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 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (2) ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

การตลาดท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร และ (3) ความสัมพันธระหวางขอมูลสวนบุคคลของ
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ธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 
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รวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย รอยละ สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก คาไคสแควร   
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ชั้นปท่ี 2 ในสาขาวิชาภาษาศาสตร และมีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท (1) กลุมตัวอยางสวนใหญ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงผิวพรรณ มีคาใชจายในการซ้ือตอเดือนต่ํากวา 1,000 บาท 

สถานท่ีซ้ือคือ รานคาสะดวกซ้ือ เหตุผลสําคัญในการซ้ือเพราะคุณภาพของสินคา โดยมีเพ่ือนเปนผู

รวมในการตัดสินใจซ้ือ (2) กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาด 

โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานผลิตภัณฑมีสินคาท่ีมีคุณประโยชน อยูใน

ระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการจัดจําหนาย และ (3) ปจจัยสวน

บุคคล ดานเพศ อายุ ชั้นปท่ีศึกษา สาขาวิชา และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา เกือบทุกดาน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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Abstract 

  

The purposes of this study was to study: (1) purchasing behavior of dietary 

supplement products of students in the Faculty of Liberal Arts, Thammasart University 

(Rangsit Campus);  (2) the significance level of marketing mix factors affecting students’ purchasing 

behavior; and (3) the relationship between personal characteristics of the students and purchasing 

behavior. 

This study was a survey research. The population was unknown Liberal Arts students 

of Thammasart University (Rangsit campus) who purchased dietary supplement products. 400 

samples were calculated by W.G. Cochran’s formula, with confidence level of 95 percent. Data 

was collected through questionnaires. Statistics used in the analysis includes descriptive statistics, 

namely average value, percentage and standard deviation, and inferential statistics, namely Chi-

square. 

The research found that: the majority of the respondents were female, aged 

between 20 – 21 years old, currently studying in the second year in Linguistic Department, with 

monthly income of 10,001 - 15,000 Baht. (1) Most of the responding students purchased dietary 

supplement products for skin care and spend up to 1,000 Baht per month. The primary purchasing 

location was convenient stores. Demand was most strongly driven by product quality, whereas 

decision making was aided by friends. (2) The students rated the significance level of overall 

marketing mix factors affecting students’ purchasing behavior at a high level. When considering 

each aspect, it was found that product was the highest, followed by promotion, and place 

respectively. (3) Personal characteristics including gender, age, academic year, field of study and 

monthly income had an effect on almost every behavior related to the purchase, at the 

statistical significance level of 0.05.  
 

Keywords:  Purchasing behavior, Dietary Supplement Product, Thammasart University (Rangsit Campus) 
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

 

1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

ปจจุบันกระแสนิยมท่ีกําลังมาแรงท่ีสุด คงจะหนีไมพนกระแสนิยมในเรื่องการดูแล

สขุภาพอยางแนนอน โดยผูท่ีสนใจเรื่องสุขภาพจะสนใจวาทําอยางไรจึงจะมีสุขภาพดี ทําอยางไรจึงจะ

แข็งแรง เชน การออกกําลังกาย เลนฟตเนส การนอนหลับพักผอนท่ีเพียงพอ และการเสาะหา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารมารับประทานนั่นเอง ซ่ึงในยุคนี้เปนยุคของขอมูลขาวสาร ผูบริโภคจึงรับรู

ขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการ ไดรวดเร็วกวาในอดีต ตลอดจนมีแหลงในการจับจายสินคาได

หลากหลายชองทาง อาทิ ซ้ือจากรานคา สั่งซ้ือทางไปรษณีย อินเตอรเน็ต หรือแมแตผานชองทางการ

ขายตรง ทําใหงายตอการแสวงหาสินคาท่ีคิดวาสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได ซ่ึง

ผลิตภัณฑเสริมอาหารนับเปนหนึ่งในผลิตภัณฑสุขภาพท่ีผูบริโภคหาซ้ือไดงายตามแหลงจําหนายตางๆ 

และไดรับความนิยมจากผูบริโภคกลุมท่ีเชื่อวาผลิตภัณฑเสริมอาหารชวยใหสุขภาพดี โดยเหตุผลของ

การรับประทานเปนเพราะวิตกกังวลวารางกายไดรับสารอาหารไมครบถวน กลัวเกิดโรคภัยไขเจ็บ 

ผูบริโภคบางรายก็เชื่อวาผลิตภัณฑเสริมอาหารชวยรักษาโรค หรือชวยใหรางกายสมสวน ผิวพรรณ 

สวยงามข้ึน 

จากกระแสบริโภคนิยมในปจจุบันสงผลใหสภาพความเปนอยูของคนในสังคมมีวิถีชีวิตท่ี

เปลี่ยนไป การสรางสุขภาพท่ีดีโดยการเลือกกินอาหารท่ีดีมีประโยชน หรือการออกกําลังกายอยาง

เหมาะสมไดถูกมองขามและละเลยไป ดวยเหตุนี้ การสรางสุขภาพท่ีดีดวยวิธีงายๆ จึงเขามามีบทบาท

มากยิ่งข้ึน ซ่ึงตัวอยางท่ีเห็นไดชัดเจน คือ ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ท่ีใชกลยุทธการสงเสริมการตลาด

โดยเนนใหคนหันมาบริโภคเพ่ือดูแลสุขภาพกันมากข้ึน ดวยเหตุนี้คนสวนใหญจึงใหความสําคัญกับการ

บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมากกวาการดูแลสุขภาพดวยวิธีท่ีถูกตองซ่ึงผูบริโภคจะเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดใดนั้นสวนมากมักจะข้ึนอยูกับขอมูลท่ีผูบริโภคไดรับทราบจากสื่อโฆษณา 

และจากบุคคลรอบขาง โดยอาจจะไมไดศึกษาขอมูล ท่ีถูกตองเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นกอน

ตัดสินใจซ้ือหรือบริโภค  
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ผลิตภัณฑเสริมอาหารจัดเปนอาหารประเภทหนึ่งตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 

ซ่ึงหมายถึงผลิตภัณฑท่ีใชรับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติเพ่ือ

เสริมสารบางอยาง มักอยูในรูปลักษณะเปนเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน และมี

จุดมุงหมายสําหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ มิใชสําหรับผูปวย และไมควรใหเด็กและสตรีมีครรภ

รับประทาน ตัวอยางของผลิตภัณฑเสริมอาหาร อาทิ น้ํามันปลา สาหรายสไปรูลินา กระดูกออนปลา

ฉลาม น้ํามันอีฟนิ่งพริมโรส กลูโคแมนแนน ไคโตซาน เสนใยอาหาร คอลลาเจนอัดเม็ด ชาเขียวชนิด

สกัดบรรจุแคปซูล โค เอ็นไซมคิวเท็น แคปซูล ฯลฯ 

ดวยกระแสนิยมดังกลาวขางตนท่ีมีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงเปนเหตุผลใหผูศึกษามี

ความสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือใหเกิดความเขาใจถึง

พฤติกรรมการซ้ือและเหตุปจจัยในดานลักษณะสวนบุคคล และสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ความสัมพันธใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีแตกตางกันไป 

 

2. วัตถุประสงคการศึกษา 

 

2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

2.2 เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

2.3 เพ่ือศึกษาขอมูลดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ชั้นปท่ีศึกษา สาขาวิชา 

และรายไดตอเดือนของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนย

รังสิต) จําแนกตามประเภทของผลิตภัณฑ จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผล

สําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ และบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ  
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3. กรอบแนวคิดการศึกษา  

 

 ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

     (Independent Variables)            (Dependent Variables) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 

4. สมมติฐานการศึกษา 

 

 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ชั้นปท่ีศึกษา สาขาวิชา และรายไดตอเดือนของ

นักศึกษา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะนักศึกษาศิลปศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) จําแนกตามประเภทของผลิตภัณฑ จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือ

ตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ และบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 

 

 

 

 

1. ลักษณะสวนบุคคล 

1.1 เพศ 

1.2 อายุ 

1.3 ชั้นปท่ีศึกษา 

1.4 สาขาวิชา 

1.5 รายไดของนักศึกษา/เดือน 

2. สวนประสมการตลาด 

2.1 ผลิตภัณฑ 

2.2 ราคา 

2.3 ชองทางการจัดจําหนาย 

2.4 การสงเสริมการตลาด 

 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษา คณะศิลปะศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  

1. ประเภทของผลิตภัณฑ 

2. จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน 

3. สถานท่ีซ้ือ 

4. เหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ 

5. บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 
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5. ขอบเขตของการศึกษา 

 

 การศึกษาครั้งนี้ผูศึกษากําหนดขอบเขตการศึกษาไวดังนี้ 

5.1 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

 5.1.1 ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

 5.1.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ซ่ึงผูศึกษาไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงไดคํานวณตามสูตรของ 

W.G.Cochran ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดของกลุมตัวอยาง 385 คน เพ่ือปองกันความ

ผิดพลาดของขอมูลท่ีไดรับ จึงไดเพ่ิมกลุมตัวอยางอีก 15 คน ทําใหการศึกษาครั้งนี้มีขนาดกลุม

ตัวอยาง จํานวน 400 คน 

5.2 ขอบเขตดานเนื้อหา  

 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษามุงศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด สวนประสมการตลาด 

และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

(ศูนยรังสิต)  

5.3 ขอบเขตของตัวแปรท่ีศึกษา  

 5.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก  

   1) ขอมูลดานประชากร ประกอบดวย เพศ อายุ ชั้นปท่ีศึกษา สาขาวิชา 

รายไดของนักศึกษา/เดือน 

   2) สวนประสมการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

  5.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก พฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

ประกอบดวย ประเภทของผลิตภัณฑ จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผลสําคัญใน

การซ้ือผลิตภัณฑ และบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 

5.4 ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา  

     ในการศึกษาครั้งนี้ไดเริ่มดําเนินการศึกษา ตั้งแตเดือน 1 พฤษภาคม – 30 สิงหาคม 

2559 เปนระยะเวลา 5 เดือน 

 

 



 5 

6. นิยามศัพทเฉพาะ 

 

6.1 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หรือ Dietary supplement products หมายถึง ผลิตภัณฑ 

ท่ีใชรับประทานโดยตรง นอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลัก ตามปกติมักจะอยูในลักษณะเปน

เม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน มีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ 

(มิใชสําหรับผูปวย) เชน น้ํามันปลาแคปซูล ใยอาหารอัดเม็ด ใยอาหารผงสําหรับชงหรือโรยอาหาร 

เปนตน 

6.2 พฤติกรรมการซ้ือ เปนการบริโภคข้ันสุดทายท่ีซ้ือสินคาไปเพ่ือบริโภคเอง มีความ

แตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็นในการซ้ือ เชน ในเรื่องของ อายุ รายได ระดับ

การศึกษา เปนตน ทําใหพฤติกรรมการซ้ือ และความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแตกตางกัน

ออกไป ทําใหมีการซ้ือการบริโภคสินคาและบริการหลายๆ ชนิดท่ีแตกตางกันออกไป โดยพฤติกรรม

ผูบริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารในการศึกษานี้ ประกอบดวย ประเภทของผลิตภัณฑ จํานวน

เงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ และบุคคลท่ีมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซ้ือ 

6.3 สวนประสมการตลาด คือ เครื่องมือท่ีประสมประสาน ในการตลาดซ่ึงในการศึกษานี้

ปจจยัดานการตลาดท่ีศึกษา มีดังนี้ 

6.3.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) ประกอบไปดวย คุณภาพของสินคา สินคามี

คุณประโยชน ความมีชื่อเสียงของยี่หอ/ตราสินคา รูปแบบของบรรจุภัณฑ มีขนาดบรรจุท่ีพกพาได

สะดวก แสดงขอมูลดานโภชนาการครบถวน สินคามีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 

6.3.2 ดานราคา (Price) ประกอบไปดวย มีปายบอกราคาสินคาชัดเจน สินคามี

คุณภาพเหมาะสมกับราคา วิธีการชําระเงินสะดวก สินคามีสวนลดหากซ้ือจํานวนมาก การตอรอง

ราคาสินคา 

6.3.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ประกอบไปดวย ความนาเชื่อถือของราน

จําหนาย ความสะดวกในการซ้ือสินคา การบริการจัดสงสินคา การจัดวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา 

6.3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบไปดวย ความนาเชื่อถือของ

พนักงานขาย การโฆษณาผานสื่อตางๆ การแจกของสมนาคุณ/ของแถม มีสินคาตัวอยาง/ทดลองใช มี

เอกสารแนะนําผลิตภัณฑ 
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7. ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 

7.1 เปนแหลงขอมูลของผูประกอบการหรือผูท่ีเก่ียวของใชวางแผนกลยุทธทางการตลาด

ใหสอดคลองกับความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค 

7.2 เปนแหลงขอมูลสาํหรบัผูประกอบการขายปลีก และขายสง ในการวางแผนการขาย 

และจัดซ้ือผลิตภัณฑ 

7.3 เปนแหลงขอมูลสําหรับผูผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหารในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหม 



 

 

บทท่ี 2 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
 

 

 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)” ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดย

มีรายละเอียดดังนี้ 

 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด (4Ps)  

3.  ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

4.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

  

 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2544: 158) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมและ

กระบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันท่ีจะประเมินผลและใหไดมาซ่ึงการใชสินคาและบริการ 

 สิทธิ์ ธีรสรณ (2552: 89) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลหรือ

กลุมคนเลือกใชหรือจํากัดสินคา บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความตองการของตน 

 สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลตัดสินใจเลือกใชสินคาและ

บริการเพ่ือตอบสนองความตองการของตน  

 พฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญเพราะจะทําใหนักการตลาดสามารถแบงสวนตลาดได

ถูกตอง อันเนื่องมาจากผูบริโภคแตละคนแตกตางกัน พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเก่ียวกับการ

ตอบสนอง ความตองการของผูบริโภค ใหเกิดความพอใจสูงสุดกลาวโดยสรุปแลวการศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภค ก็คือการศึกษาเรื่อง 6 W และ 1 H นั่นเอง หมายความวาเม่ือผูบริโภคกําลังตัดสินใจวาจะซ้ือ

ดีไหม นักการตลาดเริ่มพิจารณา ใครเปนผูซ้ือ (Who) ซ้ืออะไร (What) ซ้ือเม่ือไหร (When) ซ้ือท่ีไหน 

(Where) ซ้ือทําไม (Why) ซ้ือเพ่ือใครหรือใครมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ (Whom) ซ้ืออยางไร 

(How) 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 128-129) ไดกลาวถึงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

ดังนี้ โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให

เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุน

ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูชายไมสามารถ

คาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการ

ตอบสนองของผูซ้ือหรือการตัดสินใจของผูซ้ือ 

 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกายและสิ่งกระตุน

จากภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการ

ผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และให

เหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมไดและจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ประกอบดวย 

   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 

เพ่ือกระตุนความตองการ 

   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution) หรือ (Place) 

เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ

ตองการซ้ือ 

   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ 

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล

ท่ัวไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 

  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู

ภายนอก องคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจรายไดของ

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน 

ฝาก – ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการธนาคารมากข้ึน 
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   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย

เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย

ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

   จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีสิ่งกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด

การตอบสนอง ดังนั้น โมเดลนี้จึงเรียกวา S – R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 

 

  Stimulation         Buyer’s Black Box   Response 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ 

 
ส่ิงกระตุนภายนอก  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิด  การตอบสนองของผูซื้อ 

ส่ิงกระตุน

ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน 

อื่นๆ 

 ปจจัยท่ีมีอิทธิพล 

ตอพฤติกรรม 

กระบวนการ 

ตัดสินใจของผูซ้ือ 

 -การเลือกผลิตภัณฑ 

-การเลือกตรา 

-การเลือกผูขาย 

-เวลาในการซ้ือ 

-ปริมาณการซ้ือ 

-ผลิตภัณฑ 

-ราคา 

-การจัดจําหนาย 

-การสงเสริม

การตลาด 

-เศรษฐกิจ 

-เทคโนโลย ี

-การเมือง 

-วัฒนธรรม 

-ฯลฯ 

 -ปจจัยวัฒนธรรม 

-ปจจัยสังคม 

-ปจจัยสวนบุคคล 

-ปจจัยจิตวิทยา 

-การรับรูปญหา 

-การคนหาขอมูล 

-การประเมินผล

ทางเลือกการ 

ตัดสินใจซ้ือ 

-พฤติกรรม 

ภายหลังการซ้ือ 

 

  

 ภาพท่ี 2.2 รายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ 

 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ

ท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของ 

ผูซ้ือ 

สิ่งกระตุนทางการตลาด

และสิ่งกระตุนอ่ืนๆ 

กลองดําหรือความรูสึก

นึกคิดของผูซ้ือ 

การตอบสนอง 

ของผูซ้ือ 
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  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดาน

สังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ ประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ 

การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือ 

ผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ 

  3.2 การเลือกตรายี่หอ 

  3.3 การเลือกผูขาย 

  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ 

  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ 

 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (4Ps) 

 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 35-36) อธิบายวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 

หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก

กลุมเปาหมาย ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place หรือ 

Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

  ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552: 28) ไดอธิบายวาสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 

สวนประสมทางการตลาดดั้งเดิม 4Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาด รวมกับองคประกอบอีก 3 สวน ซ่ึงใชสําหรับงานบริการ คือ บุคคล ( People) กระบวนการ 

(Process ) และหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดหมายถึง ตัวแปรท่ีควบคุมได ซ่ึงกิจการใชรวมกัน

เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด และอีกสามสวนซ่ึงใชสําหรับงานบริการคือ บุคคล กระบวนการ และหลักฐานทางกายภาพ  

 สวนประสมทางการตลาด มีรายละเอียดดังตอไปนี้  

 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ

ลูกคาพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญท่ีสุดของ

สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยสินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ

ตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลใหผลิตภัณฑสามารถ

ขายได การกําหนดกลยุทธตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
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  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑและ

คุณสมบัติอ่ืนๆ ท่ีเหนือกวาคูแขงขันประกอบดวย 

   1.1.1 ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation) เปนการสรางความ

แตกตางดานบริการท่ีเหนือกวาคูแขงขันและลูกคาพึงพอใจหรืออาจเรียกวาผลิตภัณฑควบ (Augmented 

Product) ซ่ึงประกอบดวย การติดตั้ง การขนสง การฝกอบรมลูกคา บริการใหคําแนะนําใหลูกคา การ

ซอมแซม และบริการอ่ืนๆ 

   1.1.2 ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) เปนการสราง

ความแตกตางกันในคุณสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงขันโดยการจางและฝก

พนักงานท่ีดีกวาคูแขงขัน การฝกอบรมพนักงานใหมีคุณภาพดีข้ึน ประกอบดวย 

1) ความสามารถ (Competence) พนักงานตองมีความรูความชํานาญ 

2) ความมีน้ําใจ (Courtesy) พนักงานตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปน

กันเองและมีวิจารณญาณ 

3) ความเชื่อถือได (Credibility) พนักงานบริษัทตองมีความนาเชื่อถือ 

4) ความไววางใจได (Reliability) พนักงานตองทํางานดวยความสมํ่าเสมอ

และถูกตอง สามารถสรางความไววางใจใหแกลูกคาได 

5) การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานตองใหบริการและ

แกไขปญหาใหแกลูกคาดวยความรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ 

6) การติดตอสื่อสาร (Communication) พนักงานตองใชความพยายามท่ี

จะทําความเขาใจลูกคาและใชภาษาท่ีเขาใจงาย 

   1.1.3 ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปนการสราง

ความแตกตางกันดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาท่ีมีผลตอผลิตภัณฑ ซ่ึงเนนหนักดานจิตวิทยา หรือ

อารมณ หรือสัญลักษณ แมวาผลิตภัณฑตางๆจะสามารถสนองตอบความตองการของผู ซ้ือได

เหมือนกัน แตผูซ้ือจะรูสึกถึงความตองการ (ความแตกตาง) ในภาพลักษณของผลิตภัณฑและ(หรือ)

บริษัท 

  1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 

เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ฯลฯ ซ่ึงแบงออกเปน 4 

ระดับ ดังนี้ 
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   1.2.1 ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานสําหรับ

ผลิตภัณฑผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคาโดยตรง 

   1.2.2 รูปรางผลิตภัณฑ (Tangible Product หรือ Generic Product) หมายถึง

ลักษณะทางกายภาพท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูไดซ่ึงเปนสวนท่ีเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาท่ี

สมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหใชยิ่งข้ึน ตัวอยางรูปลักษณของผลิตภัณฑ เชน 

1) คุณภาพ (Quality): ดี ปลอดภัย ไดรับการรับรองจากระทรวงสาธารณสุข 

2) รูปรางลักษณะ (Feature) สี กลิ่น รส 

3) รูปแบบ (Style): ทันสมัย งายตอการบริโภคและสะดวกตอการถือ

หรือพกพา 

4) การบรรจุภัณฑ (Packaging): เก็บอยูในภาชนะบรรจุท่ีปลอดภัย 

5) ตราสินคา (Brand): งายตอการจดจํา การออกเสียง มีลักษณะเฉพาะ 

   1.2.3 ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเพ่ิมเติม

หรือบริการท่ีผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซ้ือสินคาประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย เชน 

การติดตั้ง (Installation) การขนสง (Transportation) การรับประกัน (Insurance) การใหสินเชื่อ 

(Credit) 

   1.2.4 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติ

และเง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงเม่ือมีการซ้ือสินคา 

 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดถัด

จากผลิตภัณฑ ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) 

ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผู

กําหนดกลยุทธกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผู

กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 1) การยอมรับของลูกคาในมูลคาผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา

ผลิตภัณฑนั้น 2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ 3) การแขงขัน และ 4) ปจจัยอ่ืนๆ 

  นโยบายกลยุทธดานราคา (Price Policies and Strategies) มีดังนี้ 

  2.1 นโยบายการใหสวนลด (Discounts) สวนลดคือ สวนลดท่ีใหจากราคาท่ีกําหนด

ไวในรายการเพ่ือใหผูซ้ือกระทําหนาท่ีทางการตลาดบางอยางท่ีเปนประโยชนตอผูขาย เชน สวนลด

ปริมาณ สวนลดการคา สวนลดเงินสด และสวนลดตามฤดูกาล เปนตน 

  2.2 กลยุทธการต้ังราคาเพ่ือสงเสริมการตลาด (Product Pricing) เปนกลยุทธ

วิธีการ ตั้งราคาเพ่ือจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลีกมากข้ึน ไดแก การตั้งราคาลอใจ การตั้ง

ราคาลอเหยื่อ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบี้ยต่ํา สัญญาการรับประกันการ

ใหบริการการใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา การลดราคาเพ่ือสงเสริมการขายและการคืนเงิน 
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  2.3 นโยบายระดับราคา (The level of prices policy) ผูผลิตจะกําหนดราคาของ

สินคาตามตําแหนงสินคาของธุรกิจ เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจต้ังราคาสินคา ณ ระดับ

ราคาตลาด ต่ํากวาหรือสูงกวาระดับราคาตลาด ไมวาจะเปนการตั้งราคาแบบใดก็ตามจะมีผลกระทบ

ตอการตัดสินใจในราคา และเครื่องมือทางการตลาดท่ีธุรกิจใช 

  2.4 นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) หมายถึง การท่ีผูผลิตคิดราคาสินคา

ชนิดหนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกัน ภายใตสภาวการณท่ีเหมือนกัน นโยบายราคาเดียวไมได

หมายความวา ราคาท่ีตั้งไวไมสามารถเปลี่ยนแปลงได แตราคาท่ีตั้งไวสามารถเปลี่ยนแปลงได

ตลอดเวลาท่ีตองการ ซ่ึงเม่ือปรับเปลี่ยนแลวก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาว กับผู ซ้ือทุกราย

เหมือนกัน 

  2.5 กลยุทธการลดราคา (Mark Down) เปนวิธีการลดราคาจากราคาเดิมท่ีกําหนด

ไว เนื่องจากราคาท่ีกําหนดไวจําเปนตองเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวะการแขงขันและ

สิ่งแวดลอมอ่ืนๆ ท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด

สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ีชวยใน

การกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลังการจัด

จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ี

ผลิตภัณฑ และ/หรือกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด

จําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

  3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของ

กับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว

สินคาจึงประกอบดวยงานสําคัญ ดังนี้ 1) การขนสง (Transportation) 2) การเก็บรักษาสินคา และ

การคลังสินคา (Storage) 3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง

ผูขายกับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 

(Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยใชสื่อ (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการ

ติดตอสื่อสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือ

สื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrate Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาถึง

ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริม

การตลาดมีดังนี้ 
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  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคการ

และ/หรือผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองการมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธใน

การโฆษณาจะเก่ียวของกับกลยุทธการสรางสรรคผลงานโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธสื่อ 

(Media Strategy) 

  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมแจงขาวสารและ

จูงใจตลาดท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน และการใหขาวและการประชา 

สัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนใน

ชองทางการสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

   4.2.1 การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer 

Promotion) 

   4.2.2 การกระตุนคนกลางเรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trend 

Promotion) 

   4.2.3 การกระตุนพนักงานขายเรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย 

(Sales force Promotion) 

  4.3 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 

การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการ

ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผน โดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอ

องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

  4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดย

ใชจดหมายตรง การขายโดยใชแค็ตตาล็อก และการขายทางโทรทัศนวิทยุ หรือหนังสือพิมพซ่ึงจูงใจให

ลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
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3.  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

คุณลักษณะและประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหาร กองบรรณาธิการ หมอชาวบาน 

(2540:13) ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Dietary Supplement) เปนคําเฉพาะท่ีสํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยาบัญญัติข้ึน เหตุท่ีเลี่ยงไมใชคําวาอาหารเสริมก็เพราะไมตองการใหเขาใจวาสินคา

เหลานั้นมีคุณคาเทียบเทาอาหารหรือใหความรูสึกท่ีดีเกินความเปนจริง (ภรวิกา ขันทเขตต, 2540: 

33) แตมีคนจํานวนไมนอยยังสับสนวาผลิตภัณฑเสริมอาหารตางๆ ท่ีมีจําหนายในทองตลาด เปน

อาหารเสริม ซ่ึงเปนความคิดท่ีคลาดเคลื่อน เพราะอาหารเสริม (Supplementary Food) ในขณะท่ี

ผลิตภัณฑเสริมอาหารใชบริโภค เพ่ือเสริมอาหารหลักท่ีกินตามปกติ ผลิตภัณฑเสริมอาหารจัดเปน

อาหารท่ีมีวัตถุประสงคพิเศษ ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับท่ี 90 (พ.ศ.2528) ฉะนั้น

ผลิตภัณฑในกลุมนี้จะตองไดรับการพิจารณาและอนุญาตโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา

กอน จึงจะดําเนินการผลิตหรือสั่งนําเขาจากตางประเทศได (สํานักงานคณะกรรการอาหารและยา, 

2539)  

วรนันท ศุภพิพัฒน (2538: 17) ไดสรุปคุณลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑเสริมอาหารไว

ดังนี้  

1.  มักมาจากตางประเทศ  

2.  มีราคาแพง  

3.  อางวามีคุณสมบัติสงเสริมสุขภาพโดยท่ีอาหารปกติธรรมดาไมมี  

4.  สรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารขณะซ้ือขายในทองตลาดมักจะเกินความจริง  

5.  ฉลากท่ีติดมักจะอางสรรพคุณเกินจริง และตรวจสอบยาก  

6.  การซ้ือขายมักเปนแบบขายตรง หรือขายทางไปรษณีย มิไดวางขายในรานคาท่ัวไป

จึงเปนสิ่งท่ีผูขายใชเปนขออางวา เปนอาหารท่ีมีคุณคา ไมสามารถซ้ือไดตามปกติ สรรหามาพิเศษสําหรับ

บางกลุมเทานั้น  

 3.1 ความหมายของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หรือ Supplementary Food หมายความถึงผลิตภัณฑท่ีใช

รับประทานโดยตรง นอกเหนือจากรับประทานอาหารหลักตามปกติ จึงมักอยูในรูปลักษณ เปนเม็ด

แคปซูล ผงเก็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน และมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ

สําหรับ ผลิตภัณฑซ่ึงมีลักษณะเปนของเหลวนั้น หากบริโภคโดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหรสชาติ กลิ่น รส 

จะจัดเปนเครื่องดื่ม หากเปนของเหลวท่ีบริโภคไมมีจุดมุงหมายเพ่ือใหรสชาติ หรือบริโภคในลักษณะ

ตางจากเครื่องดื่มท่ัวไปหรือเปนของเหลวขนสําหรับหยดใสน้ําหรือน้ําผลไมเพ่ือมุงหมายใหรส

บางอยาง จัดเปนผลิตภัณฑเสริมอาหาร (สํานักคณะกรรมการอาหารและยา, 2542)  
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 3.2 ประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

ภรวิกา ขันทเขตต (2540) ผลิตภัณฑเสริมอาหาร อาจแบงตามคุณสมบัติและ

ประสิทธิภาพท่ีเดนๆ ของผลิตภณัฑออกเปน 4 กลุมใหญๆ ดังนี้ กลุมท่ี 1 ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุง

สุขภาพรางกาย บริโภคแลวสุขภาพดี เชน โปรตีนแคปซูล ซุปไกสกัด รังนก วิตามิน และเกลือแรตางๆ 

กลุมท่ี 2 ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือปองกันและรักษาโรคบางชนิด เชน น้ํามันปลา ปองกันการอุดตัน

ของหลอดเลือด เลซิติน เสนอสรรพคุณชวยลดการดูดซึม โคเลสเตอรอลในลําไสเล็กและในกระแส

โลหิต กระดูกออนปลาฉลามเสนอสรรพคุณในการรักษาโรคมะเร็ง กลุมท่ี 3 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพ่ือลดความอวน ควบคุมน้ําหนัก ชวยเพ่ิมปริมาณกากอาหารทําใหทองไมผูก เชน ใยอาหารจากพืช 

สารสกัดจากสมแขก และยังมีอีกประเภทหนึ่งท่ีเสนอสรรพคุณวาชวยลดการดูดซึมของไขมันจาก

อาหารท่ีบริโภค เชน สารสกัดจากเปลือกสัตวทะเล (Chitosan) กลุมท่ี 4 ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือ

ความงาม เสนอสรรพคุณในการบํารุงผิวพรรณ ลดริ้วรอยเหี่ยวยน ชวยชะลอความแก กลุมเปาหมาย

หลักของผลิตภัณฑเสริมอาหาร กลุมท่ี 1 และกลุมท่ี 2 คือ คนท่ีอยูในวัยทํางานและวัยชรา สวน

กลุมเปาหมายของผลิตภัณฑกลุมท่ี 3 และกลุมท่ี 4 มักเปนผูหญิงทุกวัย 

3.3 หลักเกณฑในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

3.3.1 หากรับประทานอาหารท่ีมีคุณคาสูง และผลิตภัณฑเสริมอาหารแลว จะตอง

หลีกเลี่ยงการดื่มเหลา หรือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใหนานพอ เปนระยะเวลาหนึ่งหลังจากรับประทาน

อาหารหรือผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพราะเหลาจะทําลายสารอาหารท่ีตองการไปหมด  

3.3.2 เลี่ยงการดื่มชาและกาแฟหลังอาหารในขณะใชผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพราะ

ชาและกาแฟมีผลเชนเดียวกับแอลกอฮอล ซ่ึงจะไปทําลายคุณคาทางอาหาร  

3.3.3 ถาไมสามารถหยุดบุหรี่ได ไมควรสูบบุหรี่หลังอาหาร ใหรอ 30 นาทีข้ึนไป 

หรือถาจะรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารก็ตองรออีก 30 นาทีคอยสูบบุหรี่ เพราะควันบุหรี่จะ

ทําลายสารตานอนุมูลอิสระในผลิตภัณฑเสริมอาหารจนหมด  

3.3.4 ขณะรับประทานอาหาร ควรรับประทานชาๆ เพ่ือไมใหเกิดความเครียดขณะ

รางกายกําลังยอยอาหาร เม่ือใดเครียดจัด การดูดซึมอาหารจะทําไดไมเต็มท่ี  

3.3.5 สําหรับวิตามินท่ีละลายในไขมัน ควรรับประทานกับอาหารท่ีมีไขมันปนอยู

ดวย เพ่ือท่ีไขมันจะไดเปนตัวพาเขาสูรางกาย แตไมจําเปนตองอางการรับประทานไขมันสูงๆ เพ่ือ

ประโยชนขอนี้ โดยท่ัวไปการรับประทานขางกลองเปนประจา และถ่ัว รางกายก็ไดไขมันมาทําหนาท่ีนี้

แลว  
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 3.4 ขอควรระวังการรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารมีขอดี และเกือบทุกชนิดมีขอเสียอันเปนผลขางเคียง หรือมี

อันตรายในการใช ดังนั้น หากตองการใชผลิตภัณฑเสริมอาหารไมวาชนิดไหน ควรศึกษารายละเอียด

เก่ียวกับผลิตภัณฑนั้นใหรูแจงเสียกอน สําหรับขอระวังโดยท่ัวๆ ไปมี ดังนี้ 

3.4.1 อยารับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีมีเกลือแรในขณะทองวาง เพราะอาจ

ทําใหเกิดอาการคลื่นไสอาเจียนได 

3.4.2 อยาใชผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีเปนชนิดเดียวโดดๆ โดยไมไดรับคําแนะนาจาก

ผูเชี่ยวชาญ เพราะปฏิกิริยาในรางกายจะเสียสมดุลไดงาย 

3.4.3 หากรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนเวลานาน ไมควรหยุดรับประทาน

ทันที ใหคอยๆ ลดลงทีละนอย แลวคอยหยุดไป เพ่ือท่ีรางกายจะไดปรับตัวทัน  

3.5 นโยบายและบทบาทของภาครัฐตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจัดเปนสินคาฟุมเฟอย รัฐมีนโยบายในการควบคุมกํากับดูแล

โดยหนวยงานท่ีเก่ียวของโดยตรง ไดแก สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา หรือ อ.ย. มีบทบาท

หนาท่ีในการกํากับดูแลเก่ียวกับคุณภาพมาตรฐานของอาหาร และความปลอดภัยตอสุขภาพ หากมี

การบริโภคอยางไมถูกตอง สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจึงไดมีการตรวจสอบ และดูแล

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เชน สวนประกอบ คุณภาพมาตรฐาน ความปลอดภัย ขอความบนฉลาก 

รวมท้ังขอแนะนําหรือคําเตือนสําหรับผลิตภัณฑเสริมอาหาร เม่ือผานการตรวจสอบแลวจะตองมี

เครื่องหมาย อ.ย. แสดงไวบนฉลากเพ่ือใหผูบริโภคทราบ และครอบคลุมถึงขอความท่ีโฆษณาท่ีนําไป

เผยแพรทางสื่อประเภทตางๆ ทางสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจะตองมีหมายเลขทะเบียน

กํากับขออนุญาตโฆษณาตางๆ ดวย ผลิตภัณฑเสริมอาหารมีจําหนายแพรหลาย อางสรรพคุณเกิน

ความจริง สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีนโยบายใหผูบริโภคไดทราบขอมูลท่ีถูกตองกอน

ตัดสินใจบริโภคอาหารเหลานี้ โดยการประชาสัมพันธทางเอกสารเผยแพรตางๆ เพ่ือเปนขอคิดสําหรับ

ผูท่ีตองการจะบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไมใหตัดสินใจซ้ือตามคําโฆษณา ควรพิจารณาการโฆษณา

นั้นอยางรอบคอบเปรียบเทียบขอมูลท่ีอยูบนฉลากขางกลองหรือขวด ดูคําเตือนใหครบถวนกอน และ

หากพบกรณีท่ีนาสงสัยวาเปนผลิตภัณฑท่ีไมถูกตอง หรือมีการโฆษณาเกินจริงควรแจงใหสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาตรวจสอบทันที โดยรองเรียนท่ีสายดวนผูบริโภค 1556  
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3.6 ขอกําหนดและหลักเกณฑของภาครัฐในการกํากับดูแลผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

การผลิตหรือนําเขาผลิตภัณฑเสริมอาหาร จะตองไดรับการพิจารณาและอนุญาต

โดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เพ่ือความปลอดภัยของผูบริโภค ซ่ึงไดกําหนดหลักเกณฑ

ในการขออนุญาต ผลิตหรือนําเขาผลิตภัณฑเสริมอาหารและการใชฉลากอาหาร 

3.6.1 ข้ันตอนการขออนุญาตผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

3.6.2 เอกสารประกอบการขออนุญาตใชฉลากอาหาร  

3.6.3 ในกรณีท่ีฉลากมีขอความภาษาอ่ืนท่ีมิใชภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษ ใหสง 

คําแปลดวย  

3.6.4 การพิจารณาคําขออนุญาตใหฉลากอาหาร  

 1) พิจารณาขอมูลเก่ียวกับวัตถุดิบ กรรมวิธีการผลิต คุณภาพมาตรฐาน ใน

เรื่องเก่ียวกับความปลอดภัยและผลขางเคียงท่ีอาจเกิดข้ึนเปนสําคัญ  

 2) พิจารณาขอมูลท่ีแสดงบนฉลาก รวมท้ังคําเตือนและคํากลาวอางตางๆ 

ซ่ึงจะตองเปนขอมูลท่ีเปนจริง และไมกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ  

 (1) ผลิตภัณฑเสริมท่ีมีความคาบเก่ียวระหวางการเปนอาหารและยา  

 (2) ผลิตภัณฑท่ีมีสูตรสวนประกอบเปนวิตามินและเกลือแร ท้ังในรูปเดี่ยว

และผสมจะตองมีปริมาณวิตามินและเกลือแรแตละชนิดไมเกินคาปริมาณสารอาหารท่ีแนะนําใหบริโภค

ประจําวันสําหรับคนไทยอายุตั้งแต 6 ปข้ึนไป (This Recommended Daily Intake – Thai RD)  

 3.6.5 การพิจารณาคําขออนุญาตโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

1) ตองไมโฆษณาโดยทําใหเขาใจวา การรับประทานผลิตภัณฑนั้นเพียงอยาง

เดียวจะทําใหรางกายมีสุขภาพท่ีดีข้ึนได แตตองใหขอมูลเพ่ิมเติมวาจะตองบริโภคอาหารหลักใหครบ

สวน รวมท้ังการออกกําลังกายและการพักผอนท่ีเพียงพอ  

2) ไมอนุญาตใหมีการกลาวอางหรือรับรองคุณภาพ คุณประโยชนของ

ผลิตภัณฑโดยบุคคล องคการหรือ หนวยงานใดๆ  

3) ตองไมสื่อความหมายใหผูบริโภคเขาใจวาอาหารนั้นสามารถบําบัด 

บรรเทารักษา หรือปองกันโรคหรือความเจ็บปวดได เพราะจะทําใหสําคัญผิดวาผลิตภัณฑนั้นเปนยา 

4) การโฆษณาโดยการแจกแจงคุณประโยชนของสารอาหารแตละชนิดท่ีเปน

สวนประกอบของผลิตภัณฑนั้น สามารถกระทําไดก็ตอเม่ือสามารถพิสูจนไดวาคุณประโยชนตามท่ี

กลาวอางเปนจริง  

5) การแสดงขอมูลกลาวอางทางโภชนาการ รวมท้ังการโฆษณาท่ีใชขอมูล

การโภชนาการสงเสริมการขายตองปฏิบัติตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับท่ี 182 พ.ศ. 2541 

เรื่อง ฉลากโภชนาการ 
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3.7 ปจจัยท่ีสงเสริมการขยายตัวของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

3.7.1 ปญหามลพิษ และสิ่งแวดลอม สงผลกระทบตอสุขภาพของประชาชนโดย

ผูบริโภคท่ีมีกําลังซ้ือเริ่มบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือเสริมใหมีสุขภาพแข็งแรง 

3.7.2 การขยายตลาดของผูผลิตในตางประเทศ เล็งเห็นวาการตลาดในประเทศไทย

ยังมีโอกาสขยายไดอีกมาก จึงตองการเขามากระตุนการขยายตลาดดวยการเผยแพรความรู และ

ประโยชนของผลิตภัณฑเสริมอาหารแกผูบริโภค เพ่ือใหเกิดความตองการใชและการตัดสินใจซ้ือใน

ท่ีสุด  

3.7.3 การเติบโตของชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือบํารุง

สุขภาพ โดยกลุมเปาหมาย ไดแก กลุมผูมีฐานะปานกลางข้ึนไป ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายเดียวกันกับ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร นอกจากนี้ยังมีการจําหนายผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและความงามเพ่ิมมากข้ึน

ดวย ทําใหชองวางการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารขยายตัวตามไปดวย บริษัทตางๆ เตรียมนํา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารเขาตลาด มีการสรางจุดขายโดยใหแพทยและผูเชี่ยวชาญเปนผูแนะนําสินคา ทํา

ใหผลิตภัณฑเสริมอาหารมีการแขงขันคอนขางรุนแรงข้ึน ปจจุบันมีการขยายตัวและเติบโตของการจัด

จําหนายแบบขายตรงหลายบริษัทมากยิ่งข้ึน หากผูประกอบธุรกิจบางรายขาดความรับผิดชอบ และไร

จรรยาบรรณในการจําหนายและการโฆษณา ก็จะสงผลกระทบตอผูบริโภคโดยตรง 

 

4.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ณีรนุช ทรัพยทวี (2550) ไดศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือและ

พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเสริมบํารุงผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงมีกลุมตัวอยาง

ท้ังหมด จํานวน 385 คน ผลการศึกษาพบวา สาเหตุท่ีผูบริโภคสวนใหญเลือกซ้ืออาหารเสริมบํารุง

ผิวพรรณมากท่ีสุด คือ ตองการใหผิวพรรณขาว / สดใส สิ่งท่ีมีผลตอการซ้ือมากท่ีสุด คือ แพทยและ

เภสัชกรและแหลงท่ีซ้ืออาหารเสริมบํารุงผิวพรรณ มากท่ีสุด คือ ซ้ือจากราน Boots/Watson พบวา

ผูบริโภคจะเลือกซ้ืออาหารเสริมบํารุงผิวพรรณจากแหลงท่ีสามารถใหขอมูลไดอยางนาเชื่อถือ มีความถ่ีใน

การซ้ืออาหารเสริมบํารุงผิวพรรณเฉลี่ย 6 สัปดาหตอครั้ง มีปริมาณการซ้ือเฉลี่ยประมาณครั้งละ 2 ชิ้น 

และมีคาใชจายในแตละครั้งเฉลี่ย 1,590 บาท และตราสินคาท่ีผูบริโภคซ้ือมากท่ีสุด คือ แบรนดคอลลาเจน 

ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริมบํารุงผิวพรรณแตกตางกัน โดยเม่ือมีอายุมากข้ึน

ผูบริโภคจะใหความสําคัญในเรื่องการบํารุงผิวพรรณมากข้ึน ปจจัยทางดานผลิตภัณฑและปจจัยทาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณการซ้ือตอครั้งและคาใชจาย 
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ในแตละครั้ง ปจจัยทางดานราคาไมมีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือและปริมาณการซ้ือตอครั้ง แต

มีความสัมพันธกับคาใชจายในแตละครั้ง ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความถ่ีใน

การซ้ือและปริมาณการซ้ือตอครั้งของผูบริโภค แตไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในแตละครั้ง 

 ภาวิณี พิบูลยพัฒน (2547) ศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑ และการสื่อสารการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการซ้ืออาหารเสริมสุขภาพยี่หอ “แบรนด” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน

กลุมตัวอยาง 400 คน ผลการศึกษา การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

ในระดับมาก คือ การโฆษณาผลิตภัณฑทางโทรทัศน การสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย  

ท่ีมีผลตอการซ้ือในระดับมาก คือการจัดกระเชาเพ่ือเปนของฝาก หรือเยี่ยมผูปวย รองลงมา คือ การ

แจกผลิตภัณฑใหทดลองบริโภค การมีพนักงานขายแนะนําผลิตภัณฑแกผูซ้ือ และการแจกของแถม

พรอมกับการซ้ือผลิตภัณฑ การสื่อสารการตลาดดานการตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีมีผลตอพฤติกรรม 

การซ้ือในระดับมาก คือการจัดกิจกรรมฝาแบรนดสรางขาเทียม รองลงมา คือ การจัดการแขงขัน  

“แบรนดอัจฉริยะ” และการจัดกิจกรรม “BRAND’S Summer Camp” ตามลําดับ การวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาด กับพฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริมสุขภาพยี่หอ “แบรนด” 

ของผูบริโภคพบวา การสื่อสารการตลาดดานการโฆษณาทุกประเภทไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ซ้ือดานจํานวนเงินท่ีซ้ือตอครั้ง ในขณะท่ีการโฆษณาผลิตภัณฑทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ือดานจํานวนครั้ง ตอเดือน การสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย ประเภทการ 

สั่งซ้ือผลิตภัณฑทางโทรศัพทพรอมสงใหฟรี มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือดานจํานวนครั้งตอเดือน 

และการมีพนักงานขายแนะนําผลิตภัณฑแกผูซ้ือ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือดานจํานวนเงิน 

ท่ีซ้ือตอครั้ง การสื่อสารการตลาดดานการตลาดเชิงกิจกรรมทุกประเภท ไมมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ือดานจํานวนเงินท่ีซ้ือตอครั้ง ในขณะท่ีการจัดกิจกรรม Campus Entrance มีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซ้ือดานจํานวนครั้งตอเดือน 

 ยุวดี จิรัฐิติเจริญ (2555) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี กลุมตัวอยางท่ีศึกษา เปนผูซ้ือ

อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดปทุมธานีจํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคให

ความสําคัญตอปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการสื่อสารแบบปากตอปากมากท่ีสุด 

ดานการขายโดยพนักงานขาย ดานการสงเสริมการขายดานการตลาดเชิงกิจกรรม ดานประชาสัมพันธ 

ดานสื่อโฆษณา ดานการสื่อสารทางออนไลน และดานการตลาดทางตรงตามลําดับ ปจจัยสวนบุคคล

ดานเพศอาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน รูปแบบการดําเนินชีวิตดานสุขภาพ และ

บุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในจังหวัด

ปทุมธานี ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเพ่ือ 
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สุขภาพประกอบดวย 5 ปจจัย ไดแก การตลาดแบบทางตรงและการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิผลใน

ทิศทางเดียวกัน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย มีอิทธิผลในทิศทาง

ตรงกันขาม 

 รูซีตา แซ (2555) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมของผูบริโภค

ท่ีมีตอการซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลากลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการศึกษา

พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ในภาพรวม ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมทางการตลาด มีผลในระดับ

มากพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ประเภทของผลิตภัณฑอาหารเสริม

ท่ีซ้ือมากท่ีสุด ประเภทบํารุงสุขภาพรางกายโดยรวม ดานคาใชจายซ้ืออาหารเสริมตอเดือน เปนเงิน 

ต่ํากวา 1,000 บาท สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม ศูนยกระจายสินคา (ธุรกิจเครือขาย) เหตุผลใน

การเลือกสถานท่ีซ้ืออาหารเสริม รานคามีความนาเชื่อถือ เหตุผลท่ีซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมมา

รับประทาน ตองการบํารุงสุขภาพใหแข็งแรง สื่อโฆษณา สามารถจูงใจการบอกตอจากคนรูจัก ปจจัย

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ คือ ตัวเอง เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 

ความรักสุขภาพ บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือคือ ตนเองความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริม 1 – 2 ครั้ง/เดือน และหากมีผลิตภัณฑตัวใหมท่ีทานสนใจจะซ้ือเปนครั้งแรกพิจารณาจาก เลือก

ศึกษาขอมูลของสินคาจากแหลงตางๆความสัมพันธระหวางลักษณะผูบริโภคมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมท่ีมีตอการซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 ปจจัย

สวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมท่ีมีผลตอการซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพถาจําแนกแตละดาน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 ผูบริโภคมีขอเสนอแนะตออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพตามความ

คิดเห็นของผูบริโภคในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา ดานผลิตภัณฑ พบวา ควรใหความสําคัญกับคุณภาพและ

ความปลอดภัยมากท่ีสุด ดานราคา พบวา สินคาอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพบางอยางมีราคาแพง มาก

ท่ีสุด ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา การวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา มากท่ีสุด และดานการ

สงเสริมการตลาดพบวาเพ่ิมการประชาสัมพันธมากกวานี้มากท่ีสุด 

 กนกรัตน พิชญานุพงศ (2548) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ

อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ผลการศึกษาดานปจจัยท่ีมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค พบวา ลักษณะสวน

บุคคล คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี

จําหนาย การสงเสริมการตลาด พบวา ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 
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ปจจัยดานจิตวิทยา คือ แรงจูงใจ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 

แตการรับรู ความเชื่อถือไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ ปจจัย

ดานสังคม คือ กลุมอางอิง ครอบครัว ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือ

สุขภาพ 



 

 

บทท่ี  3 

วิธีดําเนินการศึกษา 
 

 

 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีสาระ 

สําคัญถึงวิธีรดําเนินการศึกษาอยางเปนข้ันตอน เพ่ือใหไดมาซ่ึงขอมูลจากกลุมตัวอยางและนําไป

วิเคราะหดวยวิธีการทางสถิติตอไป  

 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาไดกําหนดวิธีดําเนินการศึกษา ดังนี้ 

 1.   ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 2.   เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 3.   การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4.   การวิเคราะหขอมูล 

 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 

1.1 ประชากร (Population)    

                      ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ นักศึกษาคณะศิลปะศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

(ศูนยรังสิต) ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

1.2 กลุมตัวอยาง (Sample Size)   

      กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักศึกษาคณะศิลปะศาสตร  มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงผูศึกษาไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน  

โดยกําหนดกลุมตัวอยางดวยสูตรการคํานวณของ W.G Cochran ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 

ความคลาดเคลื่อนยอมรับได รอยละ 5 % ไดขนาดของกลุมตัวอยาง 385 คน เพ่ือปองกันความผิดพลาด

ของขอมูลท่ีไดรับ จึงไดเพ่ิมกลุมตัวอยางอีก 15 คน ทําใหการศึกษาครั้งนี้มีขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 

400 คน 
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สูตรคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง  ของ W.G Cochran   

                                      

  
 

   เม่ือ   n   คือ   จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 

  P   คือ   สัดสวนของประชากรท่ีผูศึกษาตองการสุม = 0.50 

       Z   คือ   ระดับความม่ันใจท่ีกําหนด 

โดยในท่ีนี้กําหนดให z ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 เทากับ 1.96 ณ ระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% 

               D คือ สัดสวนความคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเกิดข้ึน ณ ระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% สัดสวน

ความคลาดเคลื่อนเทากับ 0.05 คํานวณไดดังนี้ 

      

       

                                 

                                            

       = 385    

 

  1.3 การสุมตัวอยาง (Sampling Method)  

                 ผูศึกษาใชการสุมตัวอยางแบบสองข้ันตอน Two stage sampling ดังนี้  

                   1.3.1 การสุมแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงเก็บขอมูลใน

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ศูนยรังสิต กับนักศึกษาคณะศิลปะศาสตรท่ีบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

        1.3.2 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) เปนการสุมตัวอยาง

นักศึกษาคณะศิลปะศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ศูนยรังสิต ท่ีบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ี

กําหนดไว โดยเก็บตัวอยางดวยตนเอง ระหวางเวลา 08.00 น-18.00 น. ระหวางเดือน กรกฎาคม 

2559  
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2. เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

  

 2.1 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 

 ผูศึกษาไดสรางเครื่องมือตามข้ันตอน ดังตอไปนี้ 

 2.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารและสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 2.1.2 สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดท่ีเก่ียวของกับลักษณะดาน

ประชากรศาสตร สวนประสมการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร และพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร 

 2.1.3 นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณา

ตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามท่ี

มีขอความตรงตามวัตถุประสงคของการศึกษา 

 2.1.4 นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยท่ีปรึกษา 

 2.1.5 นําแบบสอบถามท่ีแกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมท่ีไมใชกลุม

ตัวอยางในเขตเขาใหญ จังหวัดนครราชสีมา ท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือ

นําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (∞ - Coefficient) ไดผลดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1 แสดงคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม  

 

ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร Reliability 

ดานผลิตภัณฑ  

1. คุณภาพของสินคา .921 

2. สินคามีคุณประโยชน .921 

3. ความมีชื่อเสียงของยี่หอ/ตราสินคา .920 

4. รูปแบบของบรรจุภัณฑ .922 

5. มีขนาดบรรจุท่ีพกพาไดสะดวก .919 

6. แสดงขอมูลดานโภชนาการครบถวน .921 

7. สินคามีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ .920 

รวมดานผลิตภัณฑ .919 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ) 

 

ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร Reliability 

ดานราคา  

8. มีปายบอกราคาสินคาชัดเจน .919 

9. สินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา .920 

10. วิธีการชําระเงินสะดวก .919 

11. สินคามีสวนลดหากซ้ือจํานวนมาก .919 

12. การตอรองราคาสินคา .918 

รวมดานราคา .918 

ดานการจัดจําหนายสินคา  

13. ความนาเชื่อถือของรานจําหนาย .919 

14. ความสะดวกในการซ้ือสินคา .919 

15. การบริการจัดสงสินคา .918 

16. การจัดวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา .919 

รวมดานการจัดจําหนายสินคา .918 

ดานการสงเสริมการตลาด  

17. ความนาเชื่อถือของพนักงานขาย .919 

18. การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ .919 

19. การแจกของสมนาคุณ/ของแถม .918 

20. มีสินคาตัวอยาง/ทดลองใช .918 

21. มีเอกสารแนะนําผลิตภัณฑ .919 

รวมดานการสงเสริมการตลาด .917 

 

2.2 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการศึกษาครั้งนี้ เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม ซ่ึงกลุม

ตัวอยางจะเปนผูกรอกแบบสอบถามเอง (Self-administration Questionnaire) โดยแบบสอบถาม

ไดแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
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                  ตอนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับลักษณะสวนตัวบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปน

ขอถามปลายปด (Close-ended response question) มีจํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ชั้นปท่ีศึกษา 

สาขาวิชา รายไดของนักศึกษา/เดือน 

 ตอนท่ี 2  เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

ผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Check list) มีจํานวน 5 ขอ ไดแก 

ประเภทของผลิตภัณฑ จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผลสําคัญในการซ้ือ

ผลิตภัณฑ และบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ  

 ตอนท่ี 3  เปนคําถามเก่ียวกับระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาด ในดาน

ตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

จํานวน XX ขอ  ประกอบดวยคําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) แบบ

มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูล 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert Scale 

โดยมีระดับความคิดเห็นตอความสําคัญของสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาคะแนน

มาตรฐานดังนี้  

  ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความสําคัญของสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑเสริม

อาหาร  

  5    หมายถึง    มากท่ีสุด    

  4  หมายถึง   มาก   

  3  หมายถึง   ปานกลาง    

  2  หมายถึง   นอย   

  1  หมายถึง   นอยท่ีสุด  
 

  เกณฑการแปลความหมายการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนท่ี 3 จะนําผล

คะแนนท่ีไดมาวิเคราะหหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ไดกําหนดเกณฑการแปลความหมายไว 

ดังนี้ 

 เกณฑคะแนนเฉลี่ยของสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานตางๆ ไดแก 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ดังนี้ 

  คะแนนเฉลี่ย   ระดับความสําคัญในดานตางๆ 

  4.21 – 5.00   มีความสําคัญในระดับดีมาก 

  3.41 – 4.20   มีความสําคัญในระดับดี 

  2.61 – 3.40   มีความสําคัญในระดับปานกลาง 

  1.81 – 2.60   มีความสําคัญในระดับนอย 

  1.00 – 1.80   มีความสําคัญในระดับนอยมาก 
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3. การเก็บรวมรวมขอมูล 

 

 การเก็บรวบรวมขอมูล ผูศึกษาไดดําเนินการรวบรวมขอมูลจาก 2 แหลงคือ 

 3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีเก็บจากแหลงขอมูลโดยตรงจาก

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ศูนยรังสิต โดยเก็บตัวอยางดวยตนเอง ระหวางเวลา 08.00 น.-18.00 น. 

ระหวางเดือน กรกฏาคม 2559 

 3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการคนควาจากหนังสือ ตํารา บทความ 

เอกสารคูมือตางๆ สืบคนขอมูลทางอินเทอรเน็ต งานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม  

 

4. การวิเคราะหขอมูล 

 

 ในการวิเคราะหขอมูลนั้น ผูศึกษาไดนําขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดมาทําการประมวลผลและ

วิเคราะหดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม SPSS  for Window ในการวิเคราะหขอมูล ซ่ึงสถิติท่ีใช

ในการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 

  4.1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลสวนบุคคลตอนท่ี 1 

ไดแก เพศ อายุ ชั้นปท่ีศึกษา สาขาวิชายอย รายไดของครอบครัว/เดือน รายไดของนักศึกษา/เดือน 

และตอนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก ประเภทของผลิตภัณฑ จํานวนเงินเฉลี่ย

ในการซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ บุคคลท่ีมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ 

                    4.1.2 คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลตอนท่ี 3 ระดับ

ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาด 

                   4.1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูล

ตอนท่ี 3 ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย และการสงเสริมการตลาดสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชทดสอบสมมติฐาน 

เปรียบเทียบความแตกตางของประชากร 
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 4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) 

                     ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐานในการศึกษา เพ่ือสรุปผลอางอิง

ไปยังประชากรของการศึกษาครั้งนี้ ต้ังระดับความเชื่อม่ัน ซ่ึงจะนําขอมูลท่ีไดจากวิธีการสํารวจโดย

แบบสอบ นํามาวิเคราะหสถิติดวยขอมูลทางคอมพิวเตอร เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแก ปจจัยสวน

บุคคล มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะนักศึกษาศิลปศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) โดยใชสถิติในการทดสอบ คือ Chi-Square  



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 

 การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาถึง “พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะ

ศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)” การวิเคราะหขอมูลและแปลผลความหมายของ

ผลการวิเคราะหขอมูลผูศึกษาไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 

สัญลักษณท่ีนําใชในการวิเคราะหขอมูล 

n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

X   แทน  คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 

S.D.  แทน  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

X2     แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Chi-Square 

Sig.  แทน  คานัยสําคัญทางสถิติ 

*  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล ผูศึกษาไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยแบง

ออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ชั้นปท่ีศึกษา 

สาขาวิชา รายไดของนักศึกษา/เดือน 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะ 

ศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ประกอบดวย ประเภทของผลิตภัณฑ จํานวน 

เงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ บุคคลท่ีมีสวนรวม 

ในการตัดสินใจซ้ือ  

สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดมีผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

(ศูนยรังสิต) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 
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สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน ไดแก นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

ท่ีมีปจจัยสวนบุคคลตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีแตกตางกัน 

 

สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 สถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ชั้นปท่ีศึกษา สาขาวิชายอย 

รายไดของครอบครัว/เดือน รายไดของนักศึกษา/เดือน มีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 192 48.0 

หญิง 208 52.0 

รวม 400 100.0 
 

 

 จากตารางท่ี 4.1 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวา เพศของผูตอบแบบสอบถาม 

เปนเพศหญิง จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52.0 และเปนเพศชายจํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 

48.0 

 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

 

   อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

18-19 ป 115 28.7 

20-21 ป 183 45.8 

22 ป ข้ึนไป 102 25.5 

   รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.2 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ี 

สวนมากจะอายุ ระหวาง 20-21ป จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.8 อันดับ 2 อายุ ระหวาง 18-

19 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.7 อันดับ 3 อายุ 22 ปข้ึนไป จํานวน 102 คน คิดเปน 

รอยละ 25.5 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ชั้นปท่ี 1 93 23.3 

ชั้นปท่ี 2 138 34.5 

ชั้นปท่ี 3 91 22.8 

ชั้นปท่ี 4 78 19.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวา ระดับการศึกษาของผูตอบ

แบบสอบถาม สวนมากอยูระดับชั้นปท่ี 2 จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 อันดับ 2 ระดับชั้นป

ท่ี 1 จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 อันดับ 3 ระดับชั้นปท่ี 3 จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 

22.8 และอันดับ 4 ระดับชั้นปท่ี 4 จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสาขาวิชาภาษาศาสตร 

สังคมศาสตร 
 

 

สาขาวิชา จํานวน (คน) รอยละ 

สังคมศาสตร 154 38.5 

ภาษาศาสตร 246 61.5 

รวม 400 100.0 
  

 

 จากตารางท่ี 4.4 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวา มีผู ท่ี เรียนอยูในสาขาด

ภาษาศาสตรเปนสวนใหญ จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.5 รองลงมาเปนดานสังคมศาสตร 

จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดของนักศึกษาเฉลี่ย

ตอเดือน 
 

 

รายไดของนักศึกษาเฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 175 44.1 

10,001-15,000 บาท 165 41.6 

มากกวา 15,001 บาท ข้ึนไป 57 14.4 

รวม 397* 100.0 

*มีผูไมใหขอมูล 3 ราย 
 

 จากตารางท่ี 4.5 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ

มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 44.1 รองลงมา เปนผูท่ีมีรายไดระหวาง 

10,001-15,000 บาท จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.6 และสุดทายเปนผูท่ีมีรายไดมากกวา 

15,001 บาท ข้ึนไป จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.4 ตามลําดับ 

 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะ 

ศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)  

 

   พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ เสริมอาหรของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ประกอบดวย ประเภทของผลิตภัณฑ จํานวนเงินเฉลี่ยในการ

ซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผลในการเลือกสถานท่ีซ้ือ บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ มี

รายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทผลิตภัณฑเสริม

อาหารท่ีเลือกซ้ือ 
 

 

ประเภทผลิตภัณฑเสริมอาหาร จํานวน (คน) รอยละ 

บํารุงผิวพรรณ 162 40.5 

บํารุงสมอง 99 24.8 

ควบคุมน้ําหนัก/ลดความอวน 40 10.0 

บํารุงสุขภาพรางกายโดยรวม 99 24.8 

รวม 400 100.0 
 

 

 จากตารางท่ี 4.6 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวา ประเภทผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ท่ีเลือกซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม สวนมาก เปนการบํารุงผิวพรรณ จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 

40.5 อันดับ 2 เปนบํารุงสมอง จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 และอันดับ 3 เปนบํารุงสุขภาพ

รางกายโดยรวม จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 ตอมาเปน ควบคุมน้ําหนัก/ลดความอวน 

จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคาใชจายในการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารตอเดือน 
 

 

จํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ือตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 1,000 บาท 228 57.0 

1,001 – 2,000 บาท 68 17.0 

มากกวา 2,001 ข้ึนไป 104 26.0 

รวม 400 100.0 
 

 

 จากตารางท่ี 4.7 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวา คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหารตอเดือนสวนมาก ต่ํากวา 1,000 บาท จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57.0 อันดับ 2 คือ 

มากกวา 2,001 บาทข้ึนไป จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 และสุดทายคือ อยูระหวาง 2,001 – 

3,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมมากท่ีสุด 
 

 

สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จํานวน (คน) รอยละ 

รานคาสะดวกซ้ือ 158 39.5 

รานขายยา 61 15.3 

ตัวแทนจําหนาย/บูธแสดงสินคา/คลีนิค 80 20.0 

หางสรรพสินคา 69 17.3 

ศูนยกระจายสินคา 32 8.0 

รวม 400 100.0 
 

 

 จากตารางท่ี 4.8 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวา สถานท่ีซ้ือเปนรานคาสะดวกซ้ือ 

จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 อันดับ 2 คือ ตัวแทนจําหนาย/บูธแสดงสินคา/คลินิก จํานวน 

80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 อันดับ 3 หางสรรพสินคา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และ

อันดับ 4 คือศูนยกระจายสินคาจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสาเหตุสําคัญในการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 

 

เหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 

ราคาสินคาเปนมาตรฐาน 67 16.8 

คุณภาพของสินคา 139 34.8 

กระแสนิยม 99 24.8 

การจัดจําหนายสินคา 52 13.0 

ความรักสุขภาพ 43 10.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.9 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวา ตามสาเหตุสําคัญในการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร อันดับ 1 คุณภาพของสินคา จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 อันดับ 2 

กระแสนิยมจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8  อันดับ 3 ราคาสินคาเปนมาตรฐาน จํานวน 67 คน 

คิดเปนรอยละ 16.8 อันดับ 4 การจัดจําหนายสินคา จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และ อันดับ 

5 ความรักสุขภาพจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.10  แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม บุคคลท่ีมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซ้ือ  
 

 

บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 

เพ่ือน 166 41.5 

พ่ีนอง หรือ ญาต ิ 39 9.8 

พอแม 100 25.0 

ตนเอง 95 23.8 

รวม 400 100.0 
 

 

 จากตารางท่ี 4.10 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวา บุคคลท่ีมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ พบวา สวนใหญคือ เพ่ือน จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 อันดับ 2 คือ พอแม 

จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 อันดับ 3 ตนเอง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 และ 

อันดับ 4 พ่ีนอง หรือ ญาติ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 ตามลําดับ 
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สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดตอการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  

(ศูนยรังสิต)  

 

  ปจจัยสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.11  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

การตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยรวม   

 

สวนประสมการตลาด         S.D. ระดับความสําคัญ 

1. ดานผลิตภัณฑ 4.16 .545 มาก 

2. ดานราคา 4.01 .625 มาก 

3. ดานการจัดจําหนาย 4.06 .641 มาก 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 4.07 .678 มาก 

     รวม 4.07 .622 มาก 
 

 

 จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร โดยรวมและรายดาน อยูในระดับมาก  
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ตารางท่ี 4.12  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

การตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานผลิตภัณฑ   
    

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ         S.D. ระดับความสําคัญ 

1. คุณภาพของสินคา 4.25 .871 มากท่ีสุด 

2. สินคามีคุณประโยชน 4.41 .646 มากท่ีสุด 

3. ความมีชื่อเสียงของยี่หอ/ตราสินคา 4.17 .784 มาก 

4. รูปแบบของบรรจุภัณฑ 4.09 .620 มาก 

5. มีขนาดบรรจุท่ีพกพาไดสะดวก 4.00 .764 มาก 

6. แสดงขอมูลดานโภชนาการครบถวน 4.13 .697 มาก 

7. สินคามีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 4.12 .728 มาก 

รวม 4.16 .545 มาก 
 

 

 จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร ดานผลิตภัณฑ โดยรวม อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 4.16 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา ดานคุณภาพของสินคา และสินคามีประโยชน อยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 

และ 4.25 ตามลําดับ สวนดานอ่ืนๆ มีความสําคัญอยูในระดับมาก  

 

ตารางท่ี 4.13  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

การตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานราคา 
 

       

ปจจัยดานราคา          S.D. ระดับความสําคัญ 

1. มีปายบอกราคาสินคาชัดเจน 3.97 .770 มาก 

2. สินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 4.05 .673 มาก 

3. วิธีการชําระเงินสะดวก 3.97 .757 มาก 

4. สินคามีสวนลดหากซ้ือจํานวนมาก 4.09 .730 มาก 

5. การตอรองราคาสินคา 3.96 .791 มาก 

รวม 4.01 .625 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร ดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานราคา โดยรวมและราย

ขออยูในระดับมาก  

 

ตารางท่ี 4.14 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

การตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานการจัดจําหนาย 
 

            

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย         S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

1. ความนาเชื่อถือของรานจําหนาย 4.14 .752 มาก 

2. ความสะดวกในการซ้ือสินคา 4.03 .721 มาก 

3. การบริการจัดสงสินคา 4.05 .815 มาก 

4. การจัดวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา 4.04 .798 มาก 

รวม 4.06 .641 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ภาพรวมผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัย

ดานการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 4.0685 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา มากท่ีสุด

คือความนาเชื่อถือของรานจําหนายคาเฉลี่ยเทากับ 4.14322 (ระดับมาก) รองลงมาคือ ดานการ

บริการจัดสงสินคา คาเฉลี่ยเทากับ 4.0528 (ระดับมาก) ดานการจัดวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา 

คาเฉลี่ยเทากับ 4.0452 (ระดับมาก) และนอยท่ีสุด คือ ความสะดวกในการซ้ือสินคาคาเฉลี่ยเทากับ 

4.0327 (ระดับมาก) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.15  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

การตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานการสงเสริมการตลาด 
  

  

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด        S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

1. ความนาเชื่อถือของพนักงานขาย 4.10 .802 มาก 

2. การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ 4.04 .779 มาก 

3. การแจกของสมนาคุณ/ของแถม 4.06 .783 มาก 

4. มีสินคาตัวอยาง/ทดลองใช 4.08 .782 มาก 

5. มีเอกสารแนะนําผลิตภัณฑ 4.09 .800 มาก 

รวม 4.07 .678 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวน

ประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมและรายขอ  อยูในระดับมาก  

 

สวนที่ 4  การทดสอบสมมตฐิาน  

 

 การทดสอบสมมติฐาน: ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ชั้นปท่ีศึกษา สาขาวิชา และ

รายไดตอเดือนของนักศึกษา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะ

นักศึกษาศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) จําแนกตามตามประเภทของผลิตภัณฑ 

จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ และบุคคลท่ีมี

สวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ  

 4.1 สมมติฐานท่ี 1 เพศ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา

คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)  

 4.1.1 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานประเภทของผลิตภัณฑ 
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ตารางท่ี 4.16  การทดสอบปจจัยดานเพศท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ                

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานประเภทของ

ผลิตภัณฑ  
 

 

ประเภทของผลิตภัณฑ 
เพศของผูตอบแบบสอบถาม  

 

 

 

Pearson 

chi-square 

P = .00* 

 

ชาย หญิง รวม 

บํารุงผิวพรรณ 66 96 162 

(34.4%) (46.2%) (40.5%) 

บํารุงสมอง 47 52 99 

(24.5%) (25.0%) (24.8%) 

ควบคุมน้ําหนัก 15 25 40 

(7.8%) (12.0%) (10.0%) 

บํารุงสุขภาพโดยรวม 64 35 99 

(33.3%) (16.8%) (24.8%) 

รวม 
192 208 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 

 จากตารางท่ี 4.16 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานเพศและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

ประเภทของผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากใชผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุง

ผิวพรรณมากท่ีสุด และใชผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทควบคุมน้ําหนักนอยท่ีสุด 

 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานประเภทของผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ Pearson Chi-

Square ไดคาเทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา เพศของ

กลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ดานประเภท

ของผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 
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 4.1.2 สมมติฐานท่ี 1.2 เพศ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือ 

ตอเดือน 
 

ตารางท่ี 4.17  การทดสอบปจจัยดานเพศท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานจํานวนเงินเฉลี่ยใน

การซ้ือตอเดือน 

 
 

จํานวนเงินเฉล่ีย 

ในการซ้ือตอเดือน 

เพศของผูตอบแบบสอบถาม  

 

 

Pearson 

chi-square 

P=0.01* 

ชาย หญิง รวม 

ต่ํากวา 1,000 บาท 123 105 228 

(64.1%) (50.5%) (57.0%) 

1,001 – 2,000 บาท 23 45 68 

(12.0%) (21.6%) (17.0%) 

มากกวา 2,001 บาท 46 58 104 

(24.0%) (27.9%) (26.0%) 

รวม 
192 208 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 

 จากตารางท่ี 4.17 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานเพศและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือนพบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากมีคาใชจายในการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารตอเดือน ต่ํากวา 1,000 บาท  

 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน โดยใชสถิติ Pearson 

Chi-Square ไดคาเทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา 

เพศของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ดาน

จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 
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 4.1.3 สมมติฐานท่ี 1.3 เพศ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานสถานท่ีซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.18  การทดสอบปจจัยดานเพศท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานสถานท่ีซ้ือ 
 

 

สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑ 
เพศของผูตอบแบบสอบถาม  

 

 

 

 

Pearson 

chi-square 

P=0.06 

ชาย หญิง รวม 

รานคาสะดวกซ้ือ 80 78 158 

(41.7%) (37.5%) (39.5%) 

รานขายยา 28 33 61 

(14.6%) (15.9%) (15.3%) 

ตัวแทนจําหนาย 35 45 80 

(18.2%) (21.6%) (20.0%) 

หางสรรพสินคา 40 29 69 

(20.8%) (13.9%) (17.3%) 

ศูนยกระจายสินคา 9 23 32 

(4.7%) (11.1%) (8.0%) 

รวม 
192 208 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 จากตารางท่ี 4.18 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานเพศและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

สถานท่ีซ้ือพบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีรานคาสะดวกซ้ือมากท่ีสุด 

และซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีศูนยกระจายสินคานอยท่ีสุด 

 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานสถานท่ีซ้ือ โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคา

เทากับ 0.063 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา เพศของกลุมตัวอยาง 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ดานสถานท่ีซ้ือ อยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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 4.1.4 สมมติฐานท่ี 1.4 เพศ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ 
 

ตารางท่ี 4.19  การทดสอบปจจัยดานเพศท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานเหตุผลสําคัญใน

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ  
 

 

เหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ 

เพศของผูตอบแบบสอบถาม  

 

 

 

 

Pearson 

chi-square 

P=0.22 

ชาย หญิง รวม 

ราคาสินคาเปนมาตรฐาน 34 33 67 

(17.7%) (15.9%) (16.8%) 

คุณภาพของสินคา 69 70 139 

(35.9%) (33.7%) (34.8%) 

กระแสนิยม 51 48 99 

(26.6%) (23.1%) (24.8%) 

การจัดจําหนายสินคา 17 35 52 

(8.9%) (16.8%) (13.0%) 

ความรักสุขภาพ 21 22 43 

(10.9%) (10.6%) (10.8%) 

รวม 
192 208 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

 จากตารางท่ี 4.19 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานเพศและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

เหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากมีเหตุผลสําคัญในการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ เรื่องคุณภาพของสินคา และใชเหตุผลในการซ้ือ เรื่องความรัก

สุขภาพ นอยท่ีสุด 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ 

Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.220 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 

แสดงวา เพศของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

ดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

 4.1.5 สมมติฐานท่ี 1.5 เพศ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.20  การทดสอบปจจัยดานเพศท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานบุคคลท่ีมีสวนรวม

ในการตัดสินใจซ้ือ 
 

 

บุคคลท่ีมีสวนรวม 

ในการตัดสินใจซ้ือ 

เพศของผูตอบแบบสอบถาม  

 

 

 

Pearson 

chi-square 

P=0.01* 

ชาย หญิง รวม 

เพ่ือน 74 92 166 

(38.5%) (44.2%) (41.5%) 

พ่ีนอง หรือ ญาติ 16 23 39 

(8.3%) (11.1%) (9.8%) 

พอแม 43 57 100 

(22.4%) (27.4%) (25.0%) 

ตนเอง 59 36 95 

(30.7%) (17.3%) (23.8%) 

รวม 
192 208 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

  

 จากตารางท่ี 4.20 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานเพศและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือคือ เพ่ือน และนอยท่ีสุดคือ พ่ีนอง หรือ ญาติ  
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 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ โดยใชสถิติ 

Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 

แสดงวา เพศของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

 4.2 สมมติฐานท่ี 2 อายุ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา

คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)  

 4.2.1 สมมติฐานท่ี 2.1 อายุ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานประเภทของผลิตภัณฑ 

 

ตารางท่ี 4.21  การทดสอบปจจัยดานอายุท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานประเภทของ

ผลิตภัณฑ         
     

 

ประเภทของผลิตภัณฑ 

อายุของผูตอบแบบสอบถาม  

 

 

 

 

Pearson 

chi-square 

P = .00* 

18-19 ป 20-21ป 
22 ป  

ข้ึนไป 

รวม 

บํารุงผิวพรรณ 40 61 61 162 

(34.8%) (33.3%) (59.8%) (40.5%) 

บํารุงสมอง 37 45 17 99 

(32.2%) (24.6%) (16.7%) (24.8%) 

ควบคุมน้ําหนัก 9 26 5 40 

(7.8%) (14.2%) (4.9%) (10.0%) 

บํารุงสุขภาพโดยรวม 29 51 19 99 

(25.2%) (27.9%) (18.6%) (24.8%) 

รวม 
115 183 102 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.21 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานอายุและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

ประเภทของผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกชวงอายุซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทบํารุงผิวพรรณ  

 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานประเภทของผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ Pearson Chi-

Square ไดคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา อายุของ

กลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ดานประเภท

ของผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

 4.2.2 สมมติฐานท่ี 2.2 อายุ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือ 

ตอเดือน 

 

ตารางท่ี 4.22  การทดสอบปจจัยดานอายุท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานจํานวนเงินเฉลี่ย

ในการซ้ือตอเดือน 
 

 

จํานวนเงินเฉล่ีย 

ในการซ้ือตอเดือน 

อายุของผูตอบแบบสอบถาม  

 

 

 

Pearson 

chi-square 

P=0.14 

18-19 ป 20-21ป 
22 ป  

ข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวา 1,000 บาท 61 98 69 228 

(53.0%) (53.6%) (67.6%) (57.0%) 

1,001 – 2,000 บาท 21 32 15 68 

(18.3%) (17.5%) (14.7%) (17.0%) 

มากกวา 2,001 บาท 33 53 18 104 

(28.7%) (29.0%) (17.6%) (26.0%) 

รวม 
115 183 102 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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 จากตารางท่ี 4.22 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานอายุและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกกลุมอายุ มีจํานวนเงิน

เฉลี่ยในการซ้ือตอเดือนต่ํากวา 1,000 บาท 

 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน โดยใชสถิติ Pearson 

Chi-Square ไดคาเทากับ 0.144 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา อายุ

ของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ดานจํานวน

เงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

4.2.3 สมมติฐานท่ี 2.3 อายุ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานสถานท่ีซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.23  การทดสอบปจจัยดานอายุท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานสถานท่ีซ้ือ 
 

 

สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑ 

อายุของผูตอบแบบสอบถาม  

 

 

 

 

Pearson 

chi-square 

P = .00* 

18-19 ป 20-21ป 
22 ป  

ข้ึนไป 

รวม 

รานคาสะดวกซ้ือ 30 65 63 158 

(26.1%) (35.5%) (61.8%) (39.5%) 

รานขายยา 24 30 7 61 

(20.9%) (16.4%) (6.9%) (15.3%) 

ตัวแทนจําหนาย 23 37 20 80 

(20.0%) (20.2%) (19.6%) (20.0%) 

หางสรรพสินคา 24 36 9 69 

(20.9%) (19.7%) (8.8%) (17.3%) 

ศูนยกระจายสินคา 14 15 3 32 

(12.2%) (8.2%) (2.9%) (8.0%) 

รวม 
115 183 102 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.23 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานอายุและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

สถานท่ีซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกกลุมอายุมีสถานท่ีในการซ้ือคือรานสะดวกซ้ือ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ โดยใชสถิติ 

Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 

แสดงวา อายุของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

ดานสถานท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

 4.2.4 สมมติฐานท่ี 2.4 อายุ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ 
 

ตารางท่ี 4.24  การทดสอบปจจัยดานอายุท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานเหตุผลสําคัญใน

การซ้ือผลิตภัณฑ 
 

 

เหตุผลสําคัญ 

ในการซ้ือผลิตภัณฑ 

อายุของผูตอบแบบสอบถาม  

 

 

 

 

Pearson 

chi-square 

P = .05* 

18-19 ป 20-21ป 
22 ป  

ข้ึนไป 
รวม 

ราคาสินคาเปนมาตรฐาน 24 27 16 67 

(20.9%) (14.8%) (15.7%) (16.8%) 

คุณภาพของสินคา 45 69 25 139 

(39.1%) (37.7%) (24.5%) (34.8%) 

กระแสนิยม 21 41 37 99 

(18.3%) (22.4%) (36.3%) (24.8%) 

การจัดจําหนายสินคา 14 27 11 52 

(12.2%) (14.8%) (10.8%) (13.0%) 

ความรักสุขภาพ 11 19 13 43 

(9.6%) (10.4%) (12.7%) (10.8%) 

รวม 
115 183 102 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
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จากตารางท่ี 4.24 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานอายุและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

เหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑพบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในกลุมอายุ 18-19 ป และ20-

21ป มีเหตุผลในการซ้ือเปนเรื่องคุณภาพของสินคา ในขณะท่ี กลุมอายุ 22 ป ข้ึนไป สวนมากมีเหตุผล

ในการซ้ือคือ กระแสนิยม 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ Pearson 

Chi-Square ไดคาเทากับ 0.05 ซ่ึงเทากับระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา อายุ

ของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ดานเหตุผล

สําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

 4.2.5 สมมติฐานท่ี 2.5 อายุ มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.25  การทดสอบปจจัยดานอายุท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานบุคคลท่ีมีสวนรวม

ในการตัดสินใจซ้ือ 
 

 

บุคคลท่ีมีสวนรวม 

ในการตัดสินใจซ้ือ 

อายุของผูตอบแบบสอบถาม Pearson 

chi-square 

P = .00* 
18-19 ป 20-21ป 

22 ป  

ข้ึนไป 
รวม 

เพ่ือน 45 69 52 166 

P=0.01* 
(39.1%) (37.7%) (51.0%) (41.5%) 

พ่ีนอง หรือ ญาติ 13 22 4 39 

(11.3%) (12.0%) (3.9%) (9.8%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.25  (ตอ) 
 

 

บุคคลท่ีมีสวนรวม 

ในการตัดสินใจซ้ือ 

อายุของผูตอบแบบสอบถาม Pearson 

chi-square 

P = .00* 
18-19 ป 20-21ป 

22 ป  

ข้ึนไป 
รวม 

พอแม 37 47 16 100 

P=0.01* 

(32.2%) (25.7%) (15.7%) (25.0%) 

ตนเอง 20 45 30 95 

(17.4%) (24.6%) (29.4%) (23.8%) 

รวม 
115 183 102 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 

 จากตารางท่ี 4.25 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานอายุและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกกลุมอายุมีบุคคลท่ีมี

สวนรวมในการตัดสินใจซ้ือคือเพ่ือน และสวนนอยคือ พ่ีนอง หรือ ญาติ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ โดยใชสถิติ 

Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 

แสดงวา อายุของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

 4.3 สมมติฐานท่ี 3 ชั้นปท่ีศึกษา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)  

 4.3.1 สมมติฐานท่ี 3.1 ชั้นปท่ีศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานประเภทของ

ผลิตภัณฑ 
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ตารางท่ี 4.26  การทดสอบปจจัยดานชั้นปท่ีศึกษาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานประเภท

ของผลิตภัณฑ 
 

 

ประเภทของ

ผลิตภัณฑ 

ช้ันปท่ีศึกษา Pearson 

chi-

square 

P = .00* 

ช้ันปท่ี 1 ช้ันปท่ี 2 ช้ันปท่ี 3 ช้ันปท่ี 4 รวม 

บํารุงผิวพรรณ 31 50 43 38 162 

P=0.19 

(33.3%) (36.2%) (47.3%) (48.7%) (40.5%) 

บํารุงสมอง 31 39 15 14 99 

(33.3%) (28.3%) (16.5%) (17.9%) (24.8%) 

ควบคุมน้ําหนัก 9 16 9 6 40 

(9.7%) (11.6%) (9.9%) (7.7%) (10.0%) 

บํารุงสุขภาพ

โดยรวม 

22 33 24 20 99 

(23.7%) (23.9%) (26.4%) (25.6%) (24.8%) 

รวม 
93 138 91 78 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

 

จากตารางท่ี 4.26 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานชั้นป ท่ี ศึกษาและ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

(ศูนยรังสิต) ดานประเภทของผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในชั้นป ท่ี 2-4 ใช

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท บํารุงผิวพรรณ โดย สําหรับชั้นปท่ี 1 สวนมากใชผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทบํารุงผิวพรรณและประเภทบํารุงสมองในสัดสวนท่ีเทากัน  

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางของชั้นปท่ีศึกษาของกลุม

ตัวอยางกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานประเภทของผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ Pearson 

Chi-Square ไดคาเทากับ 0.19 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา ชั้นป

ท่ีศึกษาของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ดาน

ประเภทของผลิตภัณฑ อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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4.3.2 สมมติฐานท่ี 3.2 ชั้นปท่ีศึกษา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานจํานวนเงินเฉลี่ยใน

การซ้ือตอเดือน 

 

ตารางท่ี 4.27  การทดสอบปจจัยดานชั้นปท่ีศึกษาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานจํานวนเงิน

เฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน 
 

 

จํานวนเงินเฉล่ีย 

ในการซ้ือ 

ตอเดือน 

ช้ันปท่ีศึกษา Pearson 

chi-

square 

P = .00* 

ช้ันปท่ี 1 ช้ันปท่ี 2 ช้ันปท่ี 3 ช้ันปท่ี 4 รวม 

ต่ํากวา  

1,000 บาท 

53 72 51 52 228 

P=0.26 

(57.0%) (52.2%) (56.0%) (66.7%) (57.0%) 

1,001 –  

2,000 บาท 

14 29 12 13 68 

(15.1%) (21.0%) (13.2%) (16.7%) (17.0%) 

มากกวา  

2,001 บาท 

26 37 28 13 104 

(28.0%) (26.8%) (30.8%) (16.7%) (26.0%) 

รวม 
93 138 91 78 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

 

จากตารางท่ี 4.27 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานชั้นป ท่ี ศึกษาและ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

(ศูนยรังสิต) ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกชั้นปมี

จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือนต่ํากวา 1,000 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางของชั้นปท่ีศึกษาของกลุม

ตัวอยางกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน โดยใช

สถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.26 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 

แสดงวา ชั้นปท่ีศึกษาของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษา ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือนอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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 4.3.3 สมมติฐานท่ี 3.3 ชั้นปท่ีศึกษา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานสถานท่ีซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.28  การทดสอบปจจัยดานชั้นปท่ีศึกษาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานสถานท่ีซ้ือ 

 

สถานท่ีซ้ือ 

ผลิตภัณฑ 

ช้ันปท่ีศึกษา Pearson 

chi-

square 

P = .00* 

ช้ันปท่ี 1 ช้ันปท่ี 2 ช้ันปท่ี 3 ช้ันปท่ี 4 รวม 

รานคาสะดวกซ้ือ 29 52 36 41 158 

P=0.01* 

(31.2%) (37.7%) (39.6%) (52.6%) (39.5%) 

รานขายยา 21 24 13 3 61 

(22.6%) (17.4%) (14.3%) (3.8%) (15.3%) 

ตัวแทนจําหนาย 17 25 19 19 80 

(18.3%) (18.1%) (20.9%) (24.4%) (20.0%) 

หางสรรพสินคา 14 23 18 14 69 

(15.1%) (16.7%) (19.8%) (17.9%) (17.3%) 

ศูนยกระจาย

สินคา 

12 14 5 1 32 

(12.9%) (10.1%) (5.5%) (1.3%) (8.0%) 

รวม 
93 138 91 78 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 

จากตารางท่ี 4.28 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานชั้นป ท่ี ศึกษาและ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

(ศูนยรังสิต) ดานสถานท่ีซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกชั้นปมีสถานท่ีซ้ือเปนราน

สะดวกซ้ือ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางของชั้นปท่ีศึกษาของกลุม

ตัวอยางกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานสถานท่ีซ้ือ โดยใชสถิติ Pearson Chi-

Square ไดคาเทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา ชั้นปท่ี

ศึกษาของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ดาน

สถานท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

4.3.4 สมมติฐานท่ี 3.4 ชั้นปท่ีศึกษา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานเหตุผลสําคัญในการ

ซ้ือผลิตภัณฑ 
 

 

ตารางท่ี 4.29  การทดสอบปจจัยดานชั้นปท่ีศึกษาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานเหตุผล

สําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ 
 

 

เหตุผล 

สําคัญในการ 

ซ้ือผลิตภัณฑ 

ช้ันปท่ีศึกษา Pearson 

chi-

square 

P = .00* 

ช้ันปท่ี 1 ช้ันปท่ี 2 ช้ันปท่ี 3 ช้ันปท่ี 4 รวม 

ราคาสินคาเปน

มาตรฐาน 

20 22 12 13 67 

P=0.03* 

(21.5%) (15.9%) (13.2%) (16.7%) (16.8%) 

คุณภาพของสินคา 36 44 36 23 139 

(38.7%) (31.9%) (39.6%) (29.5%) (34.8%) 

กระแสนิยม 18 27 31 23 99 

(19.4%) (19.6%) (34.1%) (29.5%) (24.8%) 

การจัดจําหนาย

สินคา 

11 26 8 7 52 

(11.8%) (18.8%) (8.8%) (9.0%) (13.0%) 

ความรักสุขภาพ 8 19 4 12 43 

(8.6%) (13.8%) (4.4%) (15.4%) (10.8%) 

รวม 
93 138 91 78 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.29 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานชั้นป ท่ี ศึกษาและ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

(ศูนยรังสติ) ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกชั้นปมี

เหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑคือ คุณภาพของสินคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางของชั้นปท่ีศึกษาของกลุม

ตัวอยางกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑโดยใชสถิติ 

Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.03 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 

แสดงวา ชั้นปท่ีศึกษาของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษา ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

 4.3.5 สมมติฐานท่ี 3.5 ชั้นปท่ีศึกษา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานบุคคลท่ีมีสวนรวม

ในการตัดสินใจซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.30  การทดสอบปจจัยดานชั้นปท่ีศึกษาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานบุคคลท่ีมี

สวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ     

 

     บุคคลท่ีมีสวน
รวม 

ในการตัดสินใจซ้ือ 

ช้ันปท่ีศึกษา  Pearson 
chi-

square 
P = .00* 

ช้ันปท่ี 1 ช้ันปท่ี 2 ช้ันปท่ี 3 ช้ันปท่ี 4 รวม 

เพ่ือน 33 57 31 45 33 

P=0.00* 

(35.5%) (41.3%) (34.1%) (57.7%) (35.5%) 

พ่ีนอง หรือ ญาติ 11 15 11 2 11 

(11.8%) (10.9%) (12.1%) (2.6%) (11.8%) 

พอแม 34 35 18 13 34 

(36.6%) (25.4%) (19.8%) (16.7%) (36.6%) 

ตนเอง 15 31 31 18 15 

 (16.1%) (22.5%) (34.1%) (23.1%) (16.1%) 

รวม 
93 138 91 78 93 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี  4.30 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานชั้นป ท่ี ศึกษาและ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

(ศูนยรังสิต) ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในชั้นปท่ี 

2-4 มีบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ เพ่ือน ในขณะท่ีชั้นปท่ี 1 มีบุคคลท่ีมีสวนรวม

ในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ พอแม 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางของชั้นปท่ีศึกษาของกลุม

ตัวอยางกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ โดยใช

สถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 

0.05 แสดงวา ชั้นปท่ีศึกษาของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของนักศึกษา ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับ

สมมติฐาน 

 4.4 สมมติฐานท่ี 4 สาขาวิชา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)  

 4.4.1 สมมติฐานท่ี 4.1 สาขาวิชา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานประเภทของผลิตภัณฑ 

 

ตารางท่ี 4.31  การทดสอบปจจัยดานสาขาวิชาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานประเภทของ

ผลิตภัณฑ 
 

 

ประเภทของผลิตภัณฑ 

สาขาวิชาของผูตอบแบบสอบถาม Pearson 

chi-square 

P = .00* 
สังคมศาสตร ภาษาศาสตร รวม 

บํารุงผิวพรรณ 57 105 162 

P=0.09 
(37.0%) (42.7%) (40.5%) 

บํารุงสมอง 47 52 99 

(30.5%) (21.1%) (24.8%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.31  (ตอ) 
 

 

ประเภทของผลิตภัณฑ 

สาขาวิชาของผูตอบแบบสอบถาม Pearson 

chi-square 

P = .00* 
สังคมศาสตร ภาษาศาสตร รวม 

ควบคุมน้ําหนัก 18 22 40 

P=0.09 

(11.7%) (8.9%) (10.0%) 

บํารุงสุขภาพโดยรวม 32 67 99 

(20.8%) (27.2%) (24.8%) 

รวม 
154 246 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 

จากตารางท่ี 4.31 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานสาขาวิชาและพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

ดานประเภทของผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกสาขาวิชาซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารประเภทบํารุงผิวพรรณมากท่ีสุด 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางสาขาวิชาของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานประเภทของผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ Pearson Chi-

Square ไดคาเทากับ 0.09 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา สาขาวิชา

ของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ดาน

ประเภทของผลิตภัณฑ อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

 4.4.2 สมมติฐานท่ี 4.2 สาขาวิชา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือ

ตอเดือน 
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ตารางท่ี 4.32  การทดสอบปจจัยดานสาขาวิชาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานจํานวนเงินเฉลี่ย

ในการซ้ือตอเดือน 
 

 

จํานวนเงินเฉล่ีย 

ในการซ้ือตอเดือน 

สาขาวิชาของผูตอบแบบสอบถาม Pearson 

chi-square 

P = .00* 
สังคมศาสตร ภาษาศาสตร รวม 

ต่ํากวา 1,000 บาท 88 140 228 

P=0.00* 

(57.1%) (56.9%) (57.0%) 

1,001 – 2,000 บาท 40 28 68 

(26.0%) (11.4%) (17.0%) 

มากกวา 2,001 บาท 26 78 104 

(16.9%) (31.7%) (26.0%) 

รวม 
154 246 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 

จากตารางท่ี 4.32 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานสาขาวิชาและพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือนพบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกสาขาวิชามีจํานวน

เงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือนต่ํากวา 1,000 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางสาขาวิชาของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน โดยใชสถิติ Pearson 

Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา 

สาขาวิชาของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

 4.4.3 สมมติฐานท่ี 4.3 สาขาวิชา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานสถานท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.33  การทดสอบปจจัยดานสาขาวิชาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานสถานท่ีซ้ือ 
 

 

สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑ 

สาขาวิชาของผูตอบแบบสอบถาม Pearson 

chi-square 

P = .00* 
สังคมศาสตร ภาษาศาสตร รวม 

รานคาสะดวกซ้ือ 63 95 158 

P=0.24 

(40.9%) (38.6%) (39.5%) 

รานขายยา 28 33 61 

(18.2%) (13.4%) (15.3%) 

ตัวแทนจําหนาย 33 47 80 

(21.4%) (19.1%) (20.0%) 

หางสรรพสินคา 22 47 69 

(14.3%) (19.1%) (17.3%) 

ศูนยกระจายสินคา 8 24 32 

(5.2%) (9.8%) (8.0%) 

รวม 
154 246 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

 

จากตารางท่ี 4.33 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานสาขาวิชาและพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

ดานสถานท่ีซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกสาขาวิชามีสถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารเปนรานสะดวกซ้ือมากท่ีสุด 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางสาขาวิชาของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานสถานท่ีซ้ือ โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square ไดคา

เทากับ 0.24 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา สาขาวิชาของกลุม

ตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ดานสถานท่ีซ้ือ อยาง

ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

4.4.4 สมมติฐานท่ี 4.4 สาขาวิชา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือ

ผลิตภัณฑ 
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ตารางท่ี 4.34  การทดสอบปจจัยดานสาขาวิชาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานเหตุผลสําคัญใน

การซ้ือผลิตภัณฑ 
 

 

เหตุผลสําคัญ 

ในการซ้ือผลิตภัณฑ 

สาขาวิชาของผูตอบแบบสอบถาม Pearson 

chi-square 

P = .00* 
สังคมศาสตร ภาษาศาสตร รวม 

ราคาสินคาเปนมาตรฐาน 26 41 67 

P=0.20 

(16.9%) (16.7%) (16.8%) 

คุณภาพของสินคา 56 83 139 

(36.4%) (33.7%) (34.8%) 

กระแสนิยม 29 70 99 

(18.8%) (28.5%) (24.8%) 

การจัดจําหนายสินคา 22 30 52 

(14.3%) (12.2%) (13.0%) 

ความรักสุขภาพ 21 22 43 

(13.6%) (8.9%) (10.8%) 

รวม 
154 246 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 
 

 

จากตารางท่ี 4.34 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานสาขาวิชาและพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑพบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกสาขาวิชามีเหตุผล

สําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑคือคุณภาพของสินคามากท่ีสุด 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางสาขาวิชาของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ Pearson 

Chi-Square ไดคาเทากับ 0.20 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา 

สาขาวิชาของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 



 62 

4.4.5 สมมติฐานท่ี 4.5 สาขาวิชา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.35  การทดสอบปจจัยดานสาขาวิชาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานบุคคลท่ีมีสวน

รวมในการตัดสินใจซ้ือ 
 

 

บุคคลท่ีมีสวนรวม 

ในการตัดสินใจซ้ือ 

สาขาวิชาของผูตอบแบบสอบถาม Pearson 

chi-square 

P = .00* 
สังคมศาสตร ภาษาศาสตร รวม 

เพ่ือน 61 105 166 

P=0.03* 

(39.6%) (42.7%) (41.5%) 

พ่ีนอง หรือ ญาติ 21 18 39 

(13.6%) (7.3%) (9.8%) 

พอแม 44 56 100 

(28.6%) (22.8%) (25.0%) 

ตนเอง 28 67 95 

(18.2%) (27.2%) (23.8%) 

รวม 154 246 400 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.35 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานสาขาวิชาและพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือพบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกสาขาวิชามีบุคคล

ท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ คือ เพ่ือน มากท่ีสุด 
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ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางสาขาวิชาของกลุมตัวอยางกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ โดยใชสถิติ 

Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.03 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 

แสดงวา สาขาวิชาของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษา ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

4.5 สมมติฐานท่ี 5 รายไดของนักศึกษาตอเดือน มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)  

 4.5.1 สมมติฐานท่ี 5.1 รายไดของนักศึกษาตอเดือน มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

ประเภทของผลิตภัณฑ 

 

ตารางท่ี 4.36 การทดสอบปจจัยดานรายไดของนักศึกษาตอเดือนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  

(ศูนยรังสิต) ดานประเภทของผลิตภัณฑ 
 

 

ประเภท 

ของผลิตภัณฑ 

รายไดของผูตอบแบบสอบถาม Pearson 

chi-square 

P = .00* 
ต่ํากวา 

10,000 

10,001-

15,000 

บาท 

มากกวา 

15,001 

บาท ข้ึนไป 

รวม 

บํารุงผิวพรรณ 48 84 30 162 

P=0.00* 

(27.4%) (50.9%) (52.6%) (40.8%) 

บํารุงสมอง 56 31 12 99 

(32.0%) (18.8%) (21.1%) (24.9%) 

ควบคุมน้ําหนัก 16 14 7 37 

(9.1%) (8.5%) (12.3%) (9.3%) 

บํารุงสุขภาพ

โดยรวม 

55 36 8 99 

(31.4%) (21.8%) (14.0%) (24.9%) 

รวม 
175 165 57 397 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.36 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานรายไดของนักศึกษา 

ตอเดือน และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานประเภทของผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากสําหรับผู

ท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 10,000 บาท ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภท บํารุงผิวพรรณมากท่ีสุด 

ในขณะท่ี นักศึกษาท่ีมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท ซ้ือผลิตภัณฑประเภทบํารุงสมองมากท่ีสุด 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนของกลุม

ตัวอยางกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานประเภทของผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ Pearson 

Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา 

รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษา ดานประเภทของผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

4.5.2 สมมติฐานท่ี 5.2 รายไดของนักศึกษาตอเดือน มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน 

 

ตารางท่ี 4.37  การทดสอบปจจัยดานรายไดของนักศึกษาตอเดือนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  

(ศูนยรังสิต) ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน 
 

 

จํานวนเงินเฉล่ีย 

ในการซ้ือตอเดือน 

รายไดของผูตอบแบบสอบถาม 
Pearson 

chi-square 

P = .00* 

ต่ํากวา 

10,000 

10,001-

15,000 

บาท 

มากกวา 

15,001 

บาท ข้ึนไป 

รวม 

ต่ํากวา 1,000 บาท 
119 87 20 226 

P=0.00* 

(68.0%) (52.7%) (35.1%) (56.9%) 

1,001 – 2,000 บาท 
25 32 11 68 

(14.3%) (19.4%) (19.3%) (17.1%) 

มากกวา 2,001 บาท 
31 46 26 103 

(17.7%) (27.9%) (45.6%) (25.9%) 

รวม 
175 165 57 397 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.37 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานรายไดของนักศึกษา 

ตอเดือน และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษา

สวนมากสําหรับผูท่ีมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท และรายไดระหวา 10,001-15,000 บาท มี

คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑตอเดือนต่ํากวา 1,000 บาท ในขณะท่ี กลุมท่ีมีรายไดตอเดือน มากกวา 

15,000 บาทมี คาใชจายในการซ้ือมากกวา 2,000 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนของกลุม

ตัวอยางกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน โดยใช

สถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 

0.05 แสดงวา รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของนักศึกษา ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับ

สมมติฐาน 

4.5.3 สมมติฐานท่ี 5.3 รายไดของนักศึกษาตอเดือน มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

สถานท่ีซ้ือ 
 

 

ตารางท่ี 4.38  การทดสอบปจจัยดานรายไดของนักศึกษาตอเดือนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)  

ดานสถานท่ีซ้ือ 
 

 

สถานท่ีซ้ือ 

ผลิตภัณฑ 

รายไดของผูตอบแบบสอบถาม 
Pearson 

chi-square 

P = .00* 

ต่ํากวา 

10,000 

10,001-

15,000 

บาท 

มากกวา 

15,001 

บาท ข้ึนไป 

รวม 

รานคาสะดวกซ้ือ 64 71 23 158 

P=0.01* 
(36.6%) (43.0%) (40.4%) (39.8%) 

รานขายยา 28 28 5 61 

(16.0%) (17.0%) (8.8%) (15.4%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.38  (ตอ) 
 

 

สถานท่ีซ้ือ 

ผลิตภัณฑ 

รายไดของผูตอบแบบสอบถาม 
Pearson 

chi-square 

P = .00* 

ต่ํากวา 

10,000 

10,001-

15,000 

บาท 

มากกวา 

15,001 

บาท ข้ึนไป 

รวม 

ตัวแทนจําหนาย 39 29 10 78 

P=0.01* 

(22.3%) (17.6%) (17.5%) (19.6%) 

หางสรรพสินคา 21 31 16 68 

(12.0%) (18.8%) (28.1%) (17.1%) 

ศูนยกระจายสินคา 23 6 3 32 

(13.1%) (3.6%) (5.3%) (8.1%) 

รวม 
175 165 57 397 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.38 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานรายไดของนักศึกษา 

ตอเดือน และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานสถานท่ีซ้ือ พบวา กลุมตัวอยางนักศึกษาสวนมากในทุกกลุมรายไดมี

สถานท่ีซ้ือคือรานสะดวกซ้ือมากท่ีสุด 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนของกลุม

ตัวอยางกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานสถานท่ีซ้ือ โดยใชสถิติ Pearson Chi-

Square ไดคาเทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 แสดงวา รายไดตอ

เดือนของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา ดาน

สถานท่ีซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

4.5.4 สมมติฐานท่ี 5.4 รายไดของนักศึกษาตอเดือน มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

เหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ 
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ตารางท่ี 4.39 การทดสอบปจจัยดานรายไดของนักศึกษาตอเดือนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  

 (ศูนยรังสิต) ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ 
 

 

เหตุผลสําคัญ 

ในการซ้ือผลิตภัณฑ 

รายไดของผูตอบแบบสอบถาม 
Pearson 

chi-square 

P = .00* 

ต่ํากวา 

10,000 

10,001-

15,000 

บาท 

มากกวา 

15,001 

บาท ข้ึนไป 

รวม 

ราคาสินคา 

เปนมาตรฐาน 

37 22 8 67 

P=0.00* 

(21.1%) (13.3%) (14.0%) (16.9%) 

คุณภาพของสินคา 68 54 16 138 

(38.9%) (32.7%) (28.1%) (34.8%) 

กระแสนิยม 25 54 18 97 

(14.3%) (32.7%) (31.6%) (24.4%) 

การจัดจําหนาย 

สินคา 

33 17 2 52 

(18.9%) (10.3%) (3.5%) (13.1%) 

ความรักสุขภาพ 12 18 13 43 

(6.9%) (10.9%) (22.8%) (10.8%) 

รวม 
175 165 57 397 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.39 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานรายไดของนักศึกษา 

ตอเดือน และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ พบวา สําหรับผูท่ีมีรายไดตอเดือน 

ต่ํากวา 10,000 บาทสวนใหญมีเหตุผลสําคัญในการซ้ือคือ คุณภาพสินคา ในขณะท่ีผูท่ีมีรายได

ระหวาง 10,001-15,000 บาท มีเหตุผลสําคัญคือ คุณภาพสินคา และกระแสนิยมในสัดสวนเทากัน 

และกลุมท่ีมีรายไดตอเดือน มากกวา 15,000 บาทมี มีเหตุผลในการซ้ือมากท่ีสุดในเรื่อง กระแสนิยม 
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ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนของกลุม

ตัวอยางกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ โดยใชสถิติ 

Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 

แสดงวา รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษา ดานเหตุผลสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐาน 

 4.5.5 สมมติฐานท่ี 5.5 รายไดของนักศึกษาตอเดือน มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดาน

บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 
 

 

ตารางท่ี 4.40  การทดสอบปจจัยดานรายไดของนักศึกษาตอเดือนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  

(ศูนยรังสิต) ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 
 

 

บุคคลท่ีมีสวนรวม 

ในการตัดสินใจซ้ือ 

รายไดของผูตอบแบบสอบถาม 
Pearson 

chi-square 

P = .00* 

ต่ํากวา 

10,000 

10,001-

15,000 

บาท 

มากกวา 

15,001 

บาท ข้ึนไป 

รวม 

เพ่ือน 69 71 25 165 

P=0.00* 

(39.4%) (43.0%) (43.9%) (41.6%) 

พ่ีนอง หรือ ญาติ 24 10 5 39 

(13.7%) (6.1%) (8.8%) (9.8%) 

พอแม 63 27 8 98 

(36.0%) (16.4%) (14.0%) (24.7%) 

ตนเอง 19 57 19 95 

(10.9%) (34.5%) (33.3%) (23.9%) 

รวม 
175 165 57 397 

(100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.40 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยดานรายไดของนักศึกษา 

ตอเดือน และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ พบวา ในทุกกลุมรายได มีบุคคล 

ท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ เพ่ือน 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนของกลุม

ตัวอยางกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ โดยใช

สถิติ Pearson Chi-Square ไดคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 

0.05 แสดงวา รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของนักศึกษา ดานบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงยอมรับ

สมมติฐาน 



บทท่ี 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 

 การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาถึง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)” เพ่ือนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษาไปใชเปน

แนวทางในการปรับปรุงพัฒนาตลอดจนการแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนกับผูผลิต ผลิตภัณฑเสริมอาหารใน

การวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหม 

 

1.  สรุปการศึกษา 

 

1.1 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 1.1.1  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

 1.1.2  เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

 1.1.3  เพ่ือศึกษาขอมูลดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ชั้นป ท่ีศึกษา 

สาขาวิชา และรายไดตอเดือนของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษาศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

(ศูนยรังสิต) จําแนกตามประเภทของผลิตภัณฑ จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผล

สําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ และบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 

1.2 วิธีดําเนินการศึกษา 

 1.2.1  ประชากรท่ีใชในการศึกษา ไดแก นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

 1.2.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักศึกษาคณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ท่ีบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทตางๆ ซ่ึงผูศึกษามีทราบจํานวน

ประชากรท่ีแนนอน โดยใชสูตรการคํานวณตามสูตรของ W.G.Cochran กําหนดความเชื่อม่ัน 95% 

ไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 คน เพ่ือลดความคลาดเคลื่อนในการศึกษา ไดมีการสํารองแบบสอบถามไว 

จํานวน 15 คน ดังนั้น ขนาดกลุมตัวอยางรวมกับจํานวนสํารองแบบสอบถามสําหรับ การศึกษาครั้งนี้

จะเทากับ 400 คน 
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1.2.3 เครื่องมือในการเก็บรวมรวมขอมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) 

โดยแบบสอบถามไดแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ชั้นปท่ี

ศึกษา สาขาวิชา และรายไดของนักศึกษาตอเดือน 

ตอนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ไดแก ประเภทของผลิตภัณฑ 

จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ และบุคคลท่ีมี

สวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ  

ตอนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาด 

ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  

1.2.4  การวิเคราะหขอมูล  

     1)  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

ไดแก คาความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

     2)  สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistic) ใชในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ

ท่ีใชทดสอบสมมติฐาน เพ่ือสรุปผลอางอิงไปยังประชากรของการศึกษาในครั้งนี้ ตั้งระดับความเชื่อม่ัน 

95% โดยใชสถิติ Pearson Chi-Square 

 1.3 ผลการศึกษา 

ผลการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะ 

ศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.3.1 ตอนท่ี 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา นักศึกษา

กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ ระหวาง 20 - 21 ป 

ศึกษาอยูในระดับชั้นปท่ี 2 เรียนในสาขาภาษาศาสตร และมีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท  

1.3.2 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะ

ศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) พบวา นักศึกษากลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงผิวพรรณ มีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารตอเดือน  

ต่ํากวา 1,000 บาท เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีรานคาสะดวกซ้ือ โดยมีเหตุผลสําคัญในการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือคุณภาพของสินคา และเพ่ือนเปนบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ  
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1.3.3 ตอนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) พบวา 

นักศึกษากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด โดยภาพรวม และรายดานอยูใน

ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต)ในภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือ

พิจารณาประเด็นยอย พบวา ประเด็นคุณภาพของสินคา และประเด็นสินคามีคุณประโยชนมีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมากท่ีสุด นอกนั้นอยูในระดับมากไดแก ประเด็นความมีชื่อเสียงของยี่หอ/ตราสินคา การ

แสดงขอมูลดานโภชนาการครบถวน สินคามีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ รูปแบบของบรรจุภัณฑ และ

การมีขนาดบรรจุท่ีพกพาไดสะดวก 

ดานราคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา 

คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณา

ประเด็นยอย พบวา ทุกประเด็นอยูในระดับมาก โดยประเด็นท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือประเด็นสินคามี

สวนลดหากซ้ือจํานวนมาก รองลงมาคือ สินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา มีวิธีการชําระเงินสะดวก 

มีปายบอกราคาสินคาชัดเจน และมีการตอรองราคาสินคา 

ดานการจัดจําหนายท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือ

พิจารณาประเด็นยอย พบวาทุกประเด็นอยูในระดับมากโดยประเด็นท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือประเด็น

ความนาเชื่อถือของรานจําหนาย รองลงมาคือ การบริการจัดสงสินคา การจัดวางสินคาใหโดดเดน

สะดุดตา และนอยท่ีสุด คือ ความสะดวกในการซ้ือสินคา  

ดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ภาพรวม อยูในระดับ

มาก เม่ือพิจารณาประเด็นยอย พบวา ทุกประเด็นอยูในระดับมาก โดยคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือความ

นาเชื่อถือของพนักงานขาย รองลงมาคือ มีเอกสารแนะนําผลิตภัณฑ การมีสินคาตัวอยาง/ทดลองใช  

การแจกของสมนาคุณ/ของแถม และนอยท่ีสุด คือ การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ  

 1.3.4 ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐาน: ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ชั้นป ท่ีศึกษา 

สาขาวิชา และรายไดตอเดือนของนักศึกษา มีผลตอมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษาคณะนักศึกษาศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) จําแนกตามตามประเภท

ของผลิตภัณฑ จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

และบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ สรุปผลไดดังนี้ 



73 
 

ตารางท่ี 5.1 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

 เสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ดวย

สถิติ Pearson Chi-Square 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ประเภท

ผลิตภัณฑ 

จํานวนเงิน

ในการซ้ือ

ตอเดือน 

สถานท่ีซ้ือ

มากท่ีสุด 

เหตุผล 

สําคัญ 

ในการ 

เลือกซ้ือ 

บุคคลท่ีมี 

สวนรวม 

ในการ

ตัดสินใจ 

เพศ * * - - * 

อาย ุ * - * * * 

ชั้นปท่ีศึกษา - - * * * 

สาขาวิชาท่ีศึกษา - * - - * 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ของนักศึกษา 

* * * * * 

หมายเหตุ: * มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน 

 - มีความสัมพันธกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 

2.  อภิปรายผล 

 

การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ครั้งนี้สามารถนําผลการศึกษามาอภิปรายผลการศึกษา ไดดังนี้ 

2.1 ตอนท่ี 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา นักศึกษากลุม

ตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-21 ป ศึกษา

อยูในระดับชั้นปท่ี 2 เรียนในสาขาภาษาศาสตร และมีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท ซ่ึง

สอดคลองกับการศึกษาของ กนกรัตน พิชญานุพงศ (2548) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี พบวา ลักษณะ

สวนบุคคล คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 
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2.2 ตอนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะ

ศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) พบวา นักศึกษากลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงผิวพรรณ มีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารตอเดือน  

ต่ํากวา 1,000 บาท เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีรานคาสะดวกซ้ือ โดยมีเหตุผลสําคัญในการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือ คุณภาพของสินคา และเพ่ือนเปนบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 

ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ รูซีตา แซ (2555) เรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม

ของผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัดยะลา ท่ีกลุมตัวอยางก็มีคาใชจายใน

การซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารตอเดือน ต่ํากวา 1,000 บาท เชนกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ณีรนุช 

ทรัพยทวี (2550) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

อาหารเสริมบํารุงผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สาเหตุท่ีผูบริโภคสวนใหญ

เลือกซ้ือหารเสริมบํารุงผิวพรรณมากท่ีสุด คือ ตองการใหผิวพรรณขาว/สดใส ซ้ือจากรานจําพวก 

Boot/Watson  
 

2.3 ตอนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) นักศึกษากลุม

ตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด โดยภาพรวม และรายดานอยูในระดับมาก ท้ังนี้

อาจเนื่องจากปจจุบันผลิตภัณฑเสริมอาหารมีการผลิตดวยเทคโนโลยีสมัยใหมทําใหผลิตภัณฑอาหาร

เสริมมีคุณภาพของสินคา ผูประกอบการจึงใหสวนลดกับรานคาท่ีมีการสั่งซ้ือในปริมาณมาก สงผลใหมี

การสงเสริมการตลาดตอใหกับผูบริโภคในกรณีท่ีมีสวนลดหากซ้ือจํานวนมาก นอกจากนี้ความ

นาเชื่อถือของรานจําหนาย และความนาเชื่อถือของพนักงานขาย ยังมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซ้ือ 

แตกลับพบวามีการโฆษณาผานสื่อตางๆ เนื่องจากการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารถูกควบคุมดวย

กฎหมายของการโฆษณา ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ รูซีตา แซ (2555) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพในพ้ืนท่ีจังหวัด

ยะลาท่ีมีผลการศึกษา พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดาน

การสงเสริมทางการตลาด มีผลในระดับมากตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของกลุม

ตัวอยาง สอดคลองกับงานวิจัยของ ยุวดี จิรัฐิติเจริญ (2555) ไดศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบวา 

บริโภคใหความสําคัญตอปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดานการสื่อสารแบบปากตอ

ปากมากท่ีสุด ดานการขายโดยพนักงานขาย ดานการสงเสริมการขายดานการตลาดเชิงกิจกรรม ดาน

ประชาสัมพันธ ดานสื่อโฆษณา ดานการสื่อสารทางออนไลน และดานการตลาดทางตรงตามลําดับ 
 



75 
 

 2.4 ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน: ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ชั้นปท่ี

ศึกษา สาขาวิชา และรายไดตอเดือนของนักศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของนักศึกษา ในเกือบทุกพฤติกรรม ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ยกเวน เพศกับพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานสถานท่ีซ้ือ และดานเหตุผลในการเลือกซ้ือ อายุกับพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน ชั้นปท่ีศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานประเภทของผลิตภัณฑ และดานจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอเดือน และ

สาขาวิชากับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดานสถานท่ีซ้ือ และดานเหตุผลในการซ้ือ ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกรัตน พิชญานุพงศ (2548) ไดศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี พบวา ลักษณะ

สวนบุคคล คือเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ สอดคลองกับงานวิจัยของ ณีรนุช ทรัพยทวี (2550) ไดศึกษา

เรื่อง ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเสริมบํารุงผิวพรรณ

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ืออาหารเสริม

บํารุงผิวพรรณแตกตางกัน  โดยเม่ือมีอายุมากข้ึนผูบริโภคจะใหความสําคัญในเรื่องการบํารุงผิวพรรณ

มากข้ึน ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ และปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ

ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณการซ้ือตอครั้งและคาใชจายในแตละครั้ง ปจจัยทางดานราคา ไมมีความ 

สัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือและปริมาณการซ้ือตอครั้ง แตมีความสัมพันธกับคาใชจายในแตละครั้ง 

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือและปริมาณการซ้ือตอครั้ง

ของผูบริโภค แตไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในแตละครั้ง 

 

3.  ขอเสนอแนะ  
 

 

 3.1 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการทําวิจัย 

3.1.1 ดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) พบวา นักศึกษาท่ีสวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประเภทบํารุงผิวพรรณ มีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารตอเดือน ต่ํากวา 1,000 บาท มี

สถานท่ีซ้ือเปนรานคาสะดวกซ้ือ โดยมีเหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือ คุณภาพ

ของสินคา บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ สวนใหญคือ เพ่ือน ผูประกอบการสามารถนําขอมูล

ดังกลาวไปใชในกําหนดกลยุทธการตลาด ดังนี้ 
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     1)  กลยุทธผลิตภัณฑ พัฒนาประสิทธิภาพของผลิตภัณฑเสริมอาหรใหตรง

กับความตองการของลูกคาเพ่ิมข้ึน โดยการเพ่ิมสูตรผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีบริโภคเม็ดเดียวมี

สรรพคุณท่ีหลากหลาย  

        2)  กลยุทธการจัดจําหนาย โดยเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายใหท่ัวถึง และ

กระจายไปยังชองทางท่ีเขาถึงผูบริโภค 

        3)  กลยุทธการสงเสริมการตลาด สรางการรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริม

อาหารใหชัดเจน 

3.1.2 ดานสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา ความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม มีความสําคัญอยูในระดับมาก โดยดานท่ีมีคาเฉลี่ยมาก

ท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑ โดยเฉพาะประเด็นคุณภาพของสินคา และคุณประโยชนของสินคา ท่ีมี

คาเฉลี่ยคะแนนระดับมากท่ีสุด ดังนั้นผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับการจัดสวนประสม

การตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ดังนี้ 

        1)  ด านผลิตภัณ ฑ  กําหนดกลยุทธ ในการพัฒนาผลิตภัณ ฑ  โดยให

ความสําคัญกับคุณภาพของสินคา และคุณประโยชนของสินคา ซ่ึงเปนสิ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ

สูงสุด นอกจากนั้นแลว ในสวนประสมการตลาดดานอ่ืนๆ ไดแก 

 2)  ดานราคา กําหนดกลยุทธในการใหสวนลด เนื่องจากปจจุบันผลิตภัณฑ

เสริมอาหารมีหลากหลายตราสินคาใหผูบริโภคไดเลือกตามระดับราคาท่ีตองการ ฉะนั้นควรให

ความสําคัญกับการมีสวนลดหากซ้ือจํานวนมาก  

       3)  ดานการจัดจําหนาย กําหนดกลยุทธขยายชองทางการจัดจําหนาย โดยให

ความสําคัญกับความนาเชื่อถือของรานจําหนาย 

       4)  ดานการสงเสริมการตลาด ควรใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือของ

พนักงานขาย 

 3.2 ขอเสนอแนะของการทําวิจัยครั้งตอไป 

 3.2.1  ควรศึกษาการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) เพ่ือใหทราบปญหาและความตองการในดานตางๆ ใหครอบคลุม

ทุกคณะเพ่ือนํามาใชเปนขอมูลการวางแผนการตลาดสินคาตอไป 

 3.2.2  ควรศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหาร มากท่ีสุดอยางเฉพาะเจาะจง แบบเจาะลึก เพ่ือใหทราบถึงความตองการของลูกคา และผูประกอบการ

สามารถนําไปใชเปนแนวทางการวางแผนการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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 3.2.3  ควรศึกษาตัวแปรตนท่ีมีอิทธิผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) อยางเจาะลึกเพ่ิมข้ึน เชน ตัวแปร

ดานรายไดของนักศึกษา ซ่ึงในการศึกษาครั้งนี้พบวามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือในทุกดาน ท้ังนี้

เพ่ือเขาใจพฤติกรรมการเลือกซ้ือในเชิงลึกของกลุมตัวอยางแตละกลุมรายไดเพ่ือการวางแผน

การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของนักศึกษา คณะศิลปศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) 

 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

นักศึกษา คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยรังสิต) ขอมูลท่ีไดรับจากทานจะนําไปใช

ประโยชนสําหรับการวิเคราะหในการศึกษาคนควาอิสระ เพ่ือใหเกิดความสมบูรณของการศึกษา

เทานั้น ไมเก่ียวกับการคาใดๆ ท้ังสิ้น 

 

คําช้ีแจง  

1.  คําถามมีท้ังหมด 3 สวน ขอความกรุณาตอบทุกตอน  

2.  กรุณาใสเครื่องหมาย / ลงใน ( ) และเติมขอความท่ีเหมาะสมลงในชองวางใหตรงกับคําตอบท่ีทานเลือก 

3.  ในคําถามสวนท่ี 3 ขอความกรุณาใหทานใสเครื่องหมาย / ในชองท่ีตรงกับคําตอบของทาน ขอละ 

 1 คําตอบเทานั้น 

 

สวนท่ี 1  ขอมูลสวนบุคคล 

 

1.  เพศ 

( ) ชาย    ( ) หญิง 
 

2.  อายุ.............................ป 

 

3.  เปนนักศึกษาคณะศิลปศาสตร ชัน้ปท่ี............ 

 

4.  เปนนักศึกษาคณะศิลปศาสตร สาขาวิชา............................................... 

 

5.  รายไดของตัวนักศึกษาเอง เฉลี่ยตอเดือน........................................บาท 
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สวนท่ี 2  พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประกอบดวย ประเภทของผลิตภัณฑ จํานวนเงินเฉลี่ย

ในการซ้ือตอเดือน สถานท่ีซ้ือ เหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ บุคคลท่ีมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ 
 

1. ประเภทของผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีทานซ้ือมากท่ีสุด 

( ) บํารุงผิวพรรณ    ( ) บํารุงสมอง 

( ) ควบคุมน้ําหนัก/ลดความอวน  ( ) บํารุงสุขภาพรางกายโดยรวม 
 

2. จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารท้ังหมด/เดือน 

( ) ต่ํากวา 1,000 บาท     

( ) 1,001 – 2,000 บาท 

( ) มากกวา 2,001 บาทข้ึนไป 
 

3. ทานซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสถานท่ีใดมากท่ีสุด (เลือกได 1 ขอ) 

( ) รานคาสะดวกซ้ือ    ( ) รานขายยา 

( ) ตัวแทนจําหนาย/บูธแสดงสินคา/คลีนิค  ( ) หางสรรพสินคา 

( ) ศูนยกระจายสินคา  
 

4. เหตุผลใดสําคัญท่ีสุดท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร (เลือกได1 ขอ) 

( ) ราคาสินคาเปนมาตรฐาน  ( ) คุณภาพของสินคา 

( ) กระแสนิยม   ( ) การจัดจําหนายสินคา 

( ) ความรักสุขภาพ    
 

9. บุคคลท่ีมีสวนรวมมากท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือ (เลือกได 1 ขอ) 

( ) เพ่ือน   ( ) พ่ีนอง หรือ ญาติ 

( ) พอแม    ( ) ตนเอง 
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สวนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

คําช้ีแจง   ระดับความสําคัญในการใหคะแนนดังนี้ 

1  หมายถึง  มีความสําคัญนอยท่ีสุด 

2  หมายถึง  มีความสําคัญนอย 

3  หมายถึง  มีความสําคัญปานกลาง 

4  หมายถึง  มีความสําคัญมาก 

5  หมายถึง  มีความสําคัญมากท่ีสุด 

 

ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ระดับความสําคัญ 

1 2 3 4 5 

ดานผลิตภัณฑ      

1. คุณภาพของสินคา      

2. สินคามีคุณประโยชน      

3. ความมีชื่อเสียงของยี่หอ/ตราสินคา      

4. รูปแบบของบรรจุภัณฑ      

5. มีขนาดบรรจุท่ีพกพาไดสะดวก      

6. แสดงขอมูลดานโภชนาการครบถวน      

7. สินคามีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ      

ดานราคา      

8. มีปายบอกราคาสินคาชัดเจน      

9. สินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา      

10. วิธีการชําระเงินสะดวก      

11. สินคามีสวนลดหากซ้ือจํานวนมาก      

12. การตอรองราคาสินคา      

ดานการจัดจําหนายสินคา      

13. ความนาเชื่อถือของรานจําหนาย      

14. ความสะดวกในการซ้ือสินคา      

15. การบริการจัดสงสินคา      

16. การจัดวางสินคาใหโดดเดนสะดุดตา 
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ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ระดับความสําคัญ 

1 2 3 4 5 

ดานการสงเสริมการตลาด      

17. ความนาเชื่อถือของพนักงานขาย      

18. การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ      

19. การแจกของสมนาคุณ/ของแถม      

20. มีสินคาตัวอยาง/ทดลองใช      

21. มีเอกสารแนะนําผลิตภัณฑ      

 

 “ขอขอบพระคณุสําหรับความคิดเห็นของทาน” 
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ประวัติผูศึกษา 

 

 

ช่ือ    นางสาวศิตพร  วิริยกุล 

วัน เดือน ปเกิด  22 มิถุนายน 2528 

สถานท่ีเกิด  จังหวัดชุมพร 

ประวัติการศึกษา บริหารธุรกิจบัณฑิต (การจัดการอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี) 

   มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย พุทธศักราช 2550 

สถานท่ีทํางาน  ประกอบธุรกิจสวนตัวท่ีรานอาหารเลโก ตําบลปากน้ําตะโก  

   อําเภอทุงตะโก จงัหวัดชุมพร 

ตําแหนง  ผูจัดการรานอาหารเลโก 
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