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 The main objectives of this thesis were to study : 1) The personal factors in 

correlation with attitude and subjective norm to purchase dietary supplements, 2) The 

correlation between attitude and subjective norm with the intention to use marketing 

channels to purchase dietary supplements and 3) The correlation between the intention 

and the behavior in using marketing channels to purchase dietary supplements. A set 

of four hundred questionnaires target population who purchased dietary supplements 

and who are 15 years old up in Muang Nakhon Ratchasima municipality. The data 

analysis was done by descriptive statistics and interface statistics.  

The study has found that the behavioral beliefs that accorded with the 

evaluation of the consequences to marketing channels of dietary supplements were the 

sale of dietary supplements well - known in market, with parents having the most 

influences on the sample group. Regarding the prediction of the intention to use 

marketing channels to purchase dietary supplements, it was found that the sample 

groups’ use of marketing channels by themselves had more influence than the 

subjective norm. The behavior of sample group in using marketing channels to 

purchase dietary supplements that accorded with the intention included pharmacies, 

clinics/service  centers  and  agents/direct sales, respectively. However, the pharmacies 
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บทที่ 1  
บทนํา 

 
1.1 ความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันคนไทยมีสภาพการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป และตองการมีชีวิตความเปนอยูดี
ขึ้น มีรายไดมากขึ้น ตลอดจนวิถีการดําเนินชีวิตมีความเรงรีบแขงกับเวลา แมกระทั่งการรับประทาน
อาหาร  ที่ไมมีเวลาใสใจในคุณคาทางโภชนาการของอาหารที่บริโภคเขาไปอยาง อาหารจานดวน 
อาหารปงยาง หรืออาหารทอด จนเปนสาเหตุใหเกิดโรครายตาง ๆ เชน ไขมันอุดตันในเสนเลือด 
และมะเร็งลําไส เปนตน รวมทั้งการเกิดภาวะความเครียดขึ้นภายในตัวบุคคลอันเนื่องมาจากการ
ทํางานหนัก โดยเฉพาะในกลุมคนวัยทํางานและผูมีรายไดปานกลาง ประกอบกับสภาวะแวดลอมที่
นับวันมีแตมลพิษที่กอใหเกิดผลเสียตอรางกาย ขณะเดียวกันคนไทยโดยสวนใหญมีระดับการศึกษา
ที่สูงขึ้นและมีความรูความเขาใจในเรื่องของสุขภาพมากขึ้น จึงทําใหคนไทยมีความหวงใยในการ
ดูแลรักษาสุขภาพมากกวาในอดีต เห็นไดจากผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ ดานสุขภาพที่เพิ่มขึ้น
มากมายในปจจุบัน เชน สถานที่ออกกําลังกาย คลินิกดูแลเกี่ยวกับสุขภาพ และสื่อดานสุขภาพมี
ใหบริการเพิ่มขึ้นทั้งจากบทความทางอินเตอรเน็ท นิตยสาร  และรายการทางโทรทัศน ซ่ึงแสดงให
เห็นวาเปนกระแสที่ทําใหประชาชนมีความใสใจในสุขภาพเพิ่มมากขึ้น จึงมีผลใหความนิยมใน
ผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนมเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากคนทั่วไปนิยมที่ปองกันตัวเองกอนเผชิญ
โรคภัยในอนาคตมากกวาเสียคาใชจายเพื่อใชในการรักษาพยาบาลเมื่อเกิดความเจ็บปวยในภายหลัง 
(นิวทริไลท, ออนไลน, 2550) 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (ออนไลน, 2548) คนพบวาหลังจากป พ.ศ.2542 ธุรกิจประเภทตางๆใน
ประเทศไทยประสบปญหาสภาวะซบเซา เนื่องจากการลมสลายทางเศรษฐกิจในป พ.ศ.2540 แต
ธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารกลับเติบโตสวนกระแส ซ่ึงมีเหตุผลหาประการที่อธิบายปรากฏการณที่
เกิดขึ้น ประการแรก คือ ความหวงใยในสุขภาพของคนไทยมีมากขึ้น ประการที่สอง คือ ประชาชน
เกิดความหวาดกลัวตอสารเคมี ทําใหไมมั่นใจในความปลอดภัยของยา ซ่ึงจัดเปนสารเคมีไปดวย 
ประการที่สาม คือ ความเชื่อวาอาหารบางชนิดแสดงฤทธิ์ทางยาได ประการที่ส่ี คือ ความกาวหนา
ทางดานเทคโนโลยีขาวสาร ทําใหขอมูลทางดานผลิตภัณฑเสริมอาหารแพรกระจายไดหลายวิธี และ
ประการที่หา คือสภาวะการวางงานของคนในสังคมจํานวนมากทําใหคนสวนหนึ่งหันเหเขาหา
อาชีพการขายตรง และผลิตภัณฑที่มีสายการจําหนายในลักษะการขายตรงมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ
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เสริมอาหาร โดยบริษัทขายตรงหลายแหงใหพนักงานขายซื้อสินคาไวใชเองเปนการเริ่มตนอาชีพ ทาํ
ใหการแขงขันของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารเหลานี้จึงเปนไปอยางรุนแรง โดยผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่จําหนายในประเทศไทย มีประเด็นสําคัญสรุปไดดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตในประเทศ เชน กระเทียมแคปซูล ซุปไกสกัด หรือสารสกัด
จากสมแขก เปนตน ลูกคากลุมเปาหมายสวนใหญเปนผูที่มีรายไดต่ําถึงผูมีรายไดปานกลาง เนื่องจาก
ราคาอยูในระดับต่ํากวาผลิตภัณฑเสริมอาหารนําเขา เพราะผูผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ
ในประเทศไทยสวนใหญใชวัตถุดิบจากธรรมชาติที่มีอยูในทองถ่ิน และการผลิตไมไดใชเทคโนโลยี
ขั้นสูง รวมทั้งมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑไมมากนัก มีการคาดการณวาผลิตภัณฑเสริมอาหาร
สุขภาพที่นําเขานั้น ผูผลิตในประเทศจะนํามาบรรจุหีบหอใหมและนํามาผสมกับวัตถุดิบในประเทศ
เพื่อจําหนายตอไป ดังนั้นมูลคาตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตในประเทศจะมีการนับรวม
ผลิตภัณฑสวนนี้เขาไปดวย ทําใหมูลคาตลาดนั้นสูงกวาเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขา 
ซ่ึงผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตในประเทศมีการสงออกไปจําหนายในตางประเทศเปนการนํา
เงินตราเขาประเทศ อยางไรก็ตามผลิตภัณฑเสริมอาหารที่สงออกสวนหนึ่งเปนการผลิตของบริษัท
ตางประเทศที่เขามาลงทุนในประเทศไทย โดยการใชวัตถุดิบที่มีในประเทศไทย เชน นมผึ้ง เกสร
ดอกไม กระเทียม พริกไทย และน้ํามันปลา เปนตน และนําเขาวัตถุดิบบางชนิดเขามาเปนสวนผสม
ในการผลิตทั้งเพื่อจําหนายในประเทศและสงออก  
 2. ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขา ไดแก ผลิตภัณฑมีกลุมลูกคาเปาหมายคือ กลุมผูมีรายได
ระดับปานกลางถึงผูมีรายไดระดับสูง การนําเขาผลิตภัณฑเสริมอาหารของไทยมี 2 ลักษณะ คือ การ
นําเขาผลิตภัณฑสําเร็จรูป และการนําเขาในลักษณะ Bulk Shipment โดยมีสัดสวนการนําเขาทั้ง 2 
ลักษณะเทากันรอยละ 50 ซ่ึงผลิตภัณฑสําเร็จรูปที่นําเขาเปนผลิตภัณฑที่มีการแบงบรรจุเรียบรอย
แลว ผูที่นําเขาเปนเพียงผูจัดจําหนายที่ไมมีโรงงานผลิตในประเทศ ซ่ึงผูที่นําเขาผลิตภัณฑสําเร็จรูป
สวนใหญจําหนายผานชองทางการขายตรง  สวนผูนําเขาในลักษณะ Bulk Shipment นั้นเปน
บริษัทผูผลิตยา ซ่ึงเปนการนํามาแบงบรรจุ และจัดจําหนาย โดยผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทนี้มี
ราคาต่ํากวาผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาในลักษณะสําเร็จรูป และการจัดจําหนายสวนใหญเนน
ผานเคานเตอร เนื่องจากมีเครือขายการจัดจําหนายรองรับ  
 ขอไดเปรียบของผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศคือ มีผลิตภัณฑใหเลือก
หลากหลายประเภท มีระบบการพัฒนาเครือขายและระบบการสงเสริมการจําหนายเพื่อสรางยอดขาย
ใหสูงขึ้น โดยระบบเหลานี้ประสบความสําเร็จมาแลวในหลายประเทศ แมวาตัวแทนจําหนายจะตอง
การผลิตและจัดจําหนายสินคาที่ผลิตในประเทศ แตก็ตองมีการนําเขามาจําหนายดวย เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความเชื่อถือเทคโนโลยีการผลิตที่ไดมาตรฐานสากลของการผลิตในตางประเทศ รวมทั้ง
สวนผสมของผลิตภัณฑเสริมอาหารในตางประเทศบางอยางหาไดยากในประเทศไทย  
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 นอกจากนี้คนไทยมีแนวโนมยอมรับผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขา เนื่องจากมีความเชื่อมั่น
ในคุณภาพของผลิตภัณฑมากกวาสินคาที่ผลิตในประเทศ ซ่ึงแหลงนําเขานั้นมีความสําคัญอยางมาก 
โดยผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสหรัฐฯ สหภาพยุโรป และออสเตรเลียไดรับความนิยมมากกวา
ประเทศอื่นๆ ทั้งนี้เนื่องจากมีความเชื่อมั่นวาผูผลิตในประเทศเหลานี้ใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ใช
เทคโนโลยีการผลิตขั้นสูง และรัฐบาลในประเทศเหลานี้มีกฎหมายคุมครองเกี่ยวกับสุขอนามัยที่
เขมงวด นอกจากนี้ผูผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศเหลานี้มีการลงทุนในดานการวิจัยและ
พัฒนาอยูในเกณฑสูงมาก 
 ทางดานกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑเสริมอาหารนอกจากแบงตามระดับรายไดแลว 
ยังสามารถแบงออกไดตามอายุเนื่องจากอายุที่แตกตางกัน ทําใหความตองการผลิตภัณฑเสริมอาหาร
แตกตางกันดวย โดยสํานักงานสถิติแหงชาติรายงานจํานวนประชากร ที่มีอายุต่ํากวา 15 ป ในป พ.ศ. 
2548 มีประมาณ 14.8 ลานคน และคาดการณวาจํานวนประชากรกลุมนี้ในปพ.ศ.2559 จะมีประมาณ 
13.8 ลานคน ซ่ึงผูประกอบการคาดวากําลังซื้อของกลุมนี้คิดเปนรอยละ 20 ของมูลคาตลาดผลิตภัณฑ
เสริมอาหารทั้งหมด ซ่ึงผลิตภัณฑเสริมอาหารยอดนิยมของกลุมนี้ไดแก วิตามินรวม น้ํามันปลา ซุป
ไกสกัด และแรธาตุตาง ๆ สําหรับประชากรที่มีอายุระหวาง 15-45 ปนั้น สํานักงานสถิติแหงชาติ 
รายงานจํานวนประชากร ในป พ.ศ. 2548 มีประมาณ 32.2 ลานคน และคาดการณวาจํานวนประชากร
กลุมนี้ในป พ.ศ. 2559 จะมีประมาณ30.8 ลานคน ซ่ึงผูประกอบการคาดวากําลังซื้อของกลุมนี้คิดเปน 
รอยละ 50 ของมูลคาตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารทั้งหมด ลูกคากลุมนี้เปนลูกคากลุมเปาหมายสําคัญ
ของบรรดาผูประกอบการที่เกี่ยวของกับธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากมีกําลังซื้อสูงและมี
ความตองการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยประชากรในกลุมนี้มีความระมัดระวังในเรื่องรูปราง
และการปองกัน ตลอดจนลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคภัยตาง ๆ ทําใหผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นิยม
ของลูกคากลุมนี้ไดแก ผลิตภัณฑควบคุมน้ําหนักโดยเฉพาะผลิตภัณฑชวยเรงการเผาผลาญไขมัน 
และอาหารไฟเบอร สวนกลุมผลิตภัณฑที่ชวยปองกันและลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคภัยตางๆ 
ไดแก วิตามิน แรธาตุ  แคลเซียม และชาเขียว  เปนตน นอกจากนี้สํานักงานสถิติแหงชาติไดรายงาน
จํานวนประชากรที่มีอายุมากกวา 45 ป ในป พ.ศ. 2548 มีประมาณ 18.3 ลานคน และคาดการณวา
จํานวนประชากรกลุมนี้ในปพ.ศ. 2559 จะมีประมาณ 24.7 ลานคน ซ่ึงผูประกอบการคาดวากําลังซื้อ
ของกลุมนี้คิดเปนรอยละ 30 ของมูลคาตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารทั้งหมด ลูกคากลุมนี้กําลังเปนที่
จับตามองของบรรดาผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากมีแนวโนมในการเปน
ตลาดที่ใหญมากขึ้นในอนาคต รวมทั้งเปนตลาดที่มีกําลังซื้อมากที่สุดอีกดวย ผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ที่นิยมของลูกคากลุมนี้ ไดแก กลุมผลิตภัณฑที่มีสรรพคุณบํารุงกําลัง กลุมผลิตภัณฑที่ชวยการ
ไหลเวียนของโลหิต กลุมผลิตภัณฑที่ชวยสรางความจํา และกลุมผลิตภัณฑที่ชวยปองกันและ
บรรเทาปญหาที่เกิดขึ้นกับกระดูก และขอตอตาง ๆ ของรางกาย 
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 ดังนั้น อนาคตธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยยังคงขยายตัวไดอยางตอเนื่อง 
เนื่องจากคนไทยหันมาใหความใสใจดานสุขภาพอนามัยมากขึ้น  ทําใหคนไทยมีการใชจายในเรือ่งที่
เกี่ยวกับการปองกันและรักษาสุขภาพมากขึ้น ทั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อใหสุขภาพดี ซ่ึงเปนไปตาม
นโยบายของกระทรวงสาธารณสุข  ในการสงเสริมการรักษาสุขภาพเชิงปองกัน โดยการ
ประชาสัมพันธใหคนไทยหันมาสนใจกับสุขภาพอนามัยมากขึ้นเห็นไดจากมีการขยายตัวทั้งในแง
ของผลิตภัณฑและบริษัทใหมที่ทยอยเขามาในตลาด ซ่ึงนับวาเปนผลดีกับผูบริโภคเนื่องจากการ
แขงขันทําใหผูประกอบการพัฒนาตนเองมากขึ้น โดยเฉพาะดานคุณภาพมาตรฐานของสินคาและ
ราคาอยูในเกณฑที่เหมาะสม ซ่ึงปจจัยที่สงเสริมการขยายตัวของผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือปญหา
ภาวะมลพิษ ทําใหผูบริโภคระมัดระวังในเรื่องสุขภาพมากขึ้นตลอดจนกระทรวงสาธารณสุข
กําหนดแนวทางการขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยจัดใหเปนอาหารที่มีวัตถุประสงคพิเศษ
ตามประกาศของกระทรวงสาธารณสุขฉบับที่ 90 ซ่ึงการพิจารณาออกกฎหมายนี้เทากับเปนการ
ปองกันการลักลอบนําเขาโดยไมไดขออนุญาตอยางถูกตองตามกฎหมาย ผลจากการประกาศ
ดังกลาวเทากับเปนการชี้ชัดถึงแนวโนมการแขงขันในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เร่ิม
รุนแรงขึ้น จึงทําใหผูประกอบการผลิตภัณฑเสริมอาหารสุขภาพในตางประเทศสนใจเขามาทํา
การตลาดในประเทศไทย โดยผูประกอบการตองเขามากระตุนการขยายตลาดดวยการเผยแพร
ความรู และประโยชนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากผูบริโภคยังตองอาศัยความรูความเขาใจ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งการเติบโตของรานขายยาสมัยใหมและคลินิกเพื่อสุขภาพที่มี
กลุมเปาหมายเดียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือกลุมผูมีฐานะปานกลางขึ้นไปมีการขยายตัว ทําให
ชองทางการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารขยายตัวตามไปดวย 
 หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ (ออนไลน, 2549) กลาวถึงขอมูลการสํารวจของยูโรมอนิเตอร
อินเตอรเนชั่นแนล เกี่ยวกับมูลคาตลาดรวมผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยปพ.ศ. 2548 พบวา 
มีมูลคาประมาณ 6,832 ลานบาท โดยกลุมผลิตภัณฑบํารุงรางกายชนิดเครื่องดื่มมีสวนแบงตลาดรอย
ละ 42.13 กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารทั่วไปรอยละ 34.48 กลุมวิตามินรอยละ 16.23 และกลุม
ผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับเด็ก รอยละ 6.69 ในปจจุบันตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนม
เพิ่มสูงขึ้นอยางตอเนื่อง และในปพ.ศ. 2551 มูลคาตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารมีการเติบโตเพิ่มขึ้น
อีกรอยละ 30 หรือคิดเปนมูลคาประมาณ 8,441 ลานบาท โดยกลุมผลิตภัณฑบํารุงรางกายชนิด
เครื่องดื่มมีสวนแบงการตลาดเติบโตเพิ่มขึ้นอีกรอยละ 10.4 กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารทั่วไปเพิ่มขึ้น
รอยละ 50.8 กลุมวิตามินเพิ่มขึ้นรอยละ 35.9 และกลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับเด็กเพิ่มขึ้นรอย
ละ 39.5  สวนชองทางการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีอยูในประเทศไทย สวนใหญมากกวา
รอยละ 80 จําหนายผานผูแทนจําหนาย หรือขายตรง เนื่องจากผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนสินคาที่ตอง
ใหความรู ความเขาใจและขอมูลกับผูบริโภค ดังนั้นการเขาถึงผูบริโภคโดยผานผูแทนจําหนายจึง
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ไดรับความนิยมมากที่สุด สวนอีกรอยละ 20 เปนการจําหนายผานชองทางในระบบคาปลีก ไดแก 
รานขายยา และรานจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพโดยเฉพาะ  
 การที่ธุรกิจของผลิตภัณฑเสริมอาหารสวนใหญเร่ิมจากการจําหนายผลิตภัณฑทางชองทาง
ตัวแทนจําหนาย หรือขายตรง ประกอบกับการที่ธุรกิจของผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนมดานการ
แขงขันเพิ่มขึ้น จึงทําใหการจําหนายผลิตภัณฑผานทางชองทางการขายตรงไมมีประสิทธิภาพ
เพียงพอ ซ่ึงบิซิเนสไทย (ออนไลน, 2550) สํารวจขอมูลธุรกิจขายตรงพบวาธุรกิจเขาสูจุดเปลี่ยนครั้ง
สําคัญ โดยธุรกิจหลายประเภทนํารูปแบบหลากหลายชองทาง (Multi Channel) มาใชเพิ่มชองทาง
การตลาด เนื่องจากรูปแบบการขายตรงทําใหการเขาถึงกลุมลูกคาไมครอบคลุม ธุรกิจใหมที่เร่ิมเขา
ตลาดยังมีสมาชิกในเครือขายนอย และธุรกิจบางรายไมมีศักยภาพในการขายตรง ทําใหสินคาไม
สามารถสงถึงกลุมลูกคาเปาหมายได ดังนั้นการหาทางออกโดยการเพิ่มชองทางอื่นเพื่อใหสามารถ
เขาถึงกลุมลูกคา จึงเปนสิ่งที่ธุรกิจหลายประเภทที่ประสบปญหานี้เลือกใช และการใชกลยุทธแบบ
หลากหลายชองทางเปนแนวโนมที่ธุรกิจนํามาใชในการแขงขันเพิ่มมากขึ้นในป พ.ศ. 2550 
 ทั้งนี้ ความสําเร็จหรือความลมเหลวของการแขงขันนั้นอยูที่ความเหนือกวา และดีกวาของ
ชองทางการตลาด ซ่ึงการแขงขันในระบบเศรษฐกิจที่มีความซับซอนและรุนแรง ทําใหธุรกิจ
จําเปนตองใชการตัดสินใจในเรื่องชองทางการตลาดที่อาศัยการคิด และการวางแผนเชิงกลยุทธ โดย
คํานึงถึงการมีประสิทธิภาพเพื่อเขาถึงผูบริโภคมากกวาคูแขงขัน ภายใตขอจํากัดดานทรัพยากร และ
เปาหมายที่องคกรตองการเจริญเติบโตไดในระยะยาว (รวิพร คูเจริญไพศาล, 2549) 
 นอกจากนี้ อัจจิมา เศรษฐบุตร (2541) ไดคนพบวา การตัดสินใจในชองทางการตลาด มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจในการบริหารการตลาด 2 ประการ คือ ประการที่หนึ่ง เมื่อบริษัทเลือก
ชองทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑของบริษัทแลว ทําใหมีผลตอการตัดสินใจในปญหาทาง
การตลาดอื่น ๆ อยางการตัดสินใจดานราคาขึ้นอยูกับการเลือกรานคา เชน รานคาที่ตองการกําไรสูง 
หรือรานคาที่ตองการขายใหไดปริมาณสูง การโฆษณาสินคาของบริษัทควรอาศัยความรวมมือจาก
คนกลาง และการกําหนดกําลังขายของบริษัทขึ้นอยูกับการตัดสินใจของบริษัทวาควรขายตรงให
พอคาปลีก หรือขายผานตัวแทนผูผลิต เปนตน ซ่ึงการตัดสินใจในเรื่องชองทางการตลาดไมได
หมายความวาเปนเรื่องที่ตองทํากอนสิ่งอื่น แตตองการใหเล็งเห็นวาชองทางการตลาดนั้นมีอิทธิพล
ตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ ประการที่สอง การตัดสินใจเกี่ยวกับชองทางการตลาดเปนขอผูกมัด
ระยะยาวกับบริษัท เมื่อบริษัทตัดสินใจใหใครเปนผูทําหนาที่จัดจําหนายสินคาแลว ถึงแมวา
เหตุการณจะเปลี่ยนไป บริษัทก็ไมสามารถตั้งตัวแทนของตนเองขึ้นมาไดจนกวาจะหมดสัญญากับผู
ที่บริษัทไดตกลงทําสัญญาเสียกอน ซ่ึงฝายบริหารตองมองอนาคตที่จะเลือกชองทางการตลาดได
อยางเหมาะสม 
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 นงลักษณ จารุวัฒน (ออนไลน, 2549) ไดกลาวถึงความสําคัญของชองทางการตลาดวา งาน
ขายสินคาจากผูผลิตไปสูผูบริโภคสุดทาย เกี่ยวของกับกิจกรรมหลายอยางที่มีตนทุนคาใชจาย ถา
ผูผลิตมีศักยภาพทําไดและลงมือขายตรงถึงผูบริโภคเอง ก็อาจไมมีประสิทธิภาพพอ เพราะขาด
ประสบการณในการขาย ไมมีความชํานาญในพื้นที่ และพื้นที่การขายที่กวางขวาง ทําใหเสียเวลา
และคาใชจายมากจึงจะใหบริการผูบริโภคไดทั่วถึง การมีชองทางการตลาดเขามาทําหนาที่เปน
ตัวกลางรวบรวมสินคาจากผูผลิตหลาย ๆ ราย แลวนําไปกระจายขายตอใหผูบริโภคสุดทาย เปนการ
ชวยลดชองวางระหวางผูผลิตและผูบริโภคสุดทาย ทั้งในแงเวลา และสถานที่ ตลอดจนผูผลิตได
ทุมเทเวลาอยางเต็มที่กับการพัฒนาสินคา และนําออกสูตลาดเพื่อสนองความตองการของผูบริโภค
ไดเร็วขึ้น ทําใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดรวดเร็วและงายขึ้น ขอบเขตการขายของผูจัดจําหนายที่
กวางขวาง ทําใหการใหบริการแกผูบริโภคมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ซ่ึงตรงกับความตองการของผูผลิต
ที่ตองการสรางความพึงพอใจสูงสุดแกผูบริโภค 

ชองทางการตลาดและผูจัดจําหนายทําหนาที่หลายอยาง เพื่อใหเกิดการซื้อขายขึ้นตั้งแตการ
เก็บรักษาสินคา การกระจายสินคา การสงเสริมการตลาด การติดตอส่ือสารกับลูกคา และการขาย
สินคาแกผูบริโภคสุดทาย โดยเปนผูรับผิดชอบคาใชจายตาง ๆ และรับภาระความเสี่ยงในกิจกรรมที่
ทําขึ้น ส่ิงเหลานี้ถาผูผลิตตองลงมือทําเองทั้งหมดหรือเพียงบางสวนยอมหมายถึงคาใชจายที่ทําให
ตนทุนสินคาสูงขึ้น  แมมีศักยภาพในการทําเองแตการบริหารและควบคุมงานเหลานี้ใหมี
ประสิทธิภาพตองใชทั้งเงินและเวลา ซ่ึงอาจทําใหภารกิจหลักในการผลิตของผูผลิตเสียไป โดย
ชองทางการตลาดเปนหนึ่งในสี่ของสวนประสมการตลาด ซ่ึงเปนพื้นฐานของการขายสินคา การ
ตัดสินใจใด ๆ เกี่ยวกับชองทางการตลาด ยอมกระทบตอสวนประสมการตลาดขออ่ืนๆ ดวย เชน 
การตั้งราคาขายจะใหสูงหรือต่ํา สวนหนึ่งขึ้นอยูกับวาสินคาจะวางจําหนายในรานคาปลีกริมถนน 
หรือวางในหางสรรพสินคา  

ทางดานการตัดสินใจเลือกชองทางการตลาดนั้น สุดาดวง เรืองรุจิระ (ออนไลน, 2543) 
กลาววาเปนสิ่งที่นักการตลาดตองพิจารณาปจจัยตาง ๆ ประกอบดวย เพื่อสามารถเลือกชองทาง
การตลาดที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ และสามารถนําผลิตภัณฑนั้นไปสูตลาดปลายทางไดในเวลาที่
เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพ ซ่ึงในการเลือกชองทางการตลาดตองคํานึงถึง (1) ปจจัยดานตลาด 
ประกอบดวย ตลาดเปาหมายคือใคร ขนาดของตลาดเปาหมาย การกระจายของตลาดเปาหมาย และ
พฤติกรรมการซื้อของตลาดเปาหมาย (2) ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ความเนาเสียของผลิตภัณฑ 
มูลคาตอหนวย  ระดับความเปนมาตรฐานของผลิตภัณฑ และลักษณะทางเทคนิคของผลิตภัณฑ (3) 
ดานผูผลิต ประกอบดวย นโยบายที่ตองการควบคุมชองทาง และความพรอมของทรัพยากรในการ
จัดจําหนาย และ (4) ดานการแขงขัน ประกอบดวย ความคุนเคยในชองทางการตลาดของผูบริโภค
ในการซื้อผลิตภัณฑของคูแขง และกลยุทธการเลือกใชชองทางการตลาดของคูแขง 
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การที่ธุรกิจของผลิตภัณฑเสริมอาหารมีกลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริม
การตลาดที่ดีแลว แตหากผลิตภัณฑไมสามารถเขาถึงผูบริโภคซึ่งเปนกลุมเปาหมายได เนื่องจากไมมี
การกําหนดกลยุทธดานชองทางการตลาดใหเหมาะสม โดยการใชชองทางการขายตรงเพียงชองทาง
เดียวในการกระจายสินคา มีผลทําใหธุรกิจใหม หรือธุรกิจรายยอยไมสามารถแขงขันกับธุรกิจราย
ใหญได ดังนั้นธุรกิจควรมีการศึกษาถึงความตองการ และพฤติกรรมในการเลือกใชชองทาง
การตลาดของผูบริโภค เพื่อใหธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถกําหนดกลยุทธในการเลือก
ชองทางใหมีความหลากหลายมากขึ้น ซ่ึง Sheth J.N. and Mittal B. (2004) ใหขอเสนอแนะวา
นักการตลาดควรสนใจในเรื่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑและบริการ  รวมถึง
องคประกอบอื่นของสวนประสมทางการตลาด เพื่อใชในการทํานายถึงพฤติกรรมของผูบริโภค 
เนื่องจากทัศนคติเปนสาเหตุหนึ่งที่มีผลตอการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภค และฉัตยาพร เสมอใจ 
(2550) ศึกษาถึงความสําคัญของทัศนคติ พบวา ทัศนคติสามารถสะทอนสิ่งตางๆภายในจิตใจที่
สงผลตอการแสดงพฤติกรรมที่หลากหลาย เปนการชวยอธิบายรูปแบบพฤติกรรมที่คอนขางมั่นคง
ของบุคคล เมื่อทราบถึงแนวโนมของทัศนคติ จึงสามารถคาดเดาพฤติกรรมได รวมถึงการสราง
ทัศนคติเพื่อใหเกิดพฤติกรรมที่ตองการได นอกจากนี้ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคคือ 
กลุมอางอิง เนื่องจากผูบริโภคจะปรับตัวใหเขากับกลุม เพื่อใหเกิดการยอมรับของกลุม ซ่ึงกลุม
สามารถเปนผูช้ีนําหรือกําหนดแนวทางปฏิบัติของบุคคล โดยกลุมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ไดแก ครอบครัว เพื่อน ชนชั้นทางสังคม กลุมวัฒนธรรมยอย วัฒนธรรมสวนบุคคล และ
วัฒนธรรมอื่นๆ เชนวัฒนธรรมจากตางชาติ 

ถาหากธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารตองการเพิ่มความสามารถในการแขงขันมากขึ้น ตองให
ความสําคัญกับการวางกลยุทธดานชองทางการตลาดเพื่อใหสามารถเขาถึงผูบริโภค โดยธุรกิจตองมี
การศึกษาถึงทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อให
ทราบถึงความตองการ และพฤติกรรมนํามาซึ่งการกําหนดกลยุทธดานชองทางการตลาดของธุรกิจ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเหมาะสม  

จากความสําคัญในประเด็นดังกลาวขางตนทําใหนํามาสูการศึกษาการเพิ่มศักยภาพในการ
แขงขันทางดานการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงองคกรควรมีการเลือกใชชองทางการตลาดที่
เหมาะสมเพื่อเปนการลดตนทุนที่ไมจําเปนที่ทําใหราคาของสินคาที่เพิ่มสูงขึ้น เชน ตนทุนจากการ
ขนสง พอคาคนกลางที่มากเกินความจําเปน และตนทุนการเก็บรักษา เปนตน และควรเปนชองทาง
ที่ผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางทั่วถึงและเหมาะสม  เพื่อ
ตอบสนองตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมผูบริโภค รวมทั้งศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภค
และอิทธิพลของกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดที่แตกตางกันโดยการนํา
ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลมาใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
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1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เปนการศึกษาถึงทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชชองทาง
การตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยกําหนดวัตถุประสงค ดังนี้ 
       1. เพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลที่สัมพันธกับทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง ในการ
แสดงพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 2.  เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง ที่มีตอ
ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 3. เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร กับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ไดทําการศึกษาตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล จึงตั้งสมมุติฐานของการวิจัยที่สอดคลองกับ
วัตถุประสงคของการศึกษา ดังนี้ 

สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

สมมุติฐานที่ 3 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 

สมมุติฐานที่ 4 ความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

สมมุติฐานที่ 5 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงและแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง มี
ความสัมพันธทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิง 

สมมุติฐานที ่6 ทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารและการคลอย
ตามกลุมอางอิงสามารถรวมกันทํานายความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
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สมมุติฐานที่ 7 ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธ
ทางบวกกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
มีขอบเขตของงานวิจัยดังนี้ 

1. กลุมตัวอยางที่ศึกษา คือผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อรับประทานเอง รวมทั้ง
ซ้ือใหผูอ่ืน โดยมีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไปเนื่องจากเปนกลุมที่มีกําลังซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก
ที่สุด และมีแนวโนมในการเปนกลุมเปาหมายที่สําคัญของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ศูนยวิจัย
กสิกรไทย, ออนไลน, 2548) มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางนอยเดือนละ 1 คร้ังโดย
ศึกษากลุมผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตอําเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 

2. การศึกษาวิจัยนี้ไดศึกษาทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล ซ่ึงทําการศึกษาถึงทัศนคติ และ
การคลอยตามกลุมอางอิงของผูบริโภค ที่มีความสัมพันธตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรม และ
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของผูบริโภคในการเลือกใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 
1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ทําใหทราบถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับทัศนคติและการคลอยตามกลุมอางอิงในการ
เลือกใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร และทําใหทราบถึงคาน้ําหนักความสําคัญ
ระหวางทัศนคติและการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีผลตอความตั้งใจใชชองทางการตลาด นํามาซึ่งการ
ไดรูปแบบของชองทางการตลาดที่เหมาะสม รวมทั้งไดขอสรุปและขอเสนอแนะ ในการใชเปน
แนวทางเพื่อพัฒนาศักยภาพทางดานชองทางการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 
1.6 คํานิยามศัพท 

ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง เร่ืองที่เกี่ยวของกับการแสดงออกถึงความรูสึกที่อยูภายใน ซ่ึง
สะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งตางๆ โดยเฉพาะความชอบ หรือไมชอบสิ่ง
ตางๆ เชน ตรายี่หอ บริการ หรือรานคาปลีก เปนตน (อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 
2550) 
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กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึงกลุมที่มีอิทธิพลตอตัวบุคคล เพราะวาบุคคลนั้น
เปนสมาชิกของกลุม หรือปรารถนาที่จะเปนสมาชิกในกลุมนั้น (Zikmund W. and D’Amice M., 
1989) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําหรือการแสดงออกของ
ผูบริโภคที่เกี่ยวของ กับการซื้อและใชสินคา บริการ โดยผานกระบวนการตัดสินใจที่มีปจจัยตาง ๆ 
ทั้งปจจัยสวนบุคคล ปจจัยภายใน และปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
 ผูบริโภค  (Consumer)  หมายถึง  ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร  หรือเคยบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 ชองทางการตลาด (Marketing channel) หมายถึง องคการอิสระกลุมหนึ่งที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการที่จะทําใหสินคาหรือบริการมีขึ้นเพื่อใหใชหรือบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล, 2546) 
 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Dietary supplements) หมายถึงผลิตภัณฑที่ใชรับประทานโดยตรง
นอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติเพื่อเสริมสารบางอยาง มักอยูในรูปลักษณะเปน
เม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพ
ปกติ มิใชสําหรับผูปวย (องคการอาหารและยา, ออนไลน, 2550) 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก หมายถึง ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีราคาตอหนวยต่ํา
กวา 500 บาท 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง หมายถึง ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีราคาตอหนวย
ตั้งแต 500 บาท ขึ้นไป 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด หมายถึง ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีการใชส่ือ
ตาง ๆ ทําการสงเสริมทางการตลาด เพื่อใหเปนที่รูจักอยางแพรหลาย 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ หมายถึง ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีการผลิต
รวมท้ังการวิจัยและพัฒนาตัวผลิตภัณฑในตางประเทศ โดยมีผูนําเขาผลิตภัณฑเพื่อจําหนายใน
ประเทศไทย 
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บทที่ 2 
ปริทัศนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ไดทําการศึกษาคนควาแนวคิดทฤษฎี บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการ
อางอิงการศึกษางานวิจัย ดังตอไปนี้ 
 2.1 ทฤษฎีทัศนคติ 

2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับชองทางการตลาด 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2.5 บทความที่เกี่ยวของ 
 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 ทฤษฎีทัศนคติ 
      2.1.1 ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติ ตรงกับคําภาษาอังกฤษวา Attitude มีรากศัพทมาจากภาษาลาตินวา Aptus แปลวา 
โนมเอียง เหมาะสม มีผูใชคําอื่นในความหมายเดียวกัน เชน ทัศนคติ หรือ เจตนคติ  
 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง พฤติกรรมหรือความรูสึกทางดานจิตใจที่มีตอส่ิงเราใดสิ่งเรา
หนึ่งในทางสังคม  รวมทั้งเปนความรู สึกที่ เกิดจากการเรียนรู เกี่ยวกับสิ่งเรา  หรือเกี่ยวกับ
ประสบการณในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2542) 

ทัศนคติ หมายถึง เร่ืองที่เกี่ยวของกับการแสดงออกถึงความรูสึกที่อยูภายใน ซ่ึงสะทอนให
เห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งตางๆ โดยเฉพาะความชอบ หรือไมชอบสิ่งตางๆ เชน 
ตรายี่หอ บริการ หรือรานคาปลีก เปนตน (อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงจากการเรียนรู ที่ตอบสนองออกมาเปนความชอบหรือไม
ชอบ ที่สัมพันธกับการแสดงออกตอเปาหมาย (Zikmund W. and D’Amice M., 1989) 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงจากการเรียนรูที่ตอบสนองตอเปาหมาย เชน ตราสินคา 
เปนระบบการใหคุณคาของบุคคล ที่บุคคลจะมีมาตรฐานวาสิ่งใดดี หรือไมดี ถูกหรือผิด (Lamb 
C.W., Hair J.F. and McDaniel C., 2003) 
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จากความหมายของทัศนคติขางตนสามารถสรุปไดวาทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกภายใน
จิตใจของบุคคล ซ่ึงสะทอนถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู หรือเกี่ยวกับประสบการณที่ไดรับ 
โดยบุคคลจะตอบสนองออกมาเปนความรูสึกที่มีตอเปาหมาย เชน ความชอบ หรือไมชอบ ถูก หรือ
ผิด เปนตน 

 
      2.1.2 ประเภทของทัศนคติ 
 การกําหนดความแตกตางที่สําคัญของประเภททัศนคติเปนเรื่องเกี่ยวกับระยะเวลาและความ
เขมขนของทัศนคติ ฉะนั้นประเภทของทัศนคติ (ศุภร เสรีรัตน, 2540) ไดแก 
            2.1.2.1  ความเชื่อ (Beliefs) คือ ความโอนเอียงที่ทําใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริงและ
เปนสิ่งที่มีการสนับสนุนโดยความเปนจริงหรือขอมูลอ่ืนๆที่มีน้ําหนักมาก ความเชื่อสวนใหญจะ
เปนสิ่งที่มีเหตุผลที่ถาวรแตอาจมีหรือไมมีความสําคัญก็ได 
            2.1.2.2  ความคิดเห็น (Opinions) คือ ความโนมเอียงที่ไมไดอยูบนพื้นฐานของความ
แนนอน ซ่ึงความคิดเห็นนั้นอาจเปนขอเท็จจริงบางอยางก็ได แตขอเท็จจริงนั้นเปนเพียงขอสรุปของ
คําแนะนําที่ผูบริโภคแสดงออก ความคิดเห็นมักจะเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบัน และงายตอการ
เปลี่ยนแปลง 
            2.1.2.3  ความรูสึก (Feelings) คือ ความโนมเอียงซึ่งมีพื้นฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ 
ซ่ึงอารมณมีลักษณะถาวรและมีสมมุติฐานลึก แตความรูสึกไมจําเปนตองเปนสิ่งที่ถูกสนับสนุนโดย
ขอเท็จจริงที่เกี่ยวของกัน ซ่ึงสามารถคิดเกี่ยวกับความรูสึกในฐานะที่เปนอารมณที่แสดงออก 
(Sentiment) ความประทับใจ (Impression) และความเชื่อในฐานะที่เปนคานิยม (Values)  
            2.1.2.4  ความโอนเอียง (Inclination) คือ รูปแบบบางสวนของทัศนคติเมื่อผูบริโภคอยูใน
สภาวะที่ตัดสินใจไมได  
            2.1.2.5  ความมีอคติ (Bias) คือ ความเชื่อทางจิตใจที่ทําใหเกิดอคติหรือความเสียหาย 
(Prejudice) ในทางตรงขามกับขอเท็จจริงที่มีอยู 
 
      2.1.3 หนาท่ีของทัศนคติ 
 นักจิตวิทยา Daniel Katz ไดพัฒนาทฤษฎีเกี่ยวกับหนาที่ของทัศนคติ ซ่ึงอธิบายถึงทัศนคติที่
กอใหเกิดพฤติกรรมทางสังคม ทัศนคติมีหนาที่บางประการสําหรับบุคคล มีหนาที่ในการตัดสินใจ
โดยมีแรงจูงใจภายในตัวบุคคล บุคคลสองคนสามารถมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งดวยเหตุผลที่
แตกตางกัน ซ่ึงหนาที่ของทัศนคติมีดังนี้ (Solomon M.R., 2004) 
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            2.1.3.1  หนาท่ีในการถือผลประโยชนเปนสําคัญ (Utilitarian Function) เปนหนาที่ที่มี
ความสัมพันธกับหลักพื้นฐานในการใหรางวัล และการลงโทษ ซ่ึงบุคคลจะมีทัศนคติตอตัวสินคา 
โดยตัวสินคานั้นอาจสรางความพอใจ หรือไมพอใจใหกับผูบริโภค เชน ผูบริโภคที่ชอบในรสชาติ
ของชีสเบอรเกอร บุคคลนั้นจึงมีทัศนคติทางบวกตอชีสเบอรเกอร 
            2.1.3.2  หนาท่ีในการแสดงออกซึ่งคานิยม (Value – expressive Function) เปนทัศนคติที่มา
จากการแสดงออกซึ่งคานิยมของผูบริโภค มีความเกี่ยวพันธกับวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Analyses) โดยพิจารณาวากลุมทางสังคมที่ผูบริโภคอยูนั้นทํากิจกรรมอะไร มีความสนใจอะไร และ
มีทัศนะในการแสดงความคิดเห็นอยางไร ซ่ึงทัศนคติเหลานี้แสดงใหเห็นถึงคานิยมของบุคคล และ
สะทอนวาบุคคลนั้นเปนเชนไร 
            2.1.3.3  หนาท่ีในการปองกันตน (Ego – defensive Function) ทัศนคติที่บุคคลใชปองกันตน
จากอุปสรรคของสภาพแวดลอมภายนอก หรือความรูสึกจากภายในบุคคล เชนสินคาที่ใหสัญญาใน
การที่จะปกปองภาพลักษณของความเปนชาย เชน บุหร่ี Marlboro แตอาจมีความไมปลอดภัย สงผล
กระทบถึงสุขภาพ 
            2.1.3.4  หนาท่ีในการแสดงออกซึ่งความรู (Knowledge Function) เปนความตองการที่จะถกู
นําเสนอเมื่อบุคคลอยูในสถานการณที่ไมชัดเจน หรือเผชิญกับผลิตภัณฑใหม เชน ผูซ้ือตองการ
ความรูเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑจากผูขาย 
 
      2.1.4 องคประกอบของทัศนคติ 
 ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ ความเชื่อ (Cognitive) ความรูสึก (Affective) และ
ความตั้งใจ (Behavioral) แสดงดังภาพที่ 2.1 (Hawkins D.I., Mothersbaugh D.L. and Best R.J., 
2007)  
 
 



 
 
 

 
  14

 
 
ภาพที่ 2.1 องคประกอบของทัศนคติ 
Form Consumer Behavior: Building Marketing Strategy (Page 397), by Hawkins D.I., Mothersbaugh 
D.L. and Best R.J., 2007, New York: McGraw-Hill. 

 
            2.1.4.1  องคประกอบของทัศนคติในสวนท่ีเก่ียวกับความเชื่อ  

องคประกอบแรกของทัศนคติประกอบดวยความเชื่อ (Cognitive) ของบุคคล คือความรูและ
การรับรูที่บุคคลไดจากการผสมผสานประสบการณโดยตรงกับทัศนคติที่มีตอวัตถุที่เปนเปาหมาย 
(Attitude Object) เปนผลทําใหเกิดการรับรู  ความเชื่ออาจหมายรวมถึงความคาดหมาย 
(Expectations) ดวย การรับรูและความคาดหมายมีความสัมพันธกับความพอใจของลูกคา ซ่ึงโดย
ปกติความไมพอใจมักเปนผลมาจากการตอบสนองที่ตรงหรือไมตรงกับความคาดหมายนั่นเอง 
            2.1.4.2  องคประกอบทางดานความรูสึก  

ความชอบเปนอารมณหรือความรูสึกที่มีตอสินคาหรือตรายี่หอ เปนองคประกอบสําคัญอีก
ประการของทัศนคติ เปนองคประกอบเกี่ยวกับการประเมินวัตถุเปาหมายของทัศนคติโดยทั่วไป นัน่
คือการที่บุคคลพิจารณาหรือแสดงทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุที่เปนเปาหมายวาชอบ (Favorable) หรือไม
ชอบ (Unfavorable) หรืออาจแสดงใหเห็นในรูปของสภาวะดานอารมณ เชน ความสุข ความเศรา 
ความโกรธ และความประหลาดใจ เปนตน 
            2.1.4.3  องคประกอบดานความตั้งใจซื้อ หรือแนวโนมท่ีจะกอปฏิกิริยา  

เปนองคประกอบเกี่ยวกับการแสดงพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงปฏิบัติไปในแนวทางใด
แนวทางหนึ่งเพื่อตอบสนองตอการพิจารณาวัตถุเปาหมาย 

ตัวกระตุน 
สินคา 
สถานการณ 
รานคาปลีก 
ตัวแทนขาย 
โฆษณา  
และวัตถุประสงค
ทางทัศนคติอื่นๆ 

ตัวเร่ิมตน องคประกอบ 

ความเช่ือ 
Cognitive 

ความรูสึก 
Affective 

ความตั้งใจ 
Behavioral 

ความเช่ือเกี่ยวกับลักษณะบางอยาง 
หรือตอวัตถุประสงคโดยรวม 

อารมณหรือความรูสึกเกี่ยวกับ
ลักษณะบางอยาง หรือตอ
วัตถุประสงคโดยรวม 

ความตั้งใจกอพฤติกรรม  
เพื่อลักษณะบางอยาง หรือตอ 

วัตถุประสงคโดยรวม 

 
 
 

การมุงสู
วัตถุประสงค 

 

ทัศนคติ พฤติกรรมการแสดงออกเกี่ยวกับ
องคประกอบของทัศนคติ 
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      2.1.5 ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
 การศึกษาทัศนคติเปนพื้นฐานสําคัญของการศึกษาพฤติกรรมภายในของบุคคล ส่ิงสําคัญคือ
การศึกษาทฤษฎีทัศนคติ (ธีระพร อุวรรณโณ, 2528 อางใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2542) 
 แนวคิดของทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล ไดมีการพัฒนาโดย ไอเซนและฟชบายน มี
หลักการวา มนุษยเปนผูมีเหตุผลและใชขอมูลที่ตนมีอยางเปนระบบ มนุษยพิจารณาผลที่อาจเกิด
จากการกระทําของตน กอนตัดสินใจลงมือทําหรือไมทําพฤติกรรม ลักษณะสําคัญของทฤษฎีการ
กระทําดวยเหตุผล มีดังตอไปนี้ 
 1. พฤติกรรมสวนใหญอยูภายใตการควบคุมของเจตนาของบุคคล เจตนาเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) ของบุคคลจึงเปนตัวกําหนดที่ใกลชิดกับการกระทํา 
 2. เจตนาเชิงพฤติกรรมขึ้นอยูกับตัวกําหนด 2 ลักษณะ ดังนี้  
  2.1 ปจจัยสวนบุคคล เปนการประเมินทางบวก – ลบ ของบุคคลตอการกระทํา 
เรียกวา ทัศนคติตอพฤติกรรม ซ่ึงทัศนคติตอพฤติกรรมขึ้นอยูกับความเชื่อเกี่ยวกับผลของการกระทาํ 
(Behavioral Beliefs) และการประเมินผลของการกระทํา (Evaluation of Consequences) 
  2.2 ปจจัยทางสังคม เปนการประมาณของบุคคลวาตนจะมีการคลอยตามกลุม
อางอิง (Subjective Norm) เพียงใด กลุมอางอิง หมายถึงบุคคลใกลชิดที่มีความสําคัญตอบุคคลผูนั้น 
การคลอยตามกลุมอางอิงขึ้นอยูกับความเชื่อเกี่ยวกับเจตคติของกลุมอางอิงตอการกระทําของตน 
(Normative Belief) ซ่ึงหมายถึง ความเชื่อที่วาบุคคลแตละคนที่อยูในกลุมอางอิงประสงคจะใหตน
ทํา  หรือไมทําพฤติกรรมนั้นเพียงใด  และยังขึ้นอยูกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
(Motivation to Comply) 
 3. ความสําคัญของทัศนคติตอพฤติกรรมและการคลอยตามกลุมอางอิง สวนหนึ่งขึ้นกับ
เจตนาเชิงพฤติกรรม หรือพฤติกรรมเอง นั่นคือ พฤติกรรมบางพฤติกรรมอาจถูกกําหนดโดยเจตคติ
ตอพฤติกรรมมากกวา หรือถูกกําหนดโดยการคลอยตามกลุมอางอิงตอพฤติกรรมมากกวา แต
พฤติกรรมบางพฤติกรรมอาจไดรับอิทธิพลจากปจจัยทั้งสองใกลเคียงกัน ความสําคัญของปจจัยทั้ง
สองอาจแตกตางกันจากบุคคลหนึ่งไปสูอีกบุคคลหนึ่ง 
 4. ตัวแปรภายนอก (External Variables) เชน ตัวแปรชีวสังคม ทัศนคติตอเปาหมายอื่นที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมนั้น ๆ หรือบุคลิกภาพจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมตอเมื่อตัวแปรนั้น ๆ มี
อิทธิพลตอทัศนคติ และมีอิทธิพลตอการคลอยตามกลุมอางอิง หรือมีอิทธิพลตอน้ําหนักความสําคัญ
ของตัวแปรทั้งสองที่สอเจตนาเชิงพฤติกรรม 
 5. การกําหนดพฤติกรรมที่จะศึกษาจําเปนตองกําหนดโดยคํานึงถึงองคประกอบ ดังนี้  
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  5.1 การกระทํา (Action) จะตองกําหนดวาเปนการกระทําอยางเดียว (Single Act) 
เชน การใหลูกดื่มนม หรือเปนกลุมการกระทํา (Behavior Category) เชน การออกกําลังกาย อาจ
ประกอบดวยการกระทํายอย เชน การวิ่ง การกระโดดเชือก หรือการเลนฟุตบอล เปนตน 
 5.2 เปาหมาย (Target) หมายถึง เปาหมายของการกระทํา เชน การใหลูกดื่มนม 
อาจกําหนดเปาหมายเปนใหดื่มนมแม 
 5.3 เวลา (Time) หมายถึง เวลาที่พฤติกรรมที่สนใจจะเกิดขึ้น เชน การรับประทาน
อาหารเมื่อถึงเวลาเที่ยงวัน 
 5.4 บริบท (Context) หมายถึง สถานการณที่พฤติกรรมที่สนใจศึกษาจะเกิดขึ้น
เชน การรับประทานอาหารที่โรงอาหารของสถาบัน 
 สรุปแนวความคิดตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลของมารติน ฟชบายน ไดดังนี้ 
 

ภาพที่ 2.2 แบบจําลองพฤติกรรมตามแนวทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
Form Consumer Behavior (Page 330), by Wilkie, W.L., 1990, Canada: John Wiley & Sons, Inc. 
 

 
 

เจตคติตอพฤติกรรม 
(Attitude: AB) 
 

การคลอยตามกลุมอางอิง 
(Subjective Norm: SN) 
 

ความตั้งใจที่จะ
แสดงพฤติกรรม 
(Intention: I) 

พฤติกรรม 
(Behavior: B) 
 

ความสําคัญเชิงสัมพัทธของ
ทัศนคติและการคลอยตาม
กลุมอางอิง 

ความเช่ือเกี่ยวกับทัศนะของกลุม
อางอิง  
(Normative Belief: NB)  
 และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิง 
(Motivation to Comply: MC)  

ความเช่ือเกี่ยวกับผลของการ
กระทํา (Behavioral Beliefs: b) 
 และการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับ
ผลของการกระทํา 
(Evaluation of Consequences: e) 
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จากภาพที่ 2.2 ไดแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ดวยสมการถดถอย ดังนี้ 
(Fishbein and Ajzen, 1975, P. 301-302 อางใน วรชัย   เกรียรติกองขจร, 2541)  

    
B ~ I = ABw1 + SNw2 …………… (1) 

  โดยที ่
   B หมายถึง พฤติกรรม 
   I หมายถึง ความตั้งใจทีจ่ะแสดงพฤตกิรรม 
   AB หมายถึง ทัศนคติตอพฤติกรรม 
   SN หมายถึง การคลอยตามกลุมอางอิง 

w1, w2   คาสัมประสิทธิ์ถวงน้ําหนกัในสมการถดถอย 
 จากสมการที ่1 มีตัวแปรที่ตองหาคาสองตัวคือ ทัศนคติตอพฤติกรรม และการคลอยตาม
กลุมอางอิง  

    AB =  ∑
=

n

i

eibi
1

  ………….. (2)       

  
จากสมการที ่2 เจตคติตอพฤตกิรรม (AB) ขึ้นอยูกับความเชื่อเกี่ยวกับผลกรรม (b) และ

การประเมินความเชื่อเกีย่วกบัผลกรรม (e)  
 

   SN =  MCiNBi
m

i

∑
=1

  ………….. (3) 

  
จากสมการที่ 3 การคลอยตามกลุมอางอิง (SN) ขึ้นอยูกับความเชื่อเกี่ยวกับทัศนะของกลุม

อางอิงที่มีตอการกระทําของตน (NB) และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง (MC)  
  

จากทฤษฎีทัศนคติดังที่ไดกลาวมาเปนองคประกอบหนึ่งที่ใชในการศึกษาวิจัยเร่ือง การใช
ชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากในการทราบถึงพฤติกรรม
การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคนั้น ตองมีการศึกษาดานทัศนคติของผูบริโภค เพราะทัศนคติ
เปนปจจัยที่สามารถควบคุมการแสดงออกทางพฤติกรรมของผูบริโภคได โดยเริ่มจากการศึกษาใน
เร่ืองของความเชื่อ และการประเมินความเชื่อที่มีตอชองทางการตลาด ซ่ึงทําใหทราบถึงทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารได อีกทั้งปจจัยสําคัญที่มีผลตอการ
แสดงออกทางพฤติกรรมของผูบริโภค คือปจจัยกลุมอางอิงโดยเฉพาะกลุมบุคคลใกลชิด ไดแก พอ/
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แม เพื่อน คนรัก และญาติ/พี่นอง โดยทําการศึกษาในเรื่องของความเชื่อของกลุมอางอิงที่มีตอการใช
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และแรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง ซ่ึงทําให
ทราบถึงอิทธิพลของการคลอยตามกลุมอางอิงของผูบริโภคได  จึงเปนเหตุผลของการนําทฤษฎีการ
กระทําดวยเหตุผลมาประยุกตใชกับงานวิจัยเร่ืองนี้ 
 
2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
      2.2.1 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลตองเอาใจใสในเมื่อ
ไดทําการเลือก การซื้อ และการใชผลิตภัณฑที่สนองความพอใจและความตองการ กิจกรรมเหลานี้
จะเกี่ยวของกับกระบวนการภายในจิตใจและอารมณ (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2541) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลที่นํามาซึ่งการซื้อ และใชสินคาและ
บริการ (Krein R.A., Hartley S.W. and Redulius W., 2004) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อสินคา หรือ
บริการ ซ่ึงประกอบไปดวยปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อและใชสินคาหรือบริการ (Lamb 
C.W., Hair J.F. and McDaniel C., 2003) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมของบุคคลในการเลือกซื้อ และใชสินคาหรือบริการ 
เพื่อตอบสนองตอความตองการและความปรารถนาของบุคคล (Zikmund W. and D’Amice M., 
1989) 

จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคขางตน สามารถสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง กิจกรรม การกระทํา หรือกระบวนการที่ผูบริโภคใชในการซื้อ และใชสินคาหรือบริการ 
เพื่อตอบสนองความตองการของบุคคล ซ่ึงประกอบไปดวยปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
และใชสินคาหรือบริการ  

ในฐานะผูซ้ืออาจกลาวไดวา เปาหมายของการซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค คือการ
ไดรับความพอใจในสินคาหรือบริการที่ซ้ือมา โดยผูบริโภคจําเปนตองกําหนดรูปแบบการตัดสินใจ
ใหไดวาจะซื้อหรือไม (Whether) ตองการซื้ออะไร (What) ซ้ือเมื่อใด (When) ซ้ือที่ไหน (Where) 
และซื้ออยางไร (How to Purchase) ดังนี้ (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2541) 

1.  การตัดสินใจซื้อเบื้องตนวาจะซื้อหรือไม สามารถตกลงใจไดทั้งกอนและหลังจากไปถึง
สถานที่ซ้ือขายแลว ขึ้นอยูกับการเสาะหาขอมูลและการประเมินสินคาในตลาดนั้น 

2.  การตัดสินใจวาตองการซื้ออะไร มีความสัมพันธโดยตรงกับสินคาหรือบริการที่มีให
เลือกในตลาด โดยผูบริโภคจําเปนตองคนหาความพอใจ หรือประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือ
บริการ เมื่อใดที่ผูบริโภคตระหนักวาตัวเองตองการสินคา ผูบริโภคจึงเขาไปในตลาด 
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3.  ผูบริโภคจะซื้อสินคาเมื่อใด วันไหน ฤดูไหน ขึ้นกับเวลาวาผูบริโภคตองการสินคาและ
บริการนั้นหรือไม เพราะเวลาที่ตางกันนั้น ผูบริโภคจะตองการสินคาที่ตางกันนั่นเอง 

4.  การตัดสินใจวาจะซื้อสินคาที่ไหน เปนเรื่องของการเลือกรานคาที่จะซื้อ เชน คนนอก
เมืองอาจซื้อสินคาใกลบาน ขณะที่คนในเมืองอาจซื้อสินคาจากหางสรรพสินคา 

5.  การตัดสินใจวาจะซื้ออยางไร เปนการตัดสินใจเกี่ยวกับ เวลาและความพยายามที่ใชไป
ในการซื้อสินคา จํานวนที่ซ้ือ การเดินทางไปซื้อ การเลือกรานคา การตัดสินใจซื้อรวมกับใคร 
 นอกจากนี้ขอมูลจากสภาวะแวดลอมภายนอกอาจเขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ดังนั้น 
ควรสนใจทั้งในเรื่องปจจัยสวนบุคคล และสภาวะแวดลอมภายนอกที่เขามามีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
      2.2.2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 ในการทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ตองทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค สามารถอธิบายโดยการใชแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ (Kotler P. and 
Armstrong G., 2001) 

 
ภาพที่ 2.3 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
Form Principles of marketing (Page 171), by Kotler P. and Armstrong G., 2001, New Jersey: 
Prentice Hall. 
  

จากภาพที่ 2.3 แสดงถึงสิ่งกระตุนทางการตลาดและดานอื่นๆ ที่เขามามีผลตอกลองดําของ
ผูบริโภคและการตอบสนองตอผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนทางการตลาดประกอบไปดวยสวนประสมทาง
การตลาด 4 P’s ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการตลาด และการสงเสริมทางการตลาด สวนสิ่ง

กลองดําของผูบริโภค 
-  ลักษณะของผูซื้อ 
-  กระบวนการตัดสินใจ
ของผูซื้อ 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด  
-  ผลิตภัณฑ 
-  ราคา 
-  ชองทางการตลาด 
-  การสงเสริมการขาย 
ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
-  เศรษฐกิจ 
-  เทคโนโลยี 
-  กฎหมาย และนโยบาย 
-  วัฒนธรรม 

คําตอบของผูซื้อ 
 
-  การเลือกผลิตภัณฑ 
-  การเลือกตราสินคา 
-  การเลือกผูจําหนาย 
-  เวลาในการซื้อ 
-  ปริมาณในการซื้อ 
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กระตุนอื่นๆ ประกอบดวยแรงขับหลักและเหตุการณตางๆที่อยูในสภาพแวดลอมของผูบริโภค
ไดแก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย/นโยบาย และวัฒนธรรม ซ่ึงทั้งหมดนี้เปนปจจัยนําเขา สูกลอง
ดําของผูบริโภค ซ่ึงออกมาเปนการตอบสนองของผูบริโภคในการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตรา
สินคา การเลือกผูจําหนาย เวลาในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ  
       
      2.2.3 กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ประกอบไปดวย 5 ขั้นตอน ดังนี้ (Krein R.A., Hartley S.W. and Redulius W., 2004) 
            2.2.3.1 ตระหนักถึงปญหา: รับรูถึงความตองการ (Problem Recognition: Perceiving a 
Need) การตระหนักถึงปญหาเปนขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เกิดเมื่อบุคคลตระหนักถึง
ความตองการ ซ่ึงความตองการจะแตกตางกันในแตละตัวบุคคล 
            2.2.3.2 การแสวงหาขอมูล: หาคุณคา (Information Search: Seeking Value) คือการที่
ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของตนเอง อันดับ
แรกผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากประสบการณที่ผานมา เรียกวา การคนหาภายใน หากผูบริโภคไมมี
ประสบการณหรือความรู จะคนหาขอมูลจากภายนอก คือ คนหาจากแหลงบุคคล ผูซึ่งมีความ
เกี่ยวของกับผูบริโภค คนหาจากแหลงสาธารณะ เชนจากสื่อตางๆ และถามขอมูลจากผูขาย 
            2.2.3.3 การประเมินทางเลือก: กําหนดคุณคา (Alternative Evaluation: Assessing Value) 
ประกอบดวย การกําหนดบรรทัดฐาน หรือขอพิจารณาสําหรับการซื้อ การหาตราสินคาเพื่อนํามา
เปรียบเทียบ และการใหคะแนนในแตตราสินคาที่เปนทางเลือก เพื่อประเมินผลในการเลือก
ทางเลือก 
            2.2.3.4 การตัดสินใจซื้อ: คุณคาในการซื้อ (Purchase Decision: Buying Value) เมื่อผาน
การประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะสามารถทําการตัดสินใจซื้อได ซ่ึงจะมีคําถามสองคําถามคือ 
จะซื้อจากใคร และจะซื้อเมื่อไร 
            2.2.3.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ: คุณคาท่ีไดรับจากการใช (Post Purchase Behavior: Value 
in Consumption or Use) หลังจากที่ซ้ือสินคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบกับความคาดหวังเพื่อ
ประเมินวาพอใจ หรือไมพอใจ ซ่ึงองคกรควรสรางประสบการณในการไดรับคุณคาจากสินคาที่ดี 
เพื่อสรางการรับรูหลังการซื้อของผูบริโภค 
  
      2.2.4 ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) ไดกลาวถึง ส่ิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
ไวดังนี้ 
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            2.2.4.1 ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) 
 เปนปจจัยขั้นพื้นฐานในการกําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย เชนคานิยม 
การแสดงออก และการใชวัสดุส่ิงของ เปนตน ดังนั้นนักการตลาดตองมีความรูดานมนุษยวิทยา เพื่อ
ทราบวาวัฒนธรรมของแตละสังคมไมเหมือนกัน 
 1.  ชนชั้นทางสังคม สังคมมนุษยทุกแหงลวนมีการแบงลําดับชั้นทางสังคมทั้งสิ้น โดย
บางครั้งอาจออกมาในรูปของระบบวรรณะ ซ่ึงสมาชิกในแตละวรรณะจะมีบทบาทที่ชัดเจนแนนอน
และไมสามารถเปลี่ยนแปลงสถานภาพการเปนสมาชิกของตนได ซ่ึงแบงออกเปน 7 กลุม ดังนี้ 

1.1 กลุมชนช้ันสูงระดับบน  มีทรัพยสมบัติ สืบทอดตอกันมานาน  มักเปน
ครอบครัวที่มีช่ือเสียงรูจักเปนอยางดี 

1.2  กลุมชนช้ันสูงระดับลาง มีรายไดสูงจากความสามารถพิเศษในอาชีพการงาน 
มีพื้นฐานมาจากชนชั้นกลาง 

1.3  ชนชั้นกลางระดับบน ประสบความสําเร็จจากการประกอบอาชีพพอสมควร มี
ระดับการศึกษาสูง 

1.4  ชนชั้นกลาง มีรายไดปานกลาง อาศัยในที่อยูอาศัยทั่วไป 
1.5  ชนชั้นแรงงาน ประกอบดวยผูใชแรงงานที่ดําเนินชีวิตแบบชนชั้นแรงงาน

ทั่วไป 
1.6  ชนชั้นต่ําระดับบน มีรายไดต่ํา ความรูนอย หาเลี้ยงตนเองไมได ประกอบ

อาชีพที่ไมตองใชทักษะ ความชํานาญ 
1.7  ชนชั้นต่ําระดับลาง ดํารงชีวิตดวยสวัสดิการของรัฐ มีความเปนอยูยากจน ตก

งาน มีรายไดต่ําที่สุด 
            2.2.4.2  ปจจัยทางสังคม (Social Factor) 
 นอกจากปจจัยทางดานวัฒนธรรมแลว พฤติกรรมผูบริโภคยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยทาง
สังคม ไดแก 
 1.  กลุมอางอิง (Reference Groups) ประกอบไปดวยบุคคลหรือกลุมบุคคลทั้งหมดที่มี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติหรือพฤติกรรม โดยแบงเปน 2 กลุม ไดแก กลุมปฐมภูมิ 
เชน ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน และเพื่อนรวมงาน เปนตน เปนกลุมบุคคลที่มีปฏิสัมพันธดวยอยาง
ตอเนื่อง และไมคอยเปนทางการ กลุมที่สองคือ กลุมทุติยภูมิ เชน กลุมศาสนา และกลุมอาชีพ เปน
ตน ซ่ึงมีลักษณะเปนทางการมากกวา และมีปฏิสัมพันธตอเนื่องนอยกวา 

2.  ครอบครัว (Family) เปนสถาบันที่สําคัญที่สุดในสังคมเพราะผูบริโภคทุกคนเติบโตมา
จากครอบครัว ครอบครัวจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเปนอยางมาก สมาชิกในครอบครัว
ประกอบกันขึ้นเปนกลุมอางอิงแบบปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
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3.  บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) บุคคลที่จะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว และกลุมอางอิง ทําใหบุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกตางกันในแตละกลุม 
            2.2.4.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) 
 การตัดสินใจของผูซ้ือยังไดรับอิทธิพลจากบุคลิกลักษณะสวนบุคคลดวย ไดแก 

1.  อายุและลําดับขั้นในวงจรชีวิต (Age and State in the Life Cycle) คนเราจะซื้อสินคาและ
บริการแตกตางกันไปตลอดชวงชีวิตของคน เชน รสนิยมในเรื่องเสื้อผา เปนตน 
 2.  อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstances) อาชีพการ
งานของบุคคลหนึ่งๆ จะมีอิทธิพลตอรูปแบบการบริโภค เชน การรับประทานอาหารของคนงาน 
กับประธานบริษัท เปนตน การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลยังไดรับผลกระทบจากสถานะทาง
เศรษฐกิจของบุคคลนั้นอยางมาก สถานะทางเศรษฐกิจประกอบดวย รายไดที่สามารถใชจายได การ
ออมและทรัพยสิน หนี้สิน อํานาจในการกูยืม และทัศนคติตอการใชจายและการออม 
 3.  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลที่มาจากวัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม และอาชีพ
การงานเดียวกัน อาจดําเนินชีวิตที่มีรูปแบบที่ตางกันได รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคล คือ 
รูปแบบการดําเนินชีวิตในสิ่งที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงถึง ตัวบุคคลนั้น ที่มีปฏิสัมพันธกับ
ส่ิงแวดลอมรอบตัวเขาทั้งหมด 

4.  บุคลิกภาพและความเปนปจเจกชน (Personality and Self-Concept) มนุษยเราทุกคนจะมี
ลักษณะเฉพาะตัวเปนคุณสมบัติประจําตัวเองเรียกวา บุคลิกภาพ และบุคลิกภาพจะมีผลตอ
พฤติกรรมของแตละบุคคลดวย แมวาจะมีส่ิงกระตุนแบบเดียวกันหากมีบุคลิกแตกตางกันก็จะแสดง
พฤติกรรมที่แตกตางกันได 
            2.2.4.4  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) 
 การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงจัดเปนปจจัยในตัวผูบริโภค
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวยการจูงใจ การรับรู 
ความเชื่อและทัศนคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
       

ดังนั้นจากทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกับงานวิจัย เนื่องจากเปนการศึกษาถึง
ทัศนคติ การคลอยตามกลุมอางอิง ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชชองทางการตลาดเพื่อ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงทัศนคติ การคลอยตามกลุมอางอิง และพฤติกรรมของผูบริโภคมีความ
แตกตางกันขึ้นอยูกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา และนอกจากนี้พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลมาจากสวน
ประสมทางการตลาด ซ่ึงเปนสิ่งกระตุนทางการตลาด ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่แตกตาง
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กัน อาจมีผลใหผูบริโภคใชชองทางการตลาดแตกตางกันไปดวย ทั้งนี้ขึ้นอยูกับลักษณะ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ซ่ึงออกมาเปนการตอบสนองของผูบริโภคในการเลือกชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับชองทางการตลาด 
      2.3.1 ความหมายชองทางการตลาด 

ชองทางการตลาด (Marketing Channel หรือ Distribution Channel) หมายถึง องคการอิสระ
กลุมหนึ่งที่เกี่ยวของกับกระบวนการที่จะทําใหสินคาหรือบริการมีขึ้นเพื่อใหใชหรือบริโภค (อดุลย 
จาตุรงคกุล, 2546) 

ชองทางการตลาด หมายถึง องคประกอบที่ประกอบดวยผูผลิต ผูบริโภค และคนกลางที่
เปนพันธมิตรในการจัดหาเครื่องมือในการโอนยายการครอบครองในตัวสินคาจากผูผลิต สูผูที่คาด
วาจะเปนผูบริโภค (Zikmund W. and D’Amice M., 1989) 

ชองทางการตลาด หมายถึง ส่ิงที่ประกอบดวยบุคคล และองคกร รวมถึงการเคลื่อนยาย
สินคาจากผูผลิต ไปสูผูใชที่เปนกลุมลูกคาหรือกลุมธุรกิจ (Stanton W.J., Etzel M.J. and Walker 
B.J., 1994) 
  สุปญญา ไชยชาญ (2543) ไดกลาววา การดําเนินกิจกรรมดานการตลาดมีอาณาเขต
กวางขวางออกไป มีการแบงตลาดออกเปนสวนเล็กๆ แตละสวนตางมีจังหวะเวลา และสถานที่ที่
อยากซื้อแตกตางกัน ผูผลิตจะนําผลิตภัณฑไปเตรียมไวใหพรอมที่จะสรางความพอใจใหแกผูซ้ือ
ตลอดเวลา และในทุกสถานที่ดวยตนเองยอมเปนไปไมได จึงตองดําเนินความพยายามในทุก
รูปแบบที่จะทําการกระจายผลิตภัณฑออกไปใหทั่วถึง 
 สามารถสรุปไดวาชองทางการตลาด หมายถึง องคประกอบที่ประกอบดวยผูผลิต ผูบริโภค 
และคนกลางที่เปนพันธมิตรในการจัดหาเครื่องมือที่เกี่ยวของกับกระบวนการเคลื่อนยายสินคาจาก
ผูผลิตไปสูผูบริโภค เพื่อใหเกิดการใช หรือบริโภคในตัวสินคา หรือบริการนั้น 
 
      2.3.2 หนาท่ีของชองทางการตลาด  
 หนาที่หลักของชองทางการตลาด ไดแกการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปถึงมือ
ผูบริโภค แตยังมีหนาที่ที่สําคัญอื่นๆ (สุปญญา ไชยชาญ, 2543) ดังตอไปนี้ 

1.  รวบรวมและเผยแพรสารสนเทศการตลาดบางอยาง เชน สารสนเทศเกี่ยวกับลูกคา         
คูแขงขัน ผลิตภัณฑใหม หรือปจจัยอ่ืนๆในสิ่งแวดลอมทางการตลาด 

2.  ทําการสงเสริมการตลาด 
3.  ทําการเจรจาตอรองเพื่อใหมีการซื้อขายเกิดขึ้น 
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4.  ทําการสั่งสินคา 
5.  ทําหนาที่ทางดานการเงิน ซ่ึงหมายถึงการแสวงหาและจัดสรรเงินเพื่อมารองรับสินคาคง

คลังที่จะตองมีระหวางผลิตภัณฑอยูในชองทางการตลาด 
6.  รับภาระการเสี่ยงภัยขณะปฏิบัติหนาที่ในชองทางการตลาด 
7.  ครอบครองผลิตภัณฑ ซ่ึงเริ่มตนตั้งแตเปนวัตถุดิบ จนกระทั่งเปนผลิตภัณฑสําเร็จรูป 

และไปถึงมือผูบริโภค 
8.  ชําระเงิน เมื่อผูซ้ือสุดทายชําระเงินคาผลิตภัณฑมาแลว เงินนั้นจะถูกหลักออกสวนหนึ่ง

เปนรายไดของสมาชิกในชองทางการตลาด ที่เหลือจะถูกสงยอนกลับไปจนถึงผูผลิตหรือผูจําหนาย
วัตถุดิบ 

9.  ถือและโอนกรรมสิทธในผลิตภัณฑ การเคลื่อนยายผลิตภัณฑในชองทางการตลาด จะมี
การถือและโอนกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑระหวางสมาชิกดวย จนในที่สุดมีการโอนกรรมสิทธิ์ใหแกผู
ซ้ือสุดทาย 

 
      2.3.3 ระดับของชองทางการตลาด 

ระดับของชองทางการตลาด (Channel Level) หมายถึง ความยาวของสมาชิกคนกลางใน
ชองทางการตลาด (Rosenbloom B., 2004)  

 

 
 
ภาพที่ 2.4 ระดับชองทางการตลาด 
Form Marketing Channels (Page 20), by Rosenbloom B., 2004, Canada: Thomson South-Western.
  

ผูผลิต 
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ชองทางฯ
หนึ่งระดับ 

ชองทางฯ
สองระดับ 

ชองทางฯ
สามระดับ 

ผูผลิต 

ผูผลิต 

ผูผลิต 

ผูบริโภค 

ผูบริโภค 

ผูบริโภค 
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จากภาพที่ 2.4 แสดงใหเห็นถึงระดับของชองทางการตลาด ดังนี้ 
ชองทางการตลาดศูนยระดับ (Zero-level Channel) ประกอบดวย ผูผลิตที่ขายสินคาโดยตรง

แกผูบริโภค 
 ชองทางการตลาดหนึ่งระดับ (One-level Channel) มีคนกลางเกี่ยวของหนึ่งระดับ ไดแก 
รานคาปลีก (Retailer) 
 ชองทางการตลาดสองระดับ (Two-level Channel) ประกอบดวยคนกลางสองระดับไดแก 
รานคาสง (Wholesaler) และ รานคาปลีก  
 ชองทางการตลาดสามระดับ (Three-level Channel) ประกอบดวยคนกลางสามระดับไดแก 
รานคาสง จอบเบอร (Jober) และ รานคาปลีก  
 
      2.3.4 ชองทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

รวิพร คูเจริญไพศาล(2549) กลาววา  ผูบริโภคในแตละสวนตลาดมีขอจํากัดดานเวลา 
สถานที่ และความตองการ เกี่ยวกับชนิด ขนาด และความหลากหลายของสินคา ทําใหพวกเขา
ตองการประเภทและระดับของบริการแตกตางกันดวย ดังนั้น ผูจัดการชองทางการตลาด (Channel 
Manager) ตองทําความเขาใจวาผูบริโภค/ผูใชสุดทาย มีความตองการในลักษณะใด ทั้งนี้เพื่อ
ออกแบบชองทางการตลาดใหสามารถทํางานไดดี  สอดคลองหรือเกินความตองการของ
กลุมเปาหมาย 
 ในดานพฤติกรรมการซื้อของลูกคา คําถามที่ตองการคําตอบเพื่อประโยชนในการออกแบบ
ชองทางการตลาด ไดแก ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการที่ไหน ซ้ือเมื่อไร ซ้ืออยางไร และเหตุใดจึงซื้อ 
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันมีผลกระทบตอประเภทของชองทางการตลาด 
 
ตารางที่ 2.1 ประเภทของชองทางการตลาดที่ปรับตามพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ประเภทของชองทาง

การตลาด 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค พื้นท่ีการกระจาย

สินคาท่ีครอบคลุม 
รานคาสะดวกซื้อ – 
สินคาสะดวกซื้อ 

ซ้ือยี่หอที่มีอยูในรานคาที่ไปถึงสะดวกที่สุด แบบหนาแนน 

รานคาสะดวกซื้อ –  
สินคาเลือกซื้อ 

เปรียบเทียบและเลือกจากบรรดาตรายี่หอใน
รานที่ไปถึงสะดวกที่สุด 

แบบหนาแนน 

รานคาสะดวกซื้อ – 
สินคาเจาะจงซื้อ 

ซ้ือตราที่ชอบหรือตองการจากรานคาที่ไป
สะดวกที่สุด 

แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 
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ตารางที่ 2.1 ประเภทของชองทางการตลาดที่ปรับตามพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (ตอ) 
ประเภทของชองทาง

การตลาด 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค พื้นท่ีการกระจาย

สินคาท่ีครอบคลุม 
รานคาเลือกซ้ือ – 
สินคาสะดวกซื้อ 

ไมมีความแตกตางระหวางตราและเปรียบเทยีบ
รานคาโดยใชปจจัยดานราคาและบริการ 

แบบหนาแนน /แบบ
เลือกสรร 

รานคาเลือกซ้ือ – 
สินคาเลือกซื้อ 

เปรียบเทียบทั้งตรายี่หอและรานคา แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 

รานคาเลือกซ้ือ – 
สินคาเจาะจงซื้อ 

ซ้ือตราที่ชอบมากที่สุดจากรานที่มีเงื่อนไขดาน
ราคาและบริการที่ดีที่สุด 

แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 

รานคาเฉพาะอยาง –  
สินคาสะดวกซื้อ 

ไมซ่ือสัตยตอตรายี่หอแตซ่ือสัตยตอรานคา แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 

รานคาเฉพาะอยาง – 
สินคาเลือกซื้อ 

ซ้ือสัตยตอรานคาแตยังมีการเปรียบเทียบตรา
ยี่หอตางๆที่มีขายในรานคานั้น 

แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 

รานคาเฉพาะอยาง – 
สินคาเจาะจงซื้อ 

ซ่ือสัตยตอตรายี่หอและรานคา แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 

หมายเหตุ จาก การกระจายชองทางการตลาดและลอจิสติกส (หนา 137), โดยรวิพร คูเจริญไพศาล, 
2549, กรุงเทพฯ: สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
 
      2.3.5 ตัวแปรท่ีมีผลกระทบตอโครงสรางของชองทางการตลาด (Factors Affecting Marketing 
Channel Structure) 
            2.3.5.1  ตัวแปรดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product Variables) ไดแก มูลคาตอหนวย
ของสินคา ความเนาเสียได ปริมาณและน้ําหนัก ลักษณะทางเทคนิคของสินคา ความเปนมาตรฐาน
ของสินคา และความใหมของสินคา 
            2.3.5.2  การพัฒนาผลิตภัณฑใหม (New Product Development) การมีผลิตภัณฑใหมมีผล
ตอโครงสรางและความสัมพันธระหวางสมาชิกในชองทางการตลาด โดยปกติธุรกิจจะพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมอยูตลอดเวลา และมักตองมีการปรับชองทางการตลาดเดิม หรือสรางชองทาง
การตลาดใหม ทั้งนี้จะตองทําความระมัดระวังหากไมมีความเชี่ยวชาญในการใชชองทางการตลาด
ในรูปแบบตางๆ 
            2.3.5.3  วงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product  Life  Cycle)  ไดแก ชวงแนะนํา ชวงเจริญเติบโต ชวง
ตลาดอิ่มตัว  และชวงยอดขายลดลง  ซ่ึงในแตละชวงของวงจรชีวิตผลิตภัณฑนั้นจะมีการจัดการชอง 
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ทางการตลาดที่แตกตางกัน 
            2.3.5.4  การตัดสินใจในกลยุทธตรายี่หอ (Brand Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับตรายี่หอจะ
เปนการเลือกใชตรายี่หอของผูผลิต  (Manufacturing Brand) หรือตรายี่หอของผูจําหนาย 
(Dealer/Private/Distributor Brand)  
            2.3.5.5  การตัดสินใจดานการสงเสริมการจําหนาย (Promotion) กิจกรรมดานการสงเสริม
การจําหนายมีบทบาทสําคัญในการวางแผนชองทางการตลาด กิจกรรมการสงเสริมการจําหนาย
ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย และการขายโดยใชพนักงาน 
            2.3.5.6  ตัวแปรดานการกําหนดราคา (Price Factor) ราคาเปนสิ่งที่บอกถึงกําไรที่จะ
แบงสันปนสวนกันระหวางสมาชิกในชองทางการตลาด ตัวแปรดานราคาที่เกี่ยวของกับชองทาง
การตลาดไดแก ราคาที่กําหนด สวนลดและเงื่อนไขการขาย คาใชจายในการขนสง และการ
เปลี่ยนแปลงราคา 
            2.3.5.7  ตัวแปรดานตลาดหรือลูกคา (Market Variables) ลูกคามีความสําคัญมากสําหรับ
ธุรกิจที่ใชแนวคิดการตลาดสมัยใหมซ่ึงใหความสําคัญกับลูกคาเปนหลัก (Customer Orientation) 
ตัวแปรดานลูกคามี 4 กลุมใหญคือ สภาพทางภูมิศาสตรของตลาด (ทําเลที่ตั้ง และระยะทาง) ขนาด
ตลาดขึ้นอยูกับจํานวนลูกคา ความหนาแนนของลูกคา พฤติกรรมการซื้อของลูกคา 
            2.3.5.8  ตัวแปรดานบริษัท/กิจการ (Company Variables) ไดแก ขนาดของกิจการ สถานะ
การเงินและศักยภาพดานการเงิน ความรูความเชี่ยวชาญและประสบการณดานการบริหาร ตลอดจน
วัตถุประสงคและกลยุทธ 
            2.3.5.9  ตัวแปรดานพอคาคนกลาง (Middlemen Variables) มี 3 สวนไดแก ความเพียงพอ
ของคนกลาง ตนทุนที่เกิดขึ้น และบริการที่ให 
 2.3.5.10  ตัวแปรดานสิ่งแวดลอม (Environmental Variables) ไดแก ตัวแปรทางเศรษฐกิจ 
สังคมวัฒนธรรม การแขงขัน เทคโนโลยี และกฎหมายตางๆ 
 2.3.5.11 ตัวแปรดานพฤติกรรม (Behavioral Variables) ผูผลิตตองทําการทบทวนบทบาท
และพฤติกรรมของสมาชิกในชองทางการตลาด การกําหนดบทบาทที่ชัดเจนชวยลดขอขัดแยง
ระหวางสมาชิกในชองทางการตลาด รวมถึงการติดตอส่ือสารในชองทางการตลาดตองมีความ
ชัดเจน  
 
      2.3.6 การวิเคราะหระดับบริการที่ผูบริโภคตองการ (Analyze Customers’ Desired Service 
Output Level) ชองทางการตลาดสามารถกอใหเกิดบริการ 5 ประการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคา (Kotler P., 2003) 
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            2.3.6.1 ปริมาณการซื้อ (Lot Size) คือจํานวนหนวยของสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อในแต
ละครั้ง  
            2.3.6.2 ระยะเวลารอคอย (Waiting Time) คือระยะเวลาเฉลี่ยที่ผูบริโภคจะไดรับสินคา ซ่ึง
โดยทั่วไปผูบริโภคอยากไดชองทางการตลาดที่จัดสงไดรวดเร็ว 
 2.3.6.3 ความสะดวก (Spatial Convenience) คือระดับความสะดวกสบายที่ผูบริโภคไดรับ
จากชองทางการตลาดในการซื้อสินคา 
 2.3.6.4 ความหลากหลายของสินคา (Product Variety) คือความกวางของผลิตภัณฑใน
ชองทางการตลาดนั้น ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญตองการใหมีสินคาหลากหลายเพื่อสามารถสนองความ
ตองการไดอยางครบถวน 
 2.3.6.5 การไดรับบริการ (Service Backup) หมายถึงบริการเสริมตางๆที่อยูในชองทาง
การตลาดนั้นๆ 
 
 จากแนวคิดดานชองทางการตลาดเปนองคประกอบสําคัญที่ใชในการศึกษางานวิจัยเร่ือง 
การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตละชองทางมีความแตกตางกัน จึงควรมีการศึกษาถึงตัวแปรที่มี
ผลกระทบตอโครงสรางของชองทางการตลาด เชน คุณลักษณะของผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจาก
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นมีหลากหลายประเภท และคุณลักษณะของชองทางการตลาดที่จําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยควรคํานึงถึงระดับบริการที่ผูบริโภคตองการไดรับในแตละชองทาง 
เพราะผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกนั 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ไดทําการศึกษาคนควา และรวบรวมงานวิจัยตางประเทศที่เกี่ยวของซึ่งไดจากฐานขอมูล Emerald 
เปนฐานขอมูลวารสารอิเล็กทรอนิกสดานการจัดการ การบริหารและสาขาที่เกี่ยวของ สรุปไดดังนี้ 

Thompson K.E., Haziris N. and Alekos P.J. (1994) ไดศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกซื้อน้ํามันโอลีฟในประเทศอังกฤษ โดยมีวัตถุประสงคดังนี้ (1) เพื่อทํานาย
พฤติกรรมการใชน้ํามันโอลีฟโดยการใชทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลใน (2) เพื่อศึกษาทํานายปจจัย
ดานทัศนคติและกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธกับการใชน้ํามันโอลีฟ และ  (3) เพื่อพิสูจนความ
เหมาะสมในปญหาของตําแหนงผลิตภัณฑ และโครงสรางของขาวสาร ผลการศึกษาพบวาทฤษฎี
การกระทําดวยเหตุผลไดระบุปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่ตัดสินใจไดดวย
ตนเองในการเลือกใชน้ํามันโอลีฟ จากการวิเคราะหขอมูลแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางการ
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ประเมินทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรม เมื่อทําการวิเคราะหปจจัยยอยของผูที่ใชน้ํามันโอลีฟ หรือ
ผูที่ไมไดใชที่มีความสัมพันธตอทัศนคติ พบวาปจจัยในดานรสชาติของน้ํามันโอลีฟ และ
คุณลักษณะดานสุขภาพมีความสําคัญตอทัศนคติ ในเรื่องของราคานั้นไมมีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจใชของผูบริโภค สวนปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิงไมมีความสัมพันธตอการใช
น้ํามันโอลีฟ เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นสวนใหญตัดสินใจดวยตนเอง 

Schoenbachler, D.D. and Gordon, G.L. (2002) ไดศึกษาการซื้อสินคาโดยใชชองทางที่
หลากหลาย ในเรื่องของความเขาใจในสิ่งที่เปนตัวผลักดันในการเลือกชองทาง เปนการสังเกต 
การณรานคาปลีกแบบดั้งเดิม แคตตาล็อค และอินเตอรเน็ท เปนขอยอมรับใหมในรูปแบบทางธุรกิจ 
ซ่ึงประกอบดวย การมีชองทางที่หลากหลาย หรือการรักษารูปแบบชองทางเดียวไว ซ่ึงมีความเสี่ยง
จากความลาสมัย และการปลอยความลาสมัยมารับสิ่งใหมในการใชชองทางที่หลากหลายเพื่อการ
แขงขัน ทําใหสามรถตัดสินใจในกระบวนการและการนํากลยุทธการใชชองทางที่หลากหลายไปใช 
ทําใหธุรกิจเขาใจในแรงขับของผูบริโภคในการเลือกใชชองทางเดียว หรือหลายชองทาง และการ
เลือกใชชองทางที่ชอบมากกวา และพบวาการสนับสนุนใหธุรกิจใชชองทางที่หลากหลายเขาถึง
ผูบริโภคไดมากกวาการมุงเนนชองทางเดียว ซ่ึงรูปแบบพฤติกรรมการใชชองทางที่หลากหลายของ
ผูบริโภค เปนขอเสนอที่ชวยใหนักการตลาดพัฒนาชองทางที่หลากหลายเพื่อเปนการเขาถึงผูบริโภค 

Duffy D.L. (2004) ไดศึกษาถึงการใชชองทางการตลาดแบบหลายชองทางรวมถึงการทํา
กิจกรรมทางการตลาดในรานคาปลีก แคตตาล็อค และชองทางออนไลน ซ่ึงชองทางแบบออนไลน
เปนชองทางที่ประสบความสําเร็จมีประสิทธิผล มีความสามารถในการโนมนาว และสามารถวัดได 
ซ่ึงในงานวิจัยเปนกรณีของบริษัท Recreational Equipment, Inc. (REI) เพื่อการใชชองทางการตลาด
แบบหลายชองทาง เปนบริษัทจําหนายเสื้อผาและเครื่องประดับ ใชองคประกอบที่หลากหลายของ
ชองทางการตลาดแบบหลายชองทางเพื่อดําเนินการไปดวยกัน จากการใชกลยุทธดังกลาวทําให
บริษัทประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะชองทางแบบออนไลนที่มีการพัฒนาอยางรวดเร็วและมีการ
ปรับองคประกอบใหเหมาะสมทําใหประสบความสําเร็จในระยะยาว 

Smith C., Wilson N.C. and Parnell W.R. (2005) ไดศึกษาลักษณะของผูบริโภคผลิตภัณฑ
อาหารเสริมในนิวซีแลนด เพื่ออธิบายถึงลักษณะของผูบริโภคในนิวซีแลนดที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
เสริม โดยทําการสํารวจผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป และอาศัยอยูในนิวซีแลนด ซ่ึงศึกษาตัว
แปรดานประชากรศาสตร วิถีการดําเนินชีวิต และตัวแปรดานผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผลการศึกษา
พบวา ระดับรายได สถานภาพ และที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับการใชผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นอกจากนี้ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเมื่อเทียบกับป ค.ศ. 2004 พบวากลุมวัยรุนเปนกลุมที่มีการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพิ่มขึ้น อีกทั้งกลุมทางชนชาติที่แตกตางกันในนิวซีแลนดอยางชนเผา
เมารี และชนเผาแปรซิฟกนั้น มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน และยัง
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พบวาผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่สนใจของผูบริโภคไดแก โฟเลท วิตามินบี วิตามินซี ไฟเบอร 
และแคลเซียม ซ่ึงความสนใจในผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคมีความสัมพันธกับเพศที่
แตกตางกัน 

Choi J. and Park J. (2006) ไดศึกษาผลกระทบของการซื้อและรูปแบบการหาขอมูลที่มี
ผลตอพฤติกรรมการเลือกใชชองทาง เพื่อสํารวจทิศทางการซื้อ การหาขอมูล และลักษณะทาง
ประชากรศาสตรในการใชชองทางการตลาด ผลการศึกษาพบวาการหาขอมูล ทิศทางการซื้อที่เปน
ผลจากการรับรูในแหลงขอมูลขาวสาร และลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอการใชชองทาง
การตลาดของผูบริโภคแตกตางกัน ซ่ึงผลลัพธแสดงถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชชองทาง
เดียวเพื่อซ้ือสินคานั้นมีความแตกตางกันในเรื่องทิศทางการซื้อ และการรับรูในสื่อที่ใชหาขอมูล 
ระหวางผูซ้ือที่ใชชองทางแบบปด และผูซ้ือที่ใชชองทางออนไลน โดยผูที่ใชชองทางแบบปดตางก็
เพลิดเพลินในการซื้อสินคา และมีการรับรูจากสื่อทีวี วิทยุ และหนังสือพิมพ แตไมมีการรับรูในเรื่อง
ของเทคโนโลยีเชน อินเตอรเน็ท ที่ใชในการหาขอมูล สวนผูที่ใชชองทางออนไลนจะหาขอมูลใน
การซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต นอกจากนี้ยังพบวาผูที่ใชชองทางที่หลากหลายในการซื้อสินคา 
ไมมีความแตกตางกันระหวางผูซ้ือที่ใชชองทางแบบปด และผูซ้ือที่ใชชองทางออนไลนโดยให
ความสําคัญในแหลงขอมูลทั้งจากทางอินเตอรเน็ต และกลุมอางอิงในการตัดสินใจซื้อ 
 Hughes, T. (2006) ไดศึกษาชองทางใหม/เกาในการจัดการลูกคาและชองทางที่หลากหลาย 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับความเกี่ยวของสําหรับการจัดการความสัมพันธกับลูกคา โดย
วิธีการใชชองทางที่หลากหลาย (multi-channel) ดวยการใชวิธีการวิเคราะหสถานการณของสี่องคกร
จากอุตสาหกรรมการใหบริการการเงินในประเทศอังกฤษ เปนการศึกษาเพิ่มเติมในการหาชองทาง
ใหมเพื่อเพิ่มการติดตอกับลูกคาขององคกร และสรางความสัมพันธระหวางบทบาทของพนักงานกบั
การปฏิบัติตอลูกคา ซ่ึงการบูรณาการชองทางเปนกลยุทธที่สําคัญตอการเปลี่ยนแปลงโครงสรางของ
องคกรและการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของลูกคา เปนการพัฒนาความเขาใจวากลุมของลูกคาที่
แตกตางกันจะใชชองทางที่แตกตางกันอยางไร พบวาการจัดการลูกคาโดยใชชองทางที่หลากหลาย
เปนวิธีการที่พัฒนาจากวิธีการดั้งเดิม ในการแบงสวนลูกคา และความตองการที่ซับซอนในการ
เลือกใชชองทางของลูกคา การเพิ่มชองทางใหมเปนการจัดลําดับของโอกาสในการสรางปฏิสัมพันธ
โดยตรงกับลูกคา ทําใหพบคําถามใหมๆเพื่อนํามาใชในการจัดการการสื่อสารกับลูกคาใหดีที่สุด 

Srisuwan P. and Barnes S.J. (2008) ไดศึกษาพฤติกรรมการใชชองทางการซื้อสินคาผาน
ทางอินเตอรเน็ท โดยการใชทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลในการศึกษา เพื่อพัฒนาชองทางจัด
จําหนายทางอินเตอรเน็ตในสภาพแวดลอมที่มีชองทางการตลาดที่หลากหลาย ซ่ึงไดศึกษาทัศนคติ
ของผูบริโภค และการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีผลตอเจตนาเชิงพฤติกรรม และศึกษาเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่มีผลตอพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง โดยปจจัยที่มีผลตอทัศนคติมีสามปจจัยคือ ปจจัยทาง
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การตลาด ปจจัยสวนบุคคล และคุณลักษณะของชองทาง ผลการศึกษาพบวาปจจัยทางการตลาด
ไดแก ความพยายามทางการตลาด ปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ และคุณลักษณะของชองทางไดแก 
ความเพลิดเพลินในการใชชองทางมีความสัมพันธตอทัศนคติของผูบริโภค และผลการทํานาย
ระหวางทัศนคติของผูบริโภค และการคลอยตามกลุมอางอิงพบวาทัศนคติของผูบริโภคมีผลตอ
เจตนาเชิงพฤติกรรมมากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง และเจตนาเชิงพฤติกรรมมีความสัมพันธ
ทางบวกตอพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงในการใชชองทางอินเตอรเน็ท 

 
นอกจากนี้การศึกษาคนควางานวิจัยภายในประเทศที่เกี่ยวกับเรื่องชองทางการตลาด 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และงานวิจัยที่นําทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลมาใชนั้น ไดนํามาอางอิงจาก
การคนควาฐานขอมูลวิทยานิพนธอิเล็กทรอนิกสบนเว็บไซด สรุปไดดังนี้ 
 มิลินทร วีระรัตนโรจน (2537) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การทํานายเจตนาและพฤติกรรม
การซื้อสินคาซุปเปอรมารเกตของนักศึกษาวิทยาลัยครู ตามแนวทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล ผล
การศึกษาพบวา นักศึกษามีทัศนคติทางบวกตอการซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต และมีการคลอยตาม
กลุมอางอิงในกาซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ตทางตรงสูงแตการคลอยตามกลุมอางอิงทางออมไมคอย
สูง และพบวาเจตคติตอการซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธทางบวกกับผลรวมของผล
คูณของความเชื่อเกี่ยวกับผลกรรมและการประเมินผลกรรม สวนการคลอยตามกลุมอางอิงมี
ความสัมพันธทางบวกกับผลรวมของผลคูณของความเชื่อของกลุมอางอิง และแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิง ซ่ึงเจตคติและการคลอยตามกลุมอางอิงสามารถทํานายเจตนาเชิงพฤติกรรมไดรอย
ละ 28 และพบวาเจตคติตอการซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต มีอิทธิพลตอเจตนาเชิงพฤติกรรม
มากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง และเจตนาเชิงพฤติกรรมมีความสัมพันธกันทางบวกในระดับต่ํา
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต 
 นอกจากนี้ยังสรุปไดวาความเชื่อที่มีตอการซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต การประเมินความ
เชื่อ แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง และเจตนาเชิงพฤติกรรมของนักศึกษาที่มีความถี่ในการซื้อ
สินคาสูงกับนักศึกษาที่มีความถี่ในการซื้อสินคาต่ํา มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ พบวาการ
ประเมินผลกรรมของนักศึกษาที่มีความถี่ต่ําใหความสําคัญกับการไดรับบริการที่ดีจากพนักงาน
มากกวานักศึกษาที่มีความถี่ในการซื้อสูง 

วรชัย เกียรติกองขจร (2541) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การทดสอบแบบจําลองการกระทํา
ดวยเหตุผลตามแนวทฤษฎีของมารติน ฟชบายนในดานที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา เจตคติของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มีตอการซื้อ
ยาอมสําหรับตนเอง และการคลอยตามกลุมอางอิงสามารถรวมกันทํานายความตั้งใจที่จะซื้อยาอม
สําหรับตนเองใน 2 สัปดาหขางหนาหากเกิดการเจ็บคอ โดยเจตคติของผูบริโภคกลุมตัวอยาง มี



 
 
 

 
  32

ความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจที่จะซื้อยาอม การคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธ
ทางบวกกับความตั้งใจที่จะซื้อยาอม ความตองการที่จะซื้อยาอมมีความสัมพันธทางบวกกับ
พฤติกรรมการซื้อยาอม จึงสรุปไดวาแบบจําลองการกระทําดวยเหตุผลตามแนวทฤษฎีของมารติน  
ฟชบายน สามารถใชในการทํานายพฤติกรรมการซื้อยาอมของผูบริโภคคนไทยที่เปนกลุมตัวอยาง
ไดพอสมควร  
 ธงชัย เอกอารยะชน (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ผลของการรับรูผลิตภัณฑตอ
พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารในเขตกรุงเทพมาหา
นคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง สวนใหญอยูในชวงอายุ 20 – 29 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือรับราชการ มี
ระดับรายไดอยูในชวง 10,000 – 19,999 บาท ตอเดือน มีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
บํารุงรางกาย รองลงมาคือบํารุงผิวพรรณและปองกันโรคตามลําดับ แหลงในการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารคือ รานขายยาทั่วไป คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเฉลี่ยตอคร้ัง 1,444 บาท และ
เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความพึงพอใจของลักษณะทางประชากรศาสตรพบวา อาชีพที่แตกตางกันมี
ความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่แตกตางกัน เมื่อวิเคราะหถึงรายละเอียดพบวา 
อาชีพเจาของธุรกิจมีคาเฉลี่ยความพึงพอใจในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมากกวาพนักงาน
บริษัทเอกชน 

พีรพัฒน แพงมา (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา กลยุทธการตลาดสําหรับผูผลิต นําเขาและจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้น แบงตามสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
เปนการทํากลยุทธโดยมีผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีไดมาตรฐาน มีผลิตภัณฑหลายชนิด หลายยี่หอ เพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค มีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑใหม และมีการตั้งชื่อใหจํางาย 
และนาใช รวมทั้งการบรรจุผลิตภัณฑที่สวยงาม ทันสมัย ควบคูกับมีขอมูลทางวิชาการเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑที่นาเชื่อถือใหเกิดความมั่นใจถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑตอผูบริโภค กลยุทธในดาน
ราคาเปนการใชกลยุทธเดียวกันทุกตลาด โดยกําหนดราคาควบคูไปกับตนทุนและคุณภาพ เนื่องจาก
กลุมเปาหมายของธุรกิจคือผูบริโภคระดับกลาง ถึงสูง ที่มีรายไดและอํานาจการซื้อสูง กลยุทธใน
ดานการจัดจําหนาย ซ่ึงชองทางจําหนายผานทางรานคาปลีกนั้น ประกอบดวยรานขายยาที่มีเภสัชกร
ใหคําแนะนําปรึกษา และรานขายยาผลิตภัณฑเสริมอาหารแบบตางๆ โดยเนนรานที่มีทําเลดี และมี
พนักงานขายที่มีความรู สําหรับธุรกิจขายตรงจะมีการจําหนายผานตัวแทนขายนั้น เนนการกระจาย
ฐานการจัดจําหนายใหมากที่สุดใหครอบคลุมกลุมลูกคาเปาหมาย และกลยุทธดานการสงเสริมการ
ขาย บริษัทไดใชกลยุทธแบบดึง คือรวมมือกับรานคาปลีกในการทํากิจกรรมสงเสริมการจัดจําหนาย
อยางตอเนื่อง เชน กิจกรรมสะสมแตมการซื้อผลิตภัณฑ การจัดกิจกรรมใหลูกคามีสวนรวม 
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ประกอบกับ การจัดโชวสินคาในรานใหเดนชัด การแจกแผนพับ ใบปลิว มีการฝกอบรมพนักงาน
ขายประจํารานใหมีความรูสามารถถายทอดแกลูกคาใหเขาใจและสนใจในผลิตภัณฑ  สําหรับบริษัท
ขายตรงจะมีการจัดฝกอบรมพนักงานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของพนักงาน จัดสัมมนาลูกคา 
นอกจากนี้ยังใชวิธีการลดราคาสินคาในบางชวงเพื่อกระตุนการลองใชตามเทศกาล มีการโฆษณา
ผานทางรายการทีวีที่ใหความรู นิตยสารชั้นนําทั่วประเทศ และนิตยสารเกี่ยวกับสุขภาพ  ใหขอมูล
วิชาการและมีการจัดตั้งศูนย hot line ตอบปญหาสุขภาพ  
 รุจีลาวัณย ศรีจินดา (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง เจตคติ และพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ มีขอสรุปของงานวิจัยดังนี้ 
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 20 - 30 ปสถานภาพโสด เปนนักเรียน นักศึกษา มี
การศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาถึงปริญญาตรี ผลการศึกษาสรุปไดวาพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้น พบวาผูบริโภคนิยมบริโภคผลิตภัณฑน้ํามันปลามากที่สุด เหตุผลในการ
บริโภคเพื่อบํารุงรางกายระยะเวลาการบริโภคนอยกวา 1 ป โอกาสที่ซ้ือผลิตภัณฑจะซื้อเปนปกติ ไม
กําหนดเวลาหรือแลวแตสะดวก แหลงที่ซ้ือคือรานขายยา คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 500 บาท และเมื่อไมมีผลิตภัณฑยี่หอที่ตองการจะซื้อที่รานอื่นแทน ความถี่
ในการบริโภคนานๆครั้ง และแหลงที่ไดรับความรูจากผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ จากแพทย เภสัชกร 
และพยาบาล การวิเคราะหเจตคติดานชองทางการตลาด พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีเจตคติ
ในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน คือ ผูบริโภคที่มีอายุ 41 - 50 ป และ 51 ปขึ้นไปมี
เจตคติดีกวาผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป 21 - 30 ป และ 31 - 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังนั้นผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีเจตคติตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่แตกตางกัน เมื่อ
พิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยในแตละชวงอายุพบวาคะแนนเฉลี่ยมีคามากขึ้นในชวงอายุที่มากขึ้น 
แสดงวาควรเพิ่มชองทางการตลาดที่เหมาะสม เพื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคที่มีอายุนอยเพิ่มมากขึ้น 
เนื่องจากผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีกลุมเปาหมายในผูบริโภคที่มีอายุไมเกิน 30 ป มีจํานวนมากและ
ผูบริโภคกลุมนี้ใหความสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมากกวากลุมอื่น 
 วิไลลักษณ ทองปน (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรมในการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุป
ไดวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง  19 - 29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดอยูในชวง 10,000 - 20,000 บาท นอกจากนี้ยัง
คนพบวาผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงผิวจากรานขายยาทั่วไปมากที่สุด ผลิตภัณฑ
เสริมอาหารที่ซ้ือมากที่สุดคือ วิตามินซี คาใชจายในการซื้อเฉลี่ยแตละครั้ง 1,481 บาท จากการ
ทดสอบสมมติฐานพบวาความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธเปนเชิงเสนตรงกับความ
พึงพอใจรวมตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม มากที่สุด รองลงมาไดแก ความพึง
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พอใจตอชองทางการตลาด ความพึงพอใจตอราคาและความคุมคา และความพึงพอใจตอความ
ปลอดภัย จากการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความพึงพอในทางดานประชากรศาสตรพบวา อาชีพที่
แตกตางกันมีความพึงพอใจบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่แตกตางกัน โดยพบวาอาชีพธุรกิจ
สวนตัวมีความพึงพอใจในการซื้อมากกวาพนักงานบริษัทเอกชน  และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาระดับปริญญาตรี และระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจสูงกวาระดับการศึกษาที่สูงกวา
ปริญญาตรี สวนปจจัยดานเพศ อายุ สถานภาพและรายได ที่แตกตางกันมีความพึงพอใจในการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

ชุมพล วีรชีวิน (2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่สัมพันธกับความสําเร็จของ
ผูประกอบการธุรกิจขายตรง ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับความสําเร็จของ
ผูประกอบการธุรกิจขายตรงไดแก ความรู เกี่ยวกับเทคนิคการขาย  (r=.753) ความรู เกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค (r=.707) ความรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพของพนักงานขาย (r=0.527) และความรู
เกี่ยวกับสินคา (r=0.288) ตามลําดับ สวนดานวิธีการทํางานปจจัยที่มีความสัมพันธกับความสําเร็จ 

ไดแก การสรางทีมขาย (r=0.732) และกระบวนการขายสินคา (r=0.647) ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ธัชชนก สังขทอง (2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ ซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารใหทั้งตนเองและผูอ่ืนมากที่สุด สถานที่เลือกซื้อเปนอันดับหนึ่ง
คือ ซุปเปอรมาเกต/หางสรรพสินคา รานขายยา และระบบขายตรงตามลําดับ เหตุผลที่เลิกซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงรางกาย ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อพบวาปจจัยดานสังคมที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ เพื่อน ญาติพี่นอง หรือบุคคลใกลชิด สําหรับปจจัยดาน
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ เครื่องหมายรับรองจากองคการอาหารและยา และการ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร กับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค พบวาอาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ขณะที่ปจจัยอ่ืน  ๆ  อันไดแก  เพศ  อายุ  รายได  ระดับการศึกษาไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 

วันทนา รัตนาคาร (2548) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การวิเคราะหธรุกิจรานสะดวกซื้อเซเวน
อีเลฟเวน ในจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑซ่ึงไดแก 
สินคามีคุณภาพดี ใหมและทันสมัย ปจจัยดานสถานที่และความสะดวก ซ่ึงไดแก บริเวณหนารานมี
ที่จอดรถสะดวก ปลอดภัย เพียงพอ บริเวณโดยรอบมีเฉพาะรานเซเวนอีเลฟเวนเทานั้นไมมีราน
คูแขงอื่น ปจจัยดานการตลาดและประชาสัมพันธ ซ่ึงไดแก ภาพพจนของรานในการชวยเหลือสังคม 
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และปจจัยดานการใหบริการ ซ่ึงไดแก พนักงานมีการสบตาลูกคาขณะที่กลาวทักทาย ของผูบริโภคมี
ความสําคัญ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สลีลา ศุขเทวา (2548)ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารลดน้ําหนักของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25 - 29 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายได  20,000 บาทขึ้นไป บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารลด
น้ําหนักเพื่อรูปรางสวยงาม มีคาใชจายในการซื้อตอเดือน  500 - 1,000 บาท กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับปจจัยดานสินคา เร่ืองสินคามีการรับรองจาก อย. และเปนสินคาที่มีสารสกัดจาก
ธรรมชาติ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสื่อบุคคล พนักงานขายตรง และแผนพับ 

ศรินธร ขันธหัตถ (2548) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง แนวทางการพัฒนาธุรกิจรานขายยาใน
เขตเทศบาลนคร จังหวัดอุดรธานี ผลการศึกษาพบวา ลูกคาที่ใชบริการรานขายยาสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุตํากวา 25 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายไดตอเดือนต่ํากวา 
5,000 บาท ลูกคาที่ใชบริการรานขายยา เขาใชบริการรานขายยาที่มีทําเลที่ตั้งรานอยูใกลบาน เหตุผล
ในการเขาใชรานขายยาคือ สามารถซื้อผลิตภัณฑไดงายและสะดวก ไดรับคําแนะนําหรือส่ิงจูงใจ
จากเภสัชกร และตองการใหรานขายยามีการรับปรึกษาใหคําแนะนําดานสุขภาพ 
 กนกรัตน พิชญานุพงศ (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ผลการศึกษา
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุระหวาง 26 - 30 ป อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 5,001 - 10,000 บาท 
นอกจากนี้กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทสารสกัดธรรมชาติซ่ึง
สกัดจากพืช และสัตว การรับรูขอมูลผลิตภัณฑเสริมอาหารมาจากเพื่อน ญาติ และมีคนแนะนํา 
เหตุผลในการเลือกรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงสุขภาพรางกายใหมีความสมดุล 
สวนมากรับประทานชนิดเม็ด คาใชจายในการซื้อแตละคร้ังประมาณ 500 บาท ซ้ือผลิตภัณฑจาก
รานขายยามากที่สุด และตัวแทนจําหนาย บูทประจําสินคา ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจมากที่สุดคือ 
ตัวเองและผูที่เคยใชผลิตภัณฑรองลงมา และยังคนพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิล
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภค พบวาผูบริโภคสวนใหญให
ความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมาคือปจจัยดานชองทางการตลาด ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานราคา ตามลําดับ 
 จันทรจิรา คําสุข (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดาน
ผิวพรรณของวัยรุนในหางสรรพสินคาจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา วัยรุนมีความรูในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก มีความนิยมและความเชื่อถือในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
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จากในหางสรรพสินคาโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.91 มากวานอกหางสรรพสินคาซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.20 ทางดานสื่อโฆษณาที่มีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือคือการลดราคาและมีของแถมโดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.01 ในการตัดสิยใจซื้อแมวาจะไดรับคําแนะนําในตัวผลิตภัณฑจากพนักงานขาย แตความ
คิดเห็นที่จะซื้อผลิตภัณฑที่มีพนักงานขายแนะนําอยูในระดับปานกลาง  

จิพัฒนถิกาล ปาณิกบุตร (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ
ขายตรง: กรณีศึกษาบริษัท ดีเอชซี ประเทศไทย จํากัด ผลการศึกษาพบวา ในการวางแผนกลยุทธ
ทางการตลาดของบริษัทเปนการใชกลยุทธแบบผสมผสาน มีการวิเคราะหสภาพตลาดโดยรวม 
บริหารจัดการสวนประสมทางการตลาด มีการใชรูปแบบการทําการตลาดทางตรง ปญหาและ
อุปสรรคในการดําเนินธุรกิจพบวา มาจากการยึดติดของผูบริโภคที่ตองการทดลองผลิตภัณฑ และ
ไดรับคําแนะนําจากพนักงานขาย กอนตัดสินใจซื้อ จึงไดขอเสนอแนะจากการวิจัย เพื่อรักษาความ
คลองตัวในการปรับกลยุทธใหทันกับสถานการณและความตองการที่เปลี่ยนแปลงของผูบริโภค 
โดยการสรางภาพลักษณ และกําหนดตําแหนงสินคาใหชัดเจน สรางความนาเชื่อถือ และมีการสาน
สัมพันธกับลูกคา และสรางแคมเปญบอกตอ เพื่อเปนการสรางความนาเชื่อถือ และขายฐานลูกคา
ออกไป 

ศิริบูรณ หอมเงิน (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาของประชาชนในเขตเทศบาล
เมืองพิบูลมังสาหาร อําเภอพิบูลมังสาหาร จังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบวา ประชาชนที่มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาในหางสวนใหญซ้ือในแผนกซุปเปอรมารเก็ต เพราะสะดวกตอการเดินทาง 
การตัดสินใจซื้อสินคาสวนใหญ ตัดสินใจดวยตนเอง สวนปจจัยดานการตลาดพบวา ประชาชนให
ความสําคัญดานราคา เชนราคาถูก มีปายบอกชัดเจน รองลงมาคือดานสถานที่ เชน ที่ตั้งบริเวณที่มี
การคมนาคมสะดวก จัดสินคาเปนหมวดหมู งายตอการเลือกซื้อและใชบริการ อากาศภายในหางเยน็
สบาย ดานผลิตภัณฑ เชนมีสินคาที่มีคุณภาพ สินคามีใหเลือกหลากหลายชนิด 

วิชัย คําทองคํา (2550) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมของผูบริโภคตอการซื้อผงซักฟอก
ในหางแจมฟาซุปเปอรมารเก็ตในเทศบาลเมืองลําพูน ผลการศึกษาพบวา ดานปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่ผูบริโภคใหความสําคัญในการเลือกซื้อผงซักฟอก ซ่ึงปจจัยที่สําคัญลําดับที่ 1 คือปจจัย
ดานราคา โดยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยยอยดานราคา 3 ลําดับแรก คือ ราคาตอหนวย 
รองลงมา คือ ราคาคงที่ไมคอยเปล่ียนบอย ราคาใกลเคียงหรือถูกกวายี่หออ่ืน ๆ และมีปายระบุราคา 
ลําดับที่ 2 ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ จากการศึกษา พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยยอยดาน
ผลิตภัณฑ ในดานของการซักผาสีสด ไมหมอง รองลงมา คือ ละลายน้ําไดงาย ซักไดสะอาด และไม
กัดมือ ลําดับที่ 3 ไดแก ปจจัยดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยยอยเร่ืองการจัด
จําหนาย คือ มีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ รองลงมา คือ สินคาใหมอยูตลอดเวลา และ การจัดราน
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สะดวกตอการเลือกซื้อสินคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญเปนลําดับสุดทาย 
โดยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยยอยเร่ืองการมีรายการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก 
แจก แถม ฯลฯ รองลงมาคือ การมีพนักงานใหความรูเร่ืองสําคาผงซักฟอกอยางชัดเจน และ มี
โฆษณาในสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ ปายโฆษณา ฯลฯ 

อดิสรณ ธนันชัยทวีโชติ  (2550) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25 - 34 ป สถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน รายไดตอเดือนมากกวา 33,001 บาทขึ้น
ไป กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอผลิตภัณฑโดยรวม ราคาโดยรวม และ การจัดจําหนายโดยรวม อยูใน
ระดับดี และกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และจาก
การพิสูจนทางสมติฐาน พบวา ปจจัยดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่
ระดับสูงกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

อัยยกรณ พันธุจินา (2550) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ความตองการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่ผลิตจากสมุนไพรจากชมรมรักษสมุนไพรลําปาง ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
ลําปาง ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31 - 40 ป การศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการ ทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการซื้อ สามารถเรียงลําดับไดดังนี้ ลําดับแรกปจจัยดานผลิตภัณฑ รองลงมาปจจัยดานการ
สงเสริมทางการตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานราคา  ตามลําดับ  และพบวา
องคประกอบสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญที่สุด คือ องคประกอบดานบุคลากรที่มี
ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และสามารถใหคําแนะนําได  

อรวิลาส มะกรวัฒนะ (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดขอนแกน ผลการศึกษาพบวา 
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุ 21 - 30 ป มีระดับรายได 5,000 - 10,000 บาท สําหรับ
การใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญใน
ดานความปลอดภัย และมีการระบุสรรพคุณของผลิตภัณฑอยางชัดเจน ดานราคาคํานึงถึงราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ สวนชองทางการจัดจําหนายเนนเรื่องความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ และมี
การจัดหมวดหมูสินคาใหงายตอการคนหา ดานการสงเสริมทางการตลาด  ตองมีพนักงาน 
ผูเชี่ยวชาญคอยใหคําแนะนํามากที่สุด 
 งานวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ได
ทําการศึกษาคนควางานวิจัยเพื่อนํามาอางอิงทั้งงานวิจัยตางประเทศ และงานวิจัยในประเทศ ซ่ึงเปน
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งานวิจัยที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับชองทางการตลาด ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และงานวิจัยที่นําทฤษฎีการ
กระทําดวยเหตุผลมาใช โดยงานวิจัยที่เกี่ยวของกับชองทางการตลาดนั้นไดมีงานวิจัยศึกษาเกี่ยวกับ
การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคหลากหลายชองทางเชน งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับชองทางการ
ขายตรง รานขายยา หางสรรพสินคา และอินเตอรเน็ต เปนตน เพื่อนําผลมาเปรียบเทียบกับงานวิจัย
ในดานเหตุผล และการใหความสําคัญในการใชชองทางของผูบริโภค สวนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีงานวิจัยที่ศึกษาถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารหลายประเภทเชนกัน เชน 
ผลิตภัณฑบํารุงรางกาย ผลิตภัณฑลดน้ําหนัก และผลิตภัณฑบํารุงผิว เปนตน เพื่อเปรียบเทียบ
ผลงานวิจัยในเรื่องของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค ซ่ึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ไดแก ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร นอกจากนี้ยังไดศึกษาคนควางานวิจัยที่นําทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลมาใช เพื่อ
เปรียบเทียบถึงความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในทฤษฎี วามีความสอดคลอง หรือขัดแยงกัน
ประการใด เพื่อสรางความนาเชื่อถือใหกับงานวิจัยเร่ืองนี้  
 
2.5 บทความที่เกี่ยวของ 
 งานวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดมี
การศึกษาคนควาบทความทางวิชาการที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
      2.5.1 การตัดสินใจใชชองทางการตลาด และพฤติกรรมผูบริโภค 
 Sudas Roy (2003) กลาววาผูบริโภคถือเปนศูนยกลางสําหรับการตัดสินใจทางการตลาด 
และการวางกลยุทธทางการตลาด แนวคิดจากการแบงสวนตลาด การกําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย 
และการวางตําแหนงทางการตลาด มีความสัมพันธโดยตรงกับการจัดการดานการตลาด ความสําคัญ
อยูที่การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา และนําเสนอสิ่งที่ลูกคาตองการ โดยการใชกลยุทธที่
เหมาะสม ความสําเร็จขององคกรตองสามารถเขาถึงลูกคาไดอยางใกลชิด และสามารถรักษาลูกคา
ในการซื้อสินคาขององคกรไดอยางสม่ําเสมอ นอกจากนี้การที่องคกรจะสามารถพัฒนาไดจะตองมี
ความเขาใจอยางชัดเจนในพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงความรูในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด และ
การนําไปปฏิบัติมีความแตกตางกันในแตละองคประกอบ 
            2.5.1.1  การตัดสินใจใชชองทางการตลาด 

ชองทางการตลาดเปนหนึ่งในสี่ของกลยุทธสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ
นอกจากตัวผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาด ซ่ึงมีความสําคัญมากที่ตองทําความเขาใจใน
พฤติกรรมผูบริโภคเนื่องจากมีผลตอโครงสราง และการตัดสินใจในกระบวนการเลือกพื้นที่เพื่อ
กําหนดชองทางการตลาด ในการตัดสินใจกระจายสินคาเปนพื้นฐานของการตัดสินใจเรื่องชองทาง
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การตลาด โดยการออกแบบทางเลือก และการจัดการโดยการเปนผูนําชองทางการตลาด และ
ควบคุมองคกรที่มีความสัมพันธในการเรื่องของการเคลื่อนยายสินคาตั้งแตเร่ิมผลิตจนถึงผูบริโภค
คนสุดทาย พฤติกรรมผูบริโภคนั้นมีความสัมพันธที่ชวยในการออกแบบโครงสรางของชองทาง 
และชวยตัดสินใจในกระบวนการจัดสงสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาที่
แตกตางกัน 
            2.5.1.2  ประเด็นในดานโครงสรางชองทางการตลาด และการบริการลูกคา 

ผลลัพธของการจัดการชองทางการตลาดเปนสิ่งที่อธิบายถึงเรื่องการบริการได ซ่ึงการ
บริการที่ไดนั้นมี 4 ประการดวยกันคือ ปริมาณการซื้อ ระยะเวลารอคอย ความสะดวกสบาย และ
ความหลากหลาย ซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญในแตละบริการไมเทากันขึ้นอยูกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีอิทธิพลกับตัวผูบริโภค ดังนั้นโครงสรางของชองทางการตลาดที่มีความแตกตางกัน 
เพื่อตอบสนองตอกลุมลูกคาเปาหมายที่ชอบรูปแบบของบริการที่จะไดรับจากชองทางการตลาดที่
แตกตางกัน เชน ผูบริโภคที่ตองการซื้อสินคาในปริมาณนอยจะหาชองทางการตลาดที่สามารถซื้อ
ของในปริมาณนอยไดอยางรานคาปลีก สวนกลุมผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบาย ตองมีการ
เพิ่มชองทางการตลาดเชน ชองทางการขายตรงถึงบาน หรือชองทางอินเตอรเน็ต  นอกจากนั้นกลุม
ผูบริโภคที่ตองการซื้อของในศูนยการคาเนื่องจากตองการความสบายใจและยังสามารถเลือกสินคา
ที่มีหลากหลาย ซ่ึงการบริการผูบริโภคที่ไดจากชองทางการตลาดเปนปจจัยที่ทําใหโครงสรางของ
ชองทางการตลาดมีความแตกตางกัน ถาผูบริโภคตองการบริการในเรื่องของระยะเวลารอคอย 
จะตองเขาใจในพฤติกรรมผูบริโภคที่ไมตองการรอคอยสินคาที่ตนตองการในระยะเวลานาน ซ่ึง
ผูบริโภคจะหาชองทางที่สามารถสงมอบสินคาที่ตนเองตองการไดอยางรวดเร็ว เมื่อชองทาง
การตลาดสามารถพิจารณาสิ่งตาง ๆ ที่เปนประโยชนตอการขายสินคา ชองทางนั้นจะสามารถ
ดําเนินตอไปได สุดทายในเรื่องของความหลากหลายของสินคา ผูบริโภคจะตองการใชชองทางที่มี
สินคาหลากหลายอยางเปนตัวเลือกในการซื้อ ซ่ึงความตองการความหลากหลายในการเลือกซื้อ
สินคาของผูบริโภคมีความสัมพันธกันระหวางพฤติกรรมผูบริโภคและชองทางอยูประการ ไดแก 
ประการแรก การบริโภคที่ซับซอนสะทอนใหเห็นถึงลักษณะของผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูง และ
ปรารถนาที่จะมีมาตรฐานชีวิตที่สูง ประการที่สอง ตองการใชเวลาที่มีอยูอยางคุมคามากที่สุด โดย
ซ้ือสินคาทั้งหมดที่ตองการไดสําเร็จ ดังนั้นความตองการความหลากหลายในการเลือกซื้อสินคาของ
ผูบริโภคจะนํามาซึ่งการพัฒนารูปแบบของรานคาปลีกใหมีขนาดใหญ ส่ิงเพิ่มเติมคือ พฤติกรรม
ของผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับ การซื้อ การพยายามคนหาชองทาง การรอคอยสินคา และความ
ปรารถนาในการตอบสนองความตองการเฉพาะราย ซ่ึงอิทธิพลสําคัญที่มีผลตอโครงสรางชองทาง
การตลาดคือ ความยาว หรือระดับของตัวกลางในชองทางการตลาด 
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      2.5.2 กลยุทธการตลาดทางดานที่ตั้ง หรือชองทางการตลาด  
 กิตติ บุนนาค (2539) ไดศึกษาจุดอันเปนที่ตั้งของการจัดจําหนายสินคา หรือบริการเปน
เร่ืองที่มีความสําคัญมาก เพราะวายอดขายหรือยอดรายไดขององคกรจะไมเกิดขึ้นถาเราวางจุดขาย
ของสินคาผิดจุด ดังนั้นสิ่งที่มีความสําคัญคือ ทําอยางไร จึงจะทําใหสินคาหรือบริการของผูขาย
สามารถถูกสงไปถึงมือของผูบริโภคหรือผูซ้ือไดอยางตรงจุดเพียงพอ และทันเวลากับความตองการ
ของลูกคา กลุมเปาหมายทางการตลาดของสินคาแตละชนิดยอมมีความแตกตางกัน ดังนั้น กลยุทธ
ทางการตลาดทางดานที่ตั้งของสินคาแตละชนิด ยอมที่จะมีความแตกตางกันไป และประเด็นสําคัญ
สําหรับกลยุทธการตลาดทางดานที่ตั้งจะประกอบไปดวยประเด็นตางๆ ดังนี้ 
            2.5.2.1  สภาพปญหาทางดานที่ตั้ง หรือชองทางการตลาด 
 ส่ิงแรกที่ผูบริหารควรทราบคือ การวางตําแหนงที่ตั้งของสินคาเพื่อจัดจําหนายนั้น ตรงกับ
ความตองการหรือพฤติกรรมของผูบริโภคหรือไม ในบางครั้ง คล่ืนของสินคากับคลื่นของลูกคาไม
ตรงกัน โอกาสที่จะพบกันคอนขางยาก ดังนั้นในสวนของสภาพปญหาจะประกอบไปดวยกรณี
ตางๆ ดังนี้ 

1.  การเลือกผูจัดจําหนายที่ผิดพลาด ในกรณีที่สินคาตองอาศัยผูจัดจําหนาย อาจมีการเลือก
ตัวผูจัดจําหนายไมเหมาะสม เพราะผูจัดจําหนายแตละรายยอมที่จะมีประสิทธิภาพ หรือความ
ชํานาญไมเทากัน หรือมีความสันทัดกรณีในสินคาคนละกลุมกัน ซ่ึงเมื่อผูจัดจําหนายที่ผิดพลาดแลว 
ยอมสงผลโดยตรงตอยอดขาย 

2.  การขาดความชํานาญในการจัดจําหนายเองโดยตรงหมายความวาเราเปนผูจัดจําหนาย
เอง แตขาดความชํานาญ และความสามารถ เพราะสภาพของตลาดในทองถ่ินเราไมคุนเคย ไมทราบ
ขอเท็จจริงในพฤติกรรมผูบริโภค จึงอาจสงผลทําใหการวางแผนการจัดจําหนายผิดพลาด 

3.  ขาดการวิเคราะหหาตําแหนงของการขายที่ถูกตอง กอนที่จะนําสินคาออกวางตลาด 
ไมไดวิเคราะหหรือทําวิจัยตลาดใหชัดเจนวา ปริมาณขิงสินคาจะวางในจุดใดมาก จุดใดนอย อาจมี
ผลใหสินคาบางจุดเหลือ บางจุดไมพอขาย ทําใหเกิดตนทุนในการเสียโอกาสทางการตลาด 

4.  ขาดการติดตามประเมินผล กรณีนี้เกิดบอยในองคกรธุรกิจไทยกลาวคือ เมื่อปลอยสินคา
ไดแลวก็แลวกัน ไมไดมีการติดตามประเมินผล เพื่อทําการทบทวนความเหมาะสม จึงมีผลทําใหการ
ปรับปรุง การจัดตกแตงหนาราน การขยับวิธีการวางสินคา การประสานกับผูจัดจําหนาย หรือรานคา
ปลีก ไมไดรับการพัฒนาแกไขเลย ทําใหสินคาเราอาจเปนสินคาที่คางขายไมออกอยูกับผูคาปลีก 

5.  ขาดการวิจัยเพื่อพัฒนาชองทางการตลาด กลาวคือ เคยจัดจําหนายเพื่อวางที่ตั้งของสินคา
อยางไรก็ทําอยูอยางนั้น ไมมีนวัตกรรมทางความคิดแปลกใหมในชองทางการตลาด ซ่ึงเราตอง
เขาใจวาพฤติกรรมของผูบริโภคคาดหวังการเปลี่ยนแปลงจากผูผลิตและผูขายอยูเสมอ 
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            2.5.2.2  กรอบแนวความคิดท่ีสําคัญท่ีจะตองนํามาใช 
 ในการที่จะกําหนดกลยุทธการตลาดดานที่ตั้งหรือชองทางการตลาดที่ดีนั้น จําเปนที่จะตอง
มีกรอบแนวคิดที่สําคัญ ดังตอไปนี้ 

1.  ตองมีความเขาใจอยางลึกซึ้งเกี่ยวกับสินคาของเราในหลายมิติ ทั้งนี้ผูผลิตและผูขาย
จะตองตอบคําถามในทางลึกดังตอไปนี้ใหไดวา 

1.1 สินคาดังกลาวผูบริโภคอาจมีการนําไปดัดแปลงการใชในรูปแบบอะไรไดบาง 
1.2 สินคาดังกลาว พฤติกรรมการใชของผูบริโภคมีสถานการณใดที่ลอแหลมตอ

การทําลายคุณภาพของสินคาบางหรือไม 
1.3 สินคาดังกลาว มีชวงอายุที่จะวางอยูบนที่จัดจําหนายเปนระยะเวลาแคไหน จึง

จะไมเสียความรูสึกของผูบริโภค หรือไมทําใหระบบหีบหอดูดอยสีสันลงไป 
1.4 สินคาดังกลาว วางไวจุดใดจึงจะตรงกับชวงเวลาที่ลูกคามีความตองการที่จะ

จัดหา โดยสอดคลองกับวิธีการใชชีวิตประจําวันของลูกคา 
2.  ตองมีการวิจัยตลาดที่มุงตอบสนองตอตําแหนงที่วางที่ตั้งของสินคาโดยตรง การจะวาง

ที่ตั้งของสินคาโดยผานชองทางการตลาดแบบใดก็แลวแต จําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีความเขาใจใน
พฤติกรรมของผูบริโภคอยางชัดเจนและลึกซึ้งในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

2.1 ในทัศนะของผูบริโภค สินคาดังกลาวจัดอยูในกลุมใด จําเปนตอการดํารงชีวิต
หรือไม หรือเปนสินคาที่สงเสริมคุณภาพชีวิตในแงใด ซ่ึงเราจะตองเขาใจทัศนะของผูบริโภคอยาง
ถองแท 

2.2 ตองทราบกิจกรรมการดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภค เชน ตื่นกี่โมง ออก
จากบานกี่โมง เสนทางในการเดินทางผานเสนใดบาง แวะศูนยการคาเปนการพักผอน หรือตองการ
ซ้ือของ ความถี่ในการไปเปนอยางไร ฯลฯ 

2.3 คนหาพฤติกรรมของผูบริโภคในทางลึก เพราะในบางครั้งมีเร่ืองที่เปนเฉพาะ
กรณีจริงๆ หรือเปนสินคาแบบเฉพาะเจาะจง ดังนั้นในการวิจัยจะตองทําใหครอบคลุมกรณีตางๆ ที่
นาจะมีความเกี่ยวของกับคุณลักษณะของสินคา 

3.  ตองประมวลผลคุณสมบัติของสินคา กับคุณสมบัติของลูกคากลุมเปาหมาย โดย
ภาพรวมแลว สินคาของเราควรจะมีตําแหนงที่ตั้งหรือชองทางการตลาดอยางไร จึงจะเหมาะสมใน
การวางสินคา จะมีความถี่ในการขายที่เปนไปไดในกี่กรณี มีความเสี่ยงอะไรแฝงอยู ซ่ึงนักการตลาด
จะตองวิเคราะหภาพรวม เพื่อหาความเหมือนและความแตกตางใหชัดเจนในคุณสมบัติของสินคา 
และคุณสมบัติของลูกคา ทั้งนี้เพื่อใหเกิดความมั่นใจวา ตําแหนงที่วางสินคามีจุดแข็งและจุดออน
อะไรบาง เพื่อกําหนดชองทางการตลาด และที่วางตําแหนงของสินคาใหเกิดความเหมาะสม ตอง
พิจารณาและทบทวนใหดีวา การที่จะวางสินคา ณ ตําแหนงนั้นๆ ใครคือผูเหมาะสมที่จะทําระหวาง
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องคกรของเราเอง หรือผูจัดจําหนายรายอื่นที่เขามีชองทางอยูแลว หรือจะผานนักธุรกิจในทองถ่ิน
นั้นๆ ที่มีความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคในทองถ่ินนั้นมากกวาเรา 

4.  ตองมีกระบวนการวิจัยทางการตลาด หลังจากวางตําแหนงที่ตองการขายของสินคาแลว 
ประเด็นสําคัญที่ตองวิจัยใหได คือ ความถี่ในการขาย การรับรูของลูกคา ความรูความเขาใจของผูคา
ปลีกในการแนะนําสินคา ขอรองเรียนของลูกคา พฤติกรรมการวางสินคาของผูคาปลีก การให
ความสําคัญกับสินคาของรานคาปลีก และแรงจูงใจของรานคาปลีก เปนตน 

ผลสรุปจากการศึกษาดังกลาวสรุปไดวา ส่ิงที่ตองระมัดระวังในการวางตําแหนงที่ตั้งของ
สินคาคือ เมื่อเกิดขอผิดพลาดในการวางตําแหนงสินคาควรรีบแกปญหา ควรหมั่นตรวจสอบและ
สํารวจตลาดผูคาปลีกตางๆ เพราะอาจมีการไมเคารพกติกา ตองเช่ือมั่นในผลของการวิจัย มากกวา
อาศัยความถูกใจในการแกปญหา  และแนวคิดที่สําคัญคือ ความหลากหลายทางความคิดใน
กระบวนการบริหารธุรกิจ เพราะการวางตําแหนงที่ตั้งของสินคาผิดพลาดตั้งแตคร้ังแรก เทากับวา
สินคานั้นแพงไปแลวกวาครึ่ง หากยังไมเขาใจพฤติกรรมการใชชีวิตของผูบริโภค จึงเปนการยากที่
จะวางตําแหนงของสินคาไดอยางถูกตอง 
 
      2.5.3 ปจจัยสงเสริมการขยายตัวของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทย 
 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2542) พบวาปจจัยที่สงเสริมใหอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ
อาหารเสริมมีอัตราการขยายตัวอยางรวดเร็ว มีดังนี้ 
 1.  ปญหาภาวะมลพิษ จากสภาพเศรษฐกิจที่บีบรัดสงผลใหการดําเนินชีวิตของผูคนอยูใน
ภาวะเรงรีบ ตองปฏิบัติภารกิจแขงกับเวลา และแขงกันทํามาหากินเพื่อความอยูรอด จึงอาจสงผลให
เกิดความเครียด ประกอบกับภาวะแวดลอมในปจจุบันที่เต็มไปดวยมลพิษ เหลานี้ลวนเปนปจจัยที่
เปนตนเหตุใหสุขภาพรางกายทรุดโทรม ดังนั้น เมื่อผูบริโภคที่มีความตื่นตัวเร่ืองของสุขภาพ และมี
รายไดมากขึ้นจึงมีแนวโนมที่เนนการบํารุงรักษาสุขภาพรางกายใหแข็งแรงตลอดเวลา เพื่อลด
คาใชจายในการรักษาพยาบาลโรคภัยไขเจ็บที่อาจเกิดขึ้น 
 2.  ความชัดเจนของหนวยราชการ ซ่ึงแตเดิมนั้นประเทศไทยยังไมมีกฎหมายบังคับในเรื่อง
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากเปนผลิตภัณฑใหมและสวนใหญเปนสินคาที่มีการนําเขาจาก
ตางประเทศ และไมมีหนวยงานใดชี้วัดไดวาผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นจัดอยูในประเภทของอาหาร
หรือยา เปนผลใหผลิตภัณฑเสริมอาหารหลายประเภทตกคางการพิจารณา ไมสามารถนําขึ้น
ทะเบียน และวางจําหนายไดอยางถูกตองตามกฎหมาย ดังนั้น เมื่อคณะกรรมการอาหารและยา ซ่ึง
เปนหนวยงานราชการที่มีหนาที่โดยตรงในเรื่องการควบคุมการขอขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑเสริม
อาหารไดดําเนินการแกไขปญหา โดยในเดือนมีนาคม พ.ศ.  2539 คณะกรรมการอาหารและยารวม
ประชุมกับผูประกอบการในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑเสริมอาหาร และมีขอสรุปใหผลิตภัณฑเสริม
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อาหารจัดอยูในประเภทอาหารที่มีวัตถุประสงคพิเศษ ตามประกาศของกระทรวงสาธารณสุขฉบับที่ 
90 การพิจารณาหาขอสรุปดังกลาวจึงเปนการแกไขปญหาและปองกันการลักลอบนําเขาโดยมิไดขอ
อนุญาตอยางถูกตองตามกฎหมาย และผลของประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 90 จึงชี้ชัดถึง
แนวโนมการแขงขันอุตสาหกรรมผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น 
 3.  การขยายตลาดของผูผลิตตางประเทศ ในชวงป พ.ศ. 2539 - 2542 นั้นตลาดผลิตภัณฑ
เสริมอาหารในประเทศสหรัฐอเมริกามีการขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยมีมูลคาตลาดสูงกวาหนึ่งแสน
ลานบาทในป พ.ศ. 2541 นอกจากนี้ ตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารยังมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว
ในทวีปยุโรป โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศอังกฤษ สวิสเซอรแลนด และสวีเดน รวมถึงประเทศ
ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด ทั้งนี้เนื่องจากรัฐบาลของประเทศเหลานี้พยายามรณรงคใหประชากร
เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค โดยหลีกเลี่ยงการบริโภคอาหารที่มีการปนเปอนจากสารเคมีและหัน
มารับประทานอาหารที่มาจากธรรมชาติมากขึ้น เปนการลดภาระคาใชจายในการรักษาพยาบาล  
และสงผลใหเกิดแนวโนมที่สําคัญคือ ผูบริโภคเกิดความเคยชินในการรับผิดชอบตอสุขภาพของ
ตนเอง ตื่นตัวในการรักษาสุขภาพแบบใหมที่เนนการปองกันมากกวาการรักษา 
 เมื่อผูประกอบการผลิตภัณฑเสริมอาหารในตางประเทศเห็นวาผลิตภัณฑเสริมอาหารใน
ประเทศไทยยังมีชองวางทางการตลาดอยูมาก จึงมีแนวโนมที่จะเขามาทําการตลาดในประเทศไทย
มากยิ่งขึ้น  และสงผลใหตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยมีการขยายตัวอยางรวดเรว็ ทัง้นี้
ผูประกอบการในตางประเทศจําเปนตองมากระตุนการขยายตัวของตลาดดวยการเผยแพรความรู
และประโยชนของผลิตภัณฑเสริมอาหารใหแกผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคชาวไทยยังตองอาศัย
ความรูความเขาใจในตัวสินคาเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 4.  การเติบโตของรานขายยาสมัยใหม เนื่องจากลูกคาของรานขายยาสมัยใหมที่สวนใหญ
เปนกลุมผูมีฐานะปานกลางขึ้นไปนั้นถือเปนกลุมเปาหมายสําคัญสําหรับผลิตภัณฑเสริมอาหาร และ 
รานขายยาสมัยใหมโดยทั่วไปยังนิยมนําผลิตภัณฑเสริมอาหารมาวางจําหนายรวมกับเวชภัณฑอ่ืนๆ 
ดังนั้นการขยายตัวของรานขายยาสมัยใหมในชวงป พ.ศ. 2540 - 2542 ทําใหชองทางการตลาด
ผลิตภัณฑเสริมอาหารมีการขยายตัวตามไปดวย 
 5.  การเกิดขึ้นของคลินิกอาหารเพื่อสุขภาพ ซ่ึงปจจุบันการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ผานชองทางของคลินิกอาหารเพื่อสุขภาพนั้นไดรับความนิยมสูง เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญยังไม
ทราบถึงการใชผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางถูกวิธี ดังนั้นการเกิดขึ้นของคลินิกอาหารสุขภาพจึงเปน
การปดจุดดอยขอนี้ไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยบุคลากรคลินิกอาหารสุขภาพจะสามารถให
คําแนะนําในการใชผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางถูกตอง ทั้งในดานการใชที่เหมาะสม โดยเฉพาะยาง
ยิ่งสําหรับผูบริโภคบางคนที่อาจตองรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารหลายชนิดพรอมกัน 
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 นอกจากชองทางการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารผานคลินิกอาหารเพื่อสุขภาพแลว การจัด
จําหนายในอีกชองทางหนึ่งที่ทําใหตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารขยายตัวอยางรวดเร็วคือ การขาย
ตรง ซ่ึงสามารถตอบสนองตอความไมรูของผูบริโภคไดเปนอยางดี 
 
      2.5.4 การตัดสินใจเลือกชองทางการตลาด  

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ศึกษาการตัดสินใจใชชองทางการตลาด พบวาการตัดสินใจใช
ชองทางการตลาดโดยตรงหรือโดยออม  เปนสิ่งที่ผูรับผิดชอบดานการตลาดจะตองพิจารณาปจจัย
ตาง ๆ ประกอบ เพื่อจะไดเลือกชองทางการตลาดที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ และสามารถนํา
ผลิตภัณฑเหลานั้นนั้นไปสูตลาดปลายทางไดในเวลาที่เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพ ซ่ึงการ
ตัดสินใจเลือกชองทางการตลาดที่เหมาะสมจําตองพิจารณาปจจัยดานตาง ๆ ที่สําคัญ 4 ดานคือ 
ตลาด ผลิตภัณฑ ผูผลิต และ คูแขงขัน ดังนี้ 
            2.5.4.1 ปจจัยดานตลาด  

1.  ผูผลิตตองพิจารณาวาตลาดที่ตองการจําหนายเปนตลาดผู บริโภค หรือตลาดธุรกิจ หาก
เปนตลาดธุรกิจ ผูซ้ือนิยมซื้อสินคาจากผูผลิตโดยตรง เพราะฉะนั้นการใชชองทางการตลาดโดยตรง
นาจะเหมาะสมกวา แตถาผูซ้ือเปนผูบริโภคโดยทั่วไป ซ่ึงอยูกระจัดกระจายตามพื้นที่ตาง ๆ การใช
ชองทางการตลาดทางออมจะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีกวา  

2.  ขนาดและการกระจายของตลาดเปาหมาย โดยตลาดที่มีขนาดเล็ก และลูกคาอยูเปนกลุม
ในพื้นที่เดียวกัน การใชชองทางการตลาดโดยตรงจะมีประสิทธิภาพมากกวา แตถาตลาดมีขนาด
ใหญ และลูกคาเปาหมายกระจัดกระจายกันตามพื้นที่ การใชชองทางการตลาดทางออม นาจะ
กอใหเกิดประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผลมากกวา นอกจากนี้อาจจะตองพิจารณาขนาดของการ
ส่ังซื้อ หากมีการสั่งซื้อตอคร้ังในปริมาณมาก ผูผลิตอาจจะเลือกใชชองทางจําหนายโดยตรงจะ
เหมาะสมกวา แตถามีปริมาณการซื้อตอคร้ังนอย การจําหนายผานคนกลางนาจะไดผลคุมกวา  
           2.5.4.2 ปจจัยผลิตภัณฑ  

1.  ผลิตภัณฑที่เสียหายงาย หรือเสื่อมคุณคาเร็ว จําเปนตองใหสินคาถึงตลาดปลายทางใน
เวลาอันรวดเร็ว เชน ผลผลิตทางการเกษตร อาหารสด ผลิตภัณฑเหลานี้ควรเลือกใชชองทาง
การตลาดโดยตรง แตถาเปนสินคาถาวร สามารถรักษาคุณภาพไดนาน การจําหนายผานคนกลาง
สามารถทําได  

2.  ผลิตภัณฑที่มีลักษณะบอบบางตองดูแลรักษามากเชน เครื่อง ประดับ เครื่องแกว ช้ินสวน
อุปกรณคอมพิวเตอร หรืออิเล็กโทรนิกสตาง ๆ สินคาเหลานี้มักจะมีราคาสูง การใชชองทางจาํหนาย
ที่ส้ันหรือชองทางการตลาดโดยตรงจะชวยลดความเสี่ยงในการสูญหายไดมากกวา 
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3.  ผลิตภัณฑที่ทําตามคําสั่งของลูกคา ควรใชชองทางจําหนายโดยตรง เพื่อจะไดรับทราบ
ขอมูลความตองการที่ถูกตองของลูกคา  

4.  ผลิตภัณฑที่ผูบริโภค ใชในชีวิตประจําวัน ควรใชชองทางจําหนายโดยออมจะได
กระจายถึงผูบริโภคมากที่สุด เชน สบู ยาสีฟน แปง ผงซักฟอก แชมพู น้ํามันพืช น้ําปลา ขนมขบ
เคี้ยว เครื่องเขียน ฯลฯ สวนวัตถุดิบ หรือผลิตภัณฑอุตสาหกรรม ควรใชชองทางการตลาดทางตรง  
            2.5.4.3 ปจจัยผูผลิต  

1.  ผูผลิตมีนโยบายตองการควบคุมชองทางการตลาดโดยใกลชิด จะใชชองทางการตลาด
โดยตรง แตถาผูผลิตมีนโยบายควบคุมอยางหลวม ๆ สามารถใชชองทางการตลาดโดยออมได  

2.  ความพรอมของทรัพยากรในการจัดจําหนาย ไดแกเงินทุน บุคลากร และอุปกรณ หาก
ผูผลิตมีทรัพยากรในการจําหนายพรอม การจัดจําหนายโดยตรงนาจะสามารถทําได แตถาผูผลิตไมมี
ความพรอมในทรัพยากรในการจําหนาย อาจจะใหคนกลางชวยในการจัดจําหนาย ซ่ึงถือเปนการ
จําหนายผานคนกลางนั่นเอง  
            2.5.4.4 ปจจัยดานการแขงขนั (Competitive Factors)  

1.  การจําหนายผลิตภัณฑลักษณะเดียวกับคูแขงขัน และผูบริโภคมีความคุนเคยกับชองทาง
การตลาดแบบใดแบบหนึ่ง เชน สินคาอุปโภคบริโภคนิยมใชชองทางการตลาดโดยออม เพราะ
ผูบริโภคนิยมซื้อสินคาจากรานคาปลีก ซ่ึงถือเปนชองทางการตลาดทางออม  

2.  ถาหากคูแขงขันใชชองทางการตลาดที่สามารถครอบคลุมผูบริโภคทั้งหมด ในขณะที่ถา
เปนบริษัทขนาดเล็ก มีงบประมาณนอย อาจจะเลือกใชชองทางพิเศษทีเ่สียคาใชจายต่าํ เชน การ
จําหนายผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ การจัดจําหนายโดยตรงไปตลาดที่เลือกไวเปนตลาด
เปาหมาย 
 
      2.5.5 ชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศ  
 สมาคมอาหารเสริมสุขภาพจําแนกชองทางการตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมโดยจําแนก
ลักษณะการจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมไว 2 ทางหลักดังนี้ (มาลินี อุทิตานนท, 2541 อางใน 
พีรพัฒน แพงมา, 2546) 

1.  ขายผานรานคาปลีก เชน รานขายยา คลินิก โรงพยาบาล สโมสรสุขภาพ ศูนยบริการ
รางกาย รานขายผลิตภัณฑเสริมอาหาร และศูนยโภชนาการ ในปจจุบัน รานขายผลิตภัณฑเสริม
อาหารและศูนยโภชนาการกําลังเปนที่นิยมในประเทศไทย 
 2.  การขายตรง หรือการขายตรงหลายชั้น (MLM) เปนการขายที่มีตัวแทนขายเขาถึงลูกคา
โดยตรง ซ่ึงการขายตรงสามารถสรางกําไรไดจากการขายสินคาใหลูกคา สวนการขายตรงหลายชั้น 
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(Multi Level Marketing: MLM) นอกจากกําไรจากการขายสินคาแลว ยังไดเปอรเซ็นตจากการ
พัฒนายอดขายทีมงานดวย 
 3.  รายละเอียดชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประกอบดวย 
 3.1 กลุมที่จําหนายโดยการตั้งเคานเตอรในศูนยการคา ซ่ึงตองเสียคาใชจายในการ
เชาพื้นที่ และผูผลิตจะตองจัดหาพนักงานขายที่มีบุคลิกดี มีความสามารถในการโนมนาวจิตใจ และ
ฝกอบรมใหมีความรูเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดนั้น โดยเฉพาะพนักงาน
ขายประจําอยู ณ จุดขาย และเปนผูคอยแนะนําและบริการลูกคา โดยภาพรวมกลุมนี้จะเปน
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีราคาสูง เปนยี่หอนําเขาจากตางประเทศ และมีภาพลักษณที่เปนสากล เนน
ความเชื่อถือในตัวสินคา 
 3.2 กลุมที่จําหนายโดยผานศูนยบริการตางๆ เชนศูนยบริหารรางกาย สโมสร
สุขภาพและคลีนิกสุขภาพ ซ่ึงผลิตภัณฑที่จําหนายผานชองทางนี้ตองอาศัยพนักงานขาย หรือผูมี
ความรูที่จะสามารถใหคําปรึกษาดานสุขภาพ และคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารใหลูกคา
เขาใจถึงประโยชน และวิธีการใชที่ถูกตอง ผลิตภัณฑสวนใหญจะมีคุณสมบัติที่แตกตางกันไป
ตามแตละศูนยบริการ เชน เปนผลิตภัณฑเพื่อการควบคุมน้ําหนัก ผลิตภัณฑเสริมสรางความ
แข็งแรงของรางกาย และผลิตภัณฑเสริมความงาม เปนตน 
 3.3 กลุมที่จําหนายในรานขายยามีเภสัชกรใหคําปรึกษา โดยในรานขายยาจะมี
ผลิตภัณฑเสริมอาหารวางจําหนาย ซ่ึงผลิตภัณฑเสริมอาหารกลุมนี้จะเปน วิตามิน และสมุนไพร
หรือผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีราคารองลงมาจากกลุมแรกมีทั้งยี่หอตางประเทศ และของไทย 
ประเทศไทยมีรานขายยาแผนปจจุบันที่มีเภสัชกรใหคําปรึกษาจํานวน 3,000 ราน โดย 1,000 รานอยู
ในกรุงเทพฯ และมีรานขายยาแผนปจจุบันเพียงรอยละ 30 หรือประมาณ 900 รานเทานั้น ที่จัด
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่นอกเหนือจากวิตามินทั่วไป 
 3.4 กลุมที่ลูกคาเลือกซื้อเองตามซุปเปอรมารเก็ต เปนชองทางการตลาดที่เล็ก
มุงเนนตลาดระดับลางเปนหลัก สินคามีราคาไมสูงนัก ผูบริโภคสามารถเลือกเองโดยการอาน
คุณสมบัติและวิธีการใชจากบรรจุภัณฑ สวนใหญจะเปนผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตในประเทศ 
หรือเปนผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตไดในทองถ่ิน 
 3.5 กลุมที่ใชวิธีขายตรงหรือขายตรงหลายชั้นผานพนักงานขาย ผลิตภัณฑเสริม
อาหารในธุรกิจขายตรง มีภาพลักษณในรูปแบบตางๆแลวแตชนิดของผลิตภัณฑ ซ่ึงมีทั้งผลิตภัณฑ
ที่นําเขาจากตางประเทศ และผลิตภัณฑที่ผลิตในประเทศ การจัดจําหนายวิธีนี้เปนวิธีที่พนักงานขาย
ตองสามารถเขาถึงลูกคาอยางใกลชิด ทําใหสามารถบริการลูกคาไดอยางเต็มที่ โดยไมมีสินคาของ
คูแขงมาเปรียบเทียบ ประมาณรอยละ 50 ของตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารจะขายผานทางการขาย
ตรง หรือการไปขายตามบาน จากการสํารวจพบวากลุมคนที่ทําธุรกิจเกี่ยวกับการขายตรงมีมากกวา 
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1 ลานคนมีทั้งการขายตรงในระดับหนึ่งและในระดับหลายชั้น บริษัทที่ทําธุรกิจขายตรงในประเทศ
ไทย เชน แอมเวร  สุพรีเดอรม มิสทีน กิฟฟารีน นิวทริเมตติค เมทอล เบทเทอรเวย และเฮอบาไลฟ 
 งานวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดมี
การศึกษาคนควาบทความที่เกี่ยวของกับประเด็นเรื่องการจัดการชองทางการตลาด เพื่อเปนการสราง
กลยุทธในการแขงขันใหมีประสิทธิ์ภาพเหนือคูแขงขัน ซ่ึงประกอบไปดวยปจจัยที่มีผลตอการ
จัดการชองทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังมีบทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อ
เปนการศึกษาถึงแนวโนมในการขยายตัวของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร และชองทางการตลาดที่
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใชในการกระจายสินคาเพื่อเขาถึงผูบริโภค และจากการศึกษาบทความเพื่อ
นํามาใชประโยชนในการวิจัยทั้งในเรื่องของการอภิปรายผล และออกแบบสอบถามในการวิจัย อัน
นํามาซึ่งขอสรุปและขอเสนอแนะที่ใชในการพัฒนาแนวทางการจัดการชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางมีประสิทธภาพ 

จากทฤษฎีทัศนคติ ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค แนวคิดชองทางการตลาด ทําใหสามารถ
กําหนดกรอบแนวคิดของการวิจัยได ดังรูปภาพที่ 2.5 
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2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ภาพที่ 2.5 ความสัมพันธของตัวแปรตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
Form Consumer Behavior (Page 330), by Wilkie, W.L., 1990, Canada: John Wiley & Sons, Inc. 

 

ความคิดเห็นของกลุมอางอิง 
Normative Belief (NB) การคลอยตามกลุม

อางอิง 
Subjective Norm (SN) 

ความตั้งใจใช
ชองทางการตลาด 

Intention (I) 

ทัศนคติที่มีตอ
ชองทางการตลาด 

 Attitude (AB) 

พฤติกรรมการใช
ชองทางการตลาด 

Behavior (B) 

 
 
 
 
ปจจัยสวนบุคคล 

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได 

 

ความเชื่อตอการใชชองทางการตลาด  
Behavioral Beliefs (bi) 
- คุณลักษณะของชองทางการตลาด 
- คุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ 

การประเมินความเชื่อตอการใชชองทาง
การตลาด Evaluation of Consequences (ei) 
-การประเมินคุณลักษณะของชองทาง
การตลาด 
- การประเมินคุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
Motivation to Comply (MC) 

48 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

มีวิธีการดําเนินงานวิจัยดังนี้ 
 

3.1 วิธีวิจัย 
งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบของการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Exploratory Research) ซ่ึงมีวิธีดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลในรูปแบบของการสํารวจ (Survey 
Research) โดยการใชแบบสอบถาม  (Questionnaire) เปนเครื่องมือเพื่อรวบรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยางที่เปนผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงรางกาย ซ่ึงมีขั้นตอนของการทํางานวิจัย ดังนี้ 
       1.  เลือกปญหา เพื่อนํามากําหนดหัวขอของงานวิจัย 
       2.  คนควาเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อเรียบความสําคัญของปญหา 
 3.  กําหนดวัตถุประสงคใหครอบคลุมกับเนื้อหาของงานวิจัย  
 4.  กําหนดสมมุติฐานใหสอดคลองกบัวัตถุประสงคที่ตั้งไว 

5.  กําหนดขอบเขตของงานวิจัย ประกอบดวยตัวแปรที่จะศึกษา และกรอบแนวคิดของ
งานวิจัย 

6.  ระบุประชากรที่จะทําการศึกษา เพื่อคํานวณกลุมตัวอยางที่จะทําการรวบรวมขอมูล และ
เลือกสถานที่ที่จะทําการวิจัย 

7.  ออกแบบ และพัฒนาเครื่องมือ รวมทั้งหาประสิทธิภาพของเครื่องมือที่จะใชในการทํา
วิจัย 

8.  เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ไดจากการคํานวณ 
9.  นําขอมูลที่ไดมาทําการวิเคราะหผล และทดสอบสมมุติฐาน 
10. สรุป และอภิปรายผลที่ไดจากการวิเคราะห และทดสอบสมมุติฐาน 
11. ระบุขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
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3.2 ประชากร กลุมตัวอยาง และสถานที่ทําการวิจัย 
      3.2.1 ประชากร 
            ประชากร คือ กลุมผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อรับประทานเอง รวมทั้งซื้อให
ผูอ่ืน มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป อาศัยอยูในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  
      3.2.2 กลุมตัวอยาง และการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางคือ กลุมผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อรับประทานเอง รวมทั้งซื้อให
ผูอ่ืน มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางนอยเดือนละ 1 คร้ัง โดย
เปนกลุมผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  
 ขนาดของกลุมตัวอยาง กรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน เพื่ออธิบายถึงคาเฉลี่ยของ
พารามิเตอร ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดวยสูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง (คณิต ไขมุกด, 
2546) ดังนี้ 
 
 

สูตร n =  
 

เมื่อ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
d = ความคลาดเคลื่อนสูงสุดระหวางคาเฉลี่ยประชากรกับคาเฉลี่ยของ

ตัวอยางไมเกิน 0.15 
Zα/2 = 1.96 (ระดับความเชื่อมั่น 95%) 

  σ2 = คาความแปรปรวนของตัวอยาง 
  
 ความแปรปรวนของตัวอยางประมาณการจาก 
  σ = ¼ (MAX - MIN) 
  σ = ¼ (3 – (-3)) 
  σ =   ¼ (6) 
  σ = 1.5 
  σ2 = 2.25 
 
 
 
 

              2 
Zα/2 σ       

 

      d 
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 การคํานวณ 
  n = (1.96)2 (2.25) 
        (0.15)2 
  n =  8.6436 
    0.0225 
  n =  384.16 
 จํานวนตัวอยางขั้นต่ําประมาณ 384 ตัวอยาง 
 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ เพื่อปองกันการเก็บขอมูลไมไดตามจํานวนที่กําหนด และเพื่อความ
สะดวกในการเก็บขอมูลผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง ทําการสุมกลุม
ตัวอยางโดยอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย 
(Simple Random Sampling) โดยใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการถูกเลือกเทากัน (สุธรรม 
รัตนโชติ, 2551) 
      3.2.3 สถานที่ทําการวิจัย 

ผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดสถานที่ที่คาดวาจะสามารถเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางไดจากสถานที่ดังตอไปนี้ 
 1.  โรงพยาบาล ไดแก โรงพยาบาลกรุงเทพ-ราชสีมา โรงพยาบาลมหาราชนครราชสีมา 
และโรงพยาบาลคายสุรนารี  
 2.  สถานที่ออกกําลังกาย ไดแก สวนน้ําบุงตาหลั่ว และสถานที่ออกกกําลังกายของเอกชน 
(Fitness Center)      
 3.  ตามแหลงหางสรรพสินคา ไดแก เดอะมอลลนครราชสีมา และคลังพลาซา   
 4.  ตามแหลงรานคาสวนลด ไดแก บิ๊กซี และเทสโก โลตัส 
 
3.3 ตัวแปรที่ทําการวิจัย 

ผูศึกษากําหนดตัวแปรเพื่อใชในการวิจัย ดังนี้ (ธีระพร อุวรรณโณ, 2528) 
      3.3.1 ความสัมพันธของตัวแปรระดับท่ี 1 
            3.3.1.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได  
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            3.3.1.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
              -  ความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Behavioral 
Beliefs)   
              -  การประเมินความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
(Evaluation of Consequences) 
              -  แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง (Motivation to Comply) 
      3.3.2 ความสัมพันธของตัวแปรระดับท่ี 2 
            3.3.2.1  ตัวแปรอิสระ คือ 
              -  ความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

-  การประเมินความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสรมิอาหาร 
              -  ความคิดเห็นของกลุมอางอิง (Normative Belief) 
              -  แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง  
            3.3.2.2  ตัวแปรตาม คือ 
              - ทัศนคติในการเลือกใชชองทางการตลาด (Attitude) 
              - การคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm) 
      3.3.3 ความสัมพันธของตัวแปรระดับท่ี 3 
            3.3.3.1  ตัวแปรอิสระ คือ 
             - ทัศนคติในการเลือกใชชองทาง  
              - การคลอยตามกลุมอางอิง  
            3.3.3.2  ตัวแปรตาม คือ 
  - ความตั้งใจใชชองทางการตลาด 
      3.3.4 ความสัมพันธของตัวแปรระดับท่ี 4  
            3.3.4.1  ตัวแปรอิสระ คือ ความตั้งใจใชชองทางการตลาด (Intention) 
            3.3.4.2  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการใชชองทางการตลาด (Behavior) 
 
3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเรื่อง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคใน
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนเครื่องมือสําหรับเก็บรวมรวมขอมูล ซ่ึงแบงแบบสอบถามออกเปน 
4 สวน ไดแก 
 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยใชลักษณะคําถามแบบเลือกตอบจากรายการที่กําหนด 
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(Multiple Choices) ซ่ึงเปนรูปแบบที่กําหนดคําตอบไวเรียบรอย และเลือกตอบไดเพียง 1 คําตอบ 
(นราศรี ไววนิชกุล, 2548) 
 สวนท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา ซ่ึงพัฒนาตามแนวทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล    
(ธีรพร อุวรรณโณ, 2535)ไดแบงออกเปน 6 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 ความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร เปนการ
วัดระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอชองทางการตลาดไดแก รานสะดวกซื้อ 
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา คลินิก/
ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ท โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง จริงที่สุด 
5 หมายถึง จริง 
4 หมายถึง คอนขางจริง 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง คอนขางไมจริง 
1 หมายถึง ไมจริง 
0 หมายถึง ไมจริงที่สุด 

  
กําหนดคะแนนระดับความคิดเห็น จากการคํานวณอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

สูตรการคํานวณ  = MAX – MIN 
                    n 
    =  6 – 0 
               5 
    = 1.2 

จากการคํานวณสามารถนํามากําหนดเกณฑการวัดระดับความคิดเห็นไดดังนี้ 
คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง จริงที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง จริง 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมจริง 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมจริงที่สุด 
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ตอนที่ 2  การประเมินความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร เพื่อเปนการประเมินวาความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามจากตอนที่ 1 นั้นมีความสําคัญ
เพียงใด โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง สําคัญที่สุด 
5 หมายถึง สําคัญ 
4 หมายถึง คอนขางสําคัญ 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง คอนขางไมสําคัญ 
1 หมายถึง ไมสําคัญ 
0 หมายถึง ไมสําคัญที่สุด 

 
เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 

คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง สําคัญที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง สําคัญ 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมสําคัญ 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมสําคัญที่สุด 

 
ตอนที่ 3  การคลอยตามกลุมอางอิง  เปนการวัดระดับความคิดเห็นของผูตอบ

แบบสอบถาม วากลุมอางอิงไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก และญาติพี่นองมีความสําคัญมากนอย
เพียงใดตอการเลือกใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยแบงระดับความคิดเห็น
ออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง มากที่สุด 
5 หมายถึง มาก 
4 หมายถึง คอนขางมาก 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง คอนขางนอย 
1 หมายถึง นอย 
0 หมายถึง นอยที่สุด 
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เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 
คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง มากที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง มาก 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง นอย 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง นอยที่สุด 

 
ตอนที่ 4  ความคิดเห็นของกลุมอางที่มีตอชองทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร เปนการวัดระดับความคิดเห็นของกลุมอางอิงไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก และญาติพี่
นอง ที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไดแก รานสะดวกซื้อ เคานเตอรใน
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ และ
อินเตอรเน็ท โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง เห็นดวยที่สุด 
5 หมายถึง เห็นดวย 
4 หมายถึง คอนขางเห็นดวย 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง คอนขางไมเหน็ดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวย 
0 หมายถึง ไมเห็นดวยทีสุ่ด 

 
เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 

คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง เห็นดวยที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง เห็นดวย 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมเห็นดวย 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมเห็นดวยทีสุ่ด 
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ตอนที่ 5  แรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง เปนการวัดการประเมินของผูตอบ
แบบสอบถามวาตนเองมีการคลอยตามกลุมอางอิงหรือไม ซ่ึงกลุมอางอิงไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก 
และญาติพี่นอง โดยเปนการวัดวาจะปฏิบัติตามหรือไมปฏิบัติตามกลุมอางอิงมากนอยเพียงใด มี
จํานวนทั้งหมด 4 ขอ โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง ปฏิบัติตามอยางแนนอน 
5 หมายถึง ปฏิบัติตาม 
4 หมายถึง อาจปฏิบัติตาม 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง อาจไมปฏิบัติตาม 
1 หมายถึง ไมปฏิบัติตาม 
0 หมายถึง ไมปฏิบัติตามอยางแนนอน 

 
เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 

คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง ปฏิบัติตามอยางแนนอน 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง ปฏิบัติตาม 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมปฏิบัติตาม 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมปฏิบัติตามอยางแนนอน 

 
ตอนที่ 6  ความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

ผูบริโภคเปนการวัดการประเมินของผูตอบแบบสอบถามวาตนเองมีความตั้งใจในการใชชองทาง
การตลาดไดแก รานสะดวกซื้อ เคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ตัวแทนจําหนาย/ขาย
ตรง รานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ท มากนอยเพียงใด โดยแบงระดับความ
คิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 
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6 หมายถึง ตั้งใจมากที่สุด 
5 หมายถึง ตั้งใจ 
4 หมายถึง อาจตั้งใจ 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง อาจไมตั้งใจ 
1 หมายถึง ไมตั้งใจ 
0 หมายถึง ไมตั้งใจมากทีสุ่ด 

 
เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 

คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง ตั้งใจมากที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง ตั้งใจ 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมตั้งใจ 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมตั้งใจมากทีสุ่ด 

 
ตอนที่ 7  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เปนการวัดความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ในประเด็นตาง ๆ โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง เห็นดวยที่สุด 
5 หมายถึง เห็นดวย 
4 หมายถึง คอนขางเห็นดวย 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง คอนขางไมเหน็ดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวย 
0 หมายถึง ไมเห็นดวยทีสุ่ด 
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เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 
คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง เห็นดวยที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง เห็นดวย 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมเห็นดวย 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมเห็นดวยทีสุ่ด 

 
สวนท่ี 3  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค ลักษณะแบบสอบถามเปน

คําถามแบบเลือกตอบจากรายการที่กําหนด ซ่ึงเปนรูปแบบที่กําหนดคําตอบไวเรียบรอย และ
เลือกตอบไดเพียง 1 คําตอบ 
 สวนท่ี 4  ขอเสนอแนะ ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามแบบเปด เพื่อสอบถามความคิดเห็น
และขอเสนอแนะทางดานชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูตอบแบบสอบถาม 
 
3.5 การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือในการวิจัย 

วิธีการสรางแบบสอบถาม และการหาประสิทธิภาพของเครื่องมือมี ดังนี้ 
1.  ศึกษาคนควาทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ ชองทางการตลาด ทัศนคติของผูบริโภค 

และพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค 
2.  กําหนดกรอบหรือขอบเขตของขอมูลใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย 
3.  สรางแบบสอบถาม โดยการสรางแบบสอบถามตามแนวทฤษฎีของฟชบายน (Ajzen and 

Fishbein, 1980 อางใน มิลินทร   วีระรัตนโรจน, 2537) มีขั้นตอนดังนี้  
ขั้นที่ 1 สํารวจความเชื่อเดนชัด (Salient Belief) เกี่ยวกับชองทางการตลาด กลุม

อางอิงเดนชัด (Salient Referents) และคําคุณศัพทแสดงความรูสึก เปนการสํารวจโดยการสัมภาษณ 
(Interview) เปนการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณตัวตอตัว เนื่องจากสามารถใชไดกับบุคคลทุกระดับ
การศึกษา มีความยืดหยุน สามารถถามหรืออธิบายคําถามจนกวาผูตอบจะเขาใจในคําถาม และทําให
ทราบถึงความคิดเห็น อารมณ และทัศนคติ ซ่ึงทําใหไดขอมูลที่ดีที่สุด (นราศรี ไววนิชกุล, 2548) 
โดยจะทําการสัมภาษณบุคคลที่มีความคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 20 ราย 

ขั้นที่ 2 รวบรวมความเชื่อเดนชัด (Salient Belief) เกี่ยวกับชองทางการตลาด กลุม
อางอิงเดนชัด  (Salient Referents) และคําคุณศัพทแสดงความรูสึก เพื่อนําไปหาคําคุณศัพทที่มี
ความหมายตรงกันขามในการสรางมาตรจําแนกความหมาย 
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ขั้นที่ 3 นําขอมูลจากการสํารวจในขั้นที่ 2 มาทําการสรางแบบสอบถาม เพื่อเปน
เครื่องมือในการวิจัย รวมทั้งปรับปรุงและพัฒนาใหแบบสอบถามมีความครอบคลุมและงายในการ
ตอบคําถามของผูตอบแบบสอบถาม 

4.  ทดสอบความเที่ยงตรง  (Content Validity) โดยการนําแบบสอบถามไปปรึกษากับ
ผูเชี่ยวชาญที่เกี่ยวของกับการทํางานวิจัยอยางนอยจํานวน 3 ทานเพื่อทําการประเมินความเที่ยงตรง
ของเนื้อหาใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของงานวิจัย 

5.  นําแบบสอบถามที่ผานการปรึกษาจากผูเชี่ยวชาญไปทําการทดลองเก็บขอมูลจาก
ประชาชนที่เปนผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารจํานวน 30 ราย เพื่อทดสอบความเขาใจในคําถาม
และขอความคิดเห็น และขอเสนอแนะในการนํามาปรับปรุงแบบสอบถาม เพื่อความสมบูรณของ
แบบสอบถาม 

6.  วัดความนาเชื่อถือ (Reliability) โดยนําผลที่ไดจากการทดลองเก็บขอมูลมาทําการหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficient) ซ่ึงเหมาะกับขอคําถามที่เปนมาตร
ประเมินคา (Rating Scale) โดยที่คาสัมประสิทธิ์ในระดับที่เหมาะสมมีคาไมต่ํากวา 0.7 (สุวิมล       
ติรกานันท, 2550) แลวจึงนําผลที่ไดมาทําการปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม 

7.  นําแบบสอบถามที่สมบูรณไปใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ไดทําการกําหนดขนาดไว 
 

3.6 ผลการสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมอืในการวิจัย 
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชในงานวิจัยมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณ 

คา จึงตองมีการวัดความเชื่อถือไดของเครื่องมือ ซ่ึงเปนการวัดความสอดคลองภายใน โดยการหา
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) ดังนี้ 
 
  Cronbach’s Alpha   = 
 
โดยที่   k   =   จํานวนคําถาม 
  r    =   คาเฉลี่ยของคาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวางคําถามตางๆ 
 
 
 
 
 
 

      k r 
1 + (k-1) r 



 
 
 

 
  60

ตารางที่ 3.1 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
ปจจัย จํานวนคําถาม Cronbach’s alpha 

ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลติภณัฑเสริม
อาหาร 

63 0.942 

     เขาถึงสะดวก 7 0.622 
     ซ้ือไดรวดเร็ว 7 0.635 
     ไดรับบริการขอมูล 7 0.690 
     ความนาเชือ่ถือ 7 0.739 
     หลากหลายยีห่อ 7 0.684 
     จําหนายชนิดที่มีราคาถูก 7 0.786 
     จําหนายชนิดที่มีราคาแพง 7 0.814 
     จําหนายยีห่อที่เปนที่รูจัก 7 0.715 
     จําหนายชนิดที่นําเขาจากตางประเทศ 7 0.702 
การประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑเสริมอาหาร 

63 0.927 

     เขาถึงสะดวก 7 0.562 
     ซ้ือไดรวดเร็ว 7 0.766 
     ไดรับบริการขอมูล 7 0.736 
     ความนาเชือ่ถือ 7 0.775 
     หลากหลายยีห่อ 7 0.796 
     จําหนายชนิดที่มีราคาถูก 7 0.865 
     จําหนายชนิดที่มีราคาแพง 7 0.833 
     จําหนายยีห่อที่เปนที่รูจัก 7 0.597 
     จําหนายชนิดที่นําเขาจากตางประเทศ 7 0.777 
ความคิดเห็นของกลุมอางอิง 28 0.922 
     พอ/แม 7 0.815 
     เพื่อน 7 0.788 
     คนรัก 7 0.741 
     ญาติ/พี่นอง 7 0.680 
แรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง 4 0.820 
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ตารางที่ 3.1 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (ตอ) 
ปจจัย จํานวนคําถาม Cronbach’s alpha 

ความตัง้ใจใชชองทางการตลาด 7 0.734 
ทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาด 8 0.925 
ที่มา : จากการสํารวจป 2552 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 3.1 พบวา แบบสอบถามวัดความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารทั้งปจจัยรวมและปจจัยยอย แบบสอบถามวัดการประเมินความเชื่อตอการใชชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารทั้งปจจัยรวมและปจจัยยอย แบบสอบถามวัดความคิดเห็นของ
กลุมอางอิงทั้งปจจัยรวมและปจจัยยอย แบบสอบถามวัดแรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง 
แบบสอบถามวัดความตั้งใจใชชองทางการตลาด และแบบสอบถามวัดทัศนคติที่มีตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคใกลเคียงกับเกณฑที่ตั้งไว
เทากับ 0.7 เนื่องจากประเด็นตางๆมีความสอดคลองกับสภาพความเปนจริง แสดงวาเครื่องมือที่ใชใน
การวิจัยมีความนาเชื่อถือเพื่อนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) 
 
3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ขอมูลที่นํามาใชในการศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เปนการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) และขอมูลเชิง
คุณภาพ  (Qualitative Data) ที่เกี่ยวของกับแนวโนมทางการตลาด และขอมูลรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อนํามาวิเคราะหปจจัยสวนบุคคล คุณลักษณะดานชองทาง และผลิตภัณฑ 
ที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึง
รูปแบบของการวิจัยเปนการวิจัยโดยการสํารวจ (Survey Research) และมีการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
แหลงปฐมภูมิ (Primary Data) และแหลงทุติยภูมิ (Secondary Data) ดังนี้ 
      3.7.1 ขอมูลปฐมภูมิ  

เก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
รับประทานเอง รวมทั้งซื้อใหผูอ่ืน มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
อยางนอยเดือนละ 1 คร้ัง เปนผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตอําเภอเมืองนคราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 
โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 400 ชุด ทําการสุมกลุมตัวอยางโดยอาศัย
ความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random 
Sampling) โดยใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการถูกเลือกเทากัน 
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      3.7.2 ขอมูลทุติยภูมิ  
เก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่ตีพิมพเผยแพร และแหลงขอมูลทางเว็บไซดที่เกี่ยวของ ที่

ไดมีผูเรียบเรียงไว ซ่ึงแหลงขอมูลที่ไดมาจากทั้งภาครัฐบาล และภาคเอกชน ไดแก หนังสือ และ
วารสารจากหองสมุดมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี ฐานขอมูลวิทยานิพนธอิเล็กทรอนิกสจากเว็บ
ไซดของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร ีบทความจากศูนยวิจัยออนไลน และขอมูลจากหนังสือพิมพ
ออนไลน 

 
3.8 การวิเคราะหขอมูล 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม และดําเนินการตรวจสอบความสมบูรณของการ
ตอบแบบสอบถาม แลวจึงนํามาวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดย
ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร ชวยในการประมวลผล และวิเคราะหขอมูล แบงเปน 3 สวน
ตามองคประกอบของแบบสอบถาม ดังนี้ 

สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได สถิติที่ใช คือ คารอยละ (Percentage) 
 สวนที่ 2  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร คาสถิติ
ที่ใช คือ คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

สวนที่ 3  พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
คาสถิติที่ใช คือ คารอยละ  
 
3.9 การทดสอบสมมติฐาน 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ไดกําหนดสมมติฐานและใชสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร สถิติที่ใชคือ t-test F-test และ Scheffe’s method 

สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารสถิติที่ใชคือ t-test F-test และ Scheffe’s method 
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สมมุติฐานที่ 3 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง สถิติที่ใชคือ t-test F-test 
และ Scheffe’s method 

สมมุติฐานที่ 4 ความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร สถิติ
ที่ใชคือ การหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 

สมมุติฐานที่ 5 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงและแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง มี
ความสัมพันธทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิง สถิติที่ใชคือ การหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 

สมมุติฐานที่ 6 ทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารและการคลอย
ตามกลุมอางอิงสามารถรวมกันทํานายความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

สมมุติฐานที่ 7 ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธ
ทางบวกกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร สถิติที่ใช คือ การหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบลําดับที่ของสเปยรแมน (Spearman’s Rank Correlation Coefficient) 
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บทที่ 4 
การวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
มีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคจาก
กลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย ผลการวิเคราะหขอมูลมีดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 4.2 ผลการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 4.3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.5 การอภิปรายผล 
 
4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไป 
 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง สรุปผลไดตามตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   
      หญิง 306 76.5 
      ชาย 94 23.5 

รวม 400 100 
อายุ   
      15 – 25 ป 113 28.3 
      26 – 35 ป 183 45.7 
      36 – 45 ป 61 15.3 
      มากกวา 45 ป 43 10.7 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง (ตอ) 
ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

สถานภาพ   
      โสด 269 67.3 
      สมรส 124 31.0 
      หยาราง 7 1.7 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษา   
      ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 10 2.5 
      มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 75 18.7 
      อนุปริญญา / ปวส. 33 8.3 
      ปริญญาตรี 231 57.7 
      สูงกวาปริญญาตรี 51 12.8 

รวม 400 100 
อาชีพ   
      รับราชการ / เจาหนาที่ของรัฐ 151 37.7 
      พนักงานรัฐวิสาหกิจ 23 5.8 
      พนักงานบริษัทเอกชน 46 11.5 
      ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 29 7.3 
      นักเรียน / นักศึกษา 135 33.7 
      แมบาน / พอบาน 6 1.5 
      อ่ืน ๆ 10 2.5 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง (ตอ) 
ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน   
      ต่ํากวา 5,000 บาท 75 18.7 
      5,001 – 10,000 บาท 108 27.0 
      10,001 – 15,000 บาท 104 26.0 
      15,001 – 20,000 บาท 34 8.5 
      20,001 – 25,000 บาท 19 4.8 
      ตั้งแต 25,001 บาท ขึ้นไป 60 15.0 

รวม 400 100 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
  
 จากตารางที่ 4.1 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 76.5 อายุระหวาง 26 - 35 
ป รอยละ 45.7 มีสถานภาพโสด รอยละ 67.3 ดานระดับการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี รอยละ 57.7 รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส. รอยละ 18.7 กลุมตัวอยาง
สวนใหญมีอาชีพรับราชการ รอยละ 37.7 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา รอยละ 33.7 และพนักงาน
บริษัทเอกชน รอยละ 11.5 โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาทมากที่สุดคิดเปน รอยละ 
27 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท และ ต่ํากวา 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 
26 และ รอยละ 18.7 ตามลําดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะหทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 ผลการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแกความเชื่อ
และการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ความคิดเห็นของ
กลุมอางอิง แรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง และความตั้งใจใชชองทางการตลาด ผลการ
วิเคราะหตามตารางที่ 4.2 – 4.10 
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ตารางที่ 4.2 ความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

สามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
    

     รานขายยา 4.44 1.460 จริง 1 
     รานสะดวกซื้อ 4.33 1.149 จริง 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.26 1.180 จริง 3 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.24 1.352 จริง 4 
     ซุปเปอรมารเกต 4.18 1.231 จริง 5 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.09 1.354 จริง 6 
     อินเตอรเน็ต 3.53 1.557 ไมแนใจ 7 

รวม 4.15 0.748 จริง 2 
สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารได 
อยางรวดเร็ว 

    

     รานสะดวกซื้อ 4.37 1.628 จริง 1 
     รานขายยา 4.37 1.237 จริง 1 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.35 1.184 จริง 2 
    ซุปเปอรมารเกต 4.27 1.237 จริง 3 
    ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.13 1.418 จริง 4 
    คลินิก / ศูนยบริการ 4.11 1.317 จริง 5 
    อินเตอรเน็ต 3.11 1.592 ไมแนใจ 6 

รวม 4.10 0.789 จริง 3 
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ตารางที่ 4.2 ความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เสริม
อาหาร 

    

     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.62 1.309 จริง 1 
     รานขายยา 4.53 1.303 จริง 2 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.52 1.288 จริง 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 3.61 1.399 จริง 4 
     อินเตอรเน็ต 3.34 1.586 ไมแนใจ 5 
     ซุปเปอรมารเกต 3.17 1.493 ไมแนใจ 6 
     รานสะดวกซื้อ 2.61 1.645 ไมแนใจ 7 

รวม 3.77 0.868 จริง 8 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ     
     รานขายยา 4.83 1.149 จริงที่สุด 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.75 1.153 จริง 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.31 1.290 จริง 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 3.79 1.327 จริง 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.56 1.325 ไมแนใจ 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.07 1.563 ไมแนใจ 6 
     อินเตอรเน็ต 2.86 1.559 ไมแนใจ 7 

รวม 3.88 0.855 จริง 7 
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ตารางที่ 4.2 ความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

มีผลิตภัณฑ เสริมอาหารให เ ลือกซ้ือ
หลากหลายยี่หอ 

    

     รานขายยา 4.45 1.231 จริง 1 
     อินเตอรเน็ต 4.36 1.520 จริง 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.26 1.273 จริง 3 
     ซุปเปอรมารเกต 4.17 1.357 จริง 4 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.06 1.367 จริง 5 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 3.69 1.642 จริง 6 
     รานสะดวกซื้อ 3.58 1.624 ไมแนใจ 7 

รวม 4.08 0.896 จริง 4 
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมี
ราคาถูก 

    

     รานสะดวกซื้อ 3.69 1.530 จริง 1 
     รานขายยา 3.57 1.434 ไมแนใจ 2 
     ซุปเปอรมารเกต 3.54 1.435 ไมแนใจ 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 3.34 1.459 ไมแนใจ 4 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 3.31 1.607 ไมแนใจ 5 
     อินเตอรเน็ต 3.31 1.478 ไมแนใจ 5 
     คลินิก / ศูนยบริการ 3.26 1.488 ไมแนใจ 6 

รวม 3.43 1.095 ไมแนใจ 9 
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ตารางที่ 4.2 ความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมี
ราคาแพง 

    

     คลินิก / ศูนยบริการ 4.20 1.260 จริง 1 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.14 1.343 จริง 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.07 1.319 จริง 3 
     รานขายยา 4.00 1.253 จริง 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.84 1.294 จริง 5 
     อินเตอรเน็ต 3.70 1.305 จริง 6 
     รานสะดวกซื้อ 3.32 1.567 ไมแนใจ 7 

รวม 3.89 0.928 จริง 6 
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ เปนท่ี
รูจักในตลาด 

    

     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.42 1.252 จริง 1 
     ซุปเปอรมารเกต 4.34 1.252 จริง 2 
     รานขายยา 4.34 1.148 จริง 2 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.12 1.239 จริง 3 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.09 1.293 จริง 4 
     รานสะดวกซื้อ 4.04 1.628 จริง 5 
     อินเตอรเน็ต 3.77 1.485 จริง 6 

รวม 4.16 0.865 จริง 1 
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ตารางที่ 4.2 ความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขา
จากตางประเทศ 

    

     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.31 1.233 จริง 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.21 1.151 จริง 2 
     อินเตอรเน็ต 4.13 1.524 จริง 3 
     รานขายยา 4.12 1.156 จริง 4 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.02 1.330 จริง 5 
     ซุปเปอรมารเกต 3.77 1.374 จริง 6 
     รานสะดวกซื้อ 2.87 1.660 ไมแนใจ 7 

รวม 3.92 0.886 จริง 5 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบวาความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารมี
ผลสรุปของการวิเคราะห ดังตอไปนี้ 

• ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานขายยาสามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 รองลงมาไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากบั 
4.33 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา คาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.24 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.09 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางมีความเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่ชองทาง
อินเตอรเน็ตสามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 

• ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานสะดวกซื้อ และรานขายยาสามารถซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 รองลงมาไดแก ชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 ชองทาง
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 และชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
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4.11 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางมีความเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่ชองทางอินเตอรเน็ตสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 

• ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  
เสริมอาหาร 

ชองทางที่กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุดคือ ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.62 รองลงมาไดแก ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.52 และชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 และกลุมตัวอยางมี
ความเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่ชองทางอินเตอรเน็ต ชองทางซุปเปอรมารเกต และชองทางราน
สะดวกซื้อสามารถไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 3.17 และ 2.61 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานความนาเชื่อถือ 
ดานความนาเชื่อถือ กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่สุดที่ชองทางรานขายยามีความ

นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.83 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.75 
ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 และชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 สวนชองทางซุปเปอรมารเกต ชองทางรานสะดวกซื้อ และชองทาง
อินเตอรเน็ต กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่เปนชองทางที่มีความนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.56 3.07 และ 2.86 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานขายยามีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ

หลากหลายยี่หอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 รองลงมาไดแก ชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.36 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.17 ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และชองทางตัวแทนจําหนาย / ขาย
ตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ตามลําดับ สวนชองทางรานสะดวกซื้อกลุมตัวอยางเชื่อวาไมแนใจที่มี
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก 
ชองทางที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกที่กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริง

คือ ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 สวนชองทางอื่นกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องไม
แนใจที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกไดแก ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.57 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ย
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เทากับ 3.34 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรงและ ชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 และ
ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง 
กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางคลินิก / ศูนยบริการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ยี่หอที่มีราคาแพง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 รองลงมาไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.14 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 ชองทางรานขายยา มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.00 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และชองทางอินเตอรเน็ต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ตามลําดับ สวนชองทางรานสะดวกซื้อกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด 
ชองทางที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่อง

จริงสําหรับชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 รองลงมาไดแก ชองทาง
ซุปเปอรมารเกต และรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.12 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.04 และชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 
กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรงจําหนายผลิตภัณฑเสริม

อาหารที่นําเขาจากตางประเทศ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.12 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 และชองทางซุปเปอรมารเกต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางไมแนใจในชองทางรานสะดวกซื้อในดานการ
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.87 
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ตารางที่ 4.3 สรุปประเด็นความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

จําหนายผลิตภณัฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจัก
ในตลาด 

4.16 0.865 จริง 1 

สามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

4.15 0.748 จริง 2 

สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็ว 

4.10 0.789 จริง 3 

มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยีห่อ 

4.08 0.896 จริง 4 

จําหนายผลิตภณัฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศ 

3.92 0.886 จริง 5 

จําหนายผลิตภณัฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
แพง 

3.89 0.928 จริง 6 

ชองทางมีความนาเชื่อถือ 3.88 0.855 จริง 7 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

3.77 0.868 จริง 8 

จําหนายผลิตภณัฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
ถูก 

3.43 1.095 ไมแนใจ 9 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
จากตารางที่ 4.3 พบวาผลการวิเคราะหความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อเกี่ยวกับประเด็นตาง ๆ ของชองทาง
การตลาดวาเปนจริง โดยสามารถจัดลําดับไดดังนี้ ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่
เปนที่รูจักในตลาดเปนลําดับที่ 1 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 โดยกลุมตัวอยางเช่ือวาเปนเรื่องจริงสําหรับ
ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ลําดับที่ 2 คือ ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงได
สะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15โดยกลุมตัวอยางเช่ือวาเปนเรื่องจริง
สําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 3 คือ ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ไดอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 โดยกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงสําหรับชองทางราน
สะดวกซื้อ และรานขายยา ลําดับที่ 4 ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
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ยี่หอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 โดยกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงสําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 5 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 โดย
กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ลําดับที่ 6 ประเด็นดานการ
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 โดยกลุมตัวอยางเชื่อวาเปน
เร่ืองจริงสําหรับชองทางคลินิก / ศูนยบริการ ลําดับที่ 7 ประเด็นดานความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.88 โดยกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่สุดสําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 8 ประเด็นดานการ
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.77 โดยกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง และลําดับที่ 9 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 โดยกลุม
ตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงสําหรับชองทางรานสะดวกซื้อ 

 
ตารางที่ 4.4 การประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความสําคัญ 

ลําดับ 

สามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

    

     รานขายยา 4.57 1.214 สําคัญ 1 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.34 1.171 สําคัญ 2 
     รานสะดวกซื้อ 4.33 1.483 สําคัญ 3 
     ซุปเปอรมารเกต 4.26 1.182 สําคัญ 4 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.26 1.403 สําคัญ 4 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.22 1.378 สําคัญ 5 
     อินเตอรเน็ต 3.54 1.614 ไมแนใจ 6 

รวม 4.22 0.809 สําคัญ 4 
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ตารางที่ 4.4 การประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความสําคัญ 
ลําดับ 

สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็ว 

    

     รานขายยา 4.43 1.302 สําคัญ 1 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.38 1.149 สําคัญ 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.34 1.351 สําคัญ 3 
     รานสะดวกซื้อ 4.33 1.491 สําคัญ 4 
     ซุปเปอรมารเกต 4.30 1.238 สําคัญ 5 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.23 1.369 สําคัญ 6 
     อินเตอรเน็ต 3.34 1.534 ไมแนใจ 7 

รวม 4.19 0.870 สําคัญ 5 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    

     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.73 1.263 สําคัญ 1 
     รานขายยา 4.68 1.287 สําคัญ 2 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.63 1.301 สําคัญ 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.08 1.301 สําคัญ 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.77 1.404 สําคัญ 5 
     อินเตอรเน็ต 3.75 1.554 สําคัญ 6 
     รานสะดวกซื้อ 3.49 1.619 ไมแนใจ 7 

รวม 4.16 0.983 สําคัญ 6 
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ตารางที่ 4.4 การประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความสําคัญ 
ลําดับ 

ชองทางมีความนาเชื่อถือ     
     รานขายยา 4.92 1.114 สําคัญที่สุด 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.86 1.154 สําคัญที่สุด 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.61 1.217 สําคัญ 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.16 1.253 สําคัญ 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.99 1.260 สําคัญ 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.63 1.493 สําคัญ 6 
     อินเตอรเน็ต 3.48 1.520 ไมแนใจ 7 

รวม 4.24 0.875 สําคัญ 3 
มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือ 
หลากหลายยี่หอ 

    

     รานขายยา 4.59 1.196 สําคัญ 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.45 1.277 สําคัญ 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.41 1.190 สําคัญ 3 
     ซุปเปอรมารเกต 4.29 1.241 สําคัญ 4 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.23 1.389 สําคัญ 5 
     อินเตอรเน็ต 4.04 1.477 สําคัญ 6 
     รานสะดวกซื้อ 3.93 1.568 สําคัญ 7 

รวม 4.28 0.916 สําคัญ 2 
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ตารางที่ 4.4 การประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความสําคัญ 
ลําดับ 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมี
ราคาถูก 

    

     รานขายยา 4.13 1.333 สําคัญ 1 
     ซุปเปอรมารเกต 4.05 1.286 สําคัญ 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.05 1.376 สําคัญ 2 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.01 1.386 สําคัญ 3 
     รานสะดวกซื้อ 4.00 1.512 สําคัญ 4 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 3.97 1.326 สําคัญ 5 
     อินเตอรเน็ต 3.58 1.408 ไมแนใจ 6 

รวม 3.97 1.067 สําคัญ 9 
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมี
ราคาแพง 

    

     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.19 1.251 สําคัญ 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.18 1.254 สําคัญ 2 
     รานขายยา 4.15 1.237 สําคัญ 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.07 1.279 สําคัญ 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.94 1.238 สําคัญ 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.72 1.544 สําคัญ 6 
     อินเตอรเน็ต 3.64 1.349 สําคัญ 7 

รวม 3.98 0.957 สําคัญ 8 
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ตารางที่ 4.4 การประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความสําคัญ 
ลําดับ 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ เปนท่ี
รูจักในตลาด 

    

      เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.53 1.132 สําคัญ 1 
     รานขายยา 4.49 1.135 สําคัญ 2 
     ซุปเปอรมารเกต 4.44 1.160 สําคัญ 3 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.43 1.191 สําคัญ 4 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.35 1.257 สําคัญ 5 
     รานสะดวกซื้อ 4.30 1.391 สําคัญ 6 
     อินเตอรเน็ต 3.86 1.476 สําคัญ 7 

รวม 4.34 0.847 สําคัญ 1 
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขา
จากตางประเทศ 

    

     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.34 1.272 สําคัญ 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.32 1.171 สําคัญ 2 
     รานขายยา 4.25 1.177 สําคัญ 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.12 1.256 สําคัญ 4 
     อินเตอรเน็ต 3.99 1.424 สําคัญ 5 
     ซุปเปอรมารเกต 3.96 1.281 สําคัญ 6 
     รานสะดวกซื้อ 3.32 1.616 ไมแนใจ 7 

รวม 4.04 0.921 สําคัญ 7 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบวาการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารสรุปผลการวิเคราะหได ดังตอไปนี้ 

• ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
กลุมตัวอยางประเมินวาชองทางรานขายยาเปนชองทางที่ควรใหความสําคัญตอประเด็นดาน

การเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 รองลงมาไดแก ชองทาง
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เคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.33 
ชองทางซุปเปอรมารเกต และคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ชองทางตัวแทนจําหนาย / 
ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางประเมินวาไมแนใจสําหรับชองทาง
อินเตอรเน็ตที่ควรใหความสําคัญตอประเด็นดานการเขาถึงไดสะดวก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 

• ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
ดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว กลุมตัวอยางประเมินวา

ชองทางรานขายยาควรใหความสําคัญกับประเด็นนี้ รองลงมาไดแก ชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 
ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และ
ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางประเมินวาไมแนใจ
สําหรับชองทางอินเตอรเน็ตที่ควรใหความสําคัญตอประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 

• ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

ชองทางที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือ
คําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.73 รองลงมาไดแก ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.68 ชองทางคลินิก / 
ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.63 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 
ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 และชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 
ตามลําดับ และกลุมตัวอยางประเมินวาไมแนใจสําหรับชองทางรานสะดวกซื้อในประเด็นดานการ
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.49 

• ประเด็นดานความนาเชื่อถือ 
ดานความนาเชื่อถือ กลุมตัวอยางประเมินวาชองทางรานขายยาเปนชองทางที่ควรให

ความสําคัญในประเด็นดานความนาเชื่อถือของชองทางมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.92 
รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.86 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.61 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.16 ชองทางซุปเปอร
มารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ตามลําดับ และกลุม
ตัวอยางประเมินวาไมแนใจสําหรับชองทางอินเตอรเน็ตที่ควรใหความสําคัญในประเด็นดานความ
นาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 
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• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญที่ชองทางรานขายยาควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารให

เลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.59 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.45 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 ชองทางซุปเปอรมารเกต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.29 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 ชองทางอินเตอรเน็ต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.04 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก 
ชองทางจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกที่กลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่อง

สําคัญคือ ชองทางรานขายยา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 รองลงมาไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / 
ขายตรง และซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.01 ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ตามลําดับ สวนชองทางอินเตอรเน็ตกลุมตัวอยางประเมินวาไมแนใจในประเด็น
ดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง 
ชองทางจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงที่กลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่อง

สําคัญคือ ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / 
ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 ชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ชองทางราน
สะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด 
ชองทางที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด กลุมตัวอยางประเมินวาเปน

เร่ืองสําคัญสําหรับชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 รองลงมาไดแก 
ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 ชองทาง
คลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 
ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 
ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 
กลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญที่ชองทางตัวแทนจําหนาย  /  ขายตรงจําหนาย

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 รองลงมาไดแก ชองทาง
คลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 ชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 ชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และ
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ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และกลุมตัวอยางประเมินวาไมแนใจในชองทางราน
สะดวกซื้อในประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.32 

 
ตารางที่ 4.5 สรุปประเด็นการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความสําคัญ 

ลําดับ 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจัก
ในตลาด 

4.34 0.847 สําคัญ 1 

มี ผ ลิตภัณฑ เ สริ มอ าหารให เ ลื อกซื้ อ
หลากหลายยี่หอ 

4.28 0.916 สําคัญ 2 

ชองทางมีความนาเชื่อถือ 4.24 0.875 สําคัญ 3 
สามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

4.22 0.809 สําคัญ 4 

สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็ว 

4.19 0.870 สําคัญ 5 

ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

4.16 0.983 สําคัญ 6 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศ 

4.04 0.921 สําคัญ 7 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
แพง 

3.98 0.957 สําคัญ 8 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
ถูก 

3.97 1.067 สําคัญ 9 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 

 จากตารางที่ 4.5 พบวาผลการวิเคราะหการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางประเมินความเชื่อเกี่ยวกับประเด็นตาง ๆ 
ของชองทางการตลาดวาเปนเรื่องสําคัญ โดยสามารถจัดลําดับไดดังนี้ ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาดเปนเรื่องสําคัญลําดับที่ 1 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 โดยกลุม
ตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ลําดับที่ 2 คือ
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ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 โดยกลุม
ตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 3 ประเด็นดานความนาเชื่อถือ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญที่สุดสําหรับชองทางรานขายยา 
ลําดับที่ 4 ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.22 โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 5 
ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 
โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 6 ประเด็นดานการ
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.16 โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ลําดับที่ 7 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 โดย
กลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ลําดับที่ 8 ประเด็น
ดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 โดยกลุมตัวอยาง
ประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง และลําดับที่ 9 ประเด็นดานการ
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 โดยกลุมตัวอยางประเมินวา
เปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา 
 
ตารางที่ 4.6 การคลอยตามกลุมอางอิง 

กลุมบุคคล คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

กลุมบุคคลอางอิง 4.34 1.031 มาก 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบวากลุมตัวอยางมีการคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด 
ไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก และ ญาติ/พี่นอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 หมายความวาบุคคลใกลชิดมี
ความสําคัญตอการเลือกใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมตัวอยางในระดับ
มาก 
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ตารางที่ 4.7 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอการเลือกใชชองทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ  
  เสริมอาหาร 

กลุมบุคคล คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

พอ/แม     
     รานขายยา 4.55 1.245 เห็นดวย 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.41 1.329 เห็นดวย 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.11 1.396 เห็นดวย 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.04 1.338 เห็นดวย 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.93 1.410 เห็นดวย 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.59 1.590 ไมแนใจ 6 
     อินเตอรเน็ต 2.80 3.083 ไมแนใจ 7 

รวม 3.92 1.046 เห็นดวย 3 
เพื่อน     
     รานขายยา 4.64 1.109 เห็นดวย 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.57 1.113 เห็นดวย 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.39 1.162 เห็นดวย 3 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.30 1.265 เห็นดวย 4 
     ซุปเปอรมารเกต 4.29 1.181 เห็นดวย 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.99 1.434 เห็นดวย 6 
     อินเตอรเน็ต 3.33 1.587 ไมแนใจ 7 

รวม 4.22 0.861 เห็นดวย 1 
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ตารางที่ 4.7 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอการเลือกใชชองทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ
  เสริมอาหาร (ตอ) 

บุคคล คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

คนรัก     
     รานขายยา 4.40 1.393 เห็นดวย 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.27 1.379 เห็นดวย 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.03 1.469 เห็นดวย 3 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 3.98 1.465 เห็นดวย 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.97 1.511 เห็นดวย 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.64 1.705 เห็นดวย 6 
     อินเตอรเน็ต 3.06 1.707 ไมแนใจ 7 

รวม 3.91 1.160 เห็นดวย 4 
ญาติ/พี่นอง     
     รานขายยา 4.56 1.160 เห็นดวย 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.45 1.182 เห็นดวย 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.20 1.362 เห็นดวย 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.14 1.307 เห็นดวย 4 
     ซุปเปอรมารเกต 4.08 1.373 เห็นดวย 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.78 1.620 เห็นดวย 6 
     อินเตอรเน็ต 2.92 1.717 ไมแนใจ 7 

รวม 4.02 0.968 เห็นดวย 2 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบวาความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอการเลือกใชชองทางการตลาดใน
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสรุปผลการวิเคราะหได ดังตอไปนี้ 

• พอ / แม 
พอ  /  แม  มีความคิดเห็นตอการเลือกใชชองทางการตลาดของกลุมตัวอยางในการซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยมีความเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.55 
รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 
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มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 ชองทางซุปเปอร
มารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 ตามลําดับ สวน
ชองทางอินเตอรเน็ตพอ / แม มีความคิดเห็นไมแนใจตอการใชเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.80 

• เพื่อน 
เพื่อน มีความคิดเห็นตอการเลือกใชชองทางการตลาดของกลุมตัวอยางในการซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร โดยมีความเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.64 รองลงมา
ไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.39 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 ชองทางซุปเปอรมารเกต 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 ตามลําดับ สวนชองทาง
อินเตอรเน็ตเพื่อนมีความคิดเห็นไมแนใจตอการใชเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.33 

• คนรัก  
ชองทางการตลาดที่คนรักมีความคิดเห็นตอการเลือกใชเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มี

ความเห็นดวยกับการใชชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / 
ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 
ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.97 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ตามลําดับ สวนชองทางอินเตอรเน็ตคนรักมี
ความคิดเห็นไมแนใจตอการใชเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 

• ญาติ / พี่นอง 
ทางดานกลุมอางอิงที่เปนญาติ / พี่นอง มีความคิดเห็นตอการเลือกใชชองทางการตลาดใน

การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมตัวอยาง โดยเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.56 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 ชองทาง
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.14 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.78 ตามลําดับ สวนชองทางอินเตอรเน็ตเพื่อนมีความคิดเห็นไมแนใจตอการใชเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 

จากผลการวิเคราะหความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอการเลือกใชชองทางการตลาดในการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร สามารถสรุปไดวากลุมอางอิงที่เห็นดวยตอการเลือกใชชองทางการตลาด
เพื่อซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุดคือ เพื่อน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 รองลงมาไดแก ญาติ/พี่
นอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 พอ/แม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 และคนรัก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ตามลําดับ 
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โดยเพื่อน ญาติ/พี่นอง พอ/แม และคนรัก เห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุดเพื่อใชในการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางที่ 4.8 แรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง 

กลุมบุคคล คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

พอ/แม 4.55 1.240 ปฏิบัติตาม 1 
เพื่อน 4.09 1.085 ปฏิบัติตาม 2 
คนรัก 4.02 1.301 ปฏิบัติตาม 3 
ญาติ/พี่นอง 3.97 1.140 ปฏิบัติตาม 4 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.8 แรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง เปนการแสดงถึงการปฏิบัติตามความ
คิดเห็นของกลุมอางอิง พบวา  กลุมตัวอยางปฏิบัติตามความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่เปนบุคคล
ใกลชิด โดยปฏิบัติตามพอ/แม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 รองลงมาไดแก เพื่อน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 คน
รัก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 และญาติ/พี่นอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.9 ความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ประเภทชองทางการตลาด คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความตัง้ใจ 

ลําดับ 

รานขายยา 4.52 1.224 ตั้งใจ 1 
คลินิก / ศูนยบริการ 4.27 1.384 ตั้งใจ 2 
เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.06 1.363 ตั้งใจ 3 
ซุปเปอรมารเกต 3.99 1.432 ตั้งใจ 4 
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 3.95 1.543 ตั้งใจ 5 
รานสะดวกซื้อ 3.64 1.665 ตั้งใจ 6 
อินเตอรเน็ต 2.73 1.757 ไมแนใจ 7 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
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 จากตารางที่ 4.9 ความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา
กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการใชชองทางรานขายยาเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนลําดับแรก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.52 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 ชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 ตามลําดับ สวนชองทางอินเตอรเน็ตเปนชองทาง
ที่กลุมตัวอยางไมแนใจที่ใชเปนชองทางในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 
ตารางที่ 4.10 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ประเด็นดานชองทางการตลาด คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

เปนสิ่งที่มีความสําคัญ 4.68 0.938 เห็นดวย 1 
ทําใหไดรับความสะดวก 4.57 0.929 เห็นดวย 2 
ทําใหเกิดความพอใจ 4.48 0.976 เห็นดวย 3 
ทําใหเกิดความคุมคา 4.43 0.934 เห็นดวย 4 
ชวยสงเสริมใหเกิดการซื้อ 4.19 0.941 เห็นดวย 5 
ชวยทําใหเกิดการรับรู 4.10 0.903 เห็นดวย 6 
มีประโยชนตอการตัดสินใจ 4.03 1.076 เห็นดวย 7 
ชวยสรางความภักดี 4.02 1.131 เห็นดวย 8 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร โดยมีความเห็นดวยในประเด็นดานชองทางการตลาดเปนสิ่งที่มีความสําคัญมากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.68 รองลงมาไดแก ประเด็นดานชองทางการตลาดทําใหไดรับความสะดวก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.57 ชองทางการตลาดทําใหเกิดความพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 ชองทางการตลาด
ทําใหเกิดความคุมคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 ชองทางการตลาดชวยสงเสริมใหเกิดการซื้อ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.19 ชองทางการตลาดชวยทําใหเกิดการรับรู มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 ชองทางการตลาดมี
ประโยชนตอการตัดสินใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 และชองทางการตลาดชวยสรางความภักดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.02 ตามลําดับ 
 ผลการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารพบวา กลุม
ตัวอยางเห็นดวยสําหรับชองทางการตลาดวาเปนสิ่งที่มีความสําคัญ  โดยมีความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารวาเปนเรื่องจริงในประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่เปนที่รูจักในตลาด รองลงมาคือ สามารถในการเขาถึงไดสะดวก และสามารถซื้อผลิตภัณฑ
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เสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว ตามลําดับ  นอกจากนี้พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจัก
ในตลาด รองลงมาคือ มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ และความนาเชื่อถือของ
ชองทางการตลาด ตามลําดับ และพบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางในการเลือกใช
ชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ พอ/แม ที่เห็นดวยกับการใชชองทางรานขายยา
ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงสอดคลองกับความตั้งใจของกลุมตัวอยางในการใชชองทางราน
ขายยาเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุด 
 
4.3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค มีดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.11 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

พฤติกรรมการซื้อ จํานวน รอยละ 
ประเภทผลิตภัณฑเสริมอาหาร   
      บํารุงรางกาย 257 64.3 
      บํารุงผิวพรรณ 108 27.0 
      ลดน้ําหนัก 35 8.7 

รวม 400 100 
ชองทางการซื้อผลิตภณัฑเสริม
อาหาร 

  

     รานสะดวกซื้อ 66 16.5 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 59 14.7 
     ซุปเปอรมารเกต 63 15.8 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 71 17.7 
     รานขายยา 100 25.0 
     คลินิก / ศูนยบริการ 37 9.3 
     อินเตอรเน็ต 4 1.0 

รวม 400 100 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
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 จากตารางที่ 4.11 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงรางกาย รอยละ 64.3 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ
เสริมอาหารประเภทบํารุงผิวพรรณ รอยละ 27 และประเภทลดน้ําหนัก รอยละ 8.7 ตามลําดับ โดยมี
พฤติกรรมการซื้อผานทางชองทางรานขายยามากที่สุด รอยละ 25 รองลงมาคือ ชองทางตัวแทน
จําหนาย / ขายตรง รอยละ 17.7 และชองทางรานสะดวกซื้อ รอยละ 16.5 ตามลําดับ 
 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 
ราย และสามารถนํามาทดสอบสมมติฐานการวิจัยตามที่กําหนดไว ดังนี้ 
       
      4.4.1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอ 

เดือน มีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 

1. เพศมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 H0 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ        
   ผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
 H1 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ        
    ผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.12 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
 เสริมอาหารจําแนกตามเพศ 
ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

t จากการคํานวณ t จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 1.497 1.645 0.135 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 1.788 1.645 0.075 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 1.955 1.645 0.051 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 2.037 1.645 0.042 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 1.876 1.645 0.061 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.185 1.645 0.853 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 1.233 1.645 0.218 
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ตารางที่ 4.12 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
 เสริมอาหารจําแนกตามเพศ (ตอ) 
ความเชื่ อของผูบริ โภค ท่ี มีตอชองทาง
การตลาด 

t จากการคํานวณ t จากตาราง P – value* 

จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 2.302 1.645 0.022 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 2.488 1.645 0.013 

รวม 2.267 1.645 0.024 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบวาคา t ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา t จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาเพศที่แตกตางกัน
มีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศ มีคา t ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาเพศที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาว
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความนาเชื่อถือของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง ความ
นาเชื่อถือของคลินิก/ศูนยบริการ การจําหนายผลิตภัณฑเสริมหารที่เปนที่รูจักในทองตลาดของ
ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในทองตลาดของรานขายยา 
การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และการ
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของชองทางอินเตอรเน็ต มีคา t ที่ไดจากการ
คํานวณมากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาเพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในขอดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู พบวาความนาเชื่อถือของชองทางตัวแทน
จําหนาย/ขายตรง ความนาเชื่อถือของคลินิก/ศูนยบริการ การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่
รูจักในทองตลาดของตัวแทนจําหนาย/ขายตรง การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักใน
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ทองตลาดของรานขายยา การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของตัวแทน
จําหนาย/ขายตรง และการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของชองทาง
อินเตอรเน็ต มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.13  
 
ตารางที่ 4.13 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู 
เพศ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ

ชองทางการตลาด 
เพศ  

หญิง ชาย 
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ     
- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 4.36 4.14 
 หญิง 4.36 - 0.224* 
 ชาย 4.14  - 
- คลินิก/ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 4.80 4.57 
 หญิง 4.80 - 0.223* 
 ชาย 4.57  - 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
ท่ีเปนท่ีรูจักในตลาด 

    

- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 4.18 3.80 
 หญิง 4.18 - 0.385* 
 ชาย 3.80  - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.42 4.10 
 หญิง 4.42 - 0.319* 
 ชาย 4.10  - 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
ท่ีนําเขาจากตางประเทศ 

    

- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 4.39 4.03 
 หญิง 4.39 - 0.357* 
 ชาย 4.03  - 
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ตารางที่ 4.13 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
 ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู (ตอ) 

เพศ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

เพศ  
หญิง ชาย 

ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
ท่ีนําเขาจากตางประเทศ 

    

- อินเตอรเน็ท  คาเฉลี่ย 4.22 3.84 
 หญิง 4.22 - 0.375* 
 ชาย 3.84  - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู 
 
 ตารางที่ 4.13 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของความ
เชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา เพศมีความสัมพันธกับความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• ประเด็นดานความนาเชื่อถือ 
เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางคลินิก/ศูนยบริการ มี

ความนาเชื่อถือมากกวาเพศชาย 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑท่ีเปนท่ีรูจักในตลาด 
เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางรานขายยา จําหนาย

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาดมากกวาเพศชาย 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑท่ีนําเขาจากตางประเทศ 
เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางอินเตอรเน็ทจําหนาย

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศมากกวาเพศชาย 
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2. อายุมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
H0 :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
H1  :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.14 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ          

เสริมอาหารจําแนกตามอายุ 
ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการ
คํานวณ 

F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.831 2.60 0.477 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 2.976 2.60 0.032 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 0.987 2.60 0.399 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 1.809 2.60 0.145 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 3.467 2.60 0.016 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.666 2.60 0.573 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 1.146 2.60 0.330 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.303 2.60 0.273  
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 1.221 2.60 0.302 

รวม 1.575 2.60 0.195 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 

จากตารางที่ 4.14 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาอายุที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารได
อยางรวดเร็ว และประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มีคา F ที่ได
จากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ
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ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาวแตกตางกันอยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็วของชองทางซุปเปอรมารเกต  ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ของชองทางรานขายยา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทางรานขาย
ยา และการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทางอินเตอรเน็ท มีคา F ที่ได
จากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ
ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในขอดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู พบวาความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารไดอยางรวดเร็วของชองทางซุปเปอรมารเกต  ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ไดอยางรวดเร็วของชองทางรานขายยา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางรานขายยา และการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทาง
อินเตอรเน็ท มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.15  
  
ตารางที่ 4.15 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู 
อายุ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ

ชองทางการตลาด 
อายุ  

1 2 3 4 
ประเด็นดานความสามารถใน
การซื้อผลิตภณัฑเสริมอาหาร
ไดอยางรวดเรว็ 

      

- ซุปเปอรมารเกต  คาเฉลี่ย 4.30 4.30 4.51 3.70 
 1 4.30 - 0.000 -0.208 0.603* 
 2 4.30  - -0.207 0.603 
 3 4.51   - 0.811* 
 4 3.70    - 
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ตารางที่ 4.15 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู (ตอ) 

อายุ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

อายุ  
1 2 3 4 

ประเด็นดานความสามารถใน
การซื้อผลิตภณัฑเสริมอาหาร
ไดอยางรวดเรว็ 

      

- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.45   4.45 4.43 3.72 
 1 4.45 - 0.003 0.022 0.727* 
 2 4.45  - -0.025 -0.730* 
 3 4.43   - 0.705* 
 4 3.72    - 
ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑให
เลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 

      

- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.55 4.66 4.25 3.72 
 1 4.55 - -0.117 0.301 0.826* 
 2 4.66  - 0.418 0.943* 
 3 4.25   - 0.525 
 4 3.72    - 
- อินเตอรเน็ท  คาเฉลี่ย 4.58  4.40 3.93 3.88 
 1 4.58 - 0.186 0.650* 0.701 
 2 4.40  - 0.406 0.515 
 3 3.93   - 0.051 
 4 3.88    - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-4 หมายถึงชวงอายุตาม
แบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 2 ภาคผนวก  
 



 
 
 

 
  97

 ตารางที่ 4.15 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของความ
เชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา อายุมีความสัมพันธกับความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 36 - 45 ป มีความเชื่อวา

ซุปเปอรมารเกตเปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีชวงอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป 

กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป 26 - 35 ป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 36 - 45 ป มีความ
เชื่อวารานขายยาเปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีชวงอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป 

• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 26 - 35 ป มีความเชื่อวา

รานขายยาเปนชองทางที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่
มีชวงอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป 

กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป มีความเชื่อวาอินเตอรเน็ทเปนชองทางที่มีผลิตภัณฑ
เสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 36 - 45 ป 
 

3. สถานภาพมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
H0 :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
H1  :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.16 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ    
เสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพ 

ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.115 3.00 0.892 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 2.060 3.00 0.129 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 2.749 3.00 0.065 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.701 3.00 0.497 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 4.223 3.00 0.015 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.774 3.00 0.462 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 2.357 3.00 0.096 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.702 3.00 0.184 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 7.187 3.00 0.001 

รวม 3.258 3.00 0.040 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 

 
จากตารางที่ 4.16 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 

ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาสถานภาพที่
แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคา F ที่ไดจาก
การคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาสถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธ
กับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาวแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางซุปเปอรมารเกต  และชองทางอินเตอรเน็ท การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศของชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก/
ศูนยบริการ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาสถานภาพที่
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แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในขอ
ดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู พบวาการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารให
เลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทางซุปเปอรมารเกต  และชองทางอินเตอรเน็ท การจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอร
มารเกต รานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู 
สถานภาพ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ

ชองทางการตลาด 
สถานภาพ  

1 2 3 
ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริม
อาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 

     

- ซุปเปอรมารเกต  คาเฉลี่ย 4.27 3.92 4.86 
 1 4.27 - 0.352* 0.586 
 2 3.92  - 0.938 
 3 4.86   - 
- อินเตอรเน็ต  คาเฉลี่ย 4.51 4.02 4.29 
 1 4.51 - 0.489* 0.227 
 2 4.02  - 0.262 
 3 4.29   - 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 

     

- เคานเตอรในหางสรรพสินคา  คาเฉลี่ย 4.17 3.67 4.43 
 1 4.17 - 0.502* -0.258 
 2 3.67  - -0.759 
 3 4.43   - 
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ตารางที่ 4.17 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู (ตอ) 

สถานภาพ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

สถานภาพ  
1 2 3 

ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 

     

- ซุปเปอรมารเกต  คาเฉลี่ย 3.87 3.50 4.57 
 1 3.87 - 0.370* -0.702 
 2 3.50  - -1.071 
 3 4.57   - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.27 3.80 4.14 
 1 4.27 - 0.473* 0.129 
 2 3.80  - 0.344 
 3 4.14   - 
- คลินิก / ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 4.36 3.88 4.29 
 1 4.36 - 0.485* 0.079 
 2 3.88  - 0.407 
 3 4.29   - 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-3 หมายถึงสถานภาพ
ตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 3 ภาคผนวก  
 

ตารางที่ 4.17 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของ
ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา สถานภาพมีความสัมพันธกับความ
เชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ดังนี้ 
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• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด มีความเชื่อวาซุปเปอรมารเกต และอินเตอรเน็ทเปนชองทาง

ที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 

 กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด มีความเชื่อวาเคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต 
รานขายยา และคลินิก / ศูนยบริการ เปนชองทางที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 
 

4. ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

H0 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.18 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษา 
ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.567 2.37 0.687 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 1.373 2.37 0.242 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 0.172 2.37 0.953 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.660 2.37 0.620 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 0.368 2.37 0.831 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 1.110 2.37 0.351 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 0.875 2.37 0.479 
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ตารางที่ 4.18 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษา (ตอ) 

ความเชื่อของผูบริโภคที่ มีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.221 2.37 0.301 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 0.863 2.37 0.486 

รวม 0.255 2.37 0.906 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 

จากตารางที่ 4.18 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาระดับการศึกษา
ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด 
และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคา F ที่ไดจากการ
คํานวณนอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธ
กับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานตาง ๆ ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การเขาถึงไดสะดวกของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง 
และ คลินิก/ศูนยบริการ ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็วของชองทาง
รานสะดวกซื้อ การไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และ
การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง มี
คา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาระดับการศึกษาที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาว 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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5. อาชีพมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
H0 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
H1 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.19 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหารจําแนกตามอาชีพ 
ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.776 2.10 0.589 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 0.455 2.10 0.841 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 1.801 2.10 0.098 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.814 2.10 0.560 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 1.872 2.10 0.084 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.577 2.10 0.749 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 0.654 2.10 0.687 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.248 2.10 0.281 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 0.384 2.10 0.889 

รวม 0.779 2.10 0.587 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 

จากตารางที่ 4.19 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาอาชีพที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
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ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด 
และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคา F ที่ไดจากการ
คํานวณนอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความ
เชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานตาง ๆ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็วของชองทางคลินิก/ศูนยบริการ การไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําของชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา และชองทางอินเตอรเน็ท ความนาเชื่อถือของชองทางรานขายยา 
คลินิก/ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ท และการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ
ของชองทางอินเตอรเน็ต  มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา
อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารใน
ดานดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

6.  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

H0 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.20 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหารจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.860 2.21 0.508 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 1.416 2.21 0.217 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 0.141 2.21 0.983 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.666 2.21 0.650 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 1.559 2.21 0.171 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.695 2.21 0.628 
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ตารางที่ 4.20 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน (ตอ) 

ความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 0.380 2.21 0.862 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.004 2.21 0.415 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 0.715 2.21 0.613 

รวม 0.631 2.21 0.676 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 

จากตารางที่ 4.20 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวารายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด 
และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคา F ที่ไดจากการ
คํานวณนอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี
ความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานตาง ๆ ไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกของชองทางตัวแทน
จําหนายขายตรง ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็วของชองทางคลินิก/
ศูนยบริการ ความนาเชื่อถือของชองทางอินเตอรเน็ท การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และรานขายยา มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ
มากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ
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ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาว แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
      4.4.2 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอ

เดือน มีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

 
1. เพศมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม

อาหาร 
H0 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
H1 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.21 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศ 
การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

t จากการคํานวณ t จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 1.096 1.645 0.274 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 1.084 1.645 0.279 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 1.102 1.645 0.271 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 1.848 1.645 0.065 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 2.220 1.645 0.027 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 1.107 1.645 0.269 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 2.017 1.645 0.044 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 2.738 1.645 0.006 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 4.062 1.645 0.000 

รวม 2.689 1.645 0.007 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
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 จากตารางที่ 4.21 พบวาคา t ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา t จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาเพศที่แตกตางกัน
มีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่
นําเขาจากตางประเทศ มีคา t ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาเพศ
ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารในดานดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลายยี่หอของ
ชองทางรานสะดวกซื้อ การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงของชองทางรานขายยา 
การจําหนายผลิตภัณฑ เสริมอาหารที่ เปนที่ รู จักในทองตลาดของชองทางเคาน เตอรใน
หางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และ รานขายยา การจําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจาก
ตางประเทศของชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา และ
อินเตอรเน็ท มีคา t ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาเพศที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในขอ
ดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู พบวาการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลายยี่หอของชองทางรานสะดวกซื้อ การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงของ
ชองทางรานขายยา การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในทองตลาดของชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และ รานขายยา การจําหนายผลิตภัณฑที่
นําเขาจากตางประเทศของชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขาย
ยา และอินเตอรเน็ท มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.22 
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ตารางที่ 4.22 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู 

เพศ การประเมินความเชื่อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาด 

เพศ  
หญิง ชาย 

ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑให
เลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 

    

- รานสะดวกซื้อ  คาเฉลี่ย 3.98 3.78 
 หญิง 3.98 - 0.204* 
 ชาย 3.78  - 
ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภณัฑยี่หอท่ีมีราคาแพง 

    

- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.22 3.91 
 หญิง 4.22 - 0.307* 
 ชาย 3.91  - 
ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภณัฑท่ีเปนท่ีรูจักในตลาด 

    

- เคานเตอรในหางสรรพสินคา  คาเฉลี่ย 4.59 4.33 
 หญิง 4.59 - 0.265* 
 ชาย 4.33  - 
ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภณัฑท่ีเปนท่ีรูจักในตลาด 

    

- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 4.42 4.11 
 หญิง 4.42 - 0.315* 
 ชาย 4.11  - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.60 4.11 
 หญิง 4.60 - 0.495* 
 ชาย 4.11  - 
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ตารางที่ 4.22 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู (ตอ) 

เพศ การประเมินความเชื่อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาด 

เพศ  
หญิง ชาย 

ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภณัฑท่ีนาํเขาจาก
ตางประเทศ 

    

- เคานเตอรในหางสรรพสินคา  คาเฉลี่ย 4.23 3.79 
 หญิง 4.23 - 0.438* 
 ชาย 3.79  - 
- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 4.47 3.93 
 หญิง 4.47 - 0.542* 
 ชาย 3.93  - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.38 3.83 
 หญิง 4.38 - 0.549* 
 ชาย 3.83  - 
- อินเตอรเน็ท  คาเฉลี่ย 4.08 3.67 
 หญิง 4.08 - 0.415* 
 ชาย 3.67  - 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชือ่ตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู 
 

ตารางที่ 4.22 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตาง
ของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา เพศมีความสัมพันธ
กับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 
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• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางรานสะดวกซื้อที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ

หลากหลายยี่หอ มากกวาเพศชาย 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง 
เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางรานขายยาที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มี

ราคาแพง มากกวาเพศชาย 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด 
เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง 

และรานขายยา ที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด มากกวาเพศชาย 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 
เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง 

รานขายยา และอินเตอรเน็ทที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มากกวา
เพศชาย 
 

2.  อายุมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

H0 :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.23 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อความเชื่อตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุ 
การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.602 2.60 0.614 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 2.568 2.60 0.054 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 2.112 2.60 0.098 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 2.257 2.60 0.081 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 2.946 2.60 0.033 
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ตารางที่ 4.23 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุ (ตอ) 

การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

จําหนายผลิตภณัฑยีห่อที่มีราคาถูก 2.498 2.60 0.059 
จําหนายผลิตภณัฑยีห่อที่มีราคาแพง 0.537 2.60 0.657 
จําหนายผลิตภณัฑที่เปนที่รูจกัในตลาด 1.325 2.60 0.266 
จําหนายผลิตภณัฑที่นําเขาจากตางประเทศ 1.460 2.60 0.225 
รวม 2.257 2.60 0.081 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 

 
จากตารางที่ 4.23 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 

ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาอายุที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอายุที่แตกตางกันมี
ความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาวแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางรานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปด
ตาราง สรุปไดวาอายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในขอดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู พบวาควาการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือก
ซ้ือหลากหลายยี่หอของชองทางรานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ มีความสัมพันธเปนรายคู ดัง
แสดงในตารางที่ 4.24  
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ตารางที่ 4.24 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู 

อายุ การประเมินความเชื่อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

อายุ  
1 2 3 4 

ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑ
ใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 

      

- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.74 4.61 4.54 3.95 
 1 4.74 - 0.127 0.197 0.784* 
 2 4.61  - 0.070 0.657* 
 3 4.54   - 0.587 
 4 3.95    - 
- คลินิก/ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 4.63 4.40 4.41 3.84 
 1 4.63 - 0.236 0.224 0.797* 
 2 4.40  - -0.012 0.561 
 3 4.41   - 0.573 
 4 3.84    - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-4 หมายถึง
ชวงอายุตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 2 ภาคผนวก  
 

ตารางที่ 4.24 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตาง
ของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา อายุมีความสัมพันธ
กับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 
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• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 25 ป และ 26 – 35 ป ใหความสําคัญตอชองทางรานขายยา ที่

ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ป
ขึ้นไป 

กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 25 ป ใหความสําคัญชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมี
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป 

 
3. สถานภาพมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร 
H0 :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
H1 :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.25 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพ 
การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.169 3.00 0.844 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 2.818 3.00 0.061 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 2.098 3.00 0.124 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 1.749 3.00 0.175 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 5.143 3.00 0.006 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 5.618 3.00 0.004 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 0.816 3.00 0.443 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.867 3.00 0.156 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 2.321 3.00 0.099 

รวม 3.688 3.00 0.026 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
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จากตารางที่ 4.25 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาสถานภาพที่
แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มีคา F ที่ไดจากการ
คํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาสถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ
การประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาวแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางซุปเปอรมารเกต  รานขายยา คลินิก/ศูนยบริการ และชองทางอินเตอรเน็ท และการจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกของชองทางรานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และ
คลินิก/ศูนยบริการ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา
สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารในขอดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู พบวาการมีผลิตภัณฑ
เสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทางซุปเปอรมารเกต  รานขายยา คลินิก/ศูนยบริการ 
และชองทางอินเตอรเน็ท และการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกของชองทางราน
สะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.26 
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ตารางที่ 4.26 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู 

สถานภาพ การประเมินความเชื่อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาด 

สถานภาพ  
1 2 3 

ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริม
อาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 

     

- เคานเตอรในหางสรรพสินคา  คาเฉลี่ย 4.52 4.19 4.43 
 1 4.52 - 0.335* 0.092 
 2 4.19  - -0.243 
 3 4.43   - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.70 4.34 4.71 
 1 4.70 - 0.360* -0.015 
 2 4.34  - -0.376 
 3 4.71   - 
- คลินิก/ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 4.57 4.19 4.29 
 1 4.57 - 0.378* 0.287 
 2 4.19  - -0.100 
 3 4.29   - 
- อินเตอรเน็ต  คาเฉลี่ย 4.17 3.74 4.14 
 1 4.17 - 0.429* 0.028 
 2 3.74  - -0.401 
 3 4.14   - 
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ตารางที่ 4.26 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู (ตอ) 

สถานภาพ การประเมินความเชื่อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาด 

สถานภาพ  
1 2 3 

ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก 

     

- รานสะดวกซื้อ  คาเฉลี่ย 4.15 3.73 3.14 
 1 4.15 - 0.423* 1.006 
 2 3.73  - 0.583 
 3 3.14   - 
- ซุปเปอรมารเกต  คาเฉลี่ย 4.18 3.77 4.14 
 1 4.18 - 0.416* 0.039 
 2 3.77  - -0.377 
 3 4.14   - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.26 3.86 3.86 
 1 4.26 - 0.394* 0.399 
 2 3.86  - 0.006 
 3 3.86   - 
- คลินิก / ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 4.14 3.73 3.86 
 1 4.14 - 0.415* 0.284 
 2 3.73  - -0.131 
 3 3.86   - 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-3 หมายถึง
สถานภาพตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 3 ภาคผนวก  
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ตารางที่ 4.26 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู เมื่อทดสอบความ
แตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา สถานภาพ
มีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด ใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคาราน

ชายยา คลินิก/ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ทที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 

• ประเดน็ดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก 
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด ใหความสําคัญตอชองทางรานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเกต

รานชายยา และคลินิก/ศูนยบริการที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มากกวา
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 
 

4.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

H0 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.27 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษา 
การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 1.009 2.37 0.402 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 0.283 2.37 0.889 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 0.348 2.37 0.846 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.301 2.37 0.877 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 0.191 2.37 0.943 
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ตารางที่ 4.27 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษา (ตอ) 

การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.768 2.37 0.546 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 2.659 2.37 0.032 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.243 2.37 0.292 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 1.064 2.37 0.374 

รวม 0.413 2.37 0.799 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 

จากตารางที่ 4.27 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาระดับการศึกษา
ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
แพง มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ในดานดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงของ
ชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง คลินิก/ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ท มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ
มากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการ
ประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาว แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู พบวาการจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง มีความสัมพันธเปน
รายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.28 
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ตารางที่ 4.28 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ 
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู 

  ระดับการศึกษา การประเมินความเชื่อ
ของผูบริโภคที่มีตอ
ชองทางการตลาด 

ระดับ
การศึกษา  1 2 3 4 5 

ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภณัฑยี่หอท่ีมีราคาแพง 

       

- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 3.70 3.84 4.30 4.37 3.96 
 1 3.70 - -0.140 -0.603 -0.668 -0.261 
 2 3.84   -0.463 -0.528* -0.121 
 3 4.30   - -0.065 0.342 
 4 4.37    - 0.407 
 5 3.96     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-5 หมายถึง
ระดับการศึกษาตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 4 ภาคผนวก ก 
 

ตารางที่ 4.28 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู เมื่อทดสอบ
ความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีใหความสําคัญตอชองทางตัวแทนจําหนาย/ขาย

ตรงที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
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5.  อาชีพมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

H0 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.29 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอาชีพ 
การประเมินความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภณัฑเสริมอาหาร 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 1.974 2.10 0.068 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 2.524 2.10 0.021 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 2.308 2.10 0.033 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 1.964 2.10 0.070 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 2.410 2.10 0.027 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.632 2.10 0.705 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 1.128 2.10 0.345 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 0.641 2.10 0.697 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 0.772 2.10 0.592 

รวม 2.002 2.10 0.064 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 

จากตารางที่ 4.29 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาอาชีพที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารได
อยางรวดเร็ว ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอมีคา 
F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอาชีพที่แตกตางกันมี
ความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดาน
ดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็วของชองทางรานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ การไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของชองทางรานสะดวกซื้อ  และเคาน เตอรใน
หางสรรพสินคา และการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทางรานขายยา 
และคลินิก/ศูนยบริการ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา
อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารในดานดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู  พบวา
ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็วของชองทางคลินิก/ศูนยบริการ การ
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา และการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางคลินิก/ศูนยบริการ มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.30 
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ตารางที่ 4.30 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอาชีพ
เปนรายคู 

อาชีพ การประเมินความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาด อาชีพ 
 1 2 3 4 5 6 7 

ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ไดอยางรวดเร็ว 

         

- คลินิก/ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 4.07 4.78 4.70 3.83 4.27 3.83 4.00 
 1 4.07 - -0.716 -0.629 0.239 -0.200 0.233 0.066 
 2 4.78  - 0.087 0.955 0.516 0.949 0.783 
 3 4.70   - 0.868 0.429 0.862* 0.696 
 4 3.83    - -0.439* -0.006 -0.172 
 5 4.27     - -0.267 -0.167 
 6 3.83      - 0.167 
 7 4.00       - 
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ตารางที่ 4.30 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอาชีพ
เปนรายคู (ตอ) 

อาชีพ การประเมินความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาด อาชีพ 
 1 2 3 4 5 6 7 

ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

         

- เคานเตอรในหางสรรพสินคา  คาเฉลี่ย 3.84 4.78 4.15 4.45 4.17 4.17 3.40 
 1 3.84 - -0.942 -0.311* -0.607 -0.329 -0.326 0.441 
 2 4.78  - 0.630 0.334 0.612 0.616 1.383 
 3 4.15   - -0.296 -0.018* -0.014 0.752 
 4 4.45    - 0.278 0.282 1.048 
 5 4.17     - 0.004 0.770 
 6 4.17      - 0.767 
 7 3.40       - 
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ตารางที่ 4.30 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอาชีพ
เปนรายคู (ตอ) 

อาชีพ การประเมินความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาด อาชีพ 
 1 2 3 4 5 6 7 

ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารให เลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอ 

         

- คลินิก/ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 4.21 4.87 4.63 4.14 4.63 4.17 4.80 
 1 4.21 - -0.658 -0.419 0.074 -0.418 0.045 -0.588 
 2 4.87  - 0.239 0.732 0.240 0.703 0.070 
 3 4.63   - 0.493 0.001 0.464* -0.170 
 4 4.14    - -0.492 -0.029 -0.662 
 5 4.63     - 0.463* -0.170 
 6 4.17      - -0.633 
 7 4.80       - 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มี
ความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-7 หมายถึงอาชีพตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 5 ภาคผนวก  
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ตารางที่ 4.30 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอาชีพเปนรายคู เมื่อทดสอบความ
แตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา อาชีพมี
ความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่

ควรมีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพเปน
แมบาน/พอบาน 

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควร
มีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

• ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคาที่ควรมีบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/เจาหนาที่ของรัฐ 

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน /นักศึกษาใหความสําคัญตอชองทางเคาน เตอรใน
หางสรรพสินคาที่ควรมีบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และนักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญตอ

ชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุม
ตัวตัวอยางที่มีอาชีพเปนแมบาน/พอบาน 
  

6.  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

H0 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.31 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

การประเมินความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภณัฑเสริมอาหาร 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.710 2.21 0.616 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 0.463 2.21 0.814 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 0.150 2.21 0.980 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.682 2.21 0.637 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 1.185 2.21 0.316 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 1.600 2.21 0.159 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 1.138 2.21 0.340 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 2.036 2.21 0.073 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 1.889 2.21 0.095 

รวม 0.913 2.21 0.472 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 

จากตารางที่ 4.31 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวารายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด 
และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคา F ที่ไดจากการ
คํานวณนอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี
ความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดาน    
ตาง ๆ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และคลินิก/ศูนยบริการ การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่
มีราคาถูกของชองทางรานขายยา และการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในทองตลาด
ของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการมีคา F ที่ไดจากการคํานวณ
มากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ
การประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาว แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
      4.4.3 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอ

เดือน มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
 

1.  เพศมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
H0 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไม

แตกตางกัน 
H1 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง

แตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.32 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม

เพศ 
แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง t จากการคํานวณ t จากตาราง P – value* 
พอ/แม 0.900 1.645 0.369 
เพื่อน 0.359 1.645 0.720 
คนรัก 0.757 1.645 0.449 
ญาติ/พี่นอง 1.444 1.645 0.149 

รวม 0.368 1.645 0.713 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
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จากตารางที่ 4.32 พบวาคา t ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา t จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาเพศที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก  และญาติ/พี่นอง มีคา t ที่ไดจากการคํานวณนอยกวาคา t ที่ไดจากการ
เปดตาราง สรุปไดวาเพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุม
บุคคลใกลชิดดังกลาวไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

2.  อายุมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
H0 :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไม

แตกตางกัน 
H1 :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง

แตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.33 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม
อายุ 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 
พอ/แม 14.686 2.60 0.000 
เพื่อน 1.227 2.60 0.300 
คนรัก 0.894 2.60 0.444 
ญาติ/พี่นอง 3.486 2.60 0.016 

รวม 5.168 2.60 0.002 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 

จากตารางที่ 4.33 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาอายุที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
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 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม และญาติ/พี่นอง มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุป
ไดวาอายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุมบุคคลใกลชิด
ดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงจําแนกตามอายุเปนรายคู พบวาแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม และญาติ/พี่นอง มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.34 

 
ตารางที่ 4.34 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงจําแนกตามอายุเปนรายคู 
อายุ แรงจูงใจที่จะคลอยตาม

กลุมอางอิง 
อายุ  

1 2 3 4 
กลุมบุคคลใกลชิด       
- พอ/แม  คาเฉลี่ย 4.97 4.23 4.15 4.14 
 1 4.97 - 0.743* 0.825* 0.833* 
 2 4.23  - 0.083 0.091 
 3 4.15   - 0.008 
 4 4.14    - 
- ญาติ/พี่นอง  คาเฉลี่ย 4.11   3.71 4.11 3.84 
 1 4.11 - 0.401* -0.005 0.272 
 2 3.71  - -0.407 -0.129 
 3 4.11   - 0.278 
 4 3.84    - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-4 หมายถึงอายุตามแบบสอบถามสวนที่ 1 
ขอมูลทั่วไป ขอ 2 ภาคผนวก  
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ตารางที่ 4.34 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงจําแนกตามอายุเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิง พบวา อายุมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• พอ/แม 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 ป มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่ง

เปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 – 35 ป 36 – 45 ป และ มากกวา 45 ป
ขึ้นไป 

• ญาติ/พี่นอง 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 ป มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่ง

เปนบุคคลใกลชิดคือ ญาติ/พี่นอง มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 – 35 ป  
 

3.  สถานภาพมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
H0 :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงไมแตกตางกัน 
H1 :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.35 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม
สถานภาพ 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 
พอ/แม 8.508 3.00 0.000 
เพื่อน 2.039 3.00 0.131 
คนรัก 0.756 3.00 0.470 
ญาติ/พี่นอง 3.578 3.00 0.029 

รวม 2.345 3.00 0.097 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
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จากตารางที่ 4.35 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาสถานภาพที่
แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม และญาต/ิพี่นอง มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุป
ไดวาสถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุมบุคคล
ใกลชิดดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู พบวาแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคล
ใกลชิดไดแก พอ/แม มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.36 

 
ตารางที่ 4.36 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู 
สถานภาพ แรงจูงใจที่จะคลอยตาม

กลุมอางอิง 
สถานภาพ  

1 2 3 
กลุมบุคคลใกลชิด      
- พอ/แม  คาเฉลี่ย 4.72 4.18 4.43 
 1 4.72 - 0.544* 0.293 
 2 4.18  - -0.251 
 3 4.43   - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-3 หมายถึงสถานภาพตามแบบสอบถามสวน
ที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 3 ภาคผนวก ก 
 

ตารางที่ 4.36 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิง พบวา สถานภาพมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 
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• พอ/แม 
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่ง

เปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 
 

4.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
H0 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงไมแตกตางกัน 
H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.37 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 
พอ/แม 3.056 2.37 0.017 
เพื่อน 1.369 2.37 0.244 
คนรัก 2.246 2.37 0.064 
ญาติ/พี่นอง 3.377 2.37 0.010 

รวม 2.511 2.37 0.041 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 

จากตารางที่ 4.37 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาระดับการศึกษา
ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม และญาติ/พี่นอง มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุป
ไดวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุม
บุคคลใกลชิดดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู พบวาแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุม
บุคคลใกลชิดไดแก พอ/แม มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.38 

 
ตารางที่ 4.38 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู 
  ระดับการศึกษา แรงจูงใจที่จะคลอยตาม

กลุมอางอิง 
ระดับ

การศึกษา  1 2 3 4 5 
กลุมบุคคลใกลชิด        
- พอ/แม  คาเฉลี่ย 4.90 4.73 4.61 4.58 4.02 
 1 4.90 - 0.167 0.294 0.320 0.880 
 2 4.73  - 0.127 0.153 0.714* 
 3 4.61   - 0.026 0.586 
 4 4.58    - 0.560 
 5 4.02     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-5 หมายถึงระดับการศึกษาตามแบบสอบถาม
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 4 ภาคผนวก ก 

 
ตารางที่ 4.38 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย

ตามกลุมอางอิงจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะ
คลอยตามกลุมอางอิง พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• พอ/แม 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่

จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูง
กวาปริญญาตรี 
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5.  อาชีพมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
H0 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไม

แตกตางกัน 
H1 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง

แตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.39 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม
อาชีพ 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 
พอ/แม 7.448 2.10 0.000 
เพื่อน 1.041 2.10 0.398 
คนรัก 1.450 2.10 0.194 
ญาติ/พี่นอง 1.141 2.10 0.337 

รวม 2.353 2.10 0.030 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 

จากตารางที่ 4.39 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาอาชีพที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอาชีพที่
แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุมบุคคลใกลชิดดังกลาว 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงจําแนกตามอาชีพเปนรายคู พบวาแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคล
ใกลชิดไดแก พอ/แม มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.40 
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ตารางที่ 4.40 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตามอาชีพเปนรายคู  
อาชีพ แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง อาชีพ 

 1 2 3 4 5 6 7 
กลุมบุคคลใกลชิด          
- พอ/แม  คาเฉลี่ย 4.12 4.57 4.59 4.55 5.04 4.17 4.30 
 1 4.12 - -0.446 -0.468 -0.433 -0.925* -0.047 0.181 
 2 4.57  - -0.022 0.013 -0.479 0.399 0.265 
 3 4.59   - 0.035 -0.457 0.420 0.287 
 4 4.55    - -0.493 0.385 0.252 
 5 5.04     - 0.878 0.744 
 6 4.17      - -0.133 
 7 4.30       - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-7 
หมายถึงอาชีพตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 5 ภาคผนวก  
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ตารางที่ 4.40 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงจําแนกตามอาชีพเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตาม
กลุมอางอิง พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• พอ/แม 
กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/เจาหนาที่รัฐ 
 
6.  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 

H0 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตาม
กลุมอางอิงไมแตกตางกัน 

H1 :   รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตาม
กลุมอางอิงแตกตางกัน 

 
ตารางท่ี 4.41 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 
พอ/แม 8.269 2.21 0.000 
เพื่อน 0.140 2.21 0.983 
คนรัก 1.011 2.21 0.411 
ญาติ/พี่นอง 1.460 2.21 0.202 

รวม 1.712 2.21 0.131 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 

จากตารางที่ 4.41 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวารายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 



 
 
 

 
  137

 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวารายได
เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุมบุคคล
ใกลชิดดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคู พบวาแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปน
กลุมบุคคลใกลชิดไดแก พอ/แม มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.42 
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ตารางที่ 4.42 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคู  
แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

   1 2 3 4 5 6 
กลุมบุคคลใกลชิด         
- พอ/แม  คาเฉลี่ย 5.02 4.71 4.12 4.21 3.74 4.40 
 1 5.02 - 0.307 0.899* 0.813* 1.282* 0.619 
 2 4.71  - 0.592 0.506 0.975 0.312 
 3 4.12   - -0.086 0.383 -0.280 
 4 4.21    - 0.469 -0.194 
 5 3.74     - -0.663 
 6 4.40      - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-6 
หมายถึงรายไดเฉลี่ยตอเดือนตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 6 ภาคผนวก  
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ตารางที่ 4.42 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของแรงจูงใจที่
จะคลอยตามกลุมอางอิง พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• พอ/แม 
กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา 5,000 บาท มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะ

คลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001 – 15,000 บาท 15,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 25,000 บาท 

 
      4.4.4 ความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มี

ความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 จากการคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางผลรวมของผลคูณระหวางความเชื่อและ

การประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (∑
=

n

i

eibi
1

) กับทัศนคติ

ทางตรงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( AB ) มีคาเทากับ 0.511 แสดงวา ความ
เชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธ
ทางบวกกับทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ดังแสดงในตารางที่ 4.43 
 
ตารางที่ 4.43 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร 

                           ตัวแปร r 

∑
=

n

i

eibi
1

 กับ AB 0.511** 

MCiNBi
m

i

∑
=1

 กับ SN 0.621** 

AB กับ I 0.426** 
SN กับ I 0.267** 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
**p<.01 
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      4.4.5 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงและแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง มีความสัมพันธ
ทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิง 

จากการคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางผลรวมของผลคูณระหวางความคิดเห็น
ของกลุมอางอิงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิง ( MCiNBi
m

i

∑
=1

) กับการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร ( SN ) มีคาเทากับ 0.621 แสดงวา ความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธทางบวกกับการ
คลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ดังแสดงในตารางที่ 4.43 
 
      4.4.6  ทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารและการคลอยตามกลุมอางอิง

สามารถรวมกันทํานายความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 จากการคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( AB ) กับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร ( I ) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.426 แสดงวาทัศนคติทางตรงที่มีตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารมีความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจในการใช
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.43 
 จากการคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใช
ชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( SN )  กับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( I ) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.267 แสดงวาการคลอย
ตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธ
ทางบวกกับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ดังแสดงในตารางที่ 4.43 
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ตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะหการถดถอบพหุคูณของทัศนคติตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร และการคลอยตามกลุมอางอิง ที่มีตอความตั้งใจใชชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

                            ตัวแปร β R R2 
AB กับ I 0.513 0.486 0.365 
SN กับ I 0.150   
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.44 แสดงวาความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มี
ความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และการคลอยตามกลุม
อางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร เทากับ 0.486 โดยที่ทัศนคติที่มี
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และการคลอยตามกลุมอางอิงสามารถทํานายความ
ตั้งใจใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารดวยสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณไดเทากับ 
0.365 

จากตารางที่ 4.43 และตารางที่ 4.44 สามารถเขียนเปนสมการได ดังนี้ 
 

I = .513AB + .150SN 
 

สรุปไดวาความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายไดจาก
ทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการ
ใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ .513 และการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ .150 แสดงวาทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริม
อาหารมากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง ซ่ึงหมายความวาเมื่อทัศนคติมีการเปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย 
ทําใหความตั้งใจเปลี่ยนไป .513 หนวย เชนเดียวกับการคลอยตามกลุมอางอิงที่เมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย ทาํใหความตั้งใจเปลี่ยนไป .150 หนวย 
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      4.4.7 ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธทางบวกกับ
พฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 ผลการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร ( I ) กับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( B ) มี
ความสัมพันธกัน ดังแสดงในตารางที่ 4.45 
 
ตารางที่ 4.45 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความตั้งใจ และพฤติกรรมการใชชองทางการตลาด  

                           ตัวแปรชองทางการตลาด r 
รานสะดวกซื้อ  -0.268** 
เคานเตอรในหางสรรพสินคา -0.250** 
ซุปเปอรมารเกต -0.268** 
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 0.242** 
รานขายยา 0.385** 
คลินิก / ศูนยบริการ 0.301** 
อินเตอรเน็ต - 0.025** 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
**p<.01 
 
 จากตารางที่ 4.45 แสดงผลการคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความตั้งใจใช
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร กับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา ความตั้งใจใชชองทางการตลาดที่มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรม
การใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อโดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.268 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคามีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.250 ชองทางซุปเปอรมารเกตมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.268 และ
ชองทางอินเตอรเน็ตมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.025 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่      
ระดับ .01 
 ดานความสัมพันธของความตั้งใจใชชองทางการตลาดที่มีความสัมพันธทางบวกกับ
พฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / 
ขายตรงโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.242 ชองทางรานขายยามีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ 0.385 และชองทางคลินิก / ศูนยบริการมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.301 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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  จากการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ ดังแสดงในภาพที่ 
4.1 ความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
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ภาพที่ 4.1 ความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ในการใชชองทางการตลาดเพื่อซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
ที่มา : จากการคํานวณ 
 

ความคิดเห็นของกลุมอางอิง 
(Normative Belief) 

การคลอยตามกลุม
อางอิง 

(Subjective Nome) 

ทัศนคติในการ 
เลือกใชชองทางฯ 

 (Attitude) 

 
 
 
 
ปจจัยสวนบุคคล 

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได 

ความเชื่อตอการใชชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร Behavioral Beliefs (bi) 
 

การประเมินความเชื่อตอการใช
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร Evaluation of 
Consequences (ei) 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิง 
(Motivation to Comply) 

r = .511 

r = .621 

r = .426 

r = .267 

β1 = .513 

β2= .150 
R = .486 

ความตั้งใจใช
ชองทางการตลาด 

(Intention) 

พฤติกรรมการใช
ชองทางการตลาด 

(Behavior) 
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4.4 การอภิปรายผล 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองการใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ไดมีการศึกษาคนควางานวิจัยที่เกี่ยวกับชองทางการตลาด และผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงมปีระเดน็ที่
สอดคลอง และขัดแยงกับงานวิจัยที่ไดทําการวิเคราะหขอมูลซ่ึงรวบรวมโดยใชเครื่องมือจาก
แบบสอบถามจํานวน 400 ชุดจากกลุมประชากรเปาหมาย รวมทั้งมีขอคนพบใหมที่ไดจากงานวิจัย 
ดังตอไปนี้ 
 
      4.4.1 อภิปรายผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล และพฤติกรรมการใชชองทางการตลาด 
 จากการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูหญิงอายุ
ระหวาง 26 - 35 ป สถานภาพโสด โดยกลุมตัวอยางมากกวารอยละ 50 มีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี และสวนใหญมีอาชีพรับราชการ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท และ 10,001 – 
15,000 บาท ในสัดสวนใกลเคียงกัน โดยปจจัยสวนบุคคลมีความสอดคลองกับงานวิจัยของอัย
ยกรณ พันธุจินา(2550) ที่ไดศึกษาความตองการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตจากสมุนไพร พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการ ทางดาน
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงรางกาย 
โดยซ้ือจากชองทางรานขายยามากที่สุด รองลงมาคือ ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง สอดคลอง
กับงานวิจัยของ Smith C., Wilson N.C. and Parnell W.R. (2005) ที่ศึกษาลักษณะของผูบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศนิวซีแลนด พบวาผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่สนใจของ
ผูบริโภคไดแก กลุมผลิตภัณฑประเภทบํารุงรางกายไดแก โฟเลท วิตามินบี วิตามินซี ไฟเบอร และ
แคลเซียม และงานวิจัยของกนกรัตน พิชญานุพงศ (2549) ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี พบวาเหตุผล
ในการเลือกรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงสุขภาพรางกาย โดยซื้อผลิตภัณฑจากราน
ขายยามากที่สุด รองลงมาคือ ตัวแทนจําหนาย 
 
      4.4.2 ทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

• ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 ทัศนคติของกลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวก
เพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารอยูในอันดับตน โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานขายยาสามารถ
เขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร รองลงมาไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อ และชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของของศรินธร ขันธหัตถ (2548) 
ที่ศึกษาแนวทางการพัฒนาธุรกิจรานขายยาในเขตเทศบาลนครอุดรธานี พบวา ผูบริโภคใชบริการ
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รานขายยาที่มีสถานที่ตั้งอยูใกลบาน เหตุผลที่ผูบริโภคใชชองทางรานขายยาเนื่องจากสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑไดงายและสะดวก จากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความเชื่อตอประเด็นดาน
ความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
 กลุมตัวอยางประเมินความเชื่อตอประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกวามี
ความสําคัญเปนอันดับตนเชนกันซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของSchoenbachler, D.D. and Gordon, 
G.L. (2002) ที่ศึกษาถึงการซื้อสินคาโดยใชชองทางที่หลากหลาย พบวา ธุรกิจที่มีชองทางการตลาด
หลากหลาย เปนการเพิ่มโอกาสทางการแขงขัน และสามารถเขาถึงผูบริโภคไดมากกวาการมุงเนน
ชองทางเดียว เนื่องจากเปนการเพิ่มความสะดวกในการเขาถึงสินคาที่ผูบริโภคตองการ โดยกลุม
ตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา รองลงมาไดแก ชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา และชองทางรานสะดวกซื้อ ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวันทนา    
รัตนาคาร (2548) ที่ศึกษาการวิเคราะหธุรกิจรานสะดวกซื้อ พบวา ปจจัยดานสถานที่และความ
สะดวกไดแก มีที่จอดรถสะดวก ปลอดภัย และเพียงพอ มีผลตอการซื้อสินคาและบริการ นอกจากนี้
การพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานความสามารถใน
การเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

• ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารได
อยางรวดเร็วอยูในอันดับตน โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานสะดวกซื้อ และรานขายยา
สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว รองลงมาไดแก ชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา และชองทางซุปเปอรมารเกต ตามลําดับ จากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู
พบวา กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป และ 36 – 45 ป มีความเชื่อวาซุปเปอรมารเกตเปนชองทาง
ที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุมากกวา 45 ป
ขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป 26 – 35 ป และ 36 – 45 ป มีความเชื่อวารานขายยา
เปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ
มากกวา 45 ปขึ้นไป  
 สวนดานการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารไดอยางรวดเร็วกลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญปานกลาง ซ่ึงขัดแยงกับงานวิจัยของ   
อรวิลาส มะกรวัฒนะ (2551) ที่ศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายเนนเรื่องความสะดวก
ในการหาซื้อผลิตภัณฑโดยควรมีการจัดหมวดหมูเพื่อใหงายตอการคนหาและสามารถซื้อไดอยาง
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รวดเร็วโดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา รองลงมาไดแก 
ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา และ ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ตามลําดับ จากการ
พิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญ
ตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพเปนแมบาน/พอบาน สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาให
ความสําคัญตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

• ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารอยูในระดับปานกลาง โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทาง
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรงเปนชองทางที่ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจ 
รองลงมาไดแก ชองทางรานขายยา และชองทางคลินิก / ศูนยบริการ ตามลําดับ สวนชองทาง
อินเตอรเน็ทเปนเรื่องไมแนใจที่เปนชองทางที่ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการ
ตัดสินใจ ซ่ึงขัดแยงกับงานวิจัยของ Duffy D.L. (2004) ที่ศึกษาถึงการใชชองทางการจัดจําหนาย
แบบหลายชองทางรวมถึงการทํากิจกรรมทางการตลาดในรานคาปลีก แคตตาล็อค และชองทาง
ออนไลน พบวา ชองทางแบบออนไลนเปนชองทางที่มีประสิทธิผล และประสบความสําเร็จ โดยมี
ความสามารถในการโนมนาวใจเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และจากการพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความเชื่อตอประเด็นดังกลาวไมแตกตางกัน  
 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารกลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญปานกลาง สอดคลอง
กับงานวิจัยของวิชัย คําทองคํา (2551) ที่ศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคตอการซื้อผงซักฟอกใน
ซุปเปอรมารเก็ต พบวา การไดรับบริการขอมูลเกี่ยวกับสินคาจากพนักงานขายอยางชัดเจนเปนเรื่อง
สําคัญตอการตัดสินใจซื้อเปนลําดับรอง โดยกลุมตัวอยางประเมินวาประเด็นดังกลาวเปนเรื่องสําคัญ
สําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง รองลงมาไดแก ชองทางรานขายยา และชองทางคลินิก / 
ศูนยบริการ ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของชุมพล วีรชีวิน (2547) ที่ศึกษาปจจัยที่สัมพันธ
กับความสําเร็จของผูประกอบการธุรกิจขายตรง พบวาปจจัยที่มีความสัมพันธกับความสําเร็จของ
ผูประกอบการธุรกิจขายตรง คือ ดานความรูของบุคคลไดแก ความรูเกี่ยวกับสินคา ความรูเกี่ยวกับ
เทคนิคการขาย ความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค และบุคลิกภาพของผูขาย และจากการพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญตอชองทาง
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เคานเตอรในหางสรรพสินคาที่ควรมีบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุมตัวอยางที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคาที่ควรมีบริการ
ขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มี
อาชีพรับราชการ/เจาหนาที่ของรัฐ 

• ประเด็นดานความนาเชื่อถือ 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานความนาเชื่อถืออยูในอันดับทาย โดยเชื่อวาเปน
เร่ืองจริงที่สุดที่ชองทางรานขายยามีความนาเชื่อถือ รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ 
และชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู
พบวา เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางคลินิก/ศูนยบริการ มี
ความนาเชื่อถือมากกวาเพศชาย  
 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานความนาเชื่อถือ กลุมตัวอยางประเมินวามี
ความสําคัญอันดับตน โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญที่สุดสําหรับชองทางรานขายยา 
รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ และชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ตามลําดับ ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ จิพัฒนถิกาล ปาณิกบุตร (2549) ที่ศึกษาถึงกลยุทธการตลาดของธุรกิจ
ขายตรง พบวา ปจจัยที่ทําใหธุรกิจสามารถปรับกลยุทธใหทันกับสถานการณและความตองการที่
เปล่ียนแปลงของผูบริโภคคือ การสรางภาพลักษณและกําหนดตําแหนงสินคาใหชัดเจน จะสราง
ความนาเชื่อถือ และการทํากิจกรรมสานสัมพันธกับลูกคา เพื่อสรางความนาเชื่อถือและเปนการ
ขยายฐานลูกคาออกไป นอกจากนี้การพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความเชื่อตอประเด็น
ดังกลาวไมแตกตางกัน 

• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หออยูในอันดับปานกลาง โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานขายยามีผลิตภณัฑเสรมิ
อาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ รองลงมาไดแก ชองทางอินเตอรเน็ต และชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีชวง
อายุ 15 - 25 ป และ 26 – 35 ป ที่มีความเชื่อวารานขายยาเปนชองทางที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารให
เลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มี
ชวงอายุ 15 - 25 ป มีความเชื่อวาอินเตอรเน็ทเปนชองทางที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 36 – 45 ป  
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 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอนั้น กลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญอันดับตน โดยกลุมตัวอยางประเมินวา
เปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ และชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของศรินธร ขันธหัตถ (2548) ที่
ศึกษาแนวทางการพัฒนาธุรกิจรานขายยาในเขตเทศบาลนครอุดรธานี พบวา แนวทางในการพัฒนา
ธุรกิจในดานสินคาที่ควรมีการบริการสินคาใหมีความหลากหลาย เพื่อตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดอยางทั่วถึงและงานวิจัยของศิริบูรณ หอมเงิน (2549) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมและปจจัย
การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา พบวา ผูบริโภคให
ความสําคัญดานสถานที่มีการจัดสินคาเปนหมวดหมู และสินคามีใหเลือกหลายชนิด  และจากการ
พิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางรานสะดวกซื้อที่ควรมี
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอมากกวาเพศชาย กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 25 
ป และ 26 – 35 ป ใหความสําคัญตอชองทางรานขายยา ที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 
25 ป ใหความสําคัญชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพ
โสด ใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคารานขายยา คลินิก/ศูนยบริการ และ
อินเตอรเน็ทที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอมากกวากลุมตัวอยางที่มี
สถานภาพสมรส สําหรับกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และนักเรียน/นักศึกษานั้นได
ใหความสําคัญตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพเปนแมบาน/พอบาน 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
ถูกอยูในอันดับสุดทาย โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานสะดวกซื้อจําหนายผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอที่มีราคาถูก สวนชองทางอื่นกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่จําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความเชื่อตอประเด็น
ดังกลาวไมแตกตางกัน  
 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มี
ราคาถูกนั้นกลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญอันดับสุดทายเชนกัน โดยกลุมตัวอยางประเมินวา
เปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา รองลงมาไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง และ
ซุปเปอรมารเกต ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มี
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สถานภาพโสด ใหความสําคัญตอชองทางรานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก/
ศูนยบริการควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพ
สมรส 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
แพงอยูในอันดับปานกลาง โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางคลินิก / ศูนยบริการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง รองลงมาไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง และชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัย
สวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความเชื่อ
ตอประเด็นดังกลาวไมแตกตางกัน  
 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มี
ราคาแพงกลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญอันดับทาย โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่อง
สําคัญสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ และ
ชองทางรานขายยา ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงให
ความสําคัญตอชองทางรานขายยาที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงมากกวา
เพศชาย และกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีใหความสําคัญตอชองทางตัวแทนจําหนาย/
ขายตรงที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักใน
ตลาดอยูในอันดับแรก โดยเชื่อวาชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคาจําหนายผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่เปนที่รูจักในตลาดเปนเรื่องจริง รองลงมาคือชองทางซุปเปอรมารเกต และรานขายยา 
ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทาง
ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางรานขายยา เพื่อจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักใน
ตลาดมากกวาเพศชาย 
 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจัก
ในตลาดนั้น กลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญอันดับแรกเชนกัน โดยกลุมตัวอยางประเมินวา
เปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา รองลงมาไดแก ชองทางรานขายยา 
และชองทางซุปเปอรมารเกต ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศ
หญิงใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และรานขาย
ยาที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาดมากกวาเพศชาย 
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• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 
กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก

ตางประเทศอยูในอันดับปานกลาง โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ 
และชองทางอินเตอรเน็ต ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงมี
ความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางอินเตอรเน็ทจําหนายผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่นําเขาจากตางประเทศมากกวาเพศชาย นอกจากนี้กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสดเชื่อวา
ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก / ศูนยบริการ เปน
ชองทางที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มากกวากลุมตัวอยางที่มี
สถานภาพสมรส  

สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศนั้น กลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญอันดับทาย โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปน
เร่ืองสําคัญสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ 
และชองทางรานขายยา ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงมี
ความเชื่อวาชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา และ
อินเตอรเน็ทควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มากกวาเพศชาย  
 
      4.4.3 การคลอยตามกลุมอางอิง 

กลุมตัวอยางมีการคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด ไดแก พอ/แม เพื่อน คน
รัก และ ญาติ/พี่นอง ในระดับมาก หมายความวาบุคคลใกลชิดมีความสําคัญตอการเลือกใชชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมตัวอยาง โดยความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  มีดังนี้ 

พอ/แมมีความเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / 
ศูนยบริการ และชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ตามลําดับ เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู
พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 ป มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม 
มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 – 35 ป 36 – 45 ป และ มากกวา 45 ปขึ้นไป 

เพื่อน และคนรักมีความเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด รองลงมาไดแก ชองทาง
คลินิก / ศูนยบริการ และชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตามลําดับ เมื่อพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดไมแตกตางกัน 
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ญาติ / พี่นองมีความเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก 
/ ศูนยบริการ และชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ตามลําดับ เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบราย
คูพบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 ป มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ ญาติ/
พี่นอง มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 – 35 ป  
 
      4.4.4 ความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการใชชองทางรานขายยาเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก
ที่สุด รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ชองทาง
ซุปเปอรมารเกต ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง และชองทางรานสะดวกซื้อ ตามลําดับ สวน
ชองทางอินเตอรเน็ตเปนชองทางที่กลุมตัวอยางไมแนใจที่จะใชเปนชองทางในการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

 
      4.4.5 ทัศนคติทางตรงตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอชองทางการตลาดวาเปนสิ่งที่มีความสําคัญ เนื่องจากชองทาง
การตลาดทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวก ทําใหเกิดความพอใจ ทําใหเกิดความคุมคา ชวยสงเสริม
ใหเกิดการซื้อ ชวยทําใหเกิดการรับรู มีประโยชนตอการตัดสินใจซื้อ และชวยสรางความภักดีใหกับ
ตราสินคา ตามลําดับ 

 
      4.4.7 ความสัมพันธระหวางทัศนคติและการคลอยตามกลุมอางอิง มีผลตอความตั้งใจใชชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 จากการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติในชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารและการคลอยตามกลุมอางอิง ที่มีผลตอความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล พบวา 
 ความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

(∑
=

n

i

eibi
1

)มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม

อาหาร ( AB ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (r=.511) หมายความวา ความเชื่อและการ
ประเมินความเชื่อของผูบริโภคสามารถกําหนดทิศทางทัศนคติของผูบริโภค โดยเมื่อผูบริโภคมี
ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในทางที่ดี จะมีทัศนคติที่ดีตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารดวย  
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 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และ

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง ( MCiNBi
m

i

∑
=1

)มีความสัมพันธทางบวกกับการคลอยตามกลุม

อางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( SN ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 (r=.621) หมายความวา ความคิดเห็นของกลุมอางอิง และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงสามารถกําหนดทิศทางของการคลอยตามกลุมอางอิง ดังนั้นหากกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคเห็นดวยในชองทางการตลาดชองทางใดชองทางหนึ่งของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีผลให
ผูบริโภคเห็นดวยในชองทางดังกลาว 
 ทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( AB ) มีความสัมพันธ
ทางบวกกับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( I ) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 (r=.426) หมายความวา หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร จะมีผลตอความตั้งใจใชชองทางการตลาดนั้นเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
สวนการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( SN ) มี
ความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( I ) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (r=.267) หมายความวา ถากลุมอางอิงเห็นดวยตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารชองทางใดชองทางหนึ่ง จะมีผลตอความตั้งใจของผูบริโภคใน
การใชชองทางการตลาดนั้นเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวรชัย เกียรติ
กองขจร (2541) ที่ศึกษาวิจัยถึงการทดสอบแบบจําลองการกระทําดวยเหตุผลตามแนวทฤษฎีของ
มารติน ฟชบายนในดานที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา    ทัศนคติของผูบริโภค และการคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจ
ที่จะซื้อยาอม  

สรุปไดวาทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายความ
ตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ .513 และ
การคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถ
ทํานายความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
.150 แสดงวาทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีอิทธิพลตอความตั้งใจใช
ชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง หมายความวา
ผูบริโภคมีเจตนาเชิงพฤติกรรมหรือความตั้งใจใชชองทางการตลาดดวยตนเองมากกวาการไดรับ
อิทธิพลมาจากกลุมอางอิง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Srisuwan P. and Barnes S.J. (2008) ที่
ศึกษาพฤติกรรมการใชชองทางการซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ท พบวา ทัศนคติของผูบริโภคมีผล
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ตอเจตนาเชิงพฤติกรรมมากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง เนื่องจากบุคคลใกลชิดไมมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคมากเทากับทัศนคติของตัวผูบริโภคเอง 
 
      4.4.8 ความสัมพันธระหวางความตั้งใจ กับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร 
ความสัมพันธระหวางความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( I ) กับ

พฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( B ) พบวาความตั้งใจใชชองทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริม
อาหาร ไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อ ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ชองทางซุปเปอร
มารเกต และชองทางอินเตอรเน็ต หมายความวาหากผูบริโภคตั้งใจใชชองทางเหลานี้เพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร แตพฤติกรรมการซื้อจริงอาจใชชองทางอื่นเพื่อซ้ือผลิตเสริมอาหารแทน
เนื่องจากอาจไดรับอิทธิพลจากปจจัยอ่ืนเชน กลุมอางอิงที่ชักจูงใหเกิดการใชชองทางอื่น หรือ
สภาพแวดลอมภายนอกเชน สภาวะความแปรปรวนทางเศรษฐกิจที่ทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจใน
เร่ืองการใชจายที่รอบครอบมากขึ้น เปนตน สวนความตั้งใจใชชองทางการตลาดที่มีความสัมพันธ
ทางบวกกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก ชองทางตัวแทน
จําหนาย / ขายตรง ชองทางรานขายยา และชองทางคลินิก / ศูนยบริการ หมายความวาหากผูบริโภค
ตั้งใจใชชองทางเหลานี้เพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จะมีพฤติกรรมในการใชชองทางเหลานี้จริง
เพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารตามที่ตั้งใจไว 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองการใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบของการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory 
Research) ซ่ึงมีวิธีดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลในรูปแบบของการสํารวจ (Survey Research) โดย
การใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือเพื่อรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงรางกาย 

การวิจัยนี้ไดศึกษาโดยนําทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) มา
ประยุกตใช  ซ่ึงเปนการศึกษาถึงทัศนคติ  และการคลอยตามกลุมอางอิงของผูบริโภค  ที่มี
ความสัมพันธตอความตั้งใจ และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของผูบริโภคในการเลือกใชชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยกําหนดวัตถุประสงค 3 ประเด็น ไดแก 1) เพื่อศึกษาถึง
ปจจัยสวนบุคคลที่สัมพันธกับทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง ในการแสดงพฤติกรรมการใช
ชองทางการตลาด 2) เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง ที่
มีตอความตั้งใจใชชองทางการตลาด และ3) เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางความตั้งใจใช
ชองทางการตลาด กับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาด 

กลุมประชากรเปาหมายคือ กลุมผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อรับประทานเอง 
รวมทั้งซื้อใหผูอ่ืน มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางนอยเดือน
ละ 1 คร้ัง โดยเปนกลุมผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตอําเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 
ขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง โดยการสุมกลุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน 
(Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) เปนการ
กําหนดใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการถูกเลือกเทากัน ซ่ึงสถานที่ทําการเก็บขอมูลไดแก 
โรงพยาบาล สถานที่ออกกําลังกาย หางสรรพสินคา และรานคาสวนลด โดยผลการศึกษาสรุปได
ตามวัตถุประสงค ดังนี้ 
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5.1.1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิงในการแสดง
พฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

            5.1.1.1  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน มีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

 เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารในประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจัก
ในตลาด และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง 
และชองทางคลินิก/ศูนยบริการ มีความนาเชื่อถือ ชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทาง
รานขายยา จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด และชองทางตัวแทนจําหนาย/ขาย
ตรง และชองทางอินเตอรเน็ทจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศมากกวาเพศ
ชาย 

อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารในประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว และประเด็น
ดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอแตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธ
แบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป และ 36 - 45 ป มีความเชื่อวาซุปเปอรมารเกต
เปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ
มากกวา 45 ปขึ้นไป กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป 26 - 35 ป และ 36 - 45 ป มีความเชื่อวาราน
ขายยาเปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวง
อายุมากกวา 45 ปขึ้นไป กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป และ 26 - 35 ป มีความเชื่อวารานขายยา
เปนชองทางที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ
มากกวา 45 ปขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป มีความเชื่อวาอินเตอรเน็ทเปนชองทางที่
มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 36 - 45 ป 

สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารในประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ และประเด็น
ดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน  เมื่อพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด มีความเชื่อวาซุปเปอรมารเกต และ
อินเตอรเน็ทเปนชองทางที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ สวนชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก / ศูนยบริการ เปนชองทางที่
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 
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ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงได
สะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารได
อยางรวดเร็ว ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือก
ซ้ือหลากหลายยี่หอ ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดาน
การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่เปนที่รูจักในตลาด และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศ ไมแตกตางกัน 

 
5.1.1.2 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ีย

ตอเดือน มีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานการมีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ ประเด็นดานการ
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่
เปนที่รูจักในตลาด และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ
แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางราน
สะดวกซื้อที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ ชองทางรานขายยาควร
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทน
จําหนาย/ขายตรง และรานขายยา ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด และ
ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา และอินเตอรเน็ทควร
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มากกวาเพศชาย 

อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ
แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 25 ป และ 26 
– 35 ป ใหความสําคัญตอชองทางรานขายยา ที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 25 ป ให
ความสําคัญชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป 
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สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ และ
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกแตกตางกัน  เมื่อพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด ใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอร
ในหางสรรพสินคารานขายยา คลินิก/ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ทที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารให
เลือกซื้อหลากหลายยี่หอ และชองทางรานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก/
ศูนยบริการควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพ
สมรส 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง
แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
ใหความสําคัญตอชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรงที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มี
ราคาแพง มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
และประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอแตกตางกัน เมื่อพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญตอ
ชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวา
กลุมตัวอยางที่มีอาชีพเปนแมบาน/พอบาน กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญ
ตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให
ความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคาที่ควรมีบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/เจาหนาที่ของ
รัฐ กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา
ที่ควรมีบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร มากกวากลุม
ตัวตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
นักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารให
เลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพเปนแมบาน/พอบาน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ
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ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด 
และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศไมแตกตางกัน 

 
5.1.1.3 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ีย

ตอเดือน มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคล

ใกลชิดไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก  และญาติ/พี่นองไมแตกตางกัน 
อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคล

ใกลชิดไดแก พอ/แม และญาติ/พี่นองแตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุม
ตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 ป มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวา
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 – 35 ป 36 – 45 ป และ มากกวา 45 ปขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 
ป มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ ญาติ/พี่นอง มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 
26 – 35 ป 

สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุม
บุคคลใกลชิดไดแก พอ/แมแตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มี
สถานภาพโสด มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยาง
ที่มีสถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปน
กลุมบุคคลใกลชิดไดแก พอ/แม แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคล
ใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี 

อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคล
ใกลชิดไดแก พอ/แม แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/เจาหนาที่รัฐ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่ง
เปนกลุมบุคคลใกลชิดไดแก พอ/แม แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุม
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ตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา 5,000 บาท มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคล
ใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท 15,001 – 
20,000 บาท และ 20,001 – 25,000 บาท 

 
      5.1.2 ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง มีผลตอความตั้งใจใช

ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 5.1.2.1 ความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม

อาหาร มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

 ผลรวมของผลคูณระหวางความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (∑
=

n

i

eibi
1

) มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( AB ) โดยมีคาเทากับ 0.511 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 
 5.1.2.2 ความคิดเห็นของกลุมอ างอิงและแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอ างอิง  มี

ความสัมพันธทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิง 
 ผลรวมของผลคูณระหวางความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง ( MCiNBi
m

i

∑
=1

)มีความสัมพันธ

ทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร   
( SN ) โดยมีคาเทากับ 0.621 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 5.1.2.3 ทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารและการคลอยตามกลุม

อางอิงสามารถรวมกันทํานายความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

 ทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( AB ) มีความสัมพันธ
ทางบวกกับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( I ) โดยมีคาเทากับ 
0.426 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 การคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
( SN ) มีความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
( I ) โดยมีคาเทากับ 0.267 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธกับทัศนคติ และ
การคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร เทากับ 0.486 โดยท่ี
ทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิงสามารถทํานายความตั้งใจใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารดวยสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณไดเทากับ 0.365 

สรุปไดวาความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายไดจาก
ทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดย
ทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายความตั้งใจในการใช
ชองทางการตลาดเพื่อซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดเทากับ 0.513 และการคลอยตามกลุมอางอิง
สามารถทํานายความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไดเทากับ 0.150 
แสดงวาทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีอิทธิพลตอความตั้งใจใช
ชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง 
 
      5.1.3 ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
5.1.3.1 ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธ

ทางบวกกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ความตั้งใจใชชองทางการตลาดที่มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการใชชองทาง

การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อ (r=-0.268) ชองทางเคานเตอร
ในหางสรรพสินคา (r=-0.25) ชองทางซุปเปอรมารเกต (r=-0.268) และชองทางอินเตอรเน็ต (r=       
-0.025) สวนความตั้งใจใชชองทางการตลาดที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการใชชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง (r=0.242) ชองทาง
รานขายยา (r=0.385) และชองทางคลินิก / ศูนยบริการ (r=0.301) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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5.2 ขอเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยเร่ืองการใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
สามารถสรุปขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย และขอเสนอแนะจากนักวิจัย ดังนี้ 
      5.2.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1.  การทําการตลาดกับผูบริโภคกลุมที่มีชวงอายุ 15 – 25 ป มีสถานภาพโสด การศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส. เปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท
ควรมุงทําการตลาด และสรางการจูงใจกับกลุมอางอิงที่เปนพอ/แม เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้มี
แรงจูงใจในการคลอยตามพอ/แม หมายความวารับฟงและปฏิบัติตามพอ/แม มากกวากลุมอางอิง
กลุมอื่น 
 2.  กลยุทธในการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารตามลักษณะของผลิตภัณฑควรเลือก
ชองทางดังนี้ ประเด็นแรกผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาดเนนที่การจําหนายผานทาง
ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคามากที่สุด ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ และ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงเนนที่การจําหนายผานทางชองทางตัวแทนจําหนาย / ขาย
ตรงมากที่สุด ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกเนนที่การจําหนายผานทางชองทางรานขายยา
มากที่สุด เพื่อเปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 3.  ชองทางรานขายยาเปนชองทางที่ผูบริโภคมีความตั้งใจ และเขาถึงเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริม
อาหารมากที่สุด ซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณลักษณะของชองทางรานขายยาในประเด็นที่มี
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มีความนาเชื่อถือ สามารถเขาถึงไดสะดวก 
สามารถซื้อผลิตภณัฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็วมากที่สุด ตามลําดับ 
 4.  ธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารควรกระจายสินคาในชองทางที่เหมาะสม ไดแกชองทาง
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ชองทางรานขายยา และชองทางคลินิก / ศูนยบริการ เนื่องจากเปน
ชองทางที่ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนไปในทิศทางเดียวกับพฤติกรรม 
สวนชองทางอื่น ไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อ ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ชองทาง
ซุปเปอรมารเกต และชองทางอินเตอรเน็ต เปนชองทางที่ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่เปนไปในทศิทางตรงกันขามพฤติกรรม ดังนั้นหากตองการกระจายสินคาในชองทางเหลานี้
ควรมีกลยุทธทางการตลาดในการสรางแรงจูงใจเพื่อกระตุนพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ของผูบริโภคใหสอดคลองกับความตั้งใจซื้อ 
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      5.2.2 ขอเสนอแนะจากนักวิจัย 
 1.  การศึกษางานวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาที่เกี่ยวของกับชองทางการตลาด โดยศึกษาใน
มุมมองของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงในงานวิจัยคร้ังตอไป
ควรทําการศึกษาในมุมมองของผูประกอบการ เนื่องจากปจจัยที่เกี่ยวของกับชองทางนั้นมีปจจัย
สําคัญที่ควรตระหนักถึงในแงของผูประกอบการ เชน ปจจัยดานตนทุนในการขนสง ทั้งตนทุนที่
เปนตัวเงิน และตนทุนเวลา เปนตน ซ่ึงมีผลกระทบตอผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร จึงควรมี
การศึกษาเพื่อนํามาเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการชองทางการตลาดที่ใชกระจายสินคาใหทั่วถึง 
และตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 
 2.  งานวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาถึงชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงเปน
ผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยรวมเนื่องจากเปนงานวิจัยที่ยังไมมีการศึกษามากอน ดังนั้นในงานวิจัย
คร้ังตอไปจึงควรมีการศึกษาถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยการเจาะจงประเภทของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร เชน ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงรางกาย บํารุงผิว และลดน้ําหนัก เปนตน เพื่อทําการ
เปรียบเทียบถึงผลการศึกษาของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตละประเภทใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
 3.  ควรศึกษาโดยเจาะจงประเภทชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารชองทางใด
ชองทางหนึ่ง หรือทําการเปรียบเทียบกัน เปนการศึกษาในดานคุณลักษณะของชองทางใหลึกซึ้ง
ยิ่งขึ้น เพื่อนําผลการศึกษาไปปรับปรุงประสิทธิภาพการทํางานของชองทางนั้น ๆ ใหมีประสิทธิภาพ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 4.  ควรศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารใหครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนมในการขยายตัวเพิ่มมาก
ขึ้น ซ่ึงการศึกษาเพียงพื้นที่เดียวไมสามารถอธิบายทัศนคติ และพฤติกรรมการใชชองทางการตลาด
ของผูบริโภคที่อาศัยอยูในพื้นที่ที่แตกตางกันได ดังนั้นจึงควรทําการศึกษาใหครอบคลุมพื้นที่มาก
ยิ่งขึ้น เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติ และพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผูบริโภค 
 5.  ควรนําทฤษฎีอ่ืนมาประยุกตใชในการศึกษาครั้งตอไป  เนื่องจากอาจมีปจจัยอ่ืน
นอกเหนือจากทัศนคติ การคลอยตามกลุมอางอิง และความตั้งใจที่มีผลตอพฤติกรรมการใชชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 
 6.  ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางพบปญหาและอุปสรรคในเรื่องการใหความรวมมือ 
ดังนั้นจึงไดขอมูลจากกลุมตัวอยางที่มีอายุอยูในชวง 26 – 35 ป เปนสวนใหญ ทําใหผลการวิเคราะห
มีความขัดแยงในบางประเด็นกับขอเท็จจริงบางประการ จึงควรมีการกระจายการเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางใหครอบคลุมตามชวงอายุตาง ๆ เพื่อใหผลการวิเคราะหขอมูลใกลเคียงกับความเปนจริงมาก
ที่สุด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

(The Use of Marketing Channels by Consumers to Purchase Dietary Supplements) 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง ในการแสดงพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงการวิจัยนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา สาขา
เทคโนโลยีการจัดการ สํานักเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
 ผูศึกษาจึงขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง เพื่อ
นําไปใชเปนขอมูลในเชิงวิชาการเทานั้น โดยไมมีผลกระทบใดๆ ตอทานและขอมูลในการตอบ
แบบสอบถามจะเก็บเปนความลับ ทั้งหมด 
 
คําแนะนํา แบบสอบถามนี้ประกอบดวยชุดคําถาม 4 สวน 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 สวนที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 
 สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ 
คําจํากัดความ 
 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Dietary Supplements) หมายถึง ผลิตภัณฑที่ใชรับประทาน
โดยตรง นอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติ ซ่ึงมักอยูในรูปลักษณะเปนเม็ด 
แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ
มิใชสําหรับผูปวย 

ชองทางการตลาด (Marketing channels) หมายถึง องคการอิสระกลุมหนึ่งที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการที่จะทําใหสินคาหรือบริการมีขึ้นเพื่อใหใชหรือบริโภค 
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย      ลงในชองวาง (  ) หนาขอความที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
1. เพศ 
 (   ) ชาย     (   ) หญิง 
 
2. อายุ 
 (   ) 15 – 25 ป    (   ) 26 - 35ป 
 (   ) 36 - 45 ป    (   ) มากกวา 45 ป  
 
3. สถานภาพ 
 (   ) โสด    (   ) สมรส    
 (   ) หยาราง    (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
 
4. ระดับการศกึษา 
 (   ) ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  (   ) มัธยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 
 (   ) อนุปริญญา / ปวส.   (   ) ปริญญาตรี 
 (   ) สูงกวาปริญญาตรี 
 
5. อาชีพ 
 (   ) รับราชการ    (   ) พนกังานรฐัวิสาหกจิ 
 (   ) พนกังานบริษัทเอกชน  (   ) ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
 (   ) นกัเรียน / นักศึกษา   (   ) แมบาน    
 (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................... 
 
6. รายไดตอเดอืน 
 (   ) ต่ํากวา 5,000 บาท   (   ) 5,001 – 10,000 บาท 
 (   ) 10,001 – 15,000 บาท   (   ) 15,001 – 20,000 บาท 
 (   ) 20,001 - 25,000 บาท   (   ) 25,000 บาทขึ้นไป 
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สวนท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ตอนที่ 1 ความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย       ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 
ระดับความคดิเห็น 
   6  หมายถึง  จริงที่สุด 
   5 หมายถึง  จริง 

4  หมายถึง  คอนขางจริง 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  คอนขางไมจริง 
1  หมายถึง  ไมจริง 
0  หมายถึง  ไมจริงที่สุด 

 
ทานคิดวา จรงิมากนอยเพียงใด ตอประเดน็ตาง ๆ เกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหารดังตอไปนี้   
 

1. สามารถเขาถึงไดสะดวก เพื่อซ้ือผลิตภณัฑเสริมอาหาร  
ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 

6 5 4 3 2 1 0 
1.1 รานสะดวกซื้อ        
1.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
1.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
1.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
1.5 รานขายยา        
1.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
1.7 อินเตอรเน็ต        
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2. สามารถซื้อผลิตภณัฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว  
ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 

6 5 4 3 2 1 0 
2.1 รานสะดวกซื้อ        
2.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
2.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
2.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
2.5 รานขายยา        
2.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
2.7 อินเตอรเน็ต        

 
3. ไดรับการบริการ ขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

3.1 รานสะดวกซื้อ        
3.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
3.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
3.5 รานขายยา        
3.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
3.7 อินเตอรเน็ต        

 
4. ชองทางมีความนาเชื่อถือ  

ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

4.1 รานสะดวกซื้อ        
4.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
4.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
4.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
4.5 รานขายยา        
4.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
4.7 อินเตอรเน็ต        
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5. มีผลิตภณัฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 

6 5 4 3 2 1 0 
5.1 รานสะดวกซื้อ        
5.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
5.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
5.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5.5 รานขายยา        
5.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
5.7 อินเตอรเน็ต        

 
6. จําหนายผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ ท่ีมีราคาถูก (ราคาตอหนวยต่ํากวา 500 บาท) 

ระดับขอเท็จจริง  ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

6.1 รานสะดวกซื้อ        
6.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
6.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
6.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
6.5 รานขายยา        
6.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
6.7 อินเตอรเน็ต        

 
7. จําหนายผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ ท่ีมีราคาแพง (ราคาตอหนวยตั้งแต 500 บาท ขึ้นไป) 

ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

7.1 รานสะดวกซื้อ        
7.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
7.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
7.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
7.5 รานขายยา        
7.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
7.7 อินเตอรเน็ต        
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8. จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด (ผลิตภัณฑที่ใชส่ือตาง ๆ เพื่อทําการสงเสริม
การตลาด) 

ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

8.1 รานสะดวกซื้อ        
8.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
8.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
8.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
8.5 รานขายยา        
8.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
8.7 อินเตอรเน็ต        

 
9. จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ (ผลิตภัณฑที่มีการผลิตและวิจัยพัฒนา
จากตางประเทศ) 

ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

9.1 รานสะดวกซื้อ        
9.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
9.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
9.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
9.5 รานขายยา        
9.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
9.7 อินเตอรเน็ต        
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ตอนที่ 2 การประเมินความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดผลิตภัณฑเสรมิอาหาร 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย       ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 
ระดับความคดิเห็น 
   6  หมายถึง  สําคัญที่สุด 
   5 หมายถึง  สําคัญ 

4  หมายถึง  คอนขางสําคัญ 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  คอนขางไมสําคัญ 
1  หมายถึง  ไมสําคัญ 
0  หมายถึง  ไมสําคัญที่สุด 

ทานคิดวาเปนเรื่อง สําคัญมากนอยเพียงใด ตอประเด็นตาง ๆ เกี่ยวกับชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารดังตอไปนี้ 
 
1. สามารถเขาถึงไดสะดวก เพื่อซ้ือผลิตภณัฑเสริมอาหาร  

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

1.1 รานสะดวกซื้อ        
1.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
1.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
1.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
1.5 รานขายยา        
1.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
1.7 อินเตอรเน็ต        
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2. สามารถซื้อผลิตภณัฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว  
ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 

6 5 4 3 2 1 0 
2.1 รานสะดวกซื้อ        
2.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
2.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
2.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
2.5 รานขายยา        
2.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
2.7 อินเตอรเน็ต        

 
3. ไดรับการบริการ ขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

3.1 รานสะดวกซื้อ        
3.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
3.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
3.5 รานขายยา        
3.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
3.7 อินเตอรเน็ต        

 
4. ชองทางมีความนาเชื่อถือ  

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

4.1 รานสะดวกซื้อ        
4.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
4.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
4.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
4.5 รานขายยา        
4.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
4.7 อินเตอรเน็ต        
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5. มีผลิตภณัฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 

6 5 4 3 2 1 0 
5.1 รานสะดวกซื้อ        
5.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
5.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
5.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5.5 รานขายยา        
5.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
5.7 อินเตอรเน็ต        

 
6. จําหนายผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ ท่ีมีราคาถูก (ราคาตอหนวยต่ํากวา 500 บาท) 

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

6.1 รานสะดวกซื้อ        
6.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
6.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
6.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
6.5 รานขายยา        
6.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
6.7 อินเตอรเน็ต        

 
7. จําหนายผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ ท่ีมีราคาแพง (ราคาตอหนวยตั้งแต 500 บาท ขึ้นไป) 

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

7.1 รานสะดวกซื้อ        
7.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
7.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
7.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
7.5 รานขายยา        
7.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
7.7 อินเตอรเน็ต        
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8. จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด (ผลิตภัณฑที่ใชส่ือตางๆ เพื่อทําการสงเสริม
การตลาด) 

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

8.1 รานสะดวกซื้อ        
8.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
8.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
8.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
8.5 รานขายยา        
8.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
8.7 อินเตอรเน็ต        

 
9. จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ (ผลิตภัณฑที่มีการผลิตและวิจัยพัฒนา
จากตางประเทศ) 

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

9.1 รานสะดวกซื้อ        
9.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
9.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
9.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
9.5 รานขายยา        
9.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
9.7 อินเตอรเน็ต        

 
ตอนที่ 3 การคลอยตามกลุมอางอิง  
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย        ที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 
 กลุมบุคคลใกลชิดของทานไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก หรือญาติ/พี่นอง มีความ สําคัญมาก
นอยเพียงใด ตอการเลือกใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของทาน 

 

6 5 4 3 2 1 0 
มากที่สุด มาก 

 
คอนขางมาก ไมแนใจ คอนขางนอย 

 
นอย นอยที่สุด 
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ตอนที่ 4 ความคิดเห็นของกลุมอางที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย       ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 
ระดับความคดิเห็น 

6  หมายถึง  เห็นดวยที่สุด 
   5 หมายถึง  เห็นดวย 

4  หมายถึง  คอนขางเห็นดวย 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  คอนขางไมเหน็ดวย 
1  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
0  หมายถึง  ไมเห็นดวยทีสุ่ด 

บุคคลตางๆตอไปนี้มีความเห็นดวยหรือไมเห็นดวยมากนอยเพียงใด ตอการเลือกใช
ชองทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของทาน 
 

ระดับความสําคัญ บุคคล 
6 5 4 3 2 1 0 

พอ/แม        
1. รานสะดวกซื้อ        
2. เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3. ซุปเปอรมารเก็ต        
4. ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5. รานขายยา        
6. คลินิก/ศูนยบริการ        
7. อินเตอรเน็ท        
เพื่อน        
1. รานสะดวกซื้อ        
2. เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3. ซุปเปอรมารเก็ต        
4. ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5. รานขายยา        
6. คลินิก/ศูนยบริการ        
7. อินเตอรเน็ท        
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ระดับความสําคัญ บุคคล 
6 5 4 3 2 1 0 

คนรัก        
1. รานสะดวกซื้อ        
2. เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3. ซุปเปอรมารเก็ต        
4. ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5. รานขายยา        
6. คลินิก/ศูนยบริการ        
7. อินเตอรเน็ท        
ญาติ/พี่นอง        
1. รานสะดวกซื้อ        
2. เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3. ซุปเปอรมารเก็ต        
4. ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5. รานขายยา        
6. คลินิก/ศูนยบริการ        
7. อินเตอรเน็ท        

 
ตอนที่ 5 แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย        ลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 
ระดับความคดิเห็น 

6  หมายถึง  ปฏิบัติตามอยางแนนอน 
   5 หมายถึง  ปฏิบัติตาม 

4  หมายถึง  อาจปฏิบัติตาม 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  อาจไมปฏิบัติตาม 
1  หมายถึง  ไมปฏิบัติตาม 
0  หมายถึง  ไมปฏิบัติตามอยางแนนอน 
 

   ทาน ปฏิบัติ ตามความคิดเห็นของบุคคลตอไปนี้มากนอยเพียงใด ตอการเลือกใชชองทาง
การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของทาน 
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ระดับความคิดเห็น บุคคล 
6 5 4 3 2 1 0 

1. พอ/แม        
2. เพื่อน        
3. คนรัก        
4. ญาติ/พ่ีนอง        

 
ตอนที่ 6 ความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย       ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 
ระดับความตั้งใจ 

6  หมายถึง  ตั้งใจมากที่สุด 
   5 หมายถึง  ตั้งใจ 

4  หมายถึง  อาจตั้งใจ 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  อาจไมตั้งใจ 
1  หมายถึง  ไมตั้งใจ 
0  หมายถึง  ไมตั้งใจมากทีสุ่ด 

 
 ทานมีความ ตั้งใจมากนอยเพียงใด ในการใชชองทางการตลาดตอไปนี้เพื่อซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร  
 

ระดับความต้ังใจ ประเภทชองทางการตลาด 
6 5 4 3 2 1 0 

1. รานสะดวกซื้อ        
2. เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3. ซุปเปอรมารเก็ต        
4. ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5. รานขายยา        
6. คลินิก/ศูนยบริการ        
7. อินเตอรเน็ต        
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ตอนที่ 7 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย         ลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 
ระดับความคดิเห็น  

6  หมายถึง  เห็นดวยที่สุด 
   5 หมายถึง  เห็นดวย 

4  หมายถึง  คอนขางเห็นดวย 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  คอนขางไมเหน็ดวย 
1  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
0  หมายถึง  ไมเห็นดวยทีสุ่ด 

 
ทานมี ความคิดเห็นมากนอยเพียงใด ตอประเด็นที่เกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร  
ระดับความคิดเห็น ชองทางการตลาดเปนสิ่งที่............ 

6 5 4 3 2 1 0 
1. มีความ สําคัญ ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
2. ทําใหเกิดความ พอใจ ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
3. ทําใหเกิดความ คุมคา ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
4. มี ประโยชน ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
5. ทําใหไดรับความ สะดวก ในการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

       

6. ชวยทําใหเกิด การรับรู ในตัวผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
7. ชวย สงเสริม ใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
8. ชวยสราง ความภักดี ในการซื้อผลิตเสริมอาหาร        
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สวนท่ี 3 พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย        ลงในชองวาง (  ) หนาขอความที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
1. ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทใดเปนประจํา (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

(   )  ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงรางกาย (   )  ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงผิวพรรณ 
(   )  ผลิตภัณฑเสริมอาหารลดน้ําหนกั 

 
2. ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารจากชองทางการตลาดใดเปนประจํา (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

(   )  รานสะดวกซื้อ   (   )  เคานเตอรในหางสรรพสินคา 
(   )  ซุปเปอรมารเก็ต   (   )  ตัวแทนจาํหนาย/ขายตรง 
(   )  รานขายยา    (   )  คลินิก/ศนูยบริการ 
(   )  อินเตอรเน็ท 
 

สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 
ดานชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 

 
ขอขอบคุณทุกทานเปนอยางสูง ท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียน 
 

นางสาวณัชชา ลิมปศิริสุวรรณ เกิดเมื่อวันที่ 9 กรกฎาคม พ.ศ. 2527 สถานที่เกิด อําเภอเมอืง 
จังหวัดนครราชสีมา ที่อยูปจจุบัน เลขที่ 211/45 หมู 1 ตําบลหนองไผลอม อําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา 30000 
 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี หลักสูตรวิทยาการสารสนเทศบัณฑิต (ระบบสารสนเทศ
เพื่อการจัดการ) สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี จังหวัด
นครราชสีมา ในปการศึกษา 2549 จากนั้นไดเขาศึกษาตอระดับปริญญาโท หลักสูตรการจัดการ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ สํานักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุร
นารี ในปการศึกษา 2550 
 

 


