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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 ความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันคนไทยมีสภาพการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป และตองการมีชีวิตความเปนอยูดี
ขึ้น มีรายไดมากขึ้น ตลอดจนวิถีการดําเนินชีวิตมีความเรงรีบแขงกับเวลา แมกระทั่งการรับประทาน
อาหาร  ที่ไมมีเวลาใสใจในคุณคาทางโภชนาการของอาหารที่บริโภคเขาไปอยาง อาหารจานดวน 
อาหารปงยาง หรืออาหารทอด จนเปนสาเหตุใหเกิดโรครายตาง ๆ เชน ไขมันอุดตันในเสนเลือด 
และมะเร็งลําไส เปนตน รวมทั้งการเกิดภาวะความเครียดขึ้นภายในตัวบุคคลอันเนื่องมาจากการ
ทํางานหนัก โดยเฉพาะในกลุมคนวัยทํางานและผูมีรายไดปานกลาง ประกอบกับสภาวะแวดลอมที่
นับวันมีแตมลพิษที่กอใหเกิดผลเสียตอรางกาย ขณะเดียวกันคนไทยโดยสวนใหญมีระดับการศึกษา
ที่สูงขึ้นและมีความรูความเขาใจในเรื่องของสุขภาพมากขึ้น จึงทําใหคนไทยมีความหวงใยในการ
ดูแลรักษาสุขภาพมากกวาในอดีต เห็นไดจากผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ ดานสุขภาพที่เพิ่มขึ้น
มากมายในปจจุบัน เชน สถานที่ออกกําลังกาย คลินิกดูแลเกี่ยวกับสุขภาพ และสื่อดานสุขภาพมี
ใหบริการเพิ่มขึ้นทั้งจากบทความทางอินเตอรเน็ท นิตยสาร  และรายการทางโทรทัศน ซ่ึงแสดงให
เห็นวาเปนกระแสที่ทําใหประชาชนมีความใสใจในสุขภาพเพิ่มมากขึ้น จึงมีผลใหความนิยมใน
ผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนมเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากคนทั่วไปนิยมที่ปองกันตัวเองกอนเผชิญ
โรคภัยในอนาคตมากกวาเสียคาใชจายเพื่อใชในการรักษาพยาบาลเมื่อเกิดความเจ็บปวยในภายหลัง 
(นิวทริไลท, ออนไลน, 2550) 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (ออนไลน, 2548) คนพบวาหลังจากป พ.ศ.2542 ธุรกิจประเภทตางๆใน
ประเทศไทยประสบปญหาสภาวะซบเซา เนื่องจากการลมสลายทางเศรษฐกิจในป พ.ศ.2540 แต
ธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารกลับเติบโตสวนกระแส ซ่ึงมีเหตุผลหาประการที่อธิบายปรากฏการณที่
เกิดขึ้น ประการแรก คือ ความหวงใยในสุขภาพของคนไทยมีมากขึ้น ประการที่สอง คือ ประชาชน
เกิดความหวาดกลัวตอสารเคมี ทําใหไมมั่นใจในความปลอดภัยของยา ซ่ึงจัดเปนสารเคมีไปดวย 
ประการที่สาม คือ ความเชื่อวาอาหารบางชนิดแสดงฤทธิ์ทางยาได ประการที่ส่ี คือ ความกาวหนา
ทางดานเทคโนโลยีขาวสาร ทําใหขอมูลทางดานผลิตภัณฑเสริมอาหารแพรกระจายไดหลายวิธี และ
ประการที่หา คือสภาวะการวางงานของคนในสังคมจํานวนมากทําใหคนสวนหนึ่งหันเหเขาหา
อาชีพการขายตรง และผลิตภัณฑที่มีสายการจําหนายในลักษะการขายตรงมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ
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เสริมอาหาร โดยบริษัทขายตรงหลายแหงใหพนักงานขายซื้อสินคาไวใชเองเปนการเริ่มตนอาชีพ ทาํ
ใหการแขงขันของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารเหลานี้จึงเปนไปอยางรุนแรง โดยผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่จําหนายในประเทศไทย มีประเด็นสําคัญสรุปไดดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตในประเทศ เชน กระเทียมแคปซูล ซุปไกสกัด หรือสารสกัด
จากสมแขก เปนตน ลูกคากลุมเปาหมายสวนใหญเปนผูที่มีรายไดต่ําถึงผูมีรายไดปานกลาง เนื่องจาก
ราคาอยูในระดับต่ํากวาผลิตภัณฑเสริมอาหารนําเขา เพราะผูผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ
ในประเทศไทยสวนใหญใชวัตถุดิบจากธรรมชาติที่มีอยูในทองถ่ิน และการผลิตไมไดใชเทคโนโลยี
ขั้นสูง รวมทั้งมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑไมมากนัก มีการคาดการณวาผลิตภัณฑเสริมอาหาร
สุขภาพที่นําเขานั้น ผูผลิตในประเทศจะนํามาบรรจุหีบหอใหมและนํามาผสมกับวัตถุดิบในประเทศ
เพื่อจําหนายตอไป ดังนั้นมูลคาตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตในประเทศจะมีการนับรวม
ผลิตภัณฑสวนนี้เขาไปดวย ทําใหมูลคาตลาดนั้นสูงกวาเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขา 
ซ่ึงผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตในประเทศมีการสงออกไปจําหนายในตางประเทศเปนการนํา
เงินตราเขาประเทศ อยางไรก็ตามผลิตภัณฑเสริมอาหารที่สงออกสวนหนึ่งเปนการผลิตของบริษัท
ตางประเทศที่เขามาลงทุนในประเทศไทย โดยการใชวัตถุดิบที่มีในประเทศไทย เชน นมผึ้ง เกสร
ดอกไม กระเทียม พริกไทย และน้ํามันปลา เปนตน และนําเขาวัตถุดิบบางชนิดเขามาเปนสวนผสม
ในการผลิตทั้งเพื่อจําหนายในประเทศและสงออก  
 2. ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขา ไดแก ผลิตภัณฑมีกลุมลูกคาเปาหมายคือ กลุมผูมีรายได
ระดับปานกลางถึงผูมีรายไดระดับสูง การนําเขาผลิตภัณฑเสริมอาหารของไทยมี 2 ลักษณะ คือ การ
นําเขาผลิตภัณฑสําเร็จรูป และการนําเขาในลักษณะ Bulk Shipment โดยมีสัดสวนการนําเขาทั้ง 2 
ลักษณะเทากันรอยละ 50 ซ่ึงผลิตภัณฑสําเร็จรูปที่นําเขาเปนผลิตภัณฑที่มีการแบงบรรจุเรียบรอย
แลว ผูที่นําเขาเปนเพียงผูจัดจําหนายที่ไมมีโรงงานผลิตในประเทศ ซ่ึงผูที่นําเขาผลิตภัณฑสําเร็จรูป
สวนใหญจําหนายผานชองทางการขายตรง  สวนผูนําเขาในลักษณะ Bulk Shipment นั้นเปน
บริษัทผูผลิตยา ซ่ึงเปนการนํามาแบงบรรจุ และจัดจําหนาย โดยผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทนี้มี
ราคาต่ํากวาผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาในลักษณะสําเร็จรูป และการจัดจําหนายสวนใหญเนน
ผานเคานเตอร เนื่องจากมีเครือขายการจัดจําหนายรองรับ  
 ขอไดเปรียบของผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศคือ มีผลิตภัณฑใหเลือก
หลากหลายประเภท มีระบบการพัฒนาเครือขายและระบบการสงเสริมการจําหนายเพื่อสรางยอดขาย
ใหสูงขึ้น โดยระบบเหลานี้ประสบความสําเร็จมาแลวในหลายประเทศ แมวาตัวแทนจําหนายจะตอง
การผลิตและจัดจําหนายสินคาที่ผลิตในประเทศ แตก็ตองมีการนําเขามาจําหนายดวย เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความเชื่อถือเทคโนโลยีการผลิตที่ไดมาตรฐานสากลของการผลิตในตางประเทศ รวมทั้ง
สวนผสมของผลิตภัณฑเสริมอาหารในตางประเทศบางอยางหาไดยากในประเทศไทย  
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 นอกจากนี้คนไทยมีแนวโนมยอมรับผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขา เนื่องจากมีความเชื่อมั่น
ในคุณภาพของผลิตภัณฑมากกวาสินคาที่ผลิตในประเทศ ซ่ึงแหลงนําเขานั้นมีความสําคัญอยางมาก 
โดยผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสหรัฐฯ สหภาพยุโรป และออสเตรเลียไดรับความนิยมมากกวา
ประเทศอื่นๆ ทั้งนี้เนื่องจากมีความเชื่อมั่นวาผูผลิตในประเทศเหลานี้ใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ใช
เทคโนโลยีการผลิตขั้นสูง และรัฐบาลในประเทศเหลานี้มีกฎหมายคุมครองเกี่ยวกับสุขอนามัยที่
เขมงวด นอกจากนี้ผูผลิตผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศเหลานี้มีการลงทุนในดานการวิจัยและ
พัฒนาอยูในเกณฑสูงมาก 
 ทางดานกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑเสริมอาหารนอกจากแบงตามระดับรายไดแลว 
ยังสามารถแบงออกไดตามอายุเนื่องจากอายุที่แตกตางกัน ทําใหความตองการผลิตภัณฑเสริมอาหาร
แตกตางกันดวย โดยสํานักงานสถิติแหงชาติรายงานจํานวนประชากร ที่มีอายุต่ํากวา 15 ป ในป พ.ศ. 
2548 มีประมาณ 14.8 ลานคน และคาดการณวาจํานวนประชากรกลุมนี้ในปพ.ศ.2559 จะมีประมาณ 
13.8 ลานคน ซ่ึงผูประกอบการคาดวากําลังซื้อของกลุมนี้คิดเปนรอยละ 20 ของมูลคาตลาดผลิตภัณฑ
เสริมอาหารทั้งหมด ซ่ึงผลิตภัณฑเสริมอาหารยอดนิยมของกลุมนี้ไดแก วิตามินรวม น้ํามันปลา ซุป
ไกสกัด และแรธาตุตาง ๆ สําหรับประชากรที่มีอายุระหวาง 15-45 ปนั้น สํานักงานสถิติแหงชาติ 
รายงานจํานวนประชากร ในป พ.ศ. 2548 มีประมาณ 32.2 ลานคน และคาดการณวาจํานวนประชากร
กลุมนี้ในป พ.ศ. 2559 จะมีประมาณ30.8 ลานคน ซ่ึงผูประกอบการคาดวากําลังซื้อของกลุมนี้คิดเปน 
รอยละ 50 ของมูลคาตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารทั้งหมด ลูกคากลุมนี้เปนลูกคากลุมเปาหมายสําคัญ
ของบรรดาผูประกอบการที่เกี่ยวของกับธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากมีกําลังซื้อสูงและมี
ความตองการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยประชากรในกลุมนี้มีความระมัดระวังในเรื่องรูปราง
และการปองกัน ตลอดจนลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคภัยตาง ๆ ทําใหผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นิยม
ของลูกคากลุมนี้ไดแก ผลิตภัณฑควบคุมน้ําหนักโดยเฉพาะผลิตภัณฑชวยเรงการเผาผลาญไขมัน 
และอาหารไฟเบอร สวนกลุมผลิตภัณฑที่ชวยปองกันและลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคภัยตางๆ 
ไดแก วิตามิน แรธาตุ  แคลเซียม และชาเขียว  เปนตน นอกจากนี้สํานักงานสถิติแหงชาติไดรายงาน
จํานวนประชากรที่มีอายุมากกวา 45 ป ในป พ.ศ. 2548 มีประมาณ 18.3 ลานคน และคาดการณวา
จํานวนประชากรกลุมนี้ในปพ.ศ. 2559 จะมีประมาณ 24.7 ลานคน ซ่ึงผูประกอบการคาดวากําลังซื้อ
ของกลุมนี้คิดเปนรอยละ 30 ของมูลคาตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารทั้งหมด ลูกคากลุมนี้กําลังเปนที่
จับตามองของบรรดาผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากมีแนวโนมในการเปน
ตลาดที่ใหญมากขึ้นในอนาคต รวมทั้งเปนตลาดที่มีกําลังซื้อมากที่สุดอีกดวย ผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ที่นิยมของลูกคากลุมนี้ ไดแก กลุมผลิตภัณฑที่มีสรรพคุณบํารุงกําลัง กลุมผลิตภัณฑที่ชวยการ
ไหลเวียนของโลหิต กลุมผลิตภัณฑที่ชวยสรางความจํา และกลุมผลิตภัณฑที่ชวยปองกันและ
บรรเทาปญหาที่เกิดขึ้นกับกระดูก และขอตอตาง ๆ ของรางกาย 
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 ดังนั้น อนาคตธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยยังคงขยายตัวไดอยางตอเนื่อง 
เนื่องจากคนไทยหันมาใหความใสใจดานสุขภาพอนามัยมากขึ้น  ทําใหคนไทยมีการใชจายในเรือ่งที่
เกี่ยวกับการปองกันและรักษาสุขภาพมากขึ้น ทั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อใหสุขภาพดี ซ่ึงเปนไปตาม
นโยบายของกระทรวงสาธารณสุข  ในการสงเสริมการรักษาสุขภาพเชิงปองกัน โดยการ
ประชาสัมพันธใหคนไทยหันมาสนใจกับสุขภาพอนามัยมากขึ้นเห็นไดจากมีการขยายตัวทั้งในแง
ของผลิตภัณฑและบริษัทใหมที่ทยอยเขามาในตลาด ซ่ึงนับวาเปนผลดีกับผูบริโภคเนื่องจากการ
แขงขันทําใหผูประกอบการพัฒนาตนเองมากขึ้น โดยเฉพาะดานคุณภาพมาตรฐานของสินคาและ
ราคาอยูในเกณฑที่เหมาะสม ซ่ึงปจจัยที่สงเสริมการขยายตัวของผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือปญหา
ภาวะมลพิษ ทําใหผูบริโภคระมัดระวังในเรื่องสุขภาพมากขึ้นตลอดจนกระทรวงสาธารณสุข
กําหนดแนวทางการขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยจัดใหเปนอาหารที่มีวัตถุประสงคพิเศษ
ตามประกาศของกระทรวงสาธารณสุขฉบับที่ 90 ซ่ึงการพิจารณาออกกฎหมายนี้เทากับเปนการ
ปองกันการลักลอบนําเขาโดยไมไดขออนุญาตอยางถูกตองตามกฎหมาย ผลจากการประกาศ
ดังกลาวเทากับเปนการชี้ชัดถึงแนวโนมการแขงขันในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เร่ิม
รุนแรงขึ้น จึงทําใหผูประกอบการผลิตภัณฑเสริมอาหารสุขภาพในตางประเทศสนใจเขามาทํา
การตลาดในประเทศไทย โดยผูประกอบการตองเขามากระตุนการขยายตลาดดวยการเผยแพร
ความรู และประโยชนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากผูบริโภคยังตองอาศัยความรูความเขาใจ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งการเติบโตของรานขายยาสมัยใหมและคลินิกเพื่อสุขภาพที่มี
กลุมเปาหมายเดียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือกลุมผูมีฐานะปานกลางขึ้นไปมีการขยายตัว ทําให
ชองทางการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารขยายตัวตามไปดวย 
 หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ (ออนไลน, 2549) กลาวถึงขอมูลการสํารวจของยูโรมอนิเตอร
อินเตอรเนชั่นแนล เกี่ยวกับมูลคาตลาดรวมผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยปพ.ศ. 2548 พบวา 
มีมูลคาประมาณ 6,832 ลานบาท โดยกลุมผลิตภัณฑบํารุงรางกายชนิดเครื่องดื่มมีสวนแบงตลาดรอย
ละ 42.13 กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารทั่วไปรอยละ 34.48 กลุมวิตามินรอยละ 16.23 และกลุม
ผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับเด็ก รอยละ 6.69 ในปจจุบันตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนม
เพิ่มสูงขึ้นอยางตอเนื่อง และในปพ.ศ. 2551 มูลคาตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารมีการเติบโตเพิ่มขึ้น
อีกรอยละ 30 หรือคิดเปนมูลคาประมาณ 8,441 ลานบาท โดยกลุมผลิตภัณฑบํารุงรางกายชนิด
เครื่องดื่มมีสวนแบงการตลาดเติบโตเพิ่มขึ้นอีกรอยละ 10.4 กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารทั่วไปเพิ่มขึ้น
รอยละ 50.8 กลุมวิตามินเพิ่มขึ้นรอยละ 35.9 และกลุมผลิตภัณฑเสริมอาหารสําหรับเด็กเพิ่มขึ้นรอย
ละ 39.5  สวนชองทางการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีอยูในประเทศไทย สวนใหญมากกวา
รอยละ 80 จําหนายผานผูแทนจําหนาย หรือขายตรง เนื่องจากผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนสินคาที่ตอง
ใหความรู ความเขาใจและขอมูลกับผูบริโภค ดังนั้นการเขาถึงผูบริโภคโดยผานผูแทนจําหนายจึง
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ไดรับความนิยมมากที่สุด สวนอีกรอยละ 20 เปนการจําหนายผานชองทางในระบบคาปลีก ไดแก 
รานขายยา และรานจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพโดยเฉพาะ  
 การที่ธุรกิจของผลิตภัณฑเสริมอาหารสวนใหญเร่ิมจากการจําหนายผลิตภัณฑทางชองทาง
ตัวแทนจําหนาย หรือขายตรง ประกอบกับการที่ธุรกิจของผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนมดานการ
แขงขันเพิ่มขึ้น จึงทําใหการจําหนายผลิตภัณฑผานทางชองทางการขายตรงไมมีประสิทธิภาพ
เพียงพอ ซ่ึงบิซิเนสไทย (ออนไลน, 2550) สํารวจขอมูลธุรกิจขายตรงพบวาธุรกิจเขาสูจุดเปลี่ยนครั้ง
สําคัญ โดยธุรกิจหลายประเภทนํารูปแบบหลากหลายชองทาง (Multi Channel) มาใชเพิ่มชองทาง
การตลาด เนื่องจากรูปแบบการขายตรงทําใหการเขาถึงกลุมลูกคาไมครอบคลุม ธุรกิจใหมที่เร่ิมเขา
ตลาดยังมีสมาชิกในเครือขายนอย และธุรกิจบางรายไมมีศักยภาพในการขายตรง ทําใหสินคาไม
สามารถสงถึงกลุมลูกคาเปาหมายได ดังนั้นการหาทางออกโดยการเพิ่มชองทางอื่นเพื่อใหสามารถ
เขาถึงกลุมลูกคา จึงเปนสิ่งที่ธุรกิจหลายประเภทที่ประสบปญหานี้เลือกใช และการใชกลยุทธแบบ
หลากหลายชองทางเปนแนวโนมที่ธุรกิจนํามาใชในการแขงขันเพิ่มมากขึ้นในป พ.ศ. 2550 
 ทั้งนี้ ความสําเร็จหรือความลมเหลวของการแขงขันนั้นอยูที่ความเหนือกวา และดีกวาของ
ชองทางการตลาด ซ่ึงการแขงขันในระบบเศรษฐกิจที่มีความซับซอนและรุนแรง ทําใหธุรกิจ
จําเปนตองใชการตัดสินใจในเรื่องชองทางการตลาดที่อาศัยการคิด และการวางแผนเชิงกลยุทธ โดย
คํานึงถึงการมีประสิทธิภาพเพื่อเขาถึงผูบริโภคมากกวาคูแขงขัน ภายใตขอจํากัดดานทรัพยากร และ
เปาหมายที่องคกรตองการเจริญเติบโตไดในระยะยาว (รวิพร คูเจริญไพศาล, 2549) 
 นอกจากนี้ อัจจิมา เศรษฐบุตร (2541) ไดคนพบวา การตัดสินใจในชองทางการตลาด มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจในการบริหารการตลาด 2 ประการ คือ ประการที่หนึ่ง เมื่อบริษัทเลือก
ชองทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑของบริษัทแลว ทําใหมีผลตอการตัดสินใจในปญหาทาง
การตลาดอื่น ๆ อยางการตัดสินใจดานราคาขึ้นอยูกับการเลือกรานคา เชน รานคาที่ตองการกําไรสูง 
หรือรานคาที่ตองการขายใหไดปริมาณสูง การโฆษณาสินคาของบริษัทควรอาศัยความรวมมือจาก
คนกลาง และการกําหนดกําลังขายของบริษัทขึ้นอยูกับการตัดสินใจของบริษัทวาควรขายตรงให
พอคาปลีก หรือขายผานตัวแทนผูผลิต เปนตน ซ่ึงการตัดสินใจในเรื่องชองทางการตลาดไมได
หมายความวาเปนเรื่องที่ตองทํากอนสิ่งอื่น แตตองการใหเล็งเห็นวาชองทางการตลาดนั้นมีอิทธิพล
ตอสวนผสมทางการตลาดอื่นๆ ประการที่สอง การตัดสินใจเกี่ยวกับชองทางการตลาดเปนขอผูกมัด
ระยะยาวกับบริษัท เมื่อบริษัทตัดสินใจใหใครเปนผูทําหนาที่จัดจําหนายสินคาแลว ถึงแมวา
เหตุการณจะเปลี่ยนไป บริษัทก็ไมสามารถตั้งตัวแทนของตนเองขึ้นมาไดจนกวาจะหมดสัญญากับผู
ที่บริษัทไดตกลงทําสัญญาเสียกอน ซ่ึงฝายบริหารตองมองอนาคตที่จะเลือกชองทางการตลาดได
อยางเหมาะสม 
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 นงลักษณ จารุวัฒน (ออนไลน, 2549) ไดกลาวถึงความสําคัญของชองทางการตลาดวา งาน
ขายสินคาจากผูผลิตไปสูผูบริโภคสุดทาย เกี่ยวของกับกิจกรรมหลายอยางที่มีตนทุนคาใชจาย ถา
ผูผลิตมีศักยภาพทําไดและลงมือขายตรงถึงผูบริโภคเอง ก็อาจไมมีประสิทธิภาพพอ เพราะขาด
ประสบการณในการขาย ไมมีความชํานาญในพื้นที่ และพื้นที่การขายที่กวางขวาง ทําใหเสียเวลา
และคาใชจายมากจึงจะใหบริการผูบริโภคไดทั่วถึง การมีชองทางการตลาดเขามาทําหนาที่เปน
ตัวกลางรวบรวมสินคาจากผูผลิตหลาย ๆ ราย แลวนําไปกระจายขายตอใหผูบริโภคสุดทาย เปนการ
ชวยลดชองวางระหวางผูผลิตและผูบริโภคสุดทาย ทั้งในแงเวลา และสถานที่ ตลอดจนผูผลิตได
ทุมเทเวลาอยางเต็มที่กับการพัฒนาสินคา และนําออกสูตลาดเพื่อสนองความตองการของผูบริโภค
ไดเร็วขึ้น ทําใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดรวดเร็วและงายขึ้น ขอบเขตการขายของผูจัดจําหนายที่
กวางขวาง ทําใหการใหบริการแกผูบริโภคมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ซ่ึงตรงกับความตองการของผูผลิต
ที่ตองการสรางความพึงพอใจสูงสุดแกผูบริโภค 

ชองทางการตลาดและผูจัดจําหนายทําหนาที่หลายอยาง เพื่อใหเกิดการซื้อขายขึ้นตั้งแตการ
เก็บรักษาสินคา การกระจายสินคา การสงเสริมการตลาด การติดตอส่ือสารกับลูกคา และการขาย
สินคาแกผูบริโภคสุดทาย โดยเปนผูรับผิดชอบคาใชจายตาง ๆ และรับภาระความเสี่ยงในกิจกรรมที่
ทําขึ้น ส่ิงเหลานี้ถาผูผลิตตองลงมือทําเองทั้งหมดหรือเพียงบางสวนยอมหมายถึงคาใชจายที่ทําให
ตนทุนสินคาสูงขึ้น  แมมีศักยภาพในการทําเองแตการบริหารและควบคุมงานเหลานี้ใหมี
ประสิทธิภาพตองใชทั้งเงินและเวลา ซ่ึงอาจทําใหภารกิจหลักในการผลิตของผูผลิตเสียไป โดย
ชองทางการตลาดเปนหนึ่งในสี่ของสวนประสมการตลาด ซ่ึงเปนพื้นฐานของการขายสินคา การ
ตัดสินใจใด ๆ เกี่ยวกับชองทางการตลาด ยอมกระทบตอสวนประสมการตลาดขออ่ืนๆ ดวย เชน 
การตั้งราคาขายจะใหสูงหรือต่ํา สวนหนึ่งขึ้นอยูกับวาสินคาจะวางจําหนายในรานคาปลีกริมถนน 
หรือวางในหางสรรพสินคา  

ทางดานการตัดสินใจเลือกชองทางการตลาดนั้น สุดาดวง เรืองรุจิระ (ออนไลน, 2543) 
กลาววาเปนสิ่งที่นักการตลาดตองพิจารณาปจจัยตาง ๆ ประกอบดวย เพื่อสามารถเลือกชองทาง
การตลาดที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ และสามารถนําผลิตภัณฑนั้นไปสูตลาดปลายทางไดในเวลาที่
เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพ ซ่ึงในการเลือกชองทางการตลาดตองคํานึงถึง (1) ปจจัยดานตลาด 
ประกอบดวย ตลาดเปาหมายคือใคร ขนาดของตลาดเปาหมาย การกระจายของตลาดเปาหมาย และ
พฤติกรรมการซื้อของตลาดเปาหมาย (2) ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ความเนาเสียของผลิตภัณฑ 
มูลคาตอหนวย  ระดับความเปนมาตรฐานของผลิตภัณฑ และลักษณะทางเทคนิคของผลิตภัณฑ (3) 
ดานผูผลิต ประกอบดวย นโยบายที่ตองการควบคุมชองทาง และความพรอมของทรัพยากรในการ
จัดจําหนาย และ (4) ดานการแขงขัน ประกอบดวย ความคุนเคยในชองทางการตลาดของผูบริโภค
ในการซื้อผลิตภัณฑของคูแขง และกลยุทธการเลือกใชชองทางการตลาดของคูแขง 
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การที่ธุรกิจของผลิตภัณฑเสริมอาหารมีกลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริม
การตลาดที่ดีแลว แตหากผลิตภัณฑไมสามารถเขาถึงผูบริโภคซึ่งเปนกลุมเปาหมายได เนื่องจากไมมี
การกําหนดกลยุทธดานชองทางการตลาดใหเหมาะสม โดยการใชชองทางการขายตรงเพียงชองทาง
เดียวในการกระจายสินคา มีผลทําใหธุรกิจใหม หรือธุรกิจรายยอยไมสามารถแขงขันกับธุรกิจราย
ใหญได ดังนั้นธุรกิจควรมีการศึกษาถึงความตองการ และพฤติกรรมในการเลือกใชชองทาง
การตลาดของผูบริโภค เพื่อใหธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถกําหนดกลยุทธในการเลือก
ชองทางใหมีความหลากหลายมากขึ้น ซ่ึง Sheth J.N. and Mittal B. (2004) ใหขอเสนอแนะวา
นักการตลาดควรสนใจในเรื่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑและบริการ  รวมถึง
องคประกอบอื่นของสวนประสมทางการตลาด เพื่อใชในการทํานายถึงพฤติกรรมของผูบริโภค 
เนื่องจากทัศนคติเปนสาเหตุหนึ่งที่มีผลตอการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภค และฉัตยาพร เสมอใจ 
(2550) ศึกษาถึงความสําคัญของทัศนคติ พบวา ทัศนคติสามารถสะทอนสิ่งตางๆภายในจิตใจที่
สงผลตอการแสดงพฤติกรรมที่หลากหลาย เปนการชวยอธิบายรูปแบบพฤติกรรมที่คอนขางมั่นคง
ของบุคคล เมื่อทราบถึงแนวโนมของทัศนคติ จึงสามารถคาดเดาพฤติกรรมได รวมถึงการสราง
ทัศนคติเพื่อใหเกิดพฤติกรรมที่ตองการได นอกจากนี้ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคคือ 
กลุมอางอิง เนื่องจากผูบริโภคจะปรับตัวใหเขากับกลุม เพื่อใหเกิดการยอมรับของกลุม ซ่ึงกลุม
สามารถเปนผูช้ีนําหรือกําหนดแนวทางปฏิบัติของบุคคล โดยกลุมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ไดแก ครอบครัว เพื่อน ชนชั้นทางสังคม กลุมวัฒนธรรมยอย วัฒนธรรมสวนบุคคล และ
วัฒนธรรมอื่นๆ เชนวัฒนธรรมจากตางชาติ 

ถาหากธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารตองการเพิ่มความสามารถในการแขงขันมากขึ้น ตองให
ความสําคัญกับการวางกลยุทธดานชองทางการตลาดเพื่อใหสามารถเขาถึงผูบริโภค โดยธุรกิจตองมี
การศึกษาถึงทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อให
ทราบถึงความตองการ และพฤติกรรมนํามาซึ่งการกําหนดกลยุทธดานชองทางการตลาดของธุรกิจ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเหมาะสม  

จากความสําคัญในประเด็นดังกลาวขางตนทําใหนํามาสูการศึกษาการเพิ่มศักยภาพในการ
แขงขันทางดานการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงองคกรควรมีการเลือกใชชองทางการตลาดที่
เหมาะสมเพื่อเปนการลดตนทุนที่ไมจําเปนที่ทําใหราคาของสินคาที่เพิ่มสูงขึ้น เชน ตนทุนจากการ
ขนสง พอคาคนกลางที่มากเกินความจําเปน และตนทุนการเก็บรักษา เปนตน และควรเปนชองทาง
ที่ผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางทั่วถึงและเหมาะสม  เพื่อ
ตอบสนองตอการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมผูบริโภค รวมทั้งศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภค
และอิทธิพลของกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดที่แตกตางกันโดยการนํา
ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลมาใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
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1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เปนการศึกษาถึงทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชชองทาง
การตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยกําหนดวัตถุประสงค ดังนี้ 
       1. เพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลที่สัมพันธกับทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง ในการ
แสดงพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 2.  เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง ที่มีตอ
ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 3. เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร กับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ไดทําการศึกษาตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล จึงตั้งสมมุติฐานของการวิจัยที่สอดคลองกับ
วัตถุประสงคของการศึกษา ดังนี้ 

สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

สมมุติฐานที่ 3 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 

สมมุติฐานที่ 4 ความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

สมมุติฐานที่ 5 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงและแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง มี
ความสัมพันธทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิง 

สมมุติฐานที ่6 ทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารและการคลอย
ตามกลุมอางอิงสามารถรวมกันทํานายความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
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สมมุติฐานที่ 7 ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธ
ทางบวกกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
มีขอบเขตของงานวิจัยดังนี้ 

1. กลุมตัวอยางที่ศึกษา คือผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อรับประทานเอง รวมทั้ง
ซ้ือใหผูอ่ืน โดยมีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไปเนื่องจากเปนกลุมที่มีกําลังซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก
ที่สุด และมีแนวโนมในการเปนกลุมเปาหมายที่สําคัญของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ศูนยวิจัย
กสิกรไทย, ออนไลน, 2548) มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางนอยเดือนละ 1 คร้ังโดย
ศึกษากลุมผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตอําเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 

2. การศึกษาวิจัยนี้ไดศึกษาทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล ซ่ึงทําการศึกษาถึงทัศนคติ และ
การคลอยตามกลุมอางอิงของผูบริโภค ที่มีความสัมพันธตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรม และ
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของผูบริโภคในการเลือกใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 
1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ทําใหทราบถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับทัศนคติและการคลอยตามกลุมอางอิงในการ
เลือกใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร และทําใหทราบถึงคาน้ําหนักความสําคัญ
ระหวางทัศนคติและการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีผลตอความตั้งใจใชชองทางการตลาด นํามาซึ่งการ
ไดรูปแบบของชองทางการตลาดที่เหมาะสม รวมทั้งไดขอสรุปและขอเสนอแนะ ในการใชเปน
แนวทางเพื่อพัฒนาศักยภาพทางดานชองทางการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 
1.6 คํานิยามศัพท 

ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง เร่ืองที่เกี่ยวของกับการแสดงออกถึงความรูสึกที่อยูภายใน ซ่ึง
สะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งตางๆ โดยเฉพาะความชอบ หรือไมชอบสิ่ง
ตางๆ เชน ตรายี่หอ บริการ หรือรานคาปลีก เปนตน (อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 
2550) 
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กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึงกลุมที่มีอิทธิพลตอตัวบุคคล เพราะวาบุคคลนั้น
เปนสมาชิกของกลุม หรือปรารถนาที่จะเปนสมาชิกในกลุมนั้น (Zikmund W. and D’Amice M., 
1989) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําหรือการแสดงออกของ
ผูบริโภคที่เกี่ยวของ กับการซื้อและใชสินคา บริการ โดยผานกระบวนการตัดสินใจที่มีปจจัยตาง ๆ 
ทั้งปจจัยสวนบุคคล ปจจัยภายใน และปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
 ผูบริโภค  (Consumer)  หมายถึง  ผูที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร  หรือเคยบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 ชองทางการตลาด (Marketing channel) หมายถึง องคการอิสระกลุมหนึ่งที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการที่จะทําใหสินคาหรือบริการมีขึ้นเพื่อใหใชหรือบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล, 2546) 
 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Dietary supplements) หมายถึงผลิตภัณฑที่ใชรับประทานโดยตรง
นอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติเพื่อเสริมสารบางอยาง มักอยูในรูปลักษณะเปน
เม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพ
ปกติ มิใชสําหรับผูปวย (องคการอาหารและยา, ออนไลน, 2550) 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก หมายถึง ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีราคาตอหนวยต่ํา
กวา 500 บาท 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง หมายถึง ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีราคาตอหนวย
ตั้งแต 500 บาท ขึ้นไป 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด หมายถึง ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีการใชส่ือ
ตาง ๆ ทําการสงเสริมทางการตลาด เพื่อใหเปนที่รูจักอยางแพรหลาย 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ หมายถึง ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีการผลิต
รวมท้ังการวิจัยและพัฒนาตัวผลิตภัณฑในตางประเทศ โดยมีผูนําเขาผลิตภัณฑเพื่อจําหนายใน
ประเทศไทย 
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บทที่ 2 
ปริทัศนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ไดทําการศึกษาคนควาแนวคิดทฤษฎี บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการ
อางอิงการศึกษางานวิจัย ดังตอไปนี้ 
 2.1 ทฤษฎีทัศนคติ 

2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับชองทางการตลาด 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2.5 บทความที่เกี่ยวของ 
 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 ทฤษฎีทัศนคติ 
      2.1.1 ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติ ตรงกับคําภาษาอังกฤษวา Attitude มีรากศัพทมาจากภาษาลาตินวา Aptus แปลวา 
โนมเอียง เหมาะสม มีผูใชคําอื่นในความหมายเดียวกัน เชน ทัศนคติ หรือ เจตนคติ  
 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง พฤติกรรมหรือความรูสึกทางดานจิตใจที่มีตอส่ิงเราใดสิ่งเรา
หนึ่งในทางสังคม  รวมทั้งเปนความรู สึกที่ เกิดจากการเรียนรู เกี่ยวกับสิ่งเรา  หรือเกี่ยวกับ
ประสบการณในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2542) 

ทัศนคติ หมายถึง เร่ืองที่เกี่ยวของกับการแสดงออกถึงความรูสึกที่อยูภายใน ซ่ึงสะทอนให
เห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งตางๆ โดยเฉพาะความชอบ หรือไมชอบสิ่งตางๆ เชน 
ตรายี่หอ บริการ หรือรานคาปลีก เปนตน (อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงจากการเรียนรู ที่ตอบสนองออกมาเปนความชอบหรือไม
ชอบ ที่สัมพันธกับการแสดงออกตอเปาหมาย (Zikmund W. and D’Amice M., 1989) 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงจากการเรียนรูที่ตอบสนองตอเปาหมาย เชน ตราสินคา 
เปนระบบการใหคุณคาของบุคคล ที่บุคคลจะมีมาตรฐานวาสิ่งใดดี หรือไมดี ถูกหรือผิด (Lamb 
C.W., Hair J.F. and McDaniel C., 2003) 
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จากความหมายของทัศนคติขางตนสามารถสรุปไดวาทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกภายใน
จิตใจของบุคคล ซ่ึงสะทอนถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู หรือเกี่ยวกับประสบการณที่ไดรับ 
โดยบุคคลจะตอบสนองออกมาเปนความรูสึกที่มีตอเปาหมาย เชน ความชอบ หรือไมชอบ ถูก หรือ
ผิด เปนตน 

 
      2.1.2 ประเภทของทัศนคติ 
 การกําหนดความแตกตางที่สําคัญของประเภททัศนคติเปนเรื่องเกี่ยวกับระยะเวลาและความ
เขมขนของทัศนคติ ฉะนั้นประเภทของทัศนคติ (ศุภร เสรีรัตน, 2540) ไดแก 
            2.1.2.1  ความเชื่อ (Beliefs) คือ ความโอนเอียงที่ทําใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริงและ
เปนสิ่งที่มีการสนับสนุนโดยความเปนจริงหรือขอมูลอ่ืนๆที่มีน้ําหนักมาก ความเชื่อสวนใหญจะ
เปนสิ่งที่มีเหตุผลที่ถาวรแตอาจมีหรือไมมีความสําคัญก็ได 
            2.1.2.2  ความคิดเห็น (Opinions) คือ ความโนมเอียงที่ไมไดอยูบนพื้นฐานของความ
แนนอน ซ่ึงความคิดเห็นนั้นอาจเปนขอเท็จจริงบางอยางก็ได แตขอเท็จจริงนั้นเปนเพียงขอสรุปของ
คําแนะนําที่ผูบริโภคแสดงออก ความคิดเห็นมักจะเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบัน และงายตอการ
เปลี่ยนแปลง 
            2.1.2.3  ความรูสึก (Feelings) คือ ความโนมเอียงซึ่งมีพื้นฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ 
ซ่ึงอารมณมีลักษณะถาวรและมีสมมุติฐานลึก แตความรูสึกไมจําเปนตองเปนสิ่งที่ถูกสนับสนุนโดย
ขอเท็จจริงที่เกี่ยวของกัน ซ่ึงสามารถคิดเกี่ยวกับความรูสึกในฐานะที่เปนอารมณที่แสดงออก 
(Sentiment) ความประทับใจ (Impression) และความเชื่อในฐานะที่เปนคานิยม (Values)  
            2.1.2.4  ความโอนเอียง (Inclination) คือ รูปแบบบางสวนของทัศนคติเมื่อผูบริโภคอยูใน
สภาวะที่ตัดสินใจไมได  
            2.1.2.5  ความมีอคติ (Bias) คือ ความเชื่อทางจิตใจที่ทําใหเกิดอคติหรือความเสียหาย 
(Prejudice) ในทางตรงขามกับขอเท็จจริงที่มีอยู 
 
      2.1.3 หนาท่ีของทัศนคติ 
 นักจิตวิทยา Daniel Katz ไดพัฒนาทฤษฎีเกี่ยวกับหนาที่ของทัศนคติ ซ่ึงอธิบายถึงทัศนคติที่
กอใหเกิดพฤติกรรมทางสังคม ทัศนคติมีหนาที่บางประการสําหรับบุคคล มีหนาที่ในการตัดสินใจ
โดยมีแรงจูงใจภายในตัวบุคคล บุคคลสองคนสามารถมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งดวยเหตุผลที่
แตกตางกัน ซ่ึงหนาที่ของทัศนคติมีดังนี้ (Solomon M.R., 2004) 
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            2.1.3.1  หนาท่ีในการถือผลประโยชนเปนสําคัญ (Utilitarian Function) เปนหนาที่ที่มี
ความสัมพันธกับหลักพื้นฐานในการใหรางวัล และการลงโทษ ซ่ึงบุคคลจะมีทัศนคติตอตัวสินคา 
โดยตัวสินคานั้นอาจสรางความพอใจ หรือไมพอใจใหกับผูบริโภค เชน ผูบริโภคที่ชอบในรสชาติ
ของชีสเบอรเกอร บุคคลนั้นจึงมีทัศนคติทางบวกตอชีสเบอรเกอร 
            2.1.3.2  หนาท่ีในการแสดงออกซึ่งคานิยม (Value – expressive Function) เปนทัศนคติที่มา
จากการแสดงออกซึ่งคานิยมของผูบริโภค มีความเกี่ยวพันธกับวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Analyses) โดยพิจารณาวากลุมทางสังคมที่ผูบริโภคอยูนั้นทํากิจกรรมอะไร มีความสนใจอะไร และ
มีทัศนะในการแสดงความคิดเห็นอยางไร ซ่ึงทัศนคติเหลานี้แสดงใหเห็นถึงคานิยมของบุคคล และ
สะทอนวาบุคคลนั้นเปนเชนไร 
            2.1.3.3  หนาท่ีในการปองกันตน (Ego – defensive Function) ทัศนคติที่บุคคลใชปองกันตน
จากอุปสรรคของสภาพแวดลอมภายนอก หรือความรูสึกจากภายในบุคคล เชนสินคาที่ใหสัญญาใน
การที่จะปกปองภาพลักษณของความเปนชาย เชน บุหร่ี Marlboro แตอาจมีความไมปลอดภัย สงผล
กระทบถึงสุขภาพ 
            2.1.3.4  หนาท่ีในการแสดงออกซึ่งความรู (Knowledge Function) เปนความตองการที่จะถกู
นําเสนอเมื่อบุคคลอยูในสถานการณที่ไมชัดเจน หรือเผชิญกับผลิตภัณฑใหม เชน ผูซ้ือตองการ
ความรูเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑจากผูขาย 
 
      2.1.4 องคประกอบของทัศนคติ 
 ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ ความเชื่อ (Cognitive) ความรูสึก (Affective) และ
ความตั้งใจ (Behavioral) แสดงดังภาพที่ 2.1 (Hawkins D.I., Mothersbaugh D.L. and Best R.J., 
2007)  
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ภาพที่ 2.1 องคประกอบของทัศนคติ 
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  องคประกอบของทัศนคติในสวนท่ีเก่ียวกับความเชื่อ  

องคประกอบแรกของทัศนคติประกอบดวยความเชื่อ (Cognitive) ของบุคคล คือความรูและ
การรับรูที่บุคคลไดจากการผสมผสานประสบการณโดยตรงกับทัศนคติที่มีตอวัตถุที่เปนเปาหมาย 
(Attitude Object) เปนผลทําใหเกิดการรับรู  ความเชื่ออาจหมายรวมถึงความคาดหมาย 
(Expectations) ดวย การรับรูและความคาดหมายมีความสัมพันธกับความพอใจของลูกคา ซ่ึงโดย
ปกติความไมพอใจมักเปนผลมาจากการตอบสนองที่ตรงหรือไมตรงกับความคาดหมายนั่นเอง 
            2.1.4.2  องคประกอบทางดานความรูสึก  

ความชอบเปนอารมณหรือความรูสึกที่มีตอสินคาหรือตรายี่หอ เปนองคประกอบสําคัญอีก
ประการของทัศนคติ เปนองคประกอบเกี่ยวกับการประเมินวัตถุเปาหมายของทัศนคติโดยทั่วไป นัน่
คือการที่บุคคลพิจารณาหรือแสดงทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุที่เปนเปาหมายวาชอบ (Favorable) หรือไม
ชอบ (Unfavorable) หรืออาจแสดงใหเห็นในรูปของสภาวะดานอารมณ เชน ความสุข ความเศรา 
ความโกรธ และความประหลาดใจ เปนตน 
            2.1.4.3  องคประกอบดานความตั้งใจซื้อ หรือแนวโนมท่ีจะกอปฏิกิริยา  

เปนองคประกอบเกี่ยวกับการแสดงพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงปฏิบัติไปในแนวทางใด
แนวทางหนึ่งเพื่อตอบสนองตอการพิจารณาวัตถุเปาหมาย 

ตัวกระตุน 
สินคา 
สถานการณ 
รานคาปลีก 
ตัวแทนขาย 
โฆษณา  
และวัตถุประสงค
ทางทัศนคติอื่นๆ 

ตัวเร่ิมตน องคประกอบ 

ความเช่ือ 
Cognitive 

ความรูสึก 
Affective 

ความตั้งใจ 
Behavioral 

ความเช่ือเกี่ยวกับลักษณะบางอยาง 
หรือตอวัตถุประสงคโดยรวม 

อารมณหรือความรูสึกเกี่ยวกับ
ลักษณะบางอยาง หรือตอ
วัตถุประสงคโดยรวม 

ความตั้งใจกอพฤติกรรม  
เพื่อลักษณะบางอยาง หรือตอ 

วัตถุประสงคโดยรวม 

 
 
 

การมุงสู
วัตถุประสงค 

 

ทัศนคติ พฤติกรรมการแสดงออกเกี่ยวกับ
องคประกอบของทัศนคติ 
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      2.1.5 ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
 การศึกษาทัศนคติเปนพื้นฐานสําคัญของการศึกษาพฤติกรรมภายในของบุคคล ส่ิงสําคัญคือ
การศึกษาทฤษฎีทัศนคติ (ธีระพร อุวรรณโณ, 2528 อางใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2542) 
 แนวคิดของทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล ไดมีการพัฒนาโดย ไอเซนและฟชบายน มี
หลักการวา มนุษยเปนผูมีเหตุผลและใชขอมูลที่ตนมีอยางเปนระบบ มนุษยพิจารณาผลที่อาจเกิด
จากการกระทําของตน กอนตัดสินใจลงมือทําหรือไมทําพฤติกรรม ลักษณะสําคัญของทฤษฎีการ
กระทําดวยเหตุผล มีดังตอไปนี้ 
 1. พฤติกรรมสวนใหญอยูภายใตการควบคุมของเจตนาของบุคคล เจตนาเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) ของบุคคลจึงเปนตัวกําหนดที่ใกลชิดกับการกระทํา 
 2. เจตนาเชิงพฤติกรรมขึ้นอยูกับตัวกําหนด 2 ลักษณะ ดังนี้  
  2.1 ปจจัยสวนบุคคล เปนการประเมินทางบวก – ลบ ของบุคคลตอการกระทํา 
เรียกวา ทัศนคติตอพฤติกรรม ซ่ึงทัศนคติตอพฤติกรรมขึ้นอยูกับความเชื่อเกี่ยวกับผลของการกระทาํ 
(Behavioral Beliefs) และการประเมินผลของการกระทํา (Evaluation of Consequences) 
  2.2 ปจจัยทางสังคม เปนการประมาณของบุคคลวาตนจะมีการคลอยตามกลุม
อางอิง (Subjective Norm) เพียงใด กลุมอางอิง หมายถึงบุคคลใกลชิดที่มีความสําคัญตอบุคคลผูนั้น 
การคลอยตามกลุมอางอิงขึ้นอยูกับความเชื่อเกี่ยวกับเจตคติของกลุมอางอิงตอการกระทําของตน 
(Normative Belief) ซ่ึงหมายถึง ความเชื่อที่วาบุคคลแตละคนที่อยูในกลุมอางอิงประสงคจะใหตน
ทํา  หรือไมทําพฤติกรรมนั้นเพียงใด  และยังขึ้นอยูกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
(Motivation to Comply) 
 3. ความสําคัญของทัศนคติตอพฤติกรรมและการคลอยตามกลุมอางอิง สวนหนึ่งขึ้นกับ
เจตนาเชิงพฤติกรรม หรือพฤติกรรมเอง นั่นคือ พฤติกรรมบางพฤติกรรมอาจถูกกําหนดโดยเจตคติ
ตอพฤติกรรมมากกวา หรือถูกกําหนดโดยการคลอยตามกลุมอางอิงตอพฤติกรรมมากกวา แต
พฤติกรรมบางพฤติกรรมอาจไดรับอิทธิพลจากปจจัยทั้งสองใกลเคียงกัน ความสําคัญของปจจัยทั้ง
สองอาจแตกตางกันจากบุคคลหนึ่งไปสูอีกบุคคลหนึ่ง 
 4. ตัวแปรภายนอก (External Variables) เชน ตัวแปรชีวสังคม ทัศนคติตอเปาหมายอื่นที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมนั้น ๆ หรือบุคลิกภาพจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมตอเมื่อตัวแปรนั้น ๆ มี
อิทธิพลตอทัศนคติ และมีอิทธิพลตอการคลอยตามกลุมอางอิง หรือมีอิทธิพลตอน้ําหนักความสําคัญ
ของตัวแปรทั้งสองที่สอเจตนาเชิงพฤติกรรม 
 5. การกําหนดพฤติกรรมที่จะศึกษาจําเปนตองกําหนดโดยคํานึงถึงองคประกอบ ดังนี้  
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  5.1 การกระทํา (Action) จะตองกําหนดวาเปนการกระทําอยางเดียว (Single Act) 
เชน การใหลูกดื่มนม หรือเปนกลุมการกระทํา (Behavior Category) เชน การออกกําลังกาย อาจ
ประกอบดวยการกระทํายอย เชน การวิ่ง การกระโดดเชือก หรือการเลนฟุตบอล เปนตน 
 5.2 เปาหมาย (Target) หมายถึง เปาหมายของการกระทํา เชน การใหลูกดื่มนม 
อาจกําหนดเปาหมายเปนใหดื่มนมแม 
 5.3 เวลา (Time) หมายถึง เวลาที่พฤติกรรมที่สนใจจะเกิดขึ้น เชน การรับประทาน
อาหารเมื่อถึงเวลาเที่ยงวัน 
 5.4 บริบท (Context) หมายถึง สถานการณที่พฤติกรรมที่สนใจศึกษาจะเกิดขึ้น
เชน การรับประทานอาหารที่โรงอาหารของสถาบัน 
 สรุปแนวความคิดตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลของมารติน ฟชบายน ไดดังนี้ 
 

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

 
 

เจตคติตอพฤติกรรม 
(Attitude: AB) 
 

การคลอยตามกลุมอางอิง 
(Subjective Norm: SN) 
 

ความตั้งใจที่จะ
แสดงพฤติกรรม 
(Intention: I) 

พฤติกรรม 
(Behavior: B) 
 

ความสําคัญเชิงสัมพัทธของ
ทัศนคติและการคลอยตาม
กลุมอางอิง 

ความเช่ือเกี่ยวกับทัศนะของกลุม
อางอิง  
(Normative Belief: NB)  
 และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิง 
(Motivation to Comply: MC)  

ความเช่ือเกี่ยวกับผลของการ
กระทํา (Behavioral Beliefs: b) 
 และการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับ
ผลของการกระทํา 
(Evaluation of Consequences: e) 
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จากภาพที่ 2.2 ไดแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ดวยสมการถดถอย ดังนี้ 
(Fishbein and Ajzen, 1975, P. 301-302 อางใน วรชัย   เกรียรติกองขจร, 2541)  

    
B ~ I = ABw1 + SNw2 …………… (1) 

  โดยที ่
   B หมายถึง พฤติกรรม 
   I หมายถึง ความตั้งใจทีจ่ะแสดงพฤตกิรรม 
   AB หมายถึง ทัศนคติตอพฤติกรรม 
   SN หมายถึง การคลอยตามกลุมอางอิง 

w1, w2   คาสัมประสิทธิ์ถวงน้ําหนกัในสมการถดถอย 
 จากสมการที ่1 มีตัวแปรที่ตองหาคาสองตัวคือ ทัศนคติตอพฤติกรรม และการคลอยตาม
กลุมอางอิง  

    AB =  ∑
=

n

i

eibi
1

  ………….. (2)       

  
จากสมการที ่2 เจตคติตอพฤตกิรรม (AB) ขึ้นอยูกับความเชื่อเกี่ยวกับผลกรรม (b) และ

การประเมินความเชื่อเกีย่วกบัผลกรรม (e)  
 

   SN =  MCiNBi
m

i

∑
=1

  ………….. (3) 

  
จากสมการที่ 3 การคลอยตามกลุมอางอิง (SN) ขึ้นอยูกับความเชื่อเกี่ยวกับทัศนะของกลุม

อางอิงที่มีตอการกระทําของตน (NB) และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง (MC)  
  

จากทฤษฎีทัศนคติดังที่ไดกลาวมาเปนองคประกอบหนึ่งที่ใชในการศึกษาวิจัยเร่ือง การใช
ชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากในการทราบถึงพฤติกรรม
การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคนั้น ตองมีการศึกษาดานทัศนคติของผูบริโภค เพราะทัศนคติ
เปนปจจัยที่สามารถควบคุมการแสดงออกทางพฤติกรรมของผูบริโภคได โดยเริ่มจากการศึกษาใน
เร่ืองของความเชื่อ และการประเมินความเชื่อที่มีตอชองทางการตลาด ซ่ึงทําใหทราบถึงทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารได อีกทั้งปจจัยสําคัญที่มีผลตอการ
แสดงออกทางพฤติกรรมของผูบริโภค คือปจจัยกลุมอางอิงโดยเฉพาะกลุมบุคคลใกลชิด ไดแก พอ/
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แม เพื่อน คนรัก และญาติ/พี่นอง โดยทําการศึกษาในเรื่องของความเชื่อของกลุมอางอิงที่มีตอการใช
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และแรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง ซ่ึงทําให
ทราบถึงอิทธิพลของการคลอยตามกลุมอางอิงของผูบริโภคได  จึงเปนเหตุผลของการนําทฤษฎีการ
กระทําดวยเหตุผลมาประยุกตใชกับงานวิจัยเร่ืองนี้ 
 
2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
      2.2.1 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลตองเอาใจใสในเมื่อ
ไดทําการเลือก การซื้อ และการใชผลิตภัณฑที่สนองความพอใจและความตองการ กิจกรรมเหลานี้
จะเกี่ยวของกับกระบวนการภายในจิตใจและอารมณ (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2541) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลที่นํามาซึ่งการซื้อ และใชสินคาและ
บริการ (Krein R.A., Hartley S.W. and Redulius W., 2004) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อสินคา หรือ
บริการ ซ่ึงประกอบไปดวยปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อและใชสินคาหรือบริการ (Lamb 
C.W., Hair J.F. and McDaniel C., 2003) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมของบุคคลในการเลือกซื้อ และใชสินคาหรือบริการ 
เพื่อตอบสนองตอความตองการและความปรารถนาของบุคคล (Zikmund W. and D’Amice M., 
1989) 

จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคขางตน สามารถสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง กิจกรรม การกระทํา หรือกระบวนการที่ผูบริโภคใชในการซื้อ และใชสินคาหรือบริการ 
เพื่อตอบสนองความตองการของบุคคล ซ่ึงประกอบไปดวยปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
และใชสินคาหรือบริการ  

ในฐานะผูซ้ืออาจกลาวไดวา เปาหมายของการซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค คือการ
ไดรับความพอใจในสินคาหรือบริการที่ซ้ือมา โดยผูบริโภคจําเปนตองกําหนดรูปแบบการตัดสินใจ
ใหไดวาจะซื้อหรือไม (Whether) ตองการซื้ออะไร (What) ซ้ือเมื่อใด (When) ซ้ือที่ไหน (Where) 
และซื้ออยางไร (How to Purchase) ดังนี้ (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2541) 

1.  การตัดสินใจซื้อเบื้องตนวาจะซื้อหรือไม สามารถตกลงใจไดทั้งกอนและหลังจากไปถึง
สถานที่ซ้ือขายแลว ขึ้นอยูกับการเสาะหาขอมูลและการประเมินสินคาในตลาดนั้น 

2.  การตัดสินใจวาตองการซื้ออะไร มีความสัมพันธโดยตรงกับสินคาหรือบริการที่มีให
เลือกในตลาด โดยผูบริโภคจําเปนตองคนหาความพอใจ หรือประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือ
บริการ เมื่อใดที่ผูบริโภคตระหนักวาตัวเองตองการสินคา ผูบริโภคจึงเขาไปในตลาด 
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3.  ผูบริโภคจะซื้อสินคาเมื่อใด วันไหน ฤดูไหน ขึ้นกับเวลาวาผูบริโภคตองการสินคาและ
บริการนั้นหรือไม เพราะเวลาที่ตางกันนั้น ผูบริโภคจะตองการสินคาที่ตางกันนั่นเอง 

4.  การตัดสินใจวาจะซื้อสินคาที่ไหน เปนเรื่องของการเลือกรานคาที่จะซื้อ เชน คนนอก
เมืองอาจซื้อสินคาใกลบาน ขณะที่คนในเมืองอาจซื้อสินคาจากหางสรรพสินคา 

5.  การตัดสินใจวาจะซื้ออยางไร เปนการตัดสินใจเกี่ยวกับ เวลาและความพยายามที่ใชไป
ในการซื้อสินคา จํานวนที่ซ้ือ การเดินทางไปซื้อ การเลือกรานคา การตัดสินใจซื้อรวมกับใคร 
 นอกจากนี้ขอมูลจากสภาวะแวดลอมภายนอกอาจเขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ดังนั้น 
ควรสนใจทั้งในเรื่องปจจัยสวนบุคคล และสภาวะแวดลอมภายนอกที่เขามามีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
      2.2.2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 ในการทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ตองทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค สามารถอธิบายโดยการใชแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ (Kotler P. and 
Armstrong G., 2001) 

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

จากภาพที่ 2.3 แสดงถึงสิ่งกระตุนทางการตลาดและดานอื่นๆ ที่เขามามีผลตอกลองดําของ
ผูบริโภคและการตอบสนองตอผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนทางการตลาดประกอบไปดวยสวนประสมทาง
การตลาด 4 P’s ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการตลาด และการสงเสริมทางการตลาด สวนสิ่ง

กลองดําของผูบริโภค 
-  ลักษณะของผูซื้อ 
-  กระบวนการตัดสินใจ
ของผูซื้อ 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด  
-  ผลิตภัณฑ 
-  ราคา 
-  ชองทางการตลาด 
-  การสงเสริมการขาย 
ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
-  เศรษฐกิจ 
-  เทคโนโลยี 
-  กฎหมาย และนโยบาย 
-  วัฒนธรรม 

คําตอบของผูซื้อ 
 
-  การเลือกผลิตภัณฑ 
-  การเลือกตราสินคา 
-  การเลือกผูจําหนาย 
-  เวลาในการซื้อ 
-  ปริมาณในการซื้อ 
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กระตุนอื่นๆ ประกอบดวยแรงขับหลักและเหตุการณตางๆที่อยูในสภาพแวดลอมของผูบริโภค
ไดแก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย/นโยบาย และวัฒนธรรม ซ่ึงทั้งหมดนี้เปนปจจัยนําเขา สูกลอง
ดําของผูบริโภค ซ่ึงออกมาเปนการตอบสนองของผูบริโภคในการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตรา
สินคา การเลือกผูจําหนาย เวลาในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ  
       
      2.2.3 กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ประกอบไปดวย 5 ขั้นตอน ดังนี้ (Krein R.A., Hartley S.W. and Redulius W., 2004) 
            2.2.3.1 ตระหนักถึงปญหา: รับรูถึงความตองการ (Problem Recognition: Perceiving a 
Need) การตระหนักถึงปญหาเปนขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เกิดเมื่อบุคคลตระหนักถึง
ความตองการ ซ่ึงความตองการจะแตกตางกันในแตละตัวบุคคล 
            2.2.3.2 การแสวงหาขอมูล: หาคุณคา (Information Search: Seeking Value) คือการที่
ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของตนเอง อันดับ
แรกผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากประสบการณที่ผานมา เรียกวา การคนหาภายใน หากผูบริโภคไมมี
ประสบการณหรือความรู จะคนหาขอมูลจากภายนอก คือ คนหาจากแหลงบุคคล ผูซึ่งมีความ
เกี่ยวของกับผูบริโภค คนหาจากแหลงสาธารณะ เชนจากสื่อตางๆ และถามขอมูลจากผูขาย 
            2.2.3.3 การประเมินทางเลือก: กําหนดคุณคา (Alternative Evaluation: Assessing Value) 
ประกอบดวย การกําหนดบรรทัดฐาน หรือขอพิจารณาสําหรับการซื้อ การหาตราสินคาเพื่อนํามา
เปรียบเทียบ และการใหคะแนนในแตตราสินคาที่เปนทางเลือก เพื่อประเมินผลในการเลือก
ทางเลือก 
            2.2.3.4 การตัดสินใจซื้อ: คุณคาในการซื้อ (Purchase Decision: Buying Value) เมื่อผาน
การประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะสามารถทําการตัดสินใจซื้อได ซ่ึงจะมีคําถามสองคําถามคือ 
จะซื้อจากใคร และจะซื้อเมื่อไร 
            2.2.3.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ: คุณคาท่ีไดรับจากการใช (Post Purchase Behavior: Value 
in Consumption or Use) หลังจากที่ซ้ือสินคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบกับความคาดหวังเพื่อ
ประเมินวาพอใจ หรือไมพอใจ ซ่ึงองคกรควรสรางประสบการณในการไดรับคุณคาจากสินคาที่ดี 
เพื่อสรางการรับรูหลังการซื้อของผูบริโภค 
  
      2.2.4 ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) ไดกลาวถึง ส่ิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
ไวดังนี้ 
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            2.2.4.1 ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) 
 เปนปจจัยขั้นพื้นฐานในการกําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย เชนคานิยม 
การแสดงออก และการใชวัสดุส่ิงของ เปนตน ดังนั้นนักการตลาดตองมีความรูดานมนุษยวิทยา เพื่อ
ทราบวาวัฒนธรรมของแตละสังคมไมเหมือนกัน 
 1.  ชนชั้นทางสังคม สังคมมนุษยทุกแหงลวนมีการแบงลําดับชั้นทางสังคมทั้งสิ้น โดย
บางครั้งอาจออกมาในรูปของระบบวรรณะ ซ่ึงสมาชิกในแตละวรรณะจะมีบทบาทที่ชัดเจนแนนอน
และไมสามารถเปลี่ยนแปลงสถานภาพการเปนสมาชิกของตนได ซ่ึงแบงออกเปน 7 กลุม ดังนี้ 

1.1 กลุมชนช้ันสูงระดับบน  มีทรัพยสมบัติ สืบทอดตอกันมานาน  มักเปน
ครอบครัวที่มีช่ือเสียงรูจักเปนอยางดี 

1.2  กลุมชนช้ันสูงระดับลาง มีรายไดสูงจากความสามารถพิเศษในอาชีพการงาน 
มีพื้นฐานมาจากชนชั้นกลาง 

1.3  ชนชั้นกลางระดับบน ประสบความสําเร็จจากการประกอบอาชีพพอสมควร มี
ระดับการศึกษาสูง 

1.4  ชนชั้นกลาง มีรายไดปานกลาง อาศัยในที่อยูอาศัยทั่วไป 
1.5  ชนชั้นแรงงาน ประกอบดวยผูใชแรงงานที่ดําเนินชีวิตแบบชนชั้นแรงงาน

ทั่วไป 
1.6  ชนชั้นต่ําระดับบน มีรายไดต่ํา ความรูนอย หาเลี้ยงตนเองไมได ประกอบ

อาชีพที่ไมตองใชทักษะ ความชํานาญ 
1.7  ชนชั้นต่ําระดับลาง ดํารงชีวิตดวยสวัสดิการของรัฐ มีความเปนอยูยากจน ตก

งาน มีรายไดต่ําที่สุด 
            2.2.4.2  ปจจัยทางสังคม (Social Factor) 
 นอกจากปจจัยทางดานวัฒนธรรมแลว พฤติกรรมผูบริโภคยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยทาง
สังคม ไดแก 
 1.  กลุมอางอิง (Reference Groups) ประกอบไปดวยบุคคลหรือกลุมบุคคลทั้งหมดที่มี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติหรือพฤติกรรม โดยแบงเปน 2 กลุม ไดแก กลุมปฐมภูมิ 
เชน ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน และเพื่อนรวมงาน เปนตน เปนกลุมบุคคลที่มีปฏิสัมพันธดวยอยาง
ตอเนื่อง และไมคอยเปนทางการ กลุมที่สองคือ กลุมทุติยภูมิ เชน กลุมศาสนา และกลุมอาชีพ เปน
ตน ซ่ึงมีลักษณะเปนทางการมากกวา และมีปฏิสัมพันธตอเนื่องนอยกวา 

2.  ครอบครัว (Family) เปนสถาบันที่สําคัญที่สุดในสังคมเพราะผูบริโภคทุกคนเติบโตมา
จากครอบครัว ครอบครัวจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเปนอยางมาก สมาชิกในครอบครัว
ประกอบกันขึ้นเปนกลุมอางอิงแบบปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
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3.  บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) บุคคลที่จะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว และกลุมอางอิง ทําใหบุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกตางกันในแตละกลุม 
            2.2.4.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) 
 การตัดสินใจของผูซ้ือยังไดรับอิทธิพลจากบุคลิกลักษณะสวนบุคคลดวย ไดแก 

1.  อายุและลําดับขั้นในวงจรชีวิต (Age and State in the Life Cycle) คนเราจะซื้อสินคาและ
บริการแตกตางกันไปตลอดชวงชีวิตของคน เชน รสนิยมในเรื่องเสื้อผา เปนตน 
 2.  อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstances) อาชีพการ
งานของบุคคลหนึ่งๆ จะมีอิทธิพลตอรูปแบบการบริโภค เชน การรับประทานอาหารของคนงาน 
กับประธานบริษัท เปนตน การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลยังไดรับผลกระทบจากสถานะทาง
เศรษฐกิจของบุคคลนั้นอยางมาก สถานะทางเศรษฐกิจประกอบดวย รายไดที่สามารถใชจายได การ
ออมและทรัพยสิน หนี้สิน อํานาจในการกูยืม และทัศนคติตอการใชจายและการออม 
 3.  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลที่มาจากวัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม และอาชีพ
การงานเดียวกัน อาจดําเนินชีวิตที่มีรูปแบบที่ตางกันได รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคล คือ 
รูปแบบการดําเนินชีวิตในสิ่งที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงถึง ตัวบุคคลนั้น ที่มีปฏิสัมพันธกับ
ส่ิงแวดลอมรอบตัวเขาทั้งหมด 

4.  บุคลิกภาพและความเปนปจเจกชน (Personality and Self-Concept) มนุษยเราทุกคนจะมี
ลักษณะเฉพาะตัวเปนคุณสมบัติประจําตัวเองเรียกวา บุคลิกภาพ และบุคลิกภาพจะมีผลตอ
พฤติกรรมของแตละบุคคลดวย แมวาจะมีส่ิงกระตุนแบบเดียวกันหากมีบุคลิกแตกตางกันก็จะแสดง
พฤติกรรมที่แตกตางกันได 
            2.2.4.4  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) 
 การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงจัดเปนปจจัยในตัวผูบริโภค
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวยการจูงใจ การรับรู 
ความเชื่อและทัศนคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
       

ดังนั้นจากทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกับงานวิจัย เนื่องจากเปนการศึกษาถึง
ทัศนคติ การคลอยตามกลุมอางอิง ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชชองทางการตลาดเพื่อ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงทัศนคติ การคลอยตามกลุมอางอิง และพฤติกรรมของผูบริโภคมีความ
แตกตางกันขึ้นอยูกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา และนอกจากนี้พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลมาจากสวน
ประสมทางการตลาด ซ่ึงเปนสิ่งกระตุนทางการตลาด ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่แตกตาง
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กัน อาจมีผลใหผูบริโภคใชชองทางการตลาดแตกตางกันไปดวย ทั้งนี้ขึ้นอยูกับลักษณะ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ซ่ึงออกมาเปนการตอบสนองของผูบริโภคในการเลือกชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับชองทางการตลาด 
      2.3.1 ความหมายชองทางการตลาด 

ชองทางการตลาด (Marketing Channel หรือ Distribution Channel) หมายถึง องคการอิสระ
กลุมหนึ่งที่เกี่ยวของกับกระบวนการที่จะทําใหสินคาหรือบริการมีขึ้นเพื่อใหใชหรือบริโภค (อดุลย 
จาตุรงคกุล, 2546) 

ชองทางการตลาด หมายถึง องคประกอบที่ประกอบดวยผูผลิต ผูบริโภค และคนกลางที่
เปนพันธมิตรในการจัดหาเครื่องมือในการโอนยายการครอบครองในตัวสินคาจากผูผลิต สูผูที่คาด
วาจะเปนผูบริโภค (Zikmund W. and D’Amice M., 1989) 

ชองทางการตลาด หมายถึง ส่ิงที่ประกอบดวยบุคคล และองคกร รวมถึงการเคลื่อนยาย
สินคาจากผูผลิต ไปสูผูใชที่เปนกลุมลูกคาหรือกลุมธุรกิจ (Stanton W.J., Etzel M.J. and Walker 
B.J., 1994) 
  สุปญญา ไชยชาญ (2543) ไดกลาววา การดําเนินกิจกรรมดานการตลาดมีอาณาเขต
กวางขวางออกไป มีการแบงตลาดออกเปนสวนเล็กๆ แตละสวนตางมีจังหวะเวลา และสถานที่ที่
อยากซื้อแตกตางกัน ผูผลิตจะนําผลิตภัณฑไปเตรียมไวใหพรอมที่จะสรางความพอใจใหแกผูซ้ือ
ตลอดเวลา และในทุกสถานที่ดวยตนเองยอมเปนไปไมได จึงตองดําเนินความพยายามในทุก
รูปแบบที่จะทําการกระจายผลิตภัณฑออกไปใหทั่วถึง 
 สามารถสรุปไดวาชองทางการตลาด หมายถึง องคประกอบที่ประกอบดวยผูผลิต ผูบริโภค 
และคนกลางที่เปนพันธมิตรในการจัดหาเครื่องมือที่เกี่ยวของกับกระบวนการเคลื่อนยายสินคาจาก
ผูผลิตไปสูผูบริโภค เพื่อใหเกิดการใช หรือบริโภคในตัวสินคา หรือบริการนั้น 
 
      2.3.2 หนาท่ีของชองทางการตลาด  
 หนาที่หลักของชองทางการตลาด ไดแกการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปถึงมือ
ผูบริโภค แตยังมีหนาที่ที่สําคัญอื่นๆ (สุปญญา ไชยชาญ, 2543) ดังตอไปนี้ 

1.  รวบรวมและเผยแพรสารสนเทศการตลาดบางอยาง เชน สารสนเทศเกี่ยวกับลูกคา         
คูแขงขัน ผลิตภัณฑใหม หรือปจจัยอ่ืนๆในสิ่งแวดลอมทางการตลาด 

2.  ทําการสงเสริมการตลาด 
3.  ทําการเจรจาตอรองเพื่อใหมีการซื้อขายเกิดขึ้น 
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4.  ทําการสั่งสินคา 
5.  ทําหนาที่ทางดานการเงิน ซ่ึงหมายถึงการแสวงหาและจัดสรรเงินเพื่อมารองรับสินคาคง

คลังที่จะตองมีระหวางผลิตภัณฑอยูในชองทางการตลาด 
6.  รับภาระการเสี่ยงภัยขณะปฏิบัติหนาที่ในชองทางการตลาด 
7.  ครอบครองผลิตภัณฑ ซ่ึงเริ่มตนตั้งแตเปนวัตถุดิบ จนกระทั่งเปนผลิตภัณฑสําเร็จรูป 

และไปถึงมือผูบริโภค 
8.  ชําระเงิน เมื่อผูซ้ือสุดทายชําระเงินคาผลิตภัณฑมาแลว เงินนั้นจะถูกหลักออกสวนหนึ่ง

เปนรายไดของสมาชิกในชองทางการตลาด ที่เหลือจะถูกสงยอนกลับไปจนถึงผูผลิตหรือผูจําหนาย
วัตถุดิบ 

9.  ถือและโอนกรรมสิทธในผลิตภัณฑ การเคลื่อนยายผลิตภัณฑในชองทางการตลาด จะมี
การถือและโอนกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑระหวางสมาชิกดวย จนในที่สุดมีการโอนกรรมสิทธิ์ใหแกผู
ซ้ือสุดทาย 

 
      2.3.3 ระดับของชองทางการตลาด 

ระดับของชองทางการตลาด (Channel Level) หมายถึง ความยาวของสมาชิกคนกลางใน
ชองทางการตลาด (Rosenbloom B., 2004)  

 

 
 
ภาพที่ 2.4 ระดับชองทางการตลาด 
Form Marketing Channels (Page 20), by Rosenbloom B., 2004, Canada: Thomson South-Western.
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ผูขายปลีก 

ผูขายปลีก 

ผูขายปลีก 

ผูบริโภค ชองทางฯ
ศูนยระดับ 

ชองทางฯ
หนึ่งระดับ 

ชองทางฯ
สองระดับ 

ชองทางฯ
สามระดับ 

ผูผลิต 

ผูผลิต 

ผูผลิต 

ผูบริโภค 

ผูบริโภค 

ผูบริโภค 
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จากภาพที่ 2.4 แสดงใหเห็นถึงระดับของชองทางการตลาด ดังนี้ 
ชองทางการตลาดศูนยระดับ (Zero-level Channel) ประกอบดวย ผูผลิตที่ขายสินคาโดยตรง

แกผูบริโภค 
 ชองทางการตลาดหนึ่งระดับ (One-level Channel) มีคนกลางเกี่ยวของหนึ่งระดับ ไดแก 
รานคาปลีก (Retailer) 
 ชองทางการตลาดสองระดับ (Two-level Channel) ประกอบดวยคนกลางสองระดับไดแก 
รานคาสง (Wholesaler) และ รานคาปลีก  
 ชองทางการตลาดสามระดับ (Three-level Channel) ประกอบดวยคนกลางสามระดับไดแก 
รานคาสง จอบเบอร (Jober) และ รานคาปลีก  
 
      2.3.4 ชองทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

รวิพร คูเจริญไพศาล(2549) กลาววา  ผูบริโภคในแตละสวนตลาดมีขอจํากัดดานเวลา 
สถานที่ และความตองการ เกี่ยวกับชนิด ขนาด และความหลากหลายของสินคา ทําใหพวกเขา
ตองการประเภทและระดับของบริการแตกตางกันดวย ดังนั้น ผูจัดการชองทางการตลาด (Channel 
Manager) ตองทําความเขาใจวาผูบริโภค/ผูใชสุดทาย มีความตองการในลักษณะใด ทั้งนี้เพื่อ
ออกแบบชองทางการตลาดใหสามารถทํางานไดดี  สอดคลองหรือเกินความตองการของ
กลุมเปาหมาย 
 ในดานพฤติกรรมการซื้อของลูกคา คําถามที่ตองการคําตอบเพื่อประโยชนในการออกแบบ
ชองทางการตลาด ไดแก ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการที่ไหน ซ้ือเมื่อไร ซ้ืออยางไร และเหตุใดจึงซื้อ 
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันมีผลกระทบตอประเภทของชองทางการตลาด 
 
ตารางที่ 2.1 ประเภทของชองทางการตลาดที่ปรับตามพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ประเภทของชองทาง

การตลาด 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค พื้นท่ีการกระจาย

สินคาท่ีครอบคลุม 
รานคาสะดวกซื้อ – 
สินคาสะดวกซื้อ 

ซ้ือยี่หอที่มีอยูในรานคาที่ไปถึงสะดวกที่สุด แบบหนาแนน 

รานคาสะดวกซื้อ –  
สินคาเลือกซื้อ 

เปรียบเทียบและเลือกจากบรรดาตรายี่หอใน
รานที่ไปถึงสะดวกที่สุด 

แบบหนาแนน 

รานคาสะดวกซื้อ – 
สินคาเจาะจงซื้อ 

ซ้ือตราที่ชอบหรือตองการจากรานคาที่ไป
สะดวกที่สุด 

แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 
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ตารางที่ 2.1 ประเภทของชองทางการตลาดที่ปรับตามพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (ตอ) 
ประเภทของชองทาง

การตลาด 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค พื้นท่ีการกระจาย

สินคาท่ีครอบคลุม 
รานคาเลือกซ้ือ – 
สินคาสะดวกซื้อ 

ไมมีความแตกตางระหวางตราและเปรียบเทยีบ
รานคาโดยใชปจจัยดานราคาและบริการ 

แบบหนาแนน /แบบ
เลือกสรร 

รานคาเลือกซ้ือ – 
สินคาเลือกซื้อ 

เปรียบเทียบทั้งตรายี่หอและรานคา แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 

รานคาเลือกซ้ือ – 
สินคาเจาะจงซื้อ 

ซ้ือตราที่ชอบมากที่สุดจากรานที่มีเงื่อนไขดาน
ราคาและบริการที่ดีที่สุด 

แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 

รานคาเฉพาะอยาง –  
สินคาสะดวกซื้อ 

ไมซ่ือสัตยตอตรายี่หอแตซ่ือสัตยตอรานคา แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 

รานคาเฉพาะอยาง – 
สินคาเลือกซื้อ 

ซ้ือสัตยตอรานคาแตยังมีการเปรียบเทียบตรา
ยี่หอตางๆที่มีขายในรานคานั้น 

แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 

รานคาเฉพาะอยาง – 
สินคาเจาะจงซื้อ 

ซ่ือสัตยตอตรายี่หอและรานคา แบบเลือกสรร /แบบ
รายเดียว 

หมายเหตุ จาก การกระจายชองทางการตลาดและลอจิสติกส (หนา 137), โดยรวิพร คูเจริญไพศาล, 
2549, กรุงเทพฯ: สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
 
      2.3.5 ตัวแปรท่ีมีผลกระทบตอโครงสรางของชองทางการตลาด (Factors Affecting Marketing 
Channel Structure) 
            2.3.5.1  ตัวแปรดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product Variables) ไดแก มูลคาตอหนวย
ของสินคา ความเนาเสียได ปริมาณและน้ําหนัก ลักษณะทางเทคนิคของสินคา ความเปนมาตรฐาน
ของสินคา และความใหมของสินคา 
            2.3.5.2  การพัฒนาผลิตภัณฑใหม (New Product Development) การมีผลิตภัณฑใหมมีผล
ตอโครงสรางและความสัมพันธระหวางสมาชิกในชองทางการตลาด โดยปกติธุรกิจจะพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมอยูตลอดเวลา และมักตองมีการปรับชองทางการตลาดเดิม หรือสรางชองทาง
การตลาดใหม ทั้งนี้จะตองทําความระมัดระวังหากไมมีความเชี่ยวชาญในการใชชองทางการตลาด
ในรูปแบบตางๆ 
            2.3.5.3  วงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product  Life  Cycle)  ไดแก ชวงแนะนํา ชวงเจริญเติบโต ชวง
ตลาดอิ่มตัว  และชวงยอดขายลดลง  ซ่ึงในแตละชวงของวงจรชีวิตผลิตภัณฑนั้นจะมีการจัดการชอง 
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ทางการตลาดที่แตกตางกัน 
            2.3.5.4  การตัดสินใจในกลยุทธตรายี่หอ (Brand Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับตรายี่หอจะ
เปนการเลือกใชตรายี่หอของผูผลิต  (Manufacturing Brand) หรือตรายี่หอของผูจําหนาย 
(Dealer/Private/Distributor Brand)  
            2.3.5.5  การตัดสินใจดานการสงเสริมการจําหนาย (Promotion) กิจกรรมดานการสงเสริม
การจําหนายมีบทบาทสําคัญในการวางแผนชองทางการตลาด กิจกรรมการสงเสริมการจําหนาย
ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย และการขายโดยใชพนักงาน 
            2.3.5.6  ตัวแปรดานการกําหนดราคา (Price Factor) ราคาเปนสิ่งที่บอกถึงกําไรที่จะ
แบงสันปนสวนกันระหวางสมาชิกในชองทางการตลาด ตัวแปรดานราคาที่เกี่ยวของกับชองทาง
การตลาดไดแก ราคาที่กําหนด สวนลดและเงื่อนไขการขาย คาใชจายในการขนสง และการ
เปลี่ยนแปลงราคา 
            2.3.5.7  ตัวแปรดานตลาดหรือลูกคา (Market Variables) ลูกคามีความสําคัญมากสําหรับ
ธุรกิจที่ใชแนวคิดการตลาดสมัยใหมซ่ึงใหความสําคัญกับลูกคาเปนหลัก (Customer Orientation) 
ตัวแปรดานลูกคามี 4 กลุมใหญคือ สภาพทางภูมิศาสตรของตลาด (ทําเลที่ตั้ง และระยะทาง) ขนาด
ตลาดขึ้นอยูกับจํานวนลูกคา ความหนาแนนของลูกคา พฤติกรรมการซื้อของลูกคา 
            2.3.5.8  ตัวแปรดานบริษัท/กิจการ (Company Variables) ไดแก ขนาดของกิจการ สถานะ
การเงินและศักยภาพดานการเงิน ความรูความเชี่ยวชาญและประสบการณดานการบริหาร ตลอดจน
วัตถุประสงคและกลยุทธ 
            2.3.5.9  ตัวแปรดานพอคาคนกลาง (Middlemen Variables) มี 3 สวนไดแก ความเพียงพอ
ของคนกลาง ตนทุนที่เกิดขึ้น และบริการที่ให 
 2.3.5.10  ตัวแปรดานสิ่งแวดลอม (Environmental Variables) ไดแก ตัวแปรทางเศรษฐกิจ 
สังคมวัฒนธรรม การแขงขัน เทคโนโลยี และกฎหมายตางๆ 
 2.3.5.11 ตัวแปรดานพฤติกรรม (Behavioral Variables) ผูผลิตตองทําการทบทวนบทบาท
และพฤติกรรมของสมาชิกในชองทางการตลาด การกําหนดบทบาทที่ชัดเจนชวยลดขอขัดแยง
ระหวางสมาชิกในชองทางการตลาด รวมถึงการติดตอส่ือสารในชองทางการตลาดตองมีความ
ชัดเจน  
 
      2.3.6 การวิเคราะหระดับบริการที่ผูบริโภคตองการ (Analyze Customers’ Desired Service 
Output Level) ชองทางการตลาดสามารถกอใหเกิดบริการ 5 ประการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคา (Kotler P., 2003) 
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            2.3.6.1 ปริมาณการซื้อ (Lot Size) คือจํานวนหนวยของสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อในแต
ละครั้ง  
            2.3.6.2 ระยะเวลารอคอย (Waiting Time) คือระยะเวลาเฉลี่ยที่ผูบริโภคจะไดรับสินคา ซ่ึง
โดยทั่วไปผูบริโภคอยากไดชองทางการตลาดที่จัดสงไดรวดเร็ว 
 2.3.6.3 ความสะดวก (Spatial Convenience) คือระดับความสะดวกสบายที่ผูบริโภคไดรับ
จากชองทางการตลาดในการซื้อสินคา 
 2.3.6.4 ความหลากหลายของสินคา (Product Variety) คือความกวางของผลิตภัณฑใน
ชองทางการตลาดนั้น ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญตองการใหมีสินคาหลากหลายเพื่อสามารถสนองความ
ตองการไดอยางครบถวน 
 2.3.6.5 การไดรับบริการ (Service Backup) หมายถึงบริการเสริมตางๆที่อยูในชองทาง
การตลาดนั้นๆ 
 
 จากแนวคิดดานชองทางการตลาดเปนองคประกอบสําคัญที่ใชในการศึกษางานวิจัยเร่ือง 
การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตละชองทางมีความแตกตางกัน จึงควรมีการศึกษาถึงตัวแปรที่มี
ผลกระทบตอโครงสรางของชองทางการตลาด เชน คุณลักษณะของผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจาก
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นมีหลากหลายประเภท และคุณลักษณะของชองทางการตลาดที่จําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยควรคํานึงถึงระดับบริการที่ผูบริโภคตองการไดรับในแตละชองทาง 
เพราะผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกนั 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ไดทําการศึกษาคนควา และรวบรวมงานวิจัยตางประเทศที่เกี่ยวของซึ่งไดจากฐานขอมูล Emerald 
เปนฐานขอมูลวารสารอิเล็กทรอนิกสดานการจัดการ การบริหารและสาขาที่เกี่ยวของ สรุปไดดังนี้ 

Thompson K.E., Haziris N. and Alekos P.J. (1994) ไดศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกซื้อน้ํามันโอลีฟในประเทศอังกฤษ โดยมีวัตถุประสงคดังนี้ (1) เพื่อทํานาย
พฤติกรรมการใชน้ํามันโอลีฟโดยการใชทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลใน (2) เพื่อศึกษาทํานายปจจัย
ดานทัศนคติและกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธกับการใชน้ํามันโอลีฟ และ  (3) เพื่อพิสูจนความ
เหมาะสมในปญหาของตําแหนงผลิตภัณฑ และโครงสรางของขาวสาร ผลการศึกษาพบวาทฤษฎี
การกระทําดวยเหตุผลไดระบุปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่ตัดสินใจไดดวย
ตนเองในการเลือกใชน้ํามันโอลีฟ จากการวิเคราะหขอมูลแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางการ
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ประเมินทัศนคติและเจตนาเชิงพฤติกรรม เมื่อทําการวิเคราะหปจจัยยอยของผูที่ใชน้ํามันโอลีฟ หรือ
ผูที่ไมไดใชที่มีความสัมพันธตอทัศนคติ พบวาปจจัยในดานรสชาติของน้ํามันโอลีฟ และ
คุณลักษณะดานสุขภาพมีความสําคัญตอทัศนคติ ในเรื่องของราคานั้นไมมีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจใชของผูบริโภค สวนปจจัยดานการคลอยตามกลุมอางอิงไมมีความสัมพันธตอการใช
น้ํามันโอลีฟ เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นสวนใหญตัดสินใจดวยตนเอง 

Schoenbachler, D.D. and Gordon, G.L. (2002) ไดศึกษาการซื้อสินคาโดยใชชองทางที่
หลากหลาย ในเรื่องของความเขาใจในสิ่งที่เปนตัวผลักดันในการเลือกชองทาง เปนการสังเกต 
การณรานคาปลีกแบบดั้งเดิม แคตตาล็อค และอินเตอรเน็ท เปนขอยอมรับใหมในรูปแบบทางธุรกิจ 
ซ่ึงประกอบดวย การมีชองทางที่หลากหลาย หรือการรักษารูปแบบชองทางเดียวไว ซ่ึงมีความเสี่ยง
จากความลาสมัย และการปลอยความลาสมัยมารับสิ่งใหมในการใชชองทางที่หลากหลายเพื่อการ
แขงขัน ทําใหสามรถตัดสินใจในกระบวนการและการนํากลยุทธการใชชองทางที่หลากหลายไปใช 
ทําใหธุรกิจเขาใจในแรงขับของผูบริโภคในการเลือกใชชองทางเดียว หรือหลายชองทาง และการ
เลือกใชชองทางที่ชอบมากกวา และพบวาการสนับสนุนใหธุรกิจใชชองทางที่หลากหลายเขาถึง
ผูบริโภคไดมากกวาการมุงเนนชองทางเดียว ซ่ึงรูปแบบพฤติกรรมการใชชองทางที่หลากหลายของ
ผูบริโภค เปนขอเสนอที่ชวยใหนักการตลาดพัฒนาชองทางที่หลากหลายเพื่อเปนการเขาถึงผูบริโภค 

Duffy D.L. (2004) ไดศึกษาถึงการใชชองทางการตลาดแบบหลายชองทางรวมถึงการทํา
กิจกรรมทางการตลาดในรานคาปลีก แคตตาล็อค และชองทางออนไลน ซ่ึงชองทางแบบออนไลน
เปนชองทางที่ประสบความสําเร็จมีประสิทธิผล มีความสามารถในการโนมนาว และสามารถวัดได 
ซ่ึงในงานวิจัยเปนกรณีของบริษัท Recreational Equipment, Inc. (REI) เพื่อการใชชองทางการตลาด
แบบหลายชองทาง เปนบริษัทจําหนายเสื้อผาและเครื่องประดับ ใชองคประกอบที่หลากหลายของ
ชองทางการตลาดแบบหลายชองทางเพื่อดําเนินการไปดวยกัน จากการใชกลยุทธดังกลาวทําให
บริษัทประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะชองทางแบบออนไลนที่มีการพัฒนาอยางรวดเร็วและมีการ
ปรับองคประกอบใหเหมาะสมทําใหประสบความสําเร็จในระยะยาว 

Smith C., Wilson N.C. and Parnell W.R. (2005) ไดศึกษาลักษณะของผูบริโภคผลิตภัณฑ
อาหารเสริมในนิวซีแลนด เพื่ออธิบายถึงลักษณะของผูบริโภคในนิวซีแลนดที่ซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
เสริม โดยทําการสํารวจผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป และอาศัยอยูในนิวซีแลนด ซ่ึงศึกษาตัว
แปรดานประชากรศาสตร วิถีการดําเนินชีวิต และตัวแปรดานผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผลการศึกษา
พบวา ระดับรายได สถานภาพ และที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับการใชผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
นอกจากนี้ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเมื่อเทียบกับป ค.ศ. 2004 พบวากลุมวัยรุนเปนกลุมที่มีการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพิ่มขึ้น อีกทั้งกลุมทางชนชาติที่แตกตางกันในนิวซีแลนดอยางชนเผา
เมารี และชนเผาแปรซิฟกนั้น มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน และยัง
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พบวาผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่สนใจของผูบริโภคไดแก โฟเลท วิตามินบี วิตามินซี ไฟเบอร 
และแคลเซียม ซ่ึงความสนใจในผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคมีความสัมพันธกับเพศที่
แตกตางกัน 

Choi J. and Park J. (2006) ไดศึกษาผลกระทบของการซื้อและรูปแบบการหาขอมูลที่มี
ผลตอพฤติกรรมการเลือกใชชองทาง เพื่อสํารวจทิศทางการซื้อ การหาขอมูล และลักษณะทาง
ประชากรศาสตรในการใชชองทางการตลาด ผลการศึกษาพบวาการหาขอมูล ทิศทางการซื้อที่เปน
ผลจากการรับรูในแหลงขอมูลขาวสาร และลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอการใชชองทาง
การตลาดของผูบริโภคแตกตางกัน ซ่ึงผลลัพธแสดงถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชชองทาง
เดียวเพื่อซ้ือสินคานั้นมีความแตกตางกันในเรื่องทิศทางการซื้อ และการรับรูในสื่อที่ใชหาขอมูล 
ระหวางผูซ้ือที่ใชชองทางแบบปด และผูซ้ือที่ใชชองทางออนไลน โดยผูที่ใชชองทางแบบปดตางก็
เพลิดเพลินในการซื้อสินคา และมีการรับรูจากสื่อทีวี วิทยุ และหนังสือพิมพ แตไมมีการรับรูในเรื่อง
ของเทคโนโลยีเชน อินเตอรเน็ท ที่ใชในการหาขอมูล สวนผูที่ใชชองทางออนไลนจะหาขอมูลใน
การซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต นอกจากนี้ยังพบวาผูที่ใชชองทางที่หลากหลายในการซื้อสินคา 
ไมมีความแตกตางกันระหวางผูซ้ือที่ใชชองทางแบบปด และผูซ้ือที่ใชชองทางออนไลนโดยให
ความสําคัญในแหลงขอมูลทั้งจากทางอินเตอรเน็ต และกลุมอางอิงในการตัดสินใจซื้อ 
 Hughes, T. (2006) ไดศึกษาชองทางใหม/เกาในการจัดการลูกคาและชองทางที่หลากหลาย 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับความเกี่ยวของสําหรับการจัดการความสัมพันธกับลูกคา โดย
วิธีการใชชองทางที่หลากหลาย (multi-channel) ดวยการใชวิธีการวิเคราะหสถานการณของสี่องคกร
จากอุตสาหกรรมการใหบริการการเงินในประเทศอังกฤษ เปนการศึกษาเพิ่มเติมในการหาชองทาง
ใหมเพื่อเพิ่มการติดตอกับลูกคาขององคกร และสรางความสัมพันธระหวางบทบาทของพนักงานกบั
การปฏิบัติตอลูกคา ซ่ึงการบูรณาการชองทางเปนกลยุทธที่สําคัญตอการเปลี่ยนแปลงโครงสรางของ
องคกรและการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของลูกคา เปนการพัฒนาความเขาใจวากลุมของลูกคาที่
แตกตางกันจะใชชองทางที่แตกตางกันอยางไร พบวาการจัดการลูกคาโดยใชชองทางที่หลากหลาย
เปนวิธีการที่พัฒนาจากวิธีการดั้งเดิม ในการแบงสวนลูกคา และความตองการที่ซับซอนในการ
เลือกใชชองทางของลูกคา การเพิ่มชองทางใหมเปนการจัดลําดับของโอกาสในการสรางปฏิสัมพันธ
โดยตรงกับลูกคา ทําใหพบคําถามใหมๆเพื่อนํามาใชในการจัดการการสื่อสารกับลูกคาใหดีที่สุด 

Srisuwan P. and Barnes S.J. (2008) ไดศึกษาพฤติกรรมการใชชองทางการซื้อสินคาผาน
ทางอินเตอรเน็ท โดยการใชทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลในการศึกษา เพื่อพัฒนาชองทางจัด
จําหนายทางอินเตอรเน็ตในสภาพแวดลอมที่มีชองทางการตลาดที่หลากหลาย ซ่ึงไดศึกษาทัศนคติ
ของผูบริโภค และการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีผลตอเจตนาเชิงพฤติกรรม และศึกษาเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่มีผลตอพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง โดยปจจัยที่มีผลตอทัศนคติมีสามปจจัยคือ ปจจัยทาง
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การตลาด ปจจัยสวนบุคคล และคุณลักษณะของชองทาง ผลการศึกษาพบวาปจจัยทางการตลาด
ไดแก ความพยายามทางการตลาด ปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ และคุณลักษณะของชองทางไดแก 
ความเพลิดเพลินในการใชชองทางมีความสัมพันธตอทัศนคติของผูบริโภค และผลการทํานาย
ระหวางทัศนคติของผูบริโภค และการคลอยตามกลุมอางอิงพบวาทัศนคติของผูบริโภคมีผลตอ
เจตนาเชิงพฤติกรรมมากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง และเจตนาเชิงพฤติกรรมมีความสัมพันธ
ทางบวกตอพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงในการใชชองทางอินเตอรเน็ท 

 
นอกจากนี้การศึกษาคนควางานวิจัยภายในประเทศที่เกี่ยวกับเรื่องชองทางการตลาด 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และงานวิจัยที่นําทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลมาใชนั้น ไดนํามาอางอิงจาก
การคนควาฐานขอมูลวิทยานิพนธอิเล็กทรอนิกสบนเว็บไซด สรุปไดดังนี้ 
 มิลินทร วีระรัตนโรจน (2537) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การทํานายเจตนาและพฤติกรรม
การซื้อสินคาซุปเปอรมารเกตของนักศึกษาวิทยาลัยครู ตามแนวทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล ผล
การศึกษาพบวา นักศึกษามีทัศนคติทางบวกตอการซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต และมีการคลอยตาม
กลุมอางอิงในกาซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ตทางตรงสูงแตการคลอยตามกลุมอางอิงทางออมไมคอย
สูง และพบวาเจตคติตอการซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธทางบวกกับผลรวมของผล
คูณของความเชื่อเกี่ยวกับผลกรรมและการประเมินผลกรรม สวนการคลอยตามกลุมอางอิงมี
ความสัมพันธทางบวกกับผลรวมของผลคูณของความเชื่อของกลุมอางอิง และแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิง ซ่ึงเจตคติและการคลอยตามกลุมอางอิงสามารถทํานายเจตนาเชิงพฤติกรรมไดรอย
ละ 28 และพบวาเจตคติตอการซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต มีอิทธิพลตอเจตนาเชิงพฤติกรรม
มากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง และเจตนาเชิงพฤติกรรมมีความสัมพันธกันทางบวกในระดับต่ํา
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต 
 นอกจากนี้ยังสรุปไดวาความเชื่อที่มีตอการซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต การประเมินความ
เชื่อ แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง และเจตนาเชิงพฤติกรรมของนักศึกษาที่มีความถี่ในการซื้อ
สินคาสูงกับนักศึกษาที่มีความถี่ในการซื้อสินคาต่ํา มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ พบวาการ
ประเมินผลกรรมของนักศึกษาที่มีความถี่ต่ําใหความสําคัญกับการไดรับบริการที่ดีจากพนักงาน
มากกวานักศึกษาที่มีความถี่ในการซื้อสูง 

วรชัย เกียรติกองขจร (2541) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การทดสอบแบบจําลองการกระทํา
ดวยเหตุผลตามแนวทฤษฎีของมารติน ฟชบายนในดานที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา เจตคติของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มีตอการซื้อ
ยาอมสําหรับตนเอง และการคลอยตามกลุมอางอิงสามารถรวมกันทํานายความตั้งใจที่จะซื้อยาอม
สําหรับตนเองใน 2 สัปดาหขางหนาหากเกิดการเจ็บคอ โดยเจตคติของผูบริโภคกลุมตัวอยาง มี
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ความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจที่จะซื้อยาอม การคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธ
ทางบวกกับความตั้งใจที่จะซื้อยาอม ความตองการที่จะซื้อยาอมมีความสัมพันธทางบวกกับ
พฤติกรรมการซื้อยาอม จึงสรุปไดวาแบบจําลองการกระทําดวยเหตุผลตามแนวทฤษฎีของมารติน  
ฟชบายน สามารถใชในการทํานายพฤติกรรมการซื้อยาอมของผูบริโภคคนไทยที่เปนกลุมตัวอยาง
ไดพอสมควร  
 ธงชัย เอกอารยะชน (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ผลของการรับรูผลิตภัณฑตอ
พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารในเขตกรุงเทพมาหา
นคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง สวนใหญอยูในชวงอายุ 20 – 29 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือรับราชการ มี
ระดับรายไดอยูในชวง 10,000 – 19,999 บาท ตอเดือน มีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
บํารุงรางกาย รองลงมาคือบํารุงผิวพรรณและปองกันโรคตามลําดับ แหลงในการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารคือ รานขายยาทั่วไป คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเฉลี่ยตอคร้ัง 1,444 บาท และ
เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความพึงพอใจของลักษณะทางประชากรศาสตรพบวา อาชีพที่แตกตางกันมี
ความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่แตกตางกัน เมื่อวิเคราะหถึงรายละเอียดพบวา 
อาชีพเจาของธุรกิจมีคาเฉลี่ยความพึงพอใจในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมากกวาพนักงาน
บริษัทเอกชน 

พีรพัฒน แพงมา (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา กลยุทธการตลาดสําหรับผูผลิต นําเขาและจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้น แบงตามสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
เปนการทํากลยุทธโดยมีผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีไดมาตรฐาน มีผลิตภัณฑหลายชนิด หลายยี่หอ เพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค มีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑใหม และมีการตั้งชื่อใหจํางาย 
และนาใช รวมทั้งการบรรจุผลิตภัณฑที่สวยงาม ทันสมัย ควบคูกับมีขอมูลทางวิชาการเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑที่นาเชื่อถือใหเกิดความมั่นใจถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑตอผูบริโภค กลยุทธในดาน
ราคาเปนการใชกลยุทธเดียวกันทุกตลาด โดยกําหนดราคาควบคูไปกับตนทุนและคุณภาพ เนื่องจาก
กลุมเปาหมายของธุรกิจคือผูบริโภคระดับกลาง ถึงสูง ที่มีรายไดและอํานาจการซื้อสูง กลยุทธใน
ดานการจัดจําหนาย ซ่ึงชองทางจําหนายผานทางรานคาปลีกนั้น ประกอบดวยรานขายยาที่มีเภสัชกร
ใหคําแนะนําปรึกษา และรานขายยาผลิตภัณฑเสริมอาหารแบบตางๆ โดยเนนรานที่มีทําเลดี และมี
พนักงานขายที่มีความรู สําหรับธุรกิจขายตรงจะมีการจําหนายผานตัวแทนขายนั้น เนนการกระจาย
ฐานการจัดจําหนายใหมากที่สุดใหครอบคลุมกลุมลูกคาเปาหมาย และกลยุทธดานการสงเสริมการ
ขาย บริษัทไดใชกลยุทธแบบดึง คือรวมมือกับรานคาปลีกในการทํากิจกรรมสงเสริมการจัดจําหนาย
อยางตอเนื่อง เชน กิจกรรมสะสมแตมการซื้อผลิตภัณฑ การจัดกิจกรรมใหลูกคามีสวนรวม 
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ประกอบกับ การจัดโชวสินคาในรานใหเดนชัด การแจกแผนพับ ใบปลิว มีการฝกอบรมพนักงาน
ขายประจํารานใหมีความรูสามารถถายทอดแกลูกคาใหเขาใจและสนใจในผลิตภัณฑ  สําหรับบริษัท
ขายตรงจะมีการจัดฝกอบรมพนักงานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของพนักงาน จัดสัมมนาลูกคา 
นอกจากนี้ยังใชวิธีการลดราคาสินคาในบางชวงเพื่อกระตุนการลองใชตามเทศกาล มีการโฆษณา
ผานทางรายการทีวีที่ใหความรู นิตยสารชั้นนําทั่วประเทศ และนิตยสารเกี่ยวกับสุขภาพ  ใหขอมูล
วิชาการและมีการจัดตั้งศูนย hot line ตอบปญหาสุขภาพ  
 รุจีลาวัณย ศรีจินดา (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง เจตคติ และพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ มีขอสรุปของงานวิจัยดังนี้ 
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 20 - 30 ปสถานภาพโสด เปนนักเรียน นักศึกษา มี
การศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาถึงปริญญาตรี ผลการศึกษาสรุปไดวาพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้น พบวาผูบริโภคนิยมบริโภคผลิตภัณฑน้ํามันปลามากที่สุด เหตุผลในการ
บริโภคเพื่อบํารุงรางกายระยะเวลาการบริโภคนอยกวา 1 ป โอกาสที่ซ้ือผลิตภัณฑจะซื้อเปนปกติ ไม
กําหนดเวลาหรือแลวแตสะดวก แหลงที่ซ้ือคือรานขายยา คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 500 บาท และเมื่อไมมีผลิตภัณฑยี่หอที่ตองการจะซื้อที่รานอื่นแทน ความถี่
ในการบริโภคนานๆครั้ง และแหลงที่ไดรับความรูจากผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ จากแพทย เภสัชกร 
และพยาบาล การวิเคราะหเจตคติดานชองทางการตลาด พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีเจตคติ
ในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน คือ ผูบริโภคที่มีอายุ 41 - 50 ป และ 51 ปขึ้นไปมี
เจตคติดีกวาผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป 21 - 30 ป และ 31 - 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังนั้นผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีเจตคติตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่แตกตางกัน เมื่อ
พิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยในแตละชวงอายุพบวาคะแนนเฉลี่ยมีคามากขึ้นในชวงอายุที่มากขึ้น 
แสดงวาควรเพิ่มชองทางการตลาดที่เหมาะสม เพื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคที่มีอายุนอยเพิ่มมากขึ้น 
เนื่องจากผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีกลุมเปาหมายในผูบริโภคที่มีอายุไมเกิน 30 ป มีจํานวนมากและ
ผูบริโภคกลุมนี้ใหความสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมากกวากลุมอื่น 
 วิไลลักษณ ทองปน (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรมในการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุป
ไดวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง  19 - 29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดอยูในชวง 10,000 - 20,000 บาท นอกจากนี้ยัง
คนพบวาผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงผิวจากรานขายยาทั่วไปมากที่สุด ผลิตภัณฑ
เสริมอาหารที่ซ้ือมากที่สุดคือ วิตามินซี คาใชจายในการซื้อเฉลี่ยแตละครั้ง 1,481 บาท จากการ
ทดสอบสมมติฐานพบวาความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธเปนเชิงเสนตรงกับความ
พึงพอใจรวมตอการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อความงาม มากที่สุด รองลงมาไดแก ความพึง
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พอใจตอชองทางการตลาด ความพึงพอใจตอราคาและความคุมคา และความพึงพอใจตอความ
ปลอดภัย จากการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความพึงพอในทางดานประชากรศาสตรพบวา อาชีพที่
แตกตางกันมีความพึงพอใจบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่แตกตางกัน โดยพบวาอาชีพธุรกิจ
สวนตัวมีความพึงพอใจในการซื้อมากกวาพนักงานบริษัทเอกชน  และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาระดับปริญญาตรี และระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจสูงกวาระดับการศึกษาที่สูงกวา
ปริญญาตรี สวนปจจัยดานเพศ อายุ สถานภาพและรายได ที่แตกตางกันมีความพึงพอใจในการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

ชุมพล วีรชีวิน (2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่สัมพันธกับความสําเร็จของ
ผูประกอบการธุรกิจขายตรง ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับความสําเร็จของ
ผูประกอบการธุรกิจขายตรงไดแก ความรู เกี่ยวกับเทคนิคการขาย  (r=.753) ความรู เกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค (r=.707) ความรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพของพนักงานขาย (r=0.527) และความรู
เกี่ยวกับสินคา (r=0.288) ตามลําดับ สวนดานวิธีการทํางานปจจัยที่มีความสัมพันธกับความสําเร็จ 

ไดแก การสรางทีมขาย (r=0.732) และกระบวนการขายสินคา (r=0.647) ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ธัชชนก สังขทอง (2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ ซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารใหทั้งตนเองและผูอ่ืนมากที่สุด สถานที่เลือกซื้อเปนอันดับหนึ่ง
คือ ซุปเปอรมาเกต/หางสรรพสินคา รานขายยา และระบบขายตรงตามลําดับ เหตุผลที่เลิกซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงรางกาย ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อพบวาปจจัยดานสังคมที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ เพื่อน ญาติพี่นอง หรือบุคคลใกลชิด สําหรับปจจัยดาน
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ เครื่องหมายรับรองจากองคการอาหารและยา และการ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร กับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค พบวาอาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  ขณะที่ปจจัยอ่ืน  ๆ  อันไดแก  เพศ  อายุ  รายได  ระดับการศึกษาไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 

วันทนา รัตนาคาร (2548) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การวิเคราะหธรุกิจรานสะดวกซื้อเซเวน
อีเลฟเวน ในจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑซ่ึงไดแก 
สินคามีคุณภาพดี ใหมและทันสมัย ปจจัยดานสถานที่และความสะดวก ซ่ึงไดแก บริเวณหนารานมี
ที่จอดรถสะดวก ปลอดภัย เพียงพอ บริเวณโดยรอบมีเฉพาะรานเซเวนอีเลฟเวนเทานั้นไมมีราน
คูแขงอื่น ปจจัยดานการตลาดและประชาสัมพันธ ซ่ึงไดแก ภาพพจนของรานในการชวยเหลือสังคม 
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และปจจัยดานการใหบริการ ซ่ึงไดแก พนักงานมีการสบตาลูกคาขณะที่กลาวทักทาย ของผูบริโภคมี
ความสําคัญ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สลีลา ศุขเทวา (2548)ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารลดน้ําหนักของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25 - 29 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายได  20,000 บาทขึ้นไป บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารลด
น้ําหนักเพื่อรูปรางสวยงาม มีคาใชจายในการซื้อตอเดือน  500 - 1,000 บาท กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับปจจัยดานสินคา เร่ืองสินคามีการรับรองจาก อย. และเปนสินคาที่มีสารสกัดจาก
ธรรมชาติ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสื่อบุคคล พนักงานขายตรง และแผนพับ 

ศรินธร ขันธหัตถ (2548) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง แนวทางการพัฒนาธุรกิจรานขายยาใน
เขตเทศบาลนคร จังหวัดอุดรธานี ผลการศึกษาพบวา ลูกคาที่ใชบริการรานขายยาสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุตํากวา 25 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายไดตอเดือนต่ํากวา 
5,000 บาท ลูกคาที่ใชบริการรานขายยา เขาใชบริการรานขายยาที่มีทําเลที่ตั้งรานอยูใกลบาน เหตุผล
ในการเขาใชรานขายยาคือ สามารถซื้อผลิตภัณฑไดงายและสะดวก ไดรับคําแนะนําหรือส่ิงจูงใจ
จากเภสัชกร และตองการใหรานขายยามีการรับปรึกษาใหคําแนะนําดานสุขภาพ 
 กนกรัตน พิชญานุพงศ (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ผลการศึกษา
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุระหวาง 26 - 30 ป อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 5,001 - 10,000 บาท 
นอกจากนี้กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทสารสกัดธรรมชาติซ่ึง
สกัดจากพืช และสัตว การรับรูขอมูลผลิตภัณฑเสริมอาหารมาจากเพื่อน ญาติ และมีคนแนะนํา 
เหตุผลในการเลือกรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงสุขภาพรางกายใหมีความสมดุล 
สวนมากรับประทานชนิดเม็ด คาใชจายในการซื้อแตละคร้ังประมาณ 500 บาท ซ้ือผลิตภัณฑจาก
รานขายยามากที่สุด และตัวแทนจําหนาย บูทประจําสินคา ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจมากที่สุดคือ 
ตัวเองและผูที่เคยใชผลิตภัณฑรองลงมา และยังคนพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิล
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภค พบวาผูบริโภคสวนใหญให
ความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมาคือปจจัยดานชองทางการตลาด ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานราคา ตามลําดับ 
 จันทรจิรา คําสุข (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารดาน
ผิวพรรณของวัยรุนในหางสรรพสินคาจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา วัยรุนมีความรูในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก มีความนิยมและความเชื่อถือในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
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จากในหางสรรพสินคาโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.91 มากวานอกหางสรรพสินคาซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.20 ทางดานสื่อโฆษณาที่มีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือคือการลดราคาและมีของแถมโดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.01 ในการตัดสิยใจซื้อแมวาจะไดรับคําแนะนําในตัวผลิตภัณฑจากพนักงานขาย แตความ
คิดเห็นที่จะซื้อผลิตภัณฑที่มีพนักงานขายแนะนําอยูในระดับปานกลาง  

จิพัฒนถิกาล ปาณิกบุตร (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ
ขายตรง: กรณีศึกษาบริษัท ดีเอชซี ประเทศไทย จํากัด ผลการศึกษาพบวา ในการวางแผนกลยุทธ
ทางการตลาดของบริษัทเปนการใชกลยุทธแบบผสมผสาน มีการวิเคราะหสภาพตลาดโดยรวม 
บริหารจัดการสวนประสมทางการตลาด มีการใชรูปแบบการทําการตลาดทางตรง ปญหาและ
อุปสรรคในการดําเนินธุรกิจพบวา มาจากการยึดติดของผูบริโภคที่ตองการทดลองผลิตภัณฑ และ
ไดรับคําแนะนําจากพนักงานขาย กอนตัดสินใจซื้อ จึงไดขอเสนอแนะจากการวิจัย เพื่อรักษาความ
คลองตัวในการปรับกลยุทธใหทันกับสถานการณและความตองการที่เปลี่ยนแปลงของผูบริโภค 
โดยการสรางภาพลักษณ และกําหนดตําแหนงสินคาใหชัดเจน สรางความนาเชื่อถือ และมีการสาน
สัมพันธกับลูกคา และสรางแคมเปญบอกตอ เพื่อเปนการสรางความนาเชื่อถือ และขายฐานลูกคา
ออกไป 

ศิริบูรณ หอมเงิน (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาของประชาชนในเขตเทศบาล
เมืองพิบูลมังสาหาร อําเภอพิบูลมังสาหาร จังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบวา ประชาชนที่มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาในหางสวนใหญซ้ือในแผนกซุปเปอรมารเก็ต เพราะสะดวกตอการเดินทาง 
การตัดสินใจซื้อสินคาสวนใหญ ตัดสินใจดวยตนเอง สวนปจจัยดานการตลาดพบวา ประชาชนให
ความสําคัญดานราคา เชนราคาถูก มีปายบอกชัดเจน รองลงมาคือดานสถานที่ เชน ที่ตั้งบริเวณที่มี
การคมนาคมสะดวก จัดสินคาเปนหมวดหมู งายตอการเลือกซื้อและใชบริการ อากาศภายในหางเยน็
สบาย ดานผลิตภัณฑ เชนมีสินคาที่มีคุณภาพ สินคามีใหเลือกหลากหลายชนิด 

วิชัย คําทองคํา (2550) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมของผูบริโภคตอการซื้อผงซักฟอก
ในหางแจมฟาซุปเปอรมารเก็ตในเทศบาลเมืองลําพูน ผลการศึกษาพบวา ดานปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่ผูบริโภคใหความสําคัญในการเลือกซื้อผงซักฟอก ซ่ึงปจจัยที่สําคัญลําดับที่ 1 คือปจจัย
ดานราคา โดยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยยอยดานราคา 3 ลําดับแรก คือ ราคาตอหนวย 
รองลงมา คือ ราคาคงที่ไมคอยเปล่ียนบอย ราคาใกลเคียงหรือถูกกวายี่หออ่ืน ๆ และมีปายระบุราคา 
ลําดับที่ 2 ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ จากการศึกษา พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยยอยดาน
ผลิตภัณฑ ในดานของการซักผาสีสด ไมหมอง รองลงมา คือ ละลายน้ําไดงาย ซักไดสะอาด และไม
กัดมือ ลําดับที่ 3 ไดแก ปจจัยดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยยอยเร่ืองการจัด
จําหนาย คือ มีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ รองลงมา คือ สินคาใหมอยูตลอดเวลา และ การจัดราน
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สะดวกตอการเลือกซื้อสินคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญเปนลําดับสุดทาย 
โดยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยยอยเร่ืองการมีรายการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก 
แจก แถม ฯลฯ รองลงมาคือ การมีพนักงานใหความรูเร่ืองสําคาผงซักฟอกอยางชัดเจน และ มี
โฆษณาในสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ ปายโฆษณา ฯลฯ 

อดิสรณ ธนันชัยทวีโชติ  (2550) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลทในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25 - 34 ป สถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน รายไดตอเดือนมากกวา 33,001 บาทขึ้น
ไป กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอผลิตภัณฑโดยรวม ราคาโดยรวม และ การจัดจําหนายโดยรวม อยูใน
ระดับดี และกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และจาก
การพิสูจนทางสมติฐาน พบวา ปจจัยดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่
ระดับสูงกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสริมอาหารนิวทริไลท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

อัยยกรณ พันธุจินา (2550) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ความตองการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่ผลิตจากสมุนไพรจากชมรมรักษสมุนไพรลําปาง ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
ลําปาง ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31 - 40 ป การศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการ ทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการซื้อ สามารถเรียงลําดับไดดังนี้ ลําดับแรกปจจัยดานผลิตภัณฑ รองลงมาปจจัยดานการ
สงเสริมทางการตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานราคา  ตามลําดับ  และพบวา
องคประกอบสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญที่สุด คือ องคประกอบดานบุคลากรที่มี
ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และสามารถใหคําแนะนําได  

อรวิลาส มะกรวัฒนะ (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดขอนแกน ผลการศึกษาพบวา 
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุ 21 - 30 ป มีระดับรายได 5,000 - 10,000 บาท สําหรับ
การใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญใน
ดานความปลอดภัย และมีการระบุสรรพคุณของผลิตภัณฑอยางชัดเจน ดานราคาคํานึงถึงราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ สวนชองทางการจัดจําหนายเนนเรื่องความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ และมี
การจัดหมวดหมูสินคาใหงายตอการคนหา ดานการสงเสริมทางการตลาด  ตองมีพนักงาน 
ผูเชี่ยวชาญคอยใหคําแนะนํามากที่สุด 
 งานวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ได
ทําการศึกษาคนควางานวิจัยเพื่อนํามาอางอิงทั้งงานวิจัยตางประเทศ และงานวิจัยในประเทศ ซ่ึงเปน
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งานวิจัยที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับชองทางการตลาด ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และงานวิจัยที่นําทฤษฎีการ
กระทําดวยเหตุผลมาใช โดยงานวิจัยที่เกี่ยวของกับชองทางการตลาดนั้นไดมีงานวิจัยศึกษาเกี่ยวกับ
การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคหลากหลายชองทางเชน งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับชองทางการ
ขายตรง รานขายยา หางสรรพสินคา และอินเตอรเน็ต เปนตน เพื่อนําผลมาเปรียบเทียบกับงานวิจัย
ในดานเหตุผล และการใหความสําคัญในการใชชองทางของผูบริโภค สวนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีงานวิจัยที่ศึกษาถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารหลายประเภทเชนกัน เชน 
ผลิตภัณฑบํารุงรางกาย ผลิตภัณฑลดน้ําหนัก และผลิตภัณฑบํารุงผิว เปนตน เพื่อเปรียบเทียบ
ผลงานวิจัยในเรื่องของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค ซ่ึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ไดแก ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร นอกจากนี้ยังไดศึกษาคนควางานวิจัยที่นําทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลมาใช เพื่อ
เปรียบเทียบถึงความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในทฤษฎี วามีความสอดคลอง หรือขัดแยงกัน
ประการใด เพื่อสรางความนาเชื่อถือใหกับงานวิจัยเร่ืองนี้  
 
2.5 บทความที่เกี่ยวของ 
 งานวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดมี
การศึกษาคนควาบทความทางวิชาการที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
      2.5.1 การตัดสินใจใชชองทางการตลาด และพฤติกรรมผูบริโภค 
 Sudas Roy (2003) กลาววาผูบริโภคถือเปนศูนยกลางสําหรับการตัดสินใจทางการตลาด 
และการวางกลยุทธทางการตลาด แนวคิดจากการแบงสวนตลาด การกําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย 
และการวางตําแหนงทางการตลาด มีความสัมพันธโดยตรงกับการจัดการดานการตลาด ความสําคัญ
อยูที่การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา และนําเสนอสิ่งที่ลูกคาตองการ โดยการใชกลยุทธที่
เหมาะสม ความสําเร็จขององคกรตองสามารถเขาถึงลูกคาไดอยางใกลชิด และสามารถรักษาลูกคา
ในการซื้อสินคาขององคกรไดอยางสม่ําเสมอ นอกจากนี้การที่องคกรจะสามารถพัฒนาไดจะตองมี
ความเขาใจอยางชัดเจนในพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงความรูในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด และ
การนําไปปฏิบัติมีความแตกตางกันในแตละองคประกอบ 
            2.5.1.1  การตัดสินใจใชชองทางการตลาด 

ชองทางการตลาดเปนหนึ่งในสี่ของกลยุทธสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ
นอกจากตัวผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาด ซ่ึงมีความสําคัญมากที่ตองทําความเขาใจใน
พฤติกรรมผูบริโภคเนื่องจากมีผลตอโครงสราง และการตัดสินใจในกระบวนการเลือกพื้นที่เพื่อ
กําหนดชองทางการตลาด ในการตัดสินใจกระจายสินคาเปนพื้นฐานของการตัดสินใจเรื่องชองทาง
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การตลาด โดยการออกแบบทางเลือก และการจัดการโดยการเปนผูนําชองทางการตลาด และ
ควบคุมองคกรที่มีความสัมพันธในการเรื่องของการเคลื่อนยายสินคาตั้งแตเร่ิมผลิตจนถึงผูบริโภค
คนสุดทาย พฤติกรรมผูบริโภคนั้นมีความสัมพันธที่ชวยในการออกแบบโครงสรางของชองทาง 
และชวยตัดสินใจในกระบวนการจัดสงสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาที่
แตกตางกัน 
            2.5.1.2  ประเด็นในดานโครงสรางชองทางการตลาด และการบริการลูกคา 

ผลลัพธของการจัดการชองทางการตลาดเปนสิ่งที่อธิบายถึงเรื่องการบริการได ซ่ึงการ
บริการที่ไดนั้นมี 4 ประการดวยกันคือ ปริมาณการซื้อ ระยะเวลารอคอย ความสะดวกสบาย และ
ความหลากหลาย ซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญในแตละบริการไมเทากันขึ้นอยูกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีอิทธิพลกับตัวผูบริโภค ดังนั้นโครงสรางของชองทางการตลาดที่มีความแตกตางกัน 
เพื่อตอบสนองตอกลุมลูกคาเปาหมายที่ชอบรูปแบบของบริการที่จะไดรับจากชองทางการตลาดที่
แตกตางกัน เชน ผูบริโภคที่ตองการซื้อสินคาในปริมาณนอยจะหาชองทางการตลาดที่สามารถซื้อ
ของในปริมาณนอยไดอยางรานคาปลีก สวนกลุมผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบาย ตองมีการ
เพิ่มชองทางการตลาดเชน ชองทางการขายตรงถึงบาน หรือชองทางอินเตอรเน็ต  นอกจากนั้นกลุม
ผูบริโภคที่ตองการซื้อของในศูนยการคาเนื่องจากตองการความสบายใจและยังสามารถเลือกสินคา
ที่มีหลากหลาย ซ่ึงการบริการผูบริโภคที่ไดจากชองทางการตลาดเปนปจจัยที่ทําใหโครงสรางของ
ชองทางการตลาดมีความแตกตางกัน ถาผูบริโภคตองการบริการในเรื่องของระยะเวลารอคอย 
จะตองเขาใจในพฤติกรรมผูบริโภคที่ไมตองการรอคอยสินคาที่ตนตองการในระยะเวลานาน ซ่ึง
ผูบริโภคจะหาชองทางที่สามารถสงมอบสินคาที่ตนเองตองการไดอยางรวดเร็ว เมื่อชองทาง
การตลาดสามารถพิจารณาสิ่งตาง ๆ ที่เปนประโยชนตอการขายสินคา ชองทางนั้นจะสามารถ
ดําเนินตอไปได สุดทายในเรื่องของความหลากหลายของสินคา ผูบริโภคจะตองการใชชองทางที่มี
สินคาหลากหลายอยางเปนตัวเลือกในการซื้อ ซ่ึงความตองการความหลากหลายในการเลือกซื้อ
สินคาของผูบริโภคมีความสัมพันธกันระหวางพฤติกรรมผูบริโภคและชองทางอยูประการ ไดแก 
ประการแรก การบริโภคที่ซับซอนสะทอนใหเห็นถึงลักษณะของผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูง และ
ปรารถนาที่จะมีมาตรฐานชีวิตที่สูง ประการที่สอง ตองการใชเวลาที่มีอยูอยางคุมคามากที่สุด โดย
ซ้ือสินคาทั้งหมดที่ตองการไดสําเร็จ ดังนั้นความตองการความหลากหลายในการเลือกซื้อสินคาของ
ผูบริโภคจะนํามาซึ่งการพัฒนารูปแบบของรานคาปลีกใหมีขนาดใหญ ส่ิงเพิ่มเติมคือ พฤติกรรม
ของผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับ การซื้อ การพยายามคนหาชองทาง การรอคอยสินคา และความ
ปรารถนาในการตอบสนองความตองการเฉพาะราย ซ่ึงอิทธิพลสําคัญที่มีผลตอโครงสรางชองทาง
การตลาดคือ ความยาว หรือระดับของตัวกลางในชองทางการตลาด 
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      2.5.2 กลยุทธการตลาดทางดานที่ตั้ง หรือชองทางการตลาด  
 กิตติ บุนนาค (2539) ไดศึกษาจุดอันเปนที่ตั้งของการจัดจําหนายสินคา หรือบริการเปน
เร่ืองที่มีความสําคัญมาก เพราะวายอดขายหรือยอดรายไดขององคกรจะไมเกิดขึ้นถาเราวางจุดขาย
ของสินคาผิดจุด ดังนั้นสิ่งที่มีความสําคัญคือ ทําอยางไร จึงจะทําใหสินคาหรือบริการของผูขาย
สามารถถูกสงไปถึงมือของผูบริโภคหรือผูซ้ือไดอยางตรงจุดเพียงพอ และทันเวลากับความตองการ
ของลูกคา กลุมเปาหมายทางการตลาดของสินคาแตละชนิดยอมมีความแตกตางกัน ดังนั้น กลยุทธ
ทางการตลาดทางดานที่ตั้งของสินคาแตละชนิด ยอมที่จะมีความแตกตางกันไป และประเด็นสําคัญ
สําหรับกลยุทธการตลาดทางดานที่ตั้งจะประกอบไปดวยประเด็นตางๆ ดังนี้ 
            2.5.2.1  สภาพปญหาทางดานที่ตั้ง หรือชองทางการตลาด 
 ส่ิงแรกที่ผูบริหารควรทราบคือ การวางตําแหนงที่ตั้งของสินคาเพื่อจัดจําหนายนั้น ตรงกับ
ความตองการหรือพฤติกรรมของผูบริโภคหรือไม ในบางครั้ง คล่ืนของสินคากับคลื่นของลูกคาไม
ตรงกัน โอกาสที่จะพบกันคอนขางยาก ดังนั้นในสวนของสภาพปญหาจะประกอบไปดวยกรณี
ตางๆ ดังนี้ 

1.  การเลือกผูจัดจําหนายที่ผิดพลาด ในกรณีที่สินคาตองอาศัยผูจัดจําหนาย อาจมีการเลือก
ตัวผูจัดจําหนายไมเหมาะสม เพราะผูจัดจําหนายแตละรายยอมที่จะมีประสิทธิภาพ หรือความ
ชํานาญไมเทากัน หรือมีความสันทัดกรณีในสินคาคนละกลุมกัน ซ่ึงเมื่อผูจัดจําหนายที่ผิดพลาดแลว 
ยอมสงผลโดยตรงตอยอดขาย 

2.  การขาดความชํานาญในการจัดจําหนายเองโดยตรงหมายความวาเราเปนผูจัดจําหนาย
เอง แตขาดความชํานาญ และความสามารถ เพราะสภาพของตลาดในทองถ่ินเราไมคุนเคย ไมทราบ
ขอเท็จจริงในพฤติกรรมผูบริโภค จึงอาจสงผลทําใหการวางแผนการจัดจําหนายผิดพลาด 

3.  ขาดการวิเคราะหหาตําแหนงของการขายที่ถูกตอง กอนที่จะนําสินคาออกวางตลาด 
ไมไดวิเคราะหหรือทําวิจัยตลาดใหชัดเจนวา ปริมาณขิงสินคาจะวางในจุดใดมาก จุดใดนอย อาจมี
ผลใหสินคาบางจุดเหลือ บางจุดไมพอขาย ทําใหเกิดตนทุนในการเสียโอกาสทางการตลาด 

4.  ขาดการติดตามประเมินผล กรณีนี้เกิดบอยในองคกรธุรกิจไทยกลาวคือ เมื่อปลอยสินคา
ไดแลวก็แลวกัน ไมไดมีการติดตามประเมินผล เพื่อทําการทบทวนความเหมาะสม จึงมีผลทําใหการ
ปรับปรุง การจัดตกแตงหนาราน การขยับวิธีการวางสินคา การประสานกับผูจัดจําหนาย หรือรานคา
ปลีก ไมไดรับการพัฒนาแกไขเลย ทําใหสินคาเราอาจเปนสินคาที่คางขายไมออกอยูกับผูคาปลีก 

5.  ขาดการวิจัยเพื่อพัฒนาชองทางการตลาด กลาวคือ เคยจัดจําหนายเพื่อวางที่ตั้งของสินคา
อยางไรก็ทําอยูอยางนั้น ไมมีนวัตกรรมทางความคิดแปลกใหมในชองทางการตลาด ซ่ึงเราตอง
เขาใจวาพฤติกรรมของผูบริโภคคาดหวังการเปลี่ยนแปลงจากผูผลิตและผูขายอยูเสมอ 

 



 
 
 

 
  41

            2.5.2.2  กรอบแนวความคิดท่ีสําคัญท่ีจะตองนํามาใช 
 ในการที่จะกําหนดกลยุทธการตลาดดานที่ตั้งหรือชองทางการตลาดที่ดีนั้น จําเปนที่จะตอง
มีกรอบแนวคิดที่สําคัญ ดังตอไปนี้ 

1.  ตองมีความเขาใจอยางลึกซึ้งเกี่ยวกับสินคาของเราในหลายมิติ ทั้งนี้ผูผลิตและผูขาย
จะตองตอบคําถามในทางลึกดังตอไปนี้ใหไดวา 

1.1 สินคาดังกลาวผูบริโภคอาจมีการนําไปดัดแปลงการใชในรูปแบบอะไรไดบาง 
1.2 สินคาดังกลาว พฤติกรรมการใชของผูบริโภคมีสถานการณใดที่ลอแหลมตอ

การทําลายคุณภาพของสินคาบางหรือไม 
1.3 สินคาดังกลาว มีชวงอายุที่จะวางอยูบนที่จัดจําหนายเปนระยะเวลาแคไหน จึง

จะไมเสียความรูสึกของผูบริโภค หรือไมทําใหระบบหีบหอดูดอยสีสันลงไป 
1.4 สินคาดังกลาว วางไวจุดใดจึงจะตรงกับชวงเวลาที่ลูกคามีความตองการที่จะ

จัดหา โดยสอดคลองกับวิธีการใชชีวิตประจําวันของลูกคา 
2.  ตองมีการวิจัยตลาดที่มุงตอบสนองตอตําแหนงที่วางที่ตั้งของสินคาโดยตรง การจะวาง

ที่ตั้งของสินคาโดยผานชองทางการตลาดแบบใดก็แลวแต จําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีความเขาใจใน
พฤติกรรมของผูบริโภคอยางชัดเจนและลึกซึ้งในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

2.1 ในทัศนะของผูบริโภค สินคาดังกลาวจัดอยูในกลุมใด จําเปนตอการดํารงชีวิต
หรือไม หรือเปนสินคาที่สงเสริมคุณภาพชีวิตในแงใด ซ่ึงเราจะตองเขาใจทัศนะของผูบริโภคอยาง
ถองแท 

2.2 ตองทราบกิจกรรมการดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภค เชน ตื่นกี่โมง ออก
จากบานกี่โมง เสนทางในการเดินทางผานเสนใดบาง แวะศูนยการคาเปนการพักผอน หรือตองการ
ซ้ือของ ความถี่ในการไปเปนอยางไร ฯลฯ 

2.3 คนหาพฤติกรรมของผูบริโภคในทางลึก เพราะในบางครั้งมีเร่ืองที่เปนเฉพาะ
กรณีจริงๆ หรือเปนสินคาแบบเฉพาะเจาะจง ดังนั้นในการวิจัยจะตองทําใหครอบคลุมกรณีตางๆ ที่
นาจะมีความเกี่ยวของกับคุณลักษณะของสินคา 

3.  ตองประมวลผลคุณสมบัติของสินคา กับคุณสมบัติของลูกคากลุมเปาหมาย โดย
ภาพรวมแลว สินคาของเราควรจะมีตําแหนงที่ตั้งหรือชองทางการตลาดอยางไร จึงจะเหมาะสมใน
การวางสินคา จะมีความถี่ในการขายที่เปนไปไดในกี่กรณี มีความเสี่ยงอะไรแฝงอยู ซ่ึงนักการตลาด
จะตองวิเคราะหภาพรวม เพื่อหาความเหมือนและความแตกตางใหชัดเจนในคุณสมบัติของสินคา 
และคุณสมบัติของลูกคา ทั้งนี้เพื่อใหเกิดความมั่นใจวา ตําแหนงที่วางสินคามีจุดแข็งและจุดออน
อะไรบาง เพื่อกําหนดชองทางการตลาด และที่วางตําแหนงของสินคาใหเกิดความเหมาะสม ตอง
พิจารณาและทบทวนใหดีวา การที่จะวางสินคา ณ ตําแหนงนั้นๆ ใครคือผูเหมาะสมที่จะทําระหวาง
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องคกรของเราเอง หรือผูจัดจําหนายรายอื่นที่เขามีชองทางอยูแลว หรือจะผานนักธุรกิจในทองถ่ิน
นั้นๆ ที่มีความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคในทองถ่ินนั้นมากกวาเรา 

4.  ตองมีกระบวนการวิจัยทางการตลาด หลังจากวางตําแหนงที่ตองการขายของสินคาแลว 
ประเด็นสําคัญที่ตองวิจัยใหได คือ ความถี่ในการขาย การรับรูของลูกคา ความรูความเขาใจของผูคา
ปลีกในการแนะนําสินคา ขอรองเรียนของลูกคา พฤติกรรมการวางสินคาของผูคาปลีก การให
ความสําคัญกับสินคาของรานคาปลีก และแรงจูงใจของรานคาปลีก เปนตน 

ผลสรุปจากการศึกษาดังกลาวสรุปไดวา ส่ิงที่ตองระมัดระวังในการวางตําแหนงที่ตั้งของ
สินคาคือ เมื่อเกิดขอผิดพลาดในการวางตําแหนงสินคาควรรีบแกปญหา ควรหมั่นตรวจสอบและ
สํารวจตลาดผูคาปลีกตางๆ เพราะอาจมีการไมเคารพกติกา ตองเช่ือมั่นในผลของการวิจัย มากกวา
อาศัยความถูกใจในการแกปญหา  และแนวคิดที่สําคัญคือ ความหลากหลายทางความคิดใน
กระบวนการบริหารธุรกิจ เพราะการวางตําแหนงที่ตั้งของสินคาผิดพลาดตั้งแตคร้ังแรก เทากับวา
สินคานั้นแพงไปแลวกวาครึ่ง หากยังไมเขาใจพฤติกรรมการใชชีวิตของผูบริโภค จึงเปนการยากที่
จะวางตําแหนงของสินคาไดอยางถูกตอง 
 
      2.5.3 ปจจัยสงเสริมการขยายตัวของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทย 
 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2542) พบวาปจจัยที่สงเสริมใหอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ
อาหารเสริมมีอัตราการขยายตัวอยางรวดเร็ว มีดังนี้ 
 1.  ปญหาภาวะมลพิษ จากสภาพเศรษฐกิจที่บีบรัดสงผลใหการดําเนินชีวิตของผูคนอยูใน
ภาวะเรงรีบ ตองปฏิบัติภารกิจแขงกับเวลา และแขงกันทํามาหากินเพื่อความอยูรอด จึงอาจสงผลให
เกิดความเครียด ประกอบกับภาวะแวดลอมในปจจุบันที่เต็มไปดวยมลพิษ เหลานี้ลวนเปนปจจัยที่
เปนตนเหตุใหสุขภาพรางกายทรุดโทรม ดังนั้น เมื่อผูบริโภคที่มีความตื่นตัวเร่ืองของสุขภาพ และมี
รายไดมากขึ้นจึงมีแนวโนมที่เนนการบํารุงรักษาสุขภาพรางกายใหแข็งแรงตลอดเวลา เพื่อลด
คาใชจายในการรักษาพยาบาลโรคภัยไขเจ็บที่อาจเกิดขึ้น 
 2.  ความชัดเจนของหนวยราชการ ซ่ึงแตเดิมนั้นประเทศไทยยังไมมีกฎหมายบังคับในเรื่อง
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เนื่องจากเปนผลิตภัณฑใหมและสวนใหญเปนสินคาที่มีการนําเขาจาก
ตางประเทศ และไมมีหนวยงานใดชี้วัดไดวาผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นจัดอยูในประเภทของอาหาร
หรือยา เปนผลใหผลิตภัณฑเสริมอาหารหลายประเภทตกคางการพิจารณา ไมสามารถนําขึ้น
ทะเบียน และวางจําหนายไดอยางถูกตองตามกฎหมาย ดังนั้น เมื่อคณะกรรมการอาหารและยา ซ่ึง
เปนหนวยงานราชการที่มีหนาที่โดยตรงในเรื่องการควบคุมการขอขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑเสริม
อาหารไดดําเนินการแกไขปญหา โดยในเดือนมีนาคม พ.ศ.  2539 คณะกรรมการอาหารและยารวม
ประชุมกับผูประกอบการในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑเสริมอาหาร และมีขอสรุปใหผลิตภัณฑเสริม
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อาหารจัดอยูในประเภทอาหารที่มีวัตถุประสงคพิเศษ ตามประกาศของกระทรวงสาธารณสุขฉบับที่ 
90 การพิจารณาหาขอสรุปดังกลาวจึงเปนการแกไขปญหาและปองกันการลักลอบนําเขาโดยมิไดขอ
อนุญาตอยางถูกตองตามกฎหมาย และผลของประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่ 90 จึงชี้ชัดถึง
แนวโนมการแขงขันอุตสาหกรรมผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น 
 3.  การขยายตลาดของผูผลิตตางประเทศ ในชวงป พ.ศ. 2539 - 2542 นั้นตลาดผลิตภัณฑ
เสริมอาหารในประเทศสหรัฐอเมริกามีการขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยมีมูลคาตลาดสูงกวาหนึ่งแสน
ลานบาทในป พ.ศ. 2541 นอกจากนี้ ตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารยังมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว
ในทวีปยุโรป โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศอังกฤษ สวิสเซอรแลนด และสวีเดน รวมถึงประเทศ
ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด ทั้งนี้เนื่องจากรัฐบาลของประเทศเหลานี้พยายามรณรงคใหประชากร
เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค โดยหลีกเลี่ยงการบริโภคอาหารที่มีการปนเปอนจากสารเคมีและหัน
มารับประทานอาหารที่มาจากธรรมชาติมากขึ้น เปนการลดภาระคาใชจายในการรักษาพยาบาล  
และสงผลใหเกิดแนวโนมที่สําคัญคือ ผูบริโภคเกิดความเคยชินในการรับผิดชอบตอสุขภาพของ
ตนเอง ตื่นตัวในการรักษาสุขภาพแบบใหมที่เนนการปองกันมากกวาการรักษา 
 เมื่อผูประกอบการผลิตภัณฑเสริมอาหารในตางประเทศเห็นวาผลิตภัณฑเสริมอาหารใน
ประเทศไทยยังมีชองวางทางการตลาดอยูมาก จึงมีแนวโนมที่จะเขามาทําการตลาดในประเทศไทย
มากยิ่งขึ้น  และสงผลใหตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยมีการขยายตัวอยางรวดเรว็ ทัง้นี้
ผูประกอบการในตางประเทศจําเปนตองมากระตุนการขยายตัวของตลาดดวยการเผยแพรความรู
และประโยชนของผลิตภัณฑเสริมอาหารใหแกผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคชาวไทยยังตองอาศัย
ความรูความเขาใจในตัวสินคาเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 4.  การเติบโตของรานขายยาสมัยใหม เนื่องจากลูกคาของรานขายยาสมัยใหมที่สวนใหญ
เปนกลุมผูมีฐานะปานกลางขึ้นไปนั้นถือเปนกลุมเปาหมายสําคัญสําหรับผลิตภัณฑเสริมอาหาร และ 
รานขายยาสมัยใหมโดยทั่วไปยังนิยมนําผลิตภัณฑเสริมอาหารมาวางจําหนายรวมกับเวชภัณฑอ่ืนๆ 
ดังนั้นการขยายตัวของรานขายยาสมัยใหมในชวงป พ.ศ. 2540 - 2542 ทําใหชองทางการตลาด
ผลิตภัณฑเสริมอาหารมีการขยายตัวตามไปดวย 
 5.  การเกิดขึ้นของคลินิกอาหารเพื่อสุขภาพ ซ่ึงปจจุบันการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ผานชองทางของคลินิกอาหารเพื่อสุขภาพนั้นไดรับความนิยมสูง เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญยังไม
ทราบถึงการใชผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางถูกวิธี ดังนั้นการเกิดขึ้นของคลินิกอาหารสุขภาพจึงเปน
การปดจุดดอยขอนี้ไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยบุคลากรคลินิกอาหารสุขภาพจะสามารถให
คําแนะนําในการใชผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางถูกตอง ทั้งในดานการใชที่เหมาะสม โดยเฉพาะยาง
ยิ่งสําหรับผูบริโภคบางคนที่อาจตองรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารหลายชนิดพรอมกัน 
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 นอกจากชองทางการตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารผานคลินิกอาหารเพื่อสุขภาพแลว การจัด
จําหนายในอีกชองทางหนึ่งที่ทําใหตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารขยายตัวอยางรวดเร็วคือ การขาย
ตรง ซ่ึงสามารถตอบสนองตอความไมรูของผูบริโภคไดเปนอยางดี 
 
      2.5.4 การตัดสินใจเลือกชองทางการตลาด  

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ศึกษาการตัดสินใจใชชองทางการตลาด พบวาการตัดสินใจใช
ชองทางการตลาดโดยตรงหรือโดยออม  เปนสิ่งที่ผูรับผิดชอบดานการตลาดจะตองพิจารณาปจจัย
ตาง ๆ ประกอบ เพื่อจะไดเลือกชองทางการตลาดที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ และสามารถนํา
ผลิตภัณฑเหลานั้นนั้นไปสูตลาดปลายทางไดในเวลาที่เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพ ซ่ึงการ
ตัดสินใจเลือกชองทางการตลาดที่เหมาะสมจําตองพิจารณาปจจัยดานตาง ๆ ที่สําคัญ 4 ดานคือ 
ตลาด ผลิตภัณฑ ผูผลิต และ คูแขงขัน ดังนี้ 
            2.5.4.1 ปจจัยดานตลาด  

1.  ผูผลิตตองพิจารณาวาตลาดที่ตองการจําหนายเปนตลาดผู บริโภค หรือตลาดธุรกิจ หาก
เปนตลาดธุรกิจ ผูซ้ือนิยมซื้อสินคาจากผูผลิตโดยตรง เพราะฉะนั้นการใชชองทางการตลาดโดยตรง
นาจะเหมาะสมกวา แตถาผูซ้ือเปนผูบริโภคโดยทั่วไป ซ่ึงอยูกระจัดกระจายตามพื้นที่ตาง ๆ การใช
ชองทางการตลาดทางออมจะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีกวา  

2.  ขนาดและการกระจายของตลาดเปาหมาย โดยตลาดที่มีขนาดเล็ก และลูกคาอยูเปนกลุม
ในพื้นที่เดียวกัน การใชชองทางการตลาดโดยตรงจะมีประสิทธิภาพมากกวา แตถาตลาดมีขนาด
ใหญ และลูกคาเปาหมายกระจัดกระจายกันตามพื้นที่ การใชชองทางการตลาดทางออม นาจะ
กอใหเกิดประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผลมากกวา นอกจากนี้อาจจะตองพิจารณาขนาดของการ
ส่ังซื้อ หากมีการสั่งซื้อตอคร้ังในปริมาณมาก ผูผลิตอาจจะเลือกใชชองทางจําหนายโดยตรงจะ
เหมาะสมกวา แตถามีปริมาณการซื้อตอคร้ังนอย การจําหนายผานคนกลางนาจะไดผลคุมกวา  
           2.5.4.2 ปจจัยผลิตภัณฑ  

1.  ผลิตภัณฑที่เสียหายงาย หรือเสื่อมคุณคาเร็ว จําเปนตองใหสินคาถึงตลาดปลายทางใน
เวลาอันรวดเร็ว เชน ผลผลิตทางการเกษตร อาหารสด ผลิตภัณฑเหลานี้ควรเลือกใชชองทาง
การตลาดโดยตรง แตถาเปนสินคาถาวร สามารถรักษาคุณภาพไดนาน การจําหนายผานคนกลาง
สามารถทําได  

2.  ผลิตภัณฑที่มีลักษณะบอบบางตองดูแลรักษามากเชน เครื่อง ประดับ เครื่องแกว ช้ินสวน
อุปกรณคอมพิวเตอร หรืออิเล็กโทรนิกสตาง ๆ สินคาเหลานี้มักจะมีราคาสูง การใชชองทางจาํหนาย
ที่ส้ันหรือชองทางการตลาดโดยตรงจะชวยลดความเสี่ยงในการสูญหายไดมากกวา 
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3.  ผลิตภัณฑที่ทําตามคําสั่งของลูกคา ควรใชชองทางจําหนายโดยตรง เพื่อจะไดรับทราบ
ขอมูลความตองการที่ถูกตองของลูกคา  

4.  ผลิตภัณฑที่ผูบริโภค ใชในชีวิตประจําวัน ควรใชชองทางจําหนายโดยออมจะได
กระจายถึงผูบริโภคมากที่สุด เชน สบู ยาสีฟน แปง ผงซักฟอก แชมพู น้ํามันพืช น้ําปลา ขนมขบ
เคี้ยว เครื่องเขียน ฯลฯ สวนวัตถุดิบ หรือผลิตภัณฑอุตสาหกรรม ควรใชชองทางการตลาดทางตรง  
            2.5.4.3 ปจจัยผูผลิต  

1.  ผูผลิตมีนโยบายตองการควบคุมชองทางการตลาดโดยใกลชิด จะใชชองทางการตลาด
โดยตรง แตถาผูผลิตมีนโยบายควบคุมอยางหลวม ๆ สามารถใชชองทางการตลาดโดยออมได  

2.  ความพรอมของทรัพยากรในการจัดจําหนาย ไดแกเงินทุน บุคลากร และอุปกรณ หาก
ผูผลิตมีทรัพยากรในการจําหนายพรอม การจัดจําหนายโดยตรงนาจะสามารถทําได แตถาผูผลิตไมมี
ความพรอมในทรัพยากรในการจําหนาย อาจจะใหคนกลางชวยในการจัดจําหนาย ซ่ึงถือเปนการ
จําหนายผานคนกลางนั่นเอง  
            2.5.4.4 ปจจัยดานการแขงขนั (Competitive Factors)  

1.  การจําหนายผลิตภัณฑลักษณะเดียวกับคูแขงขัน และผูบริโภคมีความคุนเคยกับชองทาง
การตลาดแบบใดแบบหนึ่ง เชน สินคาอุปโภคบริโภคนิยมใชชองทางการตลาดโดยออม เพราะ
ผูบริโภคนิยมซื้อสินคาจากรานคาปลีก ซ่ึงถือเปนชองทางการตลาดทางออม  

2.  ถาหากคูแขงขันใชชองทางการตลาดที่สามารถครอบคลุมผูบริโภคทั้งหมด ในขณะที่ถา
เปนบริษัทขนาดเล็ก มีงบประมาณนอย อาจจะเลือกใชชองทางพิเศษทีเ่สียคาใชจายต่าํ เชน การ
จําหนายผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ การจัดจําหนายโดยตรงไปตลาดที่เลือกไวเปนตลาด
เปาหมาย 
 
      2.5.5 ชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศ  
 สมาคมอาหารเสริมสุขภาพจําแนกชองทางการตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมโดยจําแนก
ลักษณะการจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหารเสริมไว 2 ทางหลักดังนี้ (มาลินี อุทิตานนท, 2541 อางใน 
พีรพัฒน แพงมา, 2546) 

1.  ขายผานรานคาปลีก เชน รานขายยา คลินิก โรงพยาบาล สโมสรสุขภาพ ศูนยบริการ
รางกาย รานขายผลิตภัณฑเสริมอาหาร และศูนยโภชนาการ ในปจจุบัน รานขายผลิตภัณฑเสริม
อาหารและศูนยโภชนาการกําลังเปนที่นิยมในประเทศไทย 
 2.  การขายตรง หรือการขายตรงหลายชั้น (MLM) เปนการขายที่มีตัวแทนขายเขาถึงลูกคา
โดยตรง ซ่ึงการขายตรงสามารถสรางกําไรไดจากการขายสินคาใหลูกคา สวนการขายตรงหลายชั้น 
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(Multi Level Marketing: MLM) นอกจากกําไรจากการขายสินคาแลว ยังไดเปอรเซ็นตจากการ
พัฒนายอดขายทีมงานดวย 
 3.  รายละเอียดชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประกอบดวย 
 3.1 กลุมที่จําหนายโดยการตั้งเคานเตอรในศูนยการคา ซ่ึงตองเสียคาใชจายในการ
เชาพื้นที่ และผูผลิตจะตองจัดหาพนักงานขายที่มีบุคลิกดี มีความสามารถในการโนมนาวจิตใจ และ
ฝกอบรมใหมีความรูเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพและผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดนั้น โดยเฉพาะพนักงาน
ขายประจําอยู ณ จุดขาย และเปนผูคอยแนะนําและบริการลูกคา โดยภาพรวมกลุมนี้จะเปน
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีราคาสูง เปนยี่หอนําเขาจากตางประเทศ และมีภาพลักษณที่เปนสากล เนน
ความเชื่อถือในตัวสินคา 
 3.2 กลุมที่จําหนายโดยผานศูนยบริการตางๆ เชนศูนยบริหารรางกาย สโมสร
สุขภาพและคลีนิกสุขภาพ ซ่ึงผลิตภัณฑที่จําหนายผานชองทางนี้ตองอาศัยพนักงานขาย หรือผูมี
ความรูที่จะสามารถใหคําปรึกษาดานสุขภาพ และคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารใหลูกคา
เขาใจถึงประโยชน และวิธีการใชที่ถูกตอง ผลิตภัณฑสวนใหญจะมีคุณสมบัติที่แตกตางกันไป
ตามแตละศูนยบริการ เชน เปนผลิตภัณฑเพื่อการควบคุมน้ําหนัก ผลิตภัณฑเสริมสรางความ
แข็งแรงของรางกาย และผลิตภัณฑเสริมความงาม เปนตน 
 3.3 กลุมที่จําหนายในรานขายยามีเภสัชกรใหคําปรึกษา โดยในรานขายยาจะมี
ผลิตภัณฑเสริมอาหารวางจําหนาย ซ่ึงผลิตภัณฑเสริมอาหารกลุมนี้จะเปน วิตามิน และสมุนไพร
หรือผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีราคารองลงมาจากกลุมแรกมีทั้งยี่หอตางประเทศ และของไทย 
ประเทศไทยมีรานขายยาแผนปจจุบันที่มีเภสัชกรใหคําปรึกษาจํานวน 3,000 ราน โดย 1,000 รานอยู
ในกรุงเทพฯ และมีรานขายยาแผนปจจุบันเพียงรอยละ 30 หรือประมาณ 900 รานเทานั้น ที่จัด
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่นอกเหนือจากวิตามินทั่วไป 
 3.4 กลุมที่ลูกคาเลือกซื้อเองตามซุปเปอรมารเก็ต เปนชองทางการตลาดที่เล็ก
มุงเนนตลาดระดับลางเปนหลัก สินคามีราคาไมสูงนัก ผูบริโภคสามารถเลือกเองโดยการอาน
คุณสมบัติและวิธีการใชจากบรรจุภัณฑ สวนใหญจะเปนผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตในประเทศ 
หรือเปนผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตไดในทองถ่ิน 
 3.5 กลุมที่ใชวิธีขายตรงหรือขายตรงหลายชั้นผานพนักงานขาย ผลิตภัณฑเสริม
อาหารในธุรกิจขายตรง มีภาพลักษณในรูปแบบตางๆแลวแตชนิดของผลิตภัณฑ ซ่ึงมีทั้งผลิตภัณฑ
ที่นําเขาจากตางประเทศ และผลิตภัณฑที่ผลิตในประเทศ การจัดจําหนายวิธีนี้เปนวิธีที่พนักงานขาย
ตองสามารถเขาถึงลูกคาอยางใกลชิด ทําใหสามารถบริการลูกคาไดอยางเต็มที่ โดยไมมีสินคาของ
คูแขงมาเปรียบเทียบ ประมาณรอยละ 50 ของตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารจะขายผานทางการขาย
ตรง หรือการไปขายตามบาน จากการสํารวจพบวากลุมคนที่ทําธุรกิจเกี่ยวกับการขายตรงมีมากกวา 
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1 ลานคนมีทั้งการขายตรงในระดับหนึ่งและในระดับหลายชั้น บริษัทที่ทําธุรกิจขายตรงในประเทศ
ไทย เชน แอมเวร  สุพรีเดอรม มิสทีน กิฟฟารีน นิวทริเมตติค เมทอล เบทเทอรเวย และเฮอบาไลฟ 
 งานวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดมี
การศึกษาคนควาบทความที่เกี่ยวของกับประเด็นเรื่องการจัดการชองทางการตลาด เพื่อเปนการสราง
กลยุทธในการแขงขันใหมีประสิทธิ์ภาพเหนือคูแขงขัน ซ่ึงประกอบไปดวยปจจัยที่มีผลตอการ
จัดการชองทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังมีบทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อ
เปนการศึกษาถึงแนวโนมในการขยายตัวของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร และชองทางการตลาดที่
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใชในการกระจายสินคาเพื่อเขาถึงผูบริโภค และจากการศึกษาบทความเพื่อ
นํามาใชประโยชนในการวิจัยทั้งในเรื่องของการอภิปรายผล และออกแบบสอบถามในการวิจัย อัน
นํามาซึ่งขอสรุปและขอเสนอแนะที่ใชในการพัฒนาแนวทางการจัดการชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางมีประสิทธภาพ 

จากทฤษฎีทัศนคติ ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค แนวคิดชองทางการตลาด ทําใหสามารถ
กําหนดกรอบแนวคิดของการวิจัยได ดังรูปภาพที่ 2.5 
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2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ภาพที่ 2.5 ความสัมพันธของตัวแปรตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
Form Consumer Behavior (Page 330), by Wilkie, W.L., 1990, Canada: John Wiley & Sons, Inc. 

 

ความคิดเห็นของกลุมอางอิง 
Normative Belief (NB) การคลอยตามกลุม

อางอิง 
Subjective Norm (SN) 

ความตั้งใจใช
ชองทางการตลาด 

Intention (I) 

ทัศนคติที่มีตอ
ชองทางการตลาด 

 Attitude (AB) 

พฤติกรรมการใช
ชองทางการตลาด 

Behavior (B) 

 
 
 
 
ปจจัยสวนบุคคล 

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

 

ความเชื่อตอการใชชองทางการตลาด  
Behavioral Beliefs (bi) 
- คุณลักษณะของชองทางการตลาด 
- คุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ 

การประเมินความเชื่อตอการใชชองทาง
การตลาด Evaluation of Consequences (ei) 
-การประเมินคุณลักษณะของชองทาง
การตลาด 
- การประเมินคุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
Motivation to Comply (MC) 

48 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

มีวิธีการดําเนินงานวิจัยดังนี้ 
 

3.1 วิธีวิจัย 
งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบของการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Exploratory Research) ซ่ึงมีวิธีดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลในรูปแบบของการสํารวจ (Survey 
Research) โดยการใชแบบสอบถาม  (Questionnaire) เปนเครื่องมือเพื่อรวบรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยางที่เปนผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงรางกาย ซ่ึงมีขั้นตอนของการทํางานวิจัย ดังนี้ 
       1.  เลือกปญหา เพื่อนํามากําหนดหัวขอของงานวิจัย 
       2.  คนควาเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อเรียบความสําคัญของปญหา 
 3.  กําหนดวัตถุประสงคใหครอบคลุมกับเนื้อหาของงานวิจัย  
 4.  กําหนดสมมุติฐานใหสอดคลองกบัวัตถุประสงคที่ตั้งไว 

5.  กําหนดขอบเขตของงานวิจัย ประกอบดวยตัวแปรที่จะศึกษา และกรอบแนวคิดของ
งานวิจัย 

6.  ระบุประชากรที่จะทําการศึกษา เพื่อคํานวณกลุมตัวอยางที่จะทําการรวบรวมขอมูล และ
เลือกสถานที่ที่จะทําการวิจัย 

7.  ออกแบบ และพัฒนาเครื่องมือ รวมทั้งหาประสิทธิภาพของเครื่องมือที่จะใชในการทํา
วิจัย 

8.  เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ไดจากการคํานวณ 
9.  นําขอมูลที่ไดมาทําการวิเคราะหผล และทดสอบสมมุติฐาน 
10. สรุป และอภิปรายผลที่ไดจากการวิเคราะห และทดสอบสมมุติฐาน 
11. ระบุขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 
 
 



 
 
 

 
  50

3.2 ประชากร กลุมตัวอยาง และสถานที่ทําการวิจัย 
      3.2.1 ประชากร 
            ประชากร คือ กลุมผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อรับประทานเอง รวมทั้งซื้อให
ผูอ่ืน มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป อาศัยอยูในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  
      3.2.2 กลุมตัวอยาง และการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางคือ กลุมผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อรับประทานเอง รวมทั้งซื้อให
ผูอ่ืน มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางนอยเดือนละ 1 คร้ัง โดย
เปนกลุมผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  
 ขนาดของกลุมตัวอยาง กรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน เพื่ออธิบายถึงคาเฉลี่ยของ
พารามิเตอร ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดวยสูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง (คณิต ไขมุกด, 
2546) ดังนี้ 
 
 

สูตร n =  
 

เมื่อ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
d = ความคลาดเคลื่อนสูงสุดระหวางคาเฉลี่ยประชากรกับคาเฉลี่ยของ

ตัวอยางไมเกิน 0.15 
Zα/2 = 1.96 (ระดับความเชื่อมั่น 95%) 

  σ2 = คาความแปรปรวนของตัวอยาง 
  
 ความแปรปรวนของตัวอยางประมาณการจาก 
  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 
 จํานวนตัวอยางขั้นต่ําประมาณ 384 ตัวอยาง 
 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ เพื่อปองกันการเก็บขอมูลไมไดตามจํานวนที่กําหนด และเพื่อความ
สะดวกในการเก็บขอมูลผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง ทําการสุมกลุม
ตัวอยางโดยอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย 
(Simple Random Sampling) โดยใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการถูกเลือกเทากัน (สุธรรม 
รัตนโชติ, 2551) 
      3.2.3 สถานที่ทําการวิจัย 

ผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดสถานที่ที่คาดวาจะสามารถเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางไดจากสถานที่ดังตอไปนี้ 
 1.  โรงพยาบาล ไดแก โรงพยาบาลกรุงเทพ-ราชสีมา โรงพยาบาลมหาราชนครราชสีมา 
และโรงพยาบาลคายสุรนารี  
 2.  สถานที่ออกกําลังกาย ไดแก สวนน้ําบุงตาหลั่ว และสถานที่ออกกกําลังกายของเอกชน 
(Fitness Center)      
 3.  ตามแหลงหางสรรพสินคา ไดแก เดอะมอลลนครราชสีมา และคลังพลาซา   
 4.  ตามแหลงรานคาสวนลด ไดแก บิ๊กซี และเทสโก โลตัส 
 
3.3 ตัวแปรที่ทําการวิจัย 

ผูศึกษากําหนดตัวแปรเพื่อใชในการวิจัย ดังนี้ (ธีระพร อุวรรณโณ, 2528) 
      3.3.1 ความสัมพันธของตัวแปรระดับท่ี 1 
            3.3.1.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได  
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            3.3.1.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
              -  ความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Behavioral 
Beliefs)   
              -  การประเมินความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
(Evaluation of Consequences) 
              -  แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง (Motivation to Comply) 
      3.3.2 ความสัมพันธของตัวแปรระดับท่ี 2 
            3.3.2.1  ตัวแปรอิสระ คือ 
              -  ความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

-  การประเมินความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสรมิอาหาร 
              -  ความคิดเห็นของกลุมอางอิง (Normative Belief) 
              -  แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง  
            3.3.2.2  ตัวแปรตาม คือ 
              - ทัศนคติในการเลือกใชชองทางการตลาด (Attitude) 
              - การคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm) 
      3.3.3 ความสัมพันธของตัวแปรระดับท่ี 3 
            3.3.3.1  ตัวแปรอิสระ คือ 
             - ทัศนคติในการเลือกใชชองทาง  
              - การคลอยตามกลุมอางอิง  
            3.3.3.2  ตัวแปรตาม คือ 
  - ความตั้งใจใชชองทางการตลาด 
      3.3.4 ความสัมพันธของตัวแปรระดับท่ี 4  
            3.3.4.1  ตัวแปรอิสระ คือ ความตั้งใจใชชองทางการตลาด (Intention) 
            3.3.4.2  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการใชชองทางการตลาด (Behavior) 
 
3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเรื่อง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคใน
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนเครื่องมือสําหรับเก็บรวมรวมขอมูล ซ่ึงแบงแบบสอบถามออกเปน 
4 สวน ไดแก 
 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยใชลักษณะคําถามแบบเลือกตอบจากรายการที่กําหนด 
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(Multiple Choices) ซ่ึงเปนรูปแบบที่กําหนดคําตอบไวเรียบรอย และเลือกตอบไดเพียง 1 คําตอบ 
(นราศรี ไววนิชกุล, 2548) 
 สวนท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา ซ่ึงพัฒนาตามแนวทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล    
(ธีรพร อุวรรณโณ, 2535)ไดแบงออกเปน 6 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 ความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร เปนการ
วัดระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอชองทางการตลาดไดแก รานสะดวกซื้อ 
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา คลินิก/
ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ท โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง จริงที่สุด 
5 หมายถึง จริง 
4 หมายถึง คอนขางจริง 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง คอนขางไมจริง 
1 หมายถึง ไมจริง 
0 หมายถึง ไมจริงที่สุด 

  
กําหนดคะแนนระดับความคิดเห็น จากการคํานวณอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

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

จากการคํานวณสามารถนํามากําหนดเกณฑการวัดระดับความคิดเห็นไดดังนี้ 
คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง จริงที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง จริง 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมจริง 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมจริงที่สุด 
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ตอนที่ 2  การประเมินความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร เพื่อเปนการประเมินวาความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามจากตอนที่ 1 นั้นมีความสําคัญ
เพียงใด โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง สําคัญที่สุด 
5 หมายถึง สําคัญ 
4 หมายถึง คอนขางสําคัญ 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง คอนขางไมสําคัญ 
1 หมายถึง ไมสําคัญ 
0 หมายถึง ไมสําคัญที่สุด 

 
เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 

คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง สําคัญที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง สําคัญ 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมสําคัญ 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมสําคัญที่สุด 

 
ตอนที่ 3  การคลอยตามกลุมอางอิง  เปนการวัดระดับความคิดเห็นของผูตอบ

แบบสอบถาม วากลุมอางอิงไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก และญาติพี่นองมีความสําคัญมากนอย
เพียงใดตอการเลือกใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยแบงระดับความคิดเห็น
ออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง มากที่สุด 
5 หมายถึง มาก 
4 หมายถึง คอนขางมาก 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง คอนขางนอย 
1 หมายถึง นอย 
0 หมายถึง นอยที่สุด 
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เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 
คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง มากที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง มาก 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง นอย 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง นอยที่สุด 

 
ตอนที่ 4  ความคิดเห็นของกลุมอางที่มีตอชองทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร เปนการวัดระดับความคิดเห็นของกลุมอางอิงไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก และญาติพี่
นอง ที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไดแก รานสะดวกซื้อ เคานเตอรใน
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ และ
อินเตอรเน็ท โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง เห็นดวยที่สุด 
5 หมายถึง เห็นดวย 
4 หมายถึง คอนขางเห็นดวย 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง คอนขางไมเหน็ดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวย 
0 หมายถึง ไมเห็นดวยทีสุ่ด 

 
เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 

คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง เห็นดวยที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง เห็นดวย 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมเห็นดวย 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมเห็นดวยทีสุ่ด 
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ตอนที่ 5  แรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง เปนการวัดการประเมินของผูตอบ
แบบสอบถามวาตนเองมีการคลอยตามกลุมอางอิงหรือไม ซ่ึงกลุมอางอิงไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก 
และญาติพี่นอง โดยเปนการวัดวาจะปฏิบัติตามหรือไมปฏิบัติตามกลุมอางอิงมากนอยเพียงใด มี
จํานวนทั้งหมด 4 ขอ โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง ปฏิบัติตามอยางแนนอน 
5 หมายถึง ปฏิบัติตาม 
4 หมายถึง อาจปฏิบัติตาม 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง อาจไมปฏิบัติตาม 
1 หมายถึง ไมปฏิบัติตาม 
0 หมายถึง ไมปฏิบัติตามอยางแนนอน 

 
เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 

คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง ปฏิบัติตามอยางแนนอน 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง ปฏิบัติตาม 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมปฏิบัติตาม 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมปฏิบัติตามอยางแนนอน 

 
ตอนที่ 6  ความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

ผูบริโภคเปนการวัดการประเมินของผูตอบแบบสอบถามวาตนเองมีความตั้งใจในการใชชองทาง
การตลาดไดแก รานสะดวกซื้อ เคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ตัวแทนจําหนาย/ขาย
ตรง รานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ท มากนอยเพียงใด โดยแบงระดับความ
คิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 
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6 หมายถึง ตั้งใจมากที่สุด 
5 หมายถึง ตั้งใจ 
4 หมายถึง อาจตั้งใจ 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง อาจไมตั้งใจ 
1 หมายถึง ไมตั้งใจ 
0 หมายถึง ไมตั้งใจมากทีสุ่ด 

 
เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 

คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง ตั้งใจมากที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง ตั้งใจ 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมตั้งใจ 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมตั้งใจมากทีสุ่ด 

 
ตอนที่ 7  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เปนการวัดความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ในประเด็นตาง ๆ โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 6 ระดับ ดังนี้ 

 
6 หมายถึง เห็นดวยที่สุด 
5 หมายถึง เห็นดวย 
4 หมายถึง คอนขางเห็นดวย 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง คอนขางไมเหน็ดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวย 
0 หมายถึง ไมเห็นดวยทีสุ่ด 
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เกณฑการวัดระดับความคิดเห็น 
คะแนน 4.81 – 6.00 หมายถึง เห็นดวยที่สุด 
คะแนน 3.61 – 4.80 หมายถึง เห็นดวย 
คะแนน 2.41 – 3.60 หมายถึง ไมแนใจ 
คะแนน 1.21 – 2.40 หมายถึง ไมเห็นดวย 
คะแนน 0.00 – 1.20 หมายถึง ไมเห็นดวยทีสุ่ด 

 
สวนท่ี 3  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค ลักษณะแบบสอบถามเปน

คําถามแบบเลือกตอบจากรายการที่กําหนด ซ่ึงเปนรูปแบบที่กําหนดคําตอบไวเรียบรอย และ
เลือกตอบไดเพียง 1 คําตอบ 
 สวนท่ี 4  ขอเสนอแนะ ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามแบบเปด เพื่อสอบถามความคิดเห็น
และขอเสนอแนะทางดานชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูตอบแบบสอบถาม 
 
3.5 การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือในการวิจัย 

วิธีการสรางแบบสอบถาม และการหาประสิทธิภาพของเครื่องมือมี ดังนี้ 
1.  ศึกษาคนควาทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ ชองทางการตลาด ทัศนคติของผูบริโภค 

และพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค 
2.  กําหนดกรอบหรือขอบเขตของขอมูลใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย 
3.  สรางแบบสอบถาม โดยการสรางแบบสอบถามตามแนวทฤษฎีของฟชบายน (Ajzen and 

Fishbein, 1980 อางใน มิลินทร   วีระรัตนโรจน, 2537) มีขั้นตอนดังนี้  
ขั้นที่ 1 สํารวจความเชื่อเดนชัด (Salient Belief) เกี่ยวกับชองทางการตลาด กลุม

อางอิงเดนชัด (Salient Referents) และคําคุณศัพทแสดงความรูสึก เปนการสํารวจโดยการสัมภาษณ 
(Interview) เปนการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณตัวตอตัว เนื่องจากสามารถใชไดกับบุคคลทุกระดับ
การศึกษา มีความยืดหยุน สามารถถามหรืออธิบายคําถามจนกวาผูตอบจะเขาใจในคําถาม และทําให
ทราบถึงความคิดเห็น อารมณ และทัศนคติ ซ่ึงทําใหไดขอมูลที่ดีที่สุด (นราศรี ไววนิชกุล, 2548) 
โดยจะทําการสัมภาษณบุคคลที่มีความคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 20 ราย 

ขั้นที่ 2 รวบรวมความเชื่อเดนชัด (Salient Belief) เกี่ยวกับชองทางการตลาด กลุม
อางอิงเดนชัด  (Salient Referents) และคําคุณศัพทแสดงความรูสึก เพื่อนําไปหาคําคุณศัพทที่มี
ความหมายตรงกันขามในการสรางมาตรจําแนกความหมาย 
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ขั้นที่ 3 นําขอมูลจากการสํารวจในขั้นที่ 2 มาทําการสรางแบบสอบถาม เพื่อเปน
เครื่องมือในการวิจัย รวมทั้งปรับปรุงและพัฒนาใหแบบสอบถามมีความครอบคลุมและงายในการ
ตอบคําถามของผูตอบแบบสอบถาม 

4.  ทดสอบความเที่ยงตรง  (Content Validity) โดยการนําแบบสอบถามไปปรึกษากับ
ผูเชี่ยวชาญที่เกี่ยวของกับการทํางานวิจัยอยางนอยจํานวน 3 ทานเพื่อทําการประเมินความเที่ยงตรง
ของเนื้อหาใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของงานวิจัย 

5.  นําแบบสอบถามที่ผานการปรึกษาจากผูเชี่ยวชาญไปทําการทดลองเก็บขอมูลจาก
ประชาชนที่เปนผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารจํานวน 30 ราย เพื่อทดสอบความเขาใจในคําถาม
และขอความคิดเห็น และขอเสนอแนะในการนํามาปรับปรุงแบบสอบถาม เพื่อความสมบูรณของ
แบบสอบถาม 

6.  วัดความนาเชื่อถือ (Reliability) โดยนําผลที่ไดจากการทดลองเก็บขอมูลมาทําการหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficient) ซ่ึงเหมาะกับขอคําถามที่เปนมาตร
ประเมินคา (Rating Scale) โดยที่คาสัมประสิทธิ์ในระดับที่เหมาะสมมีคาไมต่ํากวา 0.7 (สุวิมล       
ติรกานันท, 2550) แลวจึงนําผลที่ไดมาทําการปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม 

7.  นําแบบสอบถามที่สมบูรณไปใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ไดทําการกําหนดขนาดไว 
 

3.6 ผลการสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมอืในการวิจัย 
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชในงานวิจัยมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณ 

คา จึงตองมีการวัดความเชื่อถือไดของเครื่องมือ ซ่ึงเปนการวัดความสอดคลองภายใน โดยการหา
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) ดังนี้ 
 
  Cronbach’s Alpha   = 
 
โดยที่   k   =   จํานวนคําถาม 
  r    =   คาเฉลี่ยของคาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวางคําถามตางๆ 
 
 
 
 
 
 

      k r 
1 + (k-1) r 
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ตารางที่ 3.1 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
ปจจัย จํานวนคําถาม Cronbach’s alpha 

ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลติภณัฑเสริม
อาหาร 

63 0.942 

     เขาถึงสะดวก 7 0.622 
     ซ้ือไดรวดเร็ว 7 0.635 
     ไดรับบริการขอมูล 7 0.690 
     ความนาเชือ่ถือ 7 0.739 
     หลากหลายยีห่อ 7 0.684 
     จําหนายชนิดที่มีราคาถูก 7 0.786 
     จําหนายชนิดที่มีราคาแพง 7 0.814 
     จําหนายยีห่อที่เปนที่รูจัก 7 0.715 
     จําหนายชนิดที่นําเขาจากตางประเทศ 7 0.702 
การประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑเสริมอาหาร 

63 0.927 

     เขาถึงสะดวก 7 0.562 
     ซ้ือไดรวดเร็ว 7 0.766 
     ไดรับบริการขอมูล 7 0.736 
     ความนาเชือ่ถือ 7 0.775 
     หลากหลายยีห่อ 7 0.796 
     จําหนายชนิดที่มีราคาถูก 7 0.865 
     จําหนายชนิดที่มีราคาแพง 7 0.833 
     จําหนายยีห่อที่เปนที่รูจัก 7 0.597 
     จําหนายชนิดที่นําเขาจากตางประเทศ 7 0.777 
ความคิดเห็นของกลุมอางอิง 28 0.922 
     พอ/แม 7 0.815 
     เพื่อน 7 0.788 
     คนรัก 7 0.741 
     ญาติ/พี่นอง 7 0.680 
แรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง 4 0.820 
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ตารางที่ 3.1 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (ตอ) 
ปจจัย จํานวนคําถาม Cronbach’s alpha 

ความตัง้ใจใชชองทางการตลาด 7 0.734 
ทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาด 8 0.925 
ที่มา : จากการสํารวจป 2552 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 3.1 พบวา แบบสอบถามวัดความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารทั้งปจจัยรวมและปจจัยยอย แบบสอบถามวัดการประเมินความเชื่อตอการใชชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารทั้งปจจัยรวมและปจจัยยอย แบบสอบถามวัดความคิดเห็นของ
กลุมอางอิงทั้งปจจัยรวมและปจจัยยอย แบบสอบถามวัดแรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง 
แบบสอบถามวัดความตั้งใจใชชองทางการตลาด และแบบสอบถามวัดทัศนคติที่มีตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคใกลเคียงกับเกณฑที่ตั้งไว
เทากับ 0.7 เนื่องจากประเด็นตางๆมีความสอดคลองกับสภาพความเปนจริง แสดงวาเครื่องมือที่ใชใน
การวิจัยมีความนาเชื่อถือเพื่อนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) 
 
3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ขอมูลที่นํามาใชในการศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เปนการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) และขอมูลเชิง
คุณภาพ  (Qualitative Data) ที่เกี่ยวของกับแนวโนมทางการตลาด และขอมูลรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพื่อนํามาวิเคราะหปจจัยสวนบุคคล คุณลักษณะดานชองทาง และผลิตภัณฑ 
ที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึง
รูปแบบของการวิจัยเปนการวิจัยโดยการสํารวจ (Survey Research) และมีการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
แหลงปฐมภูมิ (Primary Data) และแหลงทุติยภูมิ (Secondary Data) ดังนี้ 
      3.7.1 ขอมูลปฐมภูมิ  

เก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ
รับประทานเอง รวมทั้งซื้อใหผูอ่ืน มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
อยางนอยเดือนละ 1 คร้ัง เปนผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตอําเภอเมืองนคราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 
โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 400 ชุด ทําการสุมกลุมตัวอยางโดยอาศัย
ความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random 
Sampling) โดยใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการถูกเลือกเทากัน 
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      3.7.2 ขอมูลทุติยภูมิ  
เก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่ตีพิมพเผยแพร และแหลงขอมูลทางเว็บไซดที่เกี่ยวของ ที่

ไดมีผูเรียบเรียงไว ซ่ึงแหลงขอมูลที่ไดมาจากทั้งภาครัฐบาล และภาคเอกชน ไดแก หนังสือ และ
วารสารจากหองสมุดมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี ฐานขอมูลวิทยานิพนธอิเล็กทรอนิกสจากเว็บ
ไซดของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร ีบทความจากศูนยวิจัยออนไลน และขอมูลจากหนังสือพิมพ
ออนไลน 

 
3.8 การวิเคราะหขอมูล 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม และดําเนินการตรวจสอบความสมบูรณของการ
ตอบแบบสอบถาม แลวจึงนํามาวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดย
ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร ชวยในการประมวลผล และวิเคราะหขอมูล แบงเปน 3 สวน
ตามองคประกอบของแบบสอบถาม ดังนี้ 

สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได สถิติที่ใช คือ คารอยละ (Percentage) 
 สวนที่ 2  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร คาสถิติ
ที่ใช คือ คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

สวนที่ 3  พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
คาสถิติที่ใช คือ คารอยละ  
 
3.9 การทดสอบสมมติฐาน 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ไดกําหนดสมมติฐานและใชสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมุติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร สถิติที่ใชคือ t-test F-test และ Scheffe’s method 

สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอการใชชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารสถิติที่ใชคือ t-test F-test และ Scheffe’s method 
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สมมุติฐานที่ 3 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง สถิติที่ใชคือ t-test F-test 
และ Scheffe’s method 

สมมุติฐานที่ 4 ความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร สถิติ
ที่ใชคือ การหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 

สมมุติฐานที่ 5 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงและแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง มี
ความสัมพันธทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิง สถิติที่ใชคือ การหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 

สมมุติฐานที่ 6 ทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารและการคลอย
ตามกลุมอางอิงสามารถรวมกันทํานายความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

สมมุติฐานที่ 7 ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธ
ทางบวกกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร สถิติที่ใช คือ การหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบลําดับที่ของสเปยรแมน (Spearman’s Rank Correlation Coefficient) 
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บทที่ 4 
การวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
มีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคจาก
กลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย ผลการวิเคราะหขอมูลมีดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 4.2 ผลการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 4.3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.5 การอภิปรายผล 
 
4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไป 
 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง สรุปผลไดตามตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
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 
      มากกวา 45 ป 43 10.7 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง (ตอ) 
ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

สถานภาพ   
      โสด 269 67.3 
      สมรส 124 31.0 
      หยาราง 7 1.7 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษา   
      ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 10 2.5 
      มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 75 18.7 
      อนุปริญญา / ปวส. 33 8.3 
      ปริญญาตรี 231 57.7 
      สูงกวาปริญญาตรี 51 12.8 

รวม 400 100 
อาชีพ   
      รับราชการ / เจาหนาที่ของรัฐ 151 37.7 
      พนักงานรัฐวิสาหกิจ 23 5.8 
      พนักงานบริษัทเอกชน 46 11.5 
      ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 29 7.3 
      นักเรียน / นักศึกษา 135 33.7 
      แมบาน / พอบาน 6 1.5 
      อ่ืน ๆ 10 2.5 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง (ตอ) 
ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน   
      ต่ํากวา 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 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 76.5 อายุระหวาง 26 - 35 
ป รอยละ 45.7 มีสถานภาพโสด รอยละ 67.3 ดานระดับการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี รอยละ 57.7 รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส. รอยละ 18.7 กลุมตัวอยาง
สวนใหญมีอาชีพรับราชการ รอยละ 37.7 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา รอยละ 33.7 และพนักงาน
บริษัทเอกชน รอยละ 11.5 โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาทมากที่สุดคิดเปน รอยละ 
27 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท และ ต่ํากวา 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 
26 และ รอยละ 18.7 ตามลําดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะหทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 ผลการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแกความเชื่อ
และการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ความคิดเห็นของ
กลุมอางอิง แรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง และความตั้งใจใชชองทางการตลาด ผลการ
วิเคราะหตามตารางที่ 4.2 – 4.10 
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ตารางที่ 4.2 ความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

สามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
    

     รานขายยา 4.44 1.460 จริง 1 
     รานสะดวกซื้อ 4.33 1.149 จริง 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.26 1.180 จริง 3 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.24 1.352 จริง 4 
     ซุปเปอรมารเกต 4.18 1.231 จริง 5 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.09 1.354 จริง 6 
     อินเตอรเน็ต 3.53 1.557 ไมแนใจ 7 

รวม 4.15 0.748 จริง 2 
สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารได 
อยางรวดเร็ว 

    

     รานสะดวกซื้อ 4.37 1.628 จริง 1 
     รานขายยา 4.37 1.237 จริง 1 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.35 1.184 จริง 2 
    ซุปเปอรมารเกต 4.27 1.237 จริง 3 
    ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.13 1.418 จริง 4 
    คลินิก / ศูนยบริการ 4.11 1.317 จริง 5 
    อินเตอรเน็ต 3.11 1.592 ไมแนใจ 6 

รวม 4.10 0.789 จริง 3 
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ตารางที่ 4.2 ความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เสริม
อาหาร 

    

     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.62 1.309 จริง 1 
     รานขายยา 4.53 1.303 จริง 2 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.52 1.288 จริง 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 3.61 1.399 จริง 4 
     อินเตอรเน็ต 3.34 1.586 ไมแนใจ 5 
     ซุปเปอรมารเกต 3.17 1.493 ไมแนใจ 6 
     รานสะดวกซื้อ 2.61 1.645 ไมแนใจ 7 

รวม 3.77 0.868 จริง 8 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ     
     รานขายยา 4.83 1.149 จริงที่สุด 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.75 1.153 จริง 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.31 1.290 จริง 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 3.79 1.327 จริง 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.56 1.325 ไมแนใจ 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.07 1.563 ไมแนใจ 6 
     อินเตอรเน็ต 2.86 1.559 ไมแนใจ 7 

รวม 3.88 0.855 จริง 7 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

 
  69

ตารางที่ 4.2 ความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

มีผลิตภัณฑ เสริมอาหารให เ ลือกซ้ือ
หลากหลายยี่หอ 

    

     รานขายยา 4.45 1.231 จริง 1 
     อินเตอรเน็ต 4.36 1.520 จริง 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.26 1.273 จริง 3 
     ซุปเปอรมารเกต 4.17 1.357 จริง 4 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.06 1.367 จริง 5 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 3.69 1.642 จริง 6 
     รานสะดวกซื้อ 3.58 1.624 ไมแนใจ 7 

รวม 4.08 0.896 จริง 4 
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมี
ราคาถูก 

    

     รานสะดวกซื้อ 3.69 1.530 จริง 1 
     รานขายยา 3.57 1.434 ไมแนใจ 2 
     ซุปเปอรมารเกต 3.54 1.435 ไมแนใจ 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 3.34 1.459 ไมแนใจ 4 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 3.31 1.607 ไมแนใจ 5 
     อินเตอรเน็ต 3.31 1.478 ไมแนใจ 5 
     คลินิก / ศูนยบริการ 3.26 1.488 ไมแนใจ 6 

รวม 3.43 1.095 ไมแนใจ 9 
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ตารางที่ 4.2 ความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมี
ราคาแพง 

    

     คลินิก / ศูนยบริการ 4.20 1.260 จริง 1 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.14 1.343 จริง 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.07 1.319 จริง 3 
     รานขายยา 4.00 1.253 จริง 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.84 1.294 จริง 5 
     อินเตอรเน็ต 3.70 1.305 จริง 6 
     รานสะดวกซื้อ 3.32 1.567 ไมแนใจ 7 

รวม 3.89 0.928 จริง 6 
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ เปนท่ี
รูจักในตลาด 

    

     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.42 1.252 จริง 1 
     ซุปเปอรมารเกต 4.34 1.252 จริง 2 
     รานขายยา 4.34 1.148 จริง 2 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.12 1.239 จริง 3 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.09 1.293 จริง 4 
     รานสะดวกซื้อ 4.04 1.628 จริง 5 
     อินเตอรเน็ต 3.77 1.485 จริง 6 

รวม 4.16 0.865 จริง 1 
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ตารางที่ 4.2 ความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขา
จากตางประเทศ 

    

     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.31 1.233 จริง 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.21 1.151 จริง 2 
     อินเตอรเน็ต 4.13 1.524 จริง 3 
     รานขายยา 4.12 1.156 จริง 4 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.02 1.330 จริง 5 
     ซุปเปอรมารเกต 3.77 1.374 จริง 6 
     รานสะดวกซื้อ 2.87 1.660 ไมแนใจ 7 

รวม 3.92 0.886 จริง 5 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบวาความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารมี
ผลสรุปของการวิเคราะห ดังตอไปนี้ 

• ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
กลุมตัวอยางมีความเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานขายยาสามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 รองลงมาไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากบั 
4.33 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา คาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.24 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.09 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางมีความเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่ชองทาง
อินเตอรเน็ตสามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 

• ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานสะดวกซื้อ และรานขายยาสามารถซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 รองลงมาไดแก ชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 ชองทาง
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 และชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
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4.11 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางมีความเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่ชองทางอินเตอรเน็ตสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 

• ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  
เสริมอาหาร 

ชองทางที่กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุดคือ ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.62 รองลงมาไดแก ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.52 และชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 และกลุมตัวอยางมี
ความเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่ชองทางอินเตอรเน็ต ชองทางซุปเปอรมารเกต และชองทางราน
สะดวกซื้อสามารถไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 3.17 และ 2.61 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานความนาเชื่อถือ 
ดานความนาเชื่อถือ กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่สุดที่ชองทางรานขายยามีความ

นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.83 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.75 
ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 และชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 สวนชองทางซุปเปอรมารเกต ชองทางรานสะดวกซื้อ และชองทาง
อินเตอรเน็ต กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่เปนชองทางที่มีความนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.56 3.07 และ 2.86 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานขายยามีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ

หลากหลายยี่หอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 รองลงมาไดแก ชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.36 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.17 ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และชองทางตัวแทนจําหนาย / ขาย
ตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ตามลําดับ สวนชองทางรานสะดวกซื้อกลุมตัวอยางเชื่อวาไมแนใจที่มี
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก 
ชองทางที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกที่กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริง

คือ ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 สวนชองทางอื่นกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องไม
แนใจที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกไดแก ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.57 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ย
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เทากับ 3.34 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรงและ ชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 และ
ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง 
กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางคลินิก / ศูนยบริการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ยี่หอที่มีราคาแพง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 รองลงมาไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.14 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 ชองทางรานขายยา มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.00 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และชองทางอินเตอรเน็ต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ตามลําดับ สวนชองทางรานสะดวกซื้อกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด 
ชองทางที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่อง

จริงสําหรับชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 รองลงมาไดแก ชองทาง
ซุปเปอรมารเกต และรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.12 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.04 และชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 
กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรงจําหนายผลิตภัณฑเสริม

อาหารที่นําเขาจากตางประเทศ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.12 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 และชองทางซุปเปอรมารเกต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางไมแนใจในชองทางรานสะดวกซื้อในดานการ
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.87 
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ตารางที่ 4.3 สรุปประเด็นความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
ประเด็นความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ลําดับ 

จําหนายผลิตภณัฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจัก
ในตลาด 

4.16 0.865 จริง 1 

สามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ 
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

4.15 0.748 จริง 2 

สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็ว 

4.10 0.789 จริง 3 

มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยีห่อ 

4.08 0.896 จริง 4 

จําหนายผลิตภณัฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศ 

3.92 0.886 จริง 5 

จําหนายผลิตภณัฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
แพง 

3.89 0.928 จริง 6 

ชองทางมีความนาเชื่อถือ 3.88 0.855 จริง 7 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

3.77 0.868 จริง 8 

จําหนายผลิตภณัฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
ถูก 

3.43 1.095 ไมแนใจ 9 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
จากตารางที่ 4.3 พบวาผลการวิเคราะหความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความเชื่อเกี่ยวกับประเด็นตาง ๆ ของชองทาง
การตลาดวาเปนจริง โดยสามารถจัดลําดับไดดังนี้ ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่
เปนที่รูจักในตลาดเปนลําดับที่ 1 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 โดยกลุมตัวอยางเช่ือวาเปนเรื่องจริงสําหรับ
ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ลําดับที่ 2 คือ ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงได
สะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15โดยกลุมตัวอยางเช่ือวาเปนเรื่องจริง
สําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 3 คือ ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ไดอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 โดยกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงสําหรับชองทางราน
สะดวกซื้อ และรานขายยา ลําดับที่ 4 ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
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ยี่หอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 โดยกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงสําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 5 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 โดย
กลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ลําดับที่ 6 ประเด็นดานการ
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 โดยกลุมตัวอยางเชื่อวาเปน
เร่ืองจริงสําหรับชองทางคลินิก / ศูนยบริการ ลําดับที่ 7 ประเด็นดานความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.88 โดยกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่สุดสําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 8 ประเด็นดานการ
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.77 โดยกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง และลําดับที่ 9 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 โดยกลุม
ตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องจริงสําหรับชองทางรานสะดวกซื้อ 

 
ตารางที่ 4.4 การประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความสําคัญ 

ลําดับ 

สามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

    

     รานขายยา 4.57 1.214 สําคัญ 1 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.34 1.171 สําคัญ 2 
     รานสะดวกซื้อ 4.33 1.483 สําคัญ 3 
     ซุปเปอรมารเกต 4.26 1.182 สําคัญ 4 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.26 1.403 สําคัญ 4 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.22 1.378 สําคัญ 5 
     อินเตอรเน็ต 3.54 1.614 ไมแนใจ 6 

รวม 4.22 0.809 สําคัญ 4 
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ตารางที่ 4.4 การประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความสําคัญ 
ลําดับ 

สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็ว 

    

     รานขายยา 4.43 1.302 สําคัญ 1 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.38 1.149 สําคัญ 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.34 1.351 สําคัญ 3 
     รานสะดวกซื้อ 4.33 1.491 สําคัญ 4 
     ซุปเปอรมารเกต 4.30 1.238 สําคัญ 5 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.23 1.369 สําคัญ 6 
     อินเตอรเน็ต 3.34 1.534 ไมแนใจ 7 

รวม 4.19 0.870 สําคัญ 5 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    

     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.73 1.263 สําคัญ 1 
     รานขายยา 4.68 1.287 สําคัญ 2 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.63 1.301 สําคัญ 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.08 1.301 สําคัญ 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.77 1.404 สําคัญ 5 
     อินเตอรเน็ต 3.75 1.554 สําคัญ 6 
     รานสะดวกซื้อ 3.49 1.619 ไมแนใจ 7 

รวม 4.16 0.983 สําคัญ 6 
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ตารางที่ 4.4 การประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความสําคัญ 
ลําดับ 

ชองทางมีความนาเชื่อถือ     
     รานขายยา 4.92 1.114 สําคัญที่สุด 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.86 1.154 สําคัญที่สุด 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.61 1.217 สําคัญ 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.16 1.253 สําคัญ 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.99 1.260 สําคัญ 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.63 1.493 สําคัญ 6 
     อินเตอรเน็ต 3.48 1.520 ไมแนใจ 7 

รวม 4.24 0.875 สําคัญ 3 
มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือ 
หลากหลายยี่หอ 

    

     รานขายยา 4.59 1.196 สําคัญ 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.45 1.277 สําคัญ 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.41 1.190 สําคัญ 3 
     ซุปเปอรมารเกต 4.29 1.241 สําคัญ 4 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.23 1.389 สําคัญ 5 
     อินเตอรเน็ต 4.04 1.477 สําคัญ 6 
     รานสะดวกซื้อ 3.93 1.568 สําคัญ 7 

รวม 4.28 0.916 สําคัญ 2 
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ตารางที่ 4.4 การประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความสําคัญ 
ลําดับ 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมี
ราคาถูก 

    

     รานขายยา 4.13 1.333 สําคัญ 1 
     ซุปเปอรมารเกต 4.05 1.286 สําคัญ 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.05 1.376 สําคัญ 2 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.01 1.386 สําคัญ 3 
     รานสะดวกซื้อ 4.00 1.512 สําคัญ 4 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 3.97 1.326 สําคัญ 5 
     อินเตอรเน็ต 3.58 1.408 ไมแนใจ 6 

รวม 3.97 1.067 สําคัญ 9 
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมี
ราคาแพง 

    

     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.19 1.251 สําคัญ 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.18 1.254 สําคัญ 2 
     รานขายยา 4.15 1.237 สําคัญ 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.07 1.279 สําคัญ 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.94 1.238 สําคัญ 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.72 1.544 สําคัญ 6 
     อินเตอรเน็ต 3.64 1.349 สําคัญ 7 

รวม 3.98 0.957 สําคัญ 8 
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ตารางที่ 4.4 การประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ตอ) 
ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความสําคัญ 
ลําดับ 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ เปนท่ี
รูจักในตลาด 

    

      เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.53 1.132 สําคัญ 1 
     รานขายยา 4.49 1.135 สําคัญ 2 
     ซุปเปอรมารเกต 4.44 1.160 สําคัญ 3 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.43 1.191 สําคัญ 4 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.35 1.257 สําคัญ 5 
     รานสะดวกซื้อ 4.30 1.391 สําคัญ 6 
     อินเตอรเน็ต 3.86 1.476 สําคัญ 7 

รวม 4.34 0.847 สําคัญ 1 
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขา
จากตางประเทศ 

    

     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.34 1.272 สําคัญ 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.32 1.171 สําคัญ 2 
     รานขายยา 4.25 1.177 สําคัญ 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.12 1.256 สําคัญ 4 
     อินเตอรเน็ต 3.99 1.424 สําคัญ 5 
     ซุปเปอรมารเกต 3.96 1.281 สําคัญ 6 
     รานสะดวกซื้อ 3.32 1.616 ไมแนใจ 7 

รวม 4.04 0.921 สําคัญ 7 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบวาการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารสรุปผลการวิเคราะหได ดังตอไปนี้ 

• ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
กลุมตัวอยางประเมินวาชองทางรานขายยาเปนชองทางที่ควรใหความสําคัญตอประเด็นดาน

การเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 รองลงมาไดแก ชองทาง
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เคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.33 
ชองทางซุปเปอรมารเกต และคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ชองทางตัวแทนจําหนาย / 
ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางประเมินวาไมแนใจสําหรับชองทาง
อินเตอรเน็ตที่ควรใหความสําคัญตอประเด็นดานการเขาถึงไดสะดวก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 

• ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
ดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว กลุมตัวอยางประเมินวา

ชองทางรานขายยาควรใหความสําคัญกับประเด็นนี้ รองลงมาไดแก ชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 
ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และ
ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 ตามลําดับ และกลุมตัวอยางประเมินวาไมแนใจ
สําหรับชองทางอินเตอรเน็ตที่ควรใหความสําคัญตอประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 

• ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

ชองทางที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือ
คําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.73 รองลงมาไดแก ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.68 ชองทางคลินิก / 
ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.63 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 
ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 และชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 
ตามลําดับ และกลุมตัวอยางประเมินวาไมแนใจสําหรับชองทางรานสะดวกซื้อในประเด็นดานการ
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.49 

• ประเด็นดานความนาเชื่อถือ 
ดานความนาเชื่อถือ กลุมตัวอยางประเมินวาชองทางรานขายยาเปนชองทางที่ควรให

ความสําคัญในประเด็นดานความนาเชื่อถือของชองทางมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.92 
รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.86 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.61 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.16 ชองทางซุปเปอร
มารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ตามลําดับ และกลุม
ตัวอยางประเมินวาไมแนใจสําหรับชองทางอินเตอรเน็ตที่ควรใหความสําคัญในประเด็นดานความ
นาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 
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• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญที่ชองทางรานขายยาควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารให

เลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.59 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.45 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 ชองทางซุปเปอรมารเกต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.29 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 ชองทางอินเตอรเน็ต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.04 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก 
ชองทางจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกที่กลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่อง

สําคัญคือ ชองทางรานขายยา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 รองลงมาไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / 
ขายตรง และซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.01 ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ตามลําดับ สวนชองทางอินเตอรเน็ตกลุมตัวอยางประเมินวาไมแนใจในประเด็น
ดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง 
ชองทางจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงที่กลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่อง

สําคัญคือ ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / 
ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 ชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ชองทางราน
สะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด 
ชองทางที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด กลุมตัวอยางประเมินวาเปน

เร่ืองสําคัญสําหรับชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 รองลงมาไดแก 
ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 ชองทาง
คลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 
ชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 
ตามลําดับ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 
กลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญที่ชองทางตัวแทนจําหนาย  /  ขายตรงจําหนาย

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 รองลงมาไดแก ชองทาง
คลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 ชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 ชองทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และ
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ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และกลุมตัวอยางประเมินวาไมแนใจในชองทางราน
สะดวกซื้อในประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.32 

 
ตารางที่ 4.5 สรุปประเด็นการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

ประเด็นการประเมินความเชื่อ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความสําคัญ 

ลําดับ 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจัก
ในตลาด 

4.34 0.847 สําคัญ 1 

มี ผ ลิตภัณฑ เ สริ มอ าหารให เ ลื อกซื้ อ
หลากหลายยี่หอ 

4.28 0.916 สําคัญ 2 

ชองทางมีความนาเชื่อถือ 4.24 0.875 สําคัญ 3 
สามารถเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

4.22 0.809 สําคัญ 4 

สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็ว 

4.19 0.870 สําคัญ 5 

ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

4.16 0.983 สําคัญ 6 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศ 

4.04 0.921 สําคัญ 7 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
แพง 

3.98 0.957 สําคัญ 8 

จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
ถูก 

3.97 1.067 สําคัญ 9 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 

 จากตารางที่ 4.5 พบวาผลการวิเคราะหการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางประเมินความเชื่อเกี่ยวกับประเด็นตาง ๆ 
ของชองทางการตลาดวาเปนเรื่องสําคัญ โดยสามารถจัดลําดับไดดังนี้ ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาดเปนเรื่องสําคัญลําดับที่ 1 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 โดยกลุม
ตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ลําดับที่ 2 คือ
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ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 โดยกลุม
ตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 3 ประเด็นดานความนาเชื่อถือ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญที่สุดสําหรับชองทางรานขายยา 
ลําดับที่ 4 ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.22 โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 5 
ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 
โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา ลําดับที่ 6 ประเด็นดานการ
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.16 โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ลําดับที่ 7 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 โดย
กลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ลําดับที่ 8 ประเด็น
ดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 โดยกลุมตัวอยาง
ประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง และลําดับที่ 9 ประเด็นดานการ
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 โดยกลุมตัวอยางประเมินวา
เปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา 
 
ตารางที่ 4.6 การคลอยตามกลุมอางอิง 

กลุมบุคคล คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

กลุมบุคคลอางอิง 4.34 1.031 มาก 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบวากลุมตัวอยางมีการคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด 
ไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก และ ญาติ/พี่นอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 หมายความวาบุคคลใกลชิดมี
ความสําคัญตอการเลือกใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมตัวอยางในระดับ
มาก 
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ตารางที่ 4.7 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอการเลือกใชชองทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ  
  เสริมอาหาร 

กลุมบุคคล คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

พอ/แม     
     รานขายยา 4.55 1.245 เห็นดวย 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.41 1.329 เห็นดวย 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.11 1.396 เห็นดวย 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.04 1.338 เห็นดวย 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.93 1.410 เห็นดวย 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.59 1.590 ไมแนใจ 6 
     อินเตอรเน็ต 2.80 3.083 ไมแนใจ 7 

รวม 3.92 1.046 เห็นดวย 3 
เพื่อน     
     รานขายยา 4.64 1.109 เห็นดวย 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.57 1.113 เห็นดวย 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.39 1.162 เห็นดวย 3 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.30 1.265 เห็นดวย 4 
     ซุปเปอรมารเกต 4.29 1.181 เห็นดวย 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.99 1.434 เห็นดวย 6 
     อินเตอรเน็ต 3.33 1.587 ไมแนใจ 7 

รวม 4.22 0.861 เห็นดวย 1 
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ตารางที่ 4.7 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอการเลือกใชชองทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ
  เสริมอาหาร (ตอ) 

บุคคล คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

คนรัก     
     รานขายยา 4.40 1.393 เห็นดวย 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.27 1.379 เห็นดวย 2 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.03 1.469 เห็นดวย 3 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 3.98 1.465 เห็นดวย 4 
     ซุปเปอรมารเกต 3.97 1.511 เห็นดวย 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.64 1.705 เห็นดวย 6 
     อินเตอรเน็ต 3.06 1.707 ไมแนใจ 7 

รวม 3.91 1.160 เห็นดวย 4 
ญาติ/พี่นอง     
     รานขายยา 4.56 1.160 เห็นดวย 1 
     คลินิก / ศูนยบริการ 4.45 1.182 เห็นดวย 2 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 4.20 1.362 เห็นดวย 3 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.14 1.307 เห็นดวย 4 
     ซุปเปอรมารเกต 4.08 1.373 เห็นดวย 5 
     รานสะดวกซื้อ 3.78 1.620 เห็นดวย 6 
     อินเตอรเน็ต 2.92 1.717 ไมแนใจ 7 

รวม 4.02 0.968 เห็นดวย 2 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบวาความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอการเลือกใชชองทางการตลาดใน
การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสรุปผลการวิเคราะหได ดังตอไปนี้ 

• พอ / แม 
พอ  /  แม  มีความคิดเห็นตอการเลือกใชชองทางการตลาดของกลุมตัวอยางในการซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยมีความเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.55 
รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 
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มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 ชองทางซุปเปอร
มารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 ตามลําดับ สวน
ชองทางอินเตอรเน็ตพอ / แม มีความคิดเห็นไมแนใจตอการใชเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.80 

• เพื่อน 
เพื่อน มีความคิดเห็นตอการเลือกใชชองทางการตลาดของกลุมตัวอยางในการซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร โดยมีความเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.64 รองลงมา
ไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.39 ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 ชองทางซุปเปอรมารเกต 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 ตามลําดับ สวนชองทาง
อินเตอรเน็ตเพื่อนมีความคิดเห็นไมแนใจตอการใชเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.33 

• คนรัก  
ชองทางการตลาดที่คนรักมีความคิดเห็นตอการเลือกใชเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มี

ความเห็นดวยกับการใชชองทางรานขายยา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / 
ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 
ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.97 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ตามลําดับ สวนชองทางอินเตอรเน็ตคนรักมี
ความคิดเห็นไมแนใจตอการใชเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 

• ญาติ / พี่นอง 
ทางดานกลุมอางอิงที่เปนญาติ / พี่นอง มีความคิดเห็นตอการเลือกใชชองทางการตลาดใน

การซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมตัวอยาง โดยเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.56 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 ชองทาง
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.14 ชองทางซุปเปอรมารเกต มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 และชองทางรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.78 ตามลําดับ สวนชองทางอินเตอรเน็ตเพื่อนมีความคิดเห็นไมแนใจตอการใชเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 

จากผลการวิเคราะหความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอการเลือกใชชองทางการตลาดในการ
ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร สามารถสรุปไดวากลุมอางอิงที่เห็นดวยตอการเลือกใชชองทางการตลาด
เพื่อซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุดคือ เพื่อน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 รองลงมาไดแก ญาติ/พี่
นอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 พอ/แม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 และคนรัก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ตามลําดับ 
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โดยเพื่อน ญาติ/พี่นอง พอ/แม และคนรัก เห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุดเพื่อใชในการซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางที่ 4.8 แรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง 

กลุมบุคคล คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

พอ/แม 4.55 1.240 ปฏิบัติตาม 1 
เพื่อน 4.09 1.085 ปฏิบัติตาม 2 
คนรัก 4.02 1.301 ปฏิบัติตาม 3 
ญาติ/พี่นอง 3.97 1.140 ปฏิบัติตาม 4 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.8 แรงจูงใจในการคลอยตามกลุมอางอิง เปนการแสดงถึงการปฏิบัติตามความ
คิดเห็นของกลุมอางอิง พบวา  กลุมตัวอยางปฏิบัติตามความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่เปนบุคคล
ใกลชิด โดยปฏิบัติตามพอ/แม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 รองลงมาไดแก เพื่อน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 คน
รัก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 และญาติ/พี่นอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.9 ความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ประเภทชองทางการตลาด คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความตัง้ใจ 

ลําดับ 

รานขายยา 4.52 1.224 ตั้งใจ 1 
คลินิก / ศูนยบริการ 4.27 1.384 ตั้งใจ 2 
เคานเตอรในหางสรรพสินคา 4.06 1.363 ตั้งใจ 3 
ซุปเปอรมารเกต 3.99 1.432 ตั้งใจ 4 
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 3.95 1.543 ตั้งใจ 5 
รานสะดวกซื้อ 3.64 1.665 ตั้งใจ 6 
อินเตอรเน็ต 2.73 1.757 ไมแนใจ 7 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
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 จากตารางที่ 4.9 ความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา
กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการใชชองทางรานขายยาเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนลําดับแรก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.52 รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 ชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 ตามลําดับ สวนชองทางอินเตอรเน็ตเปนชองทาง
ที่กลุมตัวอยางไมแนใจที่ใชเปนชองทางในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 
ตารางที่ 4.10 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ประเด็นดานชองทางการตลาด คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

เปนสิ่งที่มีความสําคัญ 4.68 0.938 เห็นดวย 1 
ทําใหไดรับความสะดวก 4.57 0.929 เห็นดวย 2 
ทําใหเกิดความพอใจ 4.48 0.976 เห็นดวย 3 
ทําใหเกิดความคุมคา 4.43 0.934 เห็นดวย 4 
ชวยสงเสริมใหเกิดการซื้อ 4.19 0.941 เห็นดวย 5 
ชวยทําใหเกิดการรับรู 4.10 0.903 เห็นดวย 6 
มีประโยชนตอการตัดสินใจ 4.03 1.076 เห็นดวย 7 
ชวยสรางความภักดี 4.02 1.131 เห็นดวย 8 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร โดยมีความเห็นดวยในประเด็นดานชองทางการตลาดเปนสิ่งที่มีความสําคัญมากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.68 รองลงมาไดแก ประเด็นดานชองทางการตลาดทําใหไดรับความสะดวก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.57 ชองทางการตลาดทําใหเกิดความพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 ชองทางการตลาด
ทําใหเกิดความคุมคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 ชองทางการตลาดชวยสงเสริมใหเกิดการซื้อ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.19 ชองทางการตลาดชวยทําใหเกิดการรับรู มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 ชองทางการตลาดมี
ประโยชนตอการตัดสินใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 และชองทางการตลาดชวยสรางความภักดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.02 ตามลําดับ 
 ผลการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารพบวา กลุม
ตัวอยางเห็นดวยสําหรับชองทางการตลาดวาเปนสิ่งที่มีความสําคัญ  โดยมีความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารวาเปนเรื่องจริงในประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่เปนที่รูจักในตลาด รองลงมาคือ สามารถในการเขาถึงไดสะดวก และสามารถซื้อผลิตภัณฑ
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เสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว ตามลําดับ  นอกจากนี้พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจัก
ในตลาด รองลงมาคือ มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ และความนาเชื่อถือของ
ชองทางการตลาด ตามลําดับ และพบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางในการเลือกใช
ชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ พอ/แม ที่เห็นดวยกับการใชชองทางรานขายยา
ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงสอดคลองกับความตั้งใจของกลุมตัวอยางในการใชชองทางราน
ขายยาเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากที่สุด 
 
4.3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค มีดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.11 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

พฤติกรรมการซื้อ จํานวน รอยละ 
ประเภทผลิตภัณฑเสริมอาหาร   
      บํารุงรางกาย 257 64.3 
      บํารุงผิวพรรณ 108 27.0 
      ลดน้ําหนัก 35 8.7 

รวม 400 100 
ชองทางการซื้อผลิตภณัฑเสริม
อาหาร 

  

     รานสะดวกซื้อ 66 16.5 
     เคานเตอรในหางสรรพสินคา 59 14.7 
     ซุปเปอรมารเกต 63 15.8 
     ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 71 17.7 
     รานขายยา 100 25.0 
     คลินิก / ศูนยบริการ 37 9.3 
     อินเตอรเน็ต 4 1.0 

รวม 400 100 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
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 จากตารางที่ 4.11 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงรางกาย รอยละ 64.3 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ
เสริมอาหารประเภทบํารุงผิวพรรณ รอยละ 27 และประเภทลดน้ําหนัก รอยละ 8.7 ตามลําดับ โดยมี
พฤติกรรมการซื้อผานทางชองทางรานขายยามากที่สุด รอยละ 25 รองลงมาคือ ชองทางตัวแทน
จําหนาย / ขายตรง รอยละ 17.7 และชองทางรานสะดวกซื้อ รอยละ 16.5 ตามลําดับ 
 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 
ราย และสามารถนํามาทดสอบสมมติฐานการวิจัยตามที่กําหนดไว ดังนี้ 
       
      4.4.1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอ 

เดือน มีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 

1. เพศมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 H0 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ        
   ผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
 H1 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ        
    ผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.12 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
 เสริมอาหารจําแนกตามเพศ 
ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

t จากการคํานวณ t จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 1.497 1.645 0.135 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 1.788 1.645 0.075 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 1.955 1.645 0.051 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 2.037 1.645 0.042 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 1.876 1.645 0.061 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.185 1.645 0.853 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 1.233 1.645 0.218 
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ตารางที่ 4.12 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
 เสริมอาหารจําแนกตามเพศ (ตอ) 
ความเชื่ อของผูบริ โภค ท่ี มีตอชองทาง
การตลาด 

t จากการคํานวณ t จากตาราง P – value* 

จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 2.302 1.645 0.022 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 2.488 1.645 0.013 

รวม 2.267 1.645 0.024 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบวาคา t ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา t จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาเพศที่แตกตางกัน
มีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศ มีคา t ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาเพศที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาว
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความนาเชื่อถือของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง ความ
นาเชื่อถือของคลินิก/ศูนยบริการ การจําหนายผลิตภัณฑเสริมหารที่เปนที่รูจักในทองตลาดของ
ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในทองตลาดของรานขายยา 
การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และการ
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของชองทางอินเตอรเน็ต มีคา t ที่ไดจากการ
คํานวณมากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาเพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในขอดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู พบวาความนาเชื่อถือของชองทางตัวแทน
จําหนาย/ขายตรง ความนาเชื่อถือของคลินิก/ศูนยบริการ การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่
รูจักในทองตลาดของตัวแทนจําหนาย/ขายตรง การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักใน
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ทองตลาดของรานขายยา การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของตัวแทน
จําหนาย/ขายตรง และการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของชองทาง
อินเตอรเน็ต มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.13  
 
ตารางที่ 4.13 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู 
เพศ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ

ชองทางการตลาด 
เพศ  

หญิง ชาย 
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ     
- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 4.36 4.14 
 หญิง 4.36 - 0.224* 
 ชาย 4.14  - 
- คลินิก/ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 4.80 4.57 
 หญิง 4.80 - 0.223* 
 ชาย 4.57  - 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
ท่ีเปนท่ีรูจักในตลาด 

    

- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 4.18 3.80 
 หญิง 4.18 - 0.385* 
 ชาย 3.80  - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.42 4.10 
 หญิง 4.42 - 0.319* 
 ชาย 4.10  - 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
ท่ีนําเขาจากตางประเทศ 

    

- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 4.39 4.03 
 หญิง 4.39 - 0.357* 
 ชาย 4.03  - 
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ตารางที่ 4.13 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
 ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู (ตอ) 

เพศ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

เพศ  
หญิง ชาย 

ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
ท่ีนําเขาจากตางประเทศ 

    

- อินเตอรเน็ท  คาเฉลี่ย 4.22 3.84 
 หญิง 4.22 - 0.375* 
 ชาย 3.84  - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู 
 
 ตารางที่ 4.13 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของความ
เชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา เพศมีความสัมพันธกับความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• ประเด็นดานความนาเชื่อถือ 
เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางคลินิก/ศูนยบริการ มี

ความนาเชื่อถือมากกวาเพศชาย 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑท่ีเปนท่ีรูจักในตลาด 
เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางรานขายยา จําหนาย

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาดมากกวาเพศชาย 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑท่ีนําเขาจากตางประเทศ 
เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางอินเตอรเน็ทจําหนาย

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศมากกวาเพศชาย 
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2. อายุมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
H0 :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
H1  :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.14 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ          

เสริมอาหารจําแนกตามอายุ 
ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการ
คํานวณ 

F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.831 2.60 0.477 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 2.976 2.60 0.032 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 0.987 2.60 0.399 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 1.809 2.60 0.145 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 3.467 2.60 0.016 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.666 2.60 0.573 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 1.146 2.60 0.330 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.303 2.60 0.273  
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 1.221 2.60 0.302 

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

จากตารางที่ 4.14 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาอายุที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารได
อยางรวดเร็ว และประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มีคา F ที่ได
จากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ
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ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาวแตกตางกันอยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็วของชองทางซุปเปอรมารเกต  ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ของชองทางรานขายยา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทางรานขาย
ยา และการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทางอินเตอรเน็ท มีคา F ที่ได
จากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ
ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในขอดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู พบวาความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารไดอยางรวดเร็วของชองทางซุปเปอรมารเกต  ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ไดอยางรวดเร็วของชองทางรานขายยา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางรานขายยา และการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทาง
อินเตอรเน็ท มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.15  
  
ตารางที่ 4.15 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู 
อายุ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ

ชองทางการตลาด 
อายุ  

1 2 3 4 
ประเด็นดานความสามารถใน
การซื้อผลิตภณัฑเสริมอาหาร
ไดอยางรวดเรว็ 

      

- ซุปเปอรมารเกต  คาเฉลี่ย 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 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู (ตอ) 

อายุ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

อายุ  
1 2 3 4 

ประเด็นดานความสามารถใน
การซื้อผลิตภณัฑเสริมอาหาร
ไดอยางรวดเรว็ 

      

- รานขายยา  คาเฉลี่ย 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    - 
ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑให
เลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 

      

- รานขายยา  คาเฉลี่ย 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    - 
- อินเตอรเน็ท  คาเฉลี่ย 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 แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-4 หมายถึงชวงอายุตาม
แบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 2 ภาคผนวก  
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 ตารางที่ 4.15 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของความ
เชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา อายุมีความสัมพันธกับความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 36 - 45 ป มีความเชื่อวา

ซุปเปอรมารเกตเปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีชวงอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป 

กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป 26 - 35 ป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 36 - 45 ป มีความ
เชื่อวารานขายยาเปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีชวงอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป 

• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 26 - 35 ป มีความเชื่อวา

รานขายยาเปนชองทางที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่
มีชวงอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป 

กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป มีความเชื่อวาอินเตอรเน็ทเปนชองทางที่มีผลิตภัณฑ
เสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 36 - 45 ป 
 

3. สถานภาพมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
H0 :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
H1  :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.16 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ    
เสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพ 

ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.115 3.00 0.892 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 2.060 3.00 0.129 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 2.749 3.00 0.065 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.701 3.00 0.497 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 4.223 3.00 0.015 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.774 3.00 0.462 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 2.357 3.00 0.096 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.702 3.00 0.184 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 7.187 3.00 0.001 

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

 
จากตารางที่ 4.16 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 

ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาสถานภาพที่
แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคา F ที่ไดจาก
การคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาสถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธ
กับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาวแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางซุปเปอรมารเกต  และชองทางอินเตอรเน็ท การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศของชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก/
ศูนยบริการ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาสถานภาพที่
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แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในขอ
ดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู พบวาการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารให
เลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทางซุปเปอรมารเกต  และชองทางอินเตอรเน็ท การจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอร
มารเกต รานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู 
สถานภาพ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ

ชองทางการตลาด 
สถานภาพ  

1 2 3 
ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริม
อาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 

     

- ซุปเปอรมารเกต  คาเฉลี่ย 4.27 3.92 4.86 
 1 4.27 - 0.352* 0.586 
 2 3.92  - 0.938 
 3 4.86   - 
- อินเตอรเน็ต  คาเฉลี่ย 4.51 4.02 4.29 
 1 4.51 - 0.489* 0.227 
 2 4.02  - 0.262 
 3 4.29   - 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 

     

- เคานเตอรในหางสรรพสินคา  คาเฉลี่ย 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 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู (ตอ) 

สถานภาพ ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

สถานภาพ  
1 2 3 

ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 

     

- ซุปเปอรมารเกต  คาเฉลี่ย 3.87 3.50 4.57 
 1 3.87 - 0.370* -0.702 
 2 3.50  - -1.071 
 3 4.57   - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.27 3.80 4.14 
 1 4.27 - 0.473* 0.129 
 2 3.80  - 0.344 
 3 4.14   - 
- คลินิก / ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 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 แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-3 หมายถึงสถานภาพ
ตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 3 ภาคผนวก  
 

ตารางที่ 4.17 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของ
ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา สถานภาพมีความสัมพันธกับความ
เชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ดังนี้ 
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• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด มีความเชื่อวาซุปเปอรมารเกต และอินเตอรเน็ทเปนชองทาง

ที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 

 กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด มีความเชื่อวาเคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต 
รานขายยา และคลินิก / ศูนยบริการ เปนชองทางที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 
 

4. ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

H0 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.18 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษา 
ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.567 2.37 0.687 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 1.373 2.37 0.242 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 0.172 2.37 0.953 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.660 2.37 0.620 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 0.368 2.37 0.831 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 1.110 2.37 0.351 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 0.875 2.37 0.479 
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ตารางที่ 4.18 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษา (ตอ) 

ความเชื่อของผูบริโภคที่ มีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.221 2.37 0.301 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 0.863 2.37 0.486 

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

จากตารางที่ 4.18 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาระดับการศึกษา
ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด 
และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคา F ที่ไดจากการ
คํานวณนอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธ
กับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานตาง ๆ ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การเขาถึงไดสะดวกของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง 
และ คลินิก/ศูนยบริการ ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็วของชองทาง
รานสะดวกซื้อ การไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และ
การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง มี
คา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาระดับการศึกษาที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาว 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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5. อาชีพมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
H0 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
H1 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.19 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหารจําแนกตามอาชีพ 
ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.776 2.10 0.589 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 0.455 2.10 0.841 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 1.801 2.10 0.098 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.814 2.10 0.560 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 1.872 2.10 0.084 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.577 2.10 0.749 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 0.654 2.10 0.687 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.248 2.10 0.281 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 0.384 2.10 0.889 

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

จากตารางที่ 4.19 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาอาชีพที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
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ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด 
และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคา F ที่ไดจากการ
คํานวณนอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความ
เชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานตาง ๆ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็วของชองทางคลินิก/ศูนยบริการ การไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําของชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา และชองทางอินเตอรเน็ท ความนาเชื่อถือของชองทางรานขายยา 
คลินิก/ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ท และการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ
ของชองทางอินเตอรเน็ต  มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา
อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารใน
ดานดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

6.  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

H0 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.20 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหารจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.860 2.21 0.508 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 1.416 2.21 0.217 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 0.141 2.21 0.983 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.666 2.21 0.650 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 1.559 2.21 0.171 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.695 2.21 0.628 
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ตารางที่ 4.20 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน (ตอ) 

ความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทาง
การตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 0.380 2.21 0.862 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.004 2.21 0.415 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 0.715 2.21 0.613 

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

จากตารางที่ 4.20 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวารายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด 
และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคา F ที่ไดจากการ
คํานวณนอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี
ความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานตาง ๆ ไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกของชองทางตัวแทน
จําหนายขายตรง ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็วของชองทางคลินิก/
ศูนยบริการ ความนาเชื่อถือของชองทางอินเตอรเน็ท การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และรานขายยา มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ
มากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ
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ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาว แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
      4.4.2 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอ

เดือน มีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

 
1. เพศมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม

อาหาร 
H0 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
H1 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.21 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศ 
การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

t จากการคํานวณ t จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 1.096 1.645 0.274 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 1.084 1.645 0.279 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 1.102 1.645 0.271 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 1.848 1.645 0.065 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 2.220 1.645 0.027 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 1.107 1.645 0.269 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 2.017 1.645 0.044 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 2.738 1.645 0.006 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 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 พบวาคา t ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา t จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาเพศที่แตกตางกัน
มีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่
นําเขาจากตางประเทศ มีคา t ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาเพศ
ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารในดานดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลายยี่หอของ
ชองทางรานสะดวกซื้อ การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงของชองทางรานขายยา 
การจําหนายผลิตภัณฑ เสริมอาหารที่ เปนที่ รู จักในทองตลาดของชองทางเคาน เตอรใน
หางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และ รานขายยา การจําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจาก
ตางประเทศของชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา และ
อินเตอรเน็ท มีคา t ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาเพศที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในขอ
ดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู พบวาการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลายยี่หอของชองทางรานสะดวกซื้อ การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงของ
ชองทางรานขายยา การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในทองตลาดของชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และ รานขายยา การจําหนายผลิตภัณฑที่
นําเขาจากตางประเทศของชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขาย
ยา และอินเตอรเน็ท มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.22 
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ตารางที่ 4.22 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู 

เพศ การประเมินความเชื่อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาด 

เพศ  
หญิง ชาย 

ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑให
เลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 

    

- รานสะดวกซื้อ  คาเฉลี่ย 3.98 3.78 
 หญิง 3.98 - 0.204* 
 ชาย 3.78  - 
ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภณัฑยี่หอท่ีมีราคาแพง 

    

- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.22 3.91 
 หญิง 4.22 - 0.307* 
 ชาย 3.91  - 
ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภณัฑท่ีเปนท่ีรูจักในตลาด 

    

- เคานเตอรในหางสรรพสินคา  คาเฉลี่ย 4.59 4.33 
 หญิง 4.59 - 0.265* 
 ชาย 4.33  - 
ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภณัฑท่ีเปนท่ีรูจักในตลาด 

    

- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 4.42 4.11 
 หญิง 4.42 - 0.315* 
 ชาย 4.11  - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.60 4.11 
 หญิง 4.60 - 0.495* 
 ชาย 4.11  - 
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ตารางที่ 4.22 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู (ตอ) 

เพศ การประเมินความเชื่อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาด 

เพศ  
หญิง ชาย 

ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภณัฑท่ีนาํเขาจาก
ตางประเทศ 

    

- เคานเตอรในหางสรรพสินคา  คาเฉลี่ย 4.23 3.79 
 หญิง 4.23 - 0.438* 
 ชาย 3.79  - 
- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 4.47 3.93 
 หญิง 4.47 - 0.542* 
 ชาย 3.93  - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.38 3.83 
 หญิง 4.38 - 0.549* 
 ชาย 3.83  - 
- อินเตอรเน็ท  คาเฉลี่ย 4.08 3.67 
 หญิง 4.08 - 0.415* 
 ชาย 3.67  - 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
หมายเหตุ แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชือ่ตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสรมิอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู 
 

ตารางที่ 4.22 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามเพศเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตาง
ของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา เพศมีความสัมพันธ
กับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 
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• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางรานสะดวกซื้อที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ

หลากหลายยี่หอ มากกวาเพศชาย 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง 
เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางรานขายยาที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มี

ราคาแพง มากกวาเพศชาย 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด 
เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง 

และรานขายยา ที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด มากกวาเพศชาย 
• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 
เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง 

รานขายยา และอินเตอรเน็ทที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มากกวา
เพศชาย 
 

2.  อายุมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

H0 :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.23 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อความเชื่อตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุ 
การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.602 2.60 0.614 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 2.568 2.60 0.054 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 2.112 2.60 0.098 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 2.257 2.60 0.081 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 2.946 2.60 0.033 
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ตารางที่ 4.23 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุ (ตอ) 

การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

จําหนายผลิตภณัฑยีห่อที่มีราคาถูก 2.498 2.60 0.059 
จําหนายผลิตภณัฑยีห่อที่มีราคาแพง 0.537 2.60 0.657 
จําหนายผลิตภณัฑที่เปนที่รูจกัในตลาด 1.325 2.60 0.266 
จําหนายผลิตภณัฑที่นําเขาจากตางประเทศ 1.460 2.60 0.225 
รวม 2.257 2.60 0.081 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
*p<.05 

 
จากตารางที่ 4.23 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 

ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาอายุที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอายุที่แตกตางกันมี
ความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาวแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางรานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปด
ตาราง สรุปไดวาอายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในขอดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู พบวาควาการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือก
ซ้ือหลากหลายยี่หอของชองทางรานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ มีความสัมพันธเปนรายคู ดัง
แสดงในตารางที่ 4.24  
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ตารางที่ 4.24 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู 

อายุ การประเมินความเชื่อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอชองทาง
การตลาด 

อายุ  
1 2 3 4 

ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑ
ใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 

      

- รานขายยา  คาเฉลี่ย 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/ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 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 แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-4 หมายถึง
ชวงอายุตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 2 ภาคผนวก  
 

ตารางที่ 4.24 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอายุเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตาง
ของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา อายุมีความสัมพันธ
กับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 
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• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 25 ป และ 26 – 35 ป ใหความสําคัญตอชองทางรานขายยา ที่

ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ป
ขึ้นไป 

กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 25 ป ใหความสําคัญชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมี
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป 

 
3. สถานภาพมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร 
H0 :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
H1 :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.25 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพ 
การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.169 3.00 0.844 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 2.818 3.00 0.061 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 2.098 3.00 0.124 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 1.749 3.00 0.175 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 5.143 3.00 0.006 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 5.618 3.00 0.004 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 0.816 3.00 0.443 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.867 3.00 0.156 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 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 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาสถานภาพที่
แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มีคา F ที่ไดจากการ
คํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาสถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ
การประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาวแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางซุปเปอรมารเกต  รานขายยา คลินิก/ศูนยบริการ และชองทางอินเตอรเน็ท และการจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกของชองทางรานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และ
คลินิก/ศูนยบริการ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา
สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารในขอดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู พบวาการมีผลิตภัณฑ
เสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทางซุปเปอรมารเกต  รานขายยา คลินิก/ศูนยบริการ 
และชองทางอินเตอรเน็ท และการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกของชองทางราน
สะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.26 
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ตารางที่ 4.26 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู 

สถานภาพ การประเมินความเชื่อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาด 

สถานภาพ  
1 2 3 

ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริม
อาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 

     

- เคานเตอรในหางสรรพสินคา  คาเฉลี่ย 4.52 4.19 4.43 
 1 4.52 - 0.335* 0.092 
 2 4.19  - -0.243 
 3 4.43   - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.70 4.34 4.71 
 1 4.70 - 0.360* -0.015 
 2 4.34  - -0.376 
 3 4.71   - 
- คลินิก/ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 4.57 4.19 4.29 
 1 4.57 - 0.378* 0.287 
 2 4.19  - -0.100 
 3 4.29   - 
- อินเตอรเน็ต  คาเฉลี่ย 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 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู (ตอ) 

สถานภาพ การประเมินความเชื่อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาด 

สถานภาพ  
1 2 3 

ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก 

     

- รานสะดวกซื้อ  คาเฉลี่ย 4.15 3.73 3.14 
 1 4.15 - 0.423* 1.006 
 2 3.73  - 0.583 
 3 3.14   - 
- ซุปเปอรมารเกต  คาเฉลี่ย 4.18 3.77 4.14 
 1 4.18 - 0.416* 0.039 
 2 3.77  - -0.377 
 3 4.14   - 
- รานขายยา  คาเฉลี่ย 4.26 3.86 3.86 
 1 4.26 - 0.394* 0.399 
 2 3.86  - 0.006 
 3 3.86   - 
- คลินิก / ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 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 แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-3 หมายถึง
สถานภาพตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 3 ภาคผนวก  
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ตารางที่ 4.26 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู เมื่อทดสอบความ
แตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา สถานภาพ
มีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด ใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคาราน

ชายยา คลินิก/ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ทที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 

• ประเดน็ดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก 
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด ใหความสําคัญตอชองทางรานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเกต

รานชายยา และคลินิก/ศูนยบริการที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มากกวา
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 
 

4.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

H0 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.27 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษา 
การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 1.009 2.37 0.402 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 0.283 2.37 0.889 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 0.348 2.37 0.846 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.301 2.37 0.877 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 0.191 2.37 0.943 
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ตารางที่ 4.27 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษา (ตอ) 

การประเมินความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอ
ชองทางการตลาด 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.768 2.37 0.546 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 2.659 2.37 0.032 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 1.243 2.37 0.292 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 1.064 2.37 0.374 

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

จากตารางที่ 4.27 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาระดับการศึกษา
ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
แพง มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ในดานดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงของ
ชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง คลินิก/ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ท มีคา F ที่ไดจากการคํานวณ
มากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการ
ประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาว แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู พบวาการจําหนาย
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง มีความสัมพันธเปน
รายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.28 
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ตารางที่ 4.28 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ 
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู 

  ระดับการศึกษา การประเมินความเชื่อ
ของผูบริโภคที่มีตอ
ชองทางการตลาด 

ระดับ
การศึกษา  1 2 3 4 5 

ประเด็นดานการจําหนาย
ผลิตภณัฑยี่หอท่ีมีราคาแพง 

       

- ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง  คาเฉลี่ย 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 แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-5 หมายถึง
ระดับการศึกษาตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 4 ภาคผนวก ก 
 

ตารางที่ 4.28 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู เมื่อทดสอบ
ความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีใหความสําคัญตอชองทางตัวแทนจําหนาย/ขาย

ตรงที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
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5.  อาชีพมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

H0 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.29 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอาชีพ 
การประเมินความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภณัฑเสริมอาหาร 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 1.974 2.10 0.068 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 2.524 2.10 0.021 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 2.308 2.10 0.033 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 1.964 2.10 0.070 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 2.410 2.10 0.027 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 0.632 2.10 0.705 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 1.128 2.10 0.345 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 0.641 2.10 0.697 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 0.772 2.10 0.592 

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

จากตารางที่ 4.29 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาอาชีพที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารได
อยางรวดเร็ว ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอมีคา 
F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอาชีพที่แตกตางกันมี
ความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดาน
ดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็วของชองทางรานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการ การไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของชองทางรานสะดวกซื้อ  และเคาน เตอรใน
หางสรรพสินคา และการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของชองทางรานขายยา 
และคลินิก/ศูนยบริการ มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวา
อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารในดานดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู  พบวา
ความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็วของชองทางคลินิก/ศูนยบริการ การ
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา และการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางคลินิก/ศูนยบริการ มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.30 
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ตารางที่ 4.30 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอาชีพ
เปนรายคู 

อาชีพ การประเมินความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาด อาชีพ 
 1 2 3 4 5 6 7 

ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ไดอยางรวดเร็ว 

         

- คลินิก/ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 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 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอาชีพ
เปนรายคู (ตอ) 

อาชีพ การประเมินความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาด อาชีพ 
 1 2 3 4 5 6 7 

ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

         

- เคานเตอรในหางสรรพสินคา  คาเฉลี่ย 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 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอาชีพ
เปนรายคู (ตอ) 

อาชีพ การประเมินความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาด อาชีพ 
 1 2 3 4 5 6 7 

ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารให เลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอ 

         

- คลินิก/ศูนยบริการ  คาเฉลี่ย 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 แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มี
ความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-7 หมายถึงอาชีพตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 5 ภาคผนวก  
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ตารางที่ 4.30 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามอาชีพเปนรายคู เมื่อทดสอบความ
แตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา อาชีพมี
ความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่

ควรมีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพเปน
แมบาน/พอบาน 

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควร
มีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

• ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคาที่ควรมีบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/เจาหนาที่ของรัฐ 

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน /นักศึกษาใหความสําคัญตอชองทางเคาน เตอรใน
หางสรรพสินคาที่ควรมีบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และนักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญตอ

ชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุม
ตัวตัวอยางที่มีอาชีพเปนแมบาน/พอบาน 
  

6.  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

H0 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

H1 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.31 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

การประเมินความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภณัฑเสริมอาหาร 

F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 

สามารถเขาถึงไดสะดวก 0.710 2.21 0.616 
สามารถซื้อไดอยางรวดเร็ว 0.463 2.21 0.814 
ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนํา 0.150 2.21 0.980 
ชองทางมีความนาเชื่อถือ 0.682 2.21 0.637 
มีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 1.185 2.21 0.316 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาถูก 1.600 2.21 0.159 
จําหนายผลิตภัณฑยี่หอที่มีราคาแพง 1.138 2.21 0.340 
จําหนายผลิตภัณฑที่เปนที่รูจักในตลาด 2.036 2.21 0.073 
จําหนายผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 1.889 2.21 0.095 

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

จากตารางที่ 4.31 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวารายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด 
และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มีคา F ที่ไดจากการ
คํานวณนอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี
ความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดาน    
ตาง ๆ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอของ
ชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และคลินิก/ศูนยบริการ การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่
มีราคาถูกของชองทางรานขายยา และการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในทองตลาด
ของชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา และคลินิก/ศูนยบริการมีคา F ที่ไดจากการคํานวณ
มากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ
การประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในดานดังกลาว แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
      4.4.3 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอ

เดือน มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
 

1.  เพศมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
H0 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไม

แตกตางกัน 
H1 :  เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง

แตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.32 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม

เพศ 
แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง t จากการคํานวณ t จากตาราง P – value* 
พอ/แม 0.900 1.645 0.369 
เพื่อน 0.359 1.645 0.720 
คนรัก 0.757 1.645 0.449 
ญาติ/พี่นอง 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 พบวาคา t ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา t ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา t จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาเพศที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก  และญาติ/พี่นอง มีคา t ที่ไดจากการคํานวณนอยกวาคา t ที่ไดจากการ
เปดตาราง สรุปไดวาเพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุม
บุคคลใกลชิดดังกลาวไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

2.  อายุมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
H0 :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไม

แตกตางกัน 
H1 :  อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง

แตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.33 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม
อายุ 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 
พอ/แม 14.686 2.60 0.000 
เพื่อน 1.227 2.60 0.300 
คนรัก 0.894 2.60 0.444 
ญาติ/พี่นอง 3.486 2.60 0.016 

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

จากตารางที่ 4.33 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาอายุที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
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 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม และญาติ/พี่นอง มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุป
ไดวาอายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุมบุคคลใกลชิด
ดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงจําแนกตามอายุเปนรายคู พบวาแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม และญาติ/พี่นอง มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.34 

 
ตารางที่ 4.34 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงจําแนกตามอายุเปนรายคู 
อายุ แรงจูงใจที่จะคลอยตาม

กลุมอางอิง 
อายุ  

1 2 3 4 
กลุมบุคคลใกลชิด       
- พอ/แม  คาเฉลี่ย 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/พี่นอง  คาเฉลี่ย 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 แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-4 หมายถึงอายุตามแบบสอบถามสวนที่ 1 
ขอมูลทั่วไป ขอ 2 ภาคผนวก  
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ตารางที่ 4.34 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงจําแนกตามอายุเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิง พบวา อายุมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• พอ/แม 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 ป มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่ง

เปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 – 35 ป 36 – 45 ป และ มากกวา 45 ป
ขึ้นไป 

• ญาติ/พี่นอง 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 ป มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่ง

เปนบุคคลใกลชิดคือ ญาติ/พี่นอง มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 – 35 ป  
 

3.  สถานภาพมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
H0 :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงไมแตกตางกัน 
H1 :  สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.35 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม
สถานภาพ 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 
พอ/แม 8.508 3.00 0.000 
เพื่อน 2.039 3.00 0.131 
คนรัก 0.756 3.00 0.470 
ญาติ/พี่นอง 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 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวาสถานภาพที่
แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม และญาต/ิพี่นอง มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุป
ไดวาสถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุมบุคคล
ใกลชิดดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู พบวาแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคล
ใกลชิดไดแก พอ/แม มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.36 

 
ตารางที่ 4.36 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู 
สถานภาพ แรงจูงใจที่จะคลอยตาม

กลุมอางอิง 
สถานภาพ  

1 2 3 
กลุมบุคคลใกลชิด      
- พอ/แม  คาเฉลี่ย 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 แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-3 หมายถึงสถานภาพตามแบบสอบถามสวน
ที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 3 ภาคผนวก ก 
 

ตารางที่ 4.36 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิง พบวา สถานภาพมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 
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• พอ/แม 
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่ง

เปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 
 

4.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
H0 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงไมแตกตางกัน 
H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.37 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 
พอ/แม 3.056 2.37 0.017 
เพื่อน 1.369 2.37 0.244 
คนรัก 2.246 2.37 0.064 
ญาติ/พี่นอง 3.377 2.37 0.010 

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

จากตารางที่ 4.37 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาระดับการศึกษา
ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม และญาติ/พี่นอง มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุป
ไดวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุม
บุคคลใกลชิดดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู พบวาแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุม
บุคคลใกลชิดไดแก พอ/แม มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.38 

 
ตารางที่ 4.38 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู 
  ระดับการศึกษา แรงจูงใจที่จะคลอยตาม

กลุมอางอิง 
ระดับ

การศึกษา  1 2 3 4 5 
กลุมบุคคลใกลชิด        
- พอ/แม  คาเฉลี่ย 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 แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-5 หมายถึงระดับการศึกษาตามแบบสอบถาม
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 4 ภาคผนวก ก 

 
ตารางที่ 4.38 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย

ตามกลุมอางอิงจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะ
คลอยตามกลุมอางอิง พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• พอ/แม 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่

จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูง
กวาปริญญาตรี 
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5.  อาชีพมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
H0 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไม

แตกตางกัน 
H1 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง

แตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.39 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม
อาชีพ 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 
พอ/แม 7.448 2.10 0.000 
เพื่อน 1.041 2.10 0.398 
คนรัก 1.450 2.10 0.194 
ญาติ/พี่นอง 1.141 2.10 0.337 

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

จากตารางที่ 4.39 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคามากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 แสดงวาอาชีพที่แตกตาง
กันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวาอาชีพที่
แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุมบุคคลใกลชิดดังกลาว 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงจําแนกตามอาชีพเปนรายคู พบวาแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคล
ใกลชิดไดแก พอ/แม มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.40 
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ตารางที่ 4.40 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตามอาชีพเปนรายคู  
อาชีพ แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง อาชีพ 

 1 2 3 4 5 6 7 
กลุมบุคคลใกลชิด          
- พอ/แม  คาเฉลี่ย 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 แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-7 
หมายถึงอาชีพตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 5 ภาคผนวก  
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ตารางที่ 4.40 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงจําแนกตามอาชีพเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตาม
กลุมอางอิง พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• พอ/แม 
กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/เจาหนาที่รัฐ 
 
6.  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 

H0 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตาม
กลุมอางอิงไมแตกตางกัน 

H1 :   รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตาม
กลุมอางอิงแตกตางกัน 

 
ตารางท่ี 4.41 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตาม

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง F จากการคํานวณ F จากตาราง P – value* 
พอ/แม 8.269 2.21 0.000 
เพื่อน 0.140 2.21 0.983 
คนรัก 1.011 2.21 0.411 
ญาติ/พี่นอง 1.460 2.21 0.202 

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

จากตารางที่ 4.41 พบวาคา F ที่ไดจากการคํานวณมีคานอยกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง 
ทําใหสรุปไดวาคา F จากการคํานวณอยูในขอบเขตที่ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 แสดงวารายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 เมื่อพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด
ไดแก พอ/แม มีคา F ที่ไดจากการคํานวณมากกวาคา F ที่ไดจากการเปดตาราง สรุปไดวารายได
เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงในกลุมบุคคล
ใกลชิดดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อนําผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคู พบวาแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปน
กลุมบุคคลใกลชิดไดแก พอ/แม มีความสัมพันธเปนรายคู ดังแสดงในตารางที่ 4.42 
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ตารางที่ 4.42 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคู  
แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

   1 2 3 4 5 6 
กลุมบุคคลใกลชิด         
- พอ/แม  คาเฉลี่ย 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 แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงที่มีความสัมพันธเปนรายคู หมายเลข 1-6 
หมายถึงรายไดเฉลี่ยตอเดือนตามแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ขอ 6 ภาคผนวก  
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ตารางที่ 4.42 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจที่จะคลอย
ตามกลุมอางอิงจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคู เมื่อทดสอบความแตกตางของแรงจูงใจที่
จะคลอยตามกลุมอางอิง พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 

• พอ/แม 
กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา 5,000 บาท มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะ

คลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001 – 15,000 บาท 15,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 25,000 บาท 

 
      4.4.4 ความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มี

ความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 จากการคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางผลรวมของผลคูณระหวางความเชื่อและ

การประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร (∑
=

n

i

eibi
1

) กับทัศนคติ

ทางตรงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( AB ) มีคาเทากับ 0.511 แสดงวา ความ
เชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธ
ทางบวกกับทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ดังแสดงในตารางที่ 4.43 
 
ตารางที่ 4.43 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร 

                           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 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงและแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง มีความสัมพันธ
ทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิง 

จากการคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางผลรวมของผลคูณระหวางความคิดเห็น
ของกลุมอางอิงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม

อางอิง ( MCiNBi
m

i

∑
=1

) กับการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร ( SN ) มีคาเทากับ 0.621 แสดงวา ความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธทางบวกกับการ
คลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ดังแสดงในตารางที่ 4.43 
 
      4.4.6  ทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารและการคลอยตามกลุมอางอิง

สามารถรวมกันทํานายความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 จากการคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( AB ) กับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร ( I ) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.426 แสดงวาทัศนคติทางตรงที่มีตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารมีความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจในการใช
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.43 
 จากการคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใช
ชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( SN )  กับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( I ) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.267 แสดงวาการคลอย
ตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธ
ทางบวกกับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ดังแสดงในตารางที่ 4.43 
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ตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะหการถดถอบพหุคูณของทัศนคติตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร และการคลอยตามกลุมอางอิง ที่มีตอความตั้งใจใชชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

                            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 แสดงวาความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มี
ความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และการคลอยตามกลุม
อางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร เทากับ 0.486 โดยที่ทัศนคติที่มี
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และการคลอยตามกลุมอางอิงสามารถทํานายความ
ตั้งใจใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารดวยสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณไดเทากับ 
0.365 

จากตารางที่ 4.43 และตารางที่ 4.44 สามารถเขียนเปนสมการได ดังนี้ 
 

I = .513AB + .150SN 
 

สรุปไดวาความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายไดจาก
ทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการ
ใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ .513 และการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ .150 แสดงวาทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริม
อาหารมากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง ซ่ึงหมายความวาเมื่อทัศนคติมีการเปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย 
ทําใหความตั้งใจเปลี่ยนไป .513 หนวย เชนเดียวกับการคลอยตามกลุมอางอิงที่เมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย ทาํใหความตั้งใจเปลี่ยนไป .150 หนวย 
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      4.4.7 ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธทางบวกกับ
พฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 ผลการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร ( I ) กับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( B ) มี
ความสัมพันธกัน ดังแสดงในตารางที่ 4.45 
 
ตารางที่ 4.45 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความตั้งใจ และพฤติกรรมการใชชองทางการตลาด  

                           ตัวแปรชองทางการตลาด r 
รานสะดวกซื้อ  -0.268** 
เคานเตอรในหางสรรพสินคา -0.250** 
ซุปเปอรมารเกต -0.268** 
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 0.242** 
รานขายยา 0.385** 
คลินิก / ศูนยบริการ 0.301** 
อินเตอรเน็ต - 0.025** 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2552 และการคํานวณ 
**p<.01 
 
 จากตารางที่ 4.45 แสดงผลการคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความตั้งใจใช
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร กับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวา ความตั้งใจใชชองทางการตลาดที่มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรม
การใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อโดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.268 ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคามีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ -0.250 ชองทางซุปเปอรมารเกตมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.268 และ
ชองทางอินเตอรเน็ตมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ -0.025 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่      
ระดับ .01 
 ดานความสัมพันธของความตั้งใจใชชองทางการตลาดที่มีความสัมพันธทางบวกกับ
พฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / 
ขายตรงโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.242 ชองทางรานขายยามีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ 0.385 และชองทางคลินิก / ศูนยบริการมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.301 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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  จากการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ ดังแสดงในภาพที่ 
4.1 ความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
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ภาพที่ 4.1 ความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ในการใชชองทางการตลาดเพื่อซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 
ที่มา : จากการคํานวณ 
 

ความคิดเห็นของกลุมอางอิง 
(Normative Belief) 

การคลอยตามกลุม
อางอิง 

(Subjective Nome) 

ทัศนคติในการ 
เลือกใชชองทางฯ 

 (Attitude) 

 
 
 
 
ปจจัยสวนบุคคล 

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

ความเชื่อตอการใชชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร Behavioral Beliefs (bi) 
 

การประเมินความเชื่อตอการใช
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร Evaluation of 
Consequences (ei) 

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิง 
(Motivation to Comply) 

r = .511 

r = .621 

r = .426 

r = .267 

β1 = .513 

β2= .150 
R = .486 

ความตั้งใจใช
ชองทางการตลาด 

(Intention) 

พฤติกรรมการใช
ชองทางการตลาด 

(Behavior) 
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4.4 การอภิปรายผล 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองการใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ไดมีการศึกษาคนควางานวิจัยที่เกี่ยวกับชองทางการตลาด และผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงมปีระเดน็ที่
สอดคลอง และขัดแยงกับงานวิจัยที่ไดทําการวิเคราะหขอมูลซ่ึงรวบรวมโดยใชเครื่องมือจาก
แบบสอบถามจํานวน 400 ชุดจากกลุมประชากรเปาหมาย รวมทั้งมีขอคนพบใหมที่ไดจากงานวิจัย 
ดังตอไปนี้ 
 
      4.4.1 อภิปรายผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล และพฤติกรรมการใชชองทางการตลาด 
 จากการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูหญิงอายุ
ระหวาง 26 - 35 ป สถานภาพโสด โดยกลุมตัวอยางมากกวารอยละ 50 มีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี และสวนใหญมีอาชีพรับราชการ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท และ 10,001 – 
15,000 บาท ในสัดสวนใกลเคียงกัน โดยปจจัยสวนบุคคลมีความสอดคลองกับงานวิจัยของอัย
ยกรณ พันธุจินา(2550) ที่ไดศึกษาความตองการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผลิตจากสมุนไพร พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการ ทางดาน
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงรางกาย 
โดยซ้ือจากชองทางรานขายยามากที่สุด รองลงมาคือ ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง สอดคลอง
กับงานวิจัยของ Smith C., Wilson N.C. and Parnell W.R. (2005) ที่ศึกษาลักษณะของผูบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศนิวซีแลนด พบวาผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่สนใจของ
ผูบริโภคไดแก กลุมผลิตภัณฑประเภทบํารุงรางกายไดแก โฟเลท วิตามินบี วิตามินซี ไฟเบอร และ
แคลเซียม และงานวิจัยของกนกรัตน พิชญานุพงศ (2549) ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี พบวาเหตุผล
ในการเลือกรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อบํารุงสุขภาพรางกาย โดยซื้อผลิตภัณฑจากราน
ขายยามากที่สุด รองลงมาคือ ตัวแทนจําหนาย 
 
      4.4.2 ทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

• ประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 ทัศนคติของกลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวก
เพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารอยูในอันดับตน โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานขายยาสามารถ
เขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร รองลงมาไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อ และชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของของศรินธร ขันธหัตถ (2548) 
ที่ศึกษาแนวทางการพัฒนาธุรกิจรานขายยาในเขตเทศบาลนครอุดรธานี พบวา ผูบริโภคใชบริการ
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รานขายยาที่มีสถานที่ตั้งอยูใกลบาน เหตุผลที่ผูบริโภคใชชองทางรานขายยาเนื่องจากสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑไดงายและสะดวก จากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความเชื่อตอประเด็นดาน
ความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 
 กลุมตัวอยางประเมินความเชื่อตอประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกวามี
ความสําคัญเปนอันดับตนเชนกันซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของSchoenbachler, D.D. and Gordon, 
G.L. (2002) ที่ศึกษาถึงการซื้อสินคาโดยใชชองทางที่หลากหลาย พบวา ธุรกิจที่มีชองทางการตลาด
หลากหลาย เปนการเพิ่มโอกาสทางการแขงขัน และสามารถเขาถึงผูบริโภคไดมากกวาการมุงเนน
ชองทางเดียว เนื่องจากเปนการเพิ่มความสะดวกในการเขาถึงสินคาที่ผูบริโภคตองการ โดยกลุม
ตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา รองลงมาไดแก ชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา และชองทางรานสะดวกซื้อ ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวันทนา    
รัตนาคาร (2548) ที่ศึกษาการวิเคราะหธุรกิจรานสะดวกซื้อ พบวา ปจจัยดานสถานที่และความ
สะดวกไดแก มีที่จอดรถสะดวก ปลอดภัย และเพียงพอ มีผลตอการซื้อสินคาและบริการ นอกจากนี้
การพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานความสามารถใน
การเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารไมแตกตางกัน 

• ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารได
อยางรวดเร็วอยูในอันดับตน โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานสะดวกซื้อ และรานขายยา
สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว รองลงมาไดแก ชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา และชองทางซุปเปอรมารเกต ตามลําดับ จากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู
พบวา กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป และ 36 – 45 ป มีความเชื่อวาซุปเปอรมารเกตเปนชองทาง
ที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุมากกวา 45 ป
ขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป 26 – 35 ป และ 36 – 45 ป มีความเชื่อวารานขายยา
เปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ
มากกวา 45 ปขึ้นไป  
 สวนดานการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารไดอยางรวดเร็วกลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญปานกลาง ซ่ึงขัดแยงกับงานวิจัยของ   
อรวิลาส มะกรวัฒนะ (2551) ที่ศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายเนนเรื่องความสะดวก
ในการหาซื้อผลิตภัณฑโดยควรมีการจัดหมวดหมูเพื่อใหงายตอการคนหาและสามารถซื้อไดอยาง
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รวดเร็วโดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา รองลงมาไดแก 
ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา และ ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ตามลําดับ จากการ
พิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญ
ตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพเปนแมบาน/พอบาน สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาให
ความสําคัญตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยาง
รวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

• ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารอยูในระดับปานกลาง โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทาง
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรงเปนชองทางที่ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจ 
รองลงมาไดแก ชองทางรานขายยา และชองทางคลินิก / ศูนยบริการ ตามลําดับ สวนชองทาง
อินเตอรเน็ทเปนเรื่องไมแนใจที่เปนชองทางที่ไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการ
ตัดสินใจ ซ่ึงขัดแยงกับงานวิจัยของ Duffy D.L. (2004) ที่ศึกษาถึงการใชชองทางการจัดจําหนาย
แบบหลายชองทางรวมถึงการทํากิจกรรมทางการตลาดในรานคาปลีก แคตตาล็อค และชองทาง
ออนไลน พบวา ชองทางแบบออนไลนเปนชองทางที่มีประสิทธิผล และประสบความสําเร็จ โดยมี
ความสามารถในการโนมนาวใจเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และจากการพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความเชื่อตอประเด็นดังกลาวไมแตกตางกัน  
 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใช
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารกลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญปานกลาง สอดคลอง
กับงานวิจัยของวิชัย คําทองคํา (2551) ที่ศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคตอการซื้อผงซักฟอกใน
ซุปเปอรมารเก็ต พบวา การไดรับบริการขอมูลเกี่ยวกับสินคาจากพนักงานขายอยางชัดเจนเปนเรื่อง
สําคัญตอการตัดสินใจซื้อเปนลําดับรอง โดยกลุมตัวอยางประเมินวาประเด็นดังกลาวเปนเรื่องสําคัญ
สําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง รองลงมาไดแก ชองทางรานขายยา และชองทางคลินิก / 
ศูนยบริการ ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของชุมพล วีรชีวิน (2547) ที่ศึกษาปจจัยที่สัมพันธ
กับความสําเร็จของผูประกอบการธุรกิจขายตรง พบวาปจจัยที่มีความสัมพันธกับความสําเร็จของ
ผูประกอบการธุรกิจขายตรง คือ ดานความรูของบุคคลไดแก ความรูเกี่ยวกับสินคา ความรูเกี่ยวกับ
เทคนิคการขาย ความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค และบุคลิกภาพของผูขาย และจากการพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญตอชองทาง
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เคานเตอรในหางสรรพสินคาที่ควรมีบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุมตัวอยางที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคาที่ควรมีบริการ
ขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มี
อาชีพรับราชการ/เจาหนาที่ของรัฐ 

• ประเด็นดานความนาเชื่อถือ 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานความนาเชื่อถืออยูในอันดับทาย โดยเชื่อวาเปน
เร่ืองจริงที่สุดที่ชองทางรานขายยามีความนาเชื่อถือ รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ 
และชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู
พบวา เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางคลินิก/ศูนยบริการ มี
ความนาเชื่อถือมากกวาเพศชาย  
 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานความนาเชื่อถือ กลุมตัวอยางประเมินวามี
ความสําคัญอันดับตน โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่องสําคัญที่สุดสําหรับชองทางรานขายยา 
รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ และชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ตามลําดับ ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ จิพัฒนถิกาล ปาณิกบุตร (2549) ที่ศึกษาถึงกลยุทธการตลาดของธุรกิจ
ขายตรง พบวา ปจจัยที่ทําใหธุรกิจสามารถปรับกลยุทธใหทันกับสถานการณและความตองการที่
เปล่ียนแปลงของผูบริโภคคือ การสรางภาพลักษณและกําหนดตําแหนงสินคาใหชัดเจน จะสราง
ความนาเชื่อถือ และการทํากิจกรรมสานสัมพันธกับลูกคา เพื่อสรางความนาเชื่อถือและเปนการ
ขยายฐานลูกคาออกไป นอกจากนี้การพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความเชื่อตอประเด็น
ดังกลาวไมแตกตางกัน 

• ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หออยูในอันดับปานกลาง โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานขายยามีผลิตภณัฑเสรมิ
อาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ รองลงมาไดแก ชองทางอินเตอรเน็ต และชองทางเคานเตอรใน
หางสรรพสินคา ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีชวง
อายุ 15 - 25 ป และ 26 – 35 ป ที่มีความเชื่อวารานขายยาเปนชองทางที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารให
เลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มี
ชวงอายุ 15 - 25 ป มีความเชื่อวาอินเตอรเน็ทเปนชองทางที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 36 – 45 ป  
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 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอนั้น กลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญอันดับตน โดยกลุมตัวอยางประเมินวา
เปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ และชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของศรินธร ขันธหัตถ (2548) ที่
ศึกษาแนวทางการพัฒนาธุรกิจรานขายยาในเขตเทศบาลนครอุดรธานี พบวา แนวทางในการพัฒนา
ธุรกิจในดานสินคาที่ควรมีการบริการสินคาใหมีความหลากหลาย เพื่อตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดอยางทั่วถึงและงานวิจัยของศิริบูรณ หอมเงิน (2549) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมและปจจัย
การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคา พบวา ผูบริโภคให
ความสําคัญดานสถานที่มีการจัดสินคาเปนหมวดหมู และสินคามีใหเลือกหลายชนิด  และจากการ
พิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางรานสะดวกซื้อที่ควรมี
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอมากกวาเพศชาย กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 25 
ป และ 26 – 35 ป ใหความสําคัญตอชองทางรานขายยา ที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 
25 ป ใหความสําคัญชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อ
หลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพ
โสด ใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคารานขายยา คลินิก/ศูนยบริการ และ
อินเตอรเน็ทที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอมากกวากลุมตัวอยางที่มี
สถานภาพสมรส สําหรับกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และนักเรียน/นักศึกษานั้นได
ใหความสําคัญตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพเปนแมบาน/พอบาน 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาถูก 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
ถูกอยูในอันดับสุดทาย โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางรานสะดวกซื้อจําหนายผลิตภัณฑเสริม
อาหารยี่หอที่มีราคาถูก สวนชองทางอื่นกลุมตัวอยางเชื่อวาเปนเรื่องไมแนใจที่จําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความเชื่อตอประเด็น
ดังกลาวไมแตกตางกัน  
 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มี
ราคาถูกนั้นกลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญอันดับสุดทายเชนกัน โดยกลุมตัวอยางประเมินวา
เปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางรานขายยา รองลงมาไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง และ
ซุปเปอรมารเกต ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มี



 
 
 

 
  150

สถานภาพโสด ใหความสําคัญตอชองทางรานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก/
ศูนยบริการควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพ
สมรส 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอท่ีมีราคาแพง 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคา
แพงอยูในอันดับปานกลาง โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางคลินิก / ศูนยบริการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง รองลงมาไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง และชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัย
สวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความเชื่อ
ตอประเด็นดังกลาวไมแตกตางกัน  
 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มี
ราคาแพงกลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญอันดับทาย โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปนเรื่อง
สําคัญสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ และ
ชองทางรานขายยา ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงให
ความสําคัญตอชองทางรานขายยาที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงมากกวา
เพศชาย และกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีใหความสําคัญตอชองทางตัวแทนจําหนาย/
ขายตรงที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด 
 กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักใน
ตลาดอยูในอันดับแรก โดยเชื่อวาชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคาจําหนายผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่เปนที่รูจักในตลาดเปนเรื่องจริง รองลงมาคือชองทางซุปเปอรมารเกต และรานขายยา 
ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทาง
ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางรานขายยา เพื่อจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักใน
ตลาดมากกวาเพศชาย 
 สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจัก
ในตลาดนั้น กลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญอันดับแรกเชนกัน โดยกลุมตัวอยางประเมินวา
เปนเรื่องสําคัญสําหรับชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา รองลงมาไดแก ชองทางรานขายยา 
และชองทางซุปเปอรมารเกต ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศ
หญิงใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และรานขาย
ยาที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาดมากกวาเพศชาย 
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• ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ 
กลุมตัวอยางมีความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก

ตางประเทศอยูในอันดับปานกลาง โดยเชื่อวาเปนเรื่องจริงที่ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง 
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ 
และชองทางอินเตอรเน็ต ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงมี
ความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทางอินเตอรเน็ทจําหนายผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่นําเขาจากตางประเทศมากกวาเพศชาย นอกจากนี้กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสดเชื่อวา
ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก / ศูนยบริการ เปน
ชองทางที่จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มากกวากลุมตัวอยางที่มี
สถานภาพสมรส  

สวนการประเมินความเชื่อตอประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศนั้น กลุมตัวอยางประเมินวามีความสําคัญอันดับทาย โดยกลุมตัวอยางประเมินวาเปน
เร่ืองสําคัญสําหรับชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ 
และชองทางรานขายยา ตามลําดับ และจากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงมี
ความเชื่อวาชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา และ
อินเตอรเน็ทควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มากกวาเพศชาย  
 
      4.4.3 การคลอยตามกลุมอางอิง 

กลุมตัวอยางมีการคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคลใกลชิด ไดแก พอ/แม เพื่อน คน
รัก และ ญาติ/พี่นอง ในระดับมาก หมายความวาบุคคลใกลชิดมีความสําคัญตอการเลือกใชชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของกลุมตัวอยาง โดยความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอ
ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  มีดังนี้ 

พอ/แมมีความเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / 
ศูนยบริการ และชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ตามลําดับ เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู
พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 ป มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม 
มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 – 35 ป 36 – 45 ป และ มากกวา 45 ปขึ้นไป 

เพื่อน และคนรักมีความเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด รองลงมาไดแก ชองทาง
คลินิก / ศูนยบริการ และชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตามลําดับ เมื่อพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวาปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดไมแตกตางกัน 
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ญาติ / พี่นองมีความเห็นดวยกับชองทางรานขายยามากที่สุด รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก 
/ ศูนยบริการ และชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ตามลําดับ เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบราย
คูพบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 ป มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ ญาติ/
พี่นอง มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 – 35 ป  
 
      4.4.4 ความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

กลุมตัวอยางมีความตั้งใจในการใชชองทางรานขายยาเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมาก
ที่สุด รองลงมาไดแก ชองทางคลินิก / ศูนยบริการ ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ชองทาง
ซุปเปอรมารเกต ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง และชองทางรานสะดวกซื้อ ตามลําดับ สวน
ชองทางอินเตอรเน็ตเปนชองทางที่กลุมตัวอยางไมแนใจที่จะใชเปนชองทางในการซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

 
      4.4.5 ทัศนคติทางตรงตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอชองทางการตลาดวาเปนสิ่งที่มีความสําคัญ เนื่องจากชองทาง
การตลาดทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวก ทําใหเกิดความพอใจ ทําใหเกิดความคุมคา ชวยสงเสริม
ใหเกิดการซื้อ ชวยทําใหเกิดการรับรู มีประโยชนตอการตัดสินใจซื้อ และชวยสรางความภักดีใหกับ
ตราสินคา ตามลําดับ 

 
      4.4.7 ความสัมพันธระหวางทัศนคติและการคลอยตามกลุมอางอิง มีผลตอความตั้งใจใชชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 จากการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติในชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารและการคลอยตามกลุมอางอิง ที่มีผลตอความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล พบวา 
 ความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

(∑
=

n

i

eibi
1

)มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม

อาหาร ( AB ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (r=.511) หมายความวา ความเชื่อและการ
ประเมินความเชื่อของผูบริโภคสามารถกําหนดทิศทางทัศนคติของผูบริโภค โดยเมื่อผูบริโภคมี
ความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในทางที่ดี จะมีทัศนคติที่ดีตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารดวย  
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 ความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และ

แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง ( MCiNBi
m

i

∑
=1

)มีความสัมพันธทางบวกกับการคลอยตามกลุม

อางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( SN ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 (r=.621) หมายความวา ความคิดเห็นของกลุมอางอิง และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุม
อางอิงสามารถกําหนดทิศทางของการคลอยตามกลุมอางอิง ดังนั้นหากกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคเห็นดวยในชองทางการตลาดชองทางใดชองทางหนึ่งของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีผลให
ผูบริโภคเห็นดวยในชองทางดังกลาว 
 ทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( AB ) มีความสัมพันธ
ทางบวกกับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( I ) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 (r=.426) หมายความวา หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร จะมีผลตอความตั้งใจใชชองทางการตลาดนั้นเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
สวนการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( SN ) มี
ความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( I ) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (r=.267) หมายความวา ถากลุมอางอิงเห็นดวยตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารชองทางใดชองทางหนึ่ง จะมีผลตอความตั้งใจของผูบริโภคใน
การใชชองทางการตลาดนั้นเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวรชัย เกียรติ
กองขจร (2541) ที่ศึกษาวิจัยถึงการทดสอบแบบจําลองการกระทําดวยเหตุผลตามแนวทฤษฎีของ
มารติน ฟชบายนในดานที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา    ทัศนคติของผูบริโภค และการคลอยตามกลุมอางอิงมีความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจ
ที่จะซื้อยาอม  

สรุปไดวาทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายความ
ตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ .513 และ
การคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถ
ทํานายความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
.150 แสดงวาทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีอิทธิพลตอความตั้งใจใช
ชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง หมายความวา
ผูบริโภคมีเจตนาเชิงพฤติกรรมหรือความตั้งใจใชชองทางการตลาดดวยตนเองมากกวาการไดรับ
อิทธิพลมาจากกลุมอางอิง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Srisuwan P. and Barnes S.J. (2008) ที่
ศึกษาพฤติกรรมการใชชองทางการซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ท พบวา ทัศนคติของผูบริโภคมีผล
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ตอเจตนาเชิงพฤติกรรมมากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง เนื่องจากบุคคลใกลชิดไมมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคมากเทากับทัศนคติของตัวผูบริโภคเอง 
 
      4.4.8 ความสัมพันธระหวางความตั้งใจ กับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร 
ความสัมพันธระหวางความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( I ) กับ

พฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( B ) พบวาความตั้งใจใชชองทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริม
อาหาร ไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อ ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ชองทางซุปเปอร
มารเกต และชองทางอินเตอรเน็ต หมายความวาหากผูบริโภคตั้งใจใชชองทางเหลานี้เพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร แตพฤติกรรมการซื้อจริงอาจใชชองทางอื่นเพื่อซ้ือผลิตเสริมอาหารแทน
เนื่องจากอาจไดรับอิทธิพลจากปจจัยอ่ืนเชน กลุมอางอิงที่ชักจูงใหเกิดการใชชองทางอื่น หรือ
สภาพแวดลอมภายนอกเชน สภาวะความแปรปรวนทางเศรษฐกิจที่ทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจใน
เร่ืองการใชจายที่รอบครอบมากขึ้น เปนตน สวนความตั้งใจใชชองทางการตลาดที่มีความสัมพันธ
ทางบวกกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก ชองทางตัวแทน
จําหนาย / ขายตรง ชองทางรานขายยา และชองทางคลินิก / ศูนยบริการ หมายความวาหากผูบริโภค
ตั้งใจใชชองทางเหลานี้เพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จะมีพฤติกรรมในการใชชองทางเหลานี้จริง
เพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารตามที่ตั้งใจไว 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองการใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบของการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory 
Research) ซ่ึงมีวิธีดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลในรูปแบบของการสํารวจ (Survey Research) โดย
การใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือเพื่อรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมบํารุงรางกาย 

การวิจัยนี้ไดศึกษาโดยนําทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) มา
ประยุกตใช  ซ่ึงเปนการศึกษาถึงทัศนคติ  และการคลอยตามกลุมอางอิงของผูบริโภค  ที่มี
ความสัมพันธตอความตั้งใจ และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของผูบริโภคในการเลือกใชชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยกําหนดวัตถุประสงค 3 ประเด็น ไดแก 1) เพื่อศึกษาถึง
ปจจัยสวนบุคคลที่สัมพันธกับทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง ในการแสดงพฤติกรรมการใช
ชองทางการตลาด 2) เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง ที่
มีตอความตั้งใจใชชองทางการตลาด และ3) เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางความตั้งใจใช
ชองทางการตลาด กับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาด 

กลุมประชากรเปาหมายคือ กลุมผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อรับประทานเอง 
รวมทั้งซื้อใหผูอ่ืน มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางนอยเดือน
ละ 1 คร้ัง โดยเปนกลุมผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตอําเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 
ขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง โดยการสุมกลุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน 
(Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) เปนการ
กําหนดใหทุกหนวยของประชากรมีโอกาสในการถูกเลือกเทากัน ซ่ึงสถานที่ทําการเก็บขอมูลไดแก 
โรงพยาบาล สถานที่ออกกําลังกาย หางสรรพสินคา และรานคาสวนลด โดยผลการศึกษาสรุปได
ตามวัตถุประสงค ดังนี้ 
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5.1.1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิงในการแสดง
พฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

            5.1.1.1  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน มีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

 เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารในประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจัก
ในตลาด และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงมีความเชื่อวาชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง 
และชองทางคลินิก/ศูนยบริการ มีความนาเชื่อถือ ชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรง และชองทาง
รานขายยา จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด และชองทางตัวแทนจําหนาย/ขาย
ตรง และชองทางอินเตอรเน็ทจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศมากกวาเพศ
ชาย 

อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหารในประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว และประเด็น
ดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอแตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธ
แบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป และ 36 - 45 ป มีความเชื่อวาซุปเปอรมารเกต
เปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ
มากกวา 45 ปขึ้นไป กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป 26 - 35 ป และ 36 - 45 ป มีความเชื่อวาราน
ขายยาเปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวง
อายุมากกวา 45 ปขึ้นไป กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป และ 26 - 35 ป มีความเชื่อวารานขายยา
เปนชองทางที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ
มากกวา 45 ปขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 - 25 ป มีความเชื่อวาอินเตอรเน็ทเปนชองทางที่
มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 36 - 45 ป 

สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารในประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ และประเด็น
ดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน  เมื่อพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด มีความเชื่อวาซุปเปอรมารเกต และ
อินเตอรเน็ทเปนชองทางที่มีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ สวนชองทาง
เคานเตอรในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก / ศูนยบริการ เปนชองทางที่
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส 
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ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความเชื่อ
ตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงได
สะดวกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารได
อยางรวดเร็ว ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือก
ซ้ือหลากหลายยี่หอ ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดาน
การจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่เปนที่รูจักในตลาด และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจาก
ตางประเทศ ไมแตกตางกัน 

 
5.1.1.2 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ีย

ตอเดือน มีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานการมีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ ประเด็นดานการ
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่
เปนที่รูจักในตลาด และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ
แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา เพศหญิงใหความสําคัญตอชองทางราน
สะดวกซื้อที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ ชองทางรานขายยาควร
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทน
จําหนาย/ขายตรง และรานขายยา ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด และ
ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง รานขายยา และอินเตอรเน็ทควร
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ มากกวาเพศชาย 

อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ
แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 25 ป และ 26 
– 35 ป ใหความสําคัญตอชองทางรานขายยา ที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลาย
ยี่หอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15 – 25 ป ให
ความสําคัญชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป 
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สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ และ
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกแตกตางกัน  เมื่อพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด ใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอร
ในหางสรรพสินคารานขายยา คลินิก/ศูนยบริการ และอินเตอรเน็ทที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารให
เลือกซื้อหลากหลายยี่หอ และชองทางรานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเกต รานขายยา และคลินิก/
ศูนยบริการควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพ
สมรส 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง
แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
ใหความสําคัญตอชองทางตัวแทนจําหนาย/ขายตรงที่ควรจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มี
ราคาแพง มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
และประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอแตกตางกัน เมื่อพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญตอ
ชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว มากกวา
กลุมตัวอยางที่มีอาชีพเปนแมบาน/พอบาน กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญ
ตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีความสามารถในการซื้อผลิตเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว 
มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให
ความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคาที่ควรมีบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/เจาหนาที่ของ
รัฐ กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญตอชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา
ที่ควรมีบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร มากกวากลุม
ตัวตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
นักเรียน/นักศึกษาใหความสําคัญตอชองทางคลินิก/ศูนยบริการที่ควรมีผลิตภัณฑเสริมอาหารให
เลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มากกวากลุมตัวตัวอยางที่มีอาชีพเปนแมบาน/พอบาน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการประเมินความเชื่อตอชองทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเด็นดานความสามารถในการเขาถึงไดสะดวกเพื่อซ้ือ
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ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเด็นดานความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว
ประเด็นดานการไดรับบริการขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ประเด็นดานความนาเชื่อถือ ประเด็นดานการมีผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ 
ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูก ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑ
เสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพง ประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาด 
และประเด็นดานการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศไมแตกตางกัน 

 
5.1.1.3 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ีย

ตอเดือน มีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
เพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคล

ใกลชิดไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก  และญาติ/พี่นองไมแตกตางกัน 
อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคล

ใกลชิดไดแก พอ/แม และญาติ/พี่นองแตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุม
ตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 ป มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวา
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 26 – 35 ป 36 – 45 ป และ มากกวา 45 ปขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 15 – 25 
ป มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ ญาติ/พี่นอง มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 
26 – 35 ป 

สถานภาพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุม
บุคคลใกลชิดไดแก พอ/แมแตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มี
สถานภาพโสด มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยาง
ที่มีสถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปน
กลุมบุคคลใกลชิดไดแก พอ/แม แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคล
ใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี 

อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่งเปนกลุมบุคคล
ใกลชิดไดแก พอ/แม แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคลใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/เจาหนาที่รัฐ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิงซึ่ง
เปนกลุมบุคคลใกลชิดไดแก พอ/แม แตกตางกัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา กลุม
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ตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา 5,000 บาท มีความสัมพันธกับกลุมอางอิงซึ่งเปนบุคคล
ใกลชิดคือ พอ/แม มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท 15,001 – 
20,000 บาท และ 20,001 – 25,000 บาท 

 
      5.1.2 ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง มีผลตอความตั้งใจใช

ชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 5.1.2.1 ความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม

อาหาร มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร 

 ผลรวมของผลคูณระหวางความเชื่อและการประเมินความเชื่อตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (∑
=

n

i

eibi
1

) มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทาง

การตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( AB ) โดยมีคาเทากับ 0.511 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 
 5.1.2.2 ความคิดเห็นของกลุมอ างอิงและแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอ างอิง  มี

ความสัมพันธทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิง 
 ผลรวมของผลคูณระหวางความคิดเห็นของกลุมอางอิงที่มีตอชองทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และแรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง ( MCiNBi
m

i

∑
=1

)มีความสัมพันธ

ทางบวกกับการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร   
( SN ) โดยมีคาเทากับ 0.621 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 5.1.2.3 ทัศนคติท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารและการคลอยตามกลุม

อางอิงสามารถรวมกันทํานายความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

 ทัศนคติทางตรงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( AB ) มีความสัมพันธ
ทางบวกกับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ( I ) โดยมีคาเทากับ 
0.426 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 การคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
( SN ) มีความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
( I ) โดยมีคาเทากับ 0.267 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธกับทัศนคติ และ
การคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร เทากับ 0.486 โดยท่ี
ทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิงสามารถทํานายความตั้งใจใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารดวยสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณไดเทากับ 0.365 

สรุปไดวาความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายไดจาก
ทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิงที่มีตอการชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดย
ทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถทํานายความตั้งใจในการใช
ชองทางการตลาดเพื่อซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารไดเทากับ 0.513 และการคลอยตามกลุมอางอิง
สามารถทํานายความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารไดเทากับ 0.150 
แสดงวาทัศนคติที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีอิทธิพลตอความตั้งใจใช
ชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมากกวาการคลอยตามกลุมอางอิง 
 
      5.1.3 ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
5.1.3.1 ความตั้งใจใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีความสัมพันธ

ทางบวกกับพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ความตั้งใจใชชองทางการตลาดที่มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการใชชองทาง

การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อ (r=-0.268) ชองทางเคานเตอร
ในหางสรรพสินคา (r=-0.25) ชองทางซุปเปอรมารเกต (r=-0.268) และชองทางอินเตอรเน็ต (r=       
-0.025) สวนความตั้งใจใชชองทางการตลาดที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการใชชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก ชองทางตัวแทนจําหนาย / ขายตรง (r=0.242) ชองทาง
รานขายยา (r=0.385) และชองทางคลินิก / ศูนยบริการ (r=0.301) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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5.2 ขอเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยเร่ืองการใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
สามารถสรุปขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย และขอเสนอแนะจากนักวิจัย ดังนี้ 
      5.2.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1.  การทําการตลาดกับผูบริโภคกลุมที่มีชวงอายุ 15 – 25 ป มีสถานภาพโสด การศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส. เปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท
ควรมุงทําการตลาด และสรางการจูงใจกับกลุมอางอิงที่เปนพอ/แม เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้มี
แรงจูงใจในการคลอยตามพอ/แม หมายความวารับฟงและปฏิบัติตามพอ/แม มากกวากลุมอางอิง
กลุมอื่น 
 2.  กลยุทธในการจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารตามลักษณะของผลิตภัณฑควรเลือก
ชองทางดังนี้ ประเด็นแรกผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนที่รูจักในตลาดเนนที่การจําหนายผานทาง
ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคามากที่สุด ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ และ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาแพงเนนที่การจําหนายผานทางชองทางตัวแทนจําหนาย / ขาย
ตรงมากที่สุด ผลิตภัณฑเสริมอาหารยี่หอที่มีราคาถูกเนนที่การจําหนายผานทางชองทางรานขายยา
มากที่สุด เพื่อเปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 3.  ชองทางรานขายยาเปนชองทางที่ผูบริโภคมีความตั้งใจ และเขาถึงเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริม
อาหารมากที่สุด ซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณลักษณะของชองทางรานขายยาในประเด็นที่มี
ผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเลือกซื้อหลากหลายยี่หอ มีความนาเชื่อถือ สามารถเขาถึงไดสะดวก 
สามารถซื้อผลิตภณัฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็วมากที่สุด ตามลําดับ 
 4.  ธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารควรกระจายสินคาในชองทางที่เหมาะสม ไดแกชองทาง
ตัวแทนจําหนาย / ขายตรง ชองทางรานขายยา และชองทางคลินิก / ศูนยบริการ เนื่องจากเปน
ชองทางที่ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนไปในทิศทางเดียวกับพฤติกรรม 
สวนชองทางอื่น ไดแก ชองทางรานสะดวกซื้อ ชองทางเคานเตอรในหางสรรพสินคา ชองทาง
ซุปเปอรมารเกต และชองทางอินเตอรเน็ต เปนชองทางที่ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหารที่เปนไปในทศิทางตรงกันขามพฤติกรรม ดังนั้นหากตองการกระจายสินคาในชองทางเหลานี้
ควรมีกลยุทธทางการตลาดในการสรางแรงจูงใจเพื่อกระตุนพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ของผูบริโภคใหสอดคลองกับความตั้งใจซื้อ 
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      5.2.2 ขอเสนอแนะจากนักวิจัย 
 1.  การศึกษางานวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาที่เกี่ยวของกับชองทางการตลาด โดยศึกษาใน
มุมมองของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงในงานวิจัยคร้ังตอไป
ควรทําการศึกษาในมุมมองของผูประกอบการ เนื่องจากปจจัยที่เกี่ยวของกับชองทางนั้นมีปจจัย
สําคัญที่ควรตระหนักถึงในแงของผูประกอบการ เชน ปจจัยดานตนทุนในการขนสง ทั้งตนทุนที่
เปนตัวเงิน และตนทุนเวลา เปนตน ซ่ึงมีผลกระทบตอผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร จึงควรมี
การศึกษาเพื่อนํามาเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการชองทางการตลาดที่ใชกระจายสินคาใหทั่วถึง 
และตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 
 2.  งานวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาถึงชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงเปน
ผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยรวมเนื่องจากเปนงานวิจัยที่ยังไมมีการศึกษามากอน ดังนั้นในงานวิจัย
คร้ังตอไปจึงควรมีการศึกษาถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยการเจาะจงประเภทของผลิตภัณฑเสริม
อาหาร เชน ผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทบํารุงรางกาย บํารุงผิว และลดน้ําหนัก เปนตน เพื่อทําการ
เปรียบเทียบถึงผลการศึกษาของผลิตภัณฑเสริมอาหารแตละประเภทใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
 3.  ควรศึกษาโดยเจาะจงประเภทชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหารชองทางใด
ชองทางหนึ่ง หรือทําการเปรียบเทียบกัน เปนการศึกษาในดานคุณลักษณะของชองทางใหลึกซึ้ง
ยิ่งขึ้น เพื่อนําผลการศึกษาไปปรับปรุงประสิทธิภาพการทํางานของชองทางนั้น ๆ ใหมีประสิทธิภาพ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 4.  ควรศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริม
อาหารใหครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลิตภัณฑเสริมอาหารมีแนวโนมในการขยายตัวเพิ่มมาก
ขึ้น ซ่ึงการศึกษาเพียงพื้นที่เดียวไมสามารถอธิบายทัศนคติ และพฤติกรรมการใชชองทางการตลาด
ของผูบริโภคที่อาศัยอยูในพื้นที่ที่แตกตางกันได ดังนั้นจึงควรทําการศึกษาใหครอบคลุมพื้นที่มาก
ยิ่งขึ้น เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติ และพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดของผูบริโภค 
 5.  ควรนําทฤษฎีอ่ืนมาประยุกตใชในการศึกษาครั้งตอไป  เนื่องจากอาจมีปจจัยอ่ืน
นอกเหนือจากทัศนคติ การคลอยตามกลุมอางอิง และความตั้งใจที่มีผลตอพฤติกรรมการใชชองทาง
การตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 
 6.  ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางพบปญหาและอุปสรรคในเรื่องการใหความรวมมือ 
ดังนั้นจึงไดขอมูลจากกลุมตัวอยางที่มีอายุอยูในชวง 26 – 35 ป เปนสวนใหญ ทําใหผลการวิเคราะห
มีความขัดแยงในบางประเด็นกับขอเท็จจริงบางประการ จึงควรมีการกระจายการเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางใหครอบคลุมตามชวงอายุตาง ๆ เพื่อใหผลการวิเคราะหขอมูลใกลเคียงกับความเปนจริงมาก
ที่สุด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง การใชชองทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

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

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติ และการคลอยตามกลุมอางอิง ในการแสดงพฤติกรรมการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงการวิจัยนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา สาขา
เทคโนโลยีการจัดการ สํานักเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
 ผูศึกษาจึงขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง เพื่อ
นําไปใชเปนขอมูลในเชิงวิชาการเทานั้น โดยไมมีผลกระทบใดๆ ตอทานและขอมูลในการตอบ
แบบสอบถามจะเก็บเปนความลับ ทั้งหมด 
 
คําแนะนํา แบบสอบถามนี้ประกอบดวยชุดคําถาม 4 สวน 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 สวนที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 
 สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ 
คําจํากัดความ 
 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Dietary Supplements) หมายถึง ผลิตภัณฑที่ใชรับประทาน
โดยตรง นอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติ ซ่ึงมักอยูในรูปลักษณะเปนเม็ด 
แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมีจุดมุงหมายสําหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ
มิใชสําหรับผูปวย 

ชองทางการตลาด (Marketing channels) หมายถึง องคการอิสระกลุมหนึ่งที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการที่จะทําใหสินคาหรือบริการมีขึ้นเพื่อใหใชหรือบริโภค 
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย      ลงในชองวาง (  ) หนาขอความที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
1. เพศ 
 (   ) ชาย     (   ) หญิง 
 
2. อายุ 
 (   ) 15 – 25 ป    (   ) 26 - 35ป 
 (   ) 36 - 45 ป    (   ) มากกวา 45 ป  
 
3. สถานภาพ 
 (   ) โสด    (   ) สมรส    
 (   ) หยาราง    (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
 
4. ระดับการศกึษา 
 (   ) ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  (   ) มัธยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 
 (   ) อนุปริญญา / ปวส.   (   ) ปริญญาตรี 
 (   ) สูงกวาปริญญาตรี 
 
5. อาชีพ 
 (   ) รับราชการ    (   ) พนกังานรฐัวิสาหกจิ 
 (   ) พนกังานบริษัทเอกชน  (   ) ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
 (   ) นกัเรียน / นักศึกษา   (   ) แมบาน    
 (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................... 
 
6. รายไดตอเดอืน 
 (   ) ต่ํากวา 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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สวนท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
ตอนที่ 1 ความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย       ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 
ระดับความคดิเห็น 
   6  หมายถึง  จริงที่สุด 
   5 หมายถึง  จริง 

4  หมายถึง  คอนขางจริง 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  คอนขางไมจริง 
1  หมายถึง  ไมจริง 
0  หมายถึง  ไมจริงที่สุด 

 
ทานคิดวา จรงิมากนอยเพียงใด ตอประเดน็ตาง ๆ เกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหารดังตอไปนี้   
 

1. สามารถเขาถึงไดสะดวก เพื่อซ้ือผลิตภณัฑเสริมอาหาร  
ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 

6 5 4 3 2 1 0 
1.1 รานสะดวกซื้อ        
1.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
1.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
1.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
1.5 รานขายยา        
1.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
1.7 อินเตอรเน็ต        
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2. สามารถซื้อผลิตภณัฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว  
ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 

6 5 4 3 2 1 0 
2.1 รานสะดวกซื้อ        
2.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
2.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
2.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
2.5 รานขายยา        
2.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
2.7 อินเตอรเน็ต        

 
3. ไดรับการบริการ ขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

3.1 รานสะดวกซื้อ        
3.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
3.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
3.5 รานขายยา        
3.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
3.7 อินเตอรเน็ต        

 
4. ชองทางมีความนาเชื่อถือ  

ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

4.1 รานสะดวกซื้อ        
4.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
4.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
4.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
4.5 รานขายยา        
4.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
4.7 อินเตอรเน็ต        
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5. มีผลิตภณัฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 

6 5 4 3 2 1 0 
5.1 รานสะดวกซื้อ        
5.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
5.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
5.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5.5 รานขายยา        
5.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
5.7 อินเตอรเน็ต        

 
6. จําหนายผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ ท่ีมีราคาถูก (ราคาตอหนวยต่ํากวา 500 บาท) 

ระดับขอเท็จจริง  ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

6.1 รานสะดวกซื้อ        
6.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
6.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
6.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
6.5 รานขายยา        
6.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
6.7 อินเตอรเน็ต        

 
7. จําหนายผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ ท่ีมีราคาแพง (ราคาตอหนวยตั้งแต 500 บาท ขึ้นไป) 

ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

7.1 รานสะดวกซื้อ        
7.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
7.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
7.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
7.5 รานขายยา        
7.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
7.7 อินเตอรเน็ต        
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8. จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด (ผลิตภัณฑที่ใชส่ือตาง ๆ เพื่อทําการสงเสริม
การตลาด) 

ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

8.1 รานสะดวกซื้อ        
8.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
8.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
8.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
8.5 รานขายยา        
8.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
8.7 อินเตอรเน็ต        

 
9. จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ (ผลิตภัณฑที่มีการผลิตและวิจัยพัฒนา
จากตางประเทศ) 

ระดับขอเท็จจริง ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

9.1 รานสะดวกซื้อ        
9.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
9.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
9.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
9.5 รานขายยา        
9.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
9.7 อินเตอรเน็ต        

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

 
  177

ตอนที่ 2 การประเมินความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดผลิตภัณฑเสรมิอาหาร 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย       ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 
ระดับความคดิเห็น 
   6  หมายถึง  สําคัญที่สุด 
   5 หมายถึง  สําคัญ 

4  หมายถึง  คอนขางสําคัญ 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  คอนขางไมสําคัญ 
1  หมายถึง  ไมสําคัญ 
0  หมายถึง  ไมสําคัญที่สุด 

ทานคิดวาเปนเรื่อง สําคัญมากนอยเพียงใด ตอประเด็นตาง ๆ เกี่ยวกับชองทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเสริมอาหารดังตอไปนี้ 
 
1. สามารถเขาถึงไดสะดวก เพื่อซ้ือผลิตภณัฑเสริมอาหาร  

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

1.1 รานสะดวกซื้อ        
1.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
1.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
1.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
1.5 รานขายยา        
1.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
1.7 อินเตอรเน็ต        
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2. สามารถซื้อผลิตภณัฑเสริมอาหารไดอยางรวดเร็ว  
ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 

6 5 4 3 2 1 0 
2.1 รานสะดวกซื้อ        
2.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
2.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
2.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
2.5 รานขายยา        
2.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
2.7 อินเตอรเน็ต        

 
3. ไดรับการบริการ ขอมูล หรือคําแนะนําเพื่อใชในการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

3.1 รานสะดวกซื้อ        
3.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
3.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
3.5 รานขายยา        
3.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
3.7 อินเตอรเน็ต        

 
4. ชองทางมีความนาเชื่อถือ  

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

4.1 รานสะดวกซื้อ        
4.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
4.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
4.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
4.5 รานขายยา        
4.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
4.7 อินเตอรเน็ต        
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5. มีผลิตภณัฑเสริมอาหารใหเลือกซ้ือหลากหลายยี่หอ 
ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 

6 5 4 3 2 1 0 
5.1 รานสะดวกซื้อ        
5.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
5.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
5.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5.5 รานขายยา        
5.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
5.7 อินเตอรเน็ต        

 
6. จําหนายผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ ท่ีมีราคาถูก (ราคาตอหนวยต่ํากวา 500 บาท) 

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

6.1 รานสะดวกซื้อ        
6.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
6.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
6.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
6.5 รานขายยา        
6.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
6.7 อินเตอรเน็ต        

 
7. จําหนายผลติภัณฑเสริมอาหาร ยี่หอ ท่ีมีราคาแพง (ราคาตอหนวยตั้งแต 500 บาท ขึ้นไป) 

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

7.1 รานสะดวกซื้อ        
7.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
7.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
7.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
7.5 รานขายยา        
7.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
7.7 อินเตอรเน็ต        
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8. จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เปนท่ีรูจักในตลาด (ผลิตภัณฑที่ใชส่ือตางๆ เพื่อทําการสงเสริม
การตลาด) 

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

8.1 รานสะดวกซื้อ        
8.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
8.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
8.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
8.5 รานขายยา        
8.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
8.7 อินเตอรเน็ต        

 
9. จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารที่นําเขาจากตางประเทศ (ผลิตภัณฑที่มีการผลิตและวิจัยพัฒนา
จากตางประเทศ) 

ระดับความสําคัญ ประเภทชองทาง 
6 5 4 3 2 1 0 

9.1 รานสะดวกซื้อ        
9.2 เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
9.3 ซุปเปอรมารเก็ต        
9.4 ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
9.5 รานขายยา        
9.6 คลินิก/ศูนยบริการ        
9.7 อินเตอรเน็ต        

 
ตอนที่ 3 การคลอยตามกลุมอางอิง  
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย        ที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 
 กลุมบุคคลใกลชิดของทานไดแก พอ/แม เพื่อน คนรัก หรือญาติ/พี่นอง มีความ สําคัญมาก
นอยเพียงใด ตอการเลือกใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของทาน 

 

6 5 4 3 2 1 0 
มากที่สุด มาก 

 
คอนขางมาก ไมแนใจ คอนขางนอย 

 
นอย นอยที่สุด 
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ตอนที่ 4 ความคิดเห็นของกลุมอางที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย       ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 
ระดับความคดิเห็น 

6  หมายถึง  เห็นดวยที่สุด 
   5 หมายถึง  เห็นดวย 

4  หมายถึง  คอนขางเห็นดวย 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  คอนขางไมเหน็ดวย 
1  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
0  หมายถึง  ไมเห็นดวยทีสุ่ด 

บุคคลตางๆตอไปนี้มีความเห็นดวยหรือไมเห็นดวยมากนอยเพียงใด ตอการเลือกใช
ชองทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของทาน 
 

ระดับความสําคัญ บุคคล 
6 5 4 3 2 1 0 

พอ/แม        
1. รานสะดวกซื้อ        
2. เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3. ซุปเปอรมารเก็ต        
4. ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5. รานขายยา        
6. คลินิก/ศูนยบริการ        
7. อินเตอรเน็ท        
เพื่อน        
1. รานสะดวกซื้อ        
2. เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3. ซุปเปอรมารเก็ต        
4. ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5. รานขายยา        
6. คลินิก/ศูนยบริการ        
7. อินเตอรเน็ท        
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ระดับความสําคัญ บุคคล 
6 5 4 3 2 1 0 

คนรัก        
1. รานสะดวกซื้อ        
2. เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3. ซุปเปอรมารเก็ต        
4. ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5. รานขายยา        
6. คลินิก/ศูนยบริการ        
7. อินเตอรเน็ท        
ญาติ/พี่นอง        
1. รานสะดวกซื้อ        
2. เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3. ซุปเปอรมารเก็ต        
4. ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5. รานขายยา        
6. คลินิก/ศูนยบริการ        
7. อินเตอรเน็ท        

 
ตอนที่ 5 แรงจูงใจที่จะคลอยตามกลุมอางอิง 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย        ลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 
ระดับความคดิเห็น 

6  หมายถึง  ปฏิบัติตามอยางแนนอน 
   5 หมายถึง  ปฏิบัติตาม 

4  หมายถึง  อาจปฏิบัติตาม 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  อาจไมปฏิบัติตาม 
1  หมายถึง  ไมปฏิบัติตาม 
0  หมายถึง  ไมปฏิบัติตามอยางแนนอน 
 

   ทาน ปฏิบัติ ตามความคิดเห็นของบุคคลตอไปนี้มากนอยเพียงใด ตอการเลือกใชชองทาง
การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของทาน 
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ระดับความคิดเห็น บุคคล 
6 5 4 3 2 1 0 

1. พอ/แม        
2. เพื่อน        
3. คนรัก        
4. ญาติ/พ่ีนอง        

 
ตอนที่ 6 ความตั้งใจในการใชชองทางการตลาดเพื่อซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย       ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 
ระดับความตั้งใจ 

6  หมายถึง  ตั้งใจมากที่สุด 
   5 หมายถึง  ตั้งใจ 

4  หมายถึง  อาจตั้งใจ 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  อาจไมตั้งใจ 
1  หมายถึง  ไมตั้งใจ 
0  หมายถึง  ไมตั้งใจมากทีสุ่ด 

 
 ทานมีความ ตั้งใจมากนอยเพียงใด ในการใชชองทางการตลาดตอไปนี้เพื่อซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร  
 

ระดับความต้ังใจ ประเภทชองทางการตลาด 
6 5 4 3 2 1 0 

1. รานสะดวกซื้อ        
2. เคานเตอรในหางสรรพสินคา        
3. ซุปเปอรมารเก็ต        
4. ตัวแทนจําหนาย/ขายตรง        
5. รานขายยา        
6. คลินิก/ศูนยบริการ        
7. อินเตอรเน็ต        
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ตอนที่ 7 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย         ลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 
ระดับความคดิเห็น  

6  หมายถึง  เห็นดวยที่สุด 
   5 หมายถึง  เห็นดวย 

4  หมายถึง  คอนขางเห็นดวย 
3 หมายถึง  ไมแนใจ 
2  หมายถึง  คอนขางไมเหน็ดวย 
1  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
0  หมายถึง  ไมเห็นดวยทีสุ่ด 

 
ทานมี ความคิดเห็นมากนอยเพียงใด ตอประเด็นที่เกี่ยวกับชองทางการตลาดของผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร  
ระดับความคิดเห็น ชองทางการตลาดเปนสิ่งที่............ 

6 5 4 3 2 1 0 
1. มีความ สําคัญ ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
2. ทําใหเกิดความ พอใจ ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
3. ทําใหเกิดความ คุมคา ในการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
4. มี ประโยชน ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
5. ทําใหไดรับความ สะดวก ในการซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร 

       

6. ชวยทําใหเกิด การรับรู ในตัวผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
7. ชวย สงเสริม ใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร        
8. ชวยสราง ความภักดี ในการซื้อผลิตเสริมอาหาร        
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สวนท่ี 3 พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย        ลงในชองวาง (  ) หนาขอความที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
1. ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทใดเปนประจํา (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

(   )  ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงรางกาย (   )  ผลิตภัณฑเสริมอาหารบํารุงผิวพรรณ 
(   )  ผลิตภัณฑเสริมอาหารลดน้ําหนกั 

 
2. ทานซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารจากชองทางการตลาดใดเปนประจํา (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

(   )  รานสะดวกซื้อ   (   )  เคานเตอรในหางสรรพสินคา 
(   )  ซุปเปอรมารเก็ต   (   )  ตัวแทนจาํหนาย/ขายตรง 
(   )  รานขายยา    (   )  คลินิก/ศนูยบริการ 
(   )  อินเตอรเน็ท 
 

สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 
ดานชองทางการตลาดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 

 
ขอขอบคุณทุกทานเปนอยางสูง ท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียน 
 

นางสาวณัชชา ลิมปศิริสุวรรณ เกิดเมื่อวันที่ 9 กรกฎาคม พ.ศ. 2527 สถานที่เกิด อําเภอเมอืง 
จังหวัดนครราชสีมา ที่อยูปจจุบัน เลขที่ 211/45 หมู 1 ตําบลหนองไผลอม อําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา 30000 
 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี หลักสูตรวิทยาการสารสนเทศบัณฑิต (ระบบสารสนเทศ
เพื่อการจัดการ) สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี จังหวัด
นครราชสีมา ในปการศึกษา 2549 จากนั้นไดเขาศึกษาตอระดับปริญญาโท หลักสูตรการจัดการ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ สํานักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุร
นารี ในปการศึกษา 2550 
 

 


