหรือเมตาบอลิซึม ดังนั้นจึงไมไดมีไวสำหรับใชเพื่อปองกัน รักษาโรค หรือเพ่ือเปลี่ยนการ

ทำงานของรางกาย 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร 

สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ หรือ สสส. (อางใน หนวยสารสนเทศ

มะเร็ง โรงพยาบาลสงขลานครินทร, 2555) โดยใหอธิบายความหมายของไฟเบอรวา กากใย เสนใย

อาหาร หรือเรียกทับศัพทวา ไฟเบอร (Fiber) คือ สารท่ีประกอบกันเปนสวนตาง ๆ โดยเฉพาะผนัง

เซลลของพืชที่มีโมเลกุลซับซอนมากจนน้ำยอยในรางกายไมสามารถยอยได ไฟเบอรจึงไมถูกดูดซึม 

และไมใหพลังงานแกรางกาย เมื่อเรารับประทานพืชผักเขาไป รางกายจะทำหนาที่ยอยสารอาหารใน

พืชผัก ไดแก วิตามินและแรธาตุตาง ๆ เพ่ือนำไปใชประโยชน สวนไฟเบอรจะผานออกไปยังลำไสใหญ 

และถูกขับออกมาพรอมกับอุจจาระ โดยไฟเบอรจะทำหนาที่ชวยเพ่ิมปริมาณของเสีย และเมื่อรวมกับ

อาหารอ่ืนที่ถูกยอยและดูดซึมแลว จะทำใหสามารถเคลื่อนตัวไปตามลำไสไดงายขึ้นและชวยใหขับถาย

คลอง ดังนั้น แมไฟเบอรจะไมใหพลังงานแกรางกายแตก็เปนสิ่งสำคัญที่รางกายตองการเชนกัน 

นอกจากนั้น ยังไดมีงานวิจัยอีกหลายชิ้นที่มีการพยายามคนหาประโยชนของไฟเบอร จนปจจุบันได

คำตอบท่ีแนชัดแลววา เสนใยอาหารหรือไฟเบอรชวยลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหัวใจ โรคความดัน

เลือดสูง โรคเบาหวาน โรคอวน โรคมะเร็งตาง ๆ โดยเฉพาะโรคมะเร็งลำไสใหญ และโรคอ่ืน ๆ  

อีกดวย 

ไฟเบอรแบงออกเปน 2 กลุม โดยทั้งสองกลุมมีความสำคัญที่ชวยทำใหการทำงานของลำไส

และการขับถายเปนปกติ 

กลุมท่ี 1 คือ กลุมละลายน้ำได (Soluble Dietary Fiber) มีลักษณะพองตัวคลายเจลเมื่อจับ

ตัวกับน้ำ ทำใหลำไสยอยและดูดซึมอาหารชาลง ชวยลดอัตราการดูดซึมน้ำตาล แหลงสำคัญของ 

ไฟเบอรกลุมนี ้ยกตัวอยางเชน ขาวโอต ถั่ว เมล็ดพืชตาง ๆ ผลไมหลากหลายชนิด เปนตน 

กลุมท่ี 2 คือ กลุมไมละลายน้ำ (Insoluble Dietary Fiber) มีลักษณะไมรวมตัวกับน้ำ  

พองตัวดูดซึมนำ้ สามารถเคลื่อนตัวผานระบบยอยอาหารไดรวดเร็วกวา และมีประสิทธิผลดีกวากลุม

แรก โดยจะไปเพ่ิมปริมาณใหกับอาหารที่ยอยและดูดซึมแลว และทำใหของเสียนุมข้ึน แหลงสำคัญ

ของไฟเบอรกลุมนี ้ยกตัวอยางเชน เปลือกขาวสาลี ซีเรียล ขนมปงแบบไมขัดสี ผักประเภทตาง ๆ  

เปนตน 

จากการศึกษาขางตนดังกลาว ทำการสรุปไดวา ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑ

หรือสิ่งท่ีเราทานเสริมนอกเหนือจากอาหารหลักที่เราทานตามปกติในแตละมื้อ เนื่องจากรางกายไดรับ

สารอาหารที่ไมเพียงพออันเนื่องมาจากการรับประทานอาหารไมครบ 5 หมู ความเหนื่อยลาหรือ

ความเครียดท่ีไดรับจากการทำงาน การพักผอนอยางที่ไมเพียงพอ หรืออื่น ๆ ทำใหรางกายเสียสมดุล
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ซึ่งอาจจะทำใหสงผลตอสุขภาพของเราในระยะยาว ดังนั้นผูบริโภคจึงมักจะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ

เสริมอาหารเพ่ือที่จะใหแกปญหานั้นในทันที ตนทุนต่ำ งายและสะดวก ซึ่งในปจจุบันปญหาหนึ่งท่ีพบ

ไดมากเลยคือ ปญหาทองผูก ขับถายไมเปนเวลา ทองอืดบอย กรดไหลยอน โดยวิธีการในการแกไข

ปญหาที่ไดรบัความเปนที่นิยม คือ การเลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรมา

รับประทาน โดยไฟเบอรนี้จะเปนสารที่ประกอบกันเปนสวนตาง ๆ โดยเฉพาะผนังเซลลของพืชท่ีมี

โมเลกุลซับซอนมากจนน้ำยอยในรางกายไมสามารถยอยได ไฟเบอรจึงไมถูกดูดซึม และไมใหพลังงาน

แกรางกาย แตจะชวยใหของเสียถูกขับออกมาจากรางกายไดงายขึ้น ซึ่งผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรอาจอยูในรูปแบบของผง แคปซูล หรือของเหลว ซึ่งผลิตภัณฑเสริมอาหารไมสามารถบำบัด

หรือรักษาโรคไดเหมือนยา เพียงแตรับประทานเพ่ือบำรุงรางกาย เพ่ิมปริมาณสารอาหารที่ไมไดรับกัน

อยางเพียงพอ และเสริมสรางสุขอนามัยที่ดีใหแกผูบริโภคเทานั้น ทั้งนี้ การบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหารมีท้ังขอดีและขอเสีย ผูบริโภคจึงตองพิจารณาใหดีกอนการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีจะ

ปองกันไมใหเกิดอันตรายแกรางกาย โดยคำนึงถึงความปลอดภัยเปนอันดับแรก 

 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ธัญญารัตน เนื้อนิ่มวัฒนา (2559) ไดทำการศึกษาในเรื่อง กลยุทธปากตอปากที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมนำเขาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งใน

การศกึษานี้ จัดทำขึ้นเพ่ือวัตถุประสงคในการศึกษากลยุทธปากตอปากที่จะสงผลตอการตัดสินใจที่จะ

ซื้อผลิตภัณฑที่เปนอาหารเสริมที่นำเอาเขามาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ตัวอยางที่ใชทำการศึกษานั้นมาจากจำนวนประชากรที่เปนผูบริโภคในอยูทีก่รุงเทพมหานคร จากการ

ใชวิธีการสุมแบบเจาะจงจากประชากร เพ่ือใหไดกลุมของตัวอยางจำนวน 400 คน มีเครื่องมือที่ใช

ทำการศึกษาคือ แบบสอบถาม ที่กลุมที่เปนตัวอยางไดทำการกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง มีคา

ความเชื่อมั่นรวมท้ังสิ้น 0.895 และไดมีการทำการตรวจสอบหาความเท่ียงตรงของแบบสอบถามจาก

ผูทรงคณุวุฒ ิผลจากการที่ไดศึกษานั้นพบวา ผูทำการตอบแบบสอบถามมักเปนเพศหญิงโดยสวนใหญ 

มีอายุโดยเฉลี่ยอยูที่ 33 ป มีสถานภาพโสด มีจำนวนสมาชิกภายในครอบครัว 4 คน มีระดับของ

การศกึษาอยูทีป่ริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมรีะดับรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 20,001–30,000 บาท ซึ่งผูตอบแบบสอบถามจะมีระดับของความคิดเห็นตอกลยุทธปากตอ

ปากโดยรวมอยูในระดับมาก และพบวา กลยุทธปากตอปากดานขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑดาน

คำแนะนําและดานประสบการณสวนบุคคลสงผลตอการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหาร

เสริมที่นําเอาเขามาจากตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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หทัยทิพย แดงปทิว (2559) ไดทำการศึกษาในเรื่อง ปจจัยสวนประสมในทางดานการตลาด 

ทัศนคติ และแรงจูงใจที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือผิวขาวของวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไดมีวัตถุประสงคสำหรับการวิจัยนี้ คือ เพ่ือทำการศึกษาปจจัยในทางดานสวน

ประสมทางการตลาด ทัศนคติ และแรงจูงใจที่จะเกิดการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่

เปนอาหารเสริมเพ่ือชวยใหมีผิวขาว การวิจัยนี้เปนการวิจัยในเชิงการสำรวจ โดยใช แบบสอบถาม 

เปนเครื่องมือที่ใชทำการเก็บรวบรวมขอมูล จากประชากรทั้งเพศชายและหญิงท่ีมอีายุในชวงตั้งแต  

13 ถึง 24 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อผลิตภัณฑที่เปนอาหารเสริมเพ่ือชวยผิวขาว จำนวน 

175 คน ในผลการวิจัยนั้น พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดที่จะสงผลตอการตัดสินใจทำการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑที่เปนอาหารเสริมเพ่ือชวยผิวขาวนั้นในทางดานราคาเปนสิ่งที่ผูบริโภคใหระดบัความ 

สำคัญที่มากที่สุด ตามดวยดานชองทางของการจัดจำหนาย ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริม

การตลาด ทัศนคติในดานความรูความเขาใจจะสงผลตอการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เปน

อาหารเสริมเพ่ือชวยใหผิวขาวมากที่สุด ตามดวยดานความรูสึกและดานพฤติกรรม และแรงจูงใจ

ทางดานเหตุผลจะสงผลตอการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เปนอาหารเสริมเพ่ือชวยผิวขาว

มากที่สุด ตามดวยดานอารมณ ในสวนของการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เปนอาหารเสริม

เพ่ือชวยผิวขาว ซึ่งผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในดานการคนหาขอมูลมากที่สุด ตามดวยดานการ

ตระหนักถึงปญหา ดานการตัดสินใจซื้อ และดานการประเมินทางเลือก ตามลำดับ จากการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ดานผลิตภัณฑ ในปจจัยสวนประสมการตลาดเพียงดานเดียวเทานั้น ที่สงผลอยางมี

ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ตอการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภณัฑอาหารเสริมเพ่ือผิวขาวของ

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในสวนของทัศนคติมีเพียงดานความรูความเขาใจเทานั้น ที่สงผลอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ตอการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อชวยผิวขาวของ

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ แรงจูงใจทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ ที่สงผลอยางมีระดับ

นัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ตอการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อชวยผิวขาวของ

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  

พรพิมล สัมพัทธพงศ (2559) ไดทำการศึกษาในเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อในผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือศึกษาในปจจัยสวนประสมในทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อในผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี และเปรียบเทียบปจจัยสวน

ประสมการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑชวยเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ

ผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี ที่จำแนกตามลักษณะในทางดานประชากรศาสตร โดยกลุมที่เปนตัวอยาง 

คือ ผูที่บริโภคหรือเคยบริโภคที่อยูในจังหวัดนนทบุรี เปนจำนวนทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง โดยการแจก

แบบสอบถาม ผลของการวิจัยนั้นพบวา ผูบริโภคในสวนใหญจะทำการซื้อผลิตภัณฑที่ชวยเสริมอาหาร 
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เดือนละ 1 ครั้ง โดยมีคาใชจายในการซื้อเฉลี่ย 500-1,000 บาท ซึ่งความคดิเห็นของพอและแม ญาติ

พ่ีนอง รวมถึงกลุมเพ่ือน จะมีอิทธพลตอการซื้อและมีสวนชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อ สถานที่สวน

ใหญที่จะซื้อคือ หางสรรพสินคาชั้นนำ ตามศูนยการคา หรือตามซุปเปอรเซ็นเตอร รวมถึงผูบริโภคก็

มักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ชวยเสริมอาหารจากการพิจารณาจากคุณสมบัติท่ีจะสามารถปองกันรักษา

โรคตาง ๆ และชวยลดน้ำหนักได ในการเปรียบเทียบของปจจัยสวนประสมในทางการตลาดที่จะมี 

การสงผลตอพฤติกรรมการซื้อในผลิตภัณฑชวยเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุร ี

จำแนกตามลักษณะในทางดานประชากรศาสตร ผลของการวิจัยคอื ทางดานเพศ พบวา ดานผลิตภัณฑ 

มีความแตกตางกัน ในขณะที่ดานราคา ดานชองทางของการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

ไมมีความแตกตางกัน ทางดานอายุ พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด มีความแตกตางกัน ในขณะที่ดานราคา ไมมีความแตกตางกัน ในสวนทางดาน

สถานภาพสมรส ดานระดับของการศึกษา และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนในภาพรวมนั้นไมแตกตางกัน 

และทางดานอาชีพ พบวา ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด มีความแตกตางกัน ในขณะที่ดาน

ผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจำหนาย ไมมีความแตกตางกัน  

Lee, Lim & Yong (2016) ไดทำการศึกษาในเรื่อง ปจจัยทีจ่ะมีอิทธิพลตอการตั้งใจในการซื้อ

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารของคนหนุมสาว โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือที่จะศึกษาในปจจัยทีจ่ะมีอิทธิพล 

ตอการตั้งใจในการซื้อของผลิตภัณฑเสริมอาหารของคนหนุมสาว ปจจัยเหลานี้รวมถึงทัศนคติตอการ

บริโภคผลิตภัณฑเพ่ือเสริมอาหาร บรรทัดฐานสวนตัว การรับรูการควบคุมพฤติกรรม ตลอดจนลักษณะ

ทางประชากร เชน เพศ รายได และพ้ืนที่อยูอาศัย ผูตอบแบบสอบถาม 300 คนไดรับคัดเลือกจาก

อินเทอรเน็ตและ UTAR วิทยาเขตกัมปาร เทา ๆ กันเพ่ือตอบแบบสอบถาม และจากผลการวิจัยได

พบวา การรับรูการควบคุมพฤติกรรม บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย และทัศนคติ สงผลตอการตั้งใจที่จะเลือก

ซื้อของผลิตภัณฑเพ่ือเสริมอาหารอยูในระดับที่อยางมีนัยสำคัญ ในบรรดาตัวแปรเหลานี้ บรรทัดฐาน

อัตนัยเปนตัวแปรที่แข็งแกรงที่สุด นอกจากนั้นยังพบวา ลักษณะสวนบุคคล เชน ความแตกตางระหวาง

เพศมีนัยสำคัญในความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑที่ชวยเสริมอาหาร ในทางตรงกันขามไมพบความแตกตาง

อยางมีนัยสำคัญระหวางประเภทของยานที่อยูอาศัยในความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑที่ชวยเสริมอาหาร 

พบความสัมพันธที่สำคัญและเปนบวกระหวางรายไดและความตั้งใจในการซื้อ ผลการวิจัยชวยเสริม

ความแข็งแกรงใหกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) ในการคาดการณความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารในหมูคนหนุมสาว บรรทัดฐานเชิงอัตนัย การเปนตัวทำนายที่สำคัญที่สดุของความตั้งใจในการที่

จะซื้ออาจจะเปนการสรางสรรคสำหรับนักวางแผนการตลาดที่จะทำการเผยแพรการใชผลิตภัณฑเสริม

อาหารไดอยางทีม่ีประสิทธิภาพ 
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สดุดี บุนนาค (2560) ไดทำการศึกษาในเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจากกระแสสังคมในปจจุบันท่ีผูบริโภคไดหันมา

สนใจและใหความสำคญักับการดูแลสุขภาพมากยิ่งข้ึน จากการที่ผูบริโภคมีความรูจากการที่รับ

การศกึษามากกวาเดิม ทำใหตองการที่จะมี Healthy Lifestyle ในระยะยาวของชีวิต โดยจุดเริ่มตนที่

สำคัญในการดูแลสุขภาพนั้นเริ่มจากการรับประทานในอาหารท่ีลวนมีสิ่งเปนประโยชน แตในภาวะ

สังคมปจจุบันซึ่งเปนสังคมเมืองที่รีบเรงทำใหผูบริโภคตองการความสะดวกในการดำเนินชีวิต รวมไป

ถึงความสะดวกในการดูแลสุขภาพ ประกอบกับแนวคิดที่ใหความสำคัญกับการปองกันการเกิดโรค

มากกวาการรักษา ทำใหพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารไดรับความสนใจเพิ่มสูงข้ึน โดย

พบวา ตลาดทางวิตามิน และทางผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีมูลคาในป 2017 สูงถึง 62,127.5 ลานบาท 

และมีอัตราของการเติบโตข้ึนในป 2017 เทียบกับป 2016 อยูที่ 8.8% แมในภาวะที่เศรษฐกิจโลก 

และเศรษฐกิจในภูมิภาคจะไมเอ้ืออํานวยตอการดำเนินธุรกิจมากนัก แตตลาดวิตามินและผลิตภัณฑ

เสริมอาหารยังคงจะมีการเติบโตข้ึนไดอยางแบบตอเนื่อง โดยงานวิจัยนี้ไดมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา

ปจจัยทีจ่ะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล โดยใชปจจัยสวนประสมในทางการตลาดใน 4 ดาน ไดแก ปจจัยในดานผลิตภัณฑใน

ดานราคา ในดานชองทางของการจัดจําหนาย ในดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยการรับสื่อของ

ผูบริโภคและลักษณะในทางดานประชากรศาสตร ทั้งดานเพศ ระดับทางการศึกษา จำนวนรายได

เฉลี่ยตอเดือน และการประกอบอาชีพ เพ่ือเปนขอมูลใชในการประกอบกับการตัดสินใจและเปน

แนวทางเพ่ือการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ ใหสามารถจัดการตอบสนองตอการตองการของผูบริโภค

ไดอยางแทจริง โดยประชากรที่นํามาเปนกลุมที่เปนตัวอยางเพ่ือทำการศึกษานั้น คือ กลุมผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูวิจัยใชวิธใีนการเก็บรวบรวมขอมูลแบบเฉพาะเจาะจงจาก

กลุมท่ีเปนตัวอยาง ในชวงระยะเวลาตั้งแต วันที่ 30 มกราคม-11 กุมภาพันธ 2561 ดวยแบบสอบถาม

ออนไลนและไดกลุมที่เปนตัวอยางเปนจำนวนทั้งสิ้น 419 คน และผลของการวิจัยในครั้งนี้ พบวา 

ปจจัยผลิตภัณฑ และปจจัยดานการรับสื่อของผูบริโภค สงผลในทางเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค ในดานปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ผลของการวิจัยนั้น 

พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพ มีผลการตอตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยผูที่มี

รายไดสูงจะยังมีระดับของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาท่ีระดับสูงกวาผูที่มีระดับรายไดต่ำกวา  

Saeed (2018) ไดทำการศึกษาในเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของผูบริโภค (การศึกษาเชิงประจักษในเมืองอัมมาน-จอรแดน) โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือระบุ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภค (An 

Empirical Study in Amman City-Jordan) โดยพิจารณาจาก 4 มิติที่แตกตางกันของการศึกษาวิจัย

ที่แสดงโดย ภาพลักษณของแบรนด กลุมอางอิง ผูเชี่ยวชาญดานอาหาร และการโฆษณา  ตัวแปร คือ 

 



28 

 

การตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของการศึกษาและทดสอบ

สมมติฐาน ผูวิจัยไดกำหนดเปาหมายไปยังบุคคลที่ใชผลิตภัณฑเสริมอาหาร ตัวอยางการศกึษาคอื 

แบบสอบถาม จำนวน 430 ชุด มีการแจกจายแบบสอบถามทั้งในและนอกรานยิมและรานขายอาหาร

เสริม ผูวิจัยใชวิธีแบบการสุมตัวอยางเพ่ือแจกจายแบบสอบถาม โดยไมมีการสงคืนแบบสอบถาม

จำนวน 14 แบบสอบถาม ซึ่งคิดเปน 3.25% ของแบบสอบถามทั้งหมด หลังจากตรวจทานแลว 

จำนวน 21 แบบสอบถามไดรับการยกเวนเนื่องจากขอมูลบางสวนและคำถามถูกเวนวางไว ดังนั้น

ประมาณ 92% ของแบบสอบถามที่สงคืนจึงถูกตองสำหรับใชในการวิเคราะห ดังนั้น จำนวนของ

แบบสอบถามที่ถูกตองสำหรับการวิเคราะหทางสถิติ คอื 395 จากการศึกษาไดพบวา ภาพลักษณ 

ของแบรนด ผูเชี่ยวชาญดานอาหาร กลุมอางอิง และการโฆษณา มีผลตอการตัดสินใจท่ีจะทำการ 

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร อยางทีม่รีะดับนัยสำคัญในทางสถิติ ตัวแปรอิสระมีสวนชวยในการ

ปฏิบัติตามการเปลี่ยนแปลงในการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประมาณ 32%  

ดังนั้นจากการศึกษานี้จึงประสบผลสำเร็จในการสนับสนุนความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทั้งหมด 

ที่รวมอยูในแบบจำลองของการศึกษานี้และการตัดสินใจที่จะซื้อของผลิตภัณฑที่จะชวยเสริมสราง

สารอาหาร และผลการศกึษายังพบวา ผูเชี่ยวชาญดานอาหาร มีสวนสนับสนุนมากที่สุด ในการ

ตัดสินใจที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารทามกลางตัวแปรอิสระในการศึกษาประมาณ 19%  

ในทางกลับกันการโฆษณามีสวนสนับสนุนนอยที่สุดในการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเพ่ือเสริม

อาหารประมาณ 8% การศึกษาแนะนำวา บริษัทผลิตภัณฑเสริมอาหารควรใหความสำคัญกับการ

โฆษณา และออกแบบขอความโฆษณากับผูบริโภค และความตองการของพวกเขาเก่ียวกับอาหาร 

บริษัทยังออกแบบแคมเปญโฆษณาใหมเพ่ือสงขอความท่ีชัดเจนไปยังผูบริโภค บริษัทยังใชเครื่องมือ

โฆษณาตาง ๆ โดยเนนที่โซเชียลมีเดียและชองทีวี 

อาทิตย ปานนิล (2561) ไดทำการศึกษาในเรื่อง พฤติกรรมในการบริโภคอาหารเสริมของ

นักศึกษาในระดับปริญญาตรี กลุมคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุร ีโดยมีวัตถุประสงค  

เพ่ือทำการศึกษาสำหรับพฤติกรรมในการที่จะเลือกบริโภคอาหารเสริมของนักศึกษาระดับชั้นปริญญาตรี 

กลุมคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี ศึกษาปจจัยในทางการตลาดทีจ่ะมีผลตอพฤติกรรม

ในการท่ีจะเลือกตัดสินใจบริโภคอาหารเสริมของนักศึกษาระดับปริญญาตรี กลุมคณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี และเพ่ือศึกษาในคณุคาตราสินคาทีจ่ะมีผลตอการที่จะเลือกตัดสินใจบริโภค

อาหารเสริมของนักศึกษาระดับปริญญาตร ีกลุมคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุร ีสำหรับ

กลุมท่ีเปนตัวอยางที่ไดใชเพ่ือการวิจัย คือ นักศึกษาที่อยูในระดับชั้นปริญญาตรี กลุมคณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี จำนวน 189 คน ผลจากการวิจัยนีพ้บวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง

โดยสวนใหญ กําลังเรียนสาขาวิชาการ จัดการในระดับชั้นปท่ี 1 มรีะดับของรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 

ต่ำกวา 10,000 บาท ทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสำหรับใหตัวเองรับประทานเอง มีความถี่ใน 
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การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเฉลี่ย 1 ครั้ง/เดือน มีงบประมาณสำหรับการที่จะซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ในแตละครั้งนั้นต่ำกวาที ่400 บาท และไดรับขอมูลท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑเสริมอาหารจากเพื่อนหรือ

ญาติ ปจจัยดานสวนประสมการสื่อสารการตลาด และปจจัยทางดานคุณคาตราสินคา ที่สงตอการ

ตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑชวยเสริมอาหารโดยภาพรวมอยูในระดับมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน

และวิเคราะหออกมาพบวา สมมติฐานท่ี 1 สวนประสมการสื่อสารการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาในระดับปริญญาตรี กลุมคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

ธนบุรี อยางมรีะดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาในระดับปริญญาตรี กลุมคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

ธนบุรี อยางมรีะดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

Tuvi (2019) ไดทำการศึกษาในเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอกระบวนการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของผูบริโภคในหมูนักเรียน TalTech โดยการศกึษาครั้งนีจ้ะมีวัตถุประสงคเพ่ือนำเสนอปจจัยท่ีสำคัญ

ที่สุดที่สงผลตอผูบริโภค เพ่ือชวยใหนักวางแผนการทางตลาดคาดการณและกำหนดรูปแบบของการ

ตัดสินใจที่จะซื้อของผูบริโภคเมื่อตองบริโภคผลิตภัณฑชวนเสริมอาหาร ผูเขียนยังตองการแยก

องคประกอบการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกระหวางผลิตภัณฑชวยเสริมอาหารเพ่ือสรางความ

เขาใจที่แมนยำยิ่งข้ึน การวิจัยนี้ดำเนินการโดยใชวิธีวิจัยในเชิงปริมาณ เปนแบบสำรวจออนไลนที่ถูก

สรางขึ้นเพ่ือเผยแพรอยางที่จะมีประสิทธิภาพและเขาถึงผูคนมากขึ้น กลุมที่เปนตัวอยางประกอบไป

ดวยนักเรียน TalTech ที่สุมเลือก 106 คน ปญหาของการศึกษาคือ มีงานวิจัยไมเพียงพอที่เก่ียวของ

ปจจัยที่มีอิทธิพลและระดับความชอบเมื่อตองซื้อและบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผลการศกึษา  

ไดพบวา ผูที่ทำการศึกษาในดานโภชนาการหรือการแพทยสูงคือกลุมที่ผูบริโภคไววางใจ คนที่เชื่อวา

แพทยเปนแหลงขอมูลท่ีเชื่อถือไดและก็เชื่อถือความรูที่ไดรับจากนักโภชนาการดวยเชนกัน โดยแพทย

ออกมาวาเปนแหลงที่นาเชื่อถือที่สุดสำหรับผูบริโภค ผูเขียนยังไดเปดเผยความแตกตางทีเ่ปนเรื่อง

ปกติสำหรับกลุมที่เปนตัวอยางนี้โดยเฉพาะเนื่องจากเงินเดือนสวนใหญอยูในระดับต่ำ ซึ่งจะมี

ความสัมพันธกันมากระหวางสวนลดและราคาผลิตภัณฑเม่ือตองเลือกผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

นริศรา ยศแกว (2562) ไดทำการศึกษาในเรื่อง กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมลดน้ำหนักของผูบริโภคในจังหวัดเชียงราย โดย

การคนควาอิสระครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค เพ่ือทำการศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคที่ซื้ออาหาร

เสริมลดน้ำหนัก เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมที่ชวยลดน้ำหนัก และเพ่ือ

ศึกษาทัศนคติทีเ่ก่ียวกับกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรทีจ่ะมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้ออาหารเสริมเพ่ือลดน้ำหนักของผูบริโภคในจังหวัดเชียงราย มีกลุมท่ีเปนตัวอยางทีเ่ลือกใชทำการ 

ศึกษา ไดแก ผูบริโภคที่มีการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมลดน้ำหนักในพ้ืนทีอ่าศัยในอำเภอเมือง จังหวัด

เชียงราย จำนวน 398 คน และมี แบบสอบถาม เปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมของขอมูล 
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จากการศึกษานั้น พบวา ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-28 ป มี

การศกึษาที่อยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับจางท่ัวไป และมรีะดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยู 

ในระหวาง 10,001-15,000 บาท ผลการศึกษาในพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูทำการตอบ

แบบสอบถามในสวนมากนิยมบริโภคอาหารเสริมลดน้ำหนักประเภท กาแฟ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือลด

น้ำหนัก ไดรับคำแนะนำจากเพ่ือนและคนรูจัก มีการซื้อผลิตภัณฑดังกลาวที่หางสรรพสินคา โดยไมมี

การกำหนดวันและเวลาในการซื้อที่แนนอน มีการทำการศึกษาขอมูลกอนการซื้อ ทั้งนี้ ผูตอบ

แบบสอบถามมีทัศนคตเิก่ียวของกับกลยุทธการสื่อสารในทางการตลาดแบบครบวงจรของธุรกิจ

อาหารเสริมลดน้ำหนัก ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมอยูในระดับมาก ตามลำดับ ดังนี้ 

ดานการขายโดยพนักงาน (xത = 4.13) ดานการสงเสริมสำหรับการขาย (xത = 4.08) ดานการโฆษณา 

(xത = 4.06) ดานการประชาสัมพันธ (xത = 4.02) ดานการจัดเหตุการณพิเศษ (x ഥ= 3.90) และดาน

การตลาดทางตรง (xത = 3.63) 

 

2.7 สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ปจจัยภาพลักษณของแบรนดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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2.8 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัยในเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 ประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

 

 



 
 

บทที่ 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

 

การศกึษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” การวิจัยนี้ไดดำเนินการวิจัยในรูปแบบเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ซึ่งใชวิธีการสำรวจ (Survey Research) และเครื่องมือไดที่นำมาใชใน

การศกึษาการวิจัยครั้งนี ้คือ แบบสอบถามความคิดเห็นของผูบริโภคที่ผูวิจัยไดสังเคราะหข้ึนมาโดย

อางอิงจากเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ มีข้ันตอนดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 กลุมประชากรและวิธีในการสุมกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.5 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 ขอมูลที่ใชเพ่ือการศึกษาครั้งนี้ ไดแก การจัดหาขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะห

ผลขอมูล การแปลความ การเรียบเรียง และการสรุปผล ซึ่งประกอบไปดวย  

3.1.1 ขอมูลปฐมภูมิ ผูวิจัยไดเก็บและรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลปฐมภูม ิคือ 

แบบสอบถามที่ไดมาจากกลุมทีเ่ปนตัวอยางจำนวน 400 ชุด ดวยการใหตอบแบบสอบถามผานทาง 

Google Forms ในชองทางออนไลน โดยกลุมที่เปนตัวอยางมีความที่จะเขาถึงแบบสอบถามและ

สามารถตอบคำถามไดทุกที่ และทุกเวลาตามท่ีตองการ ผานคอมพิวเตอรหรือผานทางโทรศัพทมือถือ

สมารทโฟน 

3.1.2 ขอมูลทุติยภูมิ ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจากแหลงที่มีความนาเชื่อถือเพียงพอ และสามารถ

ที่จะอางอิงได ไดแก เอกสารและงานวิจัยที่มีความเก่ียวของ ขาวและบทความจากสื่อตาง ๆ ขอมูลที่

เผยแพรบนเว็บไซตทางอินเทอรเน็ต สำหรับนำมาเปนขอมูลในการจัดทำเลมวิจัยนี้ 

 

3.2 กลุมประชากรและวิธีในการสุมกลุมตัวอยาง 

กลุมประชากรที่ผูวิจัยใชสำหรับการศึกษาวิจัยนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอร และซึ่งอาศยัอยูทีจ่ังหวัดกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางที่ผูวิจัยใชสำหรับการศึกษาวิจัยนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอร และซึ่งอาศยัอยูทีจ่ังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจำนวนผูท่ีอาศัยอยูที่
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จังหวัดกรุงเทพมหานครทั้งหมด โดยคำนวณตามสูตรของ Yamane (1973) ในการหาจำนวนกลุม   

ที่เปนตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ของการจำแนกตามระดับคาความคลาดเคลื่อนหรือ

ขอผิดพลาดตามแบบ Yamane (1973) โดยการสุมกลุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random 

Sampling) โดยไมทราบถึงขนาดของประชากรทั้งหมด ขนาดของกลุมสำหรับเปนตัวอยางของการสุม

ที่ไดออกมาเปนจำนวน 385 ตัวอยาง และเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนและขอผิดพลาดเนื่องจาก

การตอบแบบสอบถามที่ไมถูกตอง ดังนั้นเพื่อความสมบูรณของการวิจัย ผูวิจัยจึงไดกำหนดเพ่ิมขนาด

จำนวนสำหรับการเก็บตัวอยางแบบสอบถามที่ตอบดวยความสมัครใจจากกลุมที่เปนตัวอยางเพ่ิมเปน

จำนวนทั้งหมด 400 ตัวอยาง (พรพิมล สัมพัทธพงศ, 2559) โดยใชแบบสอบถามออนไลนเพ่ือความ

สะดวก ประหยัดตนทุน และที่จะเขาไปถึงผูบริโภคไดอยางงาย 

 

n =   
௓మ

ସாమ 

  

เมื่อ n = ขนาดตัวอยาง 

      Z = คาที่ไดจากการเปดตารางสถิติ Z ที่คาระดับคาความเชื่อมั่นที่ 95% (มีคา = 1.96) 

     E = สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนไดที่ 5% (มีคา = 0.05) 

 

แทนคา n  = 
(ଵ.ଽ଺)మ

ସ(଴.଴ହ)మ     

    = 384.16  ≈  400 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

ลักษณะรูปแบบสำหรับเครื่องมือที่ไดใชเพ่ือทำการศึกษาในการเก็บขอมูล จะเปนแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ผานทางออนไลน จำนวน 400 ชุด เพ่ือศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และจะแบงเนื้อหา 

สวนคำถามเปน 5 สวน ดังตอไปนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนทั่วไปของผูทีต่อบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามจะประกอบไปดวย เพศ 

อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

สวนที่ 2 แบบสอบถามดานสวนประสมทางการตลาด ที่จะสงผลหรือไมตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบรโิภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไดกำหนด

แบบสอบถามไวดวยชุดคำถาม โดยคำถามจะเก่ียวของกับปจจัย 4 ดานของสวนประสมทางการตลาด

ไวดังตอไปนี้ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
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ซึ่งเปนคำถามที่มีคำตอบโดยใหผูทำการตอบเขียนเครื่องหมาย  ลงไปในชองทีผู่บริโภคคดิวาตรงตอ

ความคิดเห็นของตนมากที่สุด ซึ่งเกณฑในการตอบแบบสอบถามในสวนนี้ของชุดคำถามผูวิจัยได

กำหนดเกณฑ โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ตามแบบของลิเคริท (Likert’s Scale) อธิบายดังตอไปนี้ 

ระดับความคิดเห็น       คะแนน 

เห็นดวยในระดับที่มากที่สุด  ให     5 

      เห็นดวยในระดับมาก   ให     4 

      เห็นดวยในระดับปานกลาง  ให     3 

เห็นดวยในระดับนอย  ให     2 

      เห็นดวยในระดับที่นอยที่สุด  ให     1 

 

การวิเคราะหหาคาระดับในความสำคัญของผูตอบแบบสอบถามตามวิธีของลิเคิรท (Likert’s 

Scale) และใชวิธรีะดับของการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงคะแนน

ออกเปน 5 ระดับ คะแนนต่ำที่สุดคือ 1 คะแนน ขณะที่ คะแนนสูงท่ีสุดคือ 5 คะแนน โดยจะใชสูตร

ตอการคำนวณความกวางของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2537, หนา 29 อางใน พรพิมล 

สัมพัทธพงศ, 2559)  

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด   =  5-1   =  0.8 

                                                            จำนวนชั้น                  5 

 

การจัดระดับของความสำคัญในคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คำนวณได ดงันี้ 

     คะแนนเฉลี่ย     ระดับในความสำคัญดานสวนประสมทางการตลาด  

      4.21–5.00   ระดับมากที่สุด  

      3.41–4.20   ระดับมาก  

      2.61–3.40   ระดับปานกลาง  

      1.81–2.60   ระดับนอย  

      1.00–1.80   ระดับนอยที่สุด 

 

สวนที่ 3 แบบสอบถามดานปจจัยภาพลักษณของแบรนด ท่ีจะสงผลหรือไมตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไดกำหนด

แบบสอบถามไวดวยชุดคำถาม โดยคำถามจะเก่ียวของกับปจจัย 2 ดานของภาพลักษณของแบรนดไว

ดังตอไปนี้ ดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา และดานคุณภาพที่รับรูได ซึ่งเปนคำถามท่ีมีคำตอบโดยให
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ผูทำการตอบเขียนเครื่องหมาย  ลงไปในชองทีผู่บริโภคคิดวาตรงตอความคดิเห็นของตนมากที่สุด 

ซึ่งเกณฑในการตอบแบบสอบถามในสวนนี้ของชุดคำถามผูวิจัยไดกำหนดเกณฑ โดยแบงออกเปน 5 

ระดับ ตามแบบของลิเคิรท (Likert’s Scale) อธิบายดังตอไปนี้ 

ระดับความคิดเห็น       คะแนน 

เห็นดวยในระดับที่มากที่สุด  ให     5 

      เห็นดวยในระดับมาก   ให     4 

      เห็นดวยในระดับปานกลาง  ให     3 

เห็นดวยในระดับนอย  ให     2 

      เห็นดวยในระดับที่นอยที่สุด  ให     1 

 

การวิเคราะหหาคาระดับในความสำคัญของผูตอบแบบสอบถามตามวิธีของลิเคิรท (Likert’s 

Scale) และใชวิธรีะดับของการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงคะแนน

ออกเปน 5 ระดับ คะแนนต่ำที่สุดคือ 1 คะแนน ขณะที่ คะแนนสูงท่ีสุดคือ 5 คะแนน โดยจะใชสูตร

ตอการคำนวณความกวางของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2537, หนา 29 อางใน พรพิมล 

สัมพัทธพงศ, 2559)  

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด   =  5-1   =  0.8 

                                                            จำนวนชั้น                  5 

 

การจัดระดับของความสำคัญในคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คำนวณได ดังนี้ 

      คะแนนเฉลี่ย     ระดับความสำคัญดานภาพลักษณของแบรนด 

      4.21–5.00   ระดับมากที่สุด  

      3.41–4.20   ระดับมาก  

      2.61–3.40   ระดับปานกลาง  

      1.81–2.60   ระดับนอย  

      1.00–1.80   ระดับนอยที่สุด 

สวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 5 ขอเสนอแนะอื่น ๆ (ถามี) 
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3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล    

3.4.1 ผูวิจัยมกีารแจกแบบสอบถามทางออนไลน ผานชองทางสื่อสังคมของผูวิจัย โดยใชการ

สุมกลุมท่ีเปนตัวอยางในประชากรที่ซึ่งอาศัยอยูทีจ่ังหวัดกรุงเทพมหานคร ทีซ่ื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารประเภทไฟเบอร และมีระยะเวลาในการเก็บและรวบรวมขอมูลสำหรับแบบสอบถามจะ

อยูในชวงเดือน ธันวาคม 2565–เดือน กุมภาพันธ 2566  

3.4.2 ผูวิจัยไดชี้แจงวัตถุประสงคของการทำวิจัยและเกณฑในการทำการตอบแบบสอบถาม 

เพ่ือใหผูทำการตอบในแบบสอบถามไดมีการเขาใจในคำถาม มีการตองการที่จะตอบ และตอบ

แบบสอบถามดวยความสมัครใจดวยตนเอง  

3.4.3 ผูวิจัยนำแบบสอบถามที่ไดรับคืน มาทำการตรวจสอบหาเพื่อหาความถูกตองของ

คำตอบวา ครบถวน สมบูรณ หรือไม และนำขอมูลที่มีความถูกตองไปทำวิเคราะหทางสถิติตอไป 

 

3.5 วิธีการทางสถิติ 

การวิจัยสำหรับครั้งนี้ ผูวิจัยไดทำการวิจัยเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และไดทำการกำหนดคาระดับคา

ความเชื่อมั่น อยูที่ 95% และไดนำขอมูลที่ไดรับคืนมาทำการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 2 สวน ไดแก 

การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics Analysis) ซึ่งสำหรับขอมูลที่นำมาใชผูวิจัยไดนำโปรแกรมสำเร็จรูปทาง

คอมพิวเตอรมาใชทำการวิเคราะหขอมูล ซึ่งสถิติที่จะใชสำหรับในการวิเคราะหผลขอมูลมีดังนี ้

3.5.1 วิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1) การวิเคราะหขอมูลในสวนทีเ่ก่ียวของกับขอมูลตามลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ซึ่งใชขอมูลที่ไดมาจากการตอบของกลุมที่เปนตัวอยาง โดยทำการวิเคราะหและ

อธิบายจากการหาคาความถี่ (Frequency) และหาคารอยละ (Percentage) 

2) การวิเคราะหขอมูลในสวนที่จะสงผลที่เก่ียวของกับปจจัยในดานสวนประสมทาง

การตลาด ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ชวยเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งใชขอมูลที่ไดมาจากการตอบของกลุมที่เปนตัวอยาง โดยทำการวิเคราะหและ

อธิบายจากการหาคาเฉลี่ย (Mean) และหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3) การวิเคราะหขอมูลในสวนทีจ่ะสงผลที่เก่ียวของกับปจจัยภาพลักษณของแบรนด 

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ชวยเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งใชขอมูลที่ไดมาจากการตอบของกลุมที่เปนตัวอยาง โดยทำการวิเคราะหและ

อธิบายจากการหาคาเฉลี่ย (Mean) และหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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3.5.2 วิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 

  สมมติฐานที่ 1 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน จะมีระดับของการ

ตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครท่ี

แตกตางกัน ผูวิจัยไดใชความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัวแปรที่เปนอิสระตอกันที่ไดจากกลุมที่เปน

ตัวอยางสำหรับการวิเคราะห โดยกำหนดตัวแปรเพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชทางสถิตวิิเคราะหหาคาดวยวิธ ีการทำทดสอบหาความ

แปรปรวนตัวเดียว (One-Way ANOVA หรือ F-Test) ในการเปรียบเทียบมากกวา 2 กลุม หากพบวา 

ตัวแปรมีความแตกตางกันอยางมีระดับนัยสำคัญอยูที่กำหนดในระดับ 0.05 จะทำการนำตัวแปรทั้ง

สองมาเปรียบเทียบรายคูกันดวยวิธกีาร LSD (Least Significant Different)  

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สงผลตอการตัดสินใจทำการซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร สำหรับการวิเคราะห 

ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการหาสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยในทาง

สถิติอยางทีม่รีะดับนัยสําคัญอยูที่กำหนดในระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 ปจจัยภาพลักษณของแบรนด สงผลตอการตัดสินใจทำการซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร สำหรับการวิเคราะห 

ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหหา Multiple Regression Analysis หรือการหาสมการถดถอยพหุคูณ  

โดยในทางสถิติอยางท่ีมีระดับนัยสําคัญอยูที่กำหนดในระดับ 0.05 

 



 
 

บทที่ 4 

บทวิเคราะหขอมูล 

 

 ในการศึกษา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดมีการคัดกรองกลุมท่ีเปนตัวอยางของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการเลือกผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหาร และเลือกตัวอยาง

ดวยวิธีการสุมจากการเก็บขอมูลของผูตอบแบบสอบถามดวยความสมัครใจตอบงานวิจัยผานทาง

ออนไลนผาน Google Forms เปนจำนวนทั้งสิ้น 400 ชุด ผูวิจัยจึงนำขอมูลที่ไดมาวิเคราะหผาน

โปรแกรมสำเร็จรูปดวยเครื่องคอมพิวเตอร ดังนี้ 

 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูล 

 4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สัญลักษณและอักษรที่ใชแทนคาสถิติในการวิเคราะหเก็บขอมูล 

จากจำนวนในกลุมที่เปนตัวอยางทั้งหมดจำนวน 400 คน ผูวิจัยวิเคราะหผลขอมูลผานการใช

โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติจากแบบสอบถามที่ไดรับคืนมา ซึ่งผูวิจัยไดทำการแทนคาสถิติดวยการใช

สัญลักษณและอักษรเพื่อทำความเขาใจสำหรับการวิเคราะหขอมูล ไดดังตอไปนี้ 

  N แทน จำนวนประชากร 

  n แทน จำนวนกลุมตัวอยาง 

  xത แทน คาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (Mean) 

  S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  F แทน คาสถิติ F ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

  t แทน คาสถิติแบบ t Distribution 

  Sig. แทน คาคำนวณไดจากคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

  * แทน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ลำดับ 0.05 

  *** แทน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ลำดับ 0.01 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลทางดานปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร โดยใชการ

แจกแจงความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) มีผลการวิเคราะหดังตารางที่ 4.1-4.6 
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ตารางที่ 4.1: แสดงจำนวน และรอยละ ของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจำแนกตามเพศ 

 

  เพศ จำนวน (คน) รอยละ (%) 

ชาย 

หญิง 

เพศทางเลือก 

112 

282 

6 

28.0 

70.5 

1.5 

รวม 400 100 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจำนวน 112  

คน คิดเปนคารอยละ 28.0 เปนเพศหญิง มีจำนวน 282 คน คิดคาเปนรอยละ 70.5 และเปนเพศ

ทางเลือก มีจำนวน 6 คน คิดคาเปนรอยละ 1.5 ตามลำดับ 

 

ตารางที ่4.2: แสดงจำนวน และรอยละ ของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจำแนกตามอายุ 

 

  อายุ จำนวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ำกวาหรือเทากับ 20 ป 

21-30 ป 

31-40 ป 

41-50 ป 

51 ปขึ้นไป 

18 

292 

63 

17 

10 

4.5 

73.0 

15.75 

4.25 

2.5 

รวม 400 100 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีอายุต่ำกวาหรือเทากับ 20 

ป จำนวน 18 คน คิดเปนคารอยละ 4.5 อายุ 21-30 ป จำนวน 292 คน คิดเปนคารอยละ 73.0 อายุ 

31-40 ป จำนวน 63 คน คิดเปนคารอยละ 15.75 อายุ 41-50 ป จำนวน 17 คน คิดเปนคารอยละ 

4.25 และอายุ 51 ปขึ้นไป จำนวน 10 คน คิดเปนคารอยละ 2.5 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.3: แสดงจำนวน และรอยละ ของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจำแนกตามสถานภาพ 

                 การสมรส 

 

 สถานภาพการสมรส จำนวน (คน) รอยละ (%) 

โสด 

สมรส 

หมาย/หยาราง 

340 

58 

2 

85.0 

14.5 

0.5 

รวม 400 100 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมสีถานภาพโสด จำนวน 340 

คน คิดเปนคารอยละ 85.0 สถานภาพสมรส จำนวน 58 คน คิดเปนคารอยละ 14.5 และสถานภาพ

หมาย/หยาราง จำนวน 2 คน คิดเปนคารอยละ 0.5 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงจำนวน และรอยละ ของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจำแนกตามระดับ 

                 การศึกษา  

 

  ระดับการศึกษา จำนวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ำกวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

40 

246 

114 

10.0 

61.5 

28.5 

รวม 400 100 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับทางการศึกษาอยูใน

ระดับต่ำกวาปริญญาตร ีจำนวน 40 คน คิดเปนคารอยละ 10.0 ระดับปริญญาตร ีจำนวน 246 คน 

คิดเปนคารอยละ 61.5 และระดับสูงกวาปริญญาตร ีจำนวน 114 คน คิดเปนคารอยละ 28.5 

ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.5: แสดงจำนวน และรอยละ ของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจำแนกตามอาชีพ 

 

  อาชีพ จำนวน (คน) รอยละ (%) 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานเอกชน 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน/นักศึกษา 

อ่ืน ๆ 

25 

230 

51 

69 

25 

6.25 

57.5 

12.75 

17.25 

6.25 

รวม 400 100 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีการประกอบอาชีพเปน

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 25 คน คิดเปนคารอยละ 6.25 เปนพนักงานเอกชน จำนวน 230 คน 

คิดเปนคารอยละ 57.5 คาขาย/ธุรกิจสวนตัวจำนวน 51 คน คิดเปนคารอยละ 12.75 เปนนักเรียน/

นักศึกษา จำนวน 69 คน คิดเปนคารอยละ 17.25 และอ่ืน ๆ จำนวน 25 คน คิดเปนคารอยละ 6.25 

ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.6: แสดงจำนวน และรอยละ ของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจำแนกตามรายได 

                 เฉลี่ยตอเดือน 

 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน  จำนวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ำกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 

20,001-40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

43 

173 

133 

51 

10.75 

43.25 

33.25 

12.75 

รวม 400 100 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจะมีระดับรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนอยูที่ต่ำกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จำนวน 43 คน คดิเปนคารอยละ 10.75 มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 10,001-20,000 บาท จำนวน 173 คน คิดเปนคารอยละ 43.25 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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20,001-40,000 บาท จำนวน 133 คน คิดเปนคารอยละ 33.25 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 

บาทข้ึนไป จำนวน 51 คน คิดเปนคารอยละ 12.75 ตามลำดับ 

 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยใชคาเฉลี่ย 

(Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) มีผลการวิเคราะหดังตารางที่ 4.7-4.11 

 

ตารางที ่4.7: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นของปจจัยสวน 

      ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 

คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ผลิตภัณฑควรมีรายละเอียดและสวนผสมที่

ชัดเจน 

2. ผลิตภัณฑควรมีความนาเชื่อถือและปลอดภัย 

3. ผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย มีหลายรสชาติ 

4. ชื่อผลิตภัณฑจดจำไดงาย 

5. ผลิตภัณฑมีสรรพคุณมากมาย เชน  

ดีท็อกซลำไส ชวยใหผิวพรรณดี เปนตน 

4.83 

 

4.85 

4.29 

4.58 

4.43 

.455 

 

.424 

.830 

.678 

.665 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

 

รวม 4.60 .408 มากที่สุด 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ 

มีระดับของความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ปรากฏคาเฉลี่ยอยูที ่4.60, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .408 และเมื่อทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ จะเห็นไดวา  

สวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑมีจำนวนขอคำถาม 5 ขอ โดยสามารถเรียงตามลำดับของ

ความคิดเห็นในระดับมากที่สุดไดดังนี้ ผลิตภัณฑควรมีความนาเชื่อถือและปลอดภัยมีคาเฉลี่ยอยูที ่

4.85, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.424 รองลงมาที่ผลิตภัณฑควรมีรายละเอียดและ

สวนผสมท่ีชัดเจนมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.83, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.455 ชื่อผลิตภัณฑ

จดจำไดงายมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.58, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.678 ผลิตภัณฑมีสรรพคุณ

มากมาย เชน ดีท็อกซลำไส ชวยใหผิวพรรณดี เปนตนมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.43, มีคาสวนเบ่ียงเบน
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มาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .665 และผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย มีหลายรสชาติมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.29, 

มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.830 ตามลำดับ 

 

ตารางที ่4.8: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นของปจจัยสวน 

      ประสมทางการตลาดดานราคา 

 

   ปจจัยดานราคา คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับ

คุณภาพของผลิตภัณฑ 

2. ประโยชนของผลิตภัณฑมีความคุมคาเมื่อ

เทียบกับราคาของผลิตภัณฑ 

3. ผลิตภัณฑมีปายราคาบอกอยางชัดเจน 

4. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับแบรนดอื่น 

4.81 

 

4.83 

 

4.72 

4.70 

.460 

 

.445 

 

.534 

.542 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

รวม 4.77 .393 มากที่สุด 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานราคา มี

ระดับของความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ปรากฏคาเฉลี่ยอยูที ่4.77, มีคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .393 และเมื่อทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ จะเห็นไดวา สวนประสม

ทางการตลาดในดานราคามีจำนวนขอคำถาม 4 ขอ โดยสามารถเรียงตามลำดับของความคิดเห็นใน

ระดับมากที่สุดไดดังนี้ ประโยชนของผลิตภัณฑมีความคุมคาเมื่อเทียบกับราคาของผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ย

อยูที ่4.83, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .445 รองลงมาที่ราคาของผลิตภัณฑมีความ

เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.81, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี 

.460 ผลิตภัณฑมีปายราคาบอกอยางชัดเจนมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.72, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

อยูที่ .534 และราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับแบรนดอ่ืนมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.70, มีคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .542 ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.9: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นของปจจัยสวน 

      ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจำหนาย 

 

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. มีชองทางใหเลือกซื้อผลิตภัณฑที่หลากหลาย 

เชน สั่งซื้อทางออนไลน รานสะดวกซื้อ เปนตน 

2. สถานที่มีการจัดตกแตงใหสะดวกตอการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ 

3. มีชองทางการชำระเงินท่ีหลากหลาย เชน 

Mobile Banking, Counter Service เปนตน 

4. การชำระเงินมีความงายและสะดวก 

5. มีชองทางการจัดสงสินคาที่หลากหลาย เชน 

มีบริการจัดสงถึงบาน มีบริการจัดสง

ตางประเทศ เปนตน 

4.77 

 

4.18 

 

4.81 

 

4.80 

4.75 

.472 

 

.793 

 

.461 

 

.449 

.508 

มากที่สุด 

 

มาก 

 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

รวม 4.66 .387 มากที่สุด 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานชองทาง

การจัดจำหนาย มีระดับของความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ปรากฏคาเฉลี่ยอยูที ่4.66, 

มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.387 และเมื่อทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ จะเห็น

ไดวา สวนประสมทางการตลาดในดานชองทางของการจัดจำหนายมีจำนวนขอคำถาม 5 ขอ โดย

สามารถเรียงตามลำดับของความคิดเห็นในระดับมากที่สุดไดดังนี้ มีชองทางการชำระเงินท่ีหลากหลาย 

เชน Mobile Banking, Counter Service เปนตนมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.81, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) อยูที่ .461 การชำระเงินมีความงายและสะดวกมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.80, มีคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .449 มีชองทางใหเลือกซื้อผลิตภัณฑที่หลากหลาย เชน สั่งซื้อทางออนไลน 

รานสะดวกซื้อ เปนตนมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.77 , มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.472 มีชองทาง

การจัดสงสินคาที่หลากหลาย เชน มีบริการจัดสงถึงบาน มีบริการจัดสงตางประเทศ เปนตนมีคาเฉลี่ย

อยูที ่4.75, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.508 รองลงมาที่ลำดับของความคิดเห็นในระดับ
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มากไดดังนี้ สถานที่มีการจัดตกแตงใหสะดวกตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.18, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .793 ตามลำดับ 

 

ตารางที ่4.10: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคดิเห็นของปจจัยสวน 

        ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ผลิตภัณฑมีการจัดกิจกรรมสงเสริมทางการ

ตลาดอยูเสมอ เชน สวนลดคาสินคา โปรโมชัน 

ตาง ๆ เปนตน 

2. รานคามีสวนลดใหสำหรับลูกคาที่ซื้อประจำ 

3. รานคามีการแจกผลิตภัณฑใหทดลองกอนซื้อ 

4. ผลิตภัณฑมีการประชาสัมพันธการตลาดผาน

ชองทางตาง ๆ เชน โทรทัศน สื่อสังคมออนไลน 

เปนตน 

5. ผลิตภัณฑมีการจัดกิจกรรมรวมกับรานคาอื่น ๆ 

4.53 

 

 

4.71 

3.96 

4.49 

 

 

4.19 

.625 

 

 

.557 

.815 

.660 

 

 

.733 

มากที่สุด 

 

 

มากที่สุด 

มาก 

มากที่สุด 

 

 

มาก 

รวม 4.37 .476 มากที่สุด 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการ

สงเสริมการตลาด มีระดับของความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ปรากฏคาเฉลี่ยอยูที ่

4.37, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.476 และเมื่อทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ 

จะเห็นไดวา สวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดมีจำนวนขอคำถาม 5 ขอ โดย

สามารถเรียงตามลำดับของความคิดเห็นในระดับมากที่สุดไดดังนี้ รานคามีสวนลดใหสำหรับลูกคาที่

ซื้อประจำมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.71, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .557 ผลิตภัณฑมีการจัด

กิจกรรมสงเสริมทางการตลาดอยูเสมอ เชน สวนลดคาสินคา โปรโมชันตาง ๆ เปนตนมีคาเฉลี่ยอยูที่ 

4.53, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .625 ผลิตภัณฑมีการประชาสัมพันธการตลาดผาน

ชองทางตาง ๆ เชน โทรทัศน สื่อสังคมออนไลน เปนตนมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.49, มีคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .660 รองลงมาที่ลำดับของความคิดเห็นในระดับมากไดดังนี ้ผลิตภัณฑมีการ
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จัดกิจกรรมรวมกับรานคาอื่น ๆ มีคาเฉลี่ยอยูที ่4.19, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.733 

และรานคามีการแจกผลิตภัณฑใหทดลองกอนซื้อมีคาเฉลี่ยอยูที ่3.96, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) อยูที่ .815 ตามลำดับ 

 

ตารางที ่4.11: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4  

                 ดาน มีระดับความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร 

 ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

สรุปรวม 

คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ.  

ปจจัยดานราคา. 

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย.  

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด. 

4.60 

4.77 

4.66 

4.37 

.408 

.393 

.387 

.476 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

รวม 4.60 .332 มากที่สุด 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.11 แสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ปจจัย  

มีระดับของความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ปรากฏคาเฉลี่ยอยูที ่4.60, มีคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .332 และเมื่อไดทำการแบงพิจารณาเปนรายปจจัย จะเห็นไดวา ปจจัยท่ีมี

ระดับของความคดิเห็นมากที่สุด ไดแก ปจจัยดานราคามีคาเฉลี่ยอยูที ่4.77, มีคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .393 รองลงมาดวยทีป่จจัยดานชองทางการจัดจำหนายมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.66,  

มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .387 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.60, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .408 และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.37,  

มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.476 ตามลำดับ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลดานปจจัยภาพลักษณของแบรนด โดยใชคาเฉลี่ย 

(Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) มีผลการวิเคราะหดังตารางที่ 4.12-4.14  

 

ตารางที ่4.12: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคดิเห็นของปจจัย 

ภาพลักษณของแบรนดดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา 

 

ปจจัยดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. แบรนดเปนที่รูจักอยางแพรหลาย เชน  

แบรนด Chamé, แบรนด VIDA เปนตน 

2. ทานจดจำชื่อแบรนดได คุนเคยตราสัญลักษณ

ของแบรนด 

3. แบรนดเปนที่โดดเดนเม่ือเทียบกับแบรนดอื่น

ที่อยูในกลุมผลิตภัณฑเดยีวกัน เชน นึกถึงเปน

อันดับตน ๆ เปนตน 

4.33 

 

3.97 

 

4.56 

.681 

 

.845 

 

.622 

มากที่สุด 

 

มาก 

 

มากที่สุด 

 

รวม 4.29 .546 มากที่สุด 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.12 แสดงใหเห็นวา ปจจัยภาพลักษณของแบรนดดานการตระหนักรู

ชื่อตราสินคา มีระดับของความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ปรากฏคาเฉลี่ยอยูที ่4.29,  

มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.546 และเมื่อทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ จะเห็น

ไดวา ปจจัยภาพลักษณของแบรนดดานการตระหนักรูชื่อตราสินคามีจำนวนขอคำถาม 3 ขอ โดย

สามารถเรียงตามลำดับของความคิดเห็นในระดับมากที่สุดไดดังนี้ แบรนดเปนที่โดดเดนเมื่อเทียบกับ

แบรนดอื่นที่อยูในกลุมผลิตภัณฑเดียวกัน เชน นึกถึงเปนอันดับตน ๆ เปนตนมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.56,  

มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.622 และแบรนดเปนที่รูจักอยางแพรหลาย เชน แบรนด 

Chamé, แบรนด VIDA เปนตนมคีาเฉลี่ยอยูที ่4.33, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .681 

รองลงมาที่ลำดับของความคิดเห็นในระดับมากไดดังนี้ จดจำชื่อแบรนดได คุนเคยตราสัญลักษณของ

แบรนดมีคาเฉลี่ยอยูที ่3.97, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.845 ตามลำดับ 

 

 

 



48 

 

ตารางที ่4.13: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคดิเห็นของปจจัย 

ภาพลักษณของแบรนดดานคุณภาพที่รับรูได 

 

ปจจัยดานคุณภาพท่ีรับรูได คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. แบรนดมีภาพลักษณที่นาเชื่อถือเรื่องคุณภาพ 

เชน มีภาพลักษณเก่ียวกับการใชสวนผสมทาง

ธรรมชาติ เปนตน 

2. แบรนดมีภาพลักษณวาสินคาไดผลจริงตาม

โฆษณา เชน ขับถายภายใน 1 วัน เปนตน 

3. แบรนดเปนที่นิยมในกลุมสังคม เชน กลุมคน

รักสุขภาพ เปนตน 

4.78 

 

 

4.82 

 

4.33 

.462 

 

 

.453 

 

.702 

มากที่สุด 

 

 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

 

รวม 4.64 .397 มากที่สุด 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นวา ปจจัยภาพลักษณของแบรนดดานคุณภาพที่ 

รับรูได มีระดับของความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ปรากฏคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.64, มีคา 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .397 และเมื่อทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ จะเห็น 

ไดวา ปจจัยภาพลักษณของแบรนดดานคุณภาพที่รับรูไดมีจำนวนขอคำถาม 3 ขอ โดยสามารถเรียง

ตามลำดับของความคิดเห็นในระดับมากที่สุดไดดังนี้ แบรนดมีภาพลักษณวาสินคาไดผลจริงตาม

โฆษณา เชน ขับถายภายใน 1 วัน เปนตนมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.82, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

อยูที ่.453 รองลงมาที่แบรนดมีภาพลักษณท่ีนาเชื่อถือเรื่องคุณภาพ เชน มีภาพลักษณเก่ียวกับการใช

สวนผสมทางธรรมชาติ เปนตนมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.78, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.462 

และแบรนดเปนที่นิยมในกลุมสังคม เชน กลุมคนรักสุขภาพ เปนตนมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.33, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .702 ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.14: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยภาพลักษณของแบรนดทั้ง 2 

ดาน มีระดับความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

 

ปจจัยภาพลักษณของแบรนด 

สรุปรวม 

คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ปจจัยดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา 

ปจจัยดานคุณภาพที่รับรูได 

4.29 

4.64 

.546 

.397 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

รวม 4.47 .397 มากที่สุด 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.14 แสดงใหเห็นวา ปจจัยภาพลักษณของแบรนดท้ัง 2 ปจจัย มี

ระดับของความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ปรากฏคาเฉลี่ยอยูที ่4.47, มีคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .397 และเมื่อทำการแบงพิจารณาเปนรายปจจัย จะเห็นไดวา ปจจัยที่มีระดับ

ของความคิดเห็นมากที่สุด ไดแก ปจจัยดานคุณภาพที่รับรูไดมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.64, มีคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .397 รองลงมาดวยปจจัยดานการตระหนักรูชื่อตราสินคามีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.29, 

มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.546 ตามลำดับ 

 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลทางดานการตัดสินใจ โดยใชคาเฉลี่ย (Mean) และคา

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) มีผลการวิเคราะหดังตารางที่ 4.15 
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ตารางที ่4.15: แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคดิเห็นของการตัดสินใจซื้อ 

               ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ดานการรับรูปญหา 

ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

เพ่ือดีท็อกซลำไส 

ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

เพ่ือเพ่ิมปริมาณไฟเบอรใหรางกาย 

ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

เพ่ือใหมีรูปรางดี 

ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

เพ่ือตามกระแสสังคม 

ดานการคนหาขอมูล 

กอนซื้อทานไดสอบถามขอมูลผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรจากคนที่เคยซื้อผลิตภัณฑ

มากอน 

ทานมักจะคนหาขอมูลของผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรผานทางอินเทอรเน็ต 

ทานมักจะสอบถามขอมูลของผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรกับพนักงานกอนการ

ตัดสินใจซื้อ 

ทานมักจะใชประสบการณของทานในการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร 

ดานการประเมินทางเลือก 

ภาพลักษณของสินคาและคุณภาพมีผลตอความ

เชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอร 

 

4.38 

 

4.41 

 

3.84 

 

 

3.19 

 

 

3.75 

 

 

4.38 

 

3.53 

 

 

4.52 

 

 

4.69 

 

 

.779 

 

.747 

 

1.013 

 

 

1.024 

 

 

.919 

 

 

.649 

 

.903 

 

 

.660 

 

 

.513 

 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

 

มาก 

 

 

ปานกลาง 

 

 

มาก 

 

 

มากที่สุด 

 

มาก 

 

 

มากที่สุด 

 

 

มากที่สุด 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.15 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคดิเห็นของการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ทานมักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรจากความแปลกใหม 

ทานมักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรโดยพิจารณาจากคุณคาทางโภชนาการ 

รูปลักษณและขนาดของบรรจุภัณฑทำใหเกิด

ความสนใจตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอร 

ดานการตัดสินใจซื้อ 

ทานมักจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรยี่หอเดิมที่เคยซื้อ 

ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรจากรานที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรใหเลือกหลากหลาย 

ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรเมื่อไดรับขอมูลที่เปนประโยชน 

ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรจากคำแนะนำของผูใกลชิด 

ดานพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

ทานมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรที่ทานเคยซื้อไป 

ทานจะแนะนำผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรใหแกผูอ่ืนเมื่อทานรูสึกพึงพอใจตอ

ผลิตภัณฑ 

3.58 

 

4.57 

 

3.88 

 

 

 

4.24 

 

3.67 

 

 

 

4.38 

 

3.56 

 

 

4.14 

 

4.29 

 

.980 

 

.618 

 

.816 

 

 

 

.648 

 

.898 

 

 

 

.600 

 

.865 

 

 

.631 

 

.753 

 

มาก 

 

มากที่สุด 

 

มาก 

 

 

 

มากที่สุด 

 

มาก 

 

 

 

มากที่สุด 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

มากที่สุด 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.15 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคดิเห็นของการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ทานจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรยี่หอเดิมเมื่อทานรูสึกพึงพอใจตอผลิตภัณฑ 

4.60 

 

.574 มากที่สุด 

รวม 4.08 .430 มาก 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.15 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามจะมรีะดับของความคิดเห็น

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรในภาพรวมอยูในระดับมาก ปรากฏคาเฉลี่ย

อยูที ่4.08, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .430 และเมื่อทำการแบงพิจารณาเปนรายขอ 

จะเห็นไดวา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร มีจำนวนขอคำถาม 19 ขอ โดย

สามารถเรียงตามลำดับของความคิดเห็นในระดับมากที่สุดไดดังนี้ ภาพลักษณของสินคาและคุณภาพมี

ผลตอความเชื่อมั่นในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.69, 

มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.513 ทานจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟ

เบอรยี่หอเดิมเม่ือทานรูสึกพึงพอใจตอผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.60, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) อยูที ่.574 ทานมักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรโดยพิจารณาจากคุณคา

ทางโภชนาการมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.57, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .618 ทานมักจะใช

ประสบการณของทานในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 

4.52, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .660 ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

เพ่ือเพ่ิมปริมาณไฟเบอรใหรางกายมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.41, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่

.747 ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรเพื่อดีท็อกซลำไสมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.38, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .779 ทานมักจะคนหาขอมูลของผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรผานทางอินเทอรเน็ตมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.38, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .649  

ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรเมื่อไดรับขอมูลทีจ่ะเปนประโยชนมีคาเฉลี่ย 

อยูที ่4.38, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .600 ทานจะแนะนำผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรใหแกผูอ่ืนเมื่อทานรูสึกพึงพอใจตอผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.29, มีคาสวนเบ่ียงเบน
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มาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .753 ทานมักจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรยี่หอเดิมที่

เคยซื้อมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.24, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .648 รองลงมาที่ลำดับของ

ความคิดเห็นอยูในระดับมากไดดังนี ้ทานมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร   

ที่ทานเคยซื้อไปมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.14, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .631 รูปลักษณและ

ขนาดของบรรจุภัณฑทำใหเกิดความสนใจตอการตัดสินใจซื้อเลือกผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท   

ไฟเบอรมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.88, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .816 ทานซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรเพื่อใหมีรูปรางดีมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.84, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

อยูที ่1.1013 กอนซื้อทานไดสอบถามขอมูลผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรจากคนที่เคยซื้อ

ผลิตภัณฑมากอนมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.75, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที ่.919 ทานตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรจากรานที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรใหเลือก

หลากหลายมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.67, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .898 ทานมักจะเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรจากความแปลกใหมมีคาเฉลี่ยอยูที ่3.58, มีคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) อยูท่ี .980 ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรจากคำแนะนำ

ของผูใกลชิดมีคาเฉลี่ยอยูที ่3.56, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .865 ทานมักจะสอบถาม

ขอมูลของผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรกับพนักงานกอนการตัดสินใจซื้อมีคาเฉลี่ยอยูที ่

3.53, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ .903 และสุดทายที่ลำดับของความคิดเห็นอยูในระดับ

ปานกลางดังนี้ ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรเพ่ือตามกระแสสังคมมีคาเฉลี่ยอยูที ่

3.19, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยูที่ 1.024 ตามลำดับ  

 

ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปจจัยลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน จะมีการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยใช

การวิเคราะหทดสอบ ANOVA และเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธี Least Significant 

Difference (LSD) มีผลการวิเคราะหดังตารางที ่4.16-4.28 
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ตารางที ่4.16: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จำแนกตามเพศ 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

เพศ จำนวน คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

สถิติ 

ANOVA 

ระดับ

นัยสำคัญ 

Sig. 

ชาย 

หญิง 

เพศทางเลือก 

112 

282 

6 

3.89 

4.16 

4.04 

.455 

.396 

.436 

17.177 <.001*** 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.16 การทดสอบสมมติฐานมีคา ANOVA = 17.177 และ Sig. = 

<.001*** มีคาที่นอยกวาคาระดับนัยสำคัญทางสถิติที่กำหนดไวท่ี 0.05 จึงสรุปไดวา เพศของผูบริโภค

จะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย และไดทำการวิเคราะห

เปรียบเทียบรายคู LSD มีผลการวิเคราะหดังตารางที่ 4.17  

 

ตารางที ่4.17: ผลการวิเคราะหเปรีบเทียบรายคู (LSD) ของคาเฉลี่ยความแตกตางของการตัดสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามเพศ 

 

เพศ คาเฉลี่ย 
ชาย หญิง เพศทางเลือก 

3.89 4.16 4.04 

ชาย 3.89 - .271* .144 

หญิง 4.16  - .127 

เพศทางเลือก 4.04   - 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 
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 จากการศึกษาตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายคูของคาเฉลี่ยความแตกตาง

ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามเพศ พบวา แตกตางกัน 1 คู คือ เพศชาย กับ เพศหญิง 

 ผูบริโภคที่เปนเพศชาย มีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีการแตกตางจากผูบริโภคที่เปนเพศหญิง โดยพบวา ผูบริโภคที่

เปนเพศชาย จะมีการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร นอยกวาผูบริโภคที่เปนเพศหญิง  

 

ตารางที ่4.18: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จำแนกตามอายุ 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

อายุ จำนวน คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

สถิติ 

ANOVA 

ระดับ

นัยสำคัญ 

Sig. 

ต่ำกวาหรือเทากับ 20 ป 

21-30 ป 

31-40 ป 

41-50 ป 

51 ปขึ้นไป 

18 

292 

63 

17 

10 

4.28 

4.05 

4.11 

4.17 

4.47 

.501 

.416 

.479 

.289 

.310 

3.851 .004*** 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.18 การทดสอบสมมติฐานมีคา ANOVA = 3.851 และ Sig. = 

.004*** มีคาทีน่อยกวาคาระดับนัยสำคัญทางสถิติที่กำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุปไดวา อายุของผูบริโภค

จะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย และไดทำการวิเคราะห

เปรียบเทียบรายคู LSD มีผลการวิเคราะหดังตารางที ่4.19 
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ตารางที ่4.19: ผลการวิเคราะหเปรีบเทียบรายคู (LSD) ของคาเฉลี่ยความแตกตางของการตัดสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามอายุ 

 

อายุ คาเฉลี่ย 

ต่ำกวาหรือ

เทากับ 20 ป 
21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป 

4.28 4.05 4.11 4.17 4.47 

ต่ำกวาหรือ

เทากับ 20 ป 
4.28 - .235* .178 .110 .190 

21-30 ป 4.05  - .058 .125 .425* 

31-40 ป 4.11   - .067 .368* 

41-50 ป 4.17    - .300 

51 ปขึ้นไป 4.47     - 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

 จากการศึกษาตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายคูของคาเฉลี่ยความแตกตาง

ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามอายุ พบวา แตกตางกัน 3 คู คือ 

 คูที่ 1 อายุต่ำกวาหรือเทากับ 20 ป กับ อายุ 21-30 ป 

 คูที่ 2 อายุ 21-30 ป กับ อายุ 51 ปขึ้นไป 

 คูที่ 3 อายุ 31-40 ป กับ อายุ 51 ปขึ้นไป 

 ผูบริโภคที่มีอายุอยูในระหวาง 21-30 ป มีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีการแตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุต่ำกวาหรือเทากับ 

20 ป และอายุ 51 ปขึ้นไป โดยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุอยูในระหวาง 21-30 ป มีการตัดสินใจทำการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร นอยกวา

ผูบริโภคที่มีอายุต่ำกวาหรือเทากับ 20 ป และอายุ 51 ปขึ้นไป ในขณะที่ผูบริโภคที่มีอายุอยูในระหวาง 

31-40 ป ก็มีการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุอยูท่ี 51 ปขึ้นไป โดยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุอยูใน

ระหวาง 31-40 ป มีการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค 

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุอยูที ่51 ปขึ้นไป 
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ตารางที ่4.20: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จำแนกตามสถานภาพการสมรส 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สถานภาพการ

สมรส 

จำนวน คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

สถิติ 

ANOVA 

ระดับ

นัยสำคัญ 

Sig. 

โสด 

สมรส 

หมาย/หยาราง 

340 

58 

2 

4.06 

4.23 

3.97 

.444 

.316 

.112 

3.932 .020* 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.20 การทดสอบสมมติฐานมีคา ANOVA = 3.932 และ Sig. = 

.020* มีคาที่นอยกวาคาระดับนัยสำคัญทางสถิติที่กำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุปไดวา สถานภาพการสมรส

ของผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย และไดทำการวิเคราะห

เปรียบเทียบรายคู LSD มีผลการวิเคราะหดังตารางที ่4.21 

 

ตารางที ่4.21: ผลการวิเคราะหเปรีบเทียบรายคู (LSD) ของคาเฉลี่ยความแตกตางของการตัดสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามสถานภาพการสมรส 

 

สถานภาพการ

สมรส 
คาเฉลี่ย 

โสด สมรส หมาย/หยาราง 

4.06 4.23 3.97 

โสด 4.06 - .169* .086 

สมรส 4.23  - .255 

หมาย/หยาราง 3.97   - 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 
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 จากการศึกษาตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายคูของคาเฉลี่ยความแตกตาง

ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามสถานภาพการสมรส พบวา แตกตางกัน 1 คู คือ โสด กับ สมรส 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีการแตกตางจากผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส โดยพบวา 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร นอยกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส  

 

ตารางที ่4.22: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จำแนกตามระดับการศึกษา 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ระดับการศึกษา จำนวน คาเฉล่ีย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

สถิติ 

ANOVA 

ระดับ

นัยสำคัญ 

Sig. 

ต่ำกวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

40 

246 

114 

4.28 

4.10 

3.98 

.436 

.465 

.310 

7.650 <.001*** 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.22 การทดสอบสมมติฐานมีคา ANOVA = 7.650 และ Sig. = 

<.001*** มีคาที่นอยกวาคาระดับนัยสำคัญทางสถิติที่กำหนดไวท่ี 0.05 จึงสรุปไดวา ระดับการศึกษา

ของผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย และไดทำการวิเคราะห

เปรียบเทียบรายคู LSD มีผลการวิเคราะหดังตารางที ่4.23 
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ตารางที ่4.23: ผลการวิเคราะหเปรีบเทียบรายคู (LSD) ของคาเฉลี่ยความแตกตางของการตัดสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา คาเฉลี่ย 

ต่ำกวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 

4.28 4.10 3.98 

ต่ำกวา 

ปริญญาตรี 
4.28 - .184* .297* 

ปริญญาตรี 4.10  - .114* 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 
3.98   - 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

 จากการศึกษาตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายคูของคาเฉลี่ยความแตกตาง

ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามระดับการศึกษา พบวา แตกตางกัน 3 คู คือ  

คูที่ 1 ระดับต่ำกวาปริญญาตรี กับ ระดับปริญญาตร ี 

 คูที่ 2 ระดับต่ำกวาปริญญาตรี กับ ระดับสูงกวาปริญญาตรี 

 คูที่ 3 ระดับปริญญาตรี กับ ระดับสูงกวาปริญญาตรี 

 ผูบริโภคที่มีระดับทางการศกึษาอยูที่ต่ำกวาปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีการแตกตางจากผูบริโภค 

ที่มีระดับทางการศึกษาปริญญาตรี และในระดับที่สูงกวาปริญญาตรี โดยพบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ 

ทางการศึกษาอยูทีต่่ำกวาปริญญาตรี จะมีการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากกวาผูบริโภคที่มีระดับทางการศกึษาปริญญาตรี 

และในระดับที่สูงกวาปริญญาตรี ในขณะทีผู่บริโภคที่มีระดับทางการศึกษาปริญญาตรี ก็มีการตัดสินใจ

ทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

แตกตางจากผูบริโภคที่มีระดับทางการศึกษาที่สูงกวาปริญญาตรี โดยพบวา ผูบริโภคที่มีระดับทาง

การศกึษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากกวาผูบริโภคที่มีระดับสูงกวาปริญญาตรี 
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ตารางที ่4.24: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จำแนกตามอาชีพ 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

อาชีพ จำนวน คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

สถิติ 

ANOVA 

ระดับ

นัยสำคัญ 

Sig. 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานเอกชน 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน/นักศึกษา 

อ่ืน ๆ 

25 

230 

51 

69 

25 

4.00 

4.04 

4.10 

4.25 

4.13 

.731 

.417 

.316 

.389 

.375 

3.595 .007*** 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.24 การทดสอบสมมติฐานมีคา ANOVA = 3.595 และ Sig. = 

.007*** มีคาทีน่อยกวาคาระดับนัยสำคัญทางสถิติที่กำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุปไดวา อาชีพของ

ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย และไดทำการวิเคราะห

เปรียบเทียบรายคู LSD มีผลการวิเคราะหดังตารางที ่4.25 
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ตารางที ่4.25: ผลการวิเคราะหเปรีบเทียบรายคู (LSD) ของคาเฉลี่ยความแตกตางของการตัดสินใจ 

        ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

จำแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ คาเฉลี่ย 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

เอกชน  

คาขาย/ 

ธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน/

นักศึกษา 
อื่น ๆ 

4.00 4.04 4.10 4.25 4.13 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
4.00 - .031 .095 .242* .128 

พนักงาน

เอกชน 
4.04  - .064 .211* .097 

คาขาย/ธุรกิจ

สวนตัว 
4.10   - .147 .034 

นักเรียน/

นักศึกษา 
4.25    - .114 

อ่ืน ๆ 4.13     - 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

 จากการศึกษาตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายคูของคาเฉลี่ยความแตกตาง

ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามอาชีพ พบวา แตกตางกัน 2 คู คือ 

 คูที่ 1 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ นักเรียน/นักศึกษา  

 คูที่ 2 พนักงานเอกชน กับ นักเรียน/นักศึกษา 

 ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีการแตกตางจากผูบริโภคที่เปนขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ และพนักงานเอกชน โดยพบวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีการตัดสินใจทำการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากกวา

ผูบริโภคที่เปนขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนักงานเอกชน  
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ตารางที ่4.26: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค 

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จำแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จำนวน คาเฉลี่ย 

𝒙ഥ 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

สถิติ 

ANOVA 

ระดับ

นัยสำคัญ 

Sig. 

ต่ำกวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 

20,001-40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

43 

 

173 

133 

51 

4.26 

 

4.07 

4.09 

3.96 

.441 

 

.429 

.397 

.471 

4.081 .007*** 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.26 การทดสอบสมมติฐานมีคา ANOVA = 4.081 และ Sig. = 

.007*** มีคาทีน่อยกวาคาระดับนัยสำคัญทางสถิติที่กำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุปไดวา รายไดเฉลี่ยตอ

เดือนของผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย และไดทำการวิเคราะห

เปรียบเทียบรายคู LSD มีผลการวิเคราะหดังตารางที ่4.27 
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ตารางที ่4.27: ผลการวิเคราะหเปรีบเทียบรายคู (LSD) ของคาเฉลี่ยความแตกตางของการตัดสินใจ 

        ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

  จำแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 
คาเฉลี่ย 

ต่ำกวาหรือ 

เทากับ  

10,000 บาท 

10,001- 

20,000 บาท 

20,001- 

40,000 บาท 

40,001 บาท 

ขึ้นไป 

4.26 4.07 4.09 3.96 

ต่ำกวาหรือ 

เทากับ 10,000 

 บาท 

4.26 - .191* .167* .304* 

10,001-20,000 

บาท 
4.07  - .024 .113 

20,001-40,000 

บาท 
4.09   - .137 

40,001 บาท 

ขึ้นไป 
3.96    - 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

 จากการศึกษาตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายคูของคาเฉลี่ยความแตกตาง

ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา แตกตางกัน 3 คู คือ 

 คูที่ 1 รายไดที่ต่ำกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับรายไดที่อยูระหวาง 10,001-20,000 บาท  

 คูที่ 2 รายไดที่ต่ำกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับรายไดที่อยูระหวาง 20,001-40,000 บาท 

 คูที่ 3 รายไดที่ต่ำกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับรายไดที่ 40,001 บาทขึ้นไป 

 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ต่ำกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีการแตกตางจาก

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูทีร่ะหวาง 10,001-20,000 บาท อยูที่ระหวาง 20,001-40,000 

บาท และอยูที ่40,001 บาทขึ้นไป โดยพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ต่ำกวาหรือเทากับ 

10,000 บาท มีการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคใน
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จังหวัดกรุงเทพมหานคร มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูทีร่ะหวาง 10,001-20,000 บาท 

อยูที่ระหวาง 20,001-40,000 บาท และอยูที ่40,001 บาทข้ึนไป 

 

ตารางที ่4.28: ผลการวิเคราะหปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการ 

                   สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ 

                   ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

        แตกตางกัน 

 

ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

เพศ 

อายุ 

สถานภาพการสมรส 

ระดับการศึกษา 

อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

F-Test (ANOVA) = 17.177 

F-Test (ANOVA) = 3.851 

F-Test (ANOVA) = 3.932 

F-Test (ANOVA) = 7.650 

F-Test (ANOVA) = 3.595 

F-Test (ANOVA) = 4.081 

Sig. = <.001*** 

Sig. = .004*** 

Sig. = .020* 

Sig. = <.001*** 

Sig. = .007*** 

Sig. = .007*** 

แตกตางกัน 

แตกตางกัน 

แตกตางกัน 

แตกตางกัน 

แตกตางกัน 

แตกตางกัน 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ *** ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

 

จากการศึกษาตารางท่ี 4.28 สรุปไดวา เพศของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมีระดับ

ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรโดยรวมแตกตางกัน อายุของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครมีระดับของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรโดยรวม

แตกตางกัน สถานภาพการสมรสของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมีระดับของการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรโดยรวมแตกตางกัน ระดับการศึกษาของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครมีระดับของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรโดยรวมแตกตาง

กัน อาชีพของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมีของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรโดยรวมแตกตางกัน และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

มีระดับของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรโดยรวมแตกตางกัน ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
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ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะห

สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะหดังตารางที่ 4.29 

 

ตารางที่ 4.29: ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

      เสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

คาคงที่ 2.430 .236  10.317 <.001*** 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ .290 .057 .309 5.056 <.001*** 

ปจจัยดานราคา -.219 .061 -.223 -3.613 <.001*** 

ปจจัยดานชองทางการจัด 

จำหนาย 
-.047 .062 -.047 -.752 .453 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด .365 .045 .422 8.192 <.001*** 

R² = .262, F = 34.725, Sig. of F = <.001 

 

B = สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

  SE = Standard Error ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

  Beta = อิทธิพลของตัวแปรอิสระตอตัวแปรตาม 

  t = คาสถิติ 

  Sig. = คา P-Value ของสถิติ t 

  F = ความมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระ 

  Sig. = คา P-Value ของสถิติ F 

  * = P-Value < 0.05 

  *** = P-Value < 0.01 

  

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.29 ผลของการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรอิสระคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สวนตัวแปรตามคือ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และ

วิธกีารทางสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) มีผลการวิเคราะหดังนี้ 
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 สวนที่ 1 R² = .262 ตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปร (ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัย

ดานชองทางการจัดจำหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด) ที่สงผลตอตัวแปรตาม (การตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร) คิดเปนรอยละ 

26.2 

 สวนที่ 2 F = 34.725, Sig. of F = <.001*** คาสถิติ F และคา P-Value ของ F มีคาที่นอย

กวา 0.05 แสดงใหเห็นถึงการที่โมเดลของสมการมีนัยสำคัญ มีตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัวแปรที่

สงผลตอตัวแปรตาม และยังสามารถที่จะสรางเปนสมการเชิงเสนตรงได 

 สวนที่ 3 การสงผลของตัวแปรอิสระตอตัวแปรตาม (ปจจัยสวนประสมทางการตลาด) 

  - ดานผลิตภัณฑ Sig. = <.001*** ซึ่งมีคาที่นอยกวา 0.01 ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดในดานผลิตภัณฑ สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (Beta = .309) คิดเปนรอยละ 30.9 

  - ดานราคา Sig. = <.001*** ซึ่งมีคาทีน่อยกวา 0.01 ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดในดานราคา สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร (Beta = -.223) คิดเปนรอยละ -22.3 

- ดานชองทางการจัดจำหนาย Sig. = .453 ซึ่งมีคาทีม่ากกวา 0.05 ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจำหนาย ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (Beta = -.047) คิดเปนรอยละ -4.7 

- ดานการสงเสริมการตลาด Sig. = <.001*** ซึ่งมีคาทีน่อยกวา 0.01 ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (Beta = .422) คิดเปนรอยละ 42.2 

สวนที่ 4 การเขียนสมการเชิงเสน และการสรุปผลของการทดสอบสมมติฐาน 

สมการเชิงเสนตรง 𝑌 =  𝑎 +  𝑏1𝑥1 +  𝑏2𝑥2 +  𝑏3𝑥3 +  𝑏4𝑥4 

𝑌 = ตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ 

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร) 

𝑎 = คาคงที่ (จุดตัดแกน y ของเสนสมการ) = 2.430 

𝑏1 = คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร 𝑥1 = .290 

𝑥1 = ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 

𝑏2 = คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร 𝑥2 = -.219 

𝑥2 = ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 

𝑏3 = คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร 𝑥3 = -.047 
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𝑥3 = ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจำหนาย 

𝑏4 = คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร 𝑥4 = .365 

𝑥4 = ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 

จากสมการทางคณติศาสตร สามารถที่จะเขียนออกมาเปนสมการเชิงเสนตรงไดดังนี้ 

Y (การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร) = 2.430 +.290 (ปจจัยดานผลิตภัณฑ) -.219 (ปจจัยดานราคา) -.047 (ปจจัยดาน

ชองทางการจัดจำหนาย) +.365 (ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด) 

 

ตอนที่ 7 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปจจัยภาพลักษณของแบรนดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะห

สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะหดังตารางที่ 4.30 

 

ตารางที่ 4.30: ผลการวิเคราะหปจจัยภาพลักษณของแบรนดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

 

ตัวแปร B SE Beta T Sig. 

คาคงที่ 2.321 .209  11.109 <.001*** 

ปจจัยดานการตระหนักรูชื่อตรา

สินคา 
.365 .035 .489 10.360 <.001*** 

ปจจัยดานคุณภาพที่รับรูได .044 .046 .045 .960 .338 

R² = .258, F = 68.839, Sig. of F = <.001 

 

B = สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

  SE = Standard Error ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

  Beta = อิทธิพลของตัวแปรอิสระตอตัวแปรตาม 

  t = คาสถิติ 

  Sig. = คา P-Value ของสถิติ t 

  F = ความมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระ 

  Sig. = คา P-Value ของสถิติ F 

  * = P-Value < 0.05 

  *** = P-Value < 0.01 
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 ผลการศกึษาตารางท่ี 4.30 ผลของการวเิคราะหถดถอยเชิงพหุคูณของปจจัยภาพลักษณของ

แบรนดที่สงผลตอการตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรอิสระคือ ปจจัยภาพลักษณของแบรนด สวนตัวแปรตามคือ การ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และวิธีการ

ทางสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) มีผลการวิเคราะหดังนี้ 

สวนที่ 1 R² = .258 ตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปร (ปจจัยดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา 

ปจจัยดานคุณภาพที่รับรูได) ท่ีสงผลตอตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร) คิดเปนรอยละ 25.8 

 สวนที่ 2 F = 68.839, Sig. of F = <.001*** คาสถิติ F และคา P-Value ของ F มทีี่คานอย

กวา 0.05 แสดงใหเห็นถึงการที่โมเดลของสมการมีนัยสำคัญ มีตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัวแปรที่

สงผลตอตัวแปรตาม และยังสามารถที่จะสรางเปนสมการเชิงเสนตรงได 

 สวนที่ 3 การสงผลของตัวแปรอิสระตอตัวแปรตาม (ปจจัยภาพลักษณของแบรนด) 

  - ดานปจจัยดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา Sig. = <.001*** ซึ่งมีคาที่นอยกวา 

0.01 ปจจัยภาพลักษณของแบรนดดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (Beta = .489)  

คิดเปนรอยละ 48.9 

  - ดานปจจัยดานคุณภาพที่รับรูได Sig. = .338 ซึ่งมีคาที่มากกวา 0.05 ปจจัย

ภาพลักษณของแบรนดดานคุณภาพที่รับรูได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (Beta = .045) คิดเปนรอยละ 4.5 

สวนที่ 4 การเขียนสมการเชิงเสน และการสรุปผลของการทดสอบสมมติฐาน 

สมการเชิงเสนตรง 𝑌 =  𝑎 +  𝑏1𝑥1 +  𝑏2𝑥2 

𝑌 = ตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ 

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร) 

𝑎 = คาคงที่ (จุดตัดแกน y ของเสนสมการ) = 2.321 

𝑏1 = คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร 𝑥1 = .365 

𝑥1 = ตัวแปรอิสระปจจัยภาพลักษณของแบรนด ดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา 

𝑏2 = คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร 𝑥2 = .044 

𝑥2 = ตัวแปรอิสระปจจัยภาพลักษณของแบรนด ดานคุณภาพท่ีรับรูได 
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จากสมการทางคณิตศาสตร สามารถที่จะเขียนออกมาเปนสมการเชิงเสนตรงไดดังนี้ 

Y (การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร) = 2.321 + .365 (ปจจัยดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา) + .044 (ปจจัยดาน

คุณภาพที่รับรูได) 

 

4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 พบวา ปจจัยทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ

ดานการสงเสริมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จึงยอมรับสมมติฐานของการวิจัย ในสวนปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานชองทางการจัดจำหนายไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จึงปฏิเสธสมมติฐานของการวิจัย และปจจัยทางดานปจจัย

ภาพลักษณของแบรนด ไดแก ดานการตระหนักรูชื่อตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จึงยอมรับสมมติฐานของการวิจัย 

สวนปจจัยภาพลักษณของแบรนด ดานคุณภาพที่รับรูไดไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จึงปฏิเสธสมมติฐานของการวิจัย 

 

 



 
 

บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาในเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบระหวางปจจัย

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่จะสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือ

ศึกษาปจจัยภาพลักษณของแบรนด ที่จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และเพื่อทำการศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยสามารถอธิบายไดดังตอไปนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย      

 จากการศึกษา ปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ทำใหผูวิจัยทราบวา กลุมที่เปนตัวอยางโดยสวนมากเปนเพศหญิง จำนวน 282 คน 

คิดไดเปนคารอยละ 70.5 มีอายุอยูในระหวาง 21-30 ป จำนวน 292 คน คิดไดเปนคารอยละ 73.0  

มีสถานภาพโสด จำนวน 340 คน คิดไดเปนคารอยละ 85.0 มีระดับของการศึกษาอยูที่ปริญญาตรี 

จำนวน 246 คน คิดไดเปนคารอยละ 61.5 มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน จำนวน 230 คน คิดไดเปน 

คารอยละ 57.5 และมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูทีร่ะหวาง 10,001-20,000 บาท จำนวน 173 คน 

คิดไดเปนคารอยละ 43.25  

 จากการศึกษา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ผูวิจัยสามารถแยกเปนรายปจจัยไดดังนี ้

ปจจัยดานผลิตภัณฑ สงผลภาพรวมตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครในการที่จะซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่จะชวยเสริมอาหารอยูในระดับมากที่สุด  

ที่คาเฉลี่ย 4.60 เมื่อทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ พบวา ผลิตภัณฑควรมีความนาเชื่อถือและ

ปลอดภัย อยูในระดับที่มากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.85 รองลงมาดวย ผลิตภัณฑนั้นควรที่จะมีรายละเอียด

และสวนผสมที่ชัดเจน ที่คาเฉลี่ย 4.83 ชื่อผลิตภัณฑจดจำไดงาย ที่คาเฉลี่ย 4.58 ผลิตภัณฑมี

สรรพคุณมากมาย เชน ดีท็อกซลำไส ชวยใหผิวพรรณดี เปนตน ที่คาเฉลี่ย 4.43 และผลิตภัณฑมีให

เลือกหลากหลาย มีหลายรสชาติ ที่คาเฉลี่ย 4.29 ตามลำดับ 
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ปจจัยดานราคา สงผลภาพรวมตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

ในการท่ีจะซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่จะชวยเสริมอาหารอยูในระดับมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.77  

เมื่อทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ พบวา ประโยชนของผลิตภัณฑมีความคุมคาเมื่อเทียบกับ

ราคาของผลิตภัณฑนั้นอยูในระดับมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.83 รองลงมาดวย ราคาของผลิตภัณฑนั้นมี

ความเหมาะสมกับคณุภาพของผลิตภัณฑ ที่คาเฉลี่ย 4.81 ผลิตภัณฑมีปายราคาบอกอยางชัดเจน  

ที่คาเฉลี่ย 4.72 และราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับแบรนดอ่ืน ท่ีคาเฉลี่ย 4.70 ตามลำดับ 

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย สงผลภาพรวมตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครในการที่จะซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่จะชวยเสริมอาหารอยูในระดับมาก

ที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.66 เม่ือทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ พบวา มีชองทางการชำระเงินที่

หลากหลาย เชน Mobile Banking, Counter Service เปนตน อยูในระดับมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.81 

รองลงมาดวย การชำระเงินมีความงายและสะดวก ที่คาเฉลี่ย 4.80 มีชองทางใหเลือกซื้อผลิตภัณฑที่

หลากหลาย เชน สั่งซื้อทางออนไลน รานสะดวกซื้อ เปนตน ทีค่าเฉลี่ย 4.77 มีชองทางการจัดสง

สินคาที่หลากหลาย เชน มีบริการจัดสงถึงบาน มีบริการจัดสงตางประเทศ เปนตน ที่คาเฉลี่ย 4.75 

ในขณะที ่สถานที่มีการจัดตกแตงใหสะดวกตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก ที่คาเฉลี่ย 

4.18 ตามลำดับ 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สงผลภาพรวมตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครในการที่จะซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่จะชวยเสริมอาหารอยูในระดับ 

มากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.37 เม่ือทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ พบวา รานคามีสวนลดใหสำหรับ

ลูกคาที่ซื้อประจำ อยูในระดับมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.71 รองลงมาดวยผลิตภัณฑมีการจัดกิจกรรม

สงเสริมทางการตลาดอยูเสมอ เชน สวนลดคาสินคา โปรโมชันตาง ๆ เปนตน ที่คาเฉลี่ย 4.53 

ผลิตภัณฑมีการทำประชาสัมพันธการตลาดผานชองทางตาง ๆ เชน โทรทัศน สื่อสังคมออนไลน  

เปนตน ที่คาเฉลี่ย 4.49 ในขณะที ่ผลิตภัณฑมีการจัดกิจกรรมรวมกับรานคาอื่น ๆ อยูในระดับมาก  

ที่คาเฉลี่ย 4.19 และรานคามีการแจกผลิตภัณฑใหทดลองกอนซือ้ ทีค่าเฉลี่ย 3.96 ตามลำดับ 

จากการศึกษา ปจจัยภาพลักษณของแบรนด ผูวิจัยสามารถแยกเปนรายปจจัยไดดังนี้ 

ปจจัยดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา สงผลภาพรวมตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครในการที่จะซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่จะชวยเสริมอาหารอยูในระดับมาก

ที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.29 เม่ือทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ พบวา แบรนดเปนท่ีโดดเดนเมื่อเทียบ

กับแบรนดอ่ืนที่อยูในกลุมผลิตภัณฑเดียวกัน เชน นึกถึงเปนอันดับตน ๆ เปนตน อยูในระดับมากที่สุด 

ทีค่าเฉลี่ย 4.56 รองลงมาดวย แบรนดเปนที่รูจักอยางแพรหลาย เชน แบรนด Chamé, แบรนด 

VIDA เปนตน ที่คาเฉลี่ย 4.33 ในขณะที่ จดจำชื่อแบรนดได คุนเคยตราสัญลักษณของแบรนด อยูใน

ระดับมาก ที่คาเฉลี่ย 3.97 ตามลำดับ 
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ปจจัยดานคุณภาพที่รับรูได สงผลภาพรวมตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครในการที่จะซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่จะชวยเสริมอาหารอยูในระดับมากที่สุด  

ที่คาเฉลี่ย 4.64 เมื่อทำการแบงพิจารณาปจจัยเปนรายขอ พบวา แบรนดมีภาพลักษณวาสินคาได   

ผลจริงตามโฆษณา เชน ขับถายภายใน 1 วัน เปนตน อยูในระดับมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.82 รองลงมา

ดวยแบรนดมีภาพลักษณที่นาเชื่อถือเรื่องคุณภาพ เชน มีภาพลักษณเก่ียวกับการใชสวนผสมทาง

ธรรมชาติ เปนตน ที่คาเฉลีย่ 4.78 และแบรนดเปนที่นิยมในกลุมสังคม เชน กลุมคนรักสุขภาพ  

เปนตน ที่คาเฉลี่ย 4.33 ตามลำดับ 

จากการศึกษา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคสวนใหญคิดวา ภาพลักษณของสินคาและคุณภาพมีผล

ตอความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร อยูในระดับที่มากที่สุด  

ที่คาเฉลี่ย 4.69 รองลงมาดวยจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรยี่หอเดิมเมื่อรูสึก 

พึงพอใจตอผลิตภัณฑ ที่คาเฉลี่ย 4.60 มักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรโดย

พิจารณาจากคุณคาทางโภชนาการ ที่คาเฉลี่ย 4.57 มักจะใชประสบการณในการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร ที่คาเฉลี่ย 4.52 จะซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

เพ่ือเพ่ิมปริมาณไฟเบอรใหรางกาย ที่คาเฉลี่ย 4.41 จะซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรเพื่อ

ดีท็อกซลำไส ที่คาเฉลี่ย 4.38 มักจะคนหาขอมูลของผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรผานทาง

อินเทอรเน็ต ที่คาเฉลี่ย 4.38 จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรเมื่อไดรับขอมูลที่

เปนประโยชน ที่คาเฉลี่ย 4.38 จะแนะนำผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรใหแกผูอ่ืนเม่ือรูสึก 

พึงพอใจตอผลิตภัณฑ ที่คาเฉลี่ย 4.29 มักจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรยี่หอ

เดิมที่เคยซื้อ ที่คาเฉลี่ย 4.24 ในขณะที่ มีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรที่

เคยซื้อไป อยูในระดับมาก ที่คาเฉลี่ย 4.14 รูปลักษณและขนาดของบรรจุภัณฑทำใหเกิดความสนใจ

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร ที่คาเฉลี่ย 3.88 จะซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรเพื่อใหมีรูปรางด ีที่คาเฉลี่ย 3.84 กอนซื้อไดสอบถามขอมูลผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรจากคนที่เคยซื้อผลิตภัณฑมากอน ที่คาเฉลี่ย 3.75 จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารประเภทไฟเบอรจากรานที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรใหเลือกหลากหลาย  

ที่คาเฉลี่ย 3.67 มักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรจากความแปลกใหม ที่คาเฉลี่ย 

3.58 จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรจากคำแนะนำของผูใกลชิด ที่คาเฉลี่ย 

3.56 มักจะสอบถามขอมูลของผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรกับพนักงานกอนการตัดสินใจ

ซื้อ ที่คาเฉลี่ย 3.53 และสุดทายจะซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรเพื่อตามกระแสสังคม  

อยูในระดับปานกลาง ท่ีคาเฉลี่ย 3.19 ตามลำดับ  
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จากการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีระดับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน สามารถ

สรุปไดดังตอไปนี้  

1.1) เพศ ที่แตกตางกัน นั้นมีระดับมีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟ

เบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางที่มีนัยสำคัญ อยูที่ระดับ <.001 

ซึ่งมีคานอยกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุปไดวา เพศของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีระดับของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรในระดับที่

แตกตางกัน 

1.2) อายุ ที่แตกตางกัน นั้นมีระดับมีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟ

เบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางที่มีนัยสำคัญ อยูที่ระดับ .004 

ซึ่งมีคานอยกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุปไดวา อายุของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีระดับของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรในระดับที่

แตกตางกัน 

1.3) สถานภาพการสมรส ที่แตกตางกัน นั้นมีระดับมีการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางท่ีมี

นัยสำคัญ อยูที่ระดับ .020 ซึ่งมีคานอยกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุป

ไดวา สถานภาพการสมรสของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีระดับของการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรในระดับที่แตกตางกัน 

1.4) ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน นั้นมีระดับมีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

ประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางทีม่ีนัยสำคัญ อยูที่

ระดับ <.001 ซึ่งมีคานอยกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวท่ี 0.05 จึงสรุปไดวา ระดับ

การศกึษาของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีระดับของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรในระดับที่แตกตางกัน 

1.5) อาชีพ ที่แตกตางกัน นั้นมีระดับมีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟ

เบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางที่มีนัยสำคัญ อยูที่ระดับ .007 

ซึ่งมีคานอยกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุปไดวา อาชีพของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีระดับของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรในระดับที่

แตกตางกัน 
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1.6) รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน นั้นมีระดับมีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

ประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางทีม่ีนัยสำคัญ อยูที่

ระดับ .007 ซึ่งมีคานอยกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุปไดวา รายได

เฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีระดับของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรในระดับที่แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดดังตอไปนี้  

2.1)  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟ

เบอรทีช่วยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางที่มีนัยสำคัญ อยูที่ระดับ <.001 

ซึ่งมีคานอยกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

มีการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

2.2)  ปจจัยดานราคา มีการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑประเภทไฟเบอร

ทีช่วยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางที่มีนัยสำคัญ อยูที่ระดับ <.001 ซึ่งมี

คานอยกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยดานราคา มีการ

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

2.3)  ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย มีการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางท่ีมี

นัยสำคัญ อยูที่ระดับ .453 ซึ่งมีคามากกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุป

ไดวา ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย ไมมีการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรของผูบรโิภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2.4)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

ประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางทีม่ีนัยสำคัญ อยูที่

ระดับ <.001 ซึ่งมีคานอยกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวท่ี 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาด มีการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

ของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ปจจัยภาพลักษณของแบรนดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
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3.1) ปจจัยดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา มีการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางท่ีมี

นัยสำคัญ อยูที่ระดับ <.001 ซึ่งมีคานอยกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที่ 0.05  

จึงสรุปไดวา ปจจัยดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา มีการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

3.2) ปจจัยดานคุณภาพที่รับรูได มีการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

ประเภทไฟเบอรที่ชวยเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางทีม่ีนัยสำคัญ อยูที่

ระดับ .338 ซึ่งมีคามากกวาจากระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที่ 0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยดาน

คุณภาพที่รับรูไดไมมีการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

5.2 อภิปรายผล          

 จากการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยสามารถที่จะอภิปรายผลจากการทดสอบของสมมติฐานท่ีได

ตั้งไวดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันจะมีระดับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งผูวิจัย

สามารถแบงทำการพิจารณาเปนปจจัยรายขอไดดังตอไปนี้ เพศ มีนัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ <.001 อายุ  

มีนัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับ .004 สถานภาพการสมรส มีนัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ .020 ระดับการศึกษา  

มีนัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับ <.001 อาชีพ มีนัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ .007 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

มีนัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับ .007 ซึ่งมีคาที่ระดับนยัสำคัญในทางสถิตินอยกวาระดับที่ไดกำหนดไวที่ 

0.05 จึงทำการสรุปไดวา ปจจัยลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน จะมีระดับของการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ซึ่งจะมี

ความสอดคลองกับของงานวิจัยของ สดุดี บุนนาค (2560) ที่ทำการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัยที่จะสงผลตอ
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การตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพ และมีความ

สอดคลองกับงานวิจัยของ ชมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) ที่ทำการวิจัยเรื่อง การศึกษากระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ลักษณะในทางดาน

ของประชากรศาสตรจะมีความสมัพันธทีเ่ก่ียวของสำหรับข้ันตอนในกระบวนการของตัดสินใจทำการ

เลือกซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยสามารถทำการแบงพิจารณา

เปนปจจัยรายขอไดดังตอไปนี้ สำหรับปจจัยดานผลิตภัณฑ จะมีนัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อ

ผลติภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ <.001 ใน

ปจจัยดานราคา จะมีนัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ <.001 และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด จะมี

นัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับ <.001 ซึ่งมีคาที่ระดับนัยสำคัญในทางสถิตินอยกวาระดับที่ไดกำหนดไวท่ี 

0.05 ในขณะที่ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย มีนัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ .453 ซึ่งมีคาที่ระดับ

นัยสำคัญในทางสถิตมิากกวาระดับทางสถิติไดกำหนดไวท่ี 0.05 จึงทำการสรุปไดวา ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดทั้ง 3 ดาน คือ หนึ่งในดานผลิตภัณฑ สองในดานราคา และสามในดานการ

สงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ในดานชองทางการจัดจำหนายของปจจัยในสวนประสมทางดาน

การตลาด นั้นไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคลองกับของงานวิจัยของ กชพรรณ ธรรมไชย (ม.ป.ป.) ที่ทำ

การวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภควัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวา ปจจัยทางดานสวนประสมในทางการตลาด จะมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑชวยเสริมอาหารของผูบริโภควัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อีกทั้งยังไดมี

ความสอดคลองกับของงานวิจัยของ วิศรุต เลี้ยงบุญเลิศชัย (2557) ที่ทำการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา 

ปจจัยทีไ่มสงผลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือ ปจจัยในดานชองทางจัดจําหนาย 

สมมติฐานที่ 3 ปจจัยภาพลักษณของแบรนดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยสามารถทำการแบงพิจารณาเปน

ปจจัยรายขอไดดังตอไปนี้ ปจจัยดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา มีนัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ <.001 ซึ่งมี
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คาที่ระดับนัยสำคัญในทางสถิตินอยกวาระดับที่ไดกำหนดไวที่ 0.05 ในขณะที่ปจจัยดานคุณภาพที่

รับรูได มีนัยสำคัญตอการตัดสินใจทำการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบรโิภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ .338 ซึ่งมีคาที่ระดับนัยสำคัญในทางสถิตมิากกวาระดับที่ไดกำหนด

ไวที่ 0.05 จึงทำการสรุปไดวา ปจจัยภาพลักษณของแบรนดดานการตระหนักรูชื่อตราสินคาสงผล 

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ในขณะทีป่จจัยดานคุณภาพที่รับรูได ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ อาทิตย ปานนิล  

(2561) ที่ทำการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมของนักศึกษาระดับปริญญาตรี กลุมคณะ

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี พบวา ในการตัดสินใจเลือกซื้อของนักศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี กลุมคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี ในผลิตภัณฑเสริมอาหาร สิ่งที่สง 

ผลตอการตัดสินใจคือ คุณคาของตราสินคา 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

5.3.1 ขอเสนอแนะจากการศึกษา 

ในการวิจัยศกึษาครั้งนี้ ทําใหผูวิจัยไดทราบวา ปจจัยสำหรับทำการศึกษาทางดานสวน

ประสมทางดานการตลาดทั้ง 4 ดาน มีเพียง 3 ดานเทานั้น ที่จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางมีระดับที่

นัยสำคัญของทางสถิติ ซึ่งก็คือ ดานที่หนึ่ง คือ ผลิตภัณฑ ดานที่สอง คือ ดานราคา และดานท่ีสาม  

คือ ดานการสงเสริมการตลาด ในขณะที่ ดานชองทางการจัดจำหนาย นั้นเปนเพียงดานเดียวของ

ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด ที่จะไมสงผลอยางมีนัยสำคัญของทางสถิติ ตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

และจากการวิจัยศึกษาในครั้งนี้ ก็ยังทําใหผูวิจัยไดทราบวา ปจจัยภาพลักษณของแบรนดที่

ผูวิจัยไดทำการศึกษา 2 ดานนั้นมีเพียง ดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา ที่จะสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางมีระดับ

ทีน่ัยสำคัญของทางสถิติ ในขณะที่ ดานคุณภาพที่รับรูได จะไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

5.3.2 ขอเสนอแนะในทางปฏิบัต ิ

ในการวิจัยศกึษาครั้งนี้ที่ผูวิจัยพบวา ปจจัยทางดานสวนประสมในทางการตลาดทั้งสามดาน 

คือ หนึ่งในดานผลิตภัณฑ สองในดานราคา และสามในทางดานการสงเสริมการตลาด จะเกิดการ

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร จึงเปนแนวทางใหแกผูที่ประกอบธุรกิจมีทางที่จะนำองคความรูสวนนี้ไปใชเพื่อ 
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ปรับใหเขากับธุรกิจของตนเพ่ือที่ธุรกิจจะไดเติบโต และยังชวยเพ่ิมระดับสำหรับในการแขงขันตอคู

แขงขันในตลาดได อาจเปนการปรับผลิตภัณฑ ปรับราคา หรือมีสิ่งสงเสริมการตลาดตาง ๆ เพ่ือดึงดูด

ผูบริโภคใหซื้อสินคาของตน ถึงแมวา ในทางดานชองทางของการจัดจำหนาย จะไมสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภคเนื่องจากปจจุบันผูบริโภคมีชองทางใหเลือกซื้อสินคามากมาย แตหาก

ไดมาศึกษางานวิจัยนี้ผูประกอบการก็สามารถที่จะนำการวิเคราะหและผลไปปรับและหาชองทางและ

วิธีการใหม ๆ เพ่ือจำหนายสินคาของตนใหถึงมือผูบริโภคตามยุคสมัยที่เปลี่ยนไปได  

ในสวนปจจัยภาพลักษณของแบรนดดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา ที่เกิดการสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อาจ

เนื่องจากผูบริโภคมักจะจดจำชื่อตราสินคาของแบรนด และมักจะเลือกซื้อสินคาที่ผูบริโภคนึกถึงเปน

อันดับตน ๆ ดังนัน้ผูประกอบการก็ควรท่ีจะใสใจในภาพลักษณของแบรนดใหเหมาะสมตอตำแหนง 

ในตลาดที่ผูประกอบการมักเปนผูกำหนดไวเอง และภาพลักษณของแบรนดจะตองเปนสิ่งท่ีสงเสริม

ผูบริโภคหากผูบริโภคใชสินคาแบรนดนั้นออกสูสายตาประชาชน ในสวนปจจัยดานคุณภาพที่รับรูได  

ที่ไมเกิดการสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค อาจเนื่องมาจากผูบริโภคมักจะเลือกทาน

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรตามกระแสนิยมหรือตามบุคคลอ่ืน ไมไดรับรูถึงความมี

ประโยชนและขอมูลที่แทจริง ดังนั้นผูประกอบการก็ควรที่จะแสดงภาพลักษณของแบรนดใหผูบริโภค

รับรูไดถึงคุณภาพในตัวสินคานั้น เชน ผลิตภัณฑของทานมีสวนผสมทางธรรมชาติ ไมมีสิ่งทีเ่สี่ยงตอ

อันตรายหรือสารเจือปน หรือผลิตภัณฑของทานสวนผสมตรงตามหลักโภชนาการที่ควรบริโภค  

เปนตน เมื่อผูบริโภคเห็นผลิตภัณฑก็ยอมสามารถที่จะรับรูไดถึงภาพลักษณของแบรนดของทานไดวา 

แบรนดของทานมักจะมีผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ ก็จะทำใหผูบริโภคซื้อสินคามากยิ่งขึ้น 

5.3.3 ขอเสนอแนะในการศึกษาและการวิจัยครั้งตอไป 

ควรจัดทําการวิจัยเปนเชิงคุณภาพซึ่งอาจเปนวิธีท่ีดี เพราะจะทำใหไดความรูและขอมูล

ในทางเชิงลึกที่มากข้ึน เนื่องจากงานวิจัยครั้งนีเ้ปนการใชการเก็บและรวบรวมและวิเคราะหขอมูล 

จากการตอบแบบสอบถามทางออนไลนเพียงทางเดียวจึงอาจไมครอบคลุมมากนัก ดังนั้นจึงควรเก็บ

รวบรวมขอมูลในรูปแบบอ่ืนควบคูไปดวย อาจเปนการไปสัมภาษณ หรือสนทนากลุมกับผูบริโภคที่ซื้อ

หรือเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค เพ่ือใหผูศึกษาไดทราบถึงขอมูล 

แนวคิด และปจจัยอ่ืน ๆ ที่ผูบริโภคมักเลือกใชแกการประเมินในทางเลือกของการตัดสินใจทำการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรที่ละเอียดและมีประสิทธิภาพมากกวาเดิม 

ควรศึกษาอยางเพ่ิมเติมทีเ่ก่ียวของกับปจจัยทีอ่าจสงผลและมีจะอิทธิพลแกการตัดสินใจทำ

การเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ชวยเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดย

อาจเปนการขยายวิธีการเก็บรวมรวบขอมูลหรือขอบเขตการศึกษาไปในเขตปริมณฑล หรือศึกษาการ

ตัดสินใจที่จะซื้อของคนทั้งประเทศ เพิ่มตัวแปรใหกวางและมากยิ่งข้ึน เชน พื้นที่อยูอาศัยของผูบริโภค 
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เปนตน เพ่ือใหเห็นถึงปจจัยที่จะสงผลตอการตัดสินใจทำการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครกวางข้ึนกวาเดิม อีกทั้งขอมูลที่มักจะไดมาจากการ

ตอบแบบสอบถามและจากการที่ไดวิเคราะหในขอมูลจะไดเปนแนวใหแกผูที่มาศึกษาวิจัยตอไปใน 

ภายหนา และยังท่ีจะมีความท่ีจะนำเอาความรูไปปรับและประยุกตใชไดดีและมีประโยชนมากยิ่งขึ้น

อีกดวย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค 

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

*************************************************************************** 

 

คำชี้แจง: โดยแบบสอบถามมีดวยกันทั้งหมด 4 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1: ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2: แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตดัสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค 

สวนที่ 3: แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยภาพลักษณของแบรนดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสรมิอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค 

สวนที่ 4: แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของ

ผูบริโภค 

สวนที่ 5: ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ 
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สวนที่ 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นมากที่สุดเพียงขอเดียว 

เพศ    ชาย   หญิง   เพศทางเลือก 

 

อายุ    ต่ำกวาหรือเทากับ 20 ป   21-30 ป     31-40 ป   

  41-50 ป     51 ปขึ้นไป 

 

สถานภาพการสมรส   โสด   สมรส   หมาย/หยาราง  

ระดับการศึกษา    ต่ำกวาปริญญาตรี   ปริญญาตร ี  สูงกวาปริญญาตร ี

 

อาชีพ   ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   พนักงานเอกชน   คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 

   นักเรียน/นักศึกษา    อื่น ๆ 

 

รายไดตอเดือน   ต่ำกวาหรือเทากับ 10,000 บาท   10,001-20,000 บาท  

  20,001-40,000 บาท     40,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค 

คำชี้แจง: โปรดพิจารณาวาสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในระดับใด โปรดทำเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุดเพียงขอเดียว โดยมีเกณฑ ดังนี้ 

เห็นดวยมากที่สุด  = 5 คะแนน 

เห็นดวยมาก   = 4 คะแนน 

เห็นดวยปานกลาง  = 3 คะแนน 

เห็นดวยนอย   = 2 คะแนน 

เห็นดวยนอยที่สุด  = 1 คะแนน     

สวนประสมทางการตลาด  

(Marketing Mix) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 

1. ผลิตภัณฑควรมีรายละเอียดและสวนผสมที่ชัดเจน      

2. ผลิตภัณฑควรมีความนาเชื่อถือและปลอดภัย      

3. ผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย มีหลายรสชาติ      

4. ชื่อผลิตภัณฑจดจำไดงาย      

5. ผลิตภัณฑมีสรรพคุณมากมาย เชน  

ดีท็อกซลำไส ชวยใหผิวพรรณดี เปนตน 

     

ปจจัยดานราคา (Price) 

1. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ 

     

2. ประโยชนของผลิตภัณฑมีความคุมคาเมื่อเทียบกับ

ราคาของผลิตภัณฑ 

     

3. ผลิตภัณฑมีปายราคาบอกอยางชัดเจน       

4. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับแบรนดอื่น      
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สวนประสมทางการตลาด  

(Marketing Mix) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) 

1. มีชองทางใหเลือกซื้อผลิตภัณฑที่หลากหลาย เชน 

สั่งซื้อทางออนไลน รานสะดวกซื้อ เปนตน 

     

2. สถานที่มีการจัดตกแตงใหสะดวกตอการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ 

     

3. มีชองทางการชำระเงินท่ีหลากหลาย เชน Mobile 

Banking, Counter Service เปนตน 

     

4. การชำระเงินมีความงายและสะดวก      

5. มีชองทางการจัดสงสินคาที่หลากหลาย เชน มี

บริการจัดสงถึงบาน มีบริการจัดสงตางประเทศ เปนตน 

     

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

1. ผลิตภัณฑมีการจัดกิจกรรมสงเสริมทางการตลาดอยู

เสมอ เชน สวนลดคาสินคา โปรโมชันตาง ๆ เปนตน 

     

2. รานคามีสวนลดใหสำหรับลูกคาที่ซื้อประจำ      

3. รานคามีการแจกผลิตภัณฑใหทดลองกอนซื้อ      

4. ผลิตภัณฑมีการประชาสัมพันธการตลาดผาน

ชองทางตาง ๆ เชน โทรทัศน สื่อสังคมออนไลน เปนตน 

     

5. ผลิตภัณฑมีการจัดกิจกรรมรวมกับรานคาอื่น ๆ      
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สวนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยภาพลักษณของแบรนดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรของผูบริโภค 

คำชี้แจง: โปรดพิจารณาวาภาพลักษณของแบรนดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรของผูบริโภคในระดับใด โปรดทำเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุดเพียงขอเดียว โดยมีเกณฑ ดังนี้ 

เห็นดวยมากที่สุด  = 5 คะแนน 

เห็นดวยมาก   = 4 คะแนน 

เห็นดวยปานกลาง  = 3 คะแนน 

เห็นดวยนอย   = 2 คะแนน 

เห็นดวยนอยที่สุด  = 1 คะแนน 

ภาพลักษณของแบรนด 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก  

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย  

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

ดานการตระหนักรูชื่อตราสินคา 

1. แบรนดเปนที่รูจักอยางแพรหลาย เชน แบรนด 

Chamé, แบรนด VIDA เปนตน 

     

2. ทานจดจำชื่อแบรนดได คุนเคยตราสัญลักษณของ 

แบรนด 

     

3. แบรนดเปนที่โดดเดนเม่ือเทียบกับแบรนดอื่นที่อยูใน

กลุมผลิตภัณฑเดยีวกัน เชน นึกถึงเปนอันดับตน ๆ  

เปนตน 

     

ดานคุณภาพที่รับรูได 

1. แบรนดมีภาพลักษณที่นาเชื่อถือเรื่องคุณภาพ เชน  

มีภาพลักษณเก่ียวกับการใชสวนผสมทางธรรมชาติ  

เปนตน 

     

2. แบรนดมีภาพลักษณวาสินคาไดผลจริงตามโฆษณา 

เชน ขับถายภายใน 1 วัน เปนตน 

     

3. แบรนดเปนที่นิยมในกลุมสังคม เชน กลุมคนรัก

สุขภาพ เปนตน 
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สวนที่ 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร 

คำชี้แจง: โปรดพิจารณาวาขอความเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร มี

ความเหมาะสมหรือไม ในระดับใด โปรดทำเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน

มากที่สุดเพียงขอเดียว โดยมีเกณฑ ดังนี้ 

เห็นดวยมากที่สุด  = 5 คะแนน 

เห็นดวยมาก   = 4 คะแนน 

เห็นดวยปานกลาง  = 3 คะแนน 

เห็นดวยนอย   = 2 คะแนน 

เห็นดวยนอยที่สุด  = 1 คะแนน 

การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก  

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย  

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

ดานการรับรูปญหา 

1. ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรเพ่ือ 

ดีท็อกซลำไส 

     

2. ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรเพ่ือ

เพ่ิมปริมาณไฟเบอรใหรางกาย 

     

3. ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร

เพ่ือใหมีรูปรางดี 

     

4. ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอรเพ่ือ

ตามกระแสสังคม 

     

ดานการคนหาขอมูล 

1. กอนซื้อทานไดสอบถามขอมูลผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรจากคนที่เคยซื้อผลิตภัณฑมากอน 

     

2. ทานมักจะคนหาขอมูลของผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรผานทางอินเทอรเน็ต 

     

3. ทานมักจะสอบถามขอมูลของผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรกับพนักงานกอนการตัดสินใจซื้อ  
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การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก  

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย  

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

4. ทานมักจะใชประสบการณของทานในการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทไฟเบอร 

     

ดานการประเมินทางเลือก 

1. ภาพลักษณของสินคาและคุณภาพมีผลตอความ

เชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอร 

     

2. ทานมักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรจากความแปลกใหม 

     

3. ทานมักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท 

ไฟเบอรโดยพิจารณาจากคุณคาทางโภชนาการ 

     

4. รูปลักษณและขนาดของบรรจุภัณฑทำใหเกิดความ

สนใจตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอร 

     

ดานการตัดสินใจซื้อ 

1. ทานมักจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท

ไฟเบอรยี่หอเดิมที่เคยซื้อ 

     

2. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท    

ไฟเบอรจากรานที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท    

ไฟเบอรใหเลือกหลากหลาย 

     

3. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท    

ไฟเบอรเมื่อไดรับขอมูลที่เปนประโยชน 

     

4. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท    

ไฟเบอรจากคำแนะนำของผูใกลชิด 

     

 

 

 

 



90 

 

การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก  

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย  

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 

1. ทานมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทไฟเบอรที่ทานเคยซื้อไป 

     

2. ทานจะแนะนำผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท      

ไฟเบอรใหแกผูอ่ืนเมื่อทานรูสึกพึงพอใจตอผลิตภัณฑ 

     

3. ทานจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท  

ไฟเบอรยี่หอเดิมเมื่อทานรูสึกพึงพอใจตอผลิตภัณฑ 

     

 

สวนที่ 5: ขอเสนอแนะอื่น ๆ (ถามี) 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

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

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

……………………………………………………...……………………………………………………………………………………… 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ–นามสกุล  มณีมนต ประสานบุญเลิศ 

 

อีเมล   maneemon.pr@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2558-2562 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  

คณะสังคมศาสตร สาขานิติศาสตร 

   พ.ศ. 2552-2558 โรงเรียนสตรีวัดมหาพฤฒาราม ในพระบรมราชินูปถัมภ 

 

ประสบการณทำงาน พ.ศ. 2566-ปจจุบัน ตำแหนง Data Entry Specialist  

บริษัท คียเอ็นซ (ไทยแลนด) จำกัด  

พ.ศ. 2565-2566 ตำแหนง Data Marketing  

บริษัท พีอารทีอาร กรุป จำกัด (มหาชน) 

   พ.ศ. 2563-2563 ตำแหนง Secretary บริษัท ไทย สตาร เอเชีย จำกัด 

 


