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ชื่อเรื่อง อิทธิพลของปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคดิและการส่ือสารการตลาด
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ที่มีต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้รโิภคใน
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การวิจยันีม้ีจดุมุ่งหมายเพื่อศกึษาอิทธิพลของปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดและการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่เคยมีประสบการณจ์ากการดกูารวิจารณแ์ละเคย
มีประสบการณซ์ือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงดื่มอย่างนอ้ย 1 ปี ที่มีอายุ 16 ปีขึน้ไปและอาศยัอยู่ในพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่า
รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถิติการวิเคราะหค์วาม
แตกต่างใชก้ารทดสอบค่าที สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิง
พหุคูณ โดยใชว้ิธีการ Enter ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-
35ปี ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 - 30,000 บาท และการเปิดรับส่ือในชีวิตประจ าวันมากที่สุดคือประเภทส่ือบุคคล  ผลการทดสอบ
สมมติฐานที่ระดบันยัส าคัญทางสถิติที่ 0.05 พบว่า 1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และการเปิดรบัส่ือในชีวิตประจ าวนัที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 2. ปัจจยัคุณลกัษณะ
ของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความดงึดดูใจ และดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมายส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ียในการซือ้  3.
ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา ดา้นการใชพ้นกังานขาย และดา้นการตลาดทางตรง
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้รโิภคในดา้นความถ่ีในการซือ้  
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The purpose of this research is to study the characteristics and influences of 

influencers and Integrated Marketing Communication regarding the purchsing behavior of 
consumers of  powder supplements in the Bangkok metropolitan area. The sample group in this 
research consisted of people who have had an experienced review and had at least one year of 
purchase experience of powder supplements, over 16 years old and lived in the Bangkok 
metropolitan areas. A questionnaire was used to collect the data. The statistical analysis used 
percentage, mean and standard deviation for the hypothesis testing. The statistics methods 
included a t-test, One-Way ANOVA and Multiple Regression analysis by Enter method. The result of 
this research found that most respondents were female, between 26 to 35, held a Bachelor's degree 
and were occupied as private employees with an average monthly income of 20,001-30,000 Baht 
and the most of daily media exposure is the type of personal media. The overall opinions toward the 
product factors were at a good level. The result of the hypotheses testing revealed the following: (1) 
consumers of different of gender, age, education levels, occupations, average monthly income and 
daily exposure differed. The difference were the purchasing behaviors by consumers of powder 
supplements in Bangkok metropolitan area; (2) the characteristic factors of influencers in terms of 
expertise, attractiveness and similarity affecting the purchasing behavior of the consumers of powder 
supplements in Bangkok metropolitan area in terms of average cost of purchase; (3) the integrated 
marketing communication factors, in terms of advertising, personal selling and direct marketing 
affected powder supplement purchase behaviors in terms of frequency of purchase.  

 
Keyword : Influencers, Integrated marketing communication, Dietary supplement, Purchasing 
behavior 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

งานวิจัยฉบับนี ้ส  าเร็จได้ด้วยความช่วยเหลือ  แนะน าและให้ค าปรึกษาอย่างดียิ่งจาก 
อาจารยด์ร.ธนภูมิ อติเวทิน อาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธฉ์บบันีต้ลอดจนคณะกรรมการทุกท่านที่ไดใ้ห้
ค าแนะน าปรึกษาและข้อเสนอแนะตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่อง  จนสารนิพนธ์นี ้ลุล่วงไปได้ด้วยดี
ขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.สุภาภรณ์ ประสงคท์ัน ประธานการสอบปากเปล่า และผูช้่วย
ศาสตราจารย ์ดร.ณัฐยา ประดิษฐสวุรรณ กรรมการสอบปากเปล่า ผูว้ิจัยรูส้ึกซาบซึง้ในความกรุณา
ของทั้งสามท่านที่ใหเ้กียรติเขา้มาช่วยพิจารณางานวิจัยฉบับนีแ้ละกราบขอบพระคุณทุกท่าน เป็น
อย่างสงู 

 
ทางผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิและผูเ้ชี่ยวชาญทุกท่านที่ให้ความกรุณาในการ

ตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั และไดใ้หค้ าแนะน าในการสรา้งเครื่องมืองานวิจยัให้
ถูกตอ้งมากยิ่งขึน้ นอกจากนีท้างผูว้ิจัยขอขอบคุณคณาจารยท์ุกท่านในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม  
ที่ไดถ้่ายทอดวิชาความรูแ้ละใหป้ระสบการณท์ี่มีค่าแก่ผูว้ิจยั รวมถึงขอขอบพระคณุเจา้หนา้ที่ทกุท่าน
ทั้งในส่วนของคณะ และบัณฑิตวิทยาลัยที่ได้ให้ความช่วยเหลือ และอ านวยความสะดวกตลอด
ระยะเวลาในการศึกษารวมถึงผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาอันมีค่าในการเขา้มาเป็นส่วน
หนึ่งในการตอบแบบสอบถามของงานวิจยัในครัง้นี ้จนท าใหส้ารนิพนธเ์ลม่นีเ้สรจ็สมบรูณไ์ด ้

 
สดุทา้ยนีข้อขอบพระคณุครอบครวัของข้าพเจา้ที่ใหก้ารสนับสนุนเป็นก าลงัใจในดา้นการ

เรียนและการท าวิจยัตลอดมา ซึ่งทางผูว้ิจยัหวงัว่าการศกึษางานวิจยัในครัง้นีจ้ะเป็นประโยชนแ์ก่นิสิต 
นักศึกษา ผูท้ี่เก่ียวขอ้ง หรือผูท้ี่สนใจในหัวขอ้สารนิพนธ์ในรูปแบบเดียวกันไม่มากก็น้อย  และหาก
งานวิจยันีม้ีสิ่งที่ดีที่สามารถเป็นประโยชนส์งูสดุใหก้บัท่านอ่ืน ๆ ทางผูว้ิจยัขออทุิศสิ่งดีงามเหล่านีแ้ก่
ผูม้ีพระคณุทกุท่านและขอขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
    ปัจจุบนัธุรกิจผลิตภัณฑเ์สริมอาหารมีใหเ้ลือกมากมาย ซึ่งประกอบกบัสื่อออนไลนเ์ขา้

มามีบทบาทในการสื่อสารใหก้บัผูบ้ริโภคและเมื่อผูบ้ริโภคมีแนวโนม้เปิดรบัขอ้มลูของสื่อออนไลน์
มากขึน้  มีพฤติกรรมการใช้ช่องทางการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ในการอ่านค าวิจารณ์ เพื่ อ
ประกอบการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ซึ่งการวิจารณผ์ลิตภัณฑต่์าง ๆเกิดขึน้เป็นจ านวน
มาก ซึ่งปัจจุบนัไดม้ีการวิจารณผ์ลิตภณัฑท์ี่เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารมากขึน้ที่มีหลากหลาย
ประเภท ผู้บริโภคต้องการความมั่นใจในตัวของผลิตภัณฑ์และต้องการที่จะทราบถึงขอ้ดีและ
ขอ้เสียของผลิตภณัฑ ์รวมไปถึงความคิดเห็นของผูท้ี่วิจารณม์ีความคิดเห็นอย่างไรกบัผลิตภณัฑท์ี่
ไดน้ าเสนอ การวิจารณม์ีจ านวนที่เพิ่มขึน้ท าใหผู้บ้ริโภคอาจจะมีความกงัวลใจต่อผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดในเรื่องของขอ้มลูขอ้เท็จจรงิในการน าเสนอผลิตภณัฑ ์

      ในระยะเวลาที่ผ่านมาพบว่าผู้บริโภคในประเทศไทยสนใจและใส่ใจกับการดูแล
สุขภาพของตัวเองมากขึน้ พบว่าผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น วาย และเจเนอเรชั่น ซี ไดส้นใจผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารมากขึน้มาจากที่สภาพแวดล้อมส่งผลให้ผู้บริโภคเริ่มดูแลรกัษาสุขภาพและสรา้ง
ภมูิคุม้กนัใหก้บัรา่งกายและต่างมุ่งหวงัใหต้นเองมีสขุภาพที่แข็งแรง จึงไดม้องหาสิ่งที่จะเขา้มาช่วย
บ ารุงซ่อมแซมและเสริมสรา้งภูมิคุม้กันจากภายใน การที่จะรูจ้ักผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในแต่ละ
ประเภทตอ้งหาขอ้มูลเพื่อศึกษาสิ่งที่ผูบ้ริโภคสนใจ ซึ่งหนึ่งในตวัเลือก คือ ประเภทผงชงด่ืมที่เป็น
ตวัเลือกใหก้บัผูบ้ริโภคที่ไม่ประสงคใ์นการรบัประทานในรูปแบบชนิดเม็ด แคปซูล ในปริมาณมาก 
ๆ ซึ่งในรูปแบบของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทผงชงด่ืมได้ใชเ้ทคโนโลยีที่สามารถน าสารสกัด
คุณภาพต่าง ๆท าใหก้ลายเป็นผงละเอียดที่สามารถละลายน า้ไดง้่าย ทั้งเครื่องด่ืมรอ้นและเย็น
เหมาะส าหรบัสารที่ตอ้งรบัประทานในปริมาณมากใหเ้หมาะกับร่างกายตอ้งการ เช่นกลุ่ม เวย ์

โปรตีน กลุ่มใยอาหารไฟเบอร ์คอลลาเจน โพรไบโอติค Medika Labs (2021) ซึ่งผูบ้ริโภคได้
เปิดรบัและเปลี่ยนมุมมองของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารมีความมั่นใจในความปลอดภยัและมีความ
น่าเชื่อถือมากขึน้ การที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในการดแูลสขุภาพเชิงป้องกนัและการมีพฤติกรรม
หรือไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั ท าใหม้ีความตอ้งการในผลิตภัณฑเ์สริมอาหารแตกต่าง
กันไปดว้ย ซึ่งการบริโภคก็เพื่อที่จะชะลอความเจ็บป่วยและเสริมสรา้งภูมิคุม้กันจากภายในให้
แข็งแรง ศนูยว์ิจยักสิกรไทย (2560) ท าใหต้ลาดผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารในประเทศมีแนวโนม้เติบโต
อย่างต่อเนื่อง โดยพบว่าเป็นธุรกิจที่มีผลก าไรไดค่้อนขา้งดีซึ่งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาเติบโตเฉลี่ยรอ้ย
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ละ 10 ต่อปี มติชน เสน้ทางเศรษฐีออนไลน ์(2564) ซึ่งมูลค่าตลาดในปี 2562 พุ่งขึน้กว่า 2หมื่น
ลา้นบาท ซึ่งคาดการณภ์าพรวมใน 2 ปีขา้งหนา้จะเติบโตมากกว่าที่คาดการณไ์วป้ระมาณรอ้ยละ 
5 – 10 ของมลูค่าตลาดผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารและในอนาคตมีแนวโนม้ที่จะเติบโตอย่างต่อเนื่องใน
ระยะ 10 ปีขา้งหนา้ตามจ านวนผูบ้ริโภควยัท างานและผูสู้งอายุที่มีสดัส่วนเพิ่มขึน้ ศูนยว์ิเคราะห์
เศรษฐกิจทีเอ็มบี (2561) 

        การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเข้ามามีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในยุคที่มี
ความก้าวหน้าของสื่อออนไลน์ ซึ่งข่าวสารขอ้มูลความรูไ้ดอ้ยู่ในช่องทางออนไลน ์และการที่จะ
สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเปา้หมายไดต้อ้งมีการท าการตลาดออนไลน ์และการจะท าใหผู้บ้ริโภค
สามารถเขา้ถึงไดง้่ายโดยการใชผู้ม้ีอิทธิพลทางความคิดใหข้อ้มูลและวิจารณ์ถึงผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารผ่านช่องทางออนไลนต่์าง ๆ และถือว่าเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่มีการแข่งขนัที่สงูมาก เนื่องจาก
มีการใชผู้ม้ีอิทธิพลทางความคิดในหลากหลายประเภท รวมไปถึงการใชศิ้ลปิน ดารา คนดังออก
สื่อออนไลนเ์ป็นประจ า ซึ่งผูบ้ริโภคที่อยู่ในยุคมิเลเนียม จะมีความเชื่อถือในตวัของผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์มากกว่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด เนื่องจากกลุ่มคนเหล่านีร้บั
ข่าวสารผ่านการติดตามผู้มีอิทธิพลทางความคิดมากกว่าโฆษณาผ่านวิทยุ โทรทัศน์ ห รือสื่อ
สิ่งพิมพ ์โดยเห็นไดจ้ากผูติ้ดตามส่วนมากรอ้ยละ 80 ติดตามความเคลื่อนไหวหลายครัง้ในหนึ่ง
สปัดาห ์และรอ้ยละ 59 ของกลุม่เจนเนอรเ์รชั่น วาย ตดัสินใจซือ้ตามค าแนะน าของผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดและ อีกรอ้ยละ 75 อยากเห็นผูม้ีอิทธิพลทางความคิดแนะน าผลิตภัณฑอ่ื์น ซึ่ งผูบ้ริโภค
เชื่อว่าจะแนะน าและวิจารณ์ผลิตภัณฑด์ว้ยความบริสุทธิ์ใจถึงแมว่้าจะไดร้บัค่าตอบแทนก็ตาม 
เพราะพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในปัจจุบนัเปลี่ยนไปสง่ผลใหพ้ฤติกรรมการตลาดของผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดก็เปลี่ยนดว้ยเช่นกนั THE BANGKOK INSIGHT (2561) 

        กลยุทธก์ารตลาดโดยการใชผู้ม้ีอิทธิพลทางคิดในการประชาสมัพนัธแ์ละการสง่เสริม
การขายของผลิตภัณฑ ์ซึ่งเป้าหมายยังคงเดิมแต่จะไม่น าเสนอขายในรูปแบบที่จงใจเกินไป ผูม้ี
อิทธิพลทางความคิดปรบัเปลี่ยนจากการน าเสนอขายเป็นการแนะน าใหข้อ้มูลความรูท้ี่มากขึน้ 
วิจารณแ์ละเปรียบเทียบผลิตภัณฑร์ะหว่างตราสินคา้ การที่มียอดขายและส่วนแบ่งการตลาดของ
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเติบโตอย่างต่อเนื่องซึ่งสวนทางกับธุรกิจอ่ืน ๆ เนื่องดว้ยพฤติกรรรมของ
ผูบ้ริโภคที่ต้องการสรา้งภูมิคุ้มกันให้กับร่างกาย โดยเฉพาะผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น วาย เป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีขนาดใหญ่และมีก าลังซือ้สูงและขยายไปยังช่วงวัยอ่ืน ๆ ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่ช่วยสรา้งภูมิคุม้กนัและช่วยฟ้ืนฟูร่างกายใหม้ีประสิทธิภาพ ซึ่งการมีส่วนแบ่งการตลาดที่
เพิ่มขึน้และตอ้งการแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด ท าใหม้ีการทุ่มงบประมาณในการโฆษณาและการ



  3 

ประชาสัมพันธ์เพื่อสรา้งการรบัรูใ้นผลิตภัณฑเ์สริมอาหารในยุคดิจิทัลจะมุ่งเน้นไปที่ช่องทางสื่อ
ออนไลน์มากกว่าสื่อโทรทัศน์ โดยการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณการ เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการสรา้งการรบัรูแ้ละการน าเสนอใหต้รงและเขา้ถึงผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่าง
สงูสุด จึงตอ้งมีการปรบัใชเ้ครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณการใหเ้ขา้กบัยุคสมัยที่ผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ อยู่บนสื่อออนไลน์ เช่น การน าเสนอโปรโมชั่นผ่านช่องทางหลักของผลิตภัณฑ์บนสื่อ
ออนไลน ์หรือ ช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ในยคุนีผ้่านทาง E-commerce จึงตอ้งมีการท าการตลาดให้
เหมาะสมเพื่อใหส้อดคลอ้งกบักลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย 

        ดังนั้น ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจศึกษาอิทธิพลของปัจจัยคุณลักษณะผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการใช้ผู ้มี
อิทธิพลทางความคิดกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมทั้ง 5 ดา้นมากน้อยเพียงใด ไดแ้ก่ 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความยอมรบันับถือ และดา้น
ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย และผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดทัง้ 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการใช้
พนักงานขาย ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง ว่ามีความคิดเห็นอย่างไรกับ
การสื่อสารการตลาดต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยครัง้นี ้
สามารถน าไปเป็นแนวทางใหผู้ด้  าเนินธุรกิจผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพ น าผลการศึกษาที่
ไดไ้ปใชใ้นการพฒันาต่อยอดธุรกิจ ในดา้นการสื่อสารทางการตลาด และกลยทุธค์ณุลกัษณะของผู้
มีอิทธิพลทางความคิด เพื่อให้เข้าใจและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างสงูสดุ 

ความมุ่งหมายการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
        1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างดา้นลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ 

อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือนและการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนักบัพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร 

         2. เพื่ อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยคุณลักษณะของผู้มี อิทธิพลทางความคิด 
ประกอบด้วยความไว้วางใจ  (Trust) ความเชี่ยวชาญ  (Expert) ความน่าดึงดูดใจ (Attractive) 
ความยอมรบันับถือ (Respect) และความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similar) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
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    3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย             
การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพันธ์ (Public Relation) การใชพ้นักงานขาย (Personal 
Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ที่มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของงานวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความส าคญัไวด้งันี ้
        1.เพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม และ

ผูท้ี่สนใจในการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถน าไปใชป้ระโยชนใ์นการศึกษาและการท าวิจยัในอนาคต  

         2. เพื่อเป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมที่
จะทราบถึงพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และสามารถ
น างานวิจยัไปปรบักลยุทธท์างการตลาดเพื ่อวางแผนและพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อน าไปใชต่้อยอดได ้

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
           ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่ เคยมีประสบการณจ์ากการดกูาร

วิจารณแ์ละเคยมีประสบการณซ์ือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มอย่างนอ้ย 1 ปี ที่มีอายุ 
16 ปีขึน้ไปและอาศยัอยู่ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
           กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยั คือ ผูบ้ริโภคที่ เคยมีประสบการณจ์ากการดกูาร

วิจารณแ์ละเคยมีประสบการณซ์ือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มอย่างนอ้ย 1 ปี ที่มีอายุ 
16 ปีขึน้ไปและอาศยัอยู่ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีไ้ม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดกลุ่มตวัอย่างโดยค านวณจากสตูรที่ใช ้ในการหา
จ านวนกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชส้ตูรค านวณประชากรของทาโร่ ยามา
เน่ กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2561)  ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ยอมใหค้ลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% จะ
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 384 ตวัอย่าง และเก็บเพิ ่มเติม 16 ตวัอย่าง จึงรวมเป็น
ขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 
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ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
    1.1  เพศ 
          1.1.1  ชาย 
          1.1.2  หญิง 
      1.2.  อายุ 
          1.2.1   16 – 25  ปี 
          1.2.2   26 – 35  ปี 
          1.2.3   36 – 45  ปี 
          1.2.4   46 - 55 ปี 
          1.2.5   56 ปีขึน้ไป  
      1.3  ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
           1.1.3.1  ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
           1.1.3.2  ปริญญาตรี  
           1.1.3.3  สงูกว่าปรญิญาตรี 
      1.4  อาชีพ 
           1.4.1  นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา 
           1.4.2  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
           1.4.3  พนกังานบรษิัทเอกชน  
           1.4.4  ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ 
           1.4.5  คา้ขาย / รบัจา้ง / อาชีพอิสระ 
           1.4.6   อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ.................... 
      1.5  รายได ้
           1.5.1   ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 
           1.5.2   10,001 – 20,000 บาท 
           1.5.3   20,001 – 30,000 บาท 
           1.5.4   30,001 – 40,000 บาท 
           1.5.4   40,001 บาทขึน้ไป 
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      1.6   การเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั 
          1.6.1  สื่อมวลชน  

1.6.2  สื่อบุคคล  
1.6.3  สื่อเฉพาะกิจ  

      1.7  คณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด  
1.7.1   ความไวว้างใจ   
1.7.2   ความเชี่ยวชาญ  
1.7.3   ความน่าดงึดดูใจ  
1.7.4   ความยอมรบันบัถือ  
1.7.5   ความเหมือนกลุม่เปา้หมาย 

      1.8  การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  
1.8.1   การโฆษณา  
1.8.2   การประชาสมัพนัธ ์ 
1.8.3   การใชพ้นกังานขาย  
1.8.4   การสง่เสรมิการขาย  
1.8.5   การตลาดทางตรง  

    2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
       2.1   พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
      2.1.1   ความถ่ีในการซือ้ 
         2.2.2   ค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
  เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจความหมายของค าและขอ้ความเฉพาะที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้

ผูว้ิจยัขอใหค้ านิยามศพัทเ์ฉพาะต่าง ๆ ไวด้งันี ้
 1. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทผงชงดื่ม  (Dietary Supplements Powder Drink) 

หมายถึง ผลิตภณัฑท์ี่รบัประทานนอกเหนือจากการรบัประทานอาหารตามปกติที่มีสารอาหารอ่ืน 
ๆเป็นส่วนประกอบ ซึ่งในประเภทผงชงดื่ม บริโภคโดยการผสมกบัน า้ดื่มไดท้ัง้เย็นและรอ้น เพื่อ
เสริมสรา้งภูมิคุม้กนัและช่วยฟ้ืนฟูสขุภาพร่างกายจากภายใน ไดแ้ก่  
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        1.1 คอลลาเจน คือ สารสกดัที่ช่วยเพิ่มความยืดหยุ่นของผิวหนงัจะช่วยซ่อมแซม
ส่วนที่สึกหลอของส่วนประกอบที่อยู่ในขอ้ต่อกระดกู สรา้งเนือ้เยื่อในกระดกูอ่อน ใหเ้คลื่อนไหว
ร่างกายไดดี้ขึน้ 

           1.2 โพรไบโอติค คือ สารสกดัที่ประกอบดว้ยจุลินทรียด์ีต่อล าไส ้ที่ช่วยกระตุน้
การขบัถ่าย ช่วยสรา้งสมดลุใหล้  าไสไ้ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้  

          1.3 ไฟเบอร ์คือ สารสกดัจากเสน้ใยที่อยู่ในทัง้พืชและผัก ผลไม ้ธัญพืช กระตุน้
ใหผู้ท้ี ่ขบัถ่ายยาก ทอ้งผูกเป็นประจ า ใหข้บัถ่ายไดส้ะดวกมีล าไสส้ะอาด เหมาะส าหรบัผูท้ี่ไม่
ชอบทานผกั ผลไม ้

         1.4 เวย ์โปรตีน คือ สารสกดัที่ช่วยเสริมสรา้งกลา้มเนือ้และเพิ่มความแข็งแรง
ใหก้บัร่างกาย และช่วยใหร้่างกายมีประสิทธิภาพในการออกก าลงักาย 

   2. การเปิดรบัสื่อ หมายถึง การที่บุคคลเปิดรบัและแลกเปลี่ยนขอ้มลูข่าวสาร ความรู ้
และความคิดเห็นจากสื ่อต่าง ๆ เพื ่อตอ้งการทราบขอ้มลูใหม่แสวงหาขอ้มลูเพื ่อสนองความ
ตอ้งการในการรบัรู  ้โดยวดัจากแหล่งในการเปิดรบัสื่อ การคน้หาสื่อ ประเภทของสื่อที่เปิดรบั 
วิธีการของการเปิดรบั วตัถุประสงคใ์นการเปิดรบัสื่อ ประกอบดว้ย  

           2.1 สื่อมวลชน คือ การสื่อสารที่ตอ้งการส่งสารไปยงัคนหมู่มากในระยะเวลา
อนัรวดเร็ว ซึ่งจะขึน้อยู่กบัแรงจูงใจในการรบัสารของผูร้บัสาร  

          2.2 สื ่อบ ุคคล ค ือ เป็นการสื ่อสารผ ่านกลุ ่มที ่ผู ร้บัสารสามารถเห ็นและ
เผชิญหนา้กบัผูส้่งสารได ้เพื่อการกระจายข่าวสารและเผยแพร่ขอ้มลูเพื่อการชกัจูงหรือโนม้นา้ว
ใจผูร้บัสาร 

           2.3 สื่อเฉพาะกิจ คือ สื่อที่มีจุดมุ่งหมายหลกัในการส่งสารไปยงัเฉพาะกลุ่ม โดย
ผูร้บัสารจะเป็นตวัก าหนดการเปิดรบัที่มีจุดมุ่งหมายเดียวกนักบัผูส้่งสาร  

   3. ผูม้ีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) หมายถึง ผูม้ีอิทธิพลบนสื่อโซเชียลมีเดีย โดย
เป็นผูท้ี่ท  าคอนเทนตแ์ละเผยแพร่บนสื่อต่าง ๆทางออนไลน ์ที่มีคนสนใจและติดตาม ซึ่งยิ่งมีคน
ติดตามมากก็ยิ่งมีอิทธิพลต่อความคิดมาก มกัจะเป็นบคุคลที่มีการพดูโนน้นา้วใจและเขา้ถึงไดง้่าย
และแสดงไดถ้ึงความใกลช้ิดและจรงิใจ 

      3.1 ความไวว้างใจ (Trustworthiness) หมายถึง ผูม้ ีอิทธิพลทางความคิดที่
ประสบความส าเร็จในชีวิตดา้นต่าง ๆมีบุคลิกและภาพลกัษณท์ี่มีความไวว้างใจและมีความ
เชื่อมั่นต่อการน าเสนอและมีความเป็นมืออาชีพจึงไดร้บัความนิยมเป็นวงกวา้ง  
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      3.2  ความ เชี ่ยวชาญ  (Expertise) หมายถ ึง  ผู ม้ ีอ ิทธ ิพลทางความค ิดมี
ประสบการณแ์ละความเชี่ยวชาญที่ตรงกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มสามารถจูงใจ
และเกิดการรบัรูแ้ละสามารถเพิ่มระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมได ้

     3.3 ความดึงดดูใจ (Attractive) หมายถึง การดึงดดูใจดว้ยภาพลกัษณภ์ายนอก
และทศันคติและการสื่อสารที่เป็นเอกลักษณข์องผูม้ีอิทธิพลทางความคิด เช่น น า้เสียงที่น่าฟัง 
สไตลก์ารพดูที่สนุก สามารถท าใหเ้กิดการคลอ้ยตาม เป็นที่สนใจน่าติดตามและมีความน่าเชื่อถือ
ในสิ่งที่ไดน้ าเสนอ 

      3.4 ความยอมรบันบัถือ (Respect) หมายถึง ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมกัเป็น
แบบอย่างและแรงบนัดาลใจในการด าเนินชีวิตใหก้บับุคคลโดยทั่วไป มกัเป็นศิลปิน นกัแสดง 
นกัการเมือง นกักีฬา หรือ ผูม้ีชื่อเสียงในสงัคมมีผลงานเป็นที่ยอมรบัและประสบความส าเร็จใน
อาชีพของตนเอง 

      3.5 ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) หมายถึง ผูม้ีอิทธิพลทางความคิด
ที่มีช่วงวยัที่ใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภคและมีระดบัทางสงัคมทางใกลเ้คียงกนัจะมีความน่าสนใจ
มากกว่ามกัจะมีความชอบความสนใจอยากที่จะใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกนัมีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่คลา้ยคลึงกนั 

   4. การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 
IMC) หมายถึง เครื่องมือที่ใชก้ารติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มนัน้  ๆ ท าให้
เกิดประสิทธิภาพและเพื่อบรรลวุตัถุประสงคจ์ึงจ าเป็นตอ้งใชเ้ครื่องมือหลากหลายรูปแบบในการ
สื่อสารทางการตลาดใหม้ีความสอดคลอ้งและเกิดประสิทธิภาพอย่างสงูสดุ  

      4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การพบเห็นหนงัโฆษณาผ่านช่องทาง
Youtube เป็นการสรา้งการรบัรูภ้าพลกัษณข์องผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มไดอ้ย่าง
แพร่หลาย การโฆษณาทางสื่อวิทยุผ่านแอพพลิเคชั่น JOOX Spotify สามารถสรา้งแรงจูงใจให้
หาขอ้มลูเพิ่มเติมไดม้ากยิ่งขึน้ สื่อโฆษณาบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์บนช่องทางLINE Facebook 
Instagram และ Tiktok มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืม 

      4.2  การประชาส มัพ นัธ ์ (Public Relation) หมายถ ึง  การจดังาน เปิดต วั
ผลิตภณัฑห์รือการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง เพื่อสรา้งการรบัรูใ้นภาพลกัษณแ์ละดึงดดูความสนใจ 
การจดักิจกรรมประชาสมัพนัธ์Road Showเพื่อโปรโมตผลิตภณัฑ ์สรา้งการรบัรูใ้หก้บัทัง้ลกูคา้
เก่าและลกูคา้ใหม่ได ้การเป็นผูส้นบัสนุนหลกัใหก้บัรายการโทรทศันท์ าใหม้ีความเชื่อมั่นใน
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมไดม้ากยิ่งขึน้ 
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      4.3 การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง พนกังานขายผ่านทาง
โทรศพัทส์ื ่อสารดว้ยภาษาที่เขา้ใจง่าย และมีบริการ Call Center ตลอด 24 ชั่วโมง เกิดความ
ไวว้างใจในผลิตภณัฑม์ากยิ่งขึน้  มีความพึงพอใจในพนกังานขายผ่านทางโทรศพัทท์ี่ไดม้ีการ
แนะน าในเรื่องของวิธีการบริโภคและมีการติดตามหลงัการขาย  พนกังานขายหนา้รา้นสามารถ
ตอบค าถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดทุ้กขอ้สกัถามท าใหส้นใจในผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมากยิ่งขึน้  

      4.4 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง สิทธิพิเศษลดราคาและ
การมอบส่วนลด Gift Voucher การผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% ผ่านบตัรเครดิต กระตุน้ความตอ้งการ
ซือ้ไดม้ากขึน้ การจดัโปรโมชั่นในช่องทางออนไลน ์เช่น โปรโมชั่น Mid-Year Sale 11.11 12.12 
สามารถท าใหเ้พิ ่มยอดการสั่งซื อ้ไดเ้พิ ่มขึน้  การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายโดย การแจก
ผลิตภณัฑข์นาดทดลองใหก้บัผูบ้ริโภคสามารถสรา้งความสนใจไดม้ากยิ่งขึน้  

      4.5 การตลาดทางตรงผ่านสื ่อออนไลนแ์ละออฟไลน ์ (Direct Marketing) 
หมายถึง การท าระบบจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑผ์่านสื่อออนไลน ์เช่น เฟสบุ๊ค สามารถเขา้ถึงช่อง
ทางการติดต่อและการสั่งซือ้ไดง้่ายมากยิ่งขึน้  มีความพอใจกบัการแจง้สิทธิพิเศษการเสนอ
ผลิตภณัฑแ์ละขอ้มลูผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ผ่าน LINE ส่วนตวัโดยตรง และการส่งคปูอง ส่วนลด ผ่าน
ทางSMS เช่น วนัเกิดหรือเทศกาลต่าง ๆ กระตุน้ใหเ้กิดการสั่งซือ้ซ  า้ไดม้ากขึน้ 

   5. พฤติกรรมการซือ้  หมายถึง พฤติกรรมที ่ผูบ้ร ิโภคแสดงออกผ่านกระบวนการ
ตดัสินใจทัง้ก่อนและหลงัน าไปสู่กระบวนการซือ้สินคา้และบริการต่าง ๆประกอบดว้ยดา้นความถ่ี
ในการซือ้และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้  
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กรอบความคิดในการวิจัย 
งานวิจยัเรื ่อง อิทธิพลของปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดและการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจยัดงันี ้ 

              ตัวแปรอิสระ                                                                ตัวแปรตาม 
 

 

 

คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
1. ความไวว้างใจ 
2. ความเชี่ยวชาญ 
3. ความดงึดดูใจ 
4. ความยอมรบันบัถือ 
5. ความเหมือนกลุม่เปา้หมาย 

  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
1. การโฆษณา 
2. การประชาสมัพนัธ ์
3. การใชพ้นกังานขาย 
4. การสง่เสรมิการขาย 
5. การตลาดทางตรง 

ภาพประกอบ 1 กรอบความคิดการวิจยั 

ลักษณะส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
4. อาชีพ 
5. รายได ้
6. การเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั 

 
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย 

    1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
อาชีพ รายไดต้่อเดือน และการเปิดรบัสื ่อในชีวิตประจ าวนัที่แตกต่างกนั  มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครดา้นความถี่และดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้แตกต่างกนั 

    2. ปัจจยัดา้นคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ซึ่งประกอบดว้ย ความไวว้างใจ 
ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดดูใจ ความยอมรบันบัถือ และความเหมือนกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

    3.ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรงที่มีต่อพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

    การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดและการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” ครัง้นีค้ณะผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้ รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี 
และวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อน ามาสรา้งเป็นตวัแปรส าหรบัการศึกษาเพื่อตอบสมมติฐานที่ตั ้ง
ไว ้ดงันี ้

   1.แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร ์ 
   2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง  
   3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
   4.แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรบัสื่อและข่าวสาร 
   5.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
   6.ขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
   7.เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
     ยุบล เบ็ญจรงคก์ิจ (2554) ไดก้ล่าวถึงแนวความคิดทางดา้นลกัษณะทางประชากร 

เป็นทฤษฎีความเป็นเหตเุป็นผล คือ พฤติกรรมและการกระท าต่าง ๆ ของบุคคล กระตุน้ใหเ้กิด
พฤติกรรมเกิดไดต้ามความกดดนัจากภายนอก และเชื่อว่าบุคคล จะมีคณุลกัษณะทางประชากร
และจะมีพฤติกรรมที ่หลากหลาย ซึ ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีกลุ ่มสงัคม (Social Categories 
Theory) กล่าวว่า พฤติกรรมของคนจะมีความเก่ียวขอ้งกนัตามลกัษณะทางประชากร คือ  คนที่
มีพฤติกรรมที่คลา้ยกนัมกัจะมีความสมัพนัธอ์ยู่ในกลุ่มสงัคมเดียวกนั ดงันัน้ มกัจะมีการจะเลือก
เปิดรบัสื่อและตอบสนองต่อเนือ้หาข่าวสารในรูปแบบเดียวกนักบัคนที่อยู่ในระดบัทางสงัคม
เดียวกนั  

      ศภุชาต เอี่ยมรตันกุล (2557) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นการแบ่ง
ความแตกต่างของบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ขนาดครอบครวั ระดบัรายได ้ซึ่งลกัษณะดงักล่าวมี
ความสมัพนัธร์วมไปถึงความตอ้งการ ความนิยม อตัราการใชส้ินคา้และบริการที่เป็นตวัก าหนด
ถึงพฤติกรรมที่แตกต่างกนัออกไปของแต่ละบุคคล 



  13 

      วิทวสั รุ่งเรืองผล (2558) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นการแบ่งกลุ่ม
ของผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่ม ๆ เช่น เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดบัการศึกษา และรายได ้เป็นตน้ 
ซึ่งโดยทั่วไปลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เป็นเกณฑส์ าคญัที่นกัการตลาดนิยามขึน้มาเพื่อใช้
แบ่งส่วนตลาดใหต้รงกบัสินค้าหรือบริการ  

       ศศิพร บุญชู (2560) กล่าวว่า ลกัษณะประชากร (Demographic) เป็นลกัษณะ
ส าคญัที่นิยมน ามาเป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนแบ่งตลาด และใชใ้นการก าหนดตลาดเป้าหมาย ซึ่ง
ตวัแปรดา้นลกัษณะประชากรที่ส  าคญั ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได ้

    สามารถสรุปไดว้่า เป็นลักษณะที่แบ่งความแตกต่างของบุคคลไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
การศึกษา อาชีพและรายได้ เนื่องด้วยลักษณะที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่
แตกต่างกัน ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดเ้ลือกตัวแปรทางดา้นประชากรที่น ามาศึกษาคือ เพศ อาย ุ
การศึกษา อาชีพและรายได ้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

      จากแนวคิดและทฤษฎีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิด   วิทวสั 
รุ ่งเรืองผล (2558) เป็นกรอบแนวคิดใชใ้นการก าหนดตวัแปรตน้ คณุลกัษณะส่วนบุคคล 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายได ้และการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั 
เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาคณุลักษณะส่วนบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียง  
    การใชบ้ ุคคลที ่มีชื ่อเสียงเพื ่อน าเสนอสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ถือว่าเป็นกลยุทธอ์ ีก

รูปแบบหนึ่งที่เป็นที่นิยมของนกัการตลาด ส่วนใหญ่การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดารา พรีเซนเตอร ์
หรืออินฟลเูอนเซอร ์เพื่อน าเสนอสินคา้หรือผลิตภณัฑม์กัจะถูกเลือกใหเ้หมาะสมกบัภาพลกัษณ์
ของสินคา้และผลิตภณัฑแ์ละแบรนด ์ความน่าเชื่อถือของบุคคล และความสามารถเฉพาะดา้น
ของตวับุคคล เพื่อจูงใจใหผู้ ้บริโภคไดเ้ห็นจากเลือกภาพลกัษณะ รูปลกัษณแ์ละบุคลิกภาพที่ดีจะ
ช่วยใหด้ึงดดูใจผูบ้ริโภค โดยการที่เลือกใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงจะช่วยโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภครูส้ึกสนใจ
และเชื่อมั่นในตวัสินคา้และผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ และบุคคลที่มีชื่อเสียงยงัช่วยใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ถึงการ
รบัรูข้องโฆษณาและใหค้วามสนใจส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าในภาพลกัษณข์องตวัสินคา้
และผลิตภณัฑไ์ดอี้กดว้ย  
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    Dom, Hani, Li, and Tze (2016) กล่าวว่า บุคคลที ่ม ีชื ่อเสียง คือ บุคคล ซึ ่งเป็นที่
จดจ าของกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสงัคม และมีความสามารถส่งผลต่อภาพลกัษณข์องตนเองไปยงั
สินคา้ใดสินคา้หนึ่งผ่านการโฆษณา นอกจากนีจ้ากค าว่า Celebrity คือ กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง
และโด่งดงัจากคณุสมบตัิชัน้เล ิศ 4 ประการ คือ ความสามารถและทกัษะพิเศษ (Talents) 
รูปลกัษณภ์ายนอก (Looks) ทัง้สถานะทางสงัคมและสถานะทางการเงิน (Status) และภาพพจน์
ส่วนบุคคล (Personal Image) ท าใหเ้ป็นที่รูจ้กัของกลุ่มตลาดเป้าหมาย เช่น นกัแสดง นกัรอ้ง 
พิธีกร นกักีฬา  

    นนัท ์โฆษิตสกุล (2551) ไดก้ล่าวไวว้่า การที่น าเอาบุคคลที่มีชื่อเสียงมาท าโฆษณา
สินคา้ผลิตภณัฑห์รือบริการขององคก์รใชใ้นทางการสื่อสารทางการตลาด กลยุทธรู์ปแบบนีไ้ดถู้ด
น ามาพฒันาและลบจุดอ่อนของการท าการตลาดแบบเดิม ๆ โดยการใชช้ื่อเสียงของบุคคลนัน้มา
มีส่วนเก่ียวขอ้งในการแนะน าผลิตภณัฑส์ินคา้หรือบริการใหม่ ๆ ท าใหเ้กิดความสนใจและเป็นที่
รูจ้กัในกลุ่มของผูบ้ริโภค 

    ณัฎฐา อุ่ยมานะชยั (2556) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามเชื่อถือกบัขอ้มลูที่มา
จากกลุ่มดาราหรือคนดงัเป็นอย่างมาก เพราะเชื่อว่าเป็นขอ้มลูจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง หรือจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญ และคิดว่าขอ้มลูที่ไดร้บัไม่ใช่การโฆษณาโดยเจา้ของแบรนดแ์ละบริการ ยินดีที่จะ
เปิดรบัดว้ยความเต็มใจ โดยผูบ้ริโภคอาจมีความชอบดาราหรือคนดงัอยู่ก่อนแลว้ และเมื่อเห็นว่า 
ดาราที่ชอบไดใ้ชส้ินคา้ หรือบริการก็จะมีความตอ้งการที่อยากจะใชส้ินคา้หรือบริการตามดว้ย
และพรอ้มที ่จะบอกต่อไปยงับุคคลรอบขา้ง กล่าวคือ การส่งเสริมการขายที่นอกเหนือการ
ประชาสมัพนัธ์บนเว็บไซต ์หรือโฆษณาบนเว็บไซตต์่าง ๆ กระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคได้มาก 
จากการโฆษณาของดาราหรือคนดงั ที่ใชอ้า้งอิงในการท าการตลาด 

 
คุณลักษณะส าคัญของการเลือกใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
   การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity)ในการน าเสนอผลิตภณัฑ ์การสรา้งตราสินคา้ 

และในการโฆษณาสินคา้ ตอ้งค านึงถึงคณุลกัษณะทัง้ 5 องคป์ระกอบที่ส  าคญั ภสัสรนนัท ์เอนก
ธรรมกุล (2553) ที่ประกอบดว้ย  

     1.ความไวว้างใจ (T - Trustworthiness) คือ การไวเ้นือ้เชื่อใจเป็นคณุลกัษณะ
หนึ่งของรากฐานของความน่าเชื่อถือ ซึ่งความไวว้างใจหรือความไวเ้นือ้เชื่อใจที่ผูบ้ริโภคมีต่อ
บุคคลที่มีชื่อเสียงจากความส าเร็จของผลงานในทางที่ดี ที่สามารถจะสะทอ้นถึงขอบเขตความ
เชื่อมั่นของผูบ้ริโภคต่อสิ่งที่บุคคลที่มีชื่อเสียงแสดงออกเก่ียวโฆษณาสินคา้ แรงจูงใจ ที่สามารถ
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เปลี่ยนทศันคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือผลิตภณัฑไ์ดม้ีส่วนเก่ียวขอ้งกบักาใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง
ในการน าเสนอผลิตภณัฑ ์และความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง ซึ่งเป็นมมุมอง
แรกของการสรา้งความน่าเชื่อถือและความไวว้างใจ เกิดจากการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อความ
ถูกตอ้ง ซื่อสตัย ์และความน่าเชื่อถือในตวัของบุคคลที่มีชื่อเสียง ตอ้งสรา้งระดบัความน่าเชื่อถือ
ใหม้ีประสิทธิภาพมากที่สดุจากการเป็นมืออาชีพและเป็นประโยชนต์่อผูบ้ริโภค เพื่อใหไ้ดก้าร
ยอมรบัของผูบ้ริโภคในวงกวา้งและเพื่อใหเ้กิดความมั่นใจในผลิตภณัฑ ์ 

     2.ความเชี่ยวชาญ (E - Expertise) ความช านาญและความรูท้ี่เฉพาะดา้นของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งผูบ้ริโภคไดพ้ิจารณาแลว้ว่ามีความช านาญและความสามารถท าใหผู้บ้ริโภค
ไดเ้กิดการรบัรูแ้ละเปิดรบัผลิตภณัฑไ์ดด้ียิ่งขึน้ ถือว่าเป็นอีกมิติหนึ่งของน่าเชื่อถือของผูน้  าเสนอ
สินคา้ ความเชี่ยวชาญของบุคคลที่มีชื ่อเสียง ประกอบดว้ย ประสบการณ ์ความรู ้รวมไปถึง
ทกัษะที ่เกี ่ยวขอ้งกบัการโฆษณาผลิตภณัฑน์ัน้ บ ุคคลที ่มีชื ่อเสียงหรือผูน้  าเสนอถือว่าเป็น
ผูเ้ชี่ยวชาญ (Expert) เมื ่อมีการน าเสนอผลิตภณัฑท์ี่เกี่ยวขอ้งกบัประสบการณ ์ความรู ้และ
ทกัษะที่มีผ่านการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ซึ่งอาจจะไม่จ าเป็นตอ้งเป็นผูท้ี่มีความเชี่ยวชาญเสมอไป แต่
ตอ้งสามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรูใ้นสิ่งที่บุคคลที่มีชื่อเสียงก าลงัน าเสนอและสามารถเพิ่ม
ระดบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่ต่อตราสินคา้ 

     3.ความดึงดดูใจ (A - Attractiveness) การดึงดดูใจจะช่วยเพิ่มการรบัรูใ้นการ
เขา้ถึงโฆษณาในกลุ่มผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งความน่าสนใจและความโดดเด่นของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง จะประกอบไดด้ว้ยการที่มีภาพลกัษณะ หนา้ตา รูปร่าง บุคลิกภาพของพรีเซน
เตอร ์ความดึงดดูใจเป็นสิ่งส าคญัในการใชน้ าเสนอผลิตภณัฑต์่าง ๆ ความดึงดดูใจทางกายภาพ 
(Physical Attractiveness) คือ การมีรูปร่าง หนา้ตาที่น่าดึงดดูใจของผูน้  าเสนอสินคา้ รวมไปถึง
ทัง้ดา้นทกัษะความสามารถ การมีบุคลิกภาพที่ดี ความดึงดดูใจของ  ผูน้  าเสนอสินคา้จะท าใหเ้กิด
ความชื่นชอบ และความสนใจของผูบ้ริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ  การใชค้วามดึงดดูใจในการ
น าเสนอผลิตภณัฑจ์ะช่วยเพิ ่มระดบัการโนม้นา้วใจท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียง และยงัช่วยส่งเสริมภาพลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์ 

     4.ความยอมรบันบัถือ (R - Respect) ความยอมรบันบัถือและความเคารพที่
กลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งท าใหเ้กิดความชื่นชม ชื่นชอบที่ประสบ
ความส าเร็จจนเป็นที่ยอมรบัและน ามาเป็นแบบอย่าง หรือตน้แบบที่ดี เป็นแนวทางในการด าเนิน
ชีวิตของตนเอง และการที่ผูบ้ริโภคเกิดความนิยมชื่นชอบจากความส าเร็จของผูน้  าเสนอสินคา้
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ที่มาจากการแสดงทางโทรทศัน ์ภาพยนตร ์การกีฬา การเมือง ทางสงัคม หรือความชื่นชอบส่วน
บุคคลของผูบ้ริโภคเอง  

     5.ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (S - Similar) ความเหมือนหรือความคลา้ยคลึง
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย มีช่วงอายุที่ใกลเ้คียงกนั เพศ สถานภาพ รวมไป
ถึงวิถีการด าเนินชีวิตที่ใกลเ้คียงกนั บุคคลที่มีชื่อเสียงยิ่งมีความเหมือนหรือคลา้ยคลึงกบักลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมายมากเท่าไหร่ จะสามารถโนน้นา้วใหผู้บ้ริโภคเกิดความคลอ้ยตามที่เกิดจากการ
น าเสนอผลิตภณัฑส์ินคา้ไดม้ากขึน้ ซึ่งความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมายเป็นลกัษณะทา้ย ๆของ
ลกัษณะที ่น ่าดึงดดูใจ เป็นการแสดงใหเ้ห ็นถึงระดบัของความคิด ทศันคติของผูน้  าเสนอ
ผลิตภณัฑท์ี่มีความคลึงกบัผูบ้ริโภคในเรื่องของลกัษณะความสมัพนัธใ์นการน าเสนอผลิตภณัฑ ์
ทางดา้นบุคลิกภาพรวมถึงพืน้ฐานในการด าเนินชีวิต เช่น เพศ อายุ เชือ้ชาติ ระดบัทางสงัคม  

 
องคป์ระกอบส าคัญของการใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
     ภสัสรนนัท ์เอนกธรรมกุล (2553) กล่าวว่า ส าหรบับุคคลที่มีชื่อเสียงไม่ว่าจะ

เป็นในประเภทกลุ่มใดก็ตามต่างถูกใหค้วามส าคญักบัการใชเ้ป็นผูน้  าเสนอนสินคา้มากขึน้เป็นกล
ยุทธท์ี่ส  าคญัทัง้ในการโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์โดยอธิบายจากองคป์ระกอบที่ส  าคญัของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง ดงันี ้

     1. บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผูน้  าทางความคิด (Opinion Leaders) พฤติกรรมและ
การกระท าต่าง ๆของบุคคลที่มีชื ่อเสียงจะส่งผลต่อลกัษณะทางความคิดของกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายที่ยึดถือและปฏิบตัิตามเป็นบุคคลตน้แบบ และก่อใหเ้กิดพฤติกรรมเลียนแบบขึน้  ซึ่ง
กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายจะคอยติดตามมองดอูยู่เสมอจนเกิดพฤติกรรมตามขึน้ เหมาะสมอย่างยิ่ง
ในการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงในการรณรงคโ์ครงการต่าง ๆที่เป็นประโยชนต์่อสงัคม เพื่อช่วยโนม้
นา้วความคิดเห็นได ้

     2.บุคคลที่ม ีชื ่อเสียงเป็นเสมือนกระจกสะทอ้นความตอ้งการ (Reflectors) 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการที่จะมีชีวิตความเป็นอยู่ที ่ดีขึน้ ดดูี มีเกียรติเป็นที่ยอมรบั ซึ่งเป็นสิ่ง
เดียวกบัที่บุคคลที่ชื่อเสียงไดน้ าเสนอออกมาในหลากหลายมมุมอง ถา้หากมีโอกาสก็อาจจะท า
ตาม ซึ่งทุกคนต่างปรารถนาที่จะมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ราบรื่น สวยงาม ร  ่ารวย หรูหรา มีเกียรติยศ
ชื่อเสียง โดยผูบ้ริโภคจะสมมติว่าตนเองเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ชื่นชอบและมีความสขุที่เห็นพวก
เขาเหล่านัน้ไดม้ีชีวิตความเป็นอยู่ที่หรูหราอย่างที่ตนเองตอ้งการ ดงันัน้พฤติกรรมของบุคคลทีมี
ชื่อเสียงจึงมีอิทธิพลมากต่อความคิดและการกระท าของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก สินคา้หรือบริการ
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ใด ๆ ที่ไดก้ารรบัรองโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงก็จะประสบความส าเร็จและไดร้บัความเชื่อใจไดอ้ย่าง
ราบรื่น 

     3.บ ุคคลที ่ม ีชื ่อเส ียงเป็นผูน้  ากระแส (Trend Setters) บ ุคคลที ่ม ีชื ่อเส ียงมี
บทบาทในฐานะของผูน้  ากระแสในดา้นต่าง ๆ เช่น การใชส้ินคา้และบริการ การแต่งกาย รวมไป
ถึงการด าเนินชีวิตประจ าวนั เนื่องจากมีความสนใจในตวับุคคลที่มีชื่อเสียงบุคคลนัน้ ๆ จึงไดใ้ช้
สื่อต่าง ๆในการเฝ้าติดตามบุคคลที่ชื่นชอบหรือสนใจอยู่เสมอ หากมีโอกาสพิเศษที่จะไดป้ฏิบตัิต
ตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตนเองชื่นชอบก็จะมียิ่งมีความยินดี 

      จากแนวคิดและทฤษฎีการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ผูว้ิจยัได้
น าแนวคิด ภสัสรนนัท ์เอนกธรรมกุล (2553) มาเป็นกรอบแนวคิดใชใ้นการก าหนดตวัแปรตน้ 
คณุลกัษณะส าคญัของการเลือกใชบุ้คคลที ่มีชื ่อเสียง ประกอบดว้ย ความไวว้างใจ ความ
เชี่ยวชาญ ความดึงดดูใจ ความยอมรบันบัถือ และความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย เป็นกรอบแนวคิด
ในการศึกษาอิทธิพลคณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
      ค ว าม ห ม าย ข อ งก า รสื ่อ ส า รท า งก า รต ล าด  ( Integrated Marketing 

Communication) หมายถึง กระบวนการจดัท าแผนสื ่อสารการตลาดตอ้งมีการโนม้นา้วใจ
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื ่องในรูปแบบต่าง ๆ  โดยพิจารณาว่าแบรนดจ์ะสื ่อสารอย่างไร ให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเขา้ใจในผลิตภณัฑเ์พื่อสรา้งการรบัรู ้ความคุน้เคย และความเชื่อมั่นใน
ผลิตภณัฑแ์บรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งซึ่ง เป็นวิธีการพืน้ฐานส าหรบั IMC ในการส ารวจกระบวนการ
สื่อสารกบัผูช้มข่าวสาร 

      ชื่นจิตต ์แจง้เจนกิจ (2556) กล่าวว่า การน าเครื ่องมือสื ่อการตลาดหลาย
รูปแบบมาผสมและใชใ้หส้อดคลอ้งตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างต่อเนื่อง 
ท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายรบัรูว้่าสินคา้มีมลูค่าเพิ่ม (Value Added) เมื่อเทียบกบัสินคา้ของ
ผูผ้ลิตรายอ่ืนในทอ้งตลาด 

     วิกรานต์ มงคลจันทร ์(2556) ได้ให้ความหมายไวว้่า การสื่อสารการตลาดมี

ความส าคัญอย่างมาก เพราะต่อให้มีการบริการ สินค้า คุณสมบัติดีแค่ไหนแต่ถ้าในการสื่อ

การตลาดยงัไม่เพียงพอ ประชาชนอีกมากมายก็จะไม่ทราบถึงผลิตภณัฑท์ัง้เก่าและใหม่ ดงันัน้การ

ใชก้ารสื่อการตลาดแบบบูรณาการที่หลากหลายรูปแบบน ามาผสมผสานกนัอย่างสอดคลอ้งไปใน
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ทิศทางเดียวกัน จะสามารถโนม้นา้วหรือเชิญชวนใหผู้บ้ริโภคสนใจในผลิตภัณฑข์องแบรนดแ์ละ

น าไปสูค่วามเชื่อมั่นในตราสินคา้  

    แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication, IMC) เป็นกลยุทธก์ารสื่อสารแบบใหม่ที่ใชก้นัอย่างแพร่หลายในดา้นธุรกิจ 
เพื่อตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายใหไ้ดม้ากที่สดุ การสรา้งภาพรวมของสินคา้ บริการ 
และองคก์ร ใหเ้กิดภาพลกัษณท์ี่ดีในใจของผูบ้ริโภคจะเป็นเครื่องมือส าคญัที่จะช่วยสนบัสนุน
ดา้นการตลาดและเป็นที่มาของยอดขายที่ส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจอย่างต่อเนื่องและยงั
เก่ียวเนื่องกบั ความส าเร็จของการพฒันาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศคือจุดมุ่งหมายสงูสดุของ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
        การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชก้ารติดต่อสื ่อสารที่เหมาะสมกบั 

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
      1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง สื่อต่าง ๆ ที่สามารถส่งข่าวสารไปยงั

ผูร้บัข่าวสารที่สามารถติดต่อผูร้บัข่าวสารไดใ้นระยะเวลาสัน้ ๆ โดยผ่านสื่อมวลชน เช่น โทรทศัน ์
หนงัสือพิมพ ์วิทยุ นิตยสาร และสื่อพิเศษ เช่น ป้ายบิลบอรด์ แผ่นพบั ใหก้บัผูบ้ริโภค 

      2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อสื ่อสารระหว่าง
องคก์รและกลุ่มต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความมีประสิทธิภาพขององคก์ร ทัง้ผูข้าย ผูถ้ือหุน้ หรือลกูคา้
ของปัจจยัการผลิต โดยจุดประสงคเ์พื่อสรา้งทศันคติและภาพพจนท์ี่ดีขององคก์รหรือสินคา้และ
เป็นการศึกษาในหวัขอ้เฉพาะ หรือแกไ้ขในเรื่องขอ้ผิดพลาด 

      3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เครื่องมือระยะสั้น เพื่ อ
กระตุน้ใหเ้กิดการซือ้หรือขายผลิตภัณฑท์ี่เป็นแรงจูงใจที่พิเศษและมีคณุค่าในการกระตุน้ของทีม
ฝ่ายขาย ตวัแทนจ าหน่าย หรือผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย  มีจดุประสงคเ์พื่อสรา้งยอดขายและมีการสั่งซือ้
โดยเร็ว Belch &George E. (2001) หรือเป็นเครื่องมือที่ขับเคลื่อนความตอ้งการในการสนับสนุน
ดา้นโฆษณาและดา้นขายโดยใชพ้นักงาน Etzel M. J. (2001) ที่สามารถกระตุน้ความสนใจของ
ช่องทางจดัจ าหน่าย ใหม้ีการรบัรูแ้ละเกิดการทดลองและเกิดการซือ้จากผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย  

       4. การขายโดยพนักงานขาย  (Personal Selling) หมายถึ ง  รูปแบบการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล โดยพนกังานขายถือเป็นสื่อที่ส  าคญัมากในการกระจายข่าวสารไปยัง
ผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรง และสามารถรูผ้ลการขายไดท้นัทีจากตอบรบัของผูบ้รโิภคจากการประเมินผล 
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       5. การใชเ้ครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ์(Internet) เป็นระบบเครือข่าย

คอมพิวเตอร ์ เชื่อมต่อกนัเป็นเครือข่ายขนาดใหญ่สามารถส่งขอ้มลูถึงกนัอย่างกวา้งขวาง  

      6. การตลาดแบบไวรลั (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก การตลาดแบบไวรลั 
คือ เทคนิคทางการตลาดที ่ใช เ้ครือข ่ายสงัคมที ่ม ีอยู ่ เพื ่อเพิ ่มการรบั รูถ้ ึงแบรนด ์ (Brand 
Awareness) หรือเพื่อวตัถุประสงคท์างการตลาดอ่ืน ๆ โดยการกระจายข่าวในรูปแบบการตลาด
แบบปากต่อปาก ดเูหมือนรูปแบบนีใ้นยุคที่สื่อออนไลนเ์อือ้ต่อการตลาดแบบปากต่อปากเท่านัน้ 
แพร่กระจายอย่างรวดเร็วกว่าที่เคยเป็นมา พลงัของการตลาดแบบปากต่อปากนัน้ทรงพลงัมาก มี
ความน่าเชื่อถือมากกว่าการโฆษณาประเภทอ่ืนเนื่องจากไดร้บัการพิสจูนจ์ากเพื่อนและผูร้บัอ่ืน ๆ 
เนื่องจากพวกเขามกัจะไดร้บัการส่งต่อหรือแจง้ใหท้ราบทางอีเมล การโพสตใ์นกระทูห้รือสื ่อ
สงัคมออนไลนข์องตนเอง เมื่อเพื่อนหรือคนใกลช้ิดมาเยี่ยมเยียน ย่อมยินยอมเห็น อ่าน หรือฟัง
ขอ้ความหรือข่าวสาร การตลาดแบบบอกต่อไม่จ าเป็นตอ้งใชช้่องทางอินเทอรเ์น็ตเพียงอย่าง
เดียว ยงัสามารถเผยแพรก่ระจายไปตามสื่อ Mass Media เช่น โทรทศัน ์วิทย ุหนงัสือพิมพ ์ 
       7. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง แบรนดต์อ้งการสื่อสารและ

สรา้งการรบัรูท้ี่ตรงกลุ่มเป้าหมาย การตลาดทางตรงอาจจะไม่เพียงแค่การส่งจดหมายโดยตรง

หรือ ส่ง Catalog ที่เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมต่าง ๆ เช่น การจดัการฐานขอ้มลู การตลาดทางโทรศพัท ์

การส่งขอ้ความผ่านสื่อโซเชียล หรือสื่อโทรทศันใ์นรูปแบบอ่ืน  

       8. การตลาดโดยการจดัการจดักิจกรรมพิเศษ (Event marketing) คือ การจดังาน

แข่งขันหรือการประกวดต่าง ๆ รวมถึงงานฉลองเพื่อเปิดตัวผลิตภณัฑใ์หม่ ปัจจุบนัจะนิยมใช ้

เนื่องจากเป็นการสื่อสารที่สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคส่วนร่วมในกิจกรรมและสามารถจะวดัได้

จากจ านวนของผูท้ี่สนใจติดตามผูเ้ขา้ร่วมงาน 

      การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการเตรียมวสัด ุขอ้มลูท่ีเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑท์ี่อยู่ในสื่อเหล่านีอ้าจเป็นโลโก ้ตราสินคา้ สโลแกนของผลิตภณัฑ ์ก็เหมือนสื่อเคลื่อนที่ 

(Moving-Media) ยงัเป็นการสรา้งการสื่อสารของแบรนด์ไดเ้ป็นอย่างดี (Brand Contact) เหตผุล

ที่นกัการตลาดใหค้วามสนใจกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมากขึน้ เพื่อพฒันากลยุทธ์

และแผนการสื่อสารการตลาดส าหรบับริษัทขนาดเล็กและขนาดใหญ่ที่ก าหนดเป้าหมายลกูคา้

ทั่วไปหรือองคก์รธุรกิจ 
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การวางแผนการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
     1. การติดต่อสื ่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะใชก้ารติดต่อสื ่อสาร

หลากหลายรูปแบบกบัผูบ้ร ิโภคโดยอยู่ภายใตจ้ ุดมุ ่งหมายและวตัถุประสงคเ์ดียวกนั การ
ติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แสดงใหเ้ห็นว่าบุคคลมีการจดัเก็บขอ้มลูตลอดเวลา
และขอ้มลูที ่ไดร้บัการเก็บจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ฉะนั ้น ควรมีการส่งต่อขอ้มลูใหก้บั
ผูบ้ริโภคในวิธีการต่าง ๆ ดงันี  ้

1.1 การโฆษณา 
1.2 การประชาสมัพนัธ ์  
1.3 การขายโดยพนกังานขาย 
1.4 การสง่เสรมิการขาย 
1.5 การตลาดทางตรง  
1.6  การตลาดแบบปากต่อปาก  
1.7 เครื่องมือการติดต่อสื่อสารอ่ืน ๆ  

      2. การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ทุกอย่างเริ่มตน้ที่ผูบ้ริโภคจึง

เป็นจุดเริ่มตน้ของการสื่อสารผลิตภณัฑ์ ในการหาวิธีที่จะสื่อสารประโยชนข์องผลิตภณัฑ์ส่งไปถึง

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายดว้ยความรูส้ึกนึกคิดของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

      3. การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ การสรรหาช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารที่สามารถตอบสนองไดท้ัง้สื่อและบุคคล โดยผูบ้ริโภคมีลกัษณะเด่นเป็นของตวัเอง 
ดงันัน้จึงตอ้งตอบสนองเพื่อ 

3.1 ผูบ้รโิภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyal and User) 
3.2 ผูบ้รโิภคใชผ้ลิตภณัฑข์องคู่แข่งทางการตลาด (Competitive User) 
3.3 ผูบ้รโิภคที่ใชผ้ลิตภณัฑแ์ละเปลี่ยนตราสินคา้ไปเรื่อย ๆ (Swing User) 

       สว่นส าคญัของการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง คือ 

เป็นเครือข่ายตราสินคา้ (Brand Network) ที่ก าหนดว่าผูบ้ริโภคมีแนวคิดเกี่ยวกบัผลิตภณัฑใ์ด

ผลิตภณัฑห์นึ่งอย่างไร และคน้หาวิธีการที่จะติดต่อสื่อสาร ซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสารกับตราสินคา้ 

(Brand Contacts) ดว้ยการก าหนดเป้าหมายเหมาะสมกบัผูใ้ชแ้ต่ละประเภท  
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      4. การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่สรา้งการติดต่อสื่อสารแบบ
สองทางกบัผูบ้ริโภค ซึ่งมุ่งหวงัใหเ้กิดผลตอบรบัจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยการรบัฟังความ
คิดเห็นและสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

    5. เครื่องมือสื่อสารการตลาด (4P’s) สามารถบรรลจุุดประสงคเ์ดียวกนัโดยใช้
เครื่องมือร่วมกนั ดงันี ้ 

5.1 ผลิตภณัฑ ์(Product) 
5.2 ราคา (Price) 
5.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) 
5.4 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
       สรุปคือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การพฒันาและบูรณา

การขององคป์ระกอบการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อชกัชวนและโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภค
เปลี่ยนพฤติกรรมโดยใชส้ื่อประเภทต่าง ๆ อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจุดประสงคห์ลกัในการสื่อสาร 
คือ ใหข้อ้มลูสินคา้แก่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งก็คือ การโนม้นา้วใจลกูคา้เป้าหมายใหเ้ปลี่ยนพฤติกรรม
ในการเลือกใชส้ินคา้หรือตราสินคา้  

แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับส่ือ 
กระบวนการในการเลือกเปิดรับข่าวสาร 
ชานนท์ ศิริธร (2554) กล่าวว่า สื่อในสังคมปัจจุบันที่ผสานกับพฤติกรรมของผู้บริโภค

แตกต่างไปจากในอดีต ซึ่งเห็นได้ว่าในชีวิตประจ าวันข่าวสารเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่ง  ตอ้งมีการ

แลกเปลี่ยนข่าวสาร ความรู้ และประสบการณ์ซึ่งกันและกันจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่น ามาใช้

ประกอบการตัดสินใจของมนุษย ์ส่งผลใหแ้นวคิดเรื่องการเปิดรบัข่าวสารเป็นแนวคิดเบือ้งตน้ที่

สะทอ้นถึงกระบวนการเปิดรบัสื่อ หมายถึง ระยะเวลา ช่วงเวลา ความถ่ีในการเปิดรบัสื่อรวมไปถึง

จ านวนสื่อที่ใชใ้นการเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารต่าง ๆ 

การเลือกรบัข่าวสารนั้นประกอบด้วย การะบวนการในการเลือกเปิดรบัข่าวสาร ซึ่งจะ
เปรียบเสมือนเครื่องกรองที่จะช่วยกรองข่าวสารในการรบัรูข้องบุคคล โดยเป็นไปตามขัน้ตอน ดงันี ้
สถาพร สิงหะ (2556) 

   1. การเลือกการเปิดรบั (Selective Exposure) ขัน้ตอนแรกคือการเลือกช่องทาง
ของบุคคล โดยจะเลือกเปิดรบัสื่อและข่าวสารจากแหล่งที่มีความสอดคลอ้งกับความคิดเห็น และ
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ความสนใจเดิม เช่น วิทยุ โทรทศัน ์หรือ หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ เพื่อน าขอ้มลูที่ไดแ้กปั้ญหาหรือ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

           2. การเลือกใหค้วามสนใจ (Selective Attention) บุคคลที่มีแนวโนม้ที่จะเลือก
รบัความสนใจในการเลือกเปิดรบัข่าวสารจากแหล่งขอ้มลูที่มีความน่าเชื่อถือ ซึ่งนิยมเลือกตาม
ความสนใจและความตอ้งการส่วนตวั เพื่อสนบัสนุนทศันคติและความเชื่อของตนเอง โดยจะ
หลีกเลี่ยงจากแหล่งข่าวสารที่ไม่ตรงและไม่สอดคลอ้งกบัความเชื่อและความคิดเห็นเดิมของ
ตวัเอง 

           3. การเล ือกตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เมื ่อ
บ ุคคลไดเ้ปิดรบัข่าวสาร จะมีการเล ือกการรบัรูแ้บะการตีความจากข่าวสารที ่ไดร้บัตาม
ประสบการณแ์ละความรูข้องแต่ละคนซึ่งมีความแตกต่างกนัออกไป โดยจะตีความตามทศันคติ 
แรงจูงใจ ความเขา้ใจ ประสบการณ ์ความตอ้งการและสภาวะอารมณใ์นช่วงเวลานัน้ของแต่ละ
บุคคล 

 4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เมื ่อผ่านทุกขัน้ตอนการรบัข่าวสาร  
บุคคลยงัคงจะเลือกจดจ าเนือ้หาสาระของสาร เฉพาะในส่วนที ่สอดคลอ้งกบัทศันคติหรือ
ความคิดของตัวเอง เพื่อเก็บไวเ้ป็นประสบการณแ์ละมกัจ าไม่จ าในสิ่งที่ตัวเองไม่สนใจ หรือเป็น
สิ่งขดัแยง้กบัความคิดและทศันคติของตวัเอง  ฉะนัน้ การเลือกจดจ าเนือ้หาของสารที่ไดร้บั เป็น
การช่วยเสริมทศันคติ ความเชื ่อเดิมของผูร้บัสารใหม้ีความมั่นคงยิ ่งขึน้และยากที ่จะมีการ
เปลี่ยนแปลง ความพรอ้มที่จะจดจ าสารมกัจะเกิดขึน้กบัผูท้ี่พรอ้มจะเขา้ใจและพรอ้มที่จะละทิง้ 
ดงันัน้ กระบวนการเลือกสรรของมนุษยเ์สมือนเครื่องกรอง (Filters) ข่าวสารในการรบัรูข้อง
มนุษย ์

ช่องทางการเปิดรับส่ือ 
       สื่อเป็นตวัเชื่อมระหว่างผูส้่งและผูร้บัให้เชื่อมต่อกนั สื่อจึงเป็นองคป์ระกอบส่วน

หนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพของพฤติกรรมการสื่อสารในการสื่อสารผูส้่งสารจึงจ าเป็นตอ้ง
เลือกใชส้ื่อใหเ้หมาะสม โดยสื่อแต่ละประเภทมีความสามารถเขา้สู่ระบบของการรบัรูข้องผูร้บัสาร
โดยผ ่านประสาทสมัผสัที ่แตกต ่างกนั  เช ่น  การเห ็นจากหน งัส ือพ ิมพ  ์การไดย้ ินจาก
วิทยุกระจายเสียง และการเห็น หรือไดย้ินจากสื่อโทรทศัน ์  

    สถาพร สิงหะ (2556) กล่าวว่า บุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อข่าวสาร 
วัตถุประสงค์ และความตอ้งการ ในการเปิดรบัสื่อที่แตกต่างกัน โดยทั่วไปแลว้บุคคลจะท าการ
เปิดรบัสื่อข่าวสารผ่าน 3 ลกัษณะ คือ  
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     1. ส่ือมวลชน (Mass Media) หมายถึง ผู้รับสารมีความต้องการและความ
คาดหวังจาการเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนว่า การบริโภคข่าวสารจาดสื่อมวลชนจะช่วย
ตอบสนองความตอ้งการของตนเองได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงลักษณะนิสัย ทัศนคติ 
เปลี่ยนพฤติกรรมไดจ้ากการเลือกบริโภคสื่อมวลชน โดยขึน้อยู่กบัความตอ้งการ แรงจูงใจของผูร้บั
สาร เพราะแต่ละบคุคลจะมีความตัง้ใจและวตัถปุระสงคใ์นการใชป้ระโยชนท์ี่แตกต่างกนั 

       สื่อที่สามารถน าสารจากผูส้่งสารไปสู่ผูร้บัสารที่ประกอบไปดว้ยคนจ านวนมาก
ไดอ้ย ่างรวดเร ็วภายใน เวลาเด ียวกนั  หร ือในเวลาที ่ใกล เ้ค ียงกนั  ได แ้ก ่ หน งัส ือพ ิมพ ์
วิทยุกระจายเสียง วิทยุ โทรทศัน ์นิตยสาร ซึ่งสื่อมลชนมีคณุสมบตัิที่ดี กล่าวคือ สามารถเผยแพร่
ข่าวสารไปสู่ผูร้บัสารจ านวนมากไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว สามารถใหค้วามรูแ้ละข่าวสารแก่ผูร้บัสาร
ไดอ้ย่างดี 

  สื่อมวลชน คือ สื่อที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูร้บัสารที่มีจ านวนมากไดอ้ย่างรวดเร็ว
เป็นการเพิ่มพนูความรู ้แพร่กระจายข่าวสาร รวมทัง้เปลี่ยนทศันคติที่ไม่ฝังรากลึก ซึ่งคณุสมบตัิที่
ดี 3 ประการของสื่อมวลชน Roger & Shoemaker, (1971)  

1.สามารถเผยแพร่ข่าวสารไปสู่ประชาชนจ านวนมากไดใ้นเวลาที่รวดเร็ว  
2.สามารถใหค้วามรูแ้ละข่าวสารแก่ประชาชนไดเ้ป็นอย่างดี 
3.สามารถท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติหากไม่มั่นคง  
    2. ส่ือบุคคล (Personal Media) หมายถึง การเปิดรบัสื่อข่าวสารจากสื่อบุคคล 

โดยสื่อบคุคล ผูท้ี่น  าข่าวสารจากบคุคลหนึ่งไปยงัอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศยัการติดต่อระหว่างบุคคล 
การที่ตอ้งการใหบุ้คคลเกิดการยอมรบัในข่าวสารนัน้ควรที่จะใชก้ารสื่อสารระหว่างบุคคล เพราะ
การสื่อสารระหว่างบุคคลในการเผยแพร่ข่าวสารนัน้ ถือว่าเป็นประโยชนอ์ย่างมาก ในกรณีที่ผูส้่ง
สารหวงัผลใหผู้ร้บัสารมีการตัดสินใจรบัสารและมีความเขา้ใจอย่างชัดเจน ซึ่ งการสื่อสารระหว่าง
บคุคลจะมีปฏิกิรยิายาโตต้อบระหว่างกนั สามารถแบ่งออกไดด้งันี ้ 

    ซึ่งการใชส้ื่อบุคคลในการติดต่อสื่อสารก่อใหเ้กิดผลดี บุคคลที่น ามาใชส้ื่อสาร
กบัผูร้บัสารโดยเผชิญหนา้ ทัง้ในรูปของการพดูคยุหรือการจบักลุ ่มประชุม คือ สามารถน า
ข่าวสารที่ตอ้งการเผยแพร่ข่าวสารเป็นไปในรูปแบบที่ยืดหยุ่นใหเ้ขา้กบัผูร้บัสารเป็นรายบุคคลไป 
และยงัท าใหร้บัรูถ้ึงความรูส้ึกนึกคิดของผูร้บัสารไดท้นัที 

       2.1 การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) หมายถึง การเผยแพรข่อ้มลูข่าวสารเพื่อ
การชกัจงูโนม้นา้วใจและสรา้งความเขา้ใจโดยตรง 
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       2.2 การติดต่อโดยผ่านกลุม่ (Group Contact of Communication Public) การ
สื่อสารแบบกลุม่จะมีอิทธิพลต่อบคุคลสว่นรวม ช่วยใหก้ารสื่อสารของบุคคลบรรลเุป้าหมายได้
เพราะเมื่อกลุม่มีความสนใจมุ่งไปในทิศทางเดียวกนั บุคคลในกลุม่จะมีความสนใจในทิศทางนัน้ 

 
ข้อดีและข้อจ ากัดของส่ือบุคคล 

1. ขอ้ดีของสื่อบุคคล  
      1.1 สื่อที่ทุกคนมีอยู่ เนื่องจากอาศยัทักษะการพูดของตนเองจึงไม่ตอ้งสิน้เปลืองในการ

ซือ้สื่อแบบอ่ืน ๆ 
      1.2 สื่อที่มีการสื่อสารแบบเห็นหนา้กนั ท าใหผู้พ้ดูและผูฟั้งเห็นหนา้ตา บุคลิก ลีลา 

ท่าทาง น า้เสียงประกอบการพดู ซึ่งสามารถสรา้งอิทธิพลในการชกัจงูใจและเรา้ความสนใจได้
มากกว่า  

      1.3 การสื่อสารสองทางทัง้ผูพ้ดูและผูฟั้ง สามารถโตต้อบกนัไดท้นัที  
      1.4 ผูพ้ดูสามารถปรบัเนือ้หาใหเ้หมาะสมกบัผูฟั้งไดท้นัทกุสถานการณ ์ทนัท่วงที 
      1.5 สื่อบคุคลจะอาศยั ความสมัพนัธส์ว่นตวัในการสื่อสารและประสบการณส์ว่น

บคุคลในเรื่องที่สื่อสาร 
2. ขอ้จ ากดัของสื่อบุคคล 
      2.1 สื่อที่ไม่มีการบนัทึก ไม่มีความคงทนถาวรผ่านแลว้ผ่านเลย 
      2.2 ไม่สามารถครอบคลมุผูฟั้งจ านวนมาก ๆ ได ้เนื่องจากมีขอ้จ ากดัในการเขา้ถึงผูฟั้ง

จ านวนมากได ้
      2.3 ผูพ้ดูตอ้งมีทกัษะการสื่อสารท่ีโนม้นา้วจึงจะประสบความส าเรจ็ 
      2.4 เนือ้หาสาระที่น ามาพดู หากมีความสลบัซบัซอ้นจนเกินไป จะท าใหผู้ฟั้งไม่เขา้ใจ

จึงตอ้งมีอปุกรณป์ระกอบการพดู เช่น ภาพสไลด ์ภาพถ่าย และภาพยนตร ์ 
      2.5 เป็นสื่อที่ไม่มีหลกัฐานอา้งอิงชดัเจน 
   3. ส่ือเฉพาะกิจ (Specialized Media) หมายถึง สื่อที่มีเปา้หมายหลกัที่ผูร้บัสาร

เฉพาะกลุ่มและมีเนือ้หาที่เฉพาะเจาะจงกบักลุ่มเป้าหมายนัน้ ซึ่งบุคคลจะเลือกรบัรูเ้พียงส่วนที่ตน
คิดว่ามีประโยชนต่์อตนเองเท่านัน้ จะไม่ไดร้บัหรือจดจ าทุก ๆ ข่าวสารที่ผ่านเขา้มาทัง้หมด ดงันัน้ 
ข่าวสารที่เหมาะสมหรือมีความน่าสนใจตามความคิดหรือทัศนคติของผูร้บัสาร จึงเป็นข่าวสารที่
ก่อใหเ้กิดความส าเร็จ สื่อที่ถูกผลิตขึน้มาโดยมีเนือ้หาเฉพาะ และจุดมุ่งหมายหลกัอยู่ที่ผูร้บัสาร
เฉพาะกลุ่ม เช่น หนังสือ คู่มือ จุสาร แผ่นพับ โปสเตอร ์ภาพสไลด์ นิทรรศการ เป็นต้น ซึ่ง
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คุณสมบัติที่ ดีของสื่อเฉพาะกิจก็คือ ผู้ส่งสารสามารถส่งข่าวสารเฉพาะเรื่องให้กับผู้รับสาร
เป้าหมายไดร้บัทราบข่าวสาร ความรู้โดยตรงและถูกตอ้ง อันจะส่งผลต่อการตดัสินใจและการลง
มือปฏิบติัไปในแทนทางที่ผูส้ง่สารตอ้งการได ้

     จากแนวความคิดและทฤษฎีการเปิดรบัสื่อข่าวสาร แสดงใหเ้ห็นว่าข่าวสารเป็น
ปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจของบุคคล นัน้คือผูร้บัสารจะเป็นผูก้  าหนดความตอ้งการในการเปิดรบั
ข่าวสารและความบันเทิง จะท าการเปิดรบัข่าวสารเฉพาะในเรื่องที่ตนเองใหค้วามสนใจ โดยจะ
แตกต่างกนัไปตามลกัษณะส่วนบุคคล สภาพแวดลอ้มในสงัคม ความตอ้งการหรือวตัถุประสงคท์ี่
แตกต่างกนัย่อมท าใหเ้กิดพฤติกรรมการเปิดรบัข่าวสารที่แตกต่างกนัได ้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
     พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองคก์าร 

และกระบวนการที่บุคคลเหล่านัน้ใชเ้ลือกสรร รกัษา และก าจดัสิ่งต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์
บริการ ประสบการณ ์หรือแนวคิดต่าง ๆ เพื่อสนองความตอ้งการและผลกระทบที่กระบวนการ
เหล่านีจ้ะส่งผลต่อผูบ้ริโภคและสงัคม พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการผสมผสานความรูท้างดา้น
จิตว ิทยา สงัคมวิทยา มาน ุษวิทยา และเศรษฐศาสตร ์เพื ่อพยายามท าความเขา้ใจถ ึง
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคทัง้ปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล  

     พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นลกัษณะเฉพาะของบุคคล มีการเลือกใชเ้ก่ียวกับสินคา้
หรือผลิตภณัฑ ์ที่แตกต่างกนัไป หรือบางกลุ่มบุคคลอาจจะมีความเหมือนกนัไดเ้ช่นกัน โดยอาศัย
ประสบการณ ์สภาพแวดลอ้ม รวมทัง้สิ่งที่เคยเจอมาจากการใชช้ีวิต โดยมีการแสดงออกมาของแต่
ละคนผ่านการใช ้สินคา้นัน้ ๆ สม ่าเสมอ รวมทัง้การตดัสินใจซึ่งมีผลในการแสดงออกมา  

ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
   การศึกษาเกี่ยวกบัแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 

นกัวิชาการหลายท่านไดก้ล่าวถึงความหมายของค าว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวอ้ย่างหลากหลาย ซึ่ง
จะท าใหส้ามารถเขา้ใจความหมายของค าว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งขึน้   

   ชูชยั สมิทธิไกร (2553) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของคนที่
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก (Select) การซือ้ (Purchase) การใช ้(Use) และการก าจดัส่วนที่
เหลือ (Dispose) ของผลิตภณัฑห์รือบริการต่าง ๆ เพื ่อตอบสนองความตอ้งการและความ
ปรารถนาของตน พฤติกรรมเหล่านีส้ามารถอธิบายโดยละเอียด ดงันี ้ 
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     การตดัสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผูบ้ริโภคใน
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการ โดยครอบคลมุพฤติกรรมต่าง ๆ ตัง้แต่การตระหนกัถึงความ
ตอ้งการ การหาขอ้มลู การประเมินผลต่าง ๆ และการตดัสินใจซือ้ 

     การซือ้ หมายถึง การด าเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ผู ้บริโภค
ตอ้งการตัง้แต่การเลือกแหลง่ที่จะซือ้และวิธีการจ่ายเงินค่าสินคา้หรือบริการ 

     การใช ้หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคน าสินคา้มาใชป้ระโยชนต์ามที่มุ่งหวงั หรือการรบั
บรกิารจากองคก์ารธุรกิจ 

     การก าจดัสว่นที่เหลือ หมายถึง การน าส่วนที่เหลือของผลิตภณัฑไ์ปก าจดัทิง้ โดย
อาจกระท าในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การทิง้ในถงัขยะ การน ากลบัมาใชใ้หม่ (Reuse) การน าไปผลิต
ใหม่ (Recycle) 

  ฉ ัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวไวว้ ่า ผูบ้ริโภคจะเป็นตวัก าหนดรูปลกัษณ ์และ
คณุประโยชนข์องผลิตภณัฑห์รือบริการที่นกัการตลาดตอ้งการท าการวิเคราะหส์ินคา้หรือบริการ 
มีรูปร่างแบบใด ราคาเท่าไร ตอ้งจดัจ าหน่ายและท าการส่งเสริมอย่างไรใหต้รงกบัความสามารถ
ในการซือ้ เนื่องจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีอิสระในการซือ้มากขึน้ ท าใหต้อ้งเขา้ใจถึงความตอ้งการ 
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซึ่งมีความส าคญัตอ้การซือ้สินคา้และบริการในปัจจุบนัและอนาคต  

     สจุรรยา น า้ทองค า (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมเป็นกระบวนการต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซือ้ เลือกสรรในสินคา้นัน้ ๆ โดยน าประสบการณห์รือการหาขอ้มลูมาช่วยตดัสินใจให้
ตนเองเกิดความพอใจ 

   จากขา้งตน้สามารถสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบ้ร ิโภค (Consumer 
Behavior) ตามนิยามต่าง ๆ ของนกัวิชาการ หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของบุคคล
แต่ละบุคคลที่มีต่อเหตกุารณต์่าง ๆ ทัง้ที่สามารถสงัเกตเห็นไดแ้ละไม่ได ้ซึ่งเก่ียวขอ้งในทางตรง
กบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใช้ ซึ่งผลิตภณัฑแ์ละบริการ รวมไปถึงกระบวนการในการตดัสินใจ
ที่มีอยู่ก่อนหนา้ ที่ส ่งผลต่อการตอบสนองที่แตกต่างกนัออกไปของแต่ละคน จากที่กล่าวมา 
กระบวนการตดัสินใจของบุคคลที่มีอยู่ก่อนหนา้ เป็นลกัษณะของการแสดงออกทางพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค ซึ่งผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการเก่ียวกบัทางดา้นจิตวิทยาและสงัคมวิทยาต่าง ๆ ที่จะมี
ส่วนในการสรา้งและหล่อหลอมทศันคติและค่านิยมของบุคคลนัน้อยู่ก่อนแลว้ จะมีส่วนที ่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้และการตดัสินใจซือ้  

     พฤติกรรมผูบ้ร ิโภค (Consumer Behavior) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที ่สนอง
ความตอ้งการในการเลือกซือ้หรือใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ Kotler (2014) โดยถูกกระตุน้จากสิ่ง
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กระตุน้จากการตลาด (Marketing Stimuli) และสิ่งกระตุน้ทางสิ่งแวดลอ้ม ที่สรา้งการรบัรูข้อง
ผูบ้ริโภค ส่งผลใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจและการตดัสินใจซือ้ผ่านกระบวนการทางจิตวิทยา
ร่วมกบัลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภค          

 

ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of consumer behavior) 

ที่มา: amasty.com (2564, 29 กนัยายน : ออนไลน)์ 

องคป์ระกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค  
   1. สิ่งกระตุน้ (Stimuli) สามารถเกิดขึน้ไดจ้ากสิ่งกระตุน้ทัง้ภายในและภายนอก

ร่างกาย ซึ่งนกัการตลาดใหค้วามสนใจต่อการกระตุน้ภายนอก ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ในผลิตภณัฑแ์ละสิ่งกระตุน้ภายนอก ประกอบดว้ย 2 ส่วน  Kotler, (2014) คือ  

         1.1 สิ ่งกระตุน้จากการตลาด (Marketing Stimuli) นี่คือสิ ่งที่สามารถ
ควบคมุและน าเสนอที่เก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด สิ่งจูงใจดา้นสินคา้และบริการ  ดา้น
ราคา เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หม้ีความทนัสมยั มีการบริการที่น่าประทบัใจ โดยก าหนด
ราคาใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีหลายช่องทางในการ
จ าหน่าย ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถหาสินคา้และบริการไดง้่าย  

     1.2 สิ่งกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimuli) เป็นสิ่งกระตุน้ที่มาสามารถควบคมุ
ไดแ้ละอยู่นอกเหนือการควบคมุขององคก์ร ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและวฒันธรรม 

      2. ความรูส้ึกนึกคิดของผูบ้ริโภค 
            2.1. จิตวิทยาของผู้บริโภค (Consumer Psychology) ถือเป็นปัจจยั

ภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภค  ประกอบดว้ย การจงูใจ เป็น

สิ่งกระตุน้ที่เกิดจากภายในตามความตอ้งการของชีวิตและการรบัรู ้ เป็นกระบวนการตีความ 
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แมว้่าจะกระตุน้โดยสิ่งเรา้ สถานการณเ์ดียวกนัขึน้อยู่กบัความสมัพนัธข์องสิ่งเรา้กบัสิ่งแวดลอ้ม

และสภาวะภายในของแต่ละบุคคล  การเรียนรู ้คือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่แต่ละคนไดร้บั

ตามประสบการณ ์และความทรงจ า ถูกเก็บไวใ้นหน่วยความจ าเมื่อผูบ้ริโภคตีความสิ่งต่าง ๆ แบ่ง

ออกเป็นความจ าระยะสัน้และความจ าระยะยาว ถา้มีความส าคญัมากก็จะจดจ าไดน้านขึน้ อาจ

ตอ้งการความช่วยเหลือหรือสญัญาณเพื่อเรียกขอ้มลูเพื่อตดัสินใจซือ้ กระบวนการกระตุน้การ

เรียกคืนเพื่อดึงขอ้มลูเก่ียวขอ้งกบัการเรียกคืนและหน่วยความจ า ประกอบดว้ย ระลึกได ้และการ

จดจ าได ้คาดหวงัใหผู้บ้ริโภคจ าไดน้านและจดจ าชื่อตราสินคา้ได้ 

           2.2. ลกัษณะของผูบ้ริโภค (Consumer Characteristics) เป็นปัจจยัที่
ก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมระหว่างรุ่นส่งถึงสถาบนัหลกั คือ สถาบนัครอบครวัและ
สงัคม เช่น วฒันธรรม ชนชัน้ทางสงัคมเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการด าเนินชีวิตของคนมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้ในทางตรงและทางออ้ม คือ กลุ่มอา้งอิง เช่น ครอบครวัมีอิทธิพลมากที่สดุต่อ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งซือ้ตามบทบาทและสถานภาพ บ่งบอกถึงสถานะทางสงัคมของ
บุคคลนัน้ ๆ  

     3. กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
              กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมี 5 กระบวนการ ดงันี ้
            3.1. การตระหนกัถึงปัญหา ที ่ส ืบเนื ่องจากการเปลี ่ยนแปลงของ

สภาวการณใ์นสงัคมหรือความตอ้งของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วง มีผลต่อทัง้ปัจจยัภายในและปัจจยั
ภายนอก 

           3.2. การคน้หาขอ้มลู ผูบ้ริโภคเริ่มตน้สืบหาขอ้มลูใชใ้นการตดัสินใจ
หลงัจากไดร้บัรูถ้ึงปัญหา ซึ่งเริ่มจากการไตร่ตรองขอ้มลูจากประสบการณท์ี่ผ่าน 

  3.3 การประเม ินทางเล ือก เมื ่อผู บ้ร ิโภคม ีขอ้มลูที ่เพ ียงพอในการ
เปรียบเทียบต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการต่าง ๆ ที่สามารถเติมเต็มต่อความตอ้งการส่วนตวัได ้ 

           3.4. การตดัสินใจซือ้ การที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑห์รือ
บริการมาจากความพึงพอใจส่วนตวั และอาจมีปัจจยัเพิ่มต่อการตดัสินใจซือ้ จากความคิดเห็น
ของบุคคลอ่ืน หรือมีสถานการณท์ี่ไม่แน่นอน 

           3.5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ผูบ้ริโภคจะประเมินจากผลิตภณัฑท์ี่ได้
ตดัสินใจเลือกซือ้ โดยตดัสินจากคณุภาพมีความคุม้ค่ามกานอ้ยเพียงใด และสามารถเกิด
ความรูส้ึกทัง้ดา้นบวกและดา้นลบต่อผลิตภณัฑ ์ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรม เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความ



  29 

พึงพอใจกบัสินคา้ที ่ไดร้บัก็จะมีการซือ้ซ  า้และมีโนม้นา้วใหบ้ ุคคลอื่นซือ้ตามอาจท าใหเ้กิด
พฤติกรรมการซือ้อย่างต่อเนื่อง  

ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร 
         ความหมายของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร พระราชบญัญัติอาหาร พทุธศกัราช 2522 

ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (2522)  ไดบ้ญัญ ัติค าว่าอาหารไวใ้นมาตรา 4 ว่า 
“อาหาร” หมายความว่า ของกินหรือเครื่องค า้จุนชีวิต ไดแ้ก่ 

      1. วตัถุทุกชนิดที่คนด่ืม กิน อม หรือน าเขา้สู่ร่างกายไม่ว่าจะดว้ยวิธีใด ๆ 
หรือ ในรูปลกัษณะใด แต่ไม่รวมถึงยาวตัถุที่ออกฤทธิ์ต่อจิตประสาทหรือยาเสพติดใหโ้ทษตาม
กฎหมายว่าดว้ยการนัน้แลว้แต่กรณี 

      2. วตัถุที่มุ่งหมายส าหรบัใชห้รือเป็นส่วนผสมในการผลิตอาหารรวมถึง
วตัถุเจือปนอาหาร สี และเครื่องปรุงแต่งกลิ่น รส 

          ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร เป็นค าใหม่ที ่ส  านกังานคณะกรรมการอาหารและยา 
บญัญัติขึน้เมื่อปี พทุธศกัราช 2539 – 2540 เพื่อใชเ้รียกชื่อผลิตภณัฑซ์ึ่งเดิมใชช้ื่อว่า อาหารเสริม
สขุภาพหรืออาหารเพื่อสขุภาพ โดยก าหนดใหต้รงกบัค าในภาษาองักฤษ Dietary Supplement 
Products ความหมายว่าผลิตภณัฑท์ี่ใช ้กินโดยตรงที่นอกจากการรบัประทานอาหารหลกัปกติ 
อยู่ในรูปแบบที่เป็น เม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือในรูปแบบอื่น ๆ และมีจุดมุ่งหมาย
ส าหรบัผูท้ี ่ม ีสขุภาพปกติไม่ไดส้  าหรบัผูป่้วย เช่น น ้ามนัปลาแคปซูล ใยอาหารอดัเม็ด ใย
อาหารผงส าหรบัชงหรือโรยอาหาร เป็นตน้ 

     ในกรณีของเหลวซึ่งอาจจดัเป็นเครื่องดื่ม หากบริโภค โดยมีวตัถุประสงคห์รือมี
ลกัษณะเพื่อใหร้สชาติ กลิ่น รส จดัอยู่ในเครื่องดื่มเป็นของเหลวที่บริโภคโดยไม่มุ่งหมายเพื่อให้
รสชาติ หรือบริโภคในลกัษณะต่างจากเครื ่องดื ่มทั่วไป การที ่  อย. มีความคิดที ่จะใชค้  าว่า
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร โดยไม่ใชค้  าว่าผลิตภณัฑอ์าหารเสริมหรืออาหารเสริมสขุภาพ เนื่องจาก
อาหารหลกัที่รบัประทานกนัตามปกติใหป้ระโยชนต์่อสขุภาพครบถว้นแลว้ การใชค้ าว่าอาหาร
เสริมหรืออาหารเสริมสขุภาพ ซึ่งเป็นผลิตภณัฑท์ี่ไม่ใช่อาการตามปกติอาจสื่อความหมายอนั
อาจจะท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจคลาดเคลื่อนไดว้่าอาหารปกติใหส้ารอาหารไม่เพียงพอจึงตอ้งเสริม
ดว้ยผลิตภณัฑเ์หล่านี ้

    ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีวตัปุระสงคเ์พื่อใหส้ารอาหารบางอย่างแก่ร่างกาย โดย
ตอ้งเก่ียวขอ้งหรือเป็นอนุพนัธข์องสารอาหารที่มีการก าหนดค่าความตอ้งการต่อวนัไวแ้ลว้ ไดแ้ก่ 
โปรตีน คารโ์บรไฮเดรต ซึ่งรวมทัง้ใยอาหาร ไขมนั วิตามินและเกลือแร่ตามที่ก าหนดไวใ้นบญัชี 
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Thai RDI (Recommended Dietary Intake) ซึ่งหากผลิตภณัฑท์ี่เป็นแคปซูลหรือเม็ดแต่มิไดใ้ห้
สารอาหารและมิไดมุ้่งใชเ้พื่อฤทธิ์ในทางยาหรือไม่มีผลต่อระบบของร่างกายก็ใหจ้ดัเป็นอาหาร
ทั่วไป ไม่เรียกว่าผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

 
ข้อมูลผลิตภัณฑเ์สริมอาหารรูปแบบผงชงดื่ม  
     ความแตกต่างของความหมายระหว่างอาหารเสริมและผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร  

      อาหารเสริมในบญัญัติของเภสชักรรม (Food Supplement) คือ อาหารจาก
ธรรมชาติที่ตอ้งทานเสริมเป็นพิเศษจากมือ้อาหารหลกั 3 มือ้ เพื่อดแูลสขุภาพในภาวะต่าง ๆ เช่น 
ใหร้่างกายเจริญเติบโตไดต้ามวยั เสริมร่างกายจากการขาดอาหาร ช่วยรกัษาโรคบางชนิด หรือ
ช่วยเสริมใหส้ขุภาพดีท าใหร้่างกายแข็งแรง  

         ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร (Dietary Supplements) คือ ผลิตภณัฑท์ี ่ทานเสริม
นอกเหนือจากอาหารหลกัที่ทานตามปกติในแต่ละมือ้ มกัเป็นสารสกดัที่มาจากพืช ส่วนประกอบ
ของสตัวต์่าง ๆ เอนไซมส์งัเคราะหท์ี่ร่างกายไม่สามารถสรา้งขึน้เองได ้ไม่จดัอยู่ในรูปแบบของยา 
จึงไม่สามารถบ าบดัหรือรกัษาโรคเปลี่ยนแปลงร่างกาย หรือ เปลี่ยนแปลงโครงสรา้งต่าง ๆ ของ
ร่างกาย แต่รบัประทานเพื่อบ ารุงร่างกายเท่านัน้ ซึ่งต่างจากอาหารเสริมที่สามารถหาไดต้าม
ธรรมชาติและไม่ตอ้งผ่านการสงัเคราะห ์ 

   ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในรูปแบบผงชงดื่ม (Dietary Supplements Powder 
Drink) เกิดจากเทคโนโลยีดา้นการผลิตที่ทนัสมยัที่สามารถน าสารสกดัคณุภาพสงูต่าง  ๆดว้ย
เทคโนโลยีที่ท าใหก้ลายเป็นผงละเอียดที่สามารถละลายน า้ไดง้่าย ทัง้น า้รอ้นและน า้เย็น สามารถ
แต่งกลิ่นและสีสนัไดต้ามตอ้งการ เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มตลาดเป้าหมายที่ตัง้ไว้   
และเพื่อใหม้ีรสชาติอร่อยและเพื่อใหดื้่มง่ายมากยิ่งขึน้ ซึ่งในรูปแบบผงชงดื่มสามารถผสมสาร
สกดัไดห้ลากหลายรูปแบบ เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชื่นชอบรูปแบบชงดื่มกลิ่นผลไมท้ี่มีความหอมและ
สีสนัน่ารบัประทาน หรือกลุ่มผูส้งุอายุที่ตอ้งการอาหารเสริมที่ชงรอ้น หรือชงเป็นซุปรอ้น หรือ
รูปแบบกาแฟ หรือกลุ่มคนออกก าลงักายที่ตอ้งการโปรตีนจ านวนมาก เวยโ์ปรตีน  อาหารเสริม
รูปแบบผง (2562) 

     ซึ่งผลิตภณัฑเ์สริมอาหารรูปแบบผงชงดื่มท าใหม้ีความง่ายต่อการดื่ม เนื่องจาก
ไม่จ าเป็นตอ้งรบัประทานในรูปแบบเม็ดครัง้ละหลาย ๆเม็ด เพียงน าผงชงดื่มละลายในน า้ก็
สามารถดื่มไดใ้นทนัที และมีการบรรจุต่อบรรจุภณัฑ ์เช่น ในรูปแบบซองมีปริมาณที่หลากหลาย
ตัง้แต่ 10 – 30 กรมั ตามความเหมาะสมของแต่ละประเภทของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ท าให้
ไดร้บัคณุประโยชนจ์ากสารสกดัคณุภาพในปริมาณที่เพียงพอต่อร่างกายตอ้งการในแต่ละครัง้
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และมีประสิทธิภาพเห็นผลลพัธเ์ร็วขึน้กว่าผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในรูปแบบอ่ืน ๆ โดยในปัจจุบนั
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผงชงดื่มที่นิยมน ามาท าในรูปแปบบผงชงดื่ม ไดแ้ก่ คอลลาเจน ไฟเบอร ์
เวยโ์ปรตีน ดีท็อกซ ์รวมไปถึงผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารุงไขขอ้อีกดว้ย  

การควบคุมผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร 
   ส  านกังานคณะกรรมการอาหารและยา หรือ อย. ท าหนา้ที่หลกัในการพิจารณาและ

อนุญาตการจ าหน่ายผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในตลาดตอ้งขออนุญาตเรื่องฉลากเสียก่อน โดย อย.  
มีแนวทางในการพิจารณาค าขออนุญาตใชฉ้ลากอาหาร ดงันี ้ 

      1. พ ิจารณาขอ้มลูดา้นกระบวนการผลิต โดยเนน้ที ่ความปลอดภยัและ
ผลขา้งเคียง 

     2. พิจารณาขอ้มลูที่แสดงบนฉลาก รวมถึงค าเตือนและค ากล่าวอา้งต่าง ๆ โดย
พิจารณาว่าตอ้งเป็นขอ้มลูที่เป็นจริงและไม่ก่อใหเ้กิดความเขา้ใจผิดในสาระส าคญั  

     3. ผลิตภณัฑท์ี่มีความคาบเก่ียวระหว่างการเป็นยาและอาหารใหพ้ิจารณาว่า มี
ส่วนประกอบเป็นวตัถุที่มีในต าราที่รฐัมนตรีประกาศตามพระราชบญัญัติยาและโดยสภาพทาง
วตัถุนัน้เป็นไดท้ัง้ยาและอาหารหรือไม่ ขอ้บ่งชีต้อ้งเป็นอาหารและปริมารการใชต้อ้งไม่ถึงขนาดที่
ใชใ้นการป้องกนัหรือบ าบดัรกัษาโรค รูปแบบ วิธีใช ้และปริมาณการบริโภคตอ้งเป็นแบบอาหาร  

       4. ผลิตภณัฑซ์ึ่งมีสตูรส่วนประกอบเป็นวิตามินและเกลือแร่ทัง้ในรูปเดี่ยวและ
ผสม ใหม้ีปริมาณวิตามินและเกลือแร่แต่ละชนิดไม่เกินค่าปริมาณสารอาหารที่แนะน าใหบ้ริโภค
ประจ าวนัส าหรบัคนไทยที่อายุตัง้แต่ 6 ปีขึน้ไป 

           ส าหรบัธุรกิจผลิตภณัฑเ์สริมอาหารคือ กลุ ่มเสริมอาหารพรอ้มดื่ม 
ผลิตภณัฑท์ี่ผสมวิตามินและสมนุไพร ซึ่งเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากความ
ตอ้งการตามกระแสการรกัสขุภาพของผูบ้ริโภค ประกอบช่องทางการซือ้ขายในปัจจุบนัสามารถ
ท าไดง้่ายผ่านช่องทางออนไลน์ ศนูยว์ิเคราะหเ์ศรษฐกิจทีเอ็มบี (2561) พบว่า เป็นธุรกิจที่มี
แนวโนม้สงูขึน้อย่างต่อเนื่องและมีผลก าไรดี ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา มีการเติบโตเฉลี่ยปีละรอ้ยละ 
10 และยงัสามารถมีอตัราก าไรขัน้ตน้ที่สงูมากประมาณรอ้ยละ 40-50 ของรายได ้จากฐานขอ้มลู
ที่จดทะเบียนกบักระทรวงพาณิชยใ์นปี 2560 ที่ประกอบธุรกิจอาหารเสริมในประเทศไทย  มี
รายไดร้วม 8.7 พนัลา้นบาท ครองตลาดกว่า 6,300 ราย โดยผูป้ระกอบการรายใหญ่ 10 ราย มี
สดัส่วนไปแลว้มากกว่ารอ้ยละ 60ของตลาด 

      ดงันัน้สิ่งส  าคญัการที่ผูป้ระกอบการอยู่รอดและเติบโตในอนาคต คือการ
การรกัษามาตรฐาน คณุภาพสินคา้และเห็นถึงความส าคญักบัการวิจยัพฒันาสินคา้ใหต้อบโจทย์
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กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีแนวโนม้เติบโตต่อเนื ่องในระยะ 10 ขา้งหนา้ ตามจ านวน
ผูบ้ริโภควยัท างานและผูส้งูอายุที่จะมีสดัส่วนเพิ่มขึน้เป็นจาก  รอ้ยละ 80 ในปัจจุบนัและในปี 
2571 รอ้ยละ 85  

กลุ่มผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร  
   1. กลุ่มสารสกดัจากพืช อาทิ สารสกดัจากเมล็ดองุ่น ใบหม่อนอบแหง้ เห็ดหอมสกดั  

ชาเขียวสกดั สาหร่ายสไปรูไลน่า เกสรดอกไม ้สารสกดัจากดอกดาวเรือง ผลสกดัจากใบอ่อนขา้ว
บาเล่ย ์สารสกดัจากมะเขือเทศ ว่านหางจระเข้ 
      2. กลุ่มสารสกดัจากสตัว ์อาทิ สารสกดัจากเปลือกสตัวท์ะเล สารสกดัจากเปลือกหอย
นางรม เปลือกไข่นกอีม ูซุปไก่สกดั (แคปซูล) โปรตีนจากปลาทะเล  
      3. กลุ่มน า้มนัจากไขมนั อาทิ สารสกดัจากน า้มนัตบัปลา น า้มนัเมล็ดดอกทานตะวนั 
น า้มนัเมล็ดงา น า้มนัจมกูขา้วสาลี 
      4. กลุ่มโปรตีน วิตามิน และเกลือแร่ อาทิ สารกดัจากเบตา้แคโรทีนธรรมชาติ โคลีน
ไบโอติน คอลลาเจน โสม ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารวิตามินบีรวม  วิตามินอี วิตามินซี โครเมียม 
สงักะสี ซีลีเนียม เหล็ก 
      5. กลุ่มธัญพืช อาทิ ผลิตภณัฑจ์ากธัญพืชสกดั ร  าขา้วสาลีชนิดเม็ด ร  าขา้วโอ๊ตชนิด
เม็ด 
      6. กลุ่มอื่น ๆ อาทิ โคเอ็นไซมค์ิวเท็น โพรโพลิส (ผลิตภณัฑจ์ากผึง้) นมเปรีย้วชนิด
แคปซูล นมถั่วเหลืองหมกัชนิดแคปซูล 

   นอกจากนีย้งัสามารถจดัแบ่งตลาดผลิตภณัฑเ์สริมอาหารแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ  
   1. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื ่อบ ารุงสขุภาพ เหมาะส าหรบัผูท้ี ่ตอ้งการบ ารุง

ร่างกายใหแ้ข็งแรง ไดแ้ก่ ซุปไก่สกดั นมผึง้ รงันก วิตามินและเกลือแร่ต่าง ๆ  
      2. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อลดน า้หนกั ส าหรบัผูท้ี ่ตอ้งการควบคมุน า้หนกั 

ไดแ้ก่  สม้แขก หวับุก ไคโตซาน 
       3. ผลิตภณัฑป์ระเภทที่หวงัผลเฉพาะทาง ส าหรบัผูท้ี่ตอ้งการผลเฉพาะทาง เช่น 

บ ารุงสมอง ลดคอลเลสตอรอล บ ารุงผิวพรรณ ไดแ้ก่ น า้มนัตบัปลา กระเทียมสกดั 
      แนวคิดเรื่องผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสขุภาพ เริ่มขึน้ในประเทศสหรฐัอเมริกา 

เนื่องจากปัญหาผลขา้งเคียงจากการบริโภคสิ่งปรุงแต่งทางเคมี ท าใหผู้บ้ริโภคใหค้วามส าคญักบั
ผลิตภณัฑท์ี่มาจากธรรมชาติมากขึน้ ประกอบกบัการเผยแพร่ความรูใ้นเรื่องการป้องกนัโรคดว้ย
สมนุไพร จากประเทศแถบตะวนัออก โดยเฉพาะประเทศจีน ไดม้ีการคน้ควา้วิจยัเรื่องการป้องกนั  
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Klapper (1980)โรคดว้ยสมนุไพร เพื่อผลิตเป็นอาหารเพื่อสขุภาพ ทัง้ในลกัษณะที่มีการแปรรูป
เป็นแคปซูล ผง เม็ด เกล็ด ของเหลว หรือในลกัษณะเป็นอาหารจานพิเศษที่สามารถรบัประทาน
ไดใ้นรา้นอาหารส าหรบัตลาดผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในประเทศไทยในปัจจุบนัมีทัง้ผลิตภณัฑท์ี่
น าเขา้จากต่างประเทศและผลิตภณัฑท์ี่ผลิตในประเทศโดยประกอบการจะตอ้งไดร้บัการอนุญาต
จากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาก่อนจึงจะด าเนินการผลิตได ้  

รูปแบบของผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร 
   1. Tablets ชนิดเม็ด โดยผสมกบัส่วนประกอบที่เรียกว่า binder เช่น แป้งดดั

แปร เพื่อท าใหต้อกเม็ดได ้และท าใหร้บัประทานไดง้่าย ละลายไดเ้ร็วเมื่อถึงกระเพาะอาหาร 
สามารถเก็บรกัษาไดง้่าย 

     2. Capsules โดยทั่วไปเป็นวิตามินที่ละลายในไขมนั เช่น วิตามินเอ วิตามินดี 
วิตามินอี มกัจะห่อดว้ย Soft Capsules และวิตามินอื่น ๆ เกลือแร่ หรือสารอื่นที ่เป็นผงหรือ
ของเหลว 

     3. Powders ชนิดผง คือ การท าเป็นเม็ดยาอาจจะท าใหบ้างคนไม่สะดวกใน
การบริโภค ซึ่งการท าเป็นผงจะช่วยท าใหส้ามารถเติมน า้เพื่อละลายและบริโภคไดง้่าย  

     4. Liquids ชนิดน า้ ท าใหบ้ริโภคง่าย และเพิ่มแต่งกลิ่น รส ใหน้่ารบัประทาน 
      5. Chewable ชนิดเคีย้ว มกัจะท าเป็นในลกัษณะของขนม เยลลี่  
      6. Sublingual Tablets ชนิดอมใตล้ิน้และกระพุง้แกม้ ใชส้  าหรบัอมหรือวางไว้

ใตล้ิน้ ยาชนิดนีจ้ะออกฤทธิ์โดยการละลายในปากใตล้ิน้ แลว้ถูกดดูซึมผ่านเขา้เย่ือบุช่องปากเขา้
สู่หลอดเลือดและเขา้สู่กระแสเลือดและไปที่หวัใจไดท้นัที   

 

รูปแบบของผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารในรูปแบบต่าง ๆ 
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ที่มา: hcpr.phamaceutical.co.th (2564, 18 สิงหาคม : ออนไลน)์ 

วิธีการรับประทานอาหารเสริมรูปแบบผงชงดื่ม  
     น าผลิตภณัฑเ์สริมอาหารรูปแบบผงชงด่ืม เทลงในน า้รอ้นหรือน า้เย็น 120 - 200 

มิลลิลิตร ผสมคนหรือเขย่าจนผงละลายและสามารถดื่มไดใ้นทนัที โดยผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
รูปแบบผงชงดื่มสามารถผสมไดท้ัง้ในน า้ซุป ,โยเกิรต์ ,กาแฟ ,น า้หวาน ,น า้ชา และน า้ขิง ต่าง ๆ 
ตามอตัราส่วนที่มีการระบุไวท้ี่บรรจุภณัฑ ์เคล็ดลบัความสวยและสขุภาพ , (2562)  

 

 

ภาพประกอบ 3 วิธีการรบัประทานผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืม 

ที่มา: eatthis.com (2565, 19 มีนาคม : ออนไลน)์ 

ข้อดีของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารผงชงดื่ม  
     1. รบัประทาน ดื่มง่ายและมีฤทธิ์ในการดดูซึมไดดี้ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผงชง

ด่ืมออกแบบมาใหส้ามารถผสมกบัน า้ดื่ม ท าใหส้ามารถดื่มไดง้่าย กลืนง่ายไม่ตอ้งกงัวลจะติดคอ
เหมือนผลิตภณัฑเ์สริมอาหารรูปแบบเม็ดหรือแคปซูล และยงัสามารถผสมกบัน า้หวานหรือสาร
เพิ่มความหวานเพื่อใหด่ื้มง่าย มีรสชาติอร่อยยิ่งขึน้  

     2. เก็บรกัษาไดน้าน การบรรจุผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผงชงดื่มมกัไวใ้นบรรจุ
ภณัฑป์ระเภท กระป๋อง ซอง ทีไดค้ณุภาพ หากปิดฝาใหแ้น่นและจดัเก็บใหห้่างจากแสงแดดและ
สถานที่อบัชืน้จะท าใหส้ามารถเก็บไวไ้ดน้าน 

    3. สามารถเพิ ่มส ่วนผสมและความเขม้ขน้ของสารสกดัคณุภาพไดม้าก 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผงชงดื่มสามารถเพิ่มสารสกดัส าคญั ๆ ในปริมาณเพิ่มขึน้ตามที่ตอ้งการ
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ได ้โดยไม่ตอ้งกลวัว่าผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจะมีขนาดที่ใหญ่และสามารถเพิ่มเติม สี รสชาติ ได้
ตามตอ้งการ เช่น กลิ่นตระกูลเบอรร์ี่ หรือ รสช็อคโกแลต  

ข้อเสียของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารผงชงดื่ม 
   1. ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารรูปแบบผงชงด่ืมทุกชนิด หากผสมน า้และด่ืมไม่หมดในทนัที มา
ควรเก็บน ามาดื่มต่ออีกในภายหลงั เนื่องจากจะมีตะกอนตกคา้ง ซึ่งไม่ดีต่อการน ากลบัมาดื่มอีก
ครัง้ในภายหลงั 

 2. การออกแบบผลิตภณัฑเ์สริมอาหารรูปแบบผงชงดื่มตอ้งผสมน า้เพื่อชงดื่ม จึงควร
ตอ้งเขย่าหรือคนก่อนดื่มทุกครัง้ เพื ่อใหส้ ่วนผสมส าคญัของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารสามารถ
ท างานไดอ้ย่างเต็มประสิทธิภาพ 

3. สภาพแวดลอ้มในการจดัเก็บบรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑเ์สริมอาหารรูปแบบผงชงดื่มมี
ผลต่อคณุภาพผลิตภณัฑเ์สริมอาหารผงชงดื่มมาก ควรจดัเก็บใหห้่างจากแสงแดดและสถานที่
อบัชืน้ ปัจจยัเหล่านีอ้าจส่งผลต่อคณุภาพของผลิตภณัฑท์ัง้สิน้  

4. บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑเ์สริมอาหารรูปแบบผงชงดื่มมีขนาดใหญ่ ซึ่งส่งผลต่อขนาด
และน า้หนกัของผลิตภณัฑ ์

ตราสินค้าของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มทีไ่ด้รับความนิยมในปัจจุบัน 
      ตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมที่ไดร้บัความนิยมในปัจจุบนั โดย

แบ่งตามประเภทของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
1. คอลลาเจน (Collagen) 

           Colligi Collagen คอลิจิ คอลลาเจน กระป๋องสีทอง ไดร้บัการรบัรองจากสถาบันที่
น่าเชื่อถือ ว่าพบ Collagen Type 1 และ Collagen Type 2 ซึ่ง Collagen Type 1 คอลลาเจน 
ประเภทนีพ้บในสว่นประกอบต่าง ๆของรา่งกายตามผิวหนงั เสน้ผม เล็บ อวยัวะต่าง ๆ กระดกู เสน้
เอ็น ช่วยเพิ่มความยืดหยุ่นของผิวหนัง และ Collagen Type 2 ช่วยซ่อมแซมส่วนที่สึกหลอของ
ส่วนประกอบที่อยู่ในขอ้กระดูก กระตุน้ใหม้ีการสงัเคราะหเ์ซลลใ์หม่เพิ่มขึน้ มีส่วนช่วยเพิ่มความ
หนาแน่นของมวลกระดกูที่สรา้งเนือ้เยื่อคอลลาเจน เนือ้เยื่อของเอ็นกระดกูอ่อนได ้ช่วยเพิ่มระดับ
ของกรดไฮยาลโูรนิค ซึ่งเป็นส่วนประกอบของน า้หล่อเลีย้งในขอ้และมีส่วนช่วยลดอาการปวดขอ้ 
และขอ้ยดึได ้ท าใหก้ารเคลื่อนไหวรา่งกายดีขึน้ ผูท้ี่สามารถรบัประทานไดต้ัง้แต่ อาย ุ15 ปีขึน้ไป  

          สว่นประกอบส าคญั ไฮโดรไลซ ์คอลลาเจน ไตรเปปไทดจ์ากปลา (Hydrolyzed Fish 
Collagen Tripeptide) มีลกัษณะคลา้ยโครงสรา้งคอลลาเจนของผิวคน ท าใหส้ามารถเสริมสรา้ง
ความแต่งตึงใหแ้ก่เซลลผ์ิวไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ คืนความยืดหยุ่น เพิ่มความชุ่มชืน้ใหแ้ก่ผิว เพิ่ม
ความแข็งแรงใหแ้ก่เซลลผ์มและเล็บ ท าใหผ้มแข็งแรงไม่หลุดร่วงง่าย เล็บมีสุขภาพดี ไม่หักและ
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เปราะง่าย กรดแอสคอรบ์ิก (วิตามิน ซี) Ascorbic Acid (Vitamin C) จะกระตุน้สรา้งคอลลาเจนใน
รา่งกายวิตามิน ซี ช่วยกระตุน้การสรา้งคอลลาเจนในชัน้ผิว เมื่อรบัประทานอย่างต่อเนื่องจะท าให้
ผิวเต่งตึง ผิวหนังมีความยืดหยุ่นที่ดี ช่วยลดริว้รอยก่อนวัย ผิวพรรณสดใสเปล่งปลั่ ง  คอลิจิ 
คอลลาเจน (2564) 

 

ภาพประกอบ 4 ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารผงชงดื่มประเภทคอลลาเจน 

ที่มา: amadogroup.co.th (2564, 29 กนัยายน : ออนไลน)์ 

2. ไพรไบรโอติค (Probiotic) 
       แบรนดอ์ินเนอรไ์ชน ์โพรไบโอ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารโพรไบโอติก สตูรซินไบโอ

ติก (Synbiotic) ประกอบดว้ย จุลินทรท์รียโ์พรไบโอติก มีใยอาหารเพิ ่มกากในระบบทางเดิน
อาหารช่วยกระตุน้การขบัถ่าย ซินไบโอติก (Synbiotic) คือ การท างานร่วมกนัของโพรไบโอติก
และอาหารของจุลินทรียท์ี่ดี ซึ่งโพรไบโอติกนัน้เป็นจุลินทรียท์ี่ดีต่อล าไส ้ส่วนอาหารของจุลินทรีย์
ที่ดีเป็นเสน้ใยที่ร่างกายไม่สามารถย่อยหรือดดูซึมในระบบทางเดินอาหารเป็นแหล่งอาหารของ
โพรไบโอติก ช่วยสรา้งสมดลุใหล้  าไสไ้ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ ผูท้ี่สามารถรบัประทานได้
ตัง้แต่อายุ 6 ปีขึน้ไป โดยเด็กอายุ 6 – 12 ปี สามารถรบัประทานไดว้นัละ 1 ซอง และอายุ 13 ปี
ขึน้ไป แนะน าใหร้บัประทานวนัละ 1 – 2 ซอง ซึ่งมีการพฒันาผสาน 3 คณุค่าส าคญั คือ  

     1. โพรไบโอติก คือ จุลินทรียท์ี ่ดีประกอบดว้ย บาซิลสั โคแอกูแลน (Bacillus 
Coagulans) และแลคโตบาซิลลสั แอซิโดฟิลสั (Lactobacillus acidophilus) โดยใน 1 ซอง มี
จุลินทรียโ์พรไบโอติกไม่ต ่ากว่า 500 ลา้น CFU 

     2. ไซโล โอลิโกแซ็กคาไรด ์(Xylo oligosaccharides) แหล ่งอาหารที ่ด ีของ
จุลินทรียโ์พรไบโอติกที่อยู่ในล าไส ้ช่วยใหจุ้ลินทรียเ์ติบโตไดดี้ 
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    3. ไฟเบอร ์ประกอบดว้ย รีซิสแทนท ์มอลโทเดกซท์ริน เป็นใยอาหารที่ช่วยเพิ่ม
กากในระบบทางเดินอาหารและกระตุน้การขบัถ่าย 

     เหมาะส าหรบัผูท้ี่มีปัญหาระบบขบัถ่ายหรือมีอาการล าไสแ้ปรปรวนและผูท้ี่
ตอ้งการเตรียมความพรอ้มใหต้วัเองจากภายใน ซึ่งวิธีรบัประทาน 1 ซองมีใยอาหารทัง้หมด 
1,600 มก. โดยรบัประทานวนัละ 1-2 ซอง โดยรบัประทานพรอ้มน า้ 1-2 แกว้ ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารโพรไบโอติก (2564) 

 

ภาพประกอบ 5 ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารผงชงด่ืมประเภทโพรไบโอติก 

ที่มา: probio.brandstrynow.com (2564, 25 สิงหาคม : ออนไลน)์ 

3.ไฟเบอร ์(Fiber) 
      ไฟเบอร ์คือ เสน้ใยอาหาร ที่อยู่ในพืชทัง้ผกัผลไมแ้ละธัญพืชที่รบัประทานกันอยู่

เป็นประจ าทุกวนั ไฟเบอรเ์ป็นสารอาหารที่ไม่ใหพ้ลงังานกบัร่างกาย มีทัง้แบบที่ละลายน า้และไม่
ละลายน า้ เมื่อรบัประทานไฟเบอรท์ี่ละลายน า้เขา้ไปจะไปอยู่ในระบบทางเดินอาหารท าให้รูส้ึกอ่ิม
เรว็ อ่ิมนาน นอกจากนีไ้ฟเบอรย์งัช่วยในเรื่องการขบัถ่ายใหข้บัถ่ายสะดวกล าไสส้ะอาด ไฟเบอรจ์ึง
เป็นส่วนผสมที่นิยมใชใ้นการผลิตอาหารเสริมส าหรบัลดน า้หนัก ลดพุง กระตุน้การขับถ่ายและ
เหมาะส าหรบัผูท้ี่ไม่ชอบกินผกั และทอ้งผกูเป็นประจ า 

     Vida Fiber Mix เสริมอาหารไฟเบอรจ์ากญ่ีปุ่ นได้รับความนิยม ไฟเบอรจ์าก 
Vida Fiber Mix มีรสชาติที่อรอ่ยด่ืมง่าย ผงละลายน า้ง่ายใหร้สสมัผสัที่ดี ถ่ายธรรมชาติไม่ปวดบิด
เหมาะกบัผูท้ี่ไม่ชอบทานผัก ขับถ่ายยาก ทอ้งผูกเป็นประจ า มีส่วนประกอบของไฟเบอรแ์ละสาร
สกดัจากธรรมชาติหลายชนิด เช่น ฟรุคโต โอลิเก แซคคาไรด ์อินูลิน ผงโซเลี่ยม ฮสัค ์สารสกดัจาก
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สม้แขก สารสกดัจากบุก ผงใบขา้วสาลี สารสกดัจากว่านหางจระเข ้สารสกดัจากทบัทิม สารสกัด
จากอะเซโรลา่ เชอรร์ี่ สารสกดัจากมะเขือเทศ ผงบล็อกโคลี่ ผงเลม่อน Vida Fiber Mix (2564)  

    วิธีรบัประทาน วันละ 1 ซอง ก่อนอาหารเย็น 1 ชั่วโมง และส าหรบัผูท้ี่มีปัญหา
เรื่องการขับถ่าย แนะน าใหร้บัประทานวันละ 2 ซอง ก่อนอาหารเย็นเป็นประจ า หลงัจากด่ืมแลว้ 
แนะน าใหด่ื้มน า้ตามอีก 1 แกว้ เพื่อใหไ้ฟเบอรไ์ดท้ างานอย่างเต็มที่จะท าใหเ้กิดผลดี  ผูท้ี่สามารถ
รบัประทานไดต้ัง้แต่อาย ุ15 ปีขึน้ไป  

 

 

ภาพประกอบ 6 ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารผงชงดื่มประเภทไฟเบอร ์

ที่มา: glutamaxthailand.com (2564, 25 สิงหาคม : ออนไลน)์ 

4.เวย ์โปรตีน (Whey Protein) 
      My Whey ที่จะเปลี่ยนคณุใหด้สูตรอง อย่างมีคณุค่า คดัสรรสดุยอดส่วนผสมจาก

ทั่วโลก ที่มีประโยชน์ และคุณสมบัติอันโดดเด่นในการดูดซึมไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
สัมผัสกับรสชาติความอร่อย สดชื่น แบบหวานซ่อนเปรีย้วของสตรอเบอรร์ี่ โยเกิรต์ แบบไม่เติม
น า้ตาล My Whey Pink Diamond ในรูปแบบเวยโ์ปรตีนสีชมพู อัดแน่นดว้ยปริมาณโปรตีนสูงถึง 
27 กรมั จัดเต็มกับสารอาหารอ่ืน ๆ อีกมากมาย ผู้ที่สามารถรบัประทานตั้งแต่อายุ 12 ปีขึน้ไป  
ประกอบดว้ย คอลลาเจนไดเปปไทด ์เติมเต็มผิวใหเ้ต่งตึง ช่วยชะลอวัย และลดความเสื่อมของ
ร่างกาย โคเอนไซม ์คิวเท็น ช่วยชะลอการเสื่อมของเซลล ์และลดริว้รอย สารสกัดจากอะเซโรล่า 
เชอรร์ี่ (วิตามินซี ธรรมชาติ) เพิ่มความกระจ่างใสใหผ้ิวให ้ท าใหร้ิว้รอยตืน้ขึน้  สารสกัดจากสม้สี
แดง อดุมไปดว้ยสารตา้นอนุมลูอิสระ ลดความหมองคล า้ และความเสื่อมโทรมของผิว  แคลเซียม
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สงู จากสาหรา่ยสีแดง ช่วยเพิ่มความแข็งแรงใหก้ระดกู ขอ้ต่อ และดีต่อสขุภาพช่องทอ้ง อินลูีน (ใย
อาหารสงู) ปรบัสมดลุการท างานของล าไสเ้ล็กช่วยใหร้ะบบขบัถ่ายท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
แอล-คารน์ิทีน เพิ่มการเผาผลาญไขมนัส่วนเกิน กรดอะมิโน BCAAs ลดอาการเหนื่อยลา้ และช่วย
ฟ้ืนฟกูลา้มเนือ้ที่ฉีกขาดระหว่างออกก าลงักาย 

     1.เสรมิการสรา้งกลา้มเนือ้ มีความส าคญัในการสรา้งกลา้มเนือ้ เพิ่มทนทาน และ
ปอ้งกนัการสญูเสียกลา้มเนือ้ตามวยัได ้

     2. เพิ่มประสิทธิภาพในการออกก าลงักาย ช่วยใหม้ีแรงในการออกก าลงักาย ลด
อาการบาดเจ็บที่เกิดขึน้ระหว่างการออกก าลงักาย 

      3.เพิ่มความแข็งแรงให้กับร่างกาย ช่วยดา้นการเจริญเติบโตของร่างกายและ
ซ่อมแซมสว่นที่สกึหลอ My Whey Protein (2564) 

 

 

ภาพประกอบ 7 ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารผงชงดื่มประเภทเวย ์โปรตีน 

ที่มา: mywhey.global (2564, 25 สิงหาคม : ออนไลน)์ 

เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
   Lee Jia Hou, Lim Kwoh Fronn, & Yong Kai Yun (2016) ศ ึกษ า เรื ่อ ง  “Factors 

Influencing Purchase Intention towards Dietary Supplement Products among Young 
Adults”. ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารในกลุ่มวยัรุ่น  มีวตัถุประสงค์
เพื่อส ารวจปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้ของวยัรุ่นที่มีต่อผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ปัจจยัเหล่านี ้
ไดแ้ก่ ทศันคติต่อการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบนบรรทดัฐานส่วนบุคคลและการรบัรูก้าร
ควบคมุพฤติกรรมที่รวมถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เช่น เพศ , รายได ้และที่อยู่อาศยั ซึ่ง
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ผลการวิจยัพบว่าการรบัรูก้ารควบคมุพฤติกรรมบนบรรทดัฐานส่วนบุคคลและทศันคติความตัง้ใจ
ซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารอย่างมีนยัส าคญัซึ่งในตวัแปรเหล่านีบ้รรทดัฐานส่วนบุคคลเป็นตวั
คาดการณท์ี่แข็งแกร่งที่สดุ นอกจากนีข้อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เช่น ความแตกต่าง
ระหว่างเพศพบว่ามีนยัส าคญัในความตัง้ใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร และในทางตรงกนั
ขา้มไม่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติระหว่างประเภทของที่อยู่อาศยัในความตัง้ใจใน
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผลการวิจยัพบว่ารายไดม้ีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความตัง้ใจใน
การซือ้ ซึ่งผลการวิจยัทฤษฎีพฤติกรรมการวางแผน (TPB) ที่คาดการณค์วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในวยัรุ่น บรรทดัฐานส่วนบุคคลเป็นการท านายความตัง้ใจในการซือ้ที่
ส  าคญัอาจเป็นประโยชนส์  าหรบันกัการตลาดเพื่อประชาสมัพนัธส์่งเสริมการใชผ้ลิตภณัฑเ์สริม
อาหารอย่างมีประสิทธิภาพ 

    Lim, Radzol, Cheah, and Wong (2017) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเรื่อง “The Impact of 
Social Media Influencers on Purchase Intention and the Mediation Effect of Customer 
Attitude” ผลกระทบของผูม้ีอิทธิพลบนโซเชียล มีเดียต่อความตัง้ใจในการซือ้และผลของการไกล่
เกลี่ยทศันคติของลกูคา้ โดยมีจุดมุ่งหมายในการศึกษานีผู้ม้ีอิทธิพลทางโซเชียล มีเดีย ไดร้บัการ
ส ารวจในสาขาการโฆษณาเป็นครัง้แรกโดยเฉพาะอย่างยิ่งเพื่อสรา้งกระแสในตลาดที่อายุนอ้ย
กว่าและไดข้ยายการครอบคลมุของโซเชียล มีเดียในธุรกิจอ่ืน ๆ โดยการวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของผูม้ีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล มีเดียโดยที่มุ่งเนน้ไปที่ความน่าเชื่อถือของ
แหล่งที ่มาและความน่าดึงดดูใจของแหล่งที ่มาของการจบัคู ่ผลิตภณัฑแ์ละการถ่ายทอด
ความหมาย ซึ่งทศันคติของผูบ้ริโภคถูกเสนอใหเ้ป็นสื่อกลางระหว่างความสมัพนัธท์ัง้ภายนอก
และภายใน โดยการเก็บรวบรวมขอ้มลูไดร้บัการออกแบบโดยการใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ
เจาะจงและวิเคราะหช์ุดขอ้มลูของผู ้ตอบแบบสอบถาม 200 คนโดยใชเ้ทคนิค PLS-SEM พบว่า
สมมติฐานทัง้หมดไดร้บัการสนบัสนุน ยกเวน้ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา นอกจากนีย้งัมีการ
ก าหนดผลของการไกล่เกลี ่ยของทศันคติของผูบ้ริโภค ผลกระทบ ขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะ
ส าหรบัการวิจยัที่แนะน าและกล่าวถึงเพิ่มเติม 

   Tayyebtaher Nazanin (2019) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเรื ่อง “Celebrity Endorsement 
vs. Influencer Marketing Perception of Credibility among Millennials ” ก า ร ร บั ร อ ง ผู ม้ี
ชื่อเสียงเทียบกบัการรบัรูก้ารตลาดของผูม้ ีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือในหมู่มิเลเนี่ยม  โดยมี
จุดมุ่งหมายในการศึกษาเพื่อท าความเขา้ใจว่าการรบัรูถ้ึงความน่าเชื่อถือนัน้แตกต่างกนัมากนอ้ย
เพียงใดระหว่างคนดงัและผูม้ีอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย ในฐานะผูร้บัรองแบรนดจ์ากมมุมองของ
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คนรุ่นมิลเลเนี่ยม ดว้ยเหตนุีม้มุมองของคนรุ่นมิลเลเนี่ยม ระหว่างการรบัรองผูม้ ีชื่อเสียงและ
การตลาดดว้ยอินฟลเูอนเซอร ์นอกจากนีไ้ดจ้  าลองแนวคิดที่ไดร้บัการทดสอบตามทฤษฎีความ
น่าเชื่อถือของแหล่งที่มาและสมมติฐานการจบัคู่ผลิตภณัฑ ์เพื่ออธิบายว่าวิธีการโฆษณาแบบใด
ที่ส่งผลใหม้ีความน่าเชื่อถือในแบรนดท์ี่สงูขึน้และความตัง้ใจในการซือ้ ซึ่งผลของงานวิจยันี ้
ประโยชนท์ี ่คาดว่าจะไดร้บัจากการวิจยัคือใชเ้ป็นแนวทางส าหรบันกัการตลาดที ่ก าหนด
เป้าหมายผลิตภณัฑข์องตนไปที่กลุ่มของคนรุ่นมิลเลเนี่ยมเป็นหลกั แสดงใหเ้ห็นถึงประสิทธิผล
ของวิธีการโฆษณาทั้งสองแบบและการโฆษณาประเภทใดที่ส่งผลใหม้ีความน่าเชื่อถือในแบรนด์
และความตัง้ใจในการซือ้ที่สงูขึน้  

    Lou and Yuan (2019) ได ท้ าการศ ึกษาว ิจ ยั เรื ่อ ง  “How Message Value and 
Credibility Affect Consumer Trust of Branded Content on Social Media” ค ณุ ค ่า ข อ ง
ขอ้ความและความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัเนือ้หาที่มีตราสินคา้
บนโซเชียลมีเดียอย่างไร โดยมีจุดมุ่งหมายในการศึกษาเกี่ยวขอ้งกบัการวิจยัเบือ้งตนัเพื่อท า
ความเขา้ใจเกี ่ยวกบั Influencer Marketing ที ่ม ีผลต่อผูบ้ร ิโภคผ ่านโซเช ียลม ีเด ีย  ซึ ่งเป็น
แบบจ าลองคณุค่าของผูม้ีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดียเพื่ออธิบายถึงบทบาทของมลูค่าการโฆษณา
และความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา ในการทดสอบโมเดลนีเ้ราไดจ้ดัท าแบบส ารวจออนไลนใ์น
กลุ่มผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียที่ติดตามผูม้ีอิทธิพลอย่างนอ้ยหนึ่งคน ผลการสรา้งแบบจ าลองเสน้ทาง
บางส่วนนอ้ยที่สดุ (PLS) แสดงใหเ้ห็นว่าคณุค่าทางขอ้มลูของเนือ้หาที่สรา้งโดยผูม้ีอิทธิพลความ
น่าเชื่อถือของผูม้ีอิทธิพลความน่าดึงดดูใจและความคลา้ยคลึงกบัผูต้ิดตามส่งผลในเชิงบวกต่อ
ความไวว้างใจของผูต้ิดตามในโพสตท์ี่มีตราสินคา้ของผูม้ีอิทธิพลซึ่งส่งผลต่อการรบัรูถ้ึงแบรนด์
และความตัง้ใจในการซือ้ในเวลาต่อมา มีการกล่าวถึงผลกระทบทางทฤษฎีและทางปฏิบติั  

   สภุาพร ช ุมทอง (2552) ไดท้ าการศ ึกษาวิจยัเรื ่อง อิทธิพลของเครื ่องมือสื ่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า
ประเภทเครื่องดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารุ งสมองและความจ าประเภท
เครื่องดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการโฆษณามีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ าประเภทเครื่องดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
เลือกผลิตภณัฑ ์ดา้นแหล่งในการรบัขอ้มลูข่าวสาร ดา้นการตดัสินใจซือ้ในอนาคต คือผูบ้ริโภค
มกัจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารรยี่หอ้ที่มีการโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน ์ซึ่งเป็นแหล่งมนการ
รบัรูข้อ้มลูข่าวสารของผูบ้ริโภคที่ซือ้พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารุงสมองและ
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ความจ าประเภทเครื่องดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก สื่อโฆษณาทาง โทรทศัน์
เป็นสื ่อที่เขา้ถึงบริโภคไดง้่าย และสามารถกระจายไดท้ัง้ภาพและเสียง ท าใหผู้บ้ริโภคไดรู้จ้กั
สินคา้ไดม้ากขึน้และส่งผลใหม้ีการตดัสินใจซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภคในอนาคต และเป็นสื่อที่ผูบ้ริโภค
สามารถติดตามไดต่้อเนื่อง  

   ยุวดี จิรฐิัติเจริญ (2555) ไดศ้ึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการ 
ตดัสินใจซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี ผลการวิจยัพบว่า  

     1.คุณลักษณะผู้บริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการ
ด าเนินชีวิตดา้นสุขภาพส่วนใหญ่ใหค้วามใส่ใจสุขภาพแต่ไม่มีเวลาออกก าลังกาย มีความวิตก
กังวลเครียดเก่ียวกับสุขภาพของตนเอง รูส้ึกว่าดูแลตัวเองน้อยตอ้งทานอาหารเสริมผูบ้ริโภคให้
ความส าคัญต่อปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากมาก
ที่สุด ด้านการขายโดยพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขายด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ด้าน
ประชาสัมพันธ์ ด้านสื่อโฆษณา ด้านการสื่อสารทางออนไลน์ และด้านการตลาดทางตรง
ตามล าดับ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเลือกบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพประเภทป้องกันและรกัษาโรค
เช่น วิตามินซี น า้มนัปลา เลซิทิน นมผึง้มากที่สดุ แหล่งรบัรูข้อ้มลูจากโทรทศัน ์เหตผุลในการเลือก
ซือ้ คือตอ้งการดแูลสขุภาพตนเองหรือคนรูจ้กัแนะน า มีค่าใชจ้่ายในการซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพ
ต่อครัง้มากที่สดุ 500 -1,000 บาท และมีความถ่ีในการซือ้เดือนละ 1 ครัง้ โดยผูท้ี่มีส่วนรว่มในการ
ตดัสินใจซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพ คือเพื่อนหรือคนรูจ้ัก สถานที่ ในการเลือกซือ้อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพมากที่สุดคือรา้นขายยา ซึ่งผูบ้ริโภคส่วน ใหญ่ยังคงตัดสินใจซือ้อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ
ต่อไป  

     2.ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศอาชีพ ระดบั การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน รูปแบบ
การด าเนินชีวิตดา้นสุขภาพ และบุคลิกภาพมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารเสริม
เพื่อสขุภาพของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปทมุธานี  

      3. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซือ้
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพประกอบดว้ย 5 ปัจจัย ได้แก่ การตลาดแบบทางตรงและการตลาดเชิง
กิจกรรม มีอิทธิผลในทิศทางเดียวกนั การโฆษณา การ ส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย 
มีอิทธิผลในทิศทางตรงกนัขา้ม 

   อุบลรตัน ์  ชมรตัน์ (2560) ไดท้ าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษา
ปัจจัยดา้นส่วนประสมการสื่อสารทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่ อสุขภาพชนิดแคปซูล กลุ่มตัวอย่าง  คือ ผู้บริโภควัยท างานใน
กรุงเทพมหานครที่ เคยซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่ อสุขภาพชนิดแคปซูล  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นผูห้ญิง คนวยัท างานในกรุงเทพมหานครมีความคิดดา้นปัจจยัดา้นสว่น
ประสมการสื่อสารทางการตลาดและปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ในระดบัมากที่สดุ และปัจจยัดา้น
ส่วนประสมการสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อสขุภาพชนิดแคปซูล 

  เกวลี เพ็ชรเนียม (2560) ไดศ้ ึกษาเรื ่องสื ่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สื่อดิจิตอลที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคในภาพรวมอยู่ในระดบัมีอิทธิพลมาก ดา้นที่มีอิทธิพลมากที่สดุ คือ ดา้น
ความน่าสนใจ ดา้นการจดจ า และดา้นความน่าเชื่อถือ ตามล าดบั และผูบ้ริโภคที่มี เพศ ระกบั
การศึกษา รายได ้สถานภาพ แตกต่างกนัจะมีสื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อกาตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

   วรชัญ ์ครุจิตและ รฐัญา มหาสมทุร (2016) ไดศ้ึกษาเรื่องกลยุทธก์ารสื่อสารของผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลนท์ี่มีผลต่อทศันคติ ของกลุ่มผูต้ิดตาม ผลการวิจยัพบว่ากล
ยุทธก์ารสื ่อสารออนไลนข์องผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน ์มีการน า เสนอผ่านทางสื ่อสงัคม
ออนไลนใ์นรูปแบบต่าง ๆ เช่นรูปภาพ บทความ หรือคลิปวิดีโอ โดยภาษาที่ใชเ้ป็นภาษาที่ง่ายต่อ
การเขา้ใจ ในการจดัท าเนือ้หานัน้จะตอ้งเป็นเรื่องที่มีความรู ้ความเชี่ยวชาญ และมีประสบการณ์
ตรง ที่น าเสนอขอ้มลูอย่างตรงไปตรงมา ที่มีทัง้ขอ้ดีและขอ้เสียเพื่อเป็นการประกอบการตดัสินใจ
ใหก้บักลุ่มผูต้ิดตาม จากการวิจยัในส่วนของพฤติกรรมการใชส้ื่อออนไลน  ์ของกลุ่มผูต้ิดตามนัน้ 
พบว่ากลุ่มผูต้ิดตามมีการเลือกเปิดรบัสื่อเฉพาะเรื่องที่ตนเองใหค้วามสนใจและมีการอธิบาย
เนือ้หาอย่างละเอียด ส าหรบัรูปแบบในการน าเสนอขอ้มลูที่ไดร้บัความสนใจเป็นพิเศษนัน้ และ
ส่วนใหญ่จะเป็นรูปภาพและบทความมากกว่าคลิปวิดีโอ เนื่องจากว่ารูปภาพสรา้งแรงดึงดดูและ
ดนู่าสนใจกว่า ส่วนผูต้ิดตามบางท่านใหค้วามสนใจกบัคลิปวิดีโอโดยขึน้อยู่กบัเนือ้หาที่ น าสนอ 
การร่วมกิจกรรมกบัผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลนท์ าใหผู้ต้ิดตามรูส้ึกว่าใกลช้ิดสนิทสนม  ท าให้
เกิดความเชื่อใจและไวว้างใจในตวัผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน ์ซึ่งท าใหม้ีผลในการตดัสินใจ
เลือกซือ้สินคา้หรือบริการของกลุ่มผูติ้ดตาม  

           การวิจยัพบว่าผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลนย์งัสามารถสรา้งแรงจูงใจใหเ้กิดการ
คลอ้ยตามและตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการได ้ผูติ้ดตามส่วนใหญ่มีการคลอ้ยตามเมื่อไดอ่้านรีวิว
จากทางผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน ์ซึ่งกลุ่มผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลนม์กัจะน าเสนอเนือ้หาที่
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ก าลงัเป็นกระแสหรือเป็นเรื่องราวที่ใหม่ที่หลายๆคนใหค้วามสนใจ โดยหลงัจากที่เนือ้หาเหล่านัน้
ไดเ้ริ่มเผยแพร่ออกไปทางสื่อออนไลนต์่าง ๆที่เป็นช่องทางการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลในโลก
ออนไลนก์็จะเริ่มเกิดเป็นกระแสการบอกต่อของกลุ่มผูติ้ดตาม 

    กิตติญารตัน ์ชีพสาทิศชยักุล (2559) ไดศ้ึกษาเรื่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทคอลลาเจนของผูห้ญ ิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู ต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30 – 39 ปี สถานภาพโสด การศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
อาชีพพนกังาน/ลกูจา้งบริษัทเอกชน รายไดต้่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท มีตราสินคา้คอลลา
เจนที่ซือ้ประจ า คือ  Vistra แรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก ความคิดเห็นคณุค่าตราสินคา้โดย
รวมอยู่ในระดบัดี รูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดบัมาก การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทคอลลาเจน พบว่า ดา้นการตดัสินใจซือ้ในระดบัมากที่สดุและความพึงพอใจ
โดยรวมในผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทคอลลาเจนของผูห้ญิงวยัท างานในกรุงเทพมหานคร
โดยรวมในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจ คณุค่าตราสินคา้ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทคอลลาเจนของผูห้ญิงวยั
ท างานในกรุงเทพมหานครมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
คอลลาเจนของผูห้ญิงวยัท างานในกรุงเทพมหานครโดยมีระดบัคววาวมสมัพนัธป์านกลาง และมี
ทิศทางเดียวกนั  

     ชวลั วินิจชยันนทั ์และ ปรีชา วิจิตรธรรมรส (2560) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการ
บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื ่อควบคมุน ้าหนกัของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่รบัรูข้่าวสารจากตวัแทนจ าหน่าย / ขายตรง มีโอกาสที่จะบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
เพื่อควบคมุน า้หนกัมากกว่าผูบ้ริโภคที่รบัรูข้่าวสารจากโทรทศัน ์ประมาณ 6.5 เท่า และผูท้ี่รบั
สารจากแหล่งอ่ืน ๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์/ นิตยสาร, วารสารสขุภาพ มีโอกาสที่จะบริโภคผลิตภณัฑ์
มากกว่าผูท้ี่รบัรูข้่าวสารจากโทรทศัน ์ประมาณ 7 เท่า  

   Wang & Scheinbaum (2017) ไดศ้ึกษาเรื่อง การเพิ่มความน่าเชื่อถือของแบรนดผ์่าน
การรบัรองชื่อเสียงจาดบุคคลที่มีชื่อเสียงอา้งอิง พบว่า การวิเคราะหแ์สดงใหเ้ห็นว่าการรบัรอง
ชื่อเสียงจากบุคคลที่มีชื่อเสียงอา้งอิงท าใหเ้กิดทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ความน่าเชื่อถือของแบ
รนดแ์ละความตัง้ใจซือ้ที่มีต่อแบรนดท์ี่ไดร้บัการรบัรอง 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

          การวิจยัเรื ่อง อิทธิพลของปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดและการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี  ้

     1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
     2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
   3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
    4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
    5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
     ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่ เคยมีประสบการณจ์ากการดกูาร

วิจารณแ์ละเคยมีประสบการณซ์ือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มอย่างนอ้ย 1 ปี ที่มีอายุ 
16 ปีขึน้ไปและอาศยัอยู่ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
            กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยั คือ ผูบ้ริโภคที่ เคยมีประสบการณจ์ากการดกูาร

วิจารณแ์ละเคยมีประสบการณซ์ือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มอย่างนอ้ย 1 ปี ที่มีอายุ 
16 ปีขึน้ไปและอาศยัอยู่ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีไ้ม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดกลุ่มตวัอย่างโดยค านวณจากสตูรที่ใชใ้นการหา
จ านวนกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชส้ตูรค านวณประชากรของทาโร่ ยามา
เน่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา ,2561) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ยอมใหค้ลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% จะ
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 384 ตวัอย่าง และเก็บเพิ ่มเติม 16 ตวัอย่าง จึงรวมเป็น
ขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง โดยใชส้ตูรการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง ดงันี ้ 

 

จากสตูร                  N           =          
𝒁𝟐(𝒑𝒒)

𝑬𝟐
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เมื่อ        N          แทน        จ านวนสมาชิกกลุ่มตวัอย่าง 
P          แทน        สดัส่วนประชากรที่ก าหนดจะสุ่ม โดยก าหนดใหเท่ากบั0.50 

          Z          แทน        ค่ามาตรฐานที่ระดบัความเชื่อมั่น ที่ผูว้ิจยัก าหนดไว ้ 
              คือ 95%   ฉะนัน้จะมีค่า  = 1.96 
              E          แทน        ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเ้กิดขึน้ ก าหนด 
           เท่ากบั 0.50 
              q          แทน         100 – p 
 

N         =     
𝒁𝟐(𝒑𝒒)

𝑬𝟐
 

 

=    
(𝟏.𝟗𝟔)𝟐(𝟎.𝟓𝟎) (𝟏−𝟎.𝟓𝟎)

(𝟎.𝟎𝟓)𝟐  

  

=    
(𝟑.𝟖𝟒𝟏𝟔)(𝟎.𝟓𝟎) (𝟎.𝟓𝟎)

(𝟎.𝟎𝟎𝟐𝟓)
 

 

=    
𝟎.𝟗𝟔𝟎𝟒

(𝟎.𝟎𝟎𝟐𝟓)
 

 
=    384.16    หรือ   385 คน 

      จากการค านวณเลือกสุ่มตวัอย่างส าหรบังานวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดเ้ลือกสุ่มขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้สิน้จ านวน 385 ตวัอย่าง และเก็บเพิ่มเติมอีก 15 ตวัอย่าง รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ใช้
ในการวิจยัครัง้นจ านวน 400 ตวัอย่าง  

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
    ขั น้ ที ่ 1  ว ิธ ีก ารสุ ่ม ต วัอย ่า งแบบง ่าย  (Simple Random Sampling)เล ือก เขต

กรุงเทพมหานคร จาก 50 เขต โดยวิธีการจบัฉลากใหไ้ด ้8 เขต ประกอบดว้ย เขตปทุมวนั เขต
จตจุกัร เขตวฒันา เขตบางนา เขตหว้ยขวาง เขตบางกะปิ เขตคลองสาน และเขตประเวศ 

    ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อใหไ้ดข้นาดตวัอย่างใน
แต่ละเขตจ านวนที่เท่า ๆกนั เขตละ 50 คน จ านวน 8 เขต รวมทัง้หมด 400 คน 
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    ขัน้ที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสถานที่เก็บ
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างโดยจะเลือกจากศนูยก์ารคา้ที่เป็นใจกลางของแหล่งชุมชนโดยรอบ และ
เป็นบริเวณที่มีการจราจรผ่านโดยสะดวก โดยกลุ่มเป้าหมายที่จะท าการเก็บขอ้มลูเลือกจาก
ผูบ้ริโภคผูท้ี่เคยมีประสบการณจ์ากการดกูารวิจารณแ์ละเคยมีประสบการณซ์ือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มอย่างนอ้ย 1 ปี ที่มีอายุ 16 ปีขึน้ไปและอาศยัอยู่ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
พืน้ที่ 8 เขตที่จบัฉลากได ้ประกอบดว้ย 

    1.เขตปทุมวนั จะเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างบริเวณหนา้ศนูยก์ารคา้สยามพารากอน  
    2. เขตจตจุกัร จะเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างบริเวณ ศนูยก์ารคา้เซ็นทรลั ลาดพรา้ว  
    3. เขตวฒันา จะเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างบริเวณหนา้ศนูยก์ารคา้เทอมินอล 21  
    4. เขตบางนา จะเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างบริเวณ ศนูยก์ารคา้เซ็นทรลั บางนา  
    5. เขตหว้ยขวาง จะเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างบริเวณ ศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัพระราม 9  
    6. เขตบางกะปิ จะเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างบริเวณศนูยก์ารคา้เดอะมอลลบ์างกะปิ  
    7. เขตคลองสาน จะเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างบริเวณ ศนูยก์ารคา้ไอคอนสยาม 
    8. เขตประเวศ จะเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างบริเวณ ศนูยก์ารคา้ซีคอนสแควร์ 
  ขัน้ที่ 4 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวม

ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามที่ไดจ้ดัเตรียมไว ้น าไปเก็บขอ้มลูจากผูบ้ริโภคที่เคยมีประสบการณ์
จากการดกูารวิจารณแ์ละเคยมีประสบการณซ์ือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมอย่างนอ้ย 1 
ปี ที่มีอายุ 16 ปีขึน้ไปและอาศยัอยู่ในพืน้ที่กรุงเทพมหานครที่มีความเต็มใจและยินดีใหข้อ้มลู
โดยท าการแจกแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง  

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
    เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ มีลักษณะเป็นข้อค าถามต่าง ๆ ในแบบสอบถาม 

(Questionnaires) เรื่อง อิทธิพลของปัจจัยคุณลักษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดและการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 5 สว่นดงันี ้

    ส่วนที ่ 1  ค าถามคดักรอง มีลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close – ended 
Questions) มีทัง้หมด 2 ขอ้ ซึ่งเป็นค าถามที่เกี่ยวกบัภูมิล  าเนาของผูต้อบแบบสอบถามและ
ประสบการณใ์นการดกูารวิจารณแ์ละเคยมีประสบการณซ์ือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม
ของผูบ้ริโภค ใชร้ะดบัการวดัตวัแปรแบบมาตรานามบญัญัติ (Nominal Scale)  
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  ส่วนที่ 2  ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม มีทัง้หมด 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั มีลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายเปิด (Close – ended Questions) โดยแต่ละขอ้ใชม้าตรวดัขอ้มลูดงันี  ้

    ขอ้ที่ 1 เพศ มีรูปแบบของขอ้ค าถามเป็นแบบปลายปิด ชนิดค าถามที่มีค าตอบใหเ้ลือก 
2 ทาง (Dichotomous Questions) และใช ร้ะดบัการวดัตวัแปรแบบมาตรานามบญัญ ัติ 
(Nominal Scale)  

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

  ขอ้ที่ 2 อายุ มีรูปแบบของขอ้ค าถามเป็นแบบปลายปิด ชนิดค าถามที่มีหลายค าตอบให้
เลือก (Multiple Choice Question) และใชร้ะดบัการวดัตวัแปรแบบมาตราเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) ดงันี ้

2.1   16 – 25 ปี  
2.2   26 – 35 ปี 
2.3   36 – 45 ปี 
2.4   45 – 55 ปี 
2.5   56 ปีขึน้ไป 

  ขอ้ที่ 3 ระดบัการศึกษาสงูสดุ มีรูปแบบของขอ้ค าถามแบบปลายปิด ชนิดค าถามที่มี
หลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question) และใชร้ะดบัการวดัตวัแปรแบบมาตรานาม
บญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

3.1   ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
3.2   ปรญิญาตร ี
3.3   สงูกว่าปรญิญาตรี 

    ขอ้ที่ 4 อาชีพ มีรูปแบบของขอ้คถามแบบปลายปิด ชนิดค าถามที่มีหลายค าตอบให้
เลือก (Multiple Choice Question) และและใชร้ะดบัการวดัตวัแปรแบบมาตรานามบญัญัติ 
(Nominal Scale) ดงันี ้

4.1   นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 
4.2   ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
4.3   พนกังานบรษิัทเอกชน  
4.4   ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ 
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4.5   คา้ขาย / รบัจา้ง / อาชีพอิสระ 
4.6   อ่ืน ๆ   โปรดระบ.ุ.................... 

  ขอ้ที่ 5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีรูปแบบของขอ้ค าถามเป็นแบบปลายปิด ชนิดค าถามที่มี
หลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question) และใชร้ะดบัการวดัตวัแปรแบบมาตรา
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

5.1   ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 
5.2   10,001 – 20,000 บาท 
5.3   20,001 – 30,000 บาท 
5.4   30,001 – 40,000 บาท 
5.5   40,001 บาทขึน้ไป 

   ข้อที่  6 การเปิดรับสื่อในชีวิตประจ าวัน มีรูปแบบของข้อค าถามแบบปลายปิด ชนิด

ค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) และและใช้ระดับการวัดตัวแปร

แบบมาตรานามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

6.1   สื่อมวลชน  
6.2   สื่อบคุคล  
6.3   สื่อเฉพาะกิจ  

    ส่วนที่ 3  ขอ้มลูดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่มี
ต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการ
สรา้งค าถามเพื่อใชว้ดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด 
(Close – ended Questionnaire) ซึ ่งเป็นค าถามที ่ก าหนดค าตอบไวล้ ่วงหนา้ ผูต้อบจะตอ้ง
เลือกตอบค าถามจากกลุ่มค าตอบที่ใหไ้ว ้โดยมีระดบัการวดัแบบอนัตรภาคชัน้ ( Interval Scale) 
ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้        =      
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

                  =      
5−1

5
      

 
=      0.8 
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โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนความคิดเห็นมีดงันี ้ 
5                        หมายถึง               มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4                        หมายถึง               มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
3                        หมายถึง               มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไม่แน่ใจ 
2                        หมายถึง               มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ย 
1                        หมายถึง               มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ผูว้ิจยัจะใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุ่มคะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้ 

4.21 – 5.00      มคีณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดอยู่ในระดบัสงูมาก 
3.41 – 4.20      มคีณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดอยู่ในระดบัสงู 
2.61 – 3.40      มคีณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดอยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60      มคีณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดอยู่ในระดบัต ่า 
1.00 – 1.80      มคีณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดอยู่ในระดบัต ่ามาก 
        ส่วนที่ 4 ขอ้มูลดา้นความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เป็นการสรา้งค าถามเพื่อใชว้ัดระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ

ปลายปิด (Close – ended Questionnaire) ซึ่งเป็นค าถามที่ก าหนดค าตอบไว้ล่วงหน้า ผู้ตอบ

จะตอ้งเลือกตอบค าถามจากกลุ่มค าตอบที่ใหไ้ว ้โดยมีระดับการวัดแบบอันตรภาคชัน้ ( Interval 

Scale) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้      =      
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

                   =      
5−1

5
     =      0.8 

 
โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนความคิดเห็นมีดงันี ้
5                     หมายถึง               มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4                     หมายถึง               มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
3                     หมายถึง               มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไม่แน่ใจ 
2                     หมายถึง               มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ย 
1                     หมายถึง               มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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ผูว้ิจยัจะใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุ่มคะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้ 
4.21 – 5.00      มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ใน

ระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20      มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ใน

ระดบัดี 
2.61 – 3.40      มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ใน

ระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60      มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ใน

ระดบัไม่ดี 
1.00 – 1.80      มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ใน

ระดบัไม่ดีอย่างมาก 
  ส่วนที่ 5 ขอ้มลูดา้นพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานคร มีลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิดและปลายเปิด ใหผู้ต้อบเลือกค าตอบ
และเติมค าตอบใหต้รงกบัความเป็นจริงของท่านมากที่สดุ โดยแต่ละขอ้ใชม้าตรวดัดา้นขอ้มลู
ดงันี ้

      ข้อ 1. ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของท่านใน
ระยะเวลา 3 เดือน ต่อการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของท่านจ านวน .................ครัง้ 
เป็นมาตรวดัขอ้มลูแบบมาตราอตัราสว่น (Ratio Scale) 

       ข้อ 2. ค่าใช้จ่ายในการซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของท่านต่อครั้ง   
จ านวน...................บาท เป็นมาตรวดัขอ้มลูแบบมาตราอตัราสว่น (Ratio Scale) 

       ขอ้ 3. ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมที่ท่านเลือกซือ้ โดยมากท่านซือ้มาเพื่อให้
ผูใ้ดบริโภค ลกัษณะค าถามมีใหเ้ป็นหลากหลายตวัเลือก Multiple Choice Question โดยใชม้าตร
วดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  

3.1   รบัประทานเอง 
3.2   พ่อ / แม่ 
3.3   ผูส้งูอายุ 
3.4   ใหผู้อ่ื้น 
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       ขอ้ 4. บุคคลใดที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของ
ท่านมากที่สุด ลักษณะค าถามมีให้เป็นหลากหลายตัวเลือก Multiple Choice Question โดยใช้
มาตรวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

4.1   ตนเอง 
4.2   คนในครอบครวั 
4.3   เพื่อน / คนรูจ้กั 
4.4   พนกังานขาย 
4.5   บคุคลที่มีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์เช่น ผูม้ีอิทธิพลทางความคิด / บล็อกเกอร ์ 

ขอ้ 5. ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมจากช่องทางใดบ่อยที่สดุ ลกัษณะ
ค าถามมีใหเ้ป็นหลากหลายตัวเลือก Multiple Choice Question โดยใชม้าตรวัดขอ้มูลประเภท
นามบญัญัติ (Nominal Scale) 

5.1   รา้นขายยา Drug Store เช่น รา้น Watson, รา้น Boots 
5.2   รา้นสะดวกซือ้ เช่น รา้น 7 – Eleven, รา้น Family Mart 
5.3   รา้นคา้บนสื่อออนไลน ์เช่น Facebook / Shopee / Lazada  
5.4   ขายตรงผ่านโทรทศัน ์หรือ ผูแ้ทนขายผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 

ข้อ 6. ปัจจัยหลักที่ท าให้ท่านบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมมากที่สุด 
ลกัษณะค าถามมีใหเ้ป็นหลากหลายตัวเลือก Multiple Choice Question โดยใชม้าตรวัดขอ้มูล
ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

6.1   ช่วยซ่อมแซมสว่นที่สกึหรอ 
6.2   ช่วยในการขบัถ่าย  
6.3   เสรมิสรา้งกลา้มเนือ้ 
6.4   ช่วยควบคมุน า้หนกั 
6.5   ช่วยสรา้งภมูิคุม้กนั 
6.6   เพิ่มการเผาผลาญพลงังาน 

  ขอ้ 7. ประเภทของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มที่ท่านบริโภค ลกัษณะค าถามมีให้
เป็นหลากหลายตัวเลือก Multiple Choice Question โดยใชม้าตรวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

7.1   คอลลาเจน 
7.2   โปรไบโอติค 
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7.3   เวย ์โปรตีน 
7.4   ไฟเบอร ์

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
   การสรา้งเครื ่องม ือที ่ใช ใ้นการว ิจ ยัครัง้นี  ้ม ีล กัษณะเป็นขอ้ค าถามต ่าง ๆ  ใน

แบบสอบถาม (Questionnaires) เพื่อใหไ้ดเ้ครื่องมือที่สมบูรณ ์และมีคณุภาพ ผูว้ิจยัไดท้ าการ
สรา้งเครื่องมือตามล าดบัต่อไปนี  ้

      1. ศึกษาวิธีการสรา้งแบบสอบถาม จากเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง รวมทัง้แนวคิด
ทฤษฎีเพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม โดยใหค้รอบคลมุเนือ้หาตามกรอบแนวคิด
การวิจยั 

       2.สรา้งแบบสอบถามตามนิยามของการปฏิบัติการทั้งหมด โดยแบบสอบถามจะ
แบ่งเป็นทัง้หมด 5 สว่น คือ  

  สว่นที่ 1   ค าถามคดักรอง 
สว่นที่ 2   ขอ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 3   ขอ้มลูดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่มีต่อ

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
สว่นที่ 4   ขอ้มลูดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มี

ต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
สว่นที่ 5   ขอ้มลูดา้นพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภค

ในกรุงเทพมหานคร 
          3. ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ไปน าเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาและผูเ้ชี่ยวชาญ

ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) ข้อบกพร่องของข้อค าถามและความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช ้(Wording) เพื่อใหม้ีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคน์ิยามศพัทแ์ละกลุ่ม
ตวัอย่าง ประมวลความคิดเห็นของผูท้รงคณุวฒุิทัง้หมดที่ไดร้บัการพิจารณาแบบสอบถามเป็นราย
ขอ้ และน ามาปรบัปรุงแบบสอบถามใหเ้ป็นไปตามขอ้เสนอของผูท้รงคณุวฒุิ 

           4. น าแบบสอบถามที่สรา้งเสร็จไปทดลองใช้กับผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่
ใกลเ้คียงกลุ่มตวัอย่างจริง จ านวน 40 ราย เพื่อน าผลไปวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถามโดยวิธีหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 
ซึ่งค่าแอลฟ่า (Alpha) ที่ไดจ้ะแสดงถึงระดบัของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 
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0 < α > 1 ซึ่งค่าที่ยอมรบัไดคื้อมากกว่า 0.70 เป็นต้นไป จึงจะแสดงว่าแบบสอบถามมี
ความเชื่อมั่นได้มากพอที่จะน าไปใช้เป็นเครื่องมือต่อไป (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ผลการ
ทดสอบความเชื่อมั่นมีผล ดงันี ้

 ปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด 
  ดา้นความไวว้างใจ   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.804 
  ดา้นความเชี่ยวชาญ    มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.861 
  ดา้นความดงึดดูใจ   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.843 
  ดา้นความยอมรบันบัถือ   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.781 
  ดา้นความเหมือนกลุม่เปา้หมาย  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.836 
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
  ดา้นการโฆษณา    มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.815 
  ดา้นการประชาสมัพนัธ ์   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.735 
  ดา้นการใชพ้นกังานขาย   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.765 
  ดา้นการสง่เสรมิการขาย   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.722 
  ดา้นการตลาดทางตรง   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.771 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
           แหล่ งข้อมูล  (Source of data) การวิจัย ในครั้งนี ้ เป็ นการวิจัย เชิ งส ารวจ 

(Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษา “อิทธิพลของปัจจัยคุณลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด

และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชง

ด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกับงานวิจัยเพื่อ

น ามาวิเคราะหจ์าก 2 แหลง่ ดงันี ้

1. ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามของ
กลุ่มตวัอย่าง ซึ่งเป็นผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคที่เคยมีประสบการณจ์ากการดกูารวิจารณแ์ละเคยมี
ประสบการณซ์ือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มอย่างนอ้ย 1 ปี ที่มีอายุ 16 ปีขึน้ไปและ
อาศยัอยู่ในพืน้ที่กรุงเทพมหานครเป็นจ านวนทัง้สิน้ 400 ชุด 

1.1 ผูว้ิจยัจดัเตรียมแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 
1.2 ยื่นหนงัสือขอความอนุเคราะหใ์นการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากมหาวิทยาลยั  
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ศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อน าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ไปเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง
ตามที่ก าหนดไว ้

   1.3 น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ไปใหก้ลุ่มเป้าหมายตอบแบบสอบถาม พรอ้มให้
ค าแนะน าในการตอบแบบสอบถามตามกลุ่มตวัอย่างที่ก าหนดไว้ 

      1.4 เก็บรวบรวมแบบสอบถามที ่ไดร้บัการตอบแลว้ทัง้หมดเพื ่อด าเนินการ
ขัน้ตอนการวิจยัต่อไป 

2. ขอ้มลูท ุต ิยภ ูม ิ (Secondary Data) เป็นขัน้ตอนการเก ็บรวบรวมขอ้มลู  เพื ่อใช้
ประกอบการก าหนดแนวคิดในการวิจยั  (Conceptual Framework) ครัง้นี  ้และใชอ้า้งอ ิง 
(Reference) ในการเขียนรายงานผลการวิจยั (Research Report) ดงันี ้

 - หนงัสือพิมพ ์วารสาร สิ่งพิมพต่์าง ๆ 
 - หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ ์และรายงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  
 - ขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต 

การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดท าข้อมูล 
     เมื่อเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามครบ 400 ชุด ตามจ านวนขนาดตวัอย่าง 

ผูว้ิจยัจะด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินการตามล าดบัดงันี ้ 
          1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบคดัเลือกแบบสอบถามที่มี

ความสมบูรณข์องการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ ไม่สมบูรณอ์อก 
           2. การลงรหสั (Coding) เมื ่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตอ้งการแลว้ 

ตรวจสอบความสมบูรณแ์ลว้มาลงรหสั ในแบบลงรหสัส าหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร์ 
           3. น าขอ้มลูมาบนัทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลดว้ยโปรแกรม 

SPSS (Statistical Package for Social Sciences) เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

การวิเคราะหข์้อมูล 
    1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่อเป็นการ

อธิบายใหท้ราบถึงลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแยกการวิเค ราะหต์าม
แบบสอบถามไดด้งันี ้ 

     1.1 แบบสอบถามเกี ่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี ่ยต่อเดือน และการเปิดรบัสื ่อใน
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ชีวิตประจ าวนั แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหารอ้ยละ 
(Percentage) 

       1.2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดที ่ม ีต ่อพฤติกรรมการซื อ้ผล ิตภณัฑ เ์สร ิมอาหารประเภทชงดื ่มของผูบ้ร ิโภค ใน
กรุงเทพมหานคร แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลู โดยการหาค่าเฉลี ่ย (Mean) และค่าเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

        1.3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยการหาค่าเฉลี ่ย (Mean) และค่าเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

       1.4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัท าการวิเคราะหโ์ดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) การ
หารอ้ยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) การหาค่าต ่าสดุ (Min) การหาค่าสงูสดุ (Max) 
และการหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

       2. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใชท้ดสอบสมมติฐาน 
ดงัต่อไปนี ้

       2.1 สถิติวิเคราะหค์่าที (Independent Sample t-test) ใชเ้ปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 
1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ ที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

        2.2 สถิติวิเคราะห ์แบบการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะส่วนบุคคล 
ประกอบดว้ย อายุ อาชีพ รายได ้และระดบัการศ ึกษา ที ่แตกต่างกนั ม ีพฤติกรรมการซื อ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

         2.3 สถ ิต ิการว ิเคราะหค์วามถดถอยเช ิงพห ุคณุ  (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในรูปแบบของการท านาย โดยที่มีตวัแปรอิสระ
มากกว่า 1 ตวั ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที ่ 2 คณุลกัษณะผูม้ ีอิทธิพลทางความคิด 1. ความ
ไวว้างใจ  2. ความเชี ่ยวชาญ  3. ความน่าดึงดดูใจ  4. ความยอมรบันบัถือ  5. ความเหมือน
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กลุ่มเป้าหมายและใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 1. การ
โฆษณา 2. การประชาสมัพนัธ์ 3. การใชพ้นกังานขาย 4. การส่งเสริมการขาย 5. การตลาดทาง
ตรงที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มในดา้นความถ่ีและค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
 จากการรวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม ทางผูว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มลู โดย

มีรายละเอียดดงันี ้

1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) หรือค่าสถิติพืน้ฐาน
ประกอบดว้ย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

      1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูรดงันี ้ 

      P         แทน        
𝑓(100)

𝑛
 

 
                   เมื่อ              P          แทน       ค่าสถิติรอ้ยละ 
                 F         แทน        ความถ่ีของขอ้มลู 
                 N         แทน        ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
      1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ใชส้ตูรดงันี ้

                                     �̅�           แทน         
∑ 𝑥

𝑛
 

 

        เมื่อ                X̅            แทน        ค่าเฉลี่ย 
                        ∑ 𝑥         แทน        ผลรวมของทัง้หมดของขอ้มลู 
                        N             แทน        จ านวนของขอ้มลูทัง้หมด 
       1.3 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค านวณไดจ้ากสตูรดงันี ้

S.D.     =     √
𝑛 ∑ 𝑥2 −(𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

 
              เมื่อ         S.D.             แทน        ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

             𝒙               แทน        ค่าของขอ้มลูแต่ละกลุ่ม 

                           ∑ 𝒙             แทน        ผลรวมของทัง้หมดของขอ้มลู 
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∑ 𝒙𝟐         แทน        ผลรวมของทัง้หมดของขอ้มลูแต่ละกลุ่มยก 
ก าลงัสอง 

               (∑ 𝒙)𝟐      แทน        ผลรวมของขอ้มลูทัง้หมดยกก าลงัสอง 
          N              แทน        จ านวนของขอ้มลูทัง้หมด 
 
          2. การหาค่าความเชื ่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชส้ตูรหาค่า

สมัประสิทธิ์แอลฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใช้
สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2561) 

Cronbach’s alpha (α)   =  
𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 

              เมื่อ               α                แทน         ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
                                  K                 แทน         จ านวนค าถาม 
      covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅      แทน     ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่าง ๆ 
      variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅        แทน      ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 

3. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบดว้ย 
          3.1 สถิติ T – Test for Independent sample ใชท้ดสอบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉลี ่ยของกลุ ่มตวัอย่าง 2 กลุ ่ม ที ่เป็นอิสระต่อกนั โดยผูว้ ิจยัจะใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐานขอ้ที่ 1 ใน ดา้นเพศ ดงันี ้ 

      ในการทดสอบ t – test จะใช ้Levene’s Test ท าการทดสอบค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ซึ่งถา้หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุ่ม ใหท้ดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Equal Variances assumed แต่ถา้หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูไม่
เท่ากนัทุกกลุ่มใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Equal Variances not assumed 

3.1.1 กรณีที่ค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 

T     =        
�̅�1−�̅�2

√
(𝑛1−1)𝑆1

2+(𝑛2−1)𝑠2
2

𝑛1+𝑛2−2
{

1

𝑛1
+

1

𝑛2
}
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3.1.2 กรณีที่ค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 

T        =         
�̅�1− �̅�2

√
𝑠1

2

𝑛1
 + 

𝑠2
2

𝑛2

 

 

df       =         
[

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]

2

[
𝑆1

2

𝑛1
]

𝑛1−1
+

[
𝑆2

2

𝑛2
]

2

𝑛2−1

 

 

โดย       df       =            𝑛1 + 𝑛2
−2 

               เมื่อ        t         แทน       ค่าสถิติ t – test  

 X̅1     แทน       ค่าเฉลี่ยของกลุม่ที่ 1  

 X̅2     แทน       ค่าเฉลี่ยของกลุม่ที่ 2 

 𝑠1
2      แทน       ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 𝑠2
2      แทน       ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

 𝑛1      แทน       ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 𝑛2      แทน       ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
 df         แทน       องศาความเป็นอิสระ 

 
    3.2 สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance 

หรือ One Way ANOVA) เป็นการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 
กลุ่มขึน้ไป โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ ่มก่อน ดว้ยการดจูากตาราง 
Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่าง
ดว้ยวิธี F-test และถา้หากความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั จะท าการทดสอบความ
แตกต่างดว้ยวิธี Brown-Forsythe หากผลการทดสอบมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติแลว้ จะตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดวู่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ถา้ผลทดสอบของ 
F-test มีความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) โดยท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการทดสอบของวิธี Brown-Forsythe มีความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี 
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Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างกนัของแต่ละคู่ โดยสตูรที่
ใชใ้นการทดสอบ มีดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2561) 

             3.2.1 F-test ใช้ทดสอบในกรณีที่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันทุกกลุ่ม
สามารถเขียนไดต้ามตารางดงันี ้ 

ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One- way Analysis of Variance) 

 

F      =     
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
  

 
เมื่อ         F         แทน         ค่าสถิติที่ใชพ้าจารณา   F – distribution 

df           แทน         ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุม่ (k - 1)  
      และภายในกลุม่  (n - k) 

k             แทน         จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
n             แทน         จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
𝑆𝑆(𝐵)      แทน         ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่  
𝑆𝑆(𝑊)     แทน         ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
𝑀𝑆(𝐵)     แทน         ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
𝑀𝑆(𝑊)    แทน         ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

       3.2.2 สูตรวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown – Forsythe (𝛽) ใชใ้นกรณีที่พบ
ความแปรปรวนไม่เท่ากนั ค านวณไดจ้ากสตูรนี ้ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561)  

𝛽      =      
𝑴𝑺𝑩

𝑴𝑺𝑾𝟏 

แหล่งความแปรปรวน df 
 

SS MS F 

ระหว่างกลุม่ (B) K -1 SS(B) MS(B) = 
𝑆𝑆(𝐵)

𝑘−1
 MSb

MSw
 

 
ภายในกลุม่ (W) N – k SS(W) MS(w) = 

𝑆𝑆(𝑤)

𝑛−𝑘
  

รวม (T) N - 1 SS(T)   
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โดยค่า          MSW1    =     ∑ (1 −
ni

N
) s

l̇
2

k

i=1
 

 
เมื่อ         𝛽       แทน      ค่าสถิติที่ใชพ้าจารณา Brown – Forsythe 

MSB     แทน      ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
MSW1   แทน      ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบัสถิติ  

 Brown – Forsythe 
K          แทน       จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

ni        แทน       ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
N          แทน       ขนาดประชากร 
s

l̇
2        แทน       ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

            3.2.3 การวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Least Significant Difference (LSD) ใช้
กรณีที่ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัจากการทดสอบดว้ยวิธี F-test ค านวณได้
จากสตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561)  

LSD      =      𝑡∝ /2,𝑑𝑓√𝑀𝑆𝑤 [
1

𝑛
+

1

𝑛
]  เมื่อ ni   ≠   nj 

 

          และ        LSD     𝑡∝ /2,𝑑𝑓√
2𝑀𝑆𝑤

𝑛
        เมื่อ     ni    =  nj  

 
          เมื่อ        LSD           แทน     ค่าต่างนับส าคัญที่ค  านวณได้ส าหรับ

ประชากรกลุม่ที่ i และ j 

                    ni    =  nj    แทน     ขนาดกลุม่ตวัอย่าง ในกลุม่ที่ i และ j ตามล าดบั 
                          t               แทน     ค่าแจกแจงแบบ t ที่ไดจ้ากการเปิดตาราง t  
             3.2.4 การวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnetts T3 ใชก้รณีที่ผลการทดสอบมี

ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ จากการทดสอบดว้ยวิธี Brown – Forsythe (𝛽) ค านวณไดจ้าก
สตูรดงันี ้ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561)  

�̅�𝐷       =      
𝑞𝐷√2(𝑀𝑆𝑠∕𝐴)

√𝑠
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          เมื่อ        �̅�𝐷          แทน       ค่าสถิติที่ใชพ้าจารณาใน Dunnett Test 
                𝑞𝐷          แทน       ค่าจากตาราง Critical Values of the Dunnett test 
                 𝑀𝑆𝑠∕𝐴     แทน       ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
            S             แทน       ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
          โดยก าหนดค่าความอิสระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม คือ K-1 ภายในกลุ่ม 

n-k และรวมทัง้กลุม่คือ n-1 
      3.3 สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) มี

ตัวแปรอิสระ k ตัว (𝐗𝟏, 𝐗𝟐, 𝐗𝟑, … . . , 𝐗𝐤) ที่ มีความสัมพันธ์กับตัวแปร Y เป็นการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะน าผลของ
ความสมัพนัธท์ี่ไดจ้ากการวิเคราะหน์ีไ้ปใชพ้ยากรณต์ค่าตวัแปรหรือคณุลกัษณะของขอ้มลูที่ได ้ซึ่ง
การวิเคราะหก์ารถดถอยนีม้ีการจ าแนกตัวแปรที่จะศึกษาคือตวัแปรตามและตวัแปรอิสระ โดยจะ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามที่เป็นผลมาจากตัวแปรอิสระ ซึ่งแสดงความสัมพันธ์ได้
ดงันี ้ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561)  

 
Y         =       b0 + b1X1+  b2, X2 +.... + bkXk + e 

 
         เมื่อ           k             แทน       จ านวนตวัแปรอิสระที่ใชใ้นสมการ 
                     Y            แทน        ค่าประมาณหรือค่าท านาย 
                     b0           แทน        ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
       b1,b2,…bk         แทน        คะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวั 
          แปรอิสระตวัที่ 1 ถึง ตวัที่ k ตามล าดบั 
         X1, X2,….Xk          แทน         คะแนนตวัแปรอิสระ ตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 
           โดยสมการจะแสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม Y เช่น เมื่อตวัแปรอิสระ X1 

เปลี่ยน 1 หน่วย ค่า Y จะเปลี่ยนไปเป็น b1 หน่วย โดยที่ X2, X3,….Xk มีค่าคงที่  
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บทที ่4   
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

               การวิจยัเรื่อง อิทธิพลของปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดและ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการวิเคราะหข์อ้มลูและการแปลผลของความหมายการ
วิเคราะหข์อ้มลู โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์และตวัแปรต่าง ๆที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้ 

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
       การเสนอผลการศึกษาครัง้นี ้กลุ่มวิจัยไดก้ าหนดสัญลักษณ์เพื่อใชใ้นการวิเคราะห์

ขอ้มลู ดงันี ้ 
N     แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

X ̅     แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (mean) 
S.D     แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
T         แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา (T – Distribution) 
MS     แทน ค่าเฉลี่ยของผลรวมก าลงัสองของคะแนน (Mean of square) 
SS     แทน ผลรวมคะแนนยกก าลงัสอง (Sum of square) 
df     แทน ชัน้ขององศาอิสระ (Degree of freedom) 
F         แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา (F – Distribution) 
B     แทน ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย (Unstandardized) 
r        แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson’s Correlation) 
R     แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู 
R2     แทน ค่าก าลงัสองของค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู 
Adjusted R2        แทน    ค่าสมัประสิทธิ์การพยากรณท่ี์ปรบัแกแ้ลว้ 
H0     แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
H1     แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
*      แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
p-value   แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
          ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูใน

งานวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่ง
การน าเสนอออกเป็น  2 ส่วน ตามล าดบัดงันี ้

ส่วนที ่1  การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่  1   ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และการเปิดรบัสื่อใน
ชีวิตประจ าวนั 

 ตอนที่  2    ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยคุณลักษณะของผู้มี อิทธิพลทางความคิด
ประกอบดว้ย ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นการยอมรบันบัถือ
และ ดา้นความเหมือนกลุม่เปา้หมาย 

ตอนที่ 3    ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์  การใชพ้นักงานขาย  การส่งเสริมการขาย และ 
การตลาดทางตรงผ่านสื่ออินเตอรเ์น็ต 

 ตอนที่ 4    ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  

ส่วนที ่2   การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
    สมมติฐานข้อที ่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนัที่แตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

   สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านคุณลักษณะผู้มี อิท ธิพลทางความคิด ซึ่ ง
ประกอบดว้ย ความไวว้างใจ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ความยอมรบันับถือ และความ
เหมือนกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานข ้อที ่ 3  ปัจจยัดา้นการสื ่อสารการตลาดแบบบ ูรณาการ ซึ ่ง
ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรงที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่ 1  การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น  4 ตอน ดงันี ้ 
ตอนที ่ 1   การวิเคราะหป์ัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั

การศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั แสดงผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูโดยใชว้ิธีการแจกแจงความถ่ี (Frequency) การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงันี ้  

ตาราง 2 จ านวนความถ่ีและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา
สงูสดุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั  

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.เพศ 
ชาย 156 39.0 

  
หญิง 244 61.0 

  
รวม 400 100.0 

2. อายุ  16-25ปี 55 13.8 
 26-35ปี 107 26.8 
 36-45ปี 98 24.4 
 46-55ปี 88 22.0 

  56ปีขึน้ไป 52 13.0 

  
รวม 400 100.0 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด ต ่ากว่าปรญิญาตรี 102 25.5 

 
ปรญิญาตรี 186 46.5 

  
สงูกว่าปรญิญาตรี 112 28.0 

  
รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. อาชีพ  นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 54 13.5 

 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 47 11.8 

 พนกังานบรษิัทเอกชน 129 32.2 

 ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 117 29.2 

 คา้ขาย/รบัจา้ง/อิสระ 53 13.3 

  
รวม 400 100.0 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า  
10,000 บาท 

39 9.8 

 
10,001-20,000 บาท 79 19.8 

 
20,001-30,000 บาท 138 34.5 

 
30,001-40,000 บาท 91 22.7 

 
40,001 บาทขึน้ไป 53 13.2 

  
รวม 400 100.0 

6. การเปิดรับส่ือใน
ชีวิตประจ าวัน 

สื่อมวลชน 131 32.8 

 
สื่อบุคคล 194 48.5 

 
สื่อเฉพาะกิจ 75 18.7 

  
รวม 400 100.0 

 
           จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหล์กัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามใชเ้ป็น

กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี ้จ  านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได ้ดงันี ้  
         เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 244 คน  

คิดเป็นรอ้ยละ 61 .0 และเพศชาย มีจ านวน 156 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.0 ตามล าดบั 
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       อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี มีจ านวน 107 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.8 รองลงมาไดแ้ก่ ผูท้ี ่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหว่าง  36 -45 ปี มี
จ านวน 98 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.4 อายุระหว่าง 46-55 ปี มีจ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.0 
อายุระหว่าง 16-25 ปี มีจ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.8 และอายุระหว่าง 56ปีขึน้ไป มี
จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.0  

        ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 186 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.5 รองลงมาไดแ้ก่ ผูท้ี ่ตอบแบบสอบถามที่มี
การศึกษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.0 และมีการศึกษาระดบั
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.5 

        อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มี
จ านวน 129 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.2 รองลงมาไดแ้ก่ ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ มีจ านวน 117 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.2 นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีจ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.5 คา้ขาย/
รบัจา้ง/อิสระ  มีจ านวน 53 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.3 และขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ  มี
จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.8 

        รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001- 30,000บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.5 รองลงมาไดแ้ก่ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001-40,000 บาท จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.7 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.8 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 ขึน้ไป มีจ านวน 
53 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.2 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท จ านวน 
39 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.8 

       การเปิดรับสื่อในชีวิตประจ าวัน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการ
เปิดรบัสื ่อประเภทสื ่อบุคคล มีจ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.5  รองลงมาไดแ้ก่ ประเภท
สื่อมวลชน มีจ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.8 และประเภทสื่อเฉพาะกิจ มีจ านวน 75 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 18.7 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัคณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด 
ประกอบดว้ย ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความยอมรบันบั
ถือ และดา้นความเหมือนกลุ ่มเป ้าหมาย โดยการหาค่าเฉลี ่ย (Mean) และส ่วนเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ไดด้งัตารางต่อไปนี ้ 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิด จ าแนกเป็นรายดา้น 

ปัจจัยคุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิด   S.D แปลผล 

1.ดา้นความไวว้างใจ 4.22 0.48 สงูมาก 

2.ดา้นความเชี่ยวชาญ 4.19 0.45 สงู 

3.ดา้นความดงึดดูใจ 3.87 0.43 สงู 

4.ดา้นการยอมรบันบัถือ 3.75 0.52 สงู 

5.ดา้นความเหมือนกลุม่เป้าหมาย 4.19 0.42 สงู 

รวม 4.04 0.29 สงู 

 
          จากตาราง 3 พบว่า ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพล

ทางความคิด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิด โดยรวมอยู่ในระดบัสงู โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นต่อปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ ีอิทธิพลทางความคิด  ดา้นความ
ไวว้างใจ อยู่ในระดบัสงูมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 และ ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นต่อ
ปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย  
ดา้นความดึงดดูใจ และดา้นการยอมรบันบัถือ อยู่ในระดบัสงู โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19, 4.19, 
3.87 และ 3.75 ตามล าดบั    

 
 
 

�̅� 



  69 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัคณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทาความคิด  

ปัจจัยคุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิด   S.D แปลผล 

1.ด้านความไว้วางใจ     
1.ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่ปรากฏในโฆษณา มกั
เป็นผูท้ี่ประสบความส าเรจ็ในชีวิตดา้นต่าง ๆ 3.81 0.79 สงู 

2.บุคลิกและภาพลกัษณม์ีความไวว้างใจและเชื่อมั่น
ต่อการน าเสนอ 4.45 0.73 สงูมาก 

3.ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่ไดร้บัความนิยมเป็นวง
กวา้งมีความเป็นมืออาชีพเป็นที่ยอมรบั 

4.42 0.68 สงูมาก 

รวม 4.22 0.784 สูงมาก 

2.ด้านความเชี่ยวชาญ    

1.ผูม้ีอิทธิพลทางความคิด มีความเชี่ยวชาญที่ตรง
กบัผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมสามารถจงู
ใจได ้

4.52 0.68 สงูมาก 

2.ความเชี่ยวชาญของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด
สามารถเพิ่มระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทชงด่ืม 

4.37 0.69 สงูมาก 

3.การมีประสบการณข์องผูม้ีอิทธิพลทางความคิด
สามารถท าใหเ้กิดการรบัรูแ้ละเปิดรบัในผลิตภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทชงด่ืม 

3.71 0.70 สงู 

รวม 4.19 0.45 สูง 

 
 
 
 

�̅� 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ปัจจัยคุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
 

 S.D แปลผล 

3.ด้านความดึงดูดใจ    
1.การดงึดดูใจดว้ยภาพลกัษณภ์ายนอกของผูม้ี
อิทธิพลทางความคิด ท าใหอ้ยากที่จะบรโิภค
ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืม   

4.27 0.73 สงูมาก 

2.ทศันคติของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดดงึดดูใหส้นใจ 
ติดตามและมีความน่าเชื่อถือในสิ่งที่ไดน้ าเสนอ 

3.68 0.69 สงู 

3.การดงึดดูใจดว้ยการสื่อสารที่เป็นเอกลกัษณข์องผู้
มีอิทธิพลทางความคิด เช่น น า้เสียงที่น่าฟัง สไตล์
การพดูที่สนุก สามารถท าใหเ้กิดการคลอ้ยตามได ้

3.67 0.76 สงู 

รวม 3.87 0.43 สูง 

4.ด้านความยอมรับนับถือ    

1.ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมกัจะเป็น ดารา นกัแสดง  
ที่มีชื่อเสียงและมีผลงานเป็นที่ยอมรบั 

3.78 0.83 สงู 

2.ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมกัเป็นแบบอย่างและแรง
บนัดาลใจในการด าเนินชีวิตใหก้บับคุคลโดยทั่วไป 

3.68 0.74 สงู 

3.ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมกัเป็น นกัการเมือง 
นกักีฬา หรือผูม้ีชื่อเสียงในสงัคมและประสบ
ความส าเรจ็ในอาชีพของตนเอง 

3.80 0.82 สงู 

รวม 3.75 0.52 สูง 

5.ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย     
1.มกัสนใจในผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่มีช่วงวยัที่
ใกลเ้คียงกบัตนเองมีความน่าสนใจมากกว่า 

3.82 0.76 สงู 

2.อยากใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบัผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดที่มีระดบัทางสงัคมที่ใกลเ้คียงกบัตนเอง 

4.40 0.65 สงูมาก 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ปัจจัยคุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
  

S.D แปลผล 

3.มีความชอบและสนใจในการด าเนินชีวิตของผู้
อิทธิพลทางความคิดที่คลา้ยคลงึกบัตนเอง 

4.36 0.65 สงูมาก 

รวม 4.19 0.42 สูง 

 
          จากตาราง 4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น เกี่ยวกบัปัจจยั

คณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด แบ่งเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความ
เชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความยอมรบันบัถือ และดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย โดย
วิเคราะหค่์าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้ 

        ด้านความไว้วางใจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ดา้นความ
ไวว้างใจโดยรวมอยู่ในระดบัสงูมาก มีค่าเฉลี ่ยเท่ากบั 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
บุคลิกและภาพลกัษณข์องผูม้ีอิทธิพลทางความคิดท าใหท้่านมีความไวว้างใจและเชื่อมั่นต่อการ
น าเสนอผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่ไดร้บัความนิยมเป็นวงกวา้งมีความเป็นมืออาชีพเป็นที่ยอมรบั 
และผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่ปรากฏในโฆษณามกัเป็นผูท้ี่ประสบความส าเร็จในชีวิตดา้นต่าง ๆ
ของพวกเขา อยู่ในระดบัสงูมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 4.42 และ 3.81 ตามล าดบั 

        ด้านความเชี่ยวชาญ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ดา้นความ
เชี่ยวชาญโดยรวมอยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามอยู่ในระดบัสงูมาก คือ ผูม้ ีอิทธิพลทางความคิดมีความเชี ่ยวชาญที ่ตรงกบั
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มสามารถจูงใจท่านได้ ความเชี่ยวชาญของผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดสามารถเพิ่มระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  
4.52 4.37 และประสบการณข์องผูม้ ีอิทธิพลทางความคิดสามารถท าใหท้่านเกิดการรบัรูแ้ละ
เปิดรบัในผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืม อยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 

        ด้านความดึงดูดใจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ดา้นความ
ดึงดดูใจโดยรวมอยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามอยู่ในระดบัสงูมาก คือ การดึงดดูใจดว้ยการสื่อสารที่เป็นเอกลกัษณข์องผูม้ีอิทธิพล
ทางความคิด เช่น น า้เสียงที่น่าฟัง สไตลก์ารพดูที่สนุก สามารถท าใหเ้กิดการคลอ้ยตามได้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 ทศันคติของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดดึงดดูใหท้่านสนใจติดตามและมีความ
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น่าเชื่อถือในสิ ่งที ่ไดน้ าเสนอ และการดึงดดูใจดว้ยภาพลกัษณภ์ายนอกของผูม้ ีอิทธิพลทาง
ความคิด ท าใหอ้ยากที่จะบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม อยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.68 และ 3.67 ตามล าดบั 

        ด้านความยอมรับนับถือ  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น  
ดา้นความยอมรบันบัถือโดยรวมอยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมกัเป็น นกัการเมือง นกักีฬา หรือผูม้ีชื่อเสียงในสงัคมและประสบ
ความส าเร็จในอาชีพของตนเอง ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมกัจะเป็น ดารา นกัแสดง ที่มีชื่อเสียง
และมีผลงานเป็นที่ยอมรบั และผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมกัเป็นแบบอย่างและแรงบนัดาลใจใน
การด าเนินชีวิตใหก้บับุคคลโดยทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 3.78 และ 3.68 ตามล าดบั 

       ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมายโดยรวมอยู่ในระดบัสงู  มีค่าเฉลี ่ยเท่ากบั 4.19 เมื ่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ท่านอยากใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบัผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่มี
ระดบัทางสงัคมที่ใกลเ้คียงกบัท่าน ท่านมกัสนใจในผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่มีช่วงวยัที่ใกลเ้คียง
กบัท่านมีความน่าสนใจมากกว่า และท่านมีความชอบความสนใจในการด าเนินชีวิตของผู้
อิทธิพลทางความคิดที่คลา้ยคลึงกบัท่าน อยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 4.36 และ 3.82 
ตามล าดบั 

ตอนที ่ 3  การวิเคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย ดา้นการส่งเสริม
การขาย และดา้นการตลาดทางตรง โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ไดด้งัตารางต่อไปนี ้  

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  

S.D แปลผล 

1.ดา้นการโฆษณา 4.17 0.42 ดี 

2.ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 4.04 0.43 ดี 

3.ดา้นการใชพ้นกังานขาย 4.16 0.43 ดี 

4.ดา้นการสง่เสรมิการขาย 4.17 0.42 ดี 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  

S.D แปลผล 

5.ดา้นการตลาดทางตรง 4.38 0.47 ดีมาก 

รวม 4.19 0.27 ดี 

 
          จากตาราง 5 พบว่า ผลการวิเคราะหข์อ้มลูของผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ

คิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ดา้นการใชพ้นกังานขาย  และดา้นการประชาสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 4.17 4.17 4.16 และ 4.04 ตามล าดบั 

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ                          

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  

S.D แปลผล 

1.ด้านการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน ์
   

1.พบเห็นหนงัโฆษณาทาง Youtube เป็นการสรา้งการ
รบัรูภ้าพลกัษณข์องผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชง
ด่ืมไดอ้ย่างแพรห่ลาย 

3.79 0.79 ดี 

2.โฆษณาทางสื่อวิทยผุ่านแอพพลิเคชั่น JOOX 
Spotify สามารถสรา้งแรงจงูใจใหห้าขอ้มลูเพิ่มเติมได้
มากยิ่งขึน้ 

4.42 0.60 ดีมาก 

3.สื่อโฆษณาบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์เช่น บน LINE 
Facebook Instagram Tiktok มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืม 

4.32 0.63 ดีมาก 

รวม 4.17 0.42 ดี 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  

S.D แปลผล 

2.ด้านประชาสัมพันธ ์
   

1.การจดังานเปิดตวัผลิตภณัฑห์รือการใชบุ้คคลที่มี
ชื่อเสียง เพื่อสรา้งการรบัรูใ้นภาพลกัษณแ์ละดงึดดู
ความสนใจ 

4.47 0.69 ดีมาก 

2.จดักิจกรรมประชาสมัพนัธ ์Road Showเพื่อโปรโมต
ผลิตภณัฑส์รา้งการรบัรูใ้หท้ัง้ลกูคา้เก่าและลกูคา้ใหม่ 3.81 0.68 ดี 

3.การเป็นผูส้นบัสนนุหลกัใหก้บัรายการโทรทศัน ์ท า
ใหม้ีความเชื่อมั่นในผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชง 
ด่ืมไดม้ากยิ่งขึน้ 

3.86 0.65 ดี 

รวม 4.04 0.43 ดี 

3.ด้านการใช้พนักงานขาย 
   

1.พนกังานขายผ่านทางโทรศพัทส์ื่อสารดว้ยภาษาที่
เขา้ใจง่าย และมีบริการ Call Center ตลอด 24 ชั่วโมง 
ท่านเกิดความไวว้างใจในผลิตภณัฑม์ากยิ่งขึน้ 

3.79 0.84 ดี 

2.ความพงึพอใจในพนกังานขายผ่านทางโทรศพัทท์ี่ได้
มีการแนะน าในเรื่องของวิธีการบรโิภคและมีการ
ติดตามหลงัการขาย 

4.31 0.65 ดีมาก 

3.พนกังานขายหนา้รา้น สามารถตอบค าถามเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑไ์ดท้กุขอ้สกัถาม ท าใหส้นใจในผลิตภณัฑ์
เสรมิอาหารมากย่ิงขึน้ 

4.40 0.64 ดีมาก 

รวม 4.16 0.43  ดี 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ   S.D แปลผล 

4.ด้านการส่งเสริมการขาย 
   

1.สิทธิพิเศษลดราคา การมอบสว่นลด Gift Voucher 
การผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% ผ่านบตัรเครดิต กระตุน้
ความตอ้งการซือ้ไดม้ากขึน้ 

4.35 0.67 ดีมาก 

2.การจดัโปรโมชั่นในช่องทางออนไลน ์เช่น โปรโมชั่น 
Mid-Year Sale 11.11 12.12 สามารถท าใหเ้พิ่ม
ยอดการสั่งซือ้ไดเ้พิ่มขึน้ 

3.74 0.76 ดี 

3.การจดักิจกรรมสง่เสรมิการขายโดยการแจก
ผลิตภณัฑข์นาดทดลองใหก้บัผูบ้รโิภค สามารถสรา้ง
ความสนใจได ้

4.43 0.64 ดีมาก 

รวม 4.17 0.42 ดี 

5.ด้านการตลาดทางตรง  
  

1.การท าระบบจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑผ์่านสื่อ
ออนไลน ์เช่น Facebook สามารถเขา้ถึงช่องทางการ
ติดต่อและการสั่งซือ้ไดง้่ายมากย่ิงขึน้  

4.38 0.65 ดีมาก 

2.รูส้กึพอใจกบัการแจง้สิทธิพิเศษ การเสนอ
ผลิตภณัฑแ์ละขอ้มลูผลิตภณัฑใ์หม่ๆผ่าน LINE 
สว่นตวัโดยตรง 

4.36 0.67 ดีมาก 

3.การสง่คปูอง สว่นลด ผ่านทาง SMS เช่น วนัเกิด
หรือเทศกาลต่าง ๆ กระตุน้ใหเ้กิดการสั่งซือ้ซ  า้ไดม้าก
ขึน้  

4.42 0.70 ดีมาก 

รวม 4.38 0.47 ดีมาก 

 
          จากตาราง 6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แบ่งเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์ดา้น
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การประชาสมัพนัธ ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง 
โดยวิเคราะหค่์าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้ 

        ด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน  ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณาผ่านสื ่อออนไลน์
โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า โฆษณาทางสื่อวิทยุ
ผ่านแอพพลิเคชั่น JOOX Spotify สามารถสรา้งแรงจูงใจใหห้าขอ้มลูเพิ่มเติมไดม้ากยิ่งขึน้  และ
สื่อโฆษณาบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์เช่น บนLINE Facebook Instagram Tiktok มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 
4.32 พบเห็นหนงัโฆษณาทาง Youtube เป็นการสรา้งการรบัรูภ้าพลกัษณข์องผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงด่ืมไดอ้ย่างแพร่หลาย อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 

        ด้านการประชาสัมพันธ ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การจดังานเปิดตวัผลิตภณัฑห์รือการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อสรา้งการรบัรูใ้นภาพลกัษณแ์ละดึงดดูความสนใจได้ อยู่ในระดบัดีมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.47 การเป็นผูส้นบัสนุนหลกัใหก้บัรายการโทรทศัน ์ท าใหท้่านมีความเชื่อมั่น
ในผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มไดม้ากยิ่งขึน้  และจดักิจกรรมประชาสมัพนัธ์ Road 
Show เพื่อโปรโมตผลิตภณัฑส์รา้งการรบัรูใ้หท้ัง้ลกูคา้เก่าและลกูคา้ใหม่ได ้อยู่ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 และ 3.81 ตามล าดบั 

        ด้านการใช้พนักงานขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการใชพ้นกังานขายโดยรวมอยู่ในระดบัดี 
มีค่าเฉลี ่ยเท่ากบั 4.16 เมื ่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า พนกังานขายหนา้รา้นสามารถตอบ
ค าถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดทุ้กขอ้สกัถามท าใหส้นใจในผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมากยิ่งขึน้ อยู่ใน
ระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 มีความพึงพอใจในพนกังานขายผ่านทางโทรศพัทไ์ดม้ี
การแนะน าในเรื่องของวิธีการบริโภคและมีการติดตามหลงัการขาย และพนกังานขายผ่านทาง
โทรศพัทส์ื ่อสารดว้ยภาษาที่เขา้ใจง่ายและมีบริการ Call Center ตลอด 24 ชั่วโมง เกิดความ
ไวว้างใจในผลิตภณัฑม์ากยิ่งขึน้ อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 และ 3.79 ตามล าดบั 

        ด้านการส่งเสริมการขาย  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบั
ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการ
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แจกผลิตภณัฑข์นาดทดลองใหก้บัผูบ้ริโภคสามารถสรา้งความสนใจได้ และสิทธิพิเศษลดราคา
และการมอบส่วนลด Gift Voucher การผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% ผ่านบตัรเครดิตกระตุน้ความ
ตอ้งการซือ้ไดม้ากขึน้ อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 4.35 และการจดัโปรโมชั่นใน
ช่องทางออนไลน ์เช่น โปรโมชั่น Mid-Year Sale 11.11 12.12 สามารถท าใหเ้พิ่มยอดการสั่งซือ้
ไดเ้พิ่มขึน้ อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 ตามล าดบั 

   ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การส่งคปูอง ส่วนลด ผ่านทาง SMS เช่น 
วนัเกิดหรือเทศกาลต่าง ๆ  กระตุน้ใหเ้กิดการสั่งซือ้ซ  า้ไดม้ากขึน้ , การท าระบบจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑผ์่านสื่อออนไลน ์เช่น Facebook ท่านสามารถเขา้ถึงช่องทางการติดต่อและการสั่งซือ้
ไดง้่ายมากยิ่งขึน้ และรูส้ึกพอใจกบัการแจง้สิทธิพิเศษ การเสนอผลิตภณัฑแ์ละขอ้มลูผลิตภณัฑ์
ใหม่ๆ ผ่าน LINE ส่วนตวัโดยตรงของท่าน อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 4.38 
และ 4.36 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4  การวิเคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยวิธีแจกแจงความถี่ (Frequency) 
การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) การหาค่าสงูสดุ (Max) และ การหาค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้

ตาราง 7 แสดงค่าต ่าสดุ ค่าสงูสดุ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

Min Max 

 

S.D 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 
3 เดือน จ านวนก่ีครัง้ 1 3 1.91 0.78 

 
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้จ  านวนก่ีบาท 500 3500 1.3333.00 798.784 

�̅� 
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          จากตาราง 7 ขอ้มลูพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายดา้นของผูต้อบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะห ์มี
ดงันี ้

        ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มใน
ระยะเวลา 3 เดือน  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความถี่ในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมในระยะเวลา 3 เดือน สงูสดุ 3 ครัง้ และต ่าสดุ 1 ครัง้  

        ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี ่ยต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม
จ านวนก่ีบาท พบว่า ต ่าสดุคือ 500 บาท ต่อ 3 เดือน และสงูสดุ คือ 3,500 บาท ต่อ 3 เดือน 

ตาราง 8 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มูลพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมที่ท่านเลือกซือ้ โดยมากท่านซือ้เพื่อใหผู้ใ้ดบริโภค 

รบัประทานเอง 110 27.5 

พ่อ/แม่ 95 23.8 

ผูส้งูอายุ 122 30.5 

ใหผู้อ่ื้น 73 18.2 

รวม 400 100.0 

2.บคุคลใดที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของท่านมากที่สดุ 

ตนเอง 86 21.5 

คนในครอบครวั 73 18.3 

เพื่อน/คนรูจ้กั 68 17.0 

พนกังานขาย 83 20.7 

บคุคลที่มีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์ 90 22.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

จ านวน (คน) ร้อยละ 

3.ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มจากช่องทางใดบ่อยทีสุ่ด 

รา้นขายยา Drug Store เช่น รา้น Watson / รา้น Boots 96 24.0 

รา้นสะดวกซือ้ เช่น รา้น 7 – Eleven / รา้น Family Mart 80 20.0 

รา้นคา้บนสื่อออนไลน ์เช่น Facebook / Shopee / Lazada 159 39.8 

ขายตรงผ่านทางโทรศพัท ์หรือ ผูแ้ทนขายผลิตภณัฑเ์สรมิ
อาหาร 

65 16.2 

4.ปัจจัยหลักทีท่ าให้ท่านบริโภคผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มมากทีสุ่ด 

ช่วยซ่อมแซมสว่นที่สกึหรอ 65 16.2 

ช่วยในการขบัถ่าย 79 19.8 

เสรมิสรา้งกลา้มเนือ้ 71 17.7 

ช่วยควบคมุน า้หนกั 62 15.5 

ช่วยสรา้งภมูิคุม้กนั 91 22.8 

เพิ่มการเผาผลาญพลงังาน 32 8.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

จ านวน (คน) ร้อยละ 

5.ประเภทของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มทีท่่านซือ้บ่อยมากทีสุ่ด 

คอลลาเจน 94 23.5 

โปรไบโอติค 127 31.8 

เวย ์โปรตีน 101 25.2 

ไฟเบอร ์ 78 19.5 

รวม 400 100.0 

 
           จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง

ดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ของผูต้อบแบบสอบถามที่ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษา
ครัง้นี ้จ  านวน 400 คน สามารถจ าแนกตามตวัแปรได ้ดงันี ้  

        ด้านเหตุผล ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มที่เลือกซือ้เพื่อใหผู้ใ้ดบริโภค 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตผุลเลือกซือ้เพื ่อใหผู้ส้งูอายุบริโภคมากที่สดุ ซึ่งมี
จ านวน 122 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.5 รองลงมาคือ รบัประทานเอง มีจ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 27.5 พ่อ/แม่ มีจ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.8 และใหผู้อ่ื้น มีจ านวน 73 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 18.2 

        ด้านผู้มีอิทธิพล บุคคลใดที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมมากที่สดุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดร้บัอิทธิพลในการซือ้คือ บุคคลที่มี
ชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์มีจ านวน 90 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.5 รองลงมาคือ ตนเอง มีจ านวน 86 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.5 พนกังานขาย มีจ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.7 คนในครอบครวั มี
จ านวน 73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.3 และเพื่อน/คนรูจ้กั มีจ านวน 68 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.0  

        ด้านช่องทางการซือ้ ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มจาก
ช่องทางใดบ่อยที่สดุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้จากช่องทาง รา้นคา้บนสื่อ
ออนไลน ์เช่น Facebook / Shopee / Lazada มีจ านวน 159 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.8 รองลงมา
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คือ รา้นขายยา Drug Store เช่น รา้น Watson /รา้น Boots มีจ านวน 96 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.0 
รา้นสะดวกซือ้ เช่น 7-Eleven / รา้นFamily Mart มีจ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.0 ขายตรง
ผ่านทางโทรศพัท ์หรือ ผูแ้ทนขายผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร มีจ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.2 

        ด้านจุดประสงค ์ปัจจยัหลกัที่ท าใหท้่านบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ด่ืมมากที่สดุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคเพื่อช่วยสรา้งภูมิคุม้กนั มีจ านวน 91 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 22.8 รองลงมาคือ ช่วยในการขบัถ่าย มีจ านวน 79 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.8 
เสริมสรา้งกลา้มเนือ้ มีจ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.7 ช่วยซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอ มีจ านวน 
65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.2 ช่วยควบคมุน า้หนกั มีจ านวน 62 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.5 และช่วย
เพิ่มการเผาผลาญพลงังาน มีจ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.0  

        ด้านประเภทผลิตภัณฑ ์ประเภทของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมที่ท่าน
ซือ้บ่อยที ่สดุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม 
ประเภทโปรไบโอติค มีจ านวน 127 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.8 รองลงมา คือ เวยโ์ปรตีน มีจ านวน 
101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.2 คอลลาเจน มีจ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.5 และ ไฟเบอร ์มี
จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.5 

   ส่วนที ่2  ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

   สมมติฐานข้อที่ 1  ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาประเภทชงด่ืมที่มีลกัษณะส่วนบุคคล 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายได ้และการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนัที่
แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์ เสริมอาหาประเภทชงด่ืมของผู้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั โดยแบ่งออกเป็นสมมติฐานย่อยได ้ดงันี ้

  สมมติฐานข้อที่ 1.1  ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาประเภทชงดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานย่อยได ้ดงันี ้ 
            H0 = ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหา

ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
            H1 = ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหา

ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
          ผูว้ิจยัใชส้ถิติวิเคราะหโ์ดยการทดสอบโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างสองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อ

กนั (Independent Sample t-test) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
H1= ค่าความแปรปรวนของแต่ละไม่กลุ่มเท่ากนั 
           ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนั จะ

ยอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 
ซึ่งจะทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูไม่
เท่ากนั จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value นอ้ยกว่า 
0.05 และทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งผลการทดสอบแสดงในตาราง 9 

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Levene's Test for Equality  
of Variances 

F p - value 

1.ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทชงด่ืมในระยะเวลา 3 เดือน  

0.031 0.860 

2.ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทชงด่ืมต่อครัง้ 

16.179 <0.001* 

           * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
          จากตาราง 9 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม

อาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test 
พบว่า  

        ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ดื่มในระยะเวลา 3 เดือน มีค่า p-value เท่ากบั 0.860 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลู เท่ากนั นั่นคือจะยอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
ดงันัน้จะทดสอบค่า  t ดว้ย Equal variances assumed 

        ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มต่อ
ครั้ง มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของขอ้มลู    
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ไม่เท่ากนั นั่นคือจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) ดงันัน้จะทดสอบ
ค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ดงัตาราง 10  

 ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

         * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
          จากตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ร ิโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ 
Independent Sample t-test ในการทดสอบ พบว่า  

        ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ดื ่มในระยะเวลา 3 เดือน มีค่า p-value เท่ากบั 0.235 ซึ ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดย
เฉลี ่ยต่อครัง้  ไม ่แตกต่างกนั อย่างม ีนยัส าคญัทางสถิต ิที ่ระดบั 0.05 ซึ ่งไม ่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

        ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มต่อ
ครั้ง มีค่า p-value เท่ากบั 0.023 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่าง

พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

t-test for Equlity of Mean 

เพศ  S.D t df p-value 

1.ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
ชาย 2.03 0.78 1.188 398 0.235 

หญิง 1.93 0.780    

2.ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการ
ซือ้ต่อครัง้ 

ชาย 1225.00 680.097 -2.286 380.436 0.023* 

หญิง 1402.05 860.445    

�̅� 
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กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผูบ้ริโภคเพศ
หญิงมีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้มากกว่าเพศชาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1402.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.2  ผู้บริโภคมีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารประเภทชงดื่มในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
  H0 : ผูบ้รโิภคมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท

ชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผูบ้รโิภคมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท

ชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
           สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะวิเคราะหค่์าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One- Way 

Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ด้วยการดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบ
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่างด้วยวิธี F-test และถ้าหากความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั จะท าการทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธี Brown-Forsythe การ
วิเคราะหต่์อจากนัน้ หากผลการทดสอบมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ จะตอ้ง
ท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ถ้าผลการทดสอบของ  F-test มี
ความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) โดยการท าการทดสอบ
เป็นรายคู่และถา้ผลการทดสอบของวิธี Brown-Forsythe มีความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี Dunnett’s 
T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างกันของแต่ละคู่ การทดสอบหาค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ จะใช ้Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
           โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า    
 p-value นอ้ยกว่าหรือ เท่ากบั 0.05  
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ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s Statistic  

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ใน
ระยะเวลา 3 เดือน 

1.781 4 395 0.132 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ 10.155 4 395 <0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

          จากตาราง 11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทชงดื่มในกรุงเทพมหานคร จ าแนกดา้นอายุ โดยใชส้ถิติ Levene’s Statistic 
พบว่า 

         ความถ่ีโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มใน
ระยะเวลา 3 เดือน  ม ีค่า p-value เท่ากบั 0.132 ซึ ่งม ีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธี F-test ดงัตาราง 12 

        ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มต่อครั้ง  
มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ 
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จึง
ตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธี Brown-Forsythe ดงัตาราง 13 
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ใน
การซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน โดยใชส้ถิติ F-test 

พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

 ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ใน
การซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 

ระหว่างกลุม่ 2.335 4 0.584 0.952 0.434 

ภายในกลุม่ 242.242 395 0.613   

รวม 244.578 399       

 
           จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหค่์าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ดา้นความถี่โดย
เฉลี ่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 
0.434 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมตติฐานรอง (H1)  
แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้
ต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทชงดื่ม
ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p-value 

ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
Brown-

Forsythe 
8.858 4 264.628 <0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

           จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหค่์าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี ่ยในการซือ้ต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมตติฐานรอง (H1) แสดงว่า
ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที ่ระดบั 0.05 ซึ ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที ่ตัง้ไว ้ ดงันัน้ จึงตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อใหท้ราบว่าคู่ใดบา้ง
ที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 14 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ 
Dunnett’s T3  

อายุ 
  16 – 25ปี 26 – 35ปี 36 – 45ปี 46 - 55 ปี 56 ปีขึน้ไป 

 847.27 1413.08 1283.67 1375.00 1703.85 

16 – 25 ปี 847.27 - 565.811 436.401 527.727 856.573 

   (<0.001)* (<0.001)* (<0.001)* (<0.001)* 

26 – 35 ปี 1413.08  - -  129.411 38.084 290.762 

        (0.897) (1.000) (0.488) 

36 – 45 ปี 1283.67 - - - 91.327 420.173 
     (0.996) (0.074) 

46 - 55 ปี 1375.00 -  -  -  -  328.846 
      (0.383) 

56 ปีขึน้ไป 1703.85 -   - -  -  -  

              

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
           จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการต่อครัง้ 
โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 พบว่า  

           ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 26-35 ปี มีค่า p-value เท่ากบั 
<0.001 ซึ ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16 -25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การต่อครัง้ แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที ่ม ีอายุ 26 -35 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที ่ระดบั 0.05 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ   
26-35 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 565.811  

�̅� 
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          ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 36 – 45ปี มีค่า p-value เท่ากบั 
<0.001 ซึ ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16 -25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การต่อครัง้ แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 36 – 45ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที ่ระดบั 0.05 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ    
36 – 45ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 436.401 

          ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 46 - 55 ปีมีค่า p-value เท่ากบั 
<0.001 ซึ ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16 -25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การต่อครัง้ แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที ่ม ีอายุ 46 - 55 ปีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที ่ระดบั 0.05 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ    
46 - 55 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 527.727 

          ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 56 ปีขึน้ไป มีค่า p-value เท่ากบั 
<0.001 ซึ ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16 -25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การต่อครัง้ แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 56 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ    
56 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 856.573 

ส่วนคู่อ่ืน ๆไม่พบความแตกต่าง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
  H0 : ผูบ้ริโภคมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์

เสรมิอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผูบ้ริโภคมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์

เสรมิอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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           สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะวิเคราะหค่์าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One- Way 
Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ด้วยการดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบ
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่างด้วยวิธี F-test และถ้าหากความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั จะท าการทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธี Brown-Forsythe การ
วิเคราะหต่์อจากนัน้ หากผลการทดสอบมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ จะตอ้ง
ท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ถ้าผลการทดสอบของ F-test มี
ความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) โดยการท าการทดสอบ
เป็นรายคู่และถา้ผลการทดสอบของวิธี Brown-Forsythe มีความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี Dunnett’s 
T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างกันของแต่ละคู่ การทดสอบหาค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ จะใช ้Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
            โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-

value นอ้ยกว่าหรือ เท่ากบั 0.05 
ตาราง 15 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภท
ชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศึกษาสงูสดุ โดยใช ้Levene’s  

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ใน
ระยะเวลา 3 เดือน 

2.435 2 397 0.085 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ 18.476 2 397 <0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
           จากตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทชงดื่มในกรุงเทพมหานคร จ าแนกดา้นระดบัการศึกษาสงูสดุ โดยใชส้ถิติ 
Levene’s Statistic พบว่า 
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         ความถ่ีโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มใน
ระยะเวลา 3 เดือน  ม ีค่า p-value เท่ากบั 0.085 ซึ ่งม ีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธี F-test ดงัตาราง 16 

         ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มต่อครั้ง 
มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ 
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จึง
ตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธี Brown-Forsythe ดงัตาราง 17 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษาสงูสดุ ดา้นความถ่ีโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน โดยใชส้ถิติ F-test 

พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

 ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ใน
การซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 

ระหว่างกลุม่ 1.530 2 0.765 1.249 0.288 

ภายในกลุม่ 243.048 397 0.612   

รวม 244.578 399       

 
      จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหค์่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา ดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.288 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมตติฐานรอง 
(H1)  แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี ่ยต่อครัง้ในการซือ้ใน
ระยะเวลา 3 เดือน       ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p-value 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
Brown-

Forsythe 
32.590 2 297.198 <0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
          จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหค์่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษาสงูสดุ 
ดา้นค่าใชจ้ ่ายโดยเฉลี ่ยต่อครัง้  โดยใชส้ถิต ิ Brown-Forsythe พบว่า ม ีค ่า p-value เท ่ากบั 
<0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูสดุ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้ จึงตอ้งน าผลการ
วิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อใหท้ราบ
ว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา
สงูสดุ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
  

ต ่ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

    927.45 1311.29 1738.39 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 927.45 - 383.839 810.942 
   (<0.001)* (<0.001)* 

ปริญญาตรี 1311.29 - - 427.103 
    (<0.001)* 

สูงกว่าปริญญาตรี 1738.39 - - - 

     

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
          จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาสงูสดุกบั

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามระดบัการศึกษาสงูสดุ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 พบว่า  

          ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบัผูบ้ริโภคที่มีระดบัปริญญาตรี 
มีค่า p-value เท่ากบั <0.001ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 383.839  

           ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบัผูบ้ริโภคที่มีระดบัสงูกว่า
ปริญญาตรี มีค่า p-value เท่ากบั <0.001ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมี

�̅� 
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นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่าง
ของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 810.942  

           ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า กบัผูบ้ริโภคที่มีระดบัสงู
กว่าปริญญาตรี มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เท ียบ เท ่า  ม ีพฤต ิกรรมการซื อ้ผล ิตภณั ฑ เ์สร ิมอาหารประ เภทชงดื ่มของผู บ้ ร ิโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่า
ปริญญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 427.103  

ส่วนคู่อ่ืน ๆไม่พบความแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 
สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคมีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารประเภทชงดื่มในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
  H0 : ผู้บริโภคมีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผู้บริโภคมีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
           สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะวิเคราะหค่์าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One- Way 

Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ด้วยการดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบ
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่างด้วยวิธี F-test และถ้าหากความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั จะท าการทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธี Brown-Forsythe การ
วิเคราะหต่์อจากนัน้ หากผลการทดสอบมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ จะตอ้ง
ท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ถ้าผลการทดสอบของ F-test มี
ความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) โดยการท าการทดสอบ
เป็นรายคู่และถา้ผลการทดสอบของวิธี Brown-Forsythe มีความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี Dunnett’s 
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T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างกันของแต่ละคู่ การทดสอบหาค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ จะใช ้Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
            โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-

value นอ้ยกว่าหรือ เท่ากบั 0.05 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร

ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s Statistic 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทชงดื่มของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความ ถ่ีโดยเฉลี่ ย ต่อครั้งในการซื ้อใน
ระยะเวลา 3 เดือน 

3.093 4 395 0.016* 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ 12.182 4 395 <0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
          จากตาราง 19 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Levene’s Statistic 
         ความถ่ีโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มใน

ระยะเวลา 3 เดือน  ม ีค่า p-value เท่ากบั 0.016 ซึ ่งม ีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ยวิธี Brown-Forsythe ดงัตาราง 20 

        ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มต่อครั้ง 
มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จึง
ตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธี Brown-Forsythe ดงัตาราง 21   
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการ
ซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p-value 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้
ในระยะเวลา 3 เดือน 

Brown-
Forsythe 

1.949 4 292.822 0.102 

 
          จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ ความถ่ี
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า p-
value เท่ากบั 0.102 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

ตาราง 21แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe  

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p-value 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
Brown-

Forsythe 
17.390 4 268.983 <0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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         จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซื อ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้ จึงตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบเชิงซอ้น 
(Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื ่อใหท้ราบว่าคู่ใดบา้งที ่แตกต่างกนั ดงั
ตาราง 22 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ          
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

อาชีพ 
  

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว / 
เจ้าของ
กิจการ 

ค้าขาย/
รับจ้าง/

อาชีพอสิระ 

X̅ 783.33 1080.85 1293.02 1522.22 1796.23 

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 
783.33 - 297.518 509.690 738.889 1012.893 

      (0.032)* (<0.001)* (<0.001)* (<0.001)* 
ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  

1080.85 - - 212.172 441.371 715.375 

        (0.316) (0.001)* (<0.001)* 
พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

1293.02 - - - 229.199 503.203 

          (0.225) (0.006)* 
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อาชีพ 
  

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว / 
เจ้าของ
กิจการ 

ค้าขาย/
รับจ้าง/
อาชีพ
อิสระ 

X̅ 783.33 1080.85 1293.02 1522.22 1796.23 

ธุรกิจส่วนตัว / 
เจ้าของ
กิจการ 

1522.22 - - - - 274.004 

            (0.488) 
ค้าขาย/

รับจ้าง/อาชีพ
อิสระ 

1796.23 - - - - - 

              
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

         จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาสงูสดุกบั
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามอาชีพ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 พบว่า   

           ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ/
พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีค่าp-value เท่ากบั 0.032 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภค
ที่มีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 297.518 

          ผูบ้ริโภคที ่ม ีอาชีพ นกัเรียน/นิส ิต/นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที ่ม ีอาชีพ พนกังาน
บริษัทเอกชน มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน  อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยต่อครัง้นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
509.690  

           ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / 
เจา้ของกิจการ มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 738.889 

           ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ คา้ขาย/รบัจา้ง/
อาชีพอิสระมีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ คา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ คา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 1012.893 

         ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั / เจา้ของกิจการ มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / 
เจา้ของกิจการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/
พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี ่ยต่อครัง้  นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / 
เจา้ของกิจการ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 441.371 
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           ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพคา้ขาย/
รบัจา้ง/อาชีพอิสระ มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภค
ที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพคา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิที ่ระดบั 0.05 กล ่าวคือ ผูบ้ร ิโภคที ่ม ีอาชีพ ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัว ิสาหก ิจ  ม ีพฤต ิกรรมการซื อ้ผล ิตภณัฑ เ์ส ร ิมอาหารประเภทชงดื ่มของผู บ้ ร ิโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี ่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพคา้ขาย/รบัจา้ง/
อาชีพอิสระ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 715.375 

           ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพคา้ขาย/รบัจา้ง/
อาชีพอิสระ มีค่าp-value เท่ากบั 0.006 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพคา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที ่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ร ิโภคที ่ม ีอาชีพพนกังานบริษ ัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพคา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
503.203 

ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคมีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทชงดื่มในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
  H0 : ผู้บริโภคมีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผู้บริโภคมีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
            สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะวิเคราะหค่์าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One- Way 

Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ด้วยการดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบ
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่างด้วยวิธี F-test และถ้าหากความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั จะท าการทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธี  Brown-Forsythe การ
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วิเคราะหต่์อจากนัน้ หากผลการทดสอบมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ จะตอ้ง
ท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ถ้าผลการทดสอบของ F-test มี
ความแตกต่างกัน จะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) โดยการท าการทดสอบ
เป็นรายคู่และถา้ผลการทดสอบของวิธี Brown-Forsythe มีความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี Dunnett’s 
T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างกันของแต่ละคู่ การทดสอบหาค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ จะใช ้Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
            โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-

value นอ้ยกว่าหรือ เท่ากบั 0.05 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้โดยใช ้Levene’s Statistic 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เส ริม
อาหารประเภทชงดื่มของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความ ถ่ี โดยเฉลี่ ย ต่อครั้งในการซื ้อ ใน
ระยะเวลา 3 เดือน 

1.658 4 395 0.159 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ 29.941 4 395 0.001* 

    *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
          จากตาราง 23 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้โดยใช ้Levene’s 
Statistic  

        ความถ่ีโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.159 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบ
ความแตกต่างดว้ยวิธี F-test ดงัตาราง 24 
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         ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มต่อครั้ง 
มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จึง
ตอ้งทดสอบดว้ยความแตกต่าง โดยใชว้ิธี Brown-Forsythe ดงัตาราง 25 

ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการ
ซือ้ในระยะเวลา 3 เดือนโดยใชส้ถิติ F-test 

พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของ
ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้
ในการซือ้ในระยะเวลา  
3 เดือน 

ระหว่างกลุม่ 2.170 4 0.542 0.884 0.474 

ภายในกลุม่ 242.408 395 0.614     

รวม 244.578 399       

 
          จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ความถ่ี
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 
0.474 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p-value 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
Brown-
Forsythe 

31.947 4 173.367 <0.001* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
           จากตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่ง
มีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี ่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ ดงันัน้ จึงตอ้งน าผลการ
วิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อใหท้ราบ
ว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายได้กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อ
ครัง้ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

รายได้ 
  

ต ่ากว่าหรือ
เทยีบเท่า 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทขึน้
ไป 

X̅  617.95 1018.99 1244.93 1646.15 2018.87 

ต ่ากว่าหรือ
เทยีบเท่า 
10,000 
บาท 

617.95 - 401.039 626.979 1028.205 1400.919 

      (0.060) (0.032)* (0.003)* (0.001)* 
10,001-
20,000 
บาท  

1018.99 - - 225.940 627.167 999.881 

        (0.057) (0.023) (0.001)* 
20,001-
30,000 
บาท 

1244.93 - - - 401.226 773.940 

          (0.064) (0.001)* 
30,001-
40,000 
บาท 

1646.15 - - - - 372.714 

            (0.256) 
  40,001 
บาทขึน้ไป 

2018.87 - - - - - 

              

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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          จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 พบว่า  

          ผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า  10,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้ 

20,001-30,000 บาท มีค่า p-value เท่ากบั 0.032 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่

มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชง

ด่ืมในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกับ

ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้20,001-30,000บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภค

ที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชง

ด่ืมในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ น้อยกว่า 

ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้20,001-30,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 626.979 

          ผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า  10,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้ 

30,001-40,000บาท มีค่า p-value เท่ากบั 0.003 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่

มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชง

ด่ืมในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกับ

ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้30,001-40,000บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภค

ที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชง

ด่ืมในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ น้อยกว่า 

ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้30,001-40,000บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1028.205 

          ผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า  10,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้ 

40,001 บาทขึน้ไป มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี

รายไดต้ ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม

ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ ด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกับ

ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้40,001บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่มี

รายไดต้ ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม

ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ นอ้ยกว่า ผูบ้รโิภค

ที่มีรายได ้40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1400.919 
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         ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้ 30,001-40,000

บาท มีค่า p-value เท่ากบั 0.023 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายไดผู้บ้รโิภค

ที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกบัผูบ้ริโภค

ที่มีรายได้ 30,001-40,000บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มี

รายได้ 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่

มีรายได ้30,001-40,000บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 627.167 

          ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้10,001-20,000 บาท กบัผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป 

มีค่า  p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดผู้บ้ริโภคที่มี

รายได้ 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกบัผูบ้ริโภค

ที่มีรายได ้40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้

10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 40,001

บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 999.88 

          ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001-30,000 บาท กบัผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 40,001 บาทขึน้
ไป มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดผู้บ้ริโภค
ที่มีรายได ้20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มใน
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี ่ยในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกบั
ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภค
ที่มีรายได ้20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มใน
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภค
ที่มีรายได ้40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 773.940 

ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับส่ือในชีวิตประจ าวันแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
  H0 : ผูบ้ริโภคที่มีการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผูบ้ริโภคที่มีการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวันแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
            สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะวิเคราะหค่์าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One- Way 

Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ด้วยการดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบ
ความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่างด้วยวิ ธี F-test และถ้าหากความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั จะท าการทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธี Brown-Forsythe การ
วิเคราะหต่์อจากนัน้ หากผลการทดสอบมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ จะตอ้ง
ท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ถ้าผลการทดสอบของ F-test มี
ความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) โดยการท าการทดสอบ
เป็นรายคู่และถา้ผลการทดสอบของวิธี Brown-Forsythe มีความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี Dunnett’s 
T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างกันของแต่ละคู่ การทดสอบหาค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ จะใช ้Levene’s Test  

โดยมีสมมติฐานดงันี ้ 
H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
           โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า   
p-value นอ้ยกว่าหรือ เท่ากบั 0.05 
 
 
 



  108 

ตาราง 27แสดงผลการเปรียบเทียบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการเปิดรับสื่อในชีวิตประจ าวัน  โดยใช้สถิติ 
Levene’s Statistic       

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เส ริม
อาหารประเภทชงดื่มของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความ ถ่ี โดยเฉลี่ ย ต่อครั้งในการซื ้อ ใน
ระยะเวลา 3 เดือน 

0.671 2 397 0.512 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ 1.475 2 397 0.230 

 
         จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้

ผล ิตภณัฑ เ์สริมอาหารประเภทชงดื ่มในกรุงเทพมหานคร จ าแนก ตามการเปิดรบัสื ่อใน
ชีวิตประจ าวนั โดยใชส้ถิติ Levene’s Statistic พบว่า   

        ความถี่โดยเฉลี ่ยต่อครั้งในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน  มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.512 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบค่าความ
แตกต่าง โดยใช ้F-test ดงัตาราง 28 

        ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครั้ง มีค่า p-value เท่ากบั 0.230 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบความแตกต่าง โดยใชว้ิธี F-test ดงั
ตาราง 29  
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวัน ดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน โดยใชส้ถิติ F-test 

พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ใน
การซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 

ระหว่างกลุม่ 0.372 2 0.186 0.302 0.739 

ภายในกลุม่ 244.206 397 0.615     

รวม 244.578 399       

 
          จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ร ิโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการเปิดรบัสื ่อใน
ชีวิตประจ าวนั ความถี่โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า 
ค่า p-value เท่ากบั 0.739 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนัแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวัน ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ F-test 

พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารประเภทชง
ด่ืมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

แหล่ง
ความแปร 
ปรวน 

SS df MS F 
p-

value 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย
ในการซือ้ต่อครัง้ 

ระหว่าง
กลุม่ 

5509328.911 2 2754664.45 4.391 0.013* 

ภายใน
กลุม่ 

249075071.08 397 627393.12     

รวม 254584400.00 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
          จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ร ิโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการเปิดรบัสื ่อใน
ชีวิตประจ าวนั ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้  โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า ค่า p-value 
เท่ากบั 0.013 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย
ในการซื อ้ต ่อครัง้  แตกต่างกนั ดงันัน้จ ึงตอ้งเปรียบเท ียบรายคู ่ โดยใช ้ว ิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ดงัตาราง 30 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวัน ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ โดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

การเปิดรับส่ือใน
ชีวิตประจ าวัน 

  ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ 

    1206.87 1335.57 1546.67 

ส่ือมวลชน 1206.87 - 128.697 339.796 
   (0.152) (0.003)* 

ส่ือบุคคล 1335.57 - - 211.100 
    (0.051) 

ส่ือเฉพาะกิจ 1546.67 - - - 

     

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
         จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนักบั

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนก
การเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) พบว่า 

         ผูบ้ริโภคที่มีการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั ดา้นสื่อมวลชน กบัผูบ้ริโภคที่มีการ
เปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั ดา้นสื่อเฉพาะกิจ มีค่า p-value เท่ากบั 0.003 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั ดา้นสื่อมวลชน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั กบัผูบ้ริโภคที่
มีการเปิดรบัสื ่อในชีวิตประจ าวนั ดา้นสื ่อเฉพาะกิจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที ่ระดบั 0.05 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั สื่อมวลชน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อ
ครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั ดา้นสื่อเฉพาะกิจ โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 339.796 

ส่วนคู่อ่ืน ๆไม่พบความแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
  

�̅� 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านคุณลักษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ประกอบด้วย ดา้น
ความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความน่าดึงดดูใจ ดา้นความยอมรบันบัถือ และดา้นความ
เหมือนกลุ่มเปา้หมาย สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็นสมมติฐานย่อยได ้ดงันี ้ 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยดา้นคุณลักษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ซึ่งประกอบดว้ย 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความน่าดึงดดูใจ ดา้นความยอมรบันบัถือ และดา้น
ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 
         H0: ปัจจยัดา้นคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ประกอบดว้ย ดา้นความไวว้างใจ 

ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความยอมรับนับถือ และด้านความเหมือน
กลุ่มเป้าหมาย ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 

          H1: ปัจจัยด้านคุณลักษณะผู้มี อิทธิพลทางความคิด ประกอบด้วย ด้านความ
ไวว้างใจ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความยอมรบันับถือ และด้านความ
เหมือนกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 

           สถิ ติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ คือการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) ที่โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อ
ค่า p-value นอ้ยกว่า 0.05  

 โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
  X1 = ดา้นความไวว้างใจ 
  X2 = ดา้นความเชี่ยวชาญ 
  X3 = ดา้นความดงึดดูใจ 
  X4 = ดา้นความยอมรบันบัถือ 
  X5 = ดา้นความเหมือนกลุม่เปา้หมาย 
  Y1 = พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานคร  
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  ขัน้ตอนในการตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งตน้ในการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 
Multiple Collinearity จะใชค่้า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า Tolerance โดยมีเกณฑ์
การตรวจสอบ ดงันี ้

  1. ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่ควรเกิน 10 
  2. ค่า Tolerance มีค่าตัง้แต่ 0 ถึง 1 
  ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็น อิสระจากกัน  แต่ถ้าค่า 

Tolerance เขา้ใกล ้0 แสดงว่าเกิดปัญหา Collinearity ไม่ควรต ่ากว่า 0.10 

ตาราง 31 แสดงผลการตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งต้นในการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  ด้าน
ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 

 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงที่  
ดา้นความไวว้างใจ 0.430 2.885 

ดา้นความเชี่ยวชาญ 0.433 1.878 
ดา้นความดงึดดูใจ 0.564 1.507 

ดา้นความยอมรบันบัถือ 0.636 1.358 

ดา้นความเหมือนกลุม่เป้าหมาย 0.718 1.223 

 
       จากตาราง 31 ผลการการตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งตน้ในการวิเคราะหค์วาม

ถดถอยพหุคณู ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน พบว่า  
   ค ่า  Variance inflation factor (VIF) ของด า้นความ ไว ว้างใจ  ด า้นความ

เชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความยอมรบันบัถือ และดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย มี
ค่าเท่ากบั 2.885, 1.878, 1.507, 1.358 และ 1.223 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10  

    ค่า Tolerance ดา้นความไวว้างใจ  ดา้นความเชี่ยวชาญ  ดา้นความดึงดดูใจ 
ดา้นความยอมรบันบัถือ และดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเท่ากบั 0.430, 0.433, 0.564, 
0.636 และ 0.718 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งแสดงว่าทุกตวัแปรสามารถน าไปใช้
ในการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูได ้ 



  114 

ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู ปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ Multiple 
Regression 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

Regression 299.180 5 59.836 698.380 <0.001* 
Residual 33.757 394 0.086   

Total 332.937 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
     
  จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู  ปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ี

อิทธิพลทางความคิดที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน  พบว่า มีค่า p-
value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ความคิดเห็นต่อปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด อย่าง
นอ้ย 1 ดา้น ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ไดด้งันี ้ 
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ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน โดยใช้การ
วิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter  

ตัวแปร B SE t p-value 

ค่าคงที่  1.034 0.083 12.424 <0.001* 

ดา้นความไวว้างใจ (X1) 0.008 0.029 0.280 0.780 

ดา้นความเชี่ยวชาญ (X2) 0.381 0.035 10.800 <0.001* 

ดา้นความดงึดดูใจ (X3) 0.352 0.028 12.475 <0.001* 

ดา้นการยอมรบันบัถือ (X4) 0.009 0.032 0.283 0.777 

ดา้นความเหมือนกลุม่เป้าหมาย (X5) 0.260 0.037 6.984 <0.001* 

  
r = 0.948  Adjusted R2 = 0.897 

  
R2= 0.899  SE = 0.293 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท

ชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 
เดือน พบว่า ปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ดา้นความเชี่ยวชาญ(X2) ดา้นความ
ดึงดดูใจ(X3) และ ดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย(X5) มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ย
กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ดา้นความเชี่ยวชาญ(X2) ดา้นความดึงดดูใจ(X3) และ 
ดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย(X5) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี ่ยต่อครัง้ในการซือ้ใน
ระยะเวลา 3 เดือน ไดร้อ้ยละ 89.7 (Adjusted R2 = 0.897)  

     ผูว้ ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรที่สามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการ
พยากรณพ์ฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน โดยใชค้ะแนนดิบดงันี ้ 

  Y1 = 1.034 + 0.381 (x2) + 0.352 (x3) + 0.260 (X5) 
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  จากสมการสามารถอธิบายไดด้งันี ้
  หากความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิด ด้านความ

เชี่ยวชาญ(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืม ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน (Y1) เพิ่มขึน้ 0.381 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดอีก 4 ดา้นมีค่าคงที่  

  หากความคิดเห็นต่อปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ดา้นความดึงดูด
ใจ(X3) เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภท
ชงด่ืม ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน (Y1) เพิ่มขึน้ 0.352 หน่วย ทัง้นี ้
เมื่อก าหนดใหปั้จจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดอีก 4 ดา้นมีค่าคงที่ 

  หากความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิด  ด้านความ
เหมือนกลุ่มเป้าหมาย(X5) เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทชงด่ืม ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน (Y1) เพิ่มขึน้ 
0.260 ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดอีก 4 ดา้นมีค่าคงที่ 

  ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทชงด่ืม ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน (Y1) มี 2 ตวัแปร ไดแ้ก่  
ดา้นความไวว้างใจ(X1) และ ดา้นการยอมรบันบัถือ(X4) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืม ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3
เดือน (Y1) 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยคุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิด ซึ่งประกอบดว้ย ด้าน

ความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความน่าดึงดดูใจ ดา้นความยอมรบันบัถือ และดา้นความ
เหมือนกลุ่มเป้าหมาย ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 
             H0: ปัจจัยคุณลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ประกอบดว้ย ดา้นความไวว้างใจ 

ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความยอมรับนับถือ และด้านความเหมือน
กลุ่มเป้าหมาย ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้  
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              H1: ปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ประกอบดว้ย ดา้นความไวว้างใจ 
ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความยอมรับนับถือ และด้านความเหมือน
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ 

               ส  าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ คือการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter 
ใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) เมื่อค่า p-value นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบ ดงันี ้ 

       โดยก าหนดตวัแปรดงันี ้
  X1 = ดา้นความไวว้างใจ 
  X2 = ดา้นความเชี่ยวชาญ 
  X3 = ดา้นความดงึดดูใจ 
  X4 = ดา้นความยอมรบันบัถือ 
  X5 = ดา้นความเหมือนกลุม่เปา้หมาย 
  Y1 = พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานคร  
  ขัน้ตอนในการตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งตน้ในการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 

Multiple Collinearity จะใชค่้า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า Tolerance โดยมีเกณฑ์
การตรวจสอบ ดงันี ้

  1. ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่ควรเกิน 10 
  2. ค่า Tolerance มีค่าตัง้แต่ 0 ถึง 1 
  ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็น อิสระจากกัน  แต่ถ้าค่า 

Tolerance เขา้ใกล ้0 แสดงว่าเกิดปัญหา Collinearity ไม่ควรต ่ากว่า 0.10 
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ตาราง 34 แสดงผลการตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งตน้ในการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ 

 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงที่  

ดา้นความไวว้างใจ 0.430 1.885 

ดา้นความเชี่ยวชาญ 0.433 1.878 

ดา้นความดงึดดูใจ 0.564 1.507 

ดา้นความยอมรบันบัถือ 0.636 1.358 

ดา้นความเหมือนกลุม่เป้าหมาย 0.718 1.223 

 
          จากตาราง 34 แสดงผลการตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งตน้ในการวิเคราะหค์วาม

ถดถอยพหุคณู ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ พบว่า  
           ค ่า  Variance inflation factor (VIF) ขอ งด า้นค วาม ไว ว้ า ง ใจ  ด า้นค วาม

เชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความยอมรบันบัถือ และดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย มี
ค่าเท่ากบั 1.885, 1.878, 1.507, 1.358 และ 1.223 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10  

          ค่า Tolerance ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดดูใจ ดา้น
ความยอมรบันบัถือ และดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเท่ากบั 0.430, 0.433, 0.564, 
0.636 และ 0.718 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งแสดงว่าตวัแปรสามารถน าไปใชใ้น
การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูได ้ 
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ตาราง 35  แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณลักษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ โดยใชว้ิธีการวิเคราะห ์Multiple Regression 

แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 3768957.570 5 753791.514 1.280 0.272 

Residual 232092817.430 394 589068.065     

Total 235861775.000 399       

 
          จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู  ของพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การซือ้ต่อครัง้ มีค่า p-value เท่ากบั 0.272 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดทุก
ดา้น  ไม ่ส ่งผลต่อพฤติกรรมการซื อ้ผล ิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื ่มของผูบ้ร ิโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 และไม่สามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ได้ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อที ่3 ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ซึ่งประกอบดว้ย   
การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การใชพ้นักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาด

ทางตรง ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็นสมมติฐานย่อยได ้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 3.1 ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งประกอบดว้ย การ
โฆษณา การประชาสมัพันธ์ การใชพ้นักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ที่มี
ต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน  

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
             H0: ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง  ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 
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           H1: ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การใชพ้นกังานขาย การสง่เสรมิการขาย และการตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ย
ต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 

           สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ คือการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อ
ค่า p-value นอ้ยกว่า 0.05  

 โดยก าหนดตวัแปรดงันี ้
  X1 = ดา้นการโฆษณา 
  X2 = ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
  X3 = ดา้นการใชพ้นกังานขาย 
  X4 = ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
  X5 = ดา้นการตลาดทางตรง 
  Y1 = พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานคร  
  โดยเงื่อนไขในการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ จะต้องตรวจสอบ Multiple 

Collinearity โดยจะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า Tolerance โดยมีเกณฑ์การ
ตรวจสอบ ดงันี ้

  1. ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่ควรเกิน 10 
  2. ค่า Tolerance มีค่าตัง้แต่ 0 ถึง 1 
  ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็น อิสระจากกัน  แต่ถ้าค่า 

Tolerance เขา้ใกล ้0 แสดงว่าเกิดปัญหา Collinearity จึงควรมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.10 
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ตาราง 36 แสดงผลการตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งต้นในการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ด้าน
ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 

 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงที่  

ดา้นการโฆษณา 0.481 2.078 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 0.646 1.547 

ดา้นการใชพ้นกังานขาย 0.520 1.925 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 0.475 2.105 

ดา้นการตลาดทางตรง 0.583 1.717 

 
          จากตาราง 36 แสดงผลการตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งตน้ในการวิเคราะหค์วาม

ถดถอยพหุคณู ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน พบว่า 
          ค่า Variance inflation factor (VIF) ของดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

ดา้นการใชพ้นกังานขาย  ดา้นการส่งเสริมการขาย  และดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเท่ากบั 
2.078, 1.547, 1.925, 2.105 และ 1.717 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10  

          ค่า Tolerance ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ดา้นการใชพ้นกังานขาย 
ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเท่ากบั 0.481, 0.646, 0.520, 0.475 
และ 0.583 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งแสดงว่าทุกตวัแปรสามารถน าไปใชใ้นการ
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูได ้ 
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ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ Multiple 
Regression 

แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 241.844 5 48.369 209.206 <0.001* 

Residual 91.094 394 0.231   

Total 332.937 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
          จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู พบว่า พฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีปัจจยัการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการอย่างนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี ่ยต่อครัง้ในการซือ้ใน
ระยะเวลา 3 เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิง
เสน้ไดด้งันี ้ 

ตาราง 38 แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 
3 เดือน โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression Analysis โดยใชว้ิธี Enter 

ตัวแปร B SE t p-value 

ค่าคงที่  -1.071 0.135 -7.917 <0.001* 

ดา้นการโฆษณา (X1) 0.386 0.047 8.223 <0.001* 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X2) 0.051 0.047 1.091 0.276 

ดา้นการใชพ้นกังานขาย (X3) 0.333 0.057 5.824 <0.001* 
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ตัวแปร B SE t p-value 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย (X4) 0.104 0.061 1.695 0.091 

ดา้นการตลาดทางตรง (X5) 0.139 0.046 3.014 0.003* 

  
r = 0.852   Adjusted R2 = 0.723 

  
R2= 0.726  SE = 0.481 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.0 
          จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน พบว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
โฆษณา(X1) ดา้นการใชพ้นกังานขาย(X3) และดา้นการตลาดทางตรง X5) มีค่า p-value เท่ากบั 
<0.001 <0.001 และ 0.003 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา
(X1)  ดา้นการใชพ้นกังานขาย(X3) และดา้นการตลาดทางตรง(X5) มีอิทธิพลและสามารถร่วม
ท านายพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน ไดร้อ้ยละ 72.3 (Adjusted R2 = 
0.723)  

          ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรที่สามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการ
พยากรณพ์ฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน โดยใชค้ะแนนดิบดงันี ้

Y1 = -1.071+0.386 (x1) + 0.333 (x3) + 0.139 (X5) 
 

จากสมการสามารถอธิบายไดด้งันี ้
 หากความคิดเห็นต่อปัจจยัการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ดา้นการ

โฆษณา(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่ม ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน (Y1) เพิ่มขึน้ 0.386 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอีก 4 ดา้นมีค่าคงที่ 

 หากความคิดเห็นต่อปัจจยัการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการใช้
พนกังานขาย(X3) เพิ ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
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อาหารประเภทชงดื่ม ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน (Y1) เพิ่มขึน้ 
0.333 ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอีก 4 ดา้นมีค่าคงที่ 

  หากความคิดเห็นต่อปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาด
ทางตรง(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่ม ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน (Y1) เพิ่มขึน้ 0.139 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอีก 4 ดา้นมีค่าคงที่ 

  ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทชงด่ืม ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ในระยะเวลา  3 เดือน (Y1) มี 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
ดา้นการประชาสมัพันธ์ (X2) และดา้นการใชพ้นักงานขาย (X4) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืม ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการซือ้ใน
ระยะเวลา 3เดือน (Y1) 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.2 ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งประกอบดว้ย การ

โฆษณา การประชาสมัพันธ์ การใชพ้นักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง  ที่มี
ต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้  

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
          H0: ปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง  ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ 

           H1: ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการประชาสัมพันธ์ ดา้นการใชพ้นักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาด
ทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้  

          สถิ ติที่ ใช้ในการวิ เคราะห์ คือการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้
ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
เมื่อค่า p-value นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบ ดงันี ้
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  โดยก าหนดตวัแปรดงันี ้
  X1 = ดา้นการโฆษณา 
  X2 = ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
  X3 = ดา้นการใชพ้นกังานขาย 
  X4 = ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
  X5 = ดา้นการตลาดทางตรง 
  Y1 = พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานคร  
  ขั้นตอนในการตรวจสอบข้อตกลงเบื ้องต้นในวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

Multiple Collinearity จะใชค่้า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า Tolerance โดยมีเกณฑ์
การตรวจสอบ ดงันี ้

  1. ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่ควรเกิน 10 
  2. ค่า Tolerance มีค่าตัง้แต่ 0 ถึง 1 
  ถ้าค่า Tolerance เขา้ใกล ้1 แสดงว่าตัวแปรอิสระจากกัน แต่ถ้าค่า Tolerance         

เขา้ใกล ้0 แสดงว่าเกิดปัญหา Collinearity จึงควรมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.10 

ตาราง 39 แสดงผลการตรวจสอบเบือ้งตน้ในการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ 

 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงที่  

ดา้นการโฆษณา 0.481 2.078 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 0.646 1.547 

ดา้นการใชพ้นกังานขาย 0.520 1.925 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 0.475 2.105 

ดา้นการตลาดทางตรง 0.583 1.717 
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          จากตาราง 39 แสดงผลการตรวจสอบเบือ้งตน้ในการวิเคราะหค์วามถดถอย
พหุคณู ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ พบว่า  

          ค ่า  Variance Inflation factor (VIF) ข อ ง ด า้ น ก า ร โฆ ษ ณ า  ด า้ น ก า ร
ประชาสมัพนัธ์ ดา้นการใชพ้นกังานขาย ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง มี
ค่าเท่ากบั 2.078, 1.547, 1.925, 2.105 และ 1.717 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10  

          ค่า Tolerance ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ดา้นการใชพ้นกังานขาย 
ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเท่ากบั 0.481, 0.646, 0.520, 0.475 
และ 0.583 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งแสดงว่าทุกตวัแปรสามารถน าไปใชใ้นการ
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณูได ้ 

ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้ โดยใชว้ิธีการวิเคราะห ์Multiple Regression 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

Regression 3954753.961 5 790950.792 1.344 0.245 
Residual 231907021.039 394 588596.500     

Total 235861775.000 399       

 
          จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู  ของพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การซือ้ต่อครัง้ มีค่า p-value เท่ากบั 0.245 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทุก
ดา้น ไม ่ส ่งผลต่อพฤติกรรมการซื อ้ผล ิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื ่มของผูบ้ร ิโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 และไม่สามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ได้ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที ่ 1 ผูบ้ริโภคที่ม ีลกัษณะส่วนบุคคล  ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั

การศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายได ้และการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนัที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

ตาราง 41 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานลกัษณะสว่นบคุคล 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทผงชง
ดื่มของผู้บริโภค 

ลักษณะส่วนบุคคล 

เพศ อายุ 
ระดับ
การ 
ศึกษา 

อาชีพ รายได้ 

การเปิดรับ
ส่ือใน

ชีวิตประจ า
วัน 

1.ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ใน
การซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน X X X X X X 

2.ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้
ต่อครัง้ 

      
 
หมายเหตุ:  เครื่องหมาย หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
     เครื่องหมาย  X หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัดา้นคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด  ซึ่งประกอบดว้ย 
ความไวว้างใจ  ความ  เชี ่ยวชาญ  ความน่าดึงดดูใจ  ความยอมรบันบัถือ  และความเหมือน
กลุ่มเป้าหมายที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ตาราง 42 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัคณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด 

พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทผงชงดื่มของ
ผู้บริโภค 

ปัจจัยคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 

ด้านความ
ไว้วางใจ 

ด้าน
ความ
เชี่ยว 
ชาญ 

ด้าน
ความ

ดึงดูดใจ 

ด้านความ
ยอมรับนับ

ถือ 

ด้านความ
เหมือน 
กลุ่มเป้า 
หมาย 

1.ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ในการซือ้ใน
ระยะเวลา 3 เดือน X   X  
2.ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การซือ้ต่อครัง้ X X X X X 

 
หมายเหตุ:  เครื่องหมาย หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
     เครื่องหมาย  X หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

  



  129 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ซึ่งประกอบดว้ย     
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง  
ที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ตาราง 43 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทผงชงดื่มของ
ผู้บริโภค 

ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การ
โฆษณา 

การประชา 
สัมพันธ ์

การใช้
พนักงาน
ขาย 

การ
ส่งเสริม
การขาย 

การตลาด
ทางตรง 

1.ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อครัง้ใน
การซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 

   X  
2.ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการ

ซือ้ต่อครัง้ 
X X X X X 

 
หมายเหตุ:  เครื่องหมาย หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
    เครื่องหมาย  X หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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   บทที ่5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

          การศึกษาวิจยัครัง้นีมุ้่งเนน้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพล
ทางความคิดและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจและกลยุทธ์
ทางการตลาด ส าหรบัธุรกิจผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทผงชงดื่ม ผูว้ิจยัไดน้ าผลการวิเคราะห์
โดยมีประเด็นส าคญัที่จะน ามาสรุป อภิปรายผล และน าเสนอขอ้เสนอแนะตามล าดบัดงันี ้ 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

          งานวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดก้าหนดความมุ่งหมายของงานวิจยัไวม้ีรายละเอียดดงันี ้
          1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างดา้นลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

อาชีพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ รายไดต่้อเดือนและการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนักบัพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร 

          2. เพื่ อศึกษาอิท ธิพลของปัจจัยคุณ ลักษณะของผู้มี อิท ธิพลทางความคิด 
ประกอบด้วยความไว้วางใจ  (Trust) ความเชี่ยวชาญ  (Expert) ความน่าดึงดูดใจ (Attractive) 
ความยอมรบันับถือ (Respect) และความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย (Similar) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

          3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย             
การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพันธ์ (Public Relation) การใชพ้นักงานขาย (Personal 
Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ที่มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

   งานวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดก้ าหนดความส าคญัของการวิจยัไวม้ีรายละเอียดดงันี ้
           1.เพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืม และผู้

ที่สนใจในการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถน า ไปใชป้ระโยชนใ์นการศกึษาและการท า วิจยัในอนาคต 

           2. เพื่อเป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมที่
จะทราบถึงพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และสามารถ
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น างานวิจยัไปปรบักลยทุธท์างการตลาดเพื่อวางแผนและพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคเพื่อน าไปใชต่้อยอดได ้

 
สมมติฐานการวิจัย 
       1. ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสุด 

อาชีพ รายได้ต่อเดือน และการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวันที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีและด้าน
ค่าใชจ้่ายในการซือ้แตกต่างกนั 

      2. ปัจจัยด้านคุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิด ซึ่งประกอบด้วย ความ
ไวว้างใจ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดดูใจ ความยอมรบันบัถือ และความเหมือนกลุม่เป้าหมายที่
มต่ีอพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

        3.ปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งประกอบดว้ย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรงที่มีต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร           

สรุปผลการศึกษา 
     จากการศึกษา พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดด้งันี ้ 
ตอนที่1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ 

อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั โดยแจกแจง
ความถ่ีและค่ารอ้ยละ ดงันี ้

          เพศ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 224 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 61.0 และเพศชาย มีจ านวน 156 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.0 

          อายุ พบว่า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี มีจ านวน 
107 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.8 รองลงมาได้แก่ ผู ้ที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหว่าง  36-45 ปี        
มีจ านวน 98 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.4 อายุระหว่าง 46-55 ปี มีจ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.0 
อายุระหว่าง 16-25 ปี มีจ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.8 และอายุระหว่าง 56ปีขึน้ไป มีจ านวน 
52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.0 

        ระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี จ านวน 186 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.5 รองลงมาไดแ้ก่ ผูท้ี ่ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษา
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ระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.0 และมีการศึกษาระดบัต ่ากว่า
ปริญญาตรี   มีจ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.5 

        อาชีพ  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  มี
จ านวน 129 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.2 รองลงมาไดแ้ก่ ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ มีจ านวน 117 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.2 นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีจ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.5 คา้ขาย/
รบัจา้ง/อิสระ  มีจ านวน 53 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.3 และขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ  มี
จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.8 

        รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
20,001- 30,000บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.5 รองลงมาไดแ้ก่ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.7 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.8 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  40,001 ขึน้ไป มีจ านวน 53 คนคิด
เป็นรอ้ยละ 13.2 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท จ านวน  39 คน    
คิดเป็นรอ้ยละ 9.8 

        การเปิดรับสื่อในชีวิตประจ าวัน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการ
เปิดรบัสื ่อประเภทสื ่อบุคคล มีจ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.5  รองลงมาไดแ้ก่ ประเภท
สื่อมวลชน มีจ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.8 และประเภทสื่อเฉพาะกิจ มีจ านวน 75 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 18.7 

          จากการตอบแบบสอบถามขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ปี ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน รายไดเ้ฉลี ่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และมีพฤติกรรมการเปิดรบัสื ่อ
ประเภทสื่อบุคคล 
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     ตอนที่2 การวิเคราะหข์อ้มูลปัจจยัดา้นความคิดเห็นของปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพล
ทางความคิด ไดแ้ก่ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความดงึดดูใจ ดา้นความยอมรบั
นบัถือ และดา้นความเหมือนกลุม่เปา้หมาย 

   ความคิดเห็นของปัจจัยคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดอยู่ใน
ระดบัสงู มีค่าเฉลี ่ยเท่ากบั 4.04 เมื ่อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความ
เชี่ยวชาญ ดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย ดา้นความดึงดดูใจ และดา้นความยอมรบันบัถืออยู่
ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22, 4.19, 4.19, 3.87 และ3.75 ตามล าดบั  

          ด้านความไว้วางใจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ดา้นความ
ไวว้างใจโดยรวมอยู่ในระดบัสงูมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าบุคลิก
และภาพลกัษณม์ีความไวว้างใจและเชื่อมั่นต่อการน าเสนอ, มีอิทธิพลทางความคิดที่ไดร้บัความ
นิยมเป็นวงกวา้งมีความเป็นมืออาชีพเป็นที่ยอมรบั และผูม้ ีอิทธิพลทางความคิดที่ปรากฏใน
โฆษณา มกัเป็นผูท้ี่ประสบความส าเร็จในชีวิตดา้นต่าง ๆ  อยู่ในระดบัสงูมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.45, 4.42 และ 3.81 ตามล าดบั 

      ด้านความเชี่ยวชาญ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ดา้น
ความเชี่ยวชาญโดยรวมอยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมีความ
เชี่ยวชาญที่ตรงกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมสามารถจูงใจได้, ความเชี่ยวชาญของผูม้ี
อิทธิพลทางความคิดสามารถเพิ่มระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม  และ
การมีประสบการณข์องผูม้ ีอ ิทธิพลทางความคิดสามารถท าใหเ้กิดการรบัรูแ้ละเปิดรบัใน
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม อยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.52, 4.37 และ 3.71
ตามล าดบั 

        ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็น ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี ่ยเท่ากบั 4.19 อยากใช้
ผลิตภณัฑแ์บบเดียวกบัผูม้ ีอิทธิพลทางความคิดที่มีระดบัทางสงัคมที่ใกลเ้คียงกบัตนเอง ,  มี
ความชอบและสนใจในการด าเนินชีวิตของผูอ้ิทธิพลทางความคิดที่คลา้ยคลึงกับตนเอง และมกั
สนใจในผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่มีช่วงวยัที่ใกลเ้คียงกบัตนเองมีความน่าสนใจมากกว่า  อยู่ใน
ระดบัสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40, 4.36 และ 3.82 ตามล าดบั 
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           ด้านความดึงดูดใจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ดา้น
ความดึงดดูใจโดยรวมอยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี ่ยเท่ากบั 3.87 การดึงดดูใจดว้ยภาพลกัษณ์
ภายนอกของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ท าใหอ้ยากที่จะบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ดื่ม, ทศันคติของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดดึงดดูใหส้นใจ ติดตามและมีความน่าเชื่อถือในสิ่งที่ได้
น าเสนอ และการดึงดดูใจดว้ยการสื ่อสารที่เป็นเอกลกัษณข์องผูม้ ีอิทธิพลทางความคิด เช่น 
น า้เสียงที่น่าฟัง สไตลก์ารพดูที่สนุก สามารถท าใหเ้กิดการคลอ้ยตามได ้อยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.27, 3.68 และ 3.67 ตามล าดบั 

           ด้านการยอมรับนับถือ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น  
ดา้นความยอมรบันบัถือโดยรวมอยู่ในระดับสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 ผูม้ีอิทธิพลทางความคิด
มกัเป็น นกัการเมือง นกักีฬา หรือผูม้ีชื่อเสียงในสงัคมและประสบความส าเร็จในอาชีพของตนเอง 
ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมกัจะเป็น ดารา นกัแสดง ที่มีชื่อเสียงและมีผลงานเป็นที่ยอมรบั และผูม้ี
อิทธิพลทางความคิดมกัเป็นแบบอย่างและแรงบนัดาลใจในการด าเนินชีวิตใหก้บับุคคลโดยทั่วไป 
อยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 3.78 และ 3.68 ตามล าดบั    

 
    ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นของปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใชพ้นักงาน
ขาย ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง  

  ความคิดเห็นของปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดับดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใชพ้นักงานขาย และดา้นการประชาสัมพันธ์ อยู่ใน
ระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38, 4.17, 4.17, 4.16 และ 4.04 ตามล าดบั 

  ด้านการตลาดทางตรง  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดบัดี
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  การส่งคปูอง ส่วนลด ผ่านทาง SMS 
เช่น วนัเกิดหรือเทศกาลต่าง ๆ กระตุน้ใหเ้กิดการสั่งซือ้ซ  า้ไดม้ากขึน้, การท าระบบจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑผ์่านสื่อออนไลน ์เช่น Facebook ท่านสามารถเขา้ถึงช่องทางการติดต่อและการสั่งซือ้
ไดง้่ายมากยิ่งขึน้ และรูส้ึกพอใจกบัการแจง้สิทธิพิเศษ การเสนอผลิตภณัฑแ์ละขอ้มลูผลิตภณัฑ์
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ใหม่ๆ ผ่าน LINE ส่วนตวัโดยตรงของท่าน อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 4.39 
และ 3.36 ตามล าดบั 

  ด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณาผ่านสื ่อออนไลน์
โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า โฆษณาทางสื่อวิทยุ
ผ่านแอพพลิเคชั่น JOOX Spotify สามารถสรา้งแรงจูงใจใหห้าขอ้มลูเพิ่มเติมไดม้ากยิ่งขึน้  และ
สื่อโฆษณาบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์เช่น บนLINE Facebook Instagram Tiktok มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 
4.32 พบเห็นหนงัโฆษณาทาง Youtube เป็นการสรา้งการรบัรูภ้าพลกัษณข์องผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงด่ืมไดอ้ย่างแพร่หลาย อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 

 ด้านส่งเสริมการขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการ
แจกผลิตภณัฑข์นาดทดลองใหก้บัผูบ้ริโภคสามารถสรา้งความสนใจได ้,สิทธิพิเศษลดราคาและ
การมอบส่วนลด Gift Voucher การผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% ผ่านบตัรเครดิตกระตุน้ความตอ้งการ
ซือ้ไดม้ากขึน้ อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 4.35 และการจดัโปรโมชั่นในช่องทาง
ออนไลน ์เช่น โปรโมชั่น Mid-Year Sale 11.11 12.12 สามารถท าใหเ้พิ่มยอดการสั่งซือ้ไดเ้พิ่มขึน้ 
อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 ตามล าดบั 

 ด้านการใช้พนักงานขาย  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการใชพ้นกังานขายโดยรวมอยู่ในระดบัดี 
มีค่าเฉลี ่ยเท่ากบั 4.16 เมื ่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า พนกังานขายหนา้รา้นสามารถตอบ
ค าถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดทุ้กขอ้สกัถามท าใหส้นใจในผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมากยิ่งขึน้, ความ
พึงพอใจในพนกังานขายผ่านทางโทรศพัทไ์ดม้ีการแนะน าในเรื่องของวิธีการบริโภคและมีการ
ติดตามหลงัการขาย อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40, 4.31 พนกังานขายผ่านทาง
โทรศพัทส์ื ่อสารดว้ยภาษาที่เขา้ใจง่ายและมีบริการ Call Center ตลอด 24 ชั่วโมง เกิดความ
ไวว้างใจในผลิตภณัฑม์ากยิ่งขึน้ อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 ตามล าดบั 
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           ด้านการประชาสัมพันธ ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การจดังานเปิดตวัผลิตภณัฑห์รือการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อสรา้งการรบัรูใ้นภาพลกัษณแ์ละดึงดดูความสนใจได้ อยู่ในระดบัดีมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.47 การเป็นผูส้นบัสนุนหลกัใหก้บัรายการโทรทศัน ์ท าใหท้่านมีความเชื่อมั่น
ในผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มไดม้ากยิ่งขึน้  และจดักิจกรรมประชาสมัพนัธ์ Road 
Show เพื่อโปรโมตผลิตภณัฑส์รา้งการรบัรูใ้หท้ัง้ลกูคา้เก่าและลกูคา้ใหม่ได ้อยู่ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 และ 3.81 ตามล าดบั 
 

     ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ค่าต ่าสดุ สงูสดุ ค่าเฉลี่ย ความถ่ีและค่ารอ้ยละ ดงันี ้

      ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อการซือ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความถี่ในการ
ซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ต่อ 3 เดือน ต ่าสดุ 1 ครัง้และ
สงูสดุ 3 ครัง้ ต่อ 3 เดือน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.91 

          ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าใชจ้่ายจาก
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ต ่าสดุ 500 บาท และสงูสดุ 
3,500 บาท ต่อ 3 เดือนครัง้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.33 

  เหตุผลที่เลือกซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มเพ่ือให้ผู้ใดบริโภค 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตผุลเลือกซือ้ เพื่อใหผู้ส้งูอายุบริโภคมากที่สดุ จ านวน 
122 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.5 รองลงมาคือ รบัประทานเองจ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.5  
พ่อ/แม่ จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.8 และใหผู้อ่ื้น จ านวน 73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.2  

        ผู้มีอิทธิพลบุคคลใดที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มมากที่สุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดร้บัอิทธิพลในการซือ้คือ บุคคล
ที่มีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์จ านวน 90 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.5 รองลงมาคือ ตนเอง จ านวน 86 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.5 พนกังานขาย จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.7 คนในครอบครวั มี
จ านวน 73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.3 และเพื่อน/คนรูจ้กั จ านวน 68 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.0  

           ช่องทางการซือ้เลือกซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มจากช่องทาง
ใดบ่อยที่สุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้จากช่องทาง รา้นคา้บนสื่อออนไลน ์
เช่น Facebook / Shopee / Lazada จ านวน 159 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.8 รองลงมาคือ รา้นขาย
ยา Drug Store เช่น รา้น Watson /รา้น Boots จ านวน 96 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.0 รา้นสะดวก
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ซือ้ เช่น 7-Eleven / รา้นFamily Mart จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.0 ขายตรงผ่านทาง
โทรศพัท ์หรือ ผูแ้ทนขายผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร จ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.2 

           จุดประสงคปั์จจัยหลักที่ท าให้บริโภคผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ดื่มมากที่สุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคเพื่อช่วยสรา้งภูมิคุม้กนั จ านวน 91 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 22.8 รองลงมาคือ ช่วยในการขบัถ่าย จ านวน 79 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.8 
เสริมสรา้งกลา้มเนือ้ จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.7 ช่วยซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอ จ านวน 65 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.2 ช่วยควบคมุน า้หนกั จ านวน 62 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.5 และช่วยเพิ่ม
การเผาผลาญพลงังาน จ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.0  

            ประเภทของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื ่มที ่ท่านซือ้บ่อยที ่สุด 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส ่วนใหญ ่ซื อ้ผล ิตภณัฑเ์สร ิมอาหารประเภทชงดื ่ม ประเภท  
โปรไบโอติค จ านวน 127 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.8 รองลงมา คือ เวยโ์ปรตีน จ านวน 101 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 25.2 คอลลาเจน จ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.5  และ ไฟเบอร ์จ านวน  
78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.5 

 
การวิเคราะหส์มมติฐานการวิจัย  
     สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายได ้และการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีและด้าน
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ แตกต่างกนั โดยผลการวิจยั พบว่า 

     สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียต่อการซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ผู้บริโภคที่มีเพศ 

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้โดยผูบ้รโิภคเพศหญิงมีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้มากกว่าผูบ้ริโภคเพศชาย 
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    สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียต่อการซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ผู้บริโภคที่มีอายุ 

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน ไม่แตกต่าง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้โดยมีความต่างรายคู่ ดงันี ้

 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้  นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ     
26-35 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 565.811  

          ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้  นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ    
36 – 45ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 436.401 

          ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้  นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ   
46 - 55 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 527.727 

          ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้  นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ   
56 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 856.573 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    
            สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน ผูบ้ริโภคที่มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคใน



  139 

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน ไม่แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูสดุ แตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีความต่างรายคู่ ดงันี  ้

 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 383.839  

 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 810.942  

 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื ้อผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ย
กว่าผูบ้ริโภคมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 427.103  

 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    
      สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์

เสรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
 ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ 

แตกต่างกนั ม ีพฤติกรรมการซือ้ผล ิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้โดยมีความต่างรายคู่ ดงันี ้
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 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ย
กว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 297.518 

 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 509.690 

 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ย
กว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 738.889  

 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ย
กว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพคา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1012.893  

 ผูบ้ร ิโภคที ่ม ีอาช ีพขา้ราชการ/ พนกังานรฐัว ิสาหก ิจ ม ีพฤติกรรมการซื อ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 441.371 

 ผูบ้ร ิโภคที ่ม ีอาช ีพขา้ราชการ/ พนกังานรฐัว ิสาหก ิจ ม ีพฤติกรรมการซื อ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพคา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 715.375 

 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ย
กว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพคา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 503.203  

 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    
      สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์

เสรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

     ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
 ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้

แตกต่างกนั ม ีพฤติกรรมการซือ้ผล ิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้โดยมีความต่างรายคู่ ดงันี  ้

 ผูบ้ร ิโภคที ่ม ีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท ียบเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี ่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี ่ย
เท่ากบั 626.979 

            ผูบ้ร ิโภคที ่ม ีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท ียบเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี ่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได ้30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี ่ย
เท่ากบั 1028.205  

            ผูบ้ร ิโภคที ่ม ีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท ียบเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได ้40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
1400.919 

 ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ย
กว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได ้30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 627.167 

 ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ย
กว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได ้40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 999.881  

 ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ นอ้ย
กว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได ้40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 773.940  

 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    
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   สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับส่ือในชีวิตประจ าวัน แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผ ลิตภัณฑ์ เส ริมอาหารประเภทชงดื่ มของผู้ บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

 ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน ผูบ้รโิภคที่มีการเปิดรบั
สื่อในชีวิตประจ าวัน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง ผูบ้ริโภคที่เปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั แตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 ผูบ้ริโภคที่มีการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวัน ดา้นสื่อมวลชน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย
ต่อครัง้ นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่เปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั ดา้นสื่อเฉพาะกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 339.796 

 สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    
 
     สมมติฐานข้อที ่2 ปัจจยัดา้นคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ประกอบดว้ย ดา้น

ความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความยอมรบันับถือ และดา้นความ
เหมือนกลุ่มเปา้หมาย สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย โดยผลการววิจยัพบว่า 

  สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยคุณลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ประกอบดว้ย 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความยอมรบันับถือ และดา้น
ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน 

  พบว่า ปัจจัยคุณลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ดา้นความเชี่ยวชาญ 
ดา้นความดงึดดูใจ และดา้นความเหมือนกลุม่เปา้หมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ใน
ระยะเวลา 3 เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ งไว ้   
รอ้ยละ 89.7 
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   สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยคุณลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ประกอบดว้ย 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความยอมรบันับถือ และดา้น
ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้  

  พบว่า ปัจจัยคุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิด ทั้ง 5 ตัวแปร ไดแ้ก่ 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความยอมรบันับถือ และดา้น
ความเหมือนกลุ่มเปา้หมาย ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

     สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการใช้พนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน
การตลาดทางตรง ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

          สมมติฐานข้อที่ 3.1 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย 
ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย ดา้นการส่งเสริมการขาย และ
ดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน  รอ้ยละ 
72.3 

  พบว่า ปัจจยัการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการใชพ้นกังานขาย และดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ร ิโภคในกรุงเทพมหานคร  ดา้นความถี่โดยเฉลี ่ยต่อการซือ้ใน
ระยะเวลา 3 เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

          สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย 
ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย ดา้นการส่งเสริมการขาย และ
ดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้   

             พบว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทัง้ 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย ดา้นการส่งเสริมการขาย และ
ดา้นการตลาดทางตรง ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
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ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี ่ยต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว  ้

การอภปิรายผลการศึกษา  
        จากผลการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดและ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถน าผลการศึกษาอภิปราย 

 1. ผูบ้ริโภคที่ม ีลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได ้และการเปิดรบัสื่อในชีวิตประจ าวนั ที่ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อ 3 เดือนครัง้ ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ทัง้นีอ้าจขึน้อยู่กบัจ านวนและปริมาณในการซือ้ของผูบ้ริโภค 
จึงท าใหผู้บ้ริโภคที่มีลกัษณะส่วนบุคคลมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อ 3 เดือนครัง้ที่ไม่แตกต่างกนั 

   ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได ้และการเปิดรบัสื ่อในชีวิตประจ าวนัที่แตกต่างกนั  มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทผงชงด่ืม ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 โดยผลการวิจยัพบว่า  

   ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 - 35 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน รายไดเ้ฉลี ่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และมีพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อใน
ชีวิตประจ าวันประเภทสื่อบุคคล ผูว้ิจยัมีความคิดเห็นว่ามาจากการที่ในครอบครวั ผูห้ญิงจะเป็น
ผูท้ี่ซือ้สินคา้ หรือของใชจ้ าเป็นส าหรับสมาชิกทุกคนในครอบครวัเขา้สู่ครวัเรือน ผูค้นในวยั 26 – 
35 ปี เป็นวยัท างานที่มีก าลงัซือ้ และเริ่มกลบัมาใส่ใจกบัสขุภาพของตนเองและคนรอบขา้ง ซึ่ง
ความเป็นอยู่ของคนในกรุงเทพมหานครซึ ่งมีสภาพเป็นสงัคมเมือง คนส่วนใหญ่ท างานใน
ภาคเอกชนทัง้บริษัท หา้งรา้นต่าง ๆ โดยมีเกณฑร์บัวฒุ ิการศึกษาส าหรบัสมคัรงานระดบั
ปริญญาตรี และมีการจ่ายค่าตอบแทนในรูปแบบของเงินเดือนตามมาตรฐานรายไดข้ัน้ต ่า ซึ่งคน
ในวยั 26 – 35 ปี กลุ ่มนี ไ้ดผ้ ่านการท างานมาช่วงระยะเวลาหนึ ่งแลว้ ท าใหเ้ป็นผูท้ี ่ม ีอตัรา
เงินเดือนปรบัสงูขึน้มาอยู่ในระดบั 20,001 - 30,000 บาท ซี่งมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
กิตติญารตัน ์ชีพสาทิศชยักุล (2559) ที่ท าการศึกษาเรื่อง การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทคอลลาเจนของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แลว้ว่าพบว่าผูห้ญิงวยัท างานใน
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เขตกรุงเทพมหานครมีอายุ 30 -39 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ประกอบอาชีพพนกังาน/ลกูจา้งบริษัทเอกชน มีรายไดต้่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท และมี
ความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อบุลรตัน ์ชมรตัน ์(2560) ที่ท าการศึกษาวิจยัเรื่องปัจจยัที่ส่งผล
ต่อการตดัส ินใจซื อ้ผล ิตภณัฑ เ์สร ิมอาหารเพื ่อสขุภาพชนิดแคปซูลของ คนวยัท างานใน
กรุงเทพมหานคร แลว้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผูห้ญิงวยัท างาน และมีการเปิดรบั
สื่อในระดบัมาก 

 2. ผูบ้ร ิโภคที ่ม ีระดบัความคิดเห ็นปัจจยัคณุลกัษณะของผูม้ ีอ ิทธิพลทาง
ความคิด การใชผู้ ม้ ีอ ิทธิพลทางความคิดในการสื ่อสารต ่อผูบ้ร ิโภคจากผลการทดสอบ
คณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่โดยเฉลี่ยในการซือ้ต่อ 3 เดือนครัง้ 
พบว่า คณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดจากการวิจารณผ์ลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชง
ดื่มในบางดา้นสามารถกระตุน้และโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้โดยมียอดค่าใชจ้่ายที่
สงูขึน้ ทัง้นีอ้าจจะไม่ไดส้่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ดา้นความถี่ เนื่องจากการใชผู้ม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดในการโฆษณาผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร ผูบ้ริโภคเกิดการรบัรูแ้ละคลอ้ยตามจึงเกิด
พฤติกรรมการซือ้ในเวลาต่อมา แต่ไม่ส ่งผลใหม้ ีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑท์ี ่ถี ่ขึน้ ฉะนัน้ 
ผูบ้ริโภคจะไม่ไดม้ีพฤติกรรมการซือ้ที่มากขึน้แต่จะมีค่าใชจ้่ายต่อการซือ้ที่เพิ่มขึน้ จากปัจจัยใน
หลาย ๆ ประการ ซึ่งคณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดเหล่านี ้ยงัคงสามารถช่วยสรา้ง
ยอดขายและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มได้
ต่อเนื่อง  

  โดยคณุลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดรายดา้น ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีดงันี ้ 

            ด้านความเชี่ยวชาญ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท

ชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน อย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูม้ีอิทธิพลทาง

ความคิดที่มีความเชี่ยวชาญที่ตรงกับผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมสามารถจูงใจและเพิ่ม

ระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทผงชงด่ืมของผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ กานติมา ฤทธิ์วีระเดช (2562) ที่ท าการศกึษาเรื่อง กลยทุธผ์ูท้รงอิทธิพล ไมโครอินฟลเูอนเซอร์

มีผลต่อการตัดสนใจซือ้เครื่องส าอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลนข์องเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่มีความเชี่ยวชาญหรือมีประสบการณเ์ฉพาะดา้น คือ 
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การประสบความส าเรจ็ในดา้นใดดา้นหนึ่งไม่ว่าจะเป็นดา้นการแสดง การเลน่กีฬา หรือ ดา้นความ

สวย ความงาม หากท าใหผู้บ้ริโภคเชื่อในสิ่งเหล่านัน้ไดก้็จะสามารถน าไปสู่ความชื่นชอบและ มี

กลุม่คนติดตามเพิ่มขึน้ได ้    

       ด้านความดึงดูดใจ สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชง

ด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการดึงดูดใจด้วย

ภาพลกัษณภ์ายนอกของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด ท าใหผู้บ้ริโภคอยากที่จะบริโภคผลิตภณัฑเ์สริม

อาหารประเภทชงด่ืม รวมถึงทัศนคติของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่ดึงดูดใหผู้บ้ริโภคสนใจอยาก

ติดตามและมีความน่าเชื่อถือในสิ่งที่ไดน้ าเสนอ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นันท ์โฆษิตสกุล 

(2551) ที่ท าการศึกษาเรื่อง การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงเป็นผูน้  าเสนอสินคา้และทูตตราสินคา้ในงาน

โฆษณา พบว่า การที่ใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงเป็นผูน้  าเสนอสินคา้และทูตตราสินคา้ในงานโฆษณา

สินคา้ มีภาพลกัษณ์ภายนอก ที่น่าดึงดูด ความคิดและทัศนคติของบุคคลที่มีชื่อเสียงสรา้งความ

น่าเชื่อถือและส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ผลิตภัณฑ์และเกิดการจดจ าในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งการใช้

ชื่อเสียงของบคุคลนัน้เขา้มามีสว่นเก่ียวขอ้งในการแนะน า น าเสนอผลิตภณัฑห์รือบรกิารใหม่ ๆ ท า

ใหเ้กิดการดงึดดูใจและท าใหเ้กิดความสนใจจากผูบ้ริโภค  

      ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริม

อาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 

3 เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก

ผูบ้รโิภคอยากใชผ้ลิตภัณฑแ์บบเดียวกนักบัผูม้ีอิทธิพลทางความคิดและมีความชอบและสนใจใน

การด าเนินชีวิตของผูอิ้ทธิพลทางความคิดที่มีระดบัทางสงัคมที่ใกลเ้คียงและคลา้ยคลึงกับตนเอง 

ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ โชติกา วิบูลยศิ์รวิงศ ์(2561) ที่ท าการศกึษาเรื่อง การโฆษณาโดยใช้

บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน(์อินสตาแกรม) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูบ้รโิภคมีความสนใจในพรีเซนเตอรท์ี่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่

คลา้ยกนัหรือมีช่วงอายุใกลเ้คียงกนั ท าใหผู้บ้ริโภคเปิดรบัแบรนดน์ั้น ๆ และยงัท าใหเ้กิดทศันคติที่

ดีต่อแบรนด ์
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 3. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื ้อ

ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทผงชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบ พบว่า 

ปัจจัยสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ที่ใหป้ระสิทธิภาพสูงสุดโดย

เลือกจากตวัแปรบางดา้นที่สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคไดม้ากที่สดุ ทัง้นี ้

อาจจะขึน้อยู่กับตัวแปรบางดา้นของปัจจัยการสื่อสารการตลาดไม่มีผลต่อการโนม้น้าวและการ

กระตุน้พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

  โดยปัจจัยการสื่อสารการตลาดรายด้านที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารประเภทชงด่ืมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร มีดงันี ้

         ด้านการโฆษณา ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทผง

ชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 เดือน อย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการโฆษณาบน

แพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น บน LINE Facebook Instagram Tiktok มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืม ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เกวลี เพ็ชรเนียม (2560) ที่

ท าการศึกษาเรื่อง สื่อโฆษณาการตลาดดิจิตอลที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาบนออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคมี

อิทธิพลมาก เนื่องจาก มีความน่าสนใจ มีการจดจ า พฤติกรรมการใชส้ื่อดิจิตอลมีอิทธิพลต่อการ

โฆษณาสื่อโซเชียลมีเดียมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค ปัจจบุนัจึงมีการใชช้่องทางการ

สื่อสารการตลาดนีใ้นการโฆษณาผลิตภณัฑห์ลากหลายประเภทรวมถึงผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารดว้ย  

  ด้านการใช้พนักงานขาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ประเภทผงชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 

เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  เนื่องจาก

พนกังานขายหนา้รา้นสามารถตอบค าถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดท้กุขอ้สกัถาม ท าใหผู้บ้รโิภคสนใจ

ในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอุบลรตัน์ ชมรตัน์ (2560) ที่

ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อสขุภาพชนิดแคปซูล

ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร พบว่า การขายโดยใชพ้นกังานขายส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล คือ พนักงานขายมีความรู้ ความเข้าใจใน
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ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเป็นอย่างดี และเล็งเห็นถึงปัจจัยการใหผู้บ้ริโภคเห็นความส าคัญของการ

สื่อสารของขอ้มูลความรูท้ี่เก่ียวกบัผลิตภัณฑเ์สรมิอาหารเพื่อสขุภาพ จึงตอ้งมีการอบรมพนกังาน

ขาย เพิ่มทกัษะใหพ้นกังานขาย เพื่อที่สามารถตอบขอ้สงสยัไดอ้ย่างถูกตอ้งและน าเสนอขอ้มลูและ

ค าแนะน าที่ชัดเจน เป็นกลางและเข้าใจง่าย ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือในการให้ข้อมูลให้กับ

ผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ เนื่องจากการที่ผู ้บริโภคไดร้บัขอ้มูลอย่างครบถ้วนจึงมีความ

เขา้ใจที่ชดัเจนและสอดคลอ้งใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 

       ด้านการตลาดทางตรง ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ประเภทผงชงด่ืมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ในระยะเวลา 3 

เดือน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการท า

ระบบจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน ์เช่น Facebook สามารถเขา้ถึงช่องทางการติดต่อ

และการสั่งซือ้ไดง้่ายมากย่ิงขึน้และการส่งคปูองสว่นลดในเทศกาลต่าง ๆ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) พบว่า ลกูคา้ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน Facebook เนื่องจาก 

มีการสรา้งแรงจูงใจใหก้ับผูบ้ริโภคดว้ยขัน้ตอนการซือ้ที่ง่าย สะดวก ไม่ซบัซอ้น สามารถซือ้สินคา้

ไดใ้นแพลตฟอรม์เดียว สามารถติดต่อกับผูข้ายโดยตรง สะดวก รวดเร็ว รวมไปถึงการจัดส่งสิทธิ

พิเศษ ท าใหเ้กิดแรงจงูใจและกระตุน้ใหเ้กิดการสั่งซือ้ไดม้ากขึน้  

การวิเคราะหข์้อมูลพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แยกตามรายละเอียด ดังนี้ 

   ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มในระยะเวลา 3 เดือน 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มในระยะเวลา 
3 เดือน  ต ่าสดุ 1 ครัง้ และสงูสดุ 3 ครัง้ เนื่องจากการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารส่วนใหญ่มีขนาด
และจ านวนของปริมาณในการบริโภคที่แตกต่างกนัและตอ้งการเห็นผลลพัธท์ี ่ชดัเจนในการ
บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารอย่างชดัเจนตอ้งบริโภคเป็นประจ าและสม ่าเสมอ  สอดคลอ้งกบั
ผลการวิจยัของปรียาพร คงพนัธุว์ิจิตร (2558)อศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารคอลลาเจนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารคอลลาเจนซือ้ 3 เดือนครัง้ เนื่องจากการรบัประทาน
คอลลาเจนใหเ้ห็นผลนัน้ส่วนใหญ่จะตอ้งใชเ้วลาอย่างนอ้ย 3 เดือนจึงเป็นเหตใุหผู้บ้ริโภคมี
ระยะเวลาการซือ้ที่ 3 เดือนต่อครัง้ 
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           ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มโดยเฉลี่ย
ต ่อครัง้  ม ลูค ่าต ่ าสดุ 300 ต ่อ 3 เด ือนครัง้  บาท และสงูสดุ  3,500 บาทต ่อ 3 เด ือนครัง้ 
เนื่องจากว่า ราคาของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารมีหลายระดบัราคาเพื่อใหผู้บ้ริโภคทุกระดบัสามารถ
เขา้ถึงและเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มตามงบประมาณที่มีได ้สอดคลอ้งกบั
แนวความคิดของ พงศา ธเนศศรีสานนท ์(2556) ว่า ราคาหรือจ านวนเงินที่มีความจ าเป็นตอ้ง
จ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุค่าของผลิตภณัฑก์บั
ราคาของผลิตภณัฑน์ัน้ถา้คณุประโยชนส์งูกว่าราคา ผูบ้ริโภคก็ตดัสินใจเลือกซือ้ 

           เหตผุลที่เลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มเพื่อใหผู้ใ้ดบริโภค พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ใหผู้ส้งูอายุ เนื่องจากว่าผูบ้ริโภคพิจารณาจากคณุสมบติั
ในการป้องกนัโรคและตอ้งการดแูลบุคคลในครอบครวัใหม้ีสขุภาพร่างกายแข็งแรง และชะลอ
ความเจ็บป่วยที่จะเกิดขึน้ในอนาคต สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ โสภิดา วงศป์ระสิทธิ์ (2555) 
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม(คอลลาเจน) พบว่าผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบั
ส่วนประกอบในการผลิตที่ระบุไวอ้ย่างชดัเจน เพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นและท าใหรู้ส้ึกปลอดภยัจาก
การซือ้บริโภค 

           บคุคลใดมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มมาก
ที่สดุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจซือ้ตามบุคคลที่มีชื ่อเสียงในสื ่อออนไลน ์
เนื่องจากว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ดกูารวิจารณจ์ากความคิดเห็นของผูม้ีชื่อเสียงท าใหเ้กิดการคลอ้ย
ตามและอยากทดลองผลิตภณัฑต์ามผูม้ีชื่อเสียง สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ อรวรรยา เหลือง
รงัษี (2561) พบว่า บุคคลที่เป็นผูม้ีอิทธิพลทางความคิดในสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นตวักระตุน้ให้
เกิดแรงจูงใจในการบริโภค โดยผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัว่าหากกระท าตามแลว้จะไดผ้ลลพัธ์
ออกมาเหมือนกบับุคลลนัน้ทั้งเพื่อความแข็งแรงของร่างกายหรือเพื่อความงาม  

           ช่องทางการซือ้ใดที ่เลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มบ่อยที่สดุ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ผ่านช่องทางรา้นคา้บนสื่อออนไลน ์เช่น Facebook, 
Shopee หรือ Lazada เนื่องจากว่า การซือ้ผลิตภัณฑใ์นปัจจุบนัสะดวกสบายและง่ายในทุก
ช่องทางการสั่งซือ้ มีโปรโมชั่นราคาที่เหมาะสมพรอ้มทัง้มีบริการจดัส่งถึงบา้น  สอดคลอ้งกบั
แนวความคิดของชูชยั สมิทธิไกร (2553) ว่าผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้สินค้าหรือบริการจากแหล่งที่
ตนเองไวใ้จและไดป้ระโยชนต์ามความคาดหวงัมากที่สดุ 
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           ปัจจยัหลกัที่ท าใหบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มมากที่สดุ  พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคเพื่อสรา้งภูมิคุม้กนั เนื่องจากว่า ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ประเภทชงดื่มเป็นหนึ่งในตวัช่วยที่เสริมภูมิคุม้กนัต่อร่างกายใหแ้ข็งแรง ลดการเกิดการอกัเสบ 
ภมูิแพ ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของยุวดี จิรฐัิ ติเจริญ (2555) ที ่ท าการศึกษาเรื ่อง การสื ่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตดัสินใจซือ้อาหารเสริมเพื่อสขุภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ปทุมธานี แลว้พบว่าผูบ้ริโภคที่เป็นผูห้ญิงส่วนใหญ่นิยมซือ้สินคา้ประเภทวิตามินซี เลซิทิน น า้มนั
ปลา นมผึง้ เพราะตอ้งการดแูลสขุภาพตนเองซึ่งมีคณุประโยชนช์่วยเสริมสรา้งภูมิคุม้กนั 

            ประเภทของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มที่ซือ้บ่อยที่สดุ  พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มประเภทโพรไบโอติก 
เนื่องจากว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ที่เลือกซือ้โพรไบโอติก ตอ้งการกระตุน้ระบบทางเดินอาหารและ
ช่วยรกัษาสมดลุของล าไสแ้ละมีส่วนท าใหใ้หข้บัถ่ายไดด้ี สอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ ศภุร 
เสรีรตัน ์(2545) ว่าผูบ้ริโภคซือ้และใชผ้ลิตภณัฑน์ัน้ ๆ เพื ่อประโยชนท์ี ่ตอ้งการแทจ้ริงจาก
ผลิตภณัฑท์ี่เลือกใช ้

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
          1. จากผลการวิจัยพบว่าผูบ้ริโภคที่ซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมมีด้าน

ลกัษณะส่วนบุคคล พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ26-35ปี การศึกษาระดบัปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท และมีพฤติกรรม
การเปิดรบัสื่อประเภทสื่อบุคคลมากที่สดุ ดังนัน้ จะเห็นไดว้่าควรท าการสื่อสารทางการตลาดควร
มุ่งไปที่กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนีเ้ป็นหลัก โดยการท าสื่อออนไลนท์ี่มุ่งเน้นเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเพศ
หญิงในวัยท างาน และสามารถขยายกลุ่มเป้าหมายไปยังอาชีพอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือกจากกลุ่ม 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา เนื่องจากมีรายไดแ้ละสถานะทางการเงินที่แน่นอน สามารถตดัสินใจซือ้ได้
มากกว่า หรือมุ่งเนน้ผูบ้ริโภคที่มีความสนใจเก่ียวกับเพจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร การดูแลสุขภาพ  
หรือ ท าสื่อแบบไวรลั บนสื่อสังคมออนไลนท์ี่ผูบ้ริโภคก าลังสนใจที่อยากจะบริโภค และเป็นการ
สรา้งกระแสใหผู้บ้รโิภคกลุม่อื่นนอกจากกลุม่เปา้หมายสนใจเพิ่มขึน้  

            2. ดา้นปัจจัยคุณลักษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทชงด่ืม ควรใหค้วามส าคัญกับคุณสมบติัการเลือกใชคุ้ณลกัษณะผูม้ีอิทธิพล
ทางความคิดในแต่ละด้าน ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยเฉพาะด้านความ
เชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดูดใจ และดา้นความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย ในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อ
การซือ้ ผูป้ระกอบการควรก าหนดเงื่อนไขในการเลือกผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่สรา้งการรบัรูใ้หก้บั
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ผลิตภณัฑท์ี่โนม้นา้วและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑใ์หม้ีจ านวนในการซือ้ที่เพิ่มขึน้
และมีค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่สูงขึน้ ดังนั้นผู้ประกอบการควรพัฒนากลยุทธ์นีใ้ห้สามารถช่วย
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความยอมรบัต่อผลิตภณัฑไ์ดใ้นระยะยาวและช่วยสรา้งประสบการณใ์หม่ ๆ 
ในการซือ้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนีค้วรศึกษาเพิ่มเติมในดา้นความไวว้างใจและดา้นความยอมรบันับถือ 
เพื่อใหต้รงกับระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ดังนัน้จึงควรปรบัปรุงใหด้า้นดังกล่าวใหผู้บ้ริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นในระดบัที่สงูขึน้ เพื่อเจาะตลาดใหต้รงกบักลุม่เป้าหมายใหไ้ดป้ระสิทธิภาพมาก
ที่สดุและเป็นการสรา้งการรบัรูใ้นคณุค่าของผลิตภณัฑแ์ละสรา้งความเชื่อมั่นใหก้บัผูบ้รโิภค 

        3. ผูป้ระกอบการผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืม ควรใหค้วามส าคัญกับปัจจัย
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เนื่องจากเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมทัง้ในภาพรวมและรายดา้น โดยเฉพาะปัจจยัดา้นการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน ์ดา้นการใชพ้นักงานขาย ดา้นการตลาดทางตรง ดังนั้นผูป้ระกอบการควรมีกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ตอ้งปรบัเปลี่ยนเพื่อดึงดูดความสนใจอยู่เสมอ เพื่อใหผู้บ้ริโภคซือ้ผลิตเสริม
อาหารประเภทชงดื่มซือ้เพิ่มขึน้และกลบัมาซือ้ซ  า้ เช่น กลยทุธก์ารตลาดแบบบอกต่อ หรือ กลยุทธ์
การตลาดดา้นความภักดีของลูกคา้โดยการสะสมจ านวนครัง้ที่สั่งซือ้เพื่อแลกรบัของรางวัลหรือ
สามารถแลกเป็นกิจกรรมที่ช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเพิ่มยอดการสั่งซือ้และซือ้ซ  า้อีกในอนาคต หรือ 
มุ่งเน้นในการท าการตลาดโดยการจัดแคมเปญหรือโปรโมชั่นต่าง ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจจาก
ผูบ้รโิภค ใหส้อดคลอ้งกบักลุม่เป้าหมาย โดยการแจกใหท้ดลองบริโภคผลิตภณัฑข์นาดทดลอง ฟรี 
เพื่อเพิ่มโอกาสในการขยายฐานกลุม่เปา้หมายและกระตุน้ความตอ้งการซือ้ใหส้งูขึน้ 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 

   1. การศึกษาครัง้ต่อไปเลือกการท าการศึกษาในกลุ่มตวัอย่างอ่ืน ๆ โดยที่ขยาย
ขอบเขตของกลุ่มตวัอย่าง เช่น การเลือกศึกษาประชากรในกลุ่มจงัหวดัอ่ืน ๆที่นอกเหนือจากเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะสามารถน ามาตรวจสอบไดว้่าผลการศึกษาที่นัน้ไดน้ัน้มีความแตกต่าง
กนัมากนอ้ยเพียงใด เพื่อใชใ้นการพฒันาแผนธุรกิจของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมและ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทผงอื่น ๆ ที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อใหส้ามารถน าไปใช้ในการปรบัปรุงดแูล
ธุรกิจได ้ 

   2. การศึกษาครัง้ต่อไปควรศึกษาเก่ียวกบัดา้นความพึงพอใจ ดา้นทศันคติของ
ผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภค เพื่อใหน้กัพฒันา
และนกัการตลาดไดร้บัรูว้่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัใดและทศันติอย่างไรต่อการซือ้
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ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่ม เพื่อน าผลการวิจยัที่ไดม้าใชใ้นการพัฒนาปรบัปรุงและต่อ
ยอดโครงสรา้งพืน้ฐานมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

 3. สามารถน ากรอบวิจยัในงานวิจยันีไ้ปใชใ้นการศึกษาปัจจยัการรบัรูด้า้นอ่ืน ๆ 
ที่มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของผูบ้ริโภค เพื่อน าผลที่
ไดม้าปรบัปรุงและพฒันาใหดี้ยิ่งขึน้ 

   4. การศึกษาครัง้นีอ้าจยงัไม่ครอบคลมุพฤติกรรมทัง้หมดของผูบ้ริโภค ดงันัน้
ควรมีการศึกษาเชิงคณุภาพที่วิเคราะหแ์ละเก็บขอ้มลูเชิงลึกถึงความตอ้งการที่แทจ้ริงของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมายหลกัและเพื่อมาสนบัสนุนผลการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อท าใหผ้ลการวิจยัในครัง้นี ้
มีความน่าเชื่อถือเพิ่มมากขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
  เรื่อง   อิทธิพลของปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดและการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงดื่มของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามนีจ้ดัท าขึน้เพื่อเป็นส่วนประกอบหนึ่งในการท าวิจยัของนิสิตปริญญาโท 
หลกัสตูรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดย
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาเรื่อง อิทธิพลของปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิดและการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตามความเป็นจริง
ขอ้มลูและความคิดเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั และน าไปใชเ้พื่อประโยชนท์างการศึกษา
เท่านัน้ ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุท่านเป็นอย่างสงูที่กรุณาสละเวลาใหค้วามร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามมา ณ โอกาสนี  ้

 
ค าชีแ้จง : แบบสอบถามขอ้มลูชดุนีแ้บ่งออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้ 
สว่นที่ 1 ค าถามคดักรอง 
สว่นที่ 2 ขอ้มลูลกัษณะสว่นบคุคล 
สว่นที่ 3 ปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด 
สว่นที่ 4 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
สว่นที่ 5 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมในกรุงเทพมหานคร  
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ส่วนที ่1 : ค าถามคดักรอง 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ลงในช่องว่างที่ก าหนดใหต้รงกับขอ้มูลส่วนตัวของ
ท่าน 

1.  ท่านอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
(    )  ใช่                                                       (    )  ไม่ใช่  (จบแบบสอบถาม) 

2.  ท่านเคยมีประการณ์ดูการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมและมี
ประสบการณซ์ือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืม  

(    )  เคย                                                       (    )  ไม่เคย  (จบแบบสอบถาม) 
ส่วนที ่2 :ขอ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ลงในช่องว่างที่ก าหนดใหต้รงกับขอ้มูลส่วนตัวของ
ท่าน 

1.  เพศ  
1.1(    )  ชาย                                                  1.2(    )  หญิง 

2.  อาย ุ
    2.1(    ) 16 – 25  ปี                                       2.2(    ) 26 – 35  ปี 

   2.3(    ) 36 – 45  ปี                                       2.4(    ) 46 - 55 ปี 

2.5(    ) 56 ปีขึน้ไป 

3.  ระดบัการศกึษา 
3.1(    ) ต ่ากว่าปริญญาตรี                             3.2(    ) ปริญญาตรี 
3.3(    ) สงูกว่าปริญญาตรี 

4.  อาชีพ 
4.1(    ) นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา    4.2(    ) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

4.3(    ) พนกังานบริษัทเอกชน          4.4(   ) ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ 
4.5(    ) คา้ขาย / รบัจา้ง / อาชีพอิสระ      4.5(   ) อ่ืน ๆ  โปรดระบุ.................. 

5.  รายได ้
5.1(   ) ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท         5.2(   ) 10,001 – 20,000 บาท 

5.3(   ) 20,001 – 30,000 บาท                         5.4(   ) 30,001 – 40,000 บาท 

5.5(   ) 40,001 บาทขึน้ไป  
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6.  ท่านติดตามขอ้มลูข่าวสารต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนัผ่านสื่อประเภทใดมากที่สดุ  

(ตอบเพียงขอ้เดียว) 
6.1(    ) สื่อมวลชน     เช่น เฟสบุ๊ค / ยูทูป / อินสตาแกรม / ไลน ์/ ติ๊กตอก 

6.2(    ) สื่อบุคคล       เช่น การไลฟ์สดของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด / เน็ต ไอดอล 

6.3(    ) สื่อเฉพาะกิจ   เช่น การสแกน QR Code เพื่อเขา้ร่วมกิจกรรม   
 
ส่วนที ่3 :ขอ้มลูดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ลงในช่องว่างที่ก าหนดใหต้รงกับความเป็นจริงของ
ท่านมากที่สดุ โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนความคิดเห็นต่อปัจจยัคณุลกัษณะผูม้ีอิทธิพลทางความคิด
มีดงันี ้

                            5             หมายถึง             เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
                            4             หมายถึง             เห็นดว้ย 

                            3             หมายถึง             ไม่แน่ใจ 

                            2             หมายถึง             ไม่เห็นดว้ย 

                            1             หมายถึง             ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 

 
 

คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 

ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

 
5 

เห็น
ดว้ย 

 
4 

ไม่
แน่ใจ 

 
3 

ไม่เห็น
ดว้ย 

 
2 

ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง 
1 

ด้านความไว้วางใจ 

1.ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่ปรากฏในโฆษณา 
มกัเป็นผูท้ี่ประสบความส าเร็จในชีวิตดา้นต่าง 
ๆ ของพวกเขา 

     

2.บคุลิกและภาพลกัษณข์องผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดท าใหท้่านมีความไวว้างใจและ
เชื่อมั่นต่อการน าเสนอ 
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คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 

ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

 
5 

เห็น
ดว้ย 

 
4 

ไม่
แน่ใจ 

 
3 

ไม่เห็น
ดว้ย 

 
2 

ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง 
1 

ด้านความไว้วางใจ (ต่อ) 

3.ท่านยอมรบัตวัของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด
ที่ไดร้บัความนิยมเป็นวงกวา้งเพราะมีความ
เป็นมืออาชีพ 

     

ด้านความเชี่ยวชาญ 

4.ผูม้ีอิทธิพลทางความคิด มีความเชี่ยวชาญที่
ตรงกบัผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืม
สามารถจงูใจท่านได ้ 

     

5.ความเชี่ยวชาญของผูม้ีอิทธิพลทางความคิด
สามารถเพิ่มระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทชงด่ืมของท่านได ้

     

6.การมีประสบการณข์องผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดสามารถท าใหท้่านเกิดการรบัรูแ้ละ
เปิดรบัในผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืม 

     

ด้านความดึงดูดใจ 

7. การดงึดดูใจดว้ยภาพลกัษณภ์ายนอกของผู้
มีอิทธิพลทางความคิด ท าใหท้่านอยากที่จะ
บรโิภคผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืม   

     

8. ทศันคติของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดดงึดดู
ใหท้่านสนใจ ติดตามและมีความน่าเชื่อถือใน
สิ่งที่ไดน้ าเสนอ 
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คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลทางความคิด 

ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

 
5 

เห็น
ดว้ย 

 
4 

ไม่
แน่ใจ 

 
3 

ไม่เห็น
ดว้ย 

 
2 

ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง 
1 

ด้านความดึงดูดใจ (ต่อ) 

9.การดงึดดูใจดว้ยการสื่อสารที่เป็น
เอกลกัษณข์องผูม้ีอิทธิพลทางความคิด เช่น 
น า้เสียงที่น่าฟัง สไตลก์ารพดูที่สนกุ สามารถ
ท าใหท้่านเกิดการคลอ้ยตามได ้

     

ด้านความยอมรับนับถือ 

10.ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมกัจะเป็น ดารา 
นกัแสดง ที่มีชื่อเสียงและมีผลงานเป็นที่
ยอมรบั 

     

11.ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมกัเป็นแบบอย่าง
และแรงบนัดาลใจในการด าเนินชีวิตใหก้บั
บคุคลโดยทั่วไป  

     

12.ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดมกัเป็น 
นกัการเมือง นกักีฬา หรือผูม้ีชื่อเสียงในสงัคม
และประสบความส าเรจ็ในอาชีพของตนเอง 

     

ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย 

13.ท่านมกัสนใจในผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่
มีช่วงวยัที่ใกลเ้คียงกบัท่านมีความน่าสนใจ
มากกว่า 

     

14.ท่านอยากใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบัผูม้ี
อิทธิพลทางความคิดที่มีระดบัทางสงัคมที่
ใกลเ้คียงกบัท่าน 

     

15.ท่านมีความชอบและสนใจในการด าเนิน
ชีวิตของผูอิ้ทธิพลทางความคิดที่คลา้ยคลงึกบั
ท่าน 
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ส่วนที ่4 :ขอ้มลูดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ลงในช่องว่างที่ก าหนดใหต้รงกับความเป็นจริงของ
ท่านมากที่สดุ โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การมีดงันี ้

 

 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

 
5 

เห็น
ดว้ย 

 
4 

ไม่
แน่ใจ 
 

3 

ไม่เห็น
ดว้ย 

 
2 

ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง 
1 

 การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน ์

16. ท่านพบเห็นหนงัโฆษณาทาง Youtube 
เป็นการสรา้งการรบัรูภ้าพลกัษณข์อง
ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมไดอ้ย่าง
แพรห่ลาย 

     

17. การโฆษณาทางสื่อวิทยุผ่านแอพพลิเคชั่น 
JOOX Spotify สามารถสรา้งแรงจงูใจใหท้่าน
หาขอ้มลูเพิ่มเติมไดม้ากย่ิงขึน้  

     

18.สื่อโฆษณาบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์เช่น 
บนLINE Facebook Instagram Tiktok มผีล
ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร
ประเภทชงด่ืมของท่านได ้

     

การประชาสัมพันธ ์ 

19.การจดังานเปิดตวัผลิตภณัฑห์รือการใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียง เพื่อสรา้งการรบัรูใ้น
ภาพลกัษณแ์ละดงึดดูความสนใจจากท่านได ้

     

20.การจดักิจกรรมประชาสมัพนัธR์oad 
Showเพื่อโปรโมตผลิตภณัฑ ์สรา้งการรบัรู ้
ใหก้บัท่านทัง้ลกูคา้เก่าและลกูคา้ใหม่ได ้ 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ระดบัความคิดเห็น 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

 
5 

เห็น
ดว้ย 
 
4 

ไม่
แน่ใจ 

 
3 

ไม่เห็น
ดว้ย 

 
2 

ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง 
1 

การประชาสัมพันธ ์(ต่อ) 

21.การเป็นผูส้นบัสนนุหลกัใหก้บัรายการ
โทรทศันท์ าใหท้่านมีความเชื่อมั่นผลิตภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทชงด่ืมไดม้ากยิ่งขึน้ 

     

การใช้พนักงานขาย  

22.ท่านรูส้กึว่าพนกังานขายผ่านทางโทรศพัท์
สื่อสารดว้ยภาษาที่เขา้ใจง่าย และมีบรกิาร 
Call Center ตลอด 24 ชั่วโมง ท่านเกิดความ
ไวว้างใจในผลิตภณัฑม์ากยิ่งขึน้ 

     

23.ท่านมีความพงึพอใจในพนกังานขายผ่าน
ทางโทรศพัทท์ี่ไดม้ีการแนะน าท่านในเรื่องของ
วิธีการบริโภคและมีการติดตามหลงัการขาย  

     

24.พนกังานขายหนา้รา้นสามารถตอบค าถาม
เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดท้กุขอ้สกัถาม ท าใหท้่าน
สนใจในผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารมากย่ิงขึน้ 

     

การส่งเสริมการขาย 

25.สิทธิพิเศษลดราคาและการมอบส่วนลด 
 Gift Voucher การผ่อนช าระดอกเบีย้ 0% 
ผ่านบตัรเครดิต กระตุน้ความตอ้งการซือ้ของ
ท่านไดม้ากขึน้  

     

26.การจดัโปรโมชั่นในช่องทางออนไลน ์เช่น 
โปรโมชั่น Mid-Year Sale 11.11 12.12 
สามารถท าใหท้่านเพิ่มยอดการสั่งซือ้ได้
เพิ่มขึน้  
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ส่วนที่ 5 :ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

     ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ลงในช่องว่างที่ก าหนดใหต้รงกับความเป็นจริงของท่าน
มากที่สดุ  
     1. ความถ่ีโดยเฉลี่ยต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทชงด่ืมของท่านในระยะเวลา         
3 เดือน ต่อการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของท่านจ านวน ....................ครัง้ 

 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

 
5 

เห็น
ดว้ย 

 
4 

ไม่
แน่ใจ 
 

3 

ไม่เห็น
ดว้ย 

 
2 

ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง 
1 

การส่งเสริมการขาย (ต่อ) 

27.การจดักิจกรรมสง่เสรมิการขายโดยการ
แจกผลิตภณัฑข์นาดทดลองใหก้บัผูบ้รโิภค 
สามารถสรา้งความสนใจใหก้บัท่านได ้

     

การตลาดทางตรง 

28. การท าระบบจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑผ์่าน
สื่อออนไลน ์เช่น Facebook ท่านสามารถ
เขา้ถึงช่องทางการติดต่อและการสั่งซือ้ไดง้่าย
มากยิ่งขึน้  

     

29.ท่านรูส้กึพอใจกบัการแจง้สิทธิพิเศษ การ
เสนอผลิตภณัฑแ์ละขอ้มลูผลิตภณัฑใ์หม่ๆ 
 ผ่าน LINE สว่นตวัโดยตรงของท่าน   

     

30.การสง่คปูอง สว่นลด ผ่านทางSMS เช่น 
วนัเกิดหรือเทศกาลต่าง ๆ กระตุน้ใหท้่านเกิด
การสั่งซือ้ซ  า้ไดม้ากขึน้  
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     2. ค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมของท่านต่อครัง้จ  านวน............บาท 
     3. ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมที่ท่านเลือกซือ้ โดยมากท่านซือ้เพื่อใหผู้ใ้ดบรโิภค 

    (     ) รบัประทานเอง                                              (     ) พ่อ / แม่  
    (     ) ผูส้งูอาย ุ                                                       (     ) ใหผู้อ่ื้น 
 

     4. บุคคลใดที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารประเภทชงด่ืมของท่านมาก
ที่สดุ 

    (     ) ตนเอง                                                          (     ) คนในครอบครวั 
    (     ) เพื่อน / คนรูจ้กั                                              (     ) พนกังานขาย 
    (     ) บคุคลที่มีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์เช่น ผูม้ีอิทธิพลทางความคิด /บล็อกเกอร ์/ดารา 
 

     5. ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมจากช่องทางใดบ่อยที่สดุ 
    (     ) รา้นขายยา Drug Store เช่น รา้น Watson / รา้น Boots 
    (     ) รา้นสะดวกซือ้ เช่น รา้น 7 – Eleven / รา้น Family Mart 
    (     ) รา้นคา้บนสื่อออนไลน ์เช่น Facebook / Shopee / Lazada 
    (     ) ขายตรงผ่านทางโทรศพัท ์หรือ ผูแ้ทนขายผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร 
 

      6. ปัจจยัหลกัที่ท าใหท้่านบรโิภคผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมมากที่สดุ 
    (     ) ช่วยซ่อมแซมสว่นที่สกึหรอ                              (     ) ช่วยในการขบัถ่าย 
    (     ) เสรมิสรา้งกลา้มเนือ้                                        (     ) ช่วยควบคมุน า้หนกั 
    (     ) ช่วยสรา้งภมูิคุม้กนั                                          (     ) เพิ่มการเผาผลาญพลงังาน 
 

      7. ประเภทของผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทชงด่ืมที่ท่านซือ้บ่อยมากท่ีสดุ 
    (     ) คอลลาเจน                                                     (     ) โปรไบโอติค 
    (     ) เวย ์โปรตีน                                                     (     ) ไฟเบอร  ์
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