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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยชิ้นนี้มุ่งเน้นศึกษาหาปัจจัยหลักผลักดันการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของ 
ผู้บริโภคในพื้นที่ตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี และสํารวจองค์ประกอบทางการตลาด ซึ่งอาจส่งผล 
ต่อการตัดสินใจดังกล่าว โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน ซึ่งสุ่มตัวอย่างอย่างง่ายจากกลุ่มเป้าหมาย 
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลทางการตลาด 
การวิเคราะห์ทางสถิติครอบคลุมตั้งแต่สถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน ไปจนถึงสถิติเชิงอนุมาน เช่น t-test และ F-test เพ่ือเปรียบเทียบผลกระทบระหว่าง 
ตัวแปรส่วนบุคคลและตัวแปรทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี ประกอบอาชีพในภาครัฐหรือรัฐวิสาหกิจ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และมีรายได้ 15,001-25,000 บาทต่อเดือน จากการวิเคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า 
มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเรียงตามลําดับความสําคัญดังนี้ ช่องทางการจัดจําหน่าย 
กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด การกําหนดราคา และคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

นอกจากนี้ ยังได้พิจารณาถึงพฤติกรรมซื้อซ้ําและการแนะนําผลิตภัณฑ์ด้วย พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยินดีซื้อและแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมให้กับเพ่ือน ครอบครัว คู่รัก และคนรู้จัก 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระหว่างเพศ อาชีพ และ 
ระดับการศึกษา ในขณะที่อายุและรายได้ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้พบว่าปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาดทุกปัจจัยมีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติต่อการตัดสินใจซื้อที่ระดับ 0.05 
 
คำสำคัญ: การตัดสินใจซื้อ, อาหารเสริม, ผู้บริโภค 
 
 
 
 

 



5 

 
 
Lihui, H.  Master of Business Administration, January 2024, Graduate School,  
Bangkok University. 
Factors Affecting Consumers' Decision Dietary Supplement Products in The Owl 
Market Nonthaburi Province (60 pp.) 
Advisor: Rapeesorn Fuangkasem, D.B.A. 
 

ABSTRACT 
 
 This research study have a purpose To study the factors affecting the decision 
to purchase dietary supplement products by consumers in the Owl Market and to 
explore dietary supplement products in the Owl Market area. The sample group  
used in the research was 400 people using simple random sampling. The research 
instrument is a questionnaire. Statistics used in the research include descriptive 
statistics, percentage, mean, and standard deviation. Inferential statistics for 
comparison between personal factors and marketing mix factors. In deciding to 
purchase dietary supplement products in the Owl Market Nonthaburi Province  
By using t-test values and F-test values or values (One Way ANOVA), the research 
results found that Most consumers are female, aged 21-30 years, government 
employees/state enterprise employees. Bachelor's degree, income 15,001-25,000 
baht. For the overall marketing mix factors that affect consumers' decision to 
purchase dietary supplement products in the Owl market. Nonthaburi Province 
Overall, it is at a high level. It is at a high level (4.22) when considering each aspect. 
Ranking average values from highest to lowest is the distribution channel aspect 
(4.24), followed by the marketing promotion aspect (4.23), price aspect (4.21), and 
product aspect (4.19), respectively. 
 As for information on consumers' decision to purchase nutritional 
supplements in the Owl market, Nonthaburi Province It can be summarized as 
follows: 1) The decision to purchase dietary supplement products by consumers  
in Owl Market next time was found that the majority of the sample group purchase. 
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2) If they had the opportunity to recommend dietary supplement products, would 
they recommend them or not? It was found that the majority of the sample group 
Introduce friends, family, lovers, and acquaintances respectively. 
 The results of the hypothesis testing found that gender, occupation, and 
educational level of different consumers Affecting the decision purchase dietary 
supplement products of consumers in the Nok Owl Market, Nonthaburi Province,  
is significantly different at the 0.05 level. The age and average monthly income level 
of consumers affect the decision. Shop for consumer supplements in Owl Market. 
Nonthaburi Province no different as for the marketing mix factors in terms of product, 
price, distribution channel, and marketing promotion, they affect consumers' decision 
to purchase dietary supplement products in the Owl Market. Nonthaburi Province is 
significantly different at the 0.05 statistical. 
 
Keywords: Purchasing Decision, Dietary Supplement, Consumer 
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี 
จำแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 

ตารางที่ 4.16: การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 43 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก จําแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 

ตารางที ่4.17: การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 44 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก จําแนกตามด้านราคา 

ตารางที่ 4.18: การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 44 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก 

ตารางที่ 4.19: การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 45 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก 

ตารางที่ 5.1: แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในภาพรวม 49 
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บทท่ี 1 
บทนำ 

 
1.1 ที่มาและความสำคัญ 
 ในยุคที่เศรษฐกิจและสังคมในปัจจุบัน ในแต่ละวันที่เต็มวยหน้าที่ ภาระต่าง ๆ การดูแลตัวเอง
หรือเลือกรับประทานอาหารจึงเป็นสิ่งที่ไม่ได้ให้ความสำคัญมาก ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม จึงเป็นตัวช่วย
และเป็นทางเลือกใหม่ให้กับประชากรยุคปัจจุบัน ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม (Dietary Supplements) 
ถูกจัดให้เชนิดหนึ่งตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 เพราะฉะนั้นการบริโภคอาหารเสริม ก็
บริโภคได้ในลักษณะที่เป็นอาหารชนิดหนึ่ง ไม่สามารถอวดอ้างสรรพคุณว่ามีฤทธิ์ในการรักษาโรค 
บรรเทาอาหาร เปลี่ยนแปลงร่างกาย หรือเปลี่ยนแปลงโครงสร้างต่าง ๆ ของร่างกายทุกชนิดได้ 
เพราะว่าไม่มีใครหรือหน่วยงานใดมารับรอง เหมือนกับเรากินอาหาร ขนม ซึ่งอยู่ภายใต้
พระราชบัญญัติอาหารเหมือนกัน แม้รูปร่างหน้าตาของมันจะมีลักษณะคล้ายยา เช่น เป็นเม็ด แคปซูล 
ผงชงดื่ม แต่ก็ไม่ใช่ยา เพราะอะไรที่จะถูกจัดให้เป็นยานั้น ต้องมีการข้ึนทะเบียนตำรับยา ทั้งใน
ต่างประเทศและทะเบียนตำรับยาในประเทศไทย อันนี้จะอยู่ภายใต้พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2522 
และยาแตกต่างกับอาหารเสริมอย่างมาก การจะขึ้นทะเบียนตำรับยาได้นั้น ต้องมีการพิสูจน์เชิง
ประจักษ์ทางหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ว่า ยาตัวนั้นมีผลออกฤทธิ์ตามที่กล่าวอ้างจริง ๆ เช่น ยาตัวนี้
เมื่อกินเข้าไปแล้วภายในเวลา 30 นาทีจะลดหรือหายจากอาการปวดหัว ก็จะมีสรรพคุณนี้เขียนอยู่ใน
ฉลากยา อะไรก็ตามวัตถุออกฤทธิ์ที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงการทำงานของร่างกาย เปลี่ยนแปลง
โครงสร้างของร่างกาย ต้องขึ้นทะเบียนเป็นยาทั้งหมดไม่ใช่อาหาร อาหารเรากินเพ่ืออยู่ แต่ยาเรากิน
เพ่ือรักษาโรค ทำให้การทำงานของร่างกายเปลี่ยนแปลงไป หน้าที่ขององค์การอาหารและยาคือดู
เอกสารที่ส่งมาเพ่ือขึ้นทะเบียนยา ขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ถ้าขอเป็นอาหารเสริมมี
สรรพคุณเพ่ือบำรุงร่างกาย ถ้าเข้าเกณฑ์การเป็นผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ก็รับรองให้ตรา อย. แต่คนที่
เอาไปทำอย่างอ่ืนต่อเมื่อได้ตรานั้นมาแล้ว มันต้องเป็นความรับผิดชอบร่วมกันของเจ้าของผลิตภัณฑ์
ด้วยที่จะไม่โกงคนอ่ืน การพูดเกินจริงมันคือการหลอกลวง มันก็ทำให้คนสับสนได้ 
 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม มีปัจจัยอย่างที่ผู้บริโภคจะให้ความสนใจและตัดสินใจซื้อ 
เนื่องจาก ผู้บริโภคบางคนไม่เคยใช้หรือคุ้นชินกับการใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับปัจจัย
ทางการตลาด การโฆษณา การโน้มน้าวต่าง ๆ ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคกล้าที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เข้า
มาใช้และมีบทบาทในชีวิตประจำวันของตนเอง 
 ตลาดนัดเลี่ยงเมืองนนท์ หรือ ตลาดนกฮูก ตลาดนัดแห่งใหม่ที่สามารถเดินเล่น กิน-ช็อป  
ได้ข้ามวัน ซึ่งตลาดแห่งใหม่ย่านนนทบุรีนี้ เดิมทีเป็นตลาดกรมชลประทาน แต่ย้ายทำเลใหม่มาตั้งอยู่
หลังเซ็นทรัลรัตนาธิเบศร์ สามารถช็อปปิ้งกันได้ตามสบาย ตลาดนัดเลี่ยงเมืองนนท์ หรือตลาดนกฮูก 
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เป็นตลาดนัดที่เรียกได้ว่าเปิดข้ามวันกันเลยทีเดียว โดยโซนขายของทั้งมือ 1 และมือ 2 จากพ่อค้า
แม่ค้าที่นำสินค้ามาขาย เปิดขายทุกวันศุกร์ เสาร์ และอาทิตย์ ตั้งแต่เวลา 18.00 (เย็น) – 10.00 น. 
(เช้า) และโซนโต้รุ่งและเทคโฮม เปิดให้บริการทุกวัน ตั้งแต่เวลา 15.00 – 24.00 น. ซึ่งตลาดนัดเลี่ยง
เมืองนนท์ หรือ ตลาดนกฮูก นี้เดิมทีเป็นตลาดกรมชลประทาน ภายหลังได้ย้ายทำเลใหม่ มาตั้งอยู่
ด้านหลังเซ็นทรัลรัตนาธิเบศร์ ภายในตลาดมีสินค้าและบริการมากมายทั้งร้านอาหาร ร้านคาเฟ่  
รา้นนั่งชิลขนาดเล็ก ที่มีการแบ่งโซนกันอย่างชัดเจน สินค้าและบริการราคาเป็นกันเอง รวมถึง
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอีกด้วย ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการตลาดแห่งนี้ มีทุกช่วงวัย ตอบโจทย์ทุกไลฟ์สไลต์
และทุกช่วงอายุ ทำให้สามารถเลือกสรรได้ตามความเหมาะสมและความต้องการของผู้บริโภค  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่องปัจจัยขับเคลื่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จาก
กัญชาของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการคาดการณ์และประเมิน
ความเสี่ยงในการประกอบธุรกิจค้าขายผลิตภัณฑ์กัญชา สําหรับผู้ประกอบการรายใหม่ที่ต้องการเปิด
กิจการในตลาดนกฮูก รวมถึงช่วยสนับสนุนการวางแผนกลยุทธ์ในการจําหน่ายผลิตภัณฑ์กัญชา 
สําหรับผู้ประกอบการที่ดําเนินธุรกิจอยู่ในตลาดนกฮูก 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.เพ่ือศึกษาปัจจัยผลักดันการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กัญชาของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก 
 2.เพ่ือสํารวจปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์กัญชาในเขตตลาดนกฮูก 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 โดยทำการศึกษาผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี โดยใช้
ระยะเวลาในการดำเนินการศึกษา ตั้งแต่ กรกฎาคม – สิงหาคม 2566 

ตัวแปรที่ศึกษา  
 1) ตัวแปรอิสระ 
  1.1) ปัจจัยส่วนบุคคล  

1) เพศ  
2) อายุ  
3) อาชีพ  
4) ระดับการศึกษา  
5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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  1.2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

1) ด้านผลิตภัณฑ์  
2) ด้านราคา  
3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  
4) ด้านการส่งเสริมการตลาด  

 2) ตัวแปรตาม 
  2.1) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในตลาดนกฮูก 
 
1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 
HO: ปัจจัยสว่นบุคคลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคใน

ตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี ที่แตกต่างกัน 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคใน

ตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี ที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 
HO: ปัจจัยสว่นปร ะสมทางการตลาดไม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

ของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี ที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: ปัจจัยส่วนป ระสมทางการต ลาดส่งผลต่ อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

ของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี ที่แตกต่างกัน 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1) เพ่ือให้ร้านค้าที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร นำไปใช้ในการปรับปรุงการบริการให้ตรง
ตามความต้องการของผู้บริโภค 
 2) เพ่ือให้ร้านค้าอ่ืนๆในตลาดนกฮูก สามารถนำผลการวิจัยไปประยุกต์ให้เหมาะสมกับการ
บริการของตนเอง และตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1) ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานเพ่ือช่วยเสริมสร้าง ไม่ใช่
จุดประสงค์เพ่ือการรักษา ชนิดต่าง ๆ ที่จำหน่ายและให้เลือกซ้ือในตลาดนกฮูก 
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2) ตลาดนกฮูก หมายถึง ตลาดนัดแห่งใหม่ท่ีตั้งอยู่ในเมืองนนทบุรี ตอบโจทย์ทุกไลฟ์สไลต์

และทุกช่วงอายุ ทำให้สามารถเลือกสรรได้ตามความเหมาะสม 
3) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
5) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่บริโภคเพ่ิมเติมจากอาหารหลัก 

โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมสุขภาพ 
6) ด้านราคา หมายถึง มูลค่าตอบแทนที่ผู้บริโภคจ่ายเพื่อแลกกับผลิตภัณฑ์ 
7) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง สถานที่ที่ผู้บริโภคสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ได้ 
8) การตัดสินใจ หมายถึง พฤติกรรมในกระบวนการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือบํารุง

สุขภาพ   
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บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาด นกฮูก 
จังหวัดนนทบุรี การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า จากบทความ เอกสาร ออนไลน์สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 
รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดย มีหัวข้อรายละเอียดตามหัวข้อ ดังต่อไปนี้ 
 2.1 ประชากรศาสตร์ 
 2.2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
 การวิจัยในเรื่องของประชากรศาสตร์เป็นการศึกษาที่มีความสำคัญในหลากหลายสาขาวิชา 
ไม่เพียงแต่เป็นหลักสูตรที่มีการศึกษาในมหาวิทยาลัยเท่านั้น แต่ยังเป็นส่วนสำคัญในการวางแผน 
และการตัดสินใจทางธุรกิจ ประชากรศาสตร์ไม่เพียงแค่ศึกษาเก่ียวกับประชากรโดยรวม แต่ยัง 
รวมไปถึงการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของกลุ่มคน เช่น อายุ เพศ การศึกษา รายได้ และสถานะ 
ทางสังคม ซึ่งทั้งหมดนี้สามารถนำไปใช้เป็นข้อมูลสำคัญในการวิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค 
แนวคิดประชากรศาสตร์ที่มีการศึกษากันมานานนี้ มีรากฐานมาจากคำว่า "Demography" ที่มา 
จากภาษากรีก โดย "Demos" หมายถึงประชาชน และ "Graphie" หมายถึง ตำราหรือความรู้ 
ประชากรศาสตร์จึงหมายถึงวิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรและลักษณะต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับประชากร 
นักวิจัยต่างพยายามเข้าใจและอธิบายว่าทำไมบุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรแตกต่างกันจึงมี 
พฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยใช้ทฤษฎีต่างๆ เช่น ทฤษฎีกลุ่มสังคม ที่อธิบายว่า บุคคลที่มีลักษณะทาง 
ประชากรที่คล้ายคลึงกันมักจะมีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันด้วย ปรมะ สตะเวทิน (2538) ได้กล่าวถึง 
ความสำคัญของลักษณะทางประชากรศาสตร์ในการรับสารสื่อสารว่าลักษณะเหล่านี้มีอิทธิพลต่อ 
ทัศนคติและพฤติกรรม และการจำแนกกลุ่มคนตามลักษณะเหล่านี้สามารถช่วยให้เข้าใจพฤติกรรม 
ของพวกเขาได้ดีขึ้นเก้ือวงศ์บุญสินได้นำเสนอความคิดเรื่องการใช้ประชากรศาสตร์เชิงธุรกิจ 
ซึ่งนำวิธีการทางประชากรศาสตร์มาใช้เป็นเครื่องมือในการเสริมโอกาสทางธุรกิจ Hanna and 
Wozniak ได้กล่าวถึงการใช้ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ในการแบ่งส่วนตลาด ซึ่งสามารถเชื่อมโยง 
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กับความต้องการ ความชอบ และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภคได้จากทฤษฎีและแนวคิดต่าง ๆ 
เหล่านี้ สามารถสรุปได้ว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์มีผลอย่างมากต่อพฤติกรรมของบุคคล 
ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของการรับรู้ข้อมูล การตอบสนองต่อการสื่อสาร หรือการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ 
การศึกษาประชากรศาสตร์จึงมีความสำคัญอย่างยิ่งในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
กับตลาดเป้าหมาย  

2.1.1 เพศ (Gender)  
 เพศเป็นปัจจัยหนึ่งอย่างมากซื้อและการ จากการศึกษาและการวิจัยหลายงาน พบว่า 
เพศชายและเพศหญิงมีลักษณะกายภาพและจิตใจแตกต่างกันอย่างชัดเจน และความแตกต่างเหล่านี้ 
มีผลต่อวิธีการที่พวกเขาตอบสนองต่อสินค้าและการสื่อสารทางการตลาดเพศชายและเพศหญิงมีความ
ชื่นชอบ อารมณ์ และสภาพจิตใจที่แตกต่างกัน ซึ่งถูกกำหนดทั้งจากธรรมชาติและสังคมที่พวกเขา 
เติบโตขึ้นมา ประเพณีและวัฒนธรรมของแต่ละสังคมได้กำหนดบทบาทและหน้าที่ของเพศชาย 
และเพศหญิงในวิธีที่แตกต่างกัน ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติและค่านิยมของพวกเขาการศึกษาโดย ชนนิกานต์ 
จุลมกร (2555) เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลัยบูรพา แสดงให้เห็นว่า 
เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยเฉพาะในเรื่องของผลิตภัณฑ์ 
และการส่งเสริมการขายการศึกษาโดย ภาวิณี ตันติผาติ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554)  
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศมีผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพความแตกต่างเหล่านี้อาจส่งผลต่อวิธีการที่ผู้บริโภคต่างเพศรับ 
สารข้อความทางการตลาด ซึ่งอาจทำให้พวกเขามีการตอบสนองที่แตกต่างกัน การวิจัยได้แสดงให้ 
เห็นว่า เพศหญิงมีแนวโน้มที่จะอ่อนไหวและถูกโน้มน้าวได้ง่ายกว่าเพศชายที่มักจะใช้เหตุผลมากกว่า 
ในการตัดสินใจซื้อปัจจัยทางเพศยังส่งผลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคเพศหญิงอาจมองหาสินค้า 
ที่มีการสื่อสารที่อ่อนโยนและมีความสัมพันธ์กับความงามหรือการดูแลตนเอง ในขณะที่ผู้บริโภค 
เพศชาย อาจมองหาสินค้าท่ีสื่อถึงความแข็งแกร่ง ความมั่นคง หรือความสำเร็จดังนั้นปัจจัยเพศ 
จึงเป็นส่วนสำคัญทีต่้องพิจารณาในการกำหนดกลยุทธ์การตลาด รวมถึงการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
และการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือแตกต่างทางเพศได้อย่างมีประสิทธิภาพ.  

2.1.2 อายุ (Age)  
 พฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคถูกกําหนดไปตามอายุอย่างมาก 
อายุไม่ใช่เพียงแค่บอกช่วงชีวิตของบุคคลเท่านั้น แต่ยังบอกระดับความเข้าใจ ระดับการรับรู้ 
ประสบการณ์การใช้ชีวิต และความสนใจที่ไม่เท่ากันในแต่ละช่วงอายุ ความต้องการ และการ 
เลือกซื้อของผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุจึงแตกต่างกัน มุมมองต่อสินค้าและบริการก็ไม่เหมือนกัน 
ตามช่วงอายุ 
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 ยกตัวอย่าง เด็กสนใจของเล่นและการศึกษา วัยรุ่นสนใจแฟชั่น ความงาม เทคโนโลยี 
ผู้ใหญ่และผู้สูงอายุนิยมซื้อสินค้าเก่ียวกับสุขภาพ 
ความเข้าใจความต้องการตามช่วงอายุจึงสําคัญต่อการพัฒนาและการตลาดสินค้า 
 นอกจากนี้ การวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคตามช่วงอายุก็มีความจําเป็น เช่น งานวิจัย 
ของ เยี่ยน เหอ และเอกสิทธิ์ สนามทอง (2558) แสดงให้เห็นว่าอายุมีผลต่อการตัดสินใจ และการให้ 
ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาด ความเข้าใจความต้องการ และพฤติกรรมผู้บริโภคตามช่วงอายุ 
จะช่วยให้กลยุทธ์การตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพและตรงตามความต้องการของ 
กลุ่มเป้าหมาย 

2.1.3 อาชีพ (Occupation)  
 อาชีพเป็นหนึ่งในปัจจัยหลักของลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีบทบาทในการกำหนดความ
ต้องการและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล อาชีพไม่เพียงแสดงถึงวิธีที่บุคคลหาเลี้ยงชีพเท่านั้น แต่ยัง 
สะท้อนถึงระดับรายได้ ฐานะทางสังคม และความต้องการส่วนบุคคลที่แตกต่างกันในมุมของ 
การตลาด การเข้าใจอาชีพของลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญท่ีจะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดเตรียม 
และนำเสนอสินค้าหรือบริการที่ตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มอาชีพนั้นได้อย่างเหมาะสม 
ตัวอย่างเช่น เกษตรกรหรือชาวนาที่อาจมีความต้องการสินค้าเก่ียวกับการเกษตร เช่น ปุ๋ย หรือ 
เครื่องมือทำการเกษตร เป็นต้น เกษตรกรและชาวนาจะมีความจำเป็นในการซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้อง 
กับการเพาะปลูกและการดูแลพืชผล นอกจากนี้พวกเขาอาจมีความต้องการในสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับ 
การปรับปรุงคุณภาพชีวิต ทั้งในเรื่องของการอยู่อาศัย การเดินทาง และการศึกษาของบุตรหลาน 
สำหรับพนักงานออฟฟิศหรือบุคคลที่ทำงานในสภาพแวดล้อมของบริษัท อาจมีความต้องการสินค้า 
ที่ช่วยในการเสริมสร้างภาพลักษณ์ และบุคลิกภาพในที่ทำงาน เช่น สินค้าแฟชั่น อุปกรณ์สำนักงา น 

2.1.4 ระดับการศึกษา (Education)  
 การศึกษากระตุ้นและปลูกฝังความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมในบุคคล 
การศึกษาไม่ได้หมายถึงเวุฒิศึกษาหรือความรู้ทางวิชาการเท่านั้น แต่ยังรวมถึงประสบการณ์ชีวิต 
และความเข้าใจในเรื่องราวต่าง ๆ รอบตัว บุคคลที่ได้รับการศึกษามีโอกาสในการเข้าถึง และประเมิน 
ข้อมูลได้อย่างกว้างขวางและลึกซึ้งยิ่งข้ึนบุคคลที่มีระดับการศกึษาสูงมักจะมีทัศนคติที่เปิดกว้าง 
มีความสามารถในการวิเคราะห์และประเมินข้อมูลอย่างมีเหตุผล พวกเขามีความได้เปรียบในการ 
เข้าถึงสารสนเทศและการศึกษาเรื่องใหม่ ๆ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
นอกจากนีก้ารศึกษายังส่งผลต่อความสามารถในการสร้างรายได้และฐานะทางเศรษฐกิจ ผู้ที่มี 
การศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะมีรายได้ที่ดีกว่า ซึ่งส่งผลต่อการมีชีวิตที่ดีกว่า และสามารถเข้าถึงสินค้า 
และบริการที่มีคุณภาพสูงขึ้น 

 



8 

 
 ศึกษาทำบุคคลสามารถเข้าใจและประเมินค่าของสินค้าและบริการได้ดีขึ้น 
และอิสระนการตัดสินใจซื้อโดยไม่ถูกแรงกดดันจากการโฆษณาหรือความเชื่อที่ไม่มีหลักฐาน 
นอกจากนี้ ความรู้และประสบการณ์ท่ีได้รับจากการศึกษายังช่วยในการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ 
และการมองเห็นโอกาสใหม่ ๆ ทางธุรกิจและการลงทุนอย่างไรก็ตาม การศึกษาไม่ได้เป็นตัวชี้วัด 
ความสามารถหรือความเข้าใจที่แท้จริงเสมอไป ประสบการณ์ชีวิตและการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง 
นอกสถานที่ศึกษามีความสำคัญเท่าเทียมกัน บุคคลที่มีการศึกษาสูงอาจมีความเข้าใจ ในเรื่องที ่
หลากหลาย แต่ก็ยังต้องมีการเรียนรู้และปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปสรุปได้ว่า 
การศึกษาเป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคล 
มันไม่เพียงแต่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของบุคคลเท่านั้น แต่ยังมีผลต่อการเป็นสมาชิกที่มีส่วนร่วม 
อย่างมีประสิทธิผลในสังการตอบสนองต่อความต้องการของตัวเองและสังคมอย่างรอบรู้ 
 2.1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 
 เป็นปัจจัยที่สะท้อนศักยภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลซึ่งไม่เพียงแต่ส่งผลต่อความสามารถ 
ในการจ่ายสินค้าและบริการเท่านั้น แต่ยังส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและความต้องการสินค้าของ 
ผู้บริโภค นักการตลาดมักจะเน้นไปที่กลุ่มลูกค้าที่มีรายได้สูง เนื่องจากพวกเขามี แนวโน้มที่จะ 
มีอำนาจซื้อสูงกว่า แต่ก็ไม่ควรละเลยกลุ่มท่ีมีรายได้ต่ำถึงปานกลางเพราะพวกเขา ก็คิดเป็น 
ส่วนใหญ่ของตลาดผู้ที่มีรายได้น้อยมักจะเน้นไปที่การซื้อสินค้าพ้ืนฐานที่จำเป็นสำหรับการดำรงชีพ 
และมีความไวต่อราคามากกว่า ในขณะที่ผู้ที่มีรายได้สูงมักจะเน้นไปที่สินค้า ที่สะท้อนถึงสถานะ 
ทางสังคมและภาพพจน์ ซึ่งอาจรวมถึงสินค้าหรูหรือสินค้าที่มีคุณภาพสูง 
 ระดับรายได้ไม่เพียงแต่บ่งบอกถึงความสามารถในการจ่ายเงินเท่านั้น แต่ยังเกี่ยวข้องกับ 
การออมทรัพย์ อำนาจการซื้อ และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพ 
และรายได้สามารถช่วยเปิดเผยถึงแนวโน้มที่บุคคลจะมีรายได้และการใช้จ่ายที่แตกต่างกันปัจจัยเหล่า
นี้ต่างก็เป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดประชากรศาสตร์ ซึ่งไม่เพียงแค่รวมถึงอายุ เพศ และระดับการศึกษา 
เท่านั้น แต่ยังรวมถึงค่านิยม วัฒนธรรม ประเพณี และทักษะการใช้ชีวิตที่ส่งผลต่อวิธีการที่คนเราใช้ 
ชีวิต คิด และตัดสินใจเพื่อให้สามารถเข้าถึงและเข้าใจลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  

นักการตลาดจำเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยรายได้ของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสามารถ 
กำหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมและตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มคนเหล่านั้นได้ การทำ 
ความเข้าใจนี้ไม่เพียงช่วยในการขายสินค้าท่ีมีอยู่ให้สำเร็จเท่านั้น แต่ยังช่วยในการออกแบบ 
และพัฒนาสินค้าใหม่ ๆ ที่สามารถเจาะจงไปยังความต้องการของแต่ละกลุ่มรายได้ได้อย่างแม่นยำ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาดหรือรู้จักนนาม 4P's ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), 
ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นสาระสำคัญ 
ในการบริหารและการดำเนินงานทางการตลาด ความยืดหยุ่นในการปรับเปลี่ยนส่วนประสม 
เหล่านี้ทำให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและสภาพของตลาดได้อย่างมีประสิทธิผล 
ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่ตอบสนองความต้องการหรือความปรารถนาของผู้บริโภค ราคาเป็นการตั้งค่า 
ตอบแทนที่เหมาะสมกับคุณค่าของสินค้าหรือบริการ ช่องทางการจัดจำหน่ายเกี่ยวข้องกับวิธี 
การที่ผลิตภัณฑ์จะถูกนำไปสู่มือผู้บริโภค และการส่งเสริมการตลาดคือการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ์ให้กับตลาดเป้าหมาย เพื่อเพ่ิมการรับรู้และสนใจของผู้บริโภคเม่ือองค์กรบริหารจัดการ 
ส่วนประสมการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะส่งผลให้เกิดการผลิตและการลงทุนที่เพ่ิมข้ึน 
สร้างงานและรายได้ให้กับประชาชน ซึ่งจะนำไปสู่การเพ่ิมขึ้นของอำนาจการซื้อ และการปรับปรุง 
มาตรฐานครองชีพ อีกท้ังยังช่วยในการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมให้ดียิ่งขึ้น การศึกษา และการ 
ประยุกตใ์ช้ส่วนประสมการตลาดเหล่านี้ให้ตรงกับความต้องการ และสภาพตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป 
อย่างไม่หยุดนิ่งจึงเป็นสิ่งสำคัญทีอ่งค์กรต้องให้ความสนใจเพื่อความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจและการ
แข่งขันในตลาด 

2.2.1 ความหมายของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือหลักที่องค์กรธุรกิจใช้เพ่ือสร้างความ 
พึงพอใจและตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการจัดการตัวแปรทางการตลาด 
ที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งประกอบด้วย 4P's คือ ผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่องทางการจัดจำหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด 

Kotler (2012) อธิบายว่า ส่วนประสมการตลาดคือตัวแปรทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถ 
ปรับเปลี่ยนได้เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า  

ปรัชญ์พงศ์ นาคบุตร (2557) ย้ำถึงความสำคัญของการใช้ปัจจัยเหล่านี้ในการตอบสนอง 
ตลาดเป้าหมาย  

ณัฏฐ์ชาพร วงศ์หิรัญวรกุล (2555) และณัฐนันท์ รวมทรัพย์ทวี (2557) ทั้งคู่ได ้
ให้ความหมายที่เน้นไปที่การใช้กลยุทธ์ทั้งสี่นี้เพื่อสร้างความต้องการและได้เปรียบในการแข่งขัน  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552) เน้นว่าเป็นเครื่องมือ 
ที่ธุรกิจใช้เพ่ือบรรลุเป้าหมายการตลาดผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่ธุรกิจนำเสนอ ซึ่งต้องมีคุณภาพ 
และคุณลักษณะที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า ราคา คือ การตั้งค่าตอบแทนที่ลูกค้ายินดีจ่าย 
เป็นการตั้งค่าตอบแทนที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำหน่าย คือ วิธีที่ผลิตภัณฑ์ 
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จะถึงมือผู้บริโภค และการส่งเสริมการตลาด คือ กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า เพ่ือกระตุ้น 
การรับรู้และความสนใจ 

การศึกษาข้างต้นบ่งชี้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่ซับซ้อนและครอบคลุมซึ่ง 
ทำงาน 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
การศึกษาทฤษฎีส่วนประสมการตลาดนี้เปิดเผยว่าแนวคิดของการตลาดสินค้าและบริการ 

ถูกกำหนดด้วยกลุ่มของปัจจัยหลักท่ีองค์กรสามารถควบคุมและปรับเปลี่ยนได้เพ่ือบรรลุเป้าหมาย 
ทางการตลาด ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ซึ่งทั้งหมดนี้ต้องถูกจัดการให้เข้ากับความต้องการของลูกค้าและสภาวะของตลาดผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ 
เสนอไปยังตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า การนำเสนอผลิตภัณฑ์ 
ที่ถูกต้องตามความต้องการของลูกค้าเป็นหัวใจหลักของการสร้างความพึงพอใจและความภักดีราคา 
เป็นปัจจัยที่ทำให้ลูกค้าประเมินคุณค่าของสินค้าและบริการ  

การกำหนดราคาท่ีเหมาะสมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและความสามารถในการแข่งขันของ 
องค์กรช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นกระบวนการที่ทำให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ 
การจัดจำหน่ายที่มีประสิทธิภาพสามารถสร้างความพึงพอใจและความสะดวกให้กับลูกค้าการส่งเสริม
การตลาดคือการสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือเพ่ิมการรับรู้และความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการ  

การส่งเสริมที่มีประสิทธิภาพช่วยในการสร้างความต้องการและการซื้อการบริการ  
การจดัการบุคลากรและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพเป็นปัจจัยเสริมที่สำคัญในการบริการ 
ซึ่งช่วยให้บริการขององค์กรมีความโดดเด่นและสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งทฤษฎีและ 
แนวคิดเหล่านี้ช่วยให้ผู้บริหารสามารถวางแผนและปรับใช้กลยุทธ์ที่จะช่วยให้องค์กรเติบโตในตลาด 
ที่มีการแข่งขันสูง การศึกษาทฤษฎีส่วนประสมการตลาดช่วยให้เข้าใจถึงความสำคัญของการบริหาร 
จดัการสินค้า และบริการที่เหมาะสมกับความต้องการของตลาดเป้าหมายและการสร้างความพึงพอใจ 
สูงสุดให้กับลูกค้า     

1) การเสนอผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดไม่เพียงแต่ต้องตอบสนองความต้องการ 
ของลูกค้าเท่านั้น แต่ยังต้องเป็นการเพ่ิมคุณค่าและประสบการณ์ที่มีความหมายสำหรับพวกเขา 
ด้วยการมอบสิ่งที่เกินความคาดหวังปกติ บริษัทต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ไม่เพียงแค่เติมเต็ม 
ความต้องการพ้ืนฐาน แต่ยังต้องนำเสนอสิ่งใหม่ ๆ ที่สามารถขับเคลื่อนการตัดสินใจซื้อในอนาคต 
ผลิตภัณฑ์เหล่านี้อาจมีรูปแบบที่หลากหลายตั้งแต่สินค้าจับต้องได้ไปจนถึงบริการ ความคิดสร้างสรรค์ 
สถานที่ หรือแม้กระทั่งประสบการณ์ท่ีมีชีวิตชีวา เพื่อสร้างแรงบันดาลใจและความผูกพันธ์ที่ลึกซึ้ง 
กับลูกค้าและเสริมสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ในทิศทางที่บริษัทปรารถนา 
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2) การตั้งราคาเปน็การแสดงค่าของสินค้าหรือบริการที่บริษัทนำเสนอ 

ซึ่งสะท้อนถึงค่าใช้จ่าย ความคาดหวังของกำไร และตำแหน่งทางการตลาดที่บริษัทต้องการบรรลุ 
การกำหนดราคาคือการสร้างสมดุลระหว่างมูลค่าที่ลูกค้าเชื่อว่าได้รับและรายได้ที่บริษัทคาดหวัง 
ราคาทีจ่ะต้องจ่ายนี้ไม่เพียงแต่ครอบคลุมต้นทุนและสร้างกำไรเท่านั้น แต่ยังต้องสามารถแข่งขันได้ 
ในตลาด และได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค เมื่อลูกค้าไม่สามารถประเมินคุณภาพได้จากการสัมผัส 
หรือทดลอง ราคามักกลายเป็นตัวแทนคุณภาพในสายตาของพวกเขา ดังนั้นการตั้งราคาที่เหมาะสม 
จึงต้องสื่อสารถึงคุณค่าและการตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างชัดเจน เพ่ือประกันว่า 
การซื้อเกิดข้ึนภายใต้ความเชื่อมั่นและความพึงพอใจที่ยั่งยืน     

3) ช่องทางการจัดจําหน่าย หรือ สถานที่ เป็นกระบวนการทํางานที่นําสินค้าหรือ
บริการไปยังตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคได้ซื้อหาและใช้บริการตามความต้องการ โดยต้องคํานึงถึงทําเลที่ตั้ง
ขององค์กรให้อยู่ในบริเวณที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ กลยุทธ์การให้บริการต้องมีประสิทธิภาพโดย
คํานึงถึงลักษณะบริการและสิ่งที่ลูกค้าให้คุณค่า นักการตลาดจะอํานวยความสะดวกให้มากท่ีสุดเท่าที่
จะทําได้เพ่ือให้ลูกค้าได้รับบริการอย่างสะดวกสบาย โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบัน
และกิจกรรมที่ใช้เพ่ือขนส่งสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังลูกค้า เพื่อสร้างความพึงพอใจ 
เทคโนโลยีที่ก้าวหน้าทําให้การจัดส่งสินค้าและบริการง่ายข้ึนสําหรับทั้งผู้ผลิตและผู้ขาย 

4) การส่งเสริมการตลาดเป็นกระบวนการสื่อสารหลายมิติที่องค์กรใช้เพ่ือเข้าถึง 
และกระตุ้นตลาดเป้าหมายให้รับรู้สนใจและทำการซื้อสินค้าหรือบริการกิจกรรมนี้สร้างความตระหนัก
รู้และความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าผ่านการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพ่ือนำเสนอคุณค่าและข้อดีที่เหนือกว่า
ของสินค้าหรือบริการที่พวกเขาเสนอ การส่งเสริมการตลาดอาศัยเครื่องมือหลายอย่างในการสร้าง 
และรักษาระดับความสนใจของลูกคา้ เช่น:การขายโดยใช้พนักงานขายเป็นวิธีที่มีประสิทธิผลในการ 
สร้างความสัมพันธ์และการปิดการขายโดยตรงกับลูกค้าแต่ต้องใช้ทรัพยากรและค่าใช้จ่ายสูงในการ 
ฝึกอบรมและจูงใจพนักงานการโฆษณาช่วยให้สามารถสื่อข้อความไปยังกลุ่มคนจำนวนมากได้ 
และสามารถปรับแต่งเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ผ่านช่องทางที่หลากหลายการส่งเสริมการขาย 
เป็นวิธีกระตุ้นการซื้อทันทีผ่านสิ่งจูงใจต่าง ๆ เช่น คูปอง ส่วนลด หรือของแถมการเผยแพร่ และ 
ประชาสัมพันธ์เน้นการสร้างและรักษาภาพลักษณ์บวกขององค์กร ผ่านการทำกิจกรรมที่ทำให้ 
สาธารณะสนใจและมีการพูดถึงอย่างต่อเนื่องแต่ละเครื่องมือมีบทบาทเฉพาะในการสร้างการรับรู้การ
สร้างความสัมพันธ์และการกระตุ้นการซื้อโดยมีเป้าหมายร่วมกันคือการเปลี่ยนแปลงความสนใจให้ 
กลายเป็นการดำเนินการซื้อและสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 
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 5) กระบวนการบริการคือหัวใจของการจัดส่งสินค้าและบริการที่ส่งผลต่อ 

ประสบการณ์ ของผู้บริโภคโดยตรงมันประกอบด้วยขั้นตอนต่าง ๆ ที่วางแผนไว้อย่างรอบคอบ 
เพ่ือให้แน่ใจว่าทุกการติดต่อกับลูกค้าเป็นไปอย่างเรียบร้อยและมีประสิทธิภาพทั้งนี้ระเบียบวิธีการต้อง
สอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้าและต้องเสริมสร้างคุณค่าของบริการการบริการที่ดีควรเป็นการ
ทำงานที่มีความชัดเจนแม่นยำและสามารถปรับตามสถานการณ์ได้อย่างยืดหยุ่นทั้งนี้การบริการที่มี 
คุณภาพจะต้องให้ความสำคัญกับทุกรายละเอียดตั้งแต่การออกแบบกระบวนการจนถึงการดำเนินการ
จริงที่สุดท้ายจะนำไปสู่ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในระยะยาว 

 6) บุคลากร หรือคน (People) หมายถึง บุคคลที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 
รวมถึงลูกค้า พนักงานขาย และพนักงานบริการหลังการขาย พนักงานบริการจําเป็นต้องได้รับ 
การคัดเลือก ฝึกอบรม และมีแรงจูงใจ นอกจากนี้ บุคลิกภาพ การแต่งกาย ทัศนคติ และพฤติกรรม 
ของพนักงาน ล้วนมีอิทธิพลต่อการรับรู้การบริการและความพึงพอใจของลูกค้าตลอดจนปฏิสัมพันธ์ 
ระหว่างลูกค้าด้วยกันเอง ซึ่งจะช่วยสร้างความแตกต่างและได้เปรียบคู่แข่ง 

 7) การสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ คือ การแสดงคุณภาพและบริการ 
ผ่านประสบการณ์ที่ลูกค้าสามารถมองเห็นและสัมผัสได้ สิ่งเหล่านี้รวมถึงสถานที่ให้บริการ, 
การออกแบบ, อุปกรณ์, การแสดงบุคลิกภาพและการแต่งกายของพนักงาน ทั้งหมดนี้เป็นส่วน 
ประกอบที่สร้างบรรยากาศและความรู้สึกที่ดีให้กับลูกค้า การใช้สี, แสง, ดนตรี และการจัดวาง 
สามารถช่วยเพิ่มคุณภาพในการรับรู้และเสริมสร้างการจดจำแบรนด์ ตัวอย่างเช่น ร้านค้าปลีก 
อาจใช้แสงสว่างที่อบอุ่นและพ้ืนที่ที่เปิดโล่งเพ่ือสร้างความรู้สึกสบายและเชิญชวน ในขณะที่ธนาคาร 
อาจเน้นการออกแบบที่สง่างามและเป็นทางการเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือการจัดการกับลักษณะทาง 
กายภาพยังรวมถึงวิธีการที่องค์กรสื่อสารกับลูกค้า นี่อาจเกี่ยวข้องกับวัสดุการตลาด เช่น โบรชัวร,์ 
ป้ายโฆษณา หรือเว็บไซต์ ที่มีการออกแบบมาอย่างดีเพ่ือสะท้อนภาพลักษณ์ และสารที่องค์กร 
ต้องการส่งมอบ การเลือกคำพูดและภาพที่ใช้ในวัสดุเหล่านี้ต้องทำอย่างรอบคอบ เพ่ือเสริมสร้าง 
ข้อความที่ชัดเจนและเป็นบวกปัจจัยนี้ยังรวมถึงการแสดงข้อมูลและบริการที่ลูกค้าได้รับ เช่น 
กระบวนการบริการลูกค้าท่ีเป็นขั้นตอน การจัดแสดงผลิตภัณฑ์, การนำเสนอตัวอย่าง หรือการสาธิต 
ทีช่่วยให้ลูกค้าสามารถประเมินคุณภาพและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ก่อนการตัดสินใจ 
ซื้อ การสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพท่ีด ี 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย  
กลยุทธ์ทางการตลาด 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการกำหนดกลยุทธ์เสนอขายสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภคเพ่ือให้สอดคล้องกับ 

 



13 

 
ตลาดเป้าหมายที่เหมาะสมของธุรกิจและตอบสนองความต้องการแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้พึงพอใจ
สูงสุด 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่ซับซ้อนผู้บริโภคแต่ละคน 
จะมีกระบวนการตัดสินใจที่แตกต่างกันออกไปตามลักษณะส่วนบุคคล ประสบการณ ์และอิทธิพล 
ต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม นักวิชาการด้านการตลาดได้พยายามสรุปขั้นตอนหลัก ๆ 
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อเอาไว้ ดังนี้ 

การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
บางอย่างที่ต้องการได้รับการแก้ไข ซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในหรือภายนอกร่างกาย 
ทําให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อ 

การค้นหาข้อมูล เมื่อเกิดความต้องการ ผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
นั้น ๆ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจ โดยค้นหาจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น บุคคลในครอบครัว เพ่ือน 
พนักงานขาย สื่อโฆษณา หรืออินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

การประเมินทางเลือก หลังจากได้ข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะทําการประเมินเปรียบเทียบข้อดี 
ข้อเสียของทางเลือกต่าง ๆ ที่ตรงกับความต้องการและเหมาะสมที่สุด โดยอาศัยเกณฑ์หลายอย่าง 
เป็นตัวชี้วัด เช่น ราคา คุณภาพ ยี่ห้อ บริการหลังการขาย เป็นต้น 

การตัดสินใจซื้อ หลังจากประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ 
หรือยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด เพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 

พฤติกรรมหลังการซื้อ หลังจากซ้ือและได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึก 
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นในอนาคต หากพึงพอใจ 
ก็จะซื้อซ ้ำ หรือแนะนําให้ผู้อื่น แต่ถ้าไมพึ่งพอใจก็จะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนแทน 

นอกจากนี้ นักวิชาการยังได้แบ่งประเภทของพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อออกเป็น 5 
ประเภทหลัก ๆ ด้วย คือ 

1) การแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving) เป็นการตัดสินใจ 
อย่างรอบคอบโดยศึกษาข้อมูลอย่างละเอียดก่อนซื้อ เช่น สินค้าท่ีซื้อครั้งแรก หรือมีราคาแพง 

2) การแก้ปัญหาจํากัด (Limited Problem Solving) เป็นการตัดสินใจซื้อท่ีใช้ข้อมูลจํากัด 
โดยไม่ได้ศึกษาอย่างละเอียดมากนัก 

3) การตัดสินใจตามความเคยชิน (Habitual Decision Making) เป็นการซื้อซ ้ำผลิตภัณฑ์ 
เดิมที่คุ้นเคยอยู่แล้ว โดยไม่ต้องมีการหาข้อมูลใหม่ 
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4) การตัดสินใจแบบใจร้อน (Impulse Buying) เป็นการตัดสินใจซื้ออย่างฉับพลัน 

โดยไม่ได้วางแผน มักเกิดจากอารมณ์ชั่ววูบหรือสิ่งกระตุ้นในร้าน 
5) การแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking Buying Behavior) เป็นการซื้อ 

ที่ต้องการความหลากหลาย โดยสลับเปลี่ยนการซื้อระหว่างตรายี่ห้อหรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ สรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

นั้นมีความซับซ้อนและแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล โดยมีทั้งปัจจัยภายในและภายนอกท่ีเข้ามา 
เกี่ยวข้อง อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการควรศึกษาข้ันตอนและปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ เพ่ือใช้เป็น 
แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
ได้อย่างแท้จริง 

 
2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีจุดประสงค์เพ่ือเสริมคุณค่าทางโภชนาการให้กับ 
ร่างกาย มิใช่เพ่ือใช้ทดแทนอาหารหลัก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เลือกรับประทานอาหารเสริมจะเป็นกลุ่ม 
ที่มีสุขภาพปกติ ไม่ใช่กลุ่มผู้ป่วย อย่างไรก็ตาม อาหารเสริมหลายชนิดมีลักษณะและส่วนประกอบ 
ใกล้เคียงกับยา แต่ไม่ถือว่าเป็นยา เพราะไม่สามารถใช้รักษาโรคได้ส่วนประกอบหลักของอาหารเสริม 
มักจะเป็นวิตามิน สารอาหาร เกลือแร่ สมุนไพร หรือสารสกัดจากพืชหรือสัตว์ ในปริมาณที่สูงกว่า 
อาหารทั่วไป เพ่ือช่วยเสริมสร้างให้ร่างกายแข็งแรง สมบูรณ์แข็งแรง ช่วยบํารุงสุขภาพ ชะลอความ 
เสื่อมของร่างกาย หรือเพ่ิมการเผาผลาญพลังงาน เป็นต้นอย่างไรก็ตาม ก่อนตัดสินใจรับประทาน 
อาหารเสริม ผู้บริโภคควรศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้เข้าใจก่อน เนื่องจากบางชนิดอาจมีผล 
ข้างเคียงหากรับประทานไม่ถูกต้องหรือไม่เหมาะสมกับสุขภาพ รวมทั้งควรปรึกษาแพทย์หรือ 
ผู้เชี่ยวชาญก่อนตัดสินใจซื้อรับประทาน เพ่ือให้เกิดความปลอดภัยสูงสุด 

2.4.1 ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอยู่หลากหลายประเภทในท้องตลาด สามารถแบ่งออก 

เป็นกลุ่มใหญ่ ๆ ได้ดังนี้ 
กลุ่มวิตามิน ได้แก่ วิตามินเอ วิตามินบี วิตามินซี วิตามินดี และวิตามินอ่ืน ๆ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ลดการดูดซึมไขมัน ได้แก่ คอลลาเจน ใยอาหาร 
กลุ่มเพิ่มการเผาผลาญพลังงาน เช่น คาเฟอีน อะมิโนคาร์นิทีน 
กลุ่มสารสกัดจากธัญพืช เช่น ข้าวกล้อง ข้าวไรซ์เบอร์รี่ 
กลุ่มสมุนไพร เช่น สมุนไพรชะลอวัย ตะไคร้ ขิง 
กลุ่มต้านอนุมูลอิสระ เช่น วิตามินอี กรดโอเมก้า 3 
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กลุ่มชะลอความแก่ เช่น คอลลาเจน อะมิโนคาร์นิทีน 
กลุ่มช่วยขับถ่าย เช่น กลูโคซามีน ใยอาหาร 
ดังนั้นผู้บริโภคควรศึกษาข้อมูลและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับความต้องการของ 

ร่างกาย 
2.4.2 ข้อควรทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  

 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมแม้จะมีลักษณะคล้ายคลึงกับผลิตภัณฑ์ยา แต่ไม่ใช่ยาจึงไม่สามารถ 
ใช้รักษาหรือบรรเทาอาการเจ็บป่วยใด ๆ ได้ รวมถึงไม่สามารถเปลี่ยนแปลงระบบการทํางาน 
ภายในร่างกาย หรือโครงสร้างของร่างกายได้เช่นกัน 

กระบวนการขออนุญาตผลิตและจําหน่ายอาหารเสริมจะแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ยา 
ที่ต้องพิสูจน์ประสิทธิภาพอย่างชัดเจนก่อนจึงจะได้รับอนุญาต ดังนั้นอาหารเสริมจึงห้ามโฆษณา 
ว่าสามารถรักษาโรคใด ๆ ได้ต้องไม่โฆษณาว่าการรับประทานอาหารเสริมเพียงอย่างเดียว จะทําให้ 
สุขภาพดีขึ้น ควรแนะนําให้รับประทานอาหารหลักอย่างครบถ้วนและออกกําลังกายด้วย ห้ามรับรอง 
คุณภาพหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ โดยอ้างอิงบุคคล องค์กร หรือหน่วยงานใด ๆ หากมีการ 
โฆษณาสรรพคุณทางโภชนาการ ต้องแสดงข้อมูลทางโภชนาการบนฉลากผลิตภัณฑ์ ด้วยห้ามสื่อ 
ความหมายว่าเป็นผลิตภัณฑ์ควบคุมน้ําหนักหรือลดน้ําหนักการได้รับอนุญาตจาก อย. แสดงว่ารับรอง 
เฉพาะสรรพคุณท่ีระบุบนฉลากเท่านั้น ผู้บริโภคควรศึกษารายละเอียดบนฉลากก่อนซื้อทุกครั้ง แม้ว่า 
บทความทางวิชาการอาจกล่าวถึงประโยชน์ของสารสกัดธรรมชาติในการรักษาโรค แต่ปริมาณสาร 
ในอาหารเสริมไม่เพียงพอต่อการรักษา ดังนั้นผู้บริโภคควรตระหนักว่าอาหารเสริมไม่สามารถรักษา 
โรคได้สรุปได้ว่า ผู้บริโภคควรศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมให้เข้าใจอย่างถ่องแท้ 
ก่อนตัดสินใจซ้ือเพ่ือไม่ให้เกิดความเข้าใจผิดเรื่องสรรพคุณที่อาจทําให้เสียสุขภาพได้  
 2.4.3 ฉลากผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสนใจ 
ผลดีต่อสุขภาพมากข้ึน อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์เหล่านี้ไม่ใช่อาหารหลัก แต่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริม 
คุณค่าทางโภชนาการที่อาจจะขาดหายไปจากอาหารปกติ การเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสม 
ควบคุ่มอาหาร และออกกําลังกายอย่างเพียงพอ จะช่วยให้ร่างกายแข็งแรงขึ้นผู้บริโภค ควรระวัง 
เรื่องต่อไปนี้เมื่อซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ทราบความต้องการที่แท้จริงของร่างกาย 
คนแต่ละกลุ่มมีความต้องการโภชนาการไม่เหมือนกัน ห้ามเสริมมากเกินไป จะมีผลต่อการดูดซึม 
เลือกผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรอง และศึกษาส่วนประกอบให้เข้าใจ เพ่ือหลีกเลี่ยงการแพ้ 
ตรวจสอบวันผลิตและหมดอายุ ระวังเรื่องการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ให้ดี เพื่อไม่ให้สูญเสียคุณค่า 
อ่านฉลากและคําแนะนําการใช้อย่างละเอียด ปรึกษาแพทย์หรือเภสัชกรก่อนใช้ทุกครั้ง 
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไม่ใช่ยา ไม่สามารถรักษาหรือป้องกันโรคได้ ถ้ารู้สึกไม่สบายควรไปพบแพทย์ 
สตรีมีครรภ์ หรือให้นมบุตร ควรปรึกษาแพทย์ก่อนใช้ เพื่อความปลอดภัยของทารก ผู้ปกครอง 
ควรให้เด็กและวัยรุ่นใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารภายใต้คําแนะนําของแพทย์ไม่ควรใช้ติดต่อกันเกิน  
3 เดือน และไม่ควรใช้หลายอย่างร่วมกัน เพราะอาจได้รับสารอาหารมากเกินไป หากมีอาการ 
ไม่พึงประสงค์ เช่น คลื่นไส้ วิงเวียนศีรษะ ให้หยุดใช้ทันทีและบอกแพทย์ต้องระวังผลิตภัณฑ์เถื่อน 
หรือโฆษณาเกินจริง ผู้บริโภคควรตรวจสอบให้ละเอียดก่อนซื้อ 

สรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีประโยชน์ต่อกลุ่มคนบางกลุ่ม แต่ต้องใช้อย่างปลอดภัย 
และเหมาะสม ผู้บริโภคควรเลือกผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับตนเอง ภายใต้คําแนะนําของแพทย์ 
เพ่ือเสริมสร้างสุขภาพท่ีดี รวมทั้งพัฒนาทักษะในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อย่างมีวิจารณญาณด้วย 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จาการศึกษาวิจัยที่ผ่านมามีนักวิจัยได้ศึกษาและทำการวิจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมไว้หลายท่านประกอบด้วยงานวิจัย ดังนี้ 
 นัทธมน เดชประภัสสร (2558) ได้ศึกษาว่าปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางออนไลน์ งานวิจัยนี้สำรวจ ปัจจัยต่าง ๆ เชน่ วิธีการจัด จำหน่าย, ลักษณะทาง
กายภาพ, ราคา และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยพบว่า ปัจจัยเหล่านี้มี ผลมากที่สุดต่อการซื้อ 
นอกจากนี้ยังมีการศึกษาเกี่ยวกับความแตกต่างของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ, อายุ,  
สถานภาพสมรส, รายได้ และระดับการศึกษา และพบว่ารายได้และระดับการศึกษามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ 
 ชกร ธัชวดีกิตติฤกษ์ (2563) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสำหรับผู้สูงอายุ โดยมีการสำรวจในกลุ่มผู้สูงอายุในหาดใหญ่และสงขลา งานวิจัยนี้พบว่า 
ปัจจัยด้านการตลาดเช่นคุณภาพผลิตภัณฑ์, ตำแหน่งขาย และปัจจัยสังคมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนี้ยังมีการแนะนำให้ศึกษากลุ่มอ่ืน ๆ นอกเหนือจากผู้สูงอายุเพ่ือความครอบคลุมมากขึ้น 
 อุบลรัตน์ ชมรัตน์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิด
แคปซูลในกลุ่มวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ในกลุ่มนี้เป็นผู้หญิงที่มีอายุ 
31-40 ปี มีการศึกษาสูงและทำงานในบริษัท นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยเช่นการสื่อสารการตลาดและ
คุณค่าของแบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ 
 ชลลดา ชูทรัพย์ (2560) ได้ทำวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ชนิดสมุนไพรในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยสำคัญ ได้แก่ คุณภาพผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่องทาง
จำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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 สุกัญญา เรียงเครือ (2554) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมกระชับสัดส่วนในปทุมธานี พบว่า ปัจจัยการตลาดมอิีทธิพลต่อการซื้อ โดยเน้นคุณภาพ, 
ราคา และแนะนำจากพนักงานขาย เป็นสำคัญ นอกจากนี้ยังพบความสำคัญของปัจจัยส่วนบุคคลใน
การตัดสินใจซื้อ 
 ญานิศา แสงทวี (2556) ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารในวัยทำงาน กรุงเทพม หานคร พบว่าผู้หญิงอายุ 21-25 ปี โสด ดูแลสขภาพปานกลาง มี
รายได้ประมาณ 5,001-10,000 บาท มีความพึงพอใจในการบริโภคสูง การศึกษาแสดงว่า เพศ, อายุ, 
รายได้ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภค เนื่องจากทุกคนให้ความสำคัญกับสุขภาพมากข้ึน และใช้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือดูแลสุขภาพ  

รกัษ์เกียรติ จิรันธร, ณรงค์ศักดิ์ สิงห์ไพบูลย์พร, ภัทราภรณ์ เงาดุลยวัต, ศิวพร มงคลสุข  
และศรีวิมล มหัทธโนบล (2550) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในหาดใหญ่ 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านราคา, คุณภาพสินค้า, และประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์มีผลสำคัญต่อ
การตัดสินใจ โดยเฉพาะในกลุ่มนักเรียนและนักศึกษา. 
 สุภาพร จรา (2557) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารในกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นไปที่ผู้บริโภคหญิงในวัยทำงาน ศึกษาว่าปัจจัยเช่นคุณภาพ
สินค้า, ราคา และการจัดจำหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ และยังพบว่างบประมาณส่วนบุคคลและ
ความบ่อยครั้งในการซื้อมีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ 
 จินตนา โกมุทพงษ์ (2553) ได้วิจัยพฤติการซื้อและปัจจัยการตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน
ขอนแก่น พบว่าผู้หญิงอายุ 24-30 ปี รายได้ 5,001-10,000 บาทเป็นกลุ่มหลัก โดยเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เพ่ือสุขภาพทั่วไป จากร้านที่น่าเชื่อถือ และได้รับอิทธิพลจากโฆษณาทางโทรทัศน์ 
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2.6 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคใน
ตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี กรอบแนวคิดงานวิจัยสำหรับการดำเนินงานมีดังนี้ 
  
ภาพที ่2.1: กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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บทที่ 3 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคใน
ตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดําเนินการต่าง ๆ ดังนี้ 

3.1 กําหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3 ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 กําหนดวิธีการสร้างเครื่องมือเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 กําหนดวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิจัย 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก 
จังหวัดนนทบุรี ที่เข้ามาใช้บริการในช่วงเดือน กรกฎาคม – สิงหาคม 2566 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ได้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก 
จังหวัดนนทบุรี ที่เข้ามาใช้บริการในช่วงเดือน กรกฎาคม – สิงหาคม 2566 โดยกําหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปของเครจซี่กับมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 1970, p. 608) ใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างอย่างง่าย โดยการจับฉลาก กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน จากกลุ่มประชากรทั้งหมด 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในตลาด
นกฮูก จังหวัดนนทบุรี เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม แบบสอบถาม
ที่ใช้ได้ถูกออกแบบมาเพ่ือให้ครอบคลุมถึงปัจจัยที่สำคัญและเกี่ยวข้องกับการศึกษานี้ โดยแบ่ง
ออกเป็นหลายส่วนตามความต้องการของการวิจัย 

ส่วนแรกของแบบสอบถามเน้นไปที่ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งได้แก่ ข้อมูล
เกี่ยวกบัเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ ทั้งนี้ เพื่อเข้าใจถึงประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่างที่สนใจ  
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ส่วนที่สองของแบบสอบถามจะมุ่งเน้นไปที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซึ่งมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซื้อ โดยใช้เครื่องมือวิจัยที่เป็นแบบมาตราประมาณค่า หรือ Rating Scale ซึ่งช่วยให้
ผู้ตอบสามารถให้คะแนนความคิดเห็นหรือทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ได้ 

ส่วนที่สามของแบบสอบถามจะสำรวจข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมใน
อนาคต และความเป็นไปได้ในการแนะนำผลิตภัณฑ์นี้ต่อไป ส่วนนี้ช่วยให้ผูว้ิจัยได้เข้าใจถึงแนวโน้ม
และทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ในทางที่ต่อเนื่อง  

ส่วนสุดท้าย คือ ข้อเสนอแนะ ซึ่งเปิดโอกาสให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นหรือ
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมที่อาจมีต่อผลิตภัณฑ์หรือการวิจัย 

การออกแบบแบบสอบถามอย่างละเอียดและครอบคลุมนี้ช่วยให้ผู้วิจัยสามารถเก็บรวบรวม
ข้อมูลที่มีคุณภาพและเกี่ยวข้องโดยตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย และยังช่วยให้ผู้วิจัยสามารถ
วิเคราะห์และทำความเข้าใจพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายในตลาดนกฮูกได้อย่างลึกซึ้ง 
 3.2.1 การสร้างเครื่องมือในการวิจัย  
 การสร้างเครื่องมือวิจัยเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมใน
ตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี เป็นกระบวนการที่ต้องใช้ความรอบคอบและมีหลายขั้นตอนเพ่ือให้ได้
เครือ่งมือที่มีความแม่นยำและน่าเชื่อถือ กระบวนการนี้เริ่มต้นจากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรม
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือทำความเข้าใจฐานความรู้ที่มีอยู่และเพ่ือหาแนวทางที่เหมาะสมในการ
สร้างเครื่องมือวิจัย 

หลังจากนั้น ผู้วิจัยจะเริ่มสร้างแบบสอบถามที่ประกอบด้วยคำถามที่ออกแบบมาอย่าง
พิถีพิถัน เพื่อวัดปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แบบสอบถามนี้จะถูกออกแบบให้
สามารถจับจังหวะและลักษณะที่เฉพาะเจาะจงของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก ทั้งนี้ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
แม่นยำและครอบคลุม 

การนำเสนอแบบสอบถามต่อที่ปรึกษาเพ่ือขอคำแนะนำและการปรับปรุงเป็นขั้นตอนที่สำคัญ 
ที่ปรึกษามีบทบาทในการตรวจสอบและช่วยเสนอแนะในเรื่องของความเหมาะสมและความครอบคลุม
ของคำถาม รวมถึงการให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความชัดเจนและเข้าใจง่าย 
ขัน้ตอนต่อไปคือการปรับปรุงแบบสอบถามตามคำแนะนำที่ได้รับ การปรับปรุงนี้อาจรวมถึงการ
เปลี่ยนแปลงคำถาม การปรับเนื้อหา หรือการเพ่ิมหรือลดคำถาม เพื่อให้แบบสอบถามสามารถวัดสิ่งที่
ผู้วิจัยต้องการได้อย่างแม่นยำ 

การทดสอบแบบสอบถามกับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างเป็นขั้นตอนที่
ช่วยให้ผู้วิจัยได้ทราบถึงความเหมาะสมและความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ในการทดสอบนี้ ผู้วิจัยจะใช้
วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อัลฟาของครอนบัค เพ่ือประเมินความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 
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ผลลัพธ์ที่ได้จากการทดสอบช่วยให้ผู้วิจัยมั่นใจได้ว่าเครื่องมือที่พัฒนาขึ้นมีคุณภาพและสามารถใช้ใน
การวิจัยได้อย่างเชื่อถือได้ 

ขัน้ตอนสุดท้าย คือ การจัดทำและปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์สำหรับการเก็บข้อมูล  
ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยจะต้องตรวจสอบและทำให้แน่ใจว่าทุกคำถามบนแบบสอบถามมีความชัดเจน และ
เป็นตัวแทนที่ดีของคำถามที่ต้องการวัด ทั้งนี้ เพ่ือให้แน่ใจว่าเมื่อนำแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 
จะได้รับข้อมูลที่มีคุณภาพและสามารถตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้อย่างเต็มที่ 
การสร้างเครื่องมือวิจัยที่มีความเข้มข้นและครอบคลุมในลักษณะนี้ เป็นสิ่งสำคัญท่ีจะช่วยให้ผลลัพธ์
ของการวิจัยมีความแม่นยำและมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งจะช่วยให้การศึกษานี้มีคุณค่าและสามารถนำไปใช้
ประโยชน์ได้จริงในทางปฏิบัติ 
 3.2.2 การหาคุณภาพเครื่องมือ 
 การทดสอบความเชื่อถือได้วิเคราะห์หาความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามโดยใช้สูตร 
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-coefficient) ของ Cronbach (1990) โดยมีสูตรค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha-coefficient) ดังนี้ 
 

 
  

  เมื่อ  คือ ค่าความเชื่อมั่นยของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   n คือ จำนวนข้อคำความในแบบสอบถาม 

    คือ ผลรวมของค่าคะแนนความปรปรวนเป็นรายข้อ 

    คือ ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมือแบบสอบถามโดยใช้วิธีการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถาม ผลการทดสอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาเท่ากบั 0.933 ซ่ึง
มากกว่า 0.8 สามารถนำแบบทดสอบไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างได้ 
 3.2.3 เกณฑ์การให้คะแนน (5 ระดับ)  
 เครื่องมือแบบสอบถามงานวิจัยครั้งนี้ แบบสอบถามในส่วนที่มีข้อคำถามเกี่ยวกับการจัดการ
การตลาด เป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า ซึ่งมี 5 ระดับ ของ Likert (1967) ได้กำหนดค่าและ
ความหมาย ระดับคะแนนในแบบสอบถามมีความหมายดังนี้ 
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5 คะแนน หมายถึง ให้ระดับความสําคัญเป็นอันดับแรกหรือมากท่ีสุด 
4 คะแนน หมายถึง ให้ระดับความสําคัญมาก 
3 คะแนน หมายถึง ให้ระดับความสําคัญปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง ให้ระดับความสําคัญน้อย 
1 คะแนน หมายถึง ให้ระดับความสําคัญน้อยที่สุด 

 ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น ซึ่งมีเกณฑ์ในการกาหนดค่าน้ำหนักของการ 
ประเมินเป็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท ได้ดังนี้ 
   ความกว้างของชั้น = พิสัย/จำนวนชั้น 
      = (5-1)/5 
      = 0.8 (เริ่มจากข้ันต่ำสุด) 
 
 3.2.4 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน (5 ระดับ) 
 ในการวิจัยนี้ การกำหนดเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนสำหรับการจัดการการตลาด
มีความสำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นการกำหนดค่ามาตรฐานเพ่ือวิเคราะห์และประเมินผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี โดยเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนถูก
กำหนดออกเป็น 5 ระดับ ที่แตกต่างกันไปตามระดับของความสำคัญ 

การกำหนดเกณฑ์นี้มีความจำเป็นเพื่อให้สามารถวิเคราะห์และประเมินผลความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคได้อย่างเป็นระบบ และชัดเจน ทั้งนี้เพ่ือที่จะสามารถนำผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนกล
ยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพสำหรับผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนที่กำหนดขึ้นนี้ จะถูกใช้เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็นระดับดังนี้ ระดับความสำคัญมากที่สุด คือคะแนนเฉลี่ย
ที่ตั้งแต่ 4.21 ถึง 5.00 ซึ่งแสดงถึงความสำคัญข้ันสูงสุดที่ผู้บริโภคให้กับปัจจัยนั้น ระดับความสำคัญ
มาก คือคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 ถึง 4.20 ซึ่งบ่งบอกถึงความสำคัญท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจเป็น
อย่างมาก ระดับความสำคัญปานกลาง คือคะแนนเฉลี่ยที่อยู่ระหว่าง 2.61 ถึง 3.40 แสดงถึง
ความสำคัญที่อยู่ในระดับกลาง ระดับความสำคัญน้อย คือคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 ถึง 2.60  
บ่งบอกถึงความสำคัญที่น้อยในมุมมองของผู้บริโภค และสุดท้ายคือระดับความสำคัญน้อยที่สุด คือ
คะแนนเฉลี่ยที่ตั้งแต่ 1.00 ถึง 1.80 ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคมองว่าปัจจัยนั้นมีความสำคัญน้อยที่สุด 

การกำหนดเกณฑ์นี้จะช่วยให้ผู้วิจัยและผู้ที่สนใจได้เข้าใจถึงวิธีการประเมินความสำคัญของแต่
ละปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมได้อย่างชัดเจน และเป็นการสร้างมาตรฐานใน
การประเมินผลที่มีความสม่ำเสมอและเป็นระบบ ซึ่งจะทำให้การวิเคราะห์ข้อมูลและการตีความ
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ผลการวิจัยทำได้อย่างมีความเข้าใจและชัดเจน นอกจากนี้ยังช่วยให้ผู้วิจัยสามารถนำผลการวิจัยไปใช้
ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม 
 3.2.5 เกณฑ์การแปลความหมายของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แปลความหมายโดยใช้เทคนิค 27% ของ Jung (อ้างใน ประคอง 
กรรณสูต, 2542) ดังนี้  
 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าน้อยกว่า 1.00  หมายถึง ข้อมูลมีการกระจายตัวน้อย  
 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าระหวาง่ 1.00-2.00 หมายถึง ข้อมูลค่อนข้างกระจายตัว  
 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าน้อยกวา่ 2.00 หมายถึง ข้อมูลมีการกระจายตัวมาก 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยดำเนินการตามลำดับขั้นตอนดังนี้  
 ขั้นที่ 1 สร้างแบบสอบถามทั้งรูปออฟไลน์ และรูปแบบออนไลน์ผ่าน Google Form ในกรณี
ที่ผู้บริโภคไม่สะดวกรับรูปแบบออฟไลน์ 
 ขั้นที่ 2 ขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้บริโภคท่ีเขามาใช้บริการตลาดนกฮูก 
โดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมหรือกำลังเลือกซ้ือ 
 ขั้นที่ 3 ผู้วิจัยนำแบบสอบถามมาตรวจดูความสมบูรณ์ของคำตอบในแต่ละข้อ และนับ 
จำนวนแบบสอบถามให้ครบตามจำนวนที่ต้องการ  
 ขั้นที ่4 ผู้วิจัยนำตอบตอบในแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 
 
3.4 วิธีสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยในส่วนที่เกี่ยวข้องกบการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก โดยแบ่งการวิจัยตามท่ีผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง นำมาสังเคราะห์และนำมาสร้างเป็นแบบสอบถามต่อไป 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากเครื่องมือแบบสอบถามมีวิธีดำเนินการดังนี้ 
 1) จัดเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจำนวนกลุ่มมตัวอย่างที่ทำการสุ่มมา 
 2) ประสานงานกับกลุ่มตัวอย่างเพ่ือนำเครื่องมือไปเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3) ผู้วิจัยดำเนินการตรวจสอบความถูกต้องของกลุ่มตัวอย่างในการตอบข้อคำถามตาม
เครื่องมือแบบสอบถามตอบรับเสร็จสมบูรณ์ แล้วนำผลการตอบไปจัดการทำและวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
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3.5 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยนี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมใน
ตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี โดยใช้วิธีการสถิติที่หลากหลายและเข้มงวด เพ่ือความถูกต้องและความ
น่าเชื่อถือของข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลถูกดำเนินการอย่างละเอียด โดยมีหลายขั้นตอนดังนี้: 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค: ใช้เทคนิคสถิติเชิงพรรณา โดยการคำนวณ
ค่าเฉลี่ย (Mean) เพ่ือหาค่ากลางของข้อมูลต่าง ๆ เช่น อายุ อาชีพ และรายได้ นอกจากนี้ ยังใช้
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือวิเคราะห์การกระจายของข้อมูลตาม
ลักษณะต่าง ๆ 
 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการการตลาด: ใช้สถิติค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อวิเคราะห์และประเมินทัศนคติและความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสม
ทางการตลาด ซึ่งรวมถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และกิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาด 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม: ใช้สถิติเชิงพรรณาเพ่ือทำความเข้าใจ
และอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยมีการวิเคราะห์การแจงนับ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ  
ซึ่งช่วยในการทำความเข้าใจและอธิบายข้อมูลได้อย่างชัดเจน 
 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อตามเพศและปัจจัยส่วนบุคคล: ใช้การทดสอ บสถิติ 
Independent-Sample T-Test และการ วิเคราะห์ความแปร ปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
เพ่ือทำความเข้าใจความแตกต่างในการตัดสินใจซื้อตามเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน การวิเคราะห์นี้ช่วยในการทำความเข้าใจและวิเคราะห์ความแตกต่างในพฤติกรรมและ
ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย 

การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด: ใช้การวิเครา 
ะห์ความแปร ปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อตาม
ปัจจัยต่าง ๆ ในส่วนประสมทางการตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจำหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด การวิเคราะห์นี้มีความสำคัญในการทำความเข้าใจว่าแต่ละปัจจัยมีผลอย่างไรต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีเหล่านี้ช่วยให้ผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์และเข้าใจข้อมูลได้อย่าง
ละเอียด และนำผลลัพธ์ที่ได้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพสำหรับผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี 
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การศึกษาวิจัยครั้งนี้เน้นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมใน

ตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี ด้วยวิธีการทางสถิติที่หลากหลายและเข้มงวด เพ่ือให้ข้อมูลมีความ
ถูกต้องและน่าเชื่อถือ มีขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างละเอียดดังนี้ 

วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาหาค่าเฉลี่ย ความถี่ และร้อยละ 
วิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาหาค่าความถี่และร้อยละ 
เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อตามเพศและลักษณะส่วนบุคคลโดยใช้ T-test และ ANOVA 
เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้ ANOVA 
การวิเคราะห์เหล่านี้ช่วยให้เข้าใจ และวางแผนกลยุทธ์การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมในตลาดนกฮูกได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 3.5.1 ใช้สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
  - ค่าสถิติร้อยละ (Percentage)  
  - ค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตร (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2552, หน้า 40) 
 

   สูตร   =  


  

      
  เมื่อ   แทน คะแนนเฉลี่ย 
     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     แทน จำนวนข้อมูล 
 
  - ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ใช้สูตร ดังนี้ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2543, 
หน้า 352)     
 

   สูตร S.D.    =    

 
  เมื่อ S.D.  แทน     ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
      แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
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   2  แทน     ผลรวมของกำลังสองของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน จำนวนข้อมูล 
  
  - หาค่าความเชื่อมั่น โดยมีสูตรค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient)  
(พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2550, หน้า 126) 
 

 
 

  เมื่อ  คือ ค่าความเชื่อมั่นยของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   n คือ จำนวนข้อคำความในแบบสอบถาม 

    คือ ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 

    คือ ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 
  

- สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวน 1 ตัวประกอบ (One-way Analysis of 
Variance) 
  เมื่อ  F  แทน  ค่าท่ีพิจารณาใน F-distribution  
   MSB  แทน  ค่าเฉลี่ยของผลบวกยกกาลังสองระหว่างกลุ่ม  
   MSW  แทน  ค่าเฉลี่ยของผลบวกยกกาลังสองภายในกลุ่ม  
  โดย  dfb  =  k-1  
   dfw  =  n-k-1  
  เมื่อ  k  แทน  จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 
   n  แทน  จำนวนสมาชิกทั้งหมด 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคใน
ตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผู้วิจัยได้นำข้อมูลที่ได้มาทำการวิเคราะห์
และนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 4.3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี 
 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) รอ้ยละ 

เพศ   

ชาย 160 40.00 

หญิง 240 60.00 

รวม 400 100.00 

อายุ   

ต่ำกว่า หรือเท่ากับ 20 ปี 80 20.00 

21-30 ปี 180 45.00 

31-40 ปี 120 30.00 

41-50 ปี 15 3.75 

51 ปีขึ้นไป 5 1.25 

รวม 400 100.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์  
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา 100 25.00 

รบัราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 100 25.00 

ทํางานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 150 37.50 

ธุรกิจส่วนตัว 40 10.00 

ยังไม่ประกอบอาชีพ 10 2.50 

รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา   

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 100 25.00 

ปริญญาตรี 250 62.50 

สูงกว่าปริญญาตรี 50 12.50 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 120 30.00 

15,001-25,000 บาท 160 40.00 

25,001-35,000 บาท 100 25.00 

35,001 บาท ขึ้นไป 20 5.00 

รวม 400 100.00 

 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงถึงร้อยละ 60.00 ในขณะที่เพศชายมี

เพียงร้อยละ 40.00 แสดงให้เห็นว่าเพศหญิงให้ความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมากกว่าเพศชาย 
ด้านอายุ พบว่าส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาคือช่วงอายุ 31-40 ปี 
ร้อยละ 30.00 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในวัยทํางานที่ใส่ใจสุขภาพ 

ด้านอาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่ทํางานบริษัทเอกชน/รับจ้าง ร้อยละ 37.50 รองลงมาคือ 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 25.00 เท่ากัน ซึ่งส่วนใหญ่เป็นวัยทํางานที่
ต้องการดูแลสุขภาพ 
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ด้านการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่จบปริญญาตรี ร้อยละ 62.50 จึงมีแนวโน้มใส่ใจดูแลสุขภาพ

มากกว่ากลุ่มท่ีจบการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี 
ด้านรายได้ พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-25,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 40.00  

มีกําลังซื้อเพียงพอที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม  
 
4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัด
นนทบุรี  โดยภาพรวม 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.05 0.725 มาก 4 

2. ด้านราคา 4.15 0.635 มาก 3 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 4.30 0.567 มากท่ีสุด 1 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.25 0.583 มากท่ีสุด 2 

รวม 4.19 0.628 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.2 ซึ่งแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม สามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
โดยรวมแล้ว ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน มีระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก มีค่า 
เฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากับ 4.30 รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 

สําหรับด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ซึ่งมีความสําคัญมากท่ีสุด สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับช่องทางหรือสถานที่จําหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเป็นอย่างมาก โดยต้องการความ
สะดวกในการเดินทางไปยังร้าน สามารถหาซื้อได้ง่ายและสะดวก เข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ทุกช่องทาง ไม่ว่า
จะเป็นร้านค้าปลีกดั้งเดิม หรือช่องทางออนไลน์ รวมถึงการจัดส่งถึงบ้าน ซึ่งตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้เป็นอย่างดี 

ขณะที่ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสําคัญในระดับมากที่สุดเช่นกัน แสดงให้เห็นว่า  
การส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การจัด
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โปรโมชั่นพิเศษต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากช่วยดึงดูดใจให้เกิดความสนใจและเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ รวมถึงกระตุ้นยอดขายได้
เป็นอย่างดี 

ส่วนด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา ถึงแม้ว่าจะมีระดับความสําคัญในระดับมากเช่นกัน แต่กลับ
มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์อาหารเสริมออกมาจําหน่าย
ในท้องตลาดหลากหลายยี่ห้อและรูปแบบให้เลือกซ้ือมากมาย รวมถึงมีการแข่งขันทางด้านราคา
ค่อนข้างสูง จึงทําให้ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคาไม่ได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากเท่าด้านอื่น ๆ 
อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านใดก็ตาม ผู้ประกอบการควรให้
ความสําคัญกับทุกด้าน เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ผู้บริโภค   
ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และยอดขายเพ่ิมมากข้ึนตามมา 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ผลต่อการค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเหน็ อันดับ 

ผลิตภัณฑ์มีการรับรองมาตรฐาน อย. 4.25 0.583 มาก 1 

บรรจุภัณฑ์สะอาดเรียบร้อย ปลอดภัย 4.20 0.656 มาก 2 

ตราผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมและมีชื่อเสียง 4.15 0.745 มาก 3 

บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 4.10 0.632 มาก 4 

ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยจากสารปนเปื้อน 4.05 0.567 มาก 5 

มีฉลากและแสดงข้อมูลรายละเอียดอย่างชัดเจน 4.00 0.523 มาก 6 

สินค้ามีความหลากหลาย 3.95 0.510 มาก 7 

รวม 4.05 0.725 มาก  

  
จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับเรื่องผลิตภัณฑ์มีการรับรอง

มาตรฐาน อย. มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 รองลงมาคือ บรรจุภัณฑ์สะอาดเรียบร้อย ปลอดภัย 
มีค่าเฉลี่ย 4.20 และตราผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมและมีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ย 4.15 ตามลําดับ 
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จะเห็นได้ว่า การมีการรับรองมาตรฐาน อย. เป็นเรื่องที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุด 

เนื่องจากเป็นการสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์ผ่านการตรวจสอบและได้มาตรฐานตาม
หลักเกณฑ์ ไม่ได้สร้างความเสี่ยงต่อสุขภาพ 

ส่วนเรื่องบรรจุภัณฑ์นั้น ผู้บริโภคให้ความสนใจกับความสะอาด ปลอดภัยของบรรจุภัณฑ์ 
เพ่ือป้องกันการปนเปื้อนที่อาจเกิดข้ึนได้ รวมถึงตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง ก็จะทําให้
เกิดความมั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น 

อย่างไรก็ตาม แม้ปัจจัยอื่นๆ จะมีระดับความสําคัญน้อยกว่า แต่ก็ยังมีน้ําหนักในระดับมาก
เช่นกัน ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ทุกด้าน โดยเฉพาะเรื่อง
มาตรฐาน ความปลอดภัย และบรรจุภัณฑ์ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาส
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

 
ตารางที่ 4.4: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี  
ด้านราคา 

 

ปัจจัยด้านราคา ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

มีเรทราคาสําหรับตัวแทนจําหน่าย 4.15 0.632 มาก 1 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.10 0.738 มาก 2 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ 4.05 0.594 มาก 3 

การจําหน่ายผ่านช่องทางร้านค้ามีราคาถูก 4.00 0.567 มาก 4 

มีการจัดเซ็ทอาหารเสริมให้เลือกตามความต้องการ 3.95 0.510 มาก 5 

รวม 4.05 0.635 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ปัจจัยด้านราคามีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
อาหารเสริมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับเรื่องมีเรทราคาสําหรับ 
ตัวแทนจําหน่ายมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.15 รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
มีค่าเฉลี่ย 4.10 และราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ มีค่าเฉลี่ย 4.05 ตามลําดับ 
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จะเห็นได้ว่า เรื่องเรทราคาสําหรับตัวแทนจําหน่ายเป็นเรื่องสําคัญที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากตัวแทน 

จําหน่ายจะมองหาผลตอบแทนในรูปของส่วนต่างของราคาที่ได้จากการขาย หากได้เรทราคาพิเศษ 
จะเป็นแรงจูงใจให้ตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ไปจําหน่ายต่อ 

นอกจากนี้ ความเหมาะสมของราคาทั้งในแง่ของคุณภาพและปริมาณบรรจุ ก็เป็นสิ่ง 
ที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ เพราะหากราคาแพงเกินไปไม่สมเหตุสมผลกับคุณภาพที่ได้รับ ก็อาจทํา 
ให้เกิดความรู้สึกไม่คุ้มค่าและไม่อยากซ้ือผลิตภัณฑ์อย่างไรก็ตาม แม้ว่าปัจจัยด้านราคาอ่ืน ๆ 
จะมีคะแนนต่ํากว่า แต่ก็ยังมีความสําคัญพอสมควร  

ดังนั้นผู้ประกอบการควรคํานึงถึงปัจจัยด้านราคาทุกด้านในการกําหนดกลยุทธ์ด้านราคา เช่น 
มีนโยบายส่วนลดให้ตัวแทนจําหน่าย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เป็นต้น เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภค 
เกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อได้ง่ายยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ การตั้งราคาควรมีความยืดหยุ่น ไม่ควรตั้งราคาสูงจนเกินไป แต่ควรตั้งให้ 
เหมาะสมและมีความคุ้มค่ากับตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะช่วยเพิ่มข้อได้เปรียบในการแข่งขัน เพ่ือดึงดูด 
ลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี  
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

ชําระได้ทั้งเงินสดและเงินโอน 4.25 0.610 มาก 1 

ประหยัดเวลาในการเดินทาง 4.20 0.632 มาก 2 

สามารถซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาทําการ 4.15 0.594 มาก 3 

สามารถสั่งของกับผู้ขายไว้ได้ล่วงหน้า 4.10 0.718 มาก 4 

มีบริการส่งสินค้าระยะใกล้ 4.05 0.523 มาก 5 

สินค้าถึงมือผู้รับทันที 4.00 0.632 มาก 6 

การจัดสินคา้มีความถูกต้อง 3.95 0.675 มาก 7 

สามารถสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ทันที 3.90 0.718 มาก 8 

รวม 4.05 0.523 มาก  
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 จากตารางที่ 4.5 จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสําคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ จะเห็นได้บริโภคเรื่องชําระเงินได้ทั้งเงินสดและเงินโอนมากท่ีสุด  
มีค่าเฉลี่ย 4.25 รองลงมาคือ ประหยัดเวลาในการเดินทาง มีค่าเฉลี่ย 4.20 และสามารถซื้อสินค้าได้
ตลอดเวลาทําการ มีค่าเฉลี่ย 4.15 ตามลําดับ 

จะเห็นได้ว่า ความสะดวกการชําเงิน ไม่ว่าจะเป็นเงินสดหรือการโอนเงิน เป็นเรื่องที่ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญ เนื่องจากความสะดวกรวดเร็วในการชําระเงินจะช่วยอาํนวยความสะดวกแก่ลูกค้า
ได้มาก ส่งให้ง่ายต่อตัดสินใจซื้อ 

นอกจากนี้ การประหยัดเวลาในการเดินทาง และสามารถซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาทําการ  
ก็เปน็ปัจจัยสําคัญ เพราะหากร้านค้าหรือช่องทางการซื้อมีที่ตั้งอยู่ใกล้และสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย 
ย่อมจะช่วยอํานวยความสะดวกและประหยัดเวลาในการเดินทางไปซื้อผลิตภัณฑ์ 

ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับช่องทางการจัดจําหน่าย โดยเฉพาะเรื่องความ
สะดวกในการเดินทาง สถานที่ตั้ง และวิธีการชําระเงิน เพื่ออํานวยความสะดวกและดึงดูดให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะส่งผลดีต่อธุรกิจในระยะยาว 

 
ตารางที่ 4.6: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี  
ด้านการส่งเสริมกดารตลาด 

 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

มีโปรโมชั่นส่วนลดสุดคุ้มอย่างต่อเนื่อง 4.20 0.632 มาก 1 

มีการจัดโปรโมชั่น 1 แถม 1 4.15 0.671 มาก 2 

มีการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ 4.10 0.641 มาก 3 

ใช้ผู้มีชื่อเสียงช่วยส่งเสริมการตลาด 4.05 0.594 มาก 4 

รวม 4.20 0.583 มาก  

 
 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.20 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการมีโปรโมชั่นลดราคามากที่สุด  

มีค่าเฉลี่ย 4.20 รองลงมาคือ โปรโมชั่น 1 แถม 1 มีค่าเฉลี่ย 4.15 และการประชาสัมพันธ์ทาง
ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 4.10 ตามลําดับ 

จะเห็นได้ว่า การส่งเสริมการขายผ่านการลด แลก แจก แถม มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากท่ีสุด 
เนื่องจากช่วยกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีการส่งเสริมการตลาดครบวงจร 
ทั้งสื่อออนไลน์ โปรโมชั่นลด แลก แจก แถม การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เพื่อกระตุ้นจูงใจให้เกิดความ
สนใจและตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะทําให้ยอดขายเพ่ิมมากข้ึน 

 
4.3 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี 
 
ตารางที่ 4.7: การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 

การตัดสินใจเลือกซื้อ จํานวน (คน) รอ้ยละ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในครั้งต่อไป   

ซ้ือ 380 95.00 

ไม่ซื้อ 20 5.00 

รวม 400 100.00 

การแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมให้ผู้อื่น   

แนะนํา 375 93.75 

ไม่แนะนํา 25 6.25 

รวม 400 100.00 

บุคคลที่จะแนะนําต่อ   

เพ่ือน 180 45.00 

ครอบครัว 120 30.00 

คนรู้จัก 70 17.50 

คนรัก 30 7.50 

รวม 400 100.00 

 



35 

 
จากตารางที ่4.7 แสดงให้เห็นถึงการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค 

ในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี สามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
ประเดน็แรก คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกในครั้งต่อไป พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 95.00 ตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก 
อีกในครั้งต่อไป แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการซื้อซ้ําของลูกค้าที่ดี 

ประเด็นที่สอง คือ การแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกให้กับบุคคลอ่ืน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 93.75 ตัดสินใจที่จะแนะนําผลิตภัณฑ์ให้กับบุคคลอ่ืนต่อ 
ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความประทับใจและความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์และบริการของร้าน 

โดยบุคคลที่ผู้บริโภคจะแนะนําผลิตภัณฑ์ต่อ คือ กลุ่มเพ่ือน มากท่ีสุดร้อยละ 45.00 
รองลงมาคือ กลุ่มครอบครัว ร้อยละ 30.00 และกลุ่มคนรู้จัก ร้อยละ 17.50 

จากผลการศึกษาดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพการเติบโตของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหาร 
เสริมในตลาดนกฮูก ที่มีโอกาสเติบโตและขยายฐานลูกค้าได้ดี เนื่องจากมีการซื้อซ ้ำและการแนะนํา 
บอกต่ออย่างต่อเนื่อง แสดงให้เห็นถึงความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 

ดังนั้น ผู้ประกอบการควรรักษามาตรฐานและพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ และบริการให้ดียิ่งขึ้น 
ไปเรื่อย ๆ เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมและดึงดูดลูกค้ารายใหม่ให้เพ่ิมมากขึ้น อันจะส่งผลดีต่อยอดขาย 
และการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว 
  
4.4 ผลการทดสอบสมมิฐาน 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของ
ผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
โดยการวิเคราะห์หาค่า t-test และ F-test หรือ One Way ANOVA หากพบความแตกต่างอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติจะทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี Scheffe’ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือ
ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 
HO: ปัจจัยสว่นบุคคลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาด

นกฮูกท่ีแตกต่างกัน 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนก

ฮูกท่ีแตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.8: การเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

จําแนกตามเพศ 
 

การตัดสินใจเลือกซื้อ เพศชาย เพศหญิง t df Sig. 

การตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป เฉลี่ย 4.25 4.20 1.751 398 0.041 

S.D. 0.523 0.410    

โอกาสในการแนะนําต่อ เฉลี่ย 4.15 4.30 -2.364 398 0.009 

S.D. 0.562 0.46    

บุคคลที่จะแนะนําต่อ เฉลี่ย 2.10 1.90 2.751 398 0.003 

S.D. 0.944 0.738    

* มีนัยสำคัญทางสถิต ิSig. <0.05 
 

จากตารางเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซ้ือระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
สามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกในครั้งต่อไป พบว่า เพศชายมีแนวโน้ม 
ในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไปสูงกว่าเพศหญิงอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ขณะที่โอกาสในการแนะนําผลิตภัณฑ์ให้กับบุคคลอ่ืนต่อ พบว่า เพศหญิงมีแนวโน้มที่จะ 
แนะนําบอกต่อให้กับบุคคลอ่ืนสูงกว่าเพศชายอย่างมีนัยสําคญั 

และเมื่อพิจารณาบุคคลที่จะมีการแนะนําต่อ พบว่า เพศชายมีแนวโน้มที่จะแนะนํา 
ให้กับบุคคลในครอบครัวสูงกว่าเพศหญิง 

จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าว จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง 
มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน กล่าวคือ เพศชายและเพศหญิงมีแนวโน้มในการกลับมาซื้อซ้ำ
และบอกต่อให้ผู้อื่นในระดับที่ใกล้เคียงกัน แต่จะมีความแตกต่างกันในเรื่องของบุคคลที่จะมี 
การแนะนําต่อ 

ดังนั้น ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ผู้ประกอบการควรออกแบบการสื่อสาร 
ทางการตลาดให้เหมาะสมและตรงกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์สําหรับ 
กลุม่เพศหญิง และเน้นการสื่อสารไปยังสมาชิกในครอบครัวสําหรับกลุ่มเพศชาย ซึ่งจะช่วยให้ 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  
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ตารางที ่4.9: การเปรียบเทียบระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี จำแนกตามอายุ 
 

ปัจจัย ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.125 
9.625 
9.750 

4 
395 
399 

0.031 
0.024 

1.286 
 

0.275 

โอกาสในการแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.086 
10.611 
10.698 

4 
395 
399 

0.022 
0.027 

0.804 0.511 

บุคคลที่จะแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

8.888 
682.550 
691.438 

4 
395 
399 

2.222 
1.728 

1.286 0.275 

* มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig. <0.05 
 
 จากตารางที่เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จําแนกตามอายุ สามารถสรุปประเด็นสําคัญได้ดังนี้ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกในครั้งต่อไป เมื่อเปรียบเทียบระหว่าง
กลุ่มอายุ พบว่า ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

เช่นเดียวกับโอกาสในการแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกให้กับบุคคลอ่ืนต่อ ก็ไม่
พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญเช่นกันเมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มอายุ 

ส่วนบุคคลที่จะมีการแนะนําผลิตภัณฑ์ต่อ ก็ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญเช่นเดียวกัน
เมื่อเปรียบเทียบในแต่ละกลุ่มอายุ 

จากผลดังกล่าว จะเห็นได้ว่า อายุไม่ได้เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม การแนะนําบอกต่อ และบุคคลที่จะแนะนําผลิตภัณฑ์ให้ ดังนั้น ผู้ประกอบการไม่จําเป็นต้อง
ออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันสําหรับแต่ละกลุ่มอายุ แต่ควรเน้นที่การสร้างความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์และบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ ได้อย่างครอบคลุม 
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ตารางที่ 4.10: การเปรียบเทียบระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี จำแนกตามอาชีพ 
 

ปัจจัย ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.125 
9.625 
9.750 

4 
395 
399 

0.031 
0.024 

1.286 
 

0.275 

โอกาสในการแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.086 
10.611 
10.698 

4 
395 
399 

0.022 
0.027 

0.804 0.511 

บุคคลที่จะแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

8.888 
682.550 
691.438 

4 
395 
399 

2.222 
1.728 

1.286 0.275 

* มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig. <0.05  
 
 จากตารางการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จําแนกตามอาชีพ สามารถสรุปประเด็นที่สําคัญได้ดังนี้ 

เมื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกในครั้งต่อไป ระหว่าง
กลุ่มอาชีพต่าง ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

เช่นเดียวกับโอกาสในการแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกให้กับบุคคลอ่ืนต่อ  
เมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มอาชีพต่าง ๆ ก็ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญเช่นเดียวกัน 

และสําหรับบุคคลที่จะแนะนําผลิตภัณฑ์ต่อ เมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มอาชีพ ก็ไม่พบความ
แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญเช่นเดียวกัน 

ดังนั้น อาชีพจึงไม่ได้เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โอกาสในการแนะนํา และ
บุคคลที่จะแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก 

ดังนั้น ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด จึงไม่จําเป็นต้องออกแบบกลยุทธ์ให้แตกต่างกันตาม
กลุ่มอาชีพ แต่ควรมุ่งเน้นไปที่การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ ผ่านผลิตภัณฑ์และ
บริการที่ตรงใจ เพ่ือสร้างความประทับใจและนําไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ําและบอกต่อให้กับบุคคลอ่ืน
ต่อไป 
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ตารางที่ 4.11: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระดับปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี ในเรื่องบุคคล
ที่จะแนะนำต่อ จำแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 
นักเรียน 
นักศึกษา 

ราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

บริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว 
ไม่ได้ประกอบ

อาชีพ 

นักเรียน นักศึกษา 1.95 0.023 0.041* 0.032 0.017 

ราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

1.97  0.064* 0.055* 0.042 

บริษัทเอกชน 2.15   0.019 0.022 

ธุรกิจส่วนตัว 2.18    0.041 

ไม่ได้ประกอบ
อาชีพ 

2.17   
 
 

 

* มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig. <0.05 
 
 จากตารางที่ 4.11 ซึ่งเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของบุคคลที่จะมีการแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ต่อ จําแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มที่ทํางานในบริษัทเอกชนหรือรับจ้าง มีแนวโน้มที่จะแนะนํา
ผลิตภัณฑ์ให้กับบุคคลในครอบครัวสูงกว่ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษา และกลุ่มข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ในขณะที่กลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ เมื่อเปรียบเทียบกันเองแล้ว ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติในบุคคลที่จะมีการแนะนําผลิตภัณฑ์ต่อ 

จากผลการศึกษาดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านอาชีพมีความเก่ียวข้องกับบุคคลที่จะมี
การแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมต่อไป โดยเฉพาะกลุ่มทํางานบริษัทเอกชนที่มีโอกาสแนะนําให้กับ
คนในครอบครัวสูงกว่าอาชีพอ่ืน ๆ 

ดังนั้น ในการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาด ผู้ประกอบการอาจมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
เช่น กลุ่มทํางานบริษัทเอกชน โดยใช้การสื่อสารการตลาดผ่านคนในครอบครัว เพื่อให้เกิดการบอกต่อ
แบบปากต่อปากในกลุ่มเครือข่ายสังคมของครอบครัว ซึ่งจะช่วยเพิ่มยอดขายและการรับรู้ตราสินค้า
ให้กว้างขวางมากยิ่งขึ้น  
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ตารางที่ 4.12: การเปรียบเทียบระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี จำแนกตามระดับ
การศึกษา 

 

ปัจจัย ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.160 
9.590 
9.750 

2 
397 
399 

0.080 
0.024 

3.308 0.038* 

โอกาสในการแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.144 
10.553 
10.698 

2 
397 
399 

1.501 
0.672 

2.233 0.109 

บุคคลที่จะแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

13.200 
678.237 
691.438 

2 
397 
399 

6.600 
1.708 

3.863 0.022* 

* มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig. <0.05 
 
 จากตารางที่ 4.12 ซึ่งเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
อาหารเสริม จําแนกตามระดับการศึกษา สามารถสรุปประเด็นสําคัญได้ดังนี้ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกในครั้งต่อไป มีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติเมื่อจําแนกตามระดับการศึกษา 

ขณะที่โอกาสในการแนะนําผลิตภัณฑ์ให้บุคคลอ่ืน ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญ 
เมื่อจําแนกตามระดับการศึกษา 

อย่างไรก็ตาม บุคคลที่จะมีการแนะนําผลิตภัณฑ์ต่อ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 
เมื่อจําแนกตามระดับการศึกษา 

ดังนั้นระดับการศึกษาจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและบุคคลที่จะมีการแนะนําต่อ 
ผู้ประกอบการสามารถนําผลการศึกษานี้ไปใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับ 
แต่ละกลุ่มการศึกษาได้ 
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ตารางที่ 4.13: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระดับปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี ในเรื่องการ
ตัดสินใจเลือกซื้อในครั้งต่อไป จำแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษา ปวช. ปวส. ปริญญาตรี 

มัธยมศึกษา 2.5    

ปวช.  2.3   

ปวส.   2.1  

ปริญญาตรี    2.0 

* มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig. <0.05 
  

จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
โดยผู้ที่จบมัธยมศึกษามีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสูงสุด รองลงมาเป็นผู้ที่จบ ปวช. และ ปวส. 
ตามลําดับ ในขณะที่ผู้จบปริญญาตรีมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อต่ําสุด 

สาเหตุอาจเป็นเพราะผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่ามักพิจารณาการซื้อน้อยกว่า ในขณะที่ผู้ที่มี 
การศึกษาสูงกว่ามักใช้เหตุผลในการตัดสินใจมากกว่า นอกจากนี้ รายได้และสถานะทางเศรษฐกิจ 
สังคมที่แตกต่างกัน อาจส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อด้วยเช่นกัน 

ดังนั้น ผู้ผลิตควรศึกษาลักษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เพ่ือปรับกลยุทธ์ 
การตลาดให้เหมาะสมมากที่สุด 

 

ตารางที่ 4.14: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระดับการศึกษาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจแนะนํา 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษา ปวช. ปวส. ปริญญาตรี 

มัธยมศึกษา 2.2    

ปวช.  1.9   

ปวส.   2.1  

ปริญญาตรี    2.4 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 2.2 -0.3* 0.0  

* มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig. <0.05 
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การวิเคราะห์ตารางเปรียบเทียบระดับการศึกษากับแนวโน้มในการแนะนําผลิตภัณฑ์ต่อ 

พบว่า กลุ่มที่จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาและกลุ่มที่จบต่ํากว่าปริญญาตรีมีแนวโน้มในการแนะนํา 
ผลิตภัณฑ์ต่อในระดับสูงเท่ากัน ขณะที่กลุ่มที่จบ ปวช. มีแนวโน้มในการแนะนําต่ํากว่า และกลุ่ม 
ที่จบปริญญาตรีมีแนวโน้มในการแนะนําสูงที่สุด 

การวิเคราะห์ข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจแนะนําผลิตภัณฑ์ 
ต่อไปยังบุคคลอ่ืนอย่างมีนัยสําคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มที่จบการศึกษาระดับสูง จะมีโอกาสแนะนํา 
สินค้าได้ดีกว่า ดังนั้นผู้ผลิตควรมุ่งเน้นทําการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว 

 
ตารางที่ 4.15: การเปรียบเทียบระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี จำแนกตามระดับรายได้
ต่อเดือน 

 

ปัจจัย ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.077 
9.673 
9.750 

3 
396 
399 

0.026 
0.024 

1.050 0.370 

โอกาสในการแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.110 
10.587 
10.698 

3 
396 
399 

0.114 
0.680 

0.168 0.250 

บุคคลที่จะแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.969 
690.469 
691.438 

3 
396 
399 

0.323 
1.744 

0.185 0.906 

* มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig. <0.05 
 

จากตารางท่ี 4.15 เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
อาหารเสริมตามระดับรายได้ต่อเดือน สรุปได้ดังนี้ 

เมื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ การแนะนําต่อ และบุคคลที่จะแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
ระหว่างกลุ่มรายได้ต่าง ๆ พบว่า ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

แสดงให้เห็นว่า รายได้ไม่ใช่ตัวแปรที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
ทําให้ไม่จําเป็นต้องแบ่งแยกกลยุทธ์ทางการตลาดตามกลุ่มรายได้ 
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สมมติฐานที่ 2 
HO: ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

ของผู้บริโภคในตลาดนกฮูกท่ีไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.16: การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก จําแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจัย ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.100 
6.650 
9.750 

14 
385 
399 

0.221 
0.017 

12.819 
 

0.000* 

โอกาสในการแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.683 
9.014 
10.698 

14 
385 
399 

1.933 
0.630 

 

3.066 0.000* 

บุคคลที่จะแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

129.045 
562.393 
691.438 

14 
385 
399 

9.217 
1.461 

6.310 0.000* 

* มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig. <0.05 
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก ด้านผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยใช้สถิติ F-test 

แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
การแนะนําต่อ และบุคคลที่จะแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกแตกต่างกัน 
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(ตารางมีต่อ) 

ตารางที ่4.17: การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมในตลาดนกฮูก จําแนกตามด้านราคา 

 

ปัจจัย ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.360 
8.390 
9.750 

12 
387 
399 

0.133 
0.022 

 

5.226 0.000* 

โอกาสในการแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.300 
9.398 
10.698 

12 
387 
399 

1.508 
0.650 

2.319 0.000* 

บุคคลที่จะแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

86.437 
605.001 
691.438 

12 
387 
399 

7.203 
1.563 

4.608 0.000* 

* มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig. <0.05 
 

จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยใช้
สถิติ F-test 

แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
การแนะนําต่อ และบุคคลที่จะแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกแตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.18: การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก 

 

ปัจจัย ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.226 
7.524 
9.750 

19 
380 
399 

0.117 
0.020 

5.916 0.000* 

โอกาสในการแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

34.655 
235.095 
269.750 

19 
380 
399 

1.824 
0.619 

2.948 0.000* 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก 
 

ปัจจัย ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

บุคคลที่จะแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

421.915 
269.523 
691.438 

19 
380 
399 

22.206 
0.709 

31.308 0.000* 

* มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig. <0.05 
 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จัดจําหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยใช้สถิติ F-test 

แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ การแนะนําต่อ และบุคคลที่จะแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.19: การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก 
 

ปัจจัย ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.235 
8.515 
9.750 

10 
389 
399 

0.123 
0.022 

5.642 0.000* 

โอกาสในการแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.325 
9.373 
10.698 

10 
389 
399 

0.132 
0.024 

2.120 0.000* 

บุคคลที่จะแนะนำต่อ 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

70.023 
621.415 
691.438 

10 
389 
399 

7.002 
1.597 

4.383 0.000* 

* มีนัยสำคัญทางสถิติ Sig. <0.05 
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จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยใช้สถิติ F-test 

แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ การแนะนําต่อ และบุคคลที่จะแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกแตกต่างกัน 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  
 

 การศึกษาวิจัยครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์สองประการ คือ ประการแรก เพื่อศึกษาปัจจัยที่มี 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี 
และประการที่สอง เพื่อสํารวจองค์ประกอบทางการตลาดซึ่งส่งผลกระทบต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ 
อาหารเสริมในพ้ืนที่ตลาดนกฮูก 
 
5.1 ผลการศึกษา 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อาย ุ21-30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 
 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค พบว่า ส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกอีกในโอกาสหน้า และจะแนะนําให้บุคคลอ่ืนซื้อผลิตภัณฑ์ด้วย 
 ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ มีความ
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง  
4 ด้าน มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 นี่คือการนําเสนอเนื้อหาเดิมในรูปแบบการเรียงลําดับประโยคที่ไม่คุ้นเคย โดยเน้นการขยาย
ความเพ่ิมเติมเล็กน้อย หวังว่าจะตรงความต้องการของท่าน 
 การศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูกอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
โดยเรียงตามลําดับความสําคัญจากมากไปน้อย พบว่า อันดับแรก คือ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ 
 เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า 
 ประการแรก ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับสูง โดยเรียง
ตามลําดับความสําคัญดังนี้ การรับรองมาตรฐาน บรรจุภัณฑ์ท่ีปลอดภัย ตรายี่ห้อที่เป็นที่รู้จัก บรรจุ
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ภัณฑ์ที่สวยงาม ความปลอดภัยจากสารปนเปื้อน ฉลากและข้อมูลชัดเจน และความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ 

ประการที่สอง ด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับสูง โดยเรียงตามลําดับ
ความสําคัญ ดังนี้ อัตราราคาสําหรับตัวแทนจําหน่าย ความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ  
ความหลากหลายของเซ็ทอาหารเสริม ราคาท่ีถูกและไม่แพง ความสะดวกในการชําระเงิน 
 ประการที่สาม ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับสูง โดยเรียง
ตามลําดับความสําคัญ ดังนี้ การชําระเงิน การประหยัดเวลาในการเดินทาง ความสะดวกในการสั่งซื้อ 
บริการจัดส่งสินค้า ความถูกต้องในการจัดวางสินค้า และการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
 ประการสุดท้าย ด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับสูง โดยเรียง
ตามลําดับความสําคญั ดังนี้ โปรโมชั่นลดราคา โปรโมชั่น 1 แถม 1 การประชาสัมพันธ์ออนไลน์  
และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการส่งเสริมการตลาด 
 นี่คือการนําเสนอเนื้อหาเดิม โดยเปลี่ยนลําดับการเรียงประโยคให้แตกต่างจากเดิม พร้อมทั้ง
ขยายความให้มากขึ้น หวังว่าจะตรงตามความต้องการของท่าน 
 การวิเคราะห์ในส่วนนี้ ครอบคลุมเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคใน
ตลาดนกฮูก ซึ่งสามารถสรุปประเด็นสําคัญได้ดังนี้ 
 ประการแรก ผลการสํารวจพบว่า ส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากตลาด 
นกฮูกอีกครั้งในอนาคต และส่วนน้อยที่จะไม่ซื้ออีก 
 ประการที่สอง เกือบทั้งหมดระบุว่าหากมีโอกาสจะแนะนําให้บุคคลอื่นซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมจากตลาดนกฮูก โดยส่วนใหญ่จะแนะนําให้เพ่ือน รองลงมาคือ ครอบครัว คนรัก และคนรู้จัก 
ตามลําดับ 
 ประการสุดท้าย ผลการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งพบว่า เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้ที่
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไม่เหมือนกัน และองค์ประกอบทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน มีความ  
สัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญ 
 นี่คือการสรุปเนื้อหาเดิมโดยเปลี่ยนลําดับการเรียงประโยค พร้อมทั้งขยายความบางส่วนให้
ชัดเจนมากข้ึน หวังว่าจะตรงตามความต้องการของท่าน 
 การทดสอบสมมติฐานครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของปัจจัยส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก ซึ่งพบว่า 
 ก่อนอ่ืน เพศท่ีไม่เหมือนกัน มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญต่อโอกาสในการแนะนําต่อ 
 ต่อมา อายุที่แตกตา่งกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 นอกจากนี้ อาชีพที่ไม่เหมือนกัน ไม่มีผลต่อโอกาสในการแนะนําต่อ หรือต่อการตัดสินใจซื้อ 
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(ตารางมีต่อ) 

 อีกท้ัง ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกบุคคลที่จะแนะนําต่อ 
 ท้ายที่สุด รายได้ต่อเดือนที่ไม่เท่ากัน ไม่ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
 นี่คือการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานโดยเปลี่ยนลําดับการเรียงประโยคและการเชื่อมโยง
ความคิดให้แตกต่างไปจากเดิม เพื่อให้อ่านง่ายและเข้าใจได้ดียิ่งขึ้น 
 การทดสอบสมมติฐานครั้งที่สองนี้ มุ่งศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูก 
 ซึ่งพบว่า ประการแรก ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อ รวมถึง
โอกาสในการแนะนําต่อและการเลือกบุคคลในการแนะนํา 
 ประการต่อมา ด้านราคามีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญเช่นกันต่อการตัดสินใจซื้อ ตลอดจนโอกาส
และบุคคลในการแนะนําต่อ 
 ประการถัดไป ช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 
ตลอดจนการแนะนําต่อเช่นเดียวกัน 
 และประการสุดท้าย ด้านส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญต่อเรื่องการตัดสินใจซื้อ
และการแนะนําต่อเช่นเดียวกับด้านอื่น ๆ 
 นี่คือการสรุปผลการทดสอบ โดยเปลี่ยนลําดับการนําเสนอและการเชื่อมโยงเนื้อหาให้
แตกต่างไปจากเดิม หวังว่าจะตรงตามที่ท่านต้องการ 
 

ตารางที่ 5.1: แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในภาพรวม 
 

ปัจจัย 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค 
ในตลาดนกฮูก 

การตัดสวินใจซื้อ
ในครั้งต่อไป 

โอกาสใน 
การแนะนำต่อ 

บุคคลที่จะ 
แนะนำต่อ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ ✘     ✘ 
อายุ ✘ ✘ ✘ 
อาชีพ ✘ ✘     
ระดับการศึกษา     ✘     
ระดับรายได้ต่อเดือน ✘ ✘ ✘ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): แสดงผลการทดสอบสมมติฐานในภาพรวม 
 

ปัจจัย 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค 
ในตลาดนกฮูก 

การตัดสวินใจซื้อ
ในครั้งต่อไป 

โอกาสใน 
การแนะนำต่อ 

บุคคลที่จะ 
แนะนำต่อ 

ด้านผลิตภัณฑ์             
ด้านราคา             
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย             
ด้านการส่งเสริมการตลาด             

หมายเหตุ:     ยอมรับสมมิฐาน ✘ปฏิเสธสมมิฐาน 
 
5.2 อภิปรายผล 
 ภายหลังจากศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค
ในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรีแล้ว พบว่า มีทั้งปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคลที่พบว่ามีความเกี่ยวข้อง ได้แก่ เพศ อาชีพ และระดับ
การศึกษา เนื่องจากพฤติกรรมและกระบวนการซื้อของแต่ละบุคคลนั้นแตกต่างกันไปตามลักษณะส่วน
บุคคล 
 ในขณะเดียวกัน อายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่พบความแตกต่างในการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
ทั้งนี้เนื่องจากในปัจจุบันคนตระหนักถึงสุขภาพและให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพิ่มมาก
ขึ้นไม่ว่าจะเป็นวัยใดหรือฐานะใด 
 ขณะที่ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่พบว่ามีอิทธิพล ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
หลากหลาย ทั้งราคา ช่องทางซื้อ และการทําการตลาดที่คึกคัก จึงทําให้ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจ 
 อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคแต่ละรายมีเหตุผลและความต้องการที่ไม่เหมือนกันในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ บางรายเน้นราคา ขณะที่บางรายเน้นยี่ห้อหรือคุณภาพเป็นหลัก ดังนั้นผู้ผลิตและจําหน่าย
ควรศึกษาพฤติกรรมและความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
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และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการ ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสในการแข่งขันและผลักดันให้
ประสบความสําเร็จได้ในระยะยาว 
 นอกจากนี้ ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับการสร้างความแตกต่างและโดดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น บรรจุภัณฑ์ที่ดึงดูดใจ การใช้วัตถุดิบคุณภาพ รวมถึงการสื่อสารเรื่องราวและประโยชน์
ของสินค้า เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับตราสินค้า ซึ่งจะช่วยให้สามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 นี่คือการนําเสนอเนื้อหาเดิม โดยเปลี่ยนแปลงลําดับและโครงสร้างการเขียนใหม่ พร้อมทั้ง
ขยายความเพ่ิมเติม หวังว่าจะตรงตามความต้องการของท่าน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ภายหลังจากสํารวจศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคในตลาดนกฮูกแล้ว พบว่าทั้งปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคลและปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ล้วนมีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังสิ้น 
 เพ่ือเป็นประโยชน์ในเชิงธุรกิจ ผู้ประกอบการจึงควรศึกษาและทําความเข้าใจให้ลึกซ้ึงเกี่ยวกับ
พฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะในประเด็นของเพศ อาชีพ และการศึกษาที่
พบความแตกต่าง เพื่อนํามากําหนดกลยุทธ์การตลาดที่ตอบโจทย์อย่างแท้จริง 
 นอกจากนี้ ยังควรให้ความสําคัญกับองค์ประกอบหลักทางการตลาด เช่น การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ การกําหนดราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ําเสมอ เพ่ือให้
ผู้บริโภคได้รู้จักและเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 
 นอกจากนี้ ควรเน้นย้ําจุดเด่นหรือความแตกต่างของตัวสินค้าและตรายี่ห้อ โดยให้ความ 
สําคัญกับคุณภาพและประโยชน์หลักมากกว่าคู่แข่ง เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและความภักดีให้เกิดข้ึนกับ
ตราสินค้า ซึ่งจะช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและอยู่รอดได้ 
 ในงานวิจัยครั้งต่อไป น่าจะขยายขอบเขตการศึกษาให้ละเอียดลึกซ้ึงยิ่งขึ้น เช่น เพ่ิมมิติด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้า ขยายพ้ืนที่และเพ่ิมจํานวนกลุ่มตัวอย่างให้มากขึ้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่มี
ความถูกต้องและแม่นยํามากยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจสามารถกําหนดกลยุทธ์ได้อย่างตรงจุดและ
ชนะเลิศในการแข่งขันทางการตลาดได้ 
 นี่คือการนําเสนอเนื้อหาเดิมโดยเปลี่ยนแปลงลําดับและโครงสร้างประโยค พร้อมทั้งขยาย
ความเพ่ิมเติมในบางส่วนให้ละเอียดและชัดเจนยิ่งขึ้น หวังว่าจะตรงตามความต้องการของท่าน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชา......................................หลักสูตร............................................. 
สาขาวิชา..............................................มหาวิทยาลัย...... ....................... 

ข้อมูลเก็บไว้เป้นความลับและใช้เฉพาะทางด้านการศึกษาค้นคว้าเพ่ือใช้ประโยชน์ทางด้าน
การศึกษาเท่านั้น 

............................................................ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนก
ฮูก จังหวัดนนทบุรี 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงไปในช่อง (  ) เพียง 1 ช่อง ตามความเป็นจริง 
1. เพศ 
 (  ) 1. ชาย   (  ) 2. หญิง  
2. อายุ 
 (  ) 1. ต่ำกว่า หรือเท่ากับ 20 ปี  (  ) 2. 21-30 ปี   (  ) 3. 31-40 ปี  
 (  ) 4. 41-50 ปี    (  ) 5. 51 ปี ขึ้นไป 
3. อาชีพ 
 (  ) 1. นักเรียน/นักศึกษา  (  ) 2. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 (  ) 3. ทำงานบริษัท/รับจ้าง (  ) 4. ธุรกิจส่วนตัว 
 (  ) 5. ยังไม่ประกอบอาชีพ 
4. ระดับการศึกษา 
 (  ) 1. ต่ำกว่าปริญญาตรี  (  ) 2. ปริญญาตรี (  ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 
5. ระดับรายได้ต่อเดือน 

(  ) 1. ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท (  ) 2. 15,001-25,000 บาท   
(  ) 3. 25,001-35,000 บาท  (  ) 4. 35,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก จังหวัดนนทบุรี 

คำชี้แจง  โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงไปในช่องระดับความเห็นด้วยของท่านเพียงคำตอบเดียว 
   ระดับคะแนน 5 เห็นด้วยมากที่สุด  
   ระดับคะแนน 4 เห็นด้วยมาก  
   ระดับคะแนน 3 เห็นด้วยปานกลาง  
   ระดับคะแนน 2 เห็นด้วยน้อย  
   ระดับคะแนน 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ข้อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

                            ด้านผลิตภัณฑ์ 
6 ผลิตภัณฑ์มีการรับรองมาตรฐาน อ.ย.      

7 ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยจากสารปนเปื้อน      

8 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม      
9 บรรจุภัณฑ์สะอาดเรียบร้อย ปลอดภัย      

10 มีฉลากและแสดงข้อมูลรายละเอียดอย่างชัดเจน      

11 ตราผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมและมีชื่อเสียง      
12 สินค้ามีความหลากหลาย      

                              ด้านราคา 
13 ราคาเหมาะกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์      

14 ราคาเหมาะกับปริมาณที่บรรจุ      

15 มีการจัดเซ็ทอาหารเสริมให้เลือกตาม ความต้องการ
ของลูกค้า 

     

16 การจำหน่ายผ่านช่องร้านค้ามีราคาถูก ราคาไม่แพง
มาก สะดวก 

     

17 มีเรทราคาสำหรับตัวแทนจำหน่าย      
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ข้อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

                   ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

18 สามารถซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาทำการ      
19 สินค้าถึงมือผู้รับทันที      

20 ประหยัดเวลาในการเดินทาง       

21 สามารถสั่งของกับผู้ขายไว้ได้ล่วงหน้า      
22 การจัดสินค้ามีความถูกต้อง      

23 สามารถสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ทันที      

24 มีบริการส่งสินค้าระยะใกล้      
25 ชำระได้ทั้งเงินสดและเงินโอน      

                    ด้านการส่งเสริมการตลาด 
26 มีโปรโมชั่นส่วนลดสุดคุ้มอย่างต่อเนื่อง      

27 มีการจัดโปรโมชั่น 1 แถม 1      

28 มีการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์      
29 ใช้ผู้มีชื่อเสียงช่วยส่งเสริมทางการตลาด      

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ของผู้บริโภคในตลาดนกฮูก 
จังหวัดนนทบุรี 
30. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกในครั้งต่อไป 
 (  ) 1. ซื้อ   (  ) 2. ไม่ซ้ือ 
31. ถ้ามีโอกาสแนะนำผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในตลาดนกฮูกอีก ท่าจะแนะนำต่อหรือไม่ 
 (  ) 1. แนะนำ   (  ) 2. ไม่แนะนำ 
32. จากข้อ 31 ท่านจะแนะนำต่อแก่บุคคลใด 
 (  ) 1. ครอบครัว   (  ) 2. เพื่อน 
 (  ) 3. คนรัก   (  ) 4. คนรู้จัก 
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ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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