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บทที่ 1 

บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำค ัญของปัญหำ 

 

  ปัจจุบันมนุษย์จะด ำรงชีวิตอยู่ได้ด้วยกำรรับประทำนอำหำรเพ่ือเติมพลังงำนในแต่ละวัน  

อำหำรที่ได้มำจำกเนื้อสัตว์ ผัก ผลไม้ หรืออำหำรที่ครบ 5 หมู่ รวมไปถึงกำรออกก ำลังกำย กำรบริโภค

อำหำร รำยงำนสุขภำพคนไทย ปี 2557  (ชื่นฤทัย กำญจจิตร, 2557)  แต่สำรอำหำรที่ได้ก็ยังไม่

เพียงพอต่อร่ำงกำยที่เจอมลพิษที่เพ่ิมมำกขึ้นทุกวัน รวมไปถึงพฤติกรรมในชีวิตประจ ำวันที่อำจส่งผล

ต่อสุขภำพ  อำทิ กำรใช้เวลำนั่งท ำงำนนำนๆ (Office Syndrome) เป็นต้น ท ำให้มีผู้ คิดค้นผลิตภัณฑ์

เสริมอำหำรขึ้นมำเพ่ือบ ำรุงในส่วนที่ร่ำงกำยที่ก ำลังเสียสมดุลให้สุขภำพสมบูรณ์ขึ้น ผลิตภัณฑ์เสริม

อำหำรจึงเป็นที่นิยมกันมำกส ำหรับผู้ที่รักสุขภำพในสังคม 

 ประเทศไทยมีประชำกรที่เพ่ิมมำกขึ้นและมีแนวโน้มที่จะอำยุยืน ซ่ึงร่ำงกำยและสุขภำพจะ

เสื่อมลงตำมอำยุขัยหรือตำมพฤติกรรมกำรใช้งำนของร่ำงกำย ท ำให้ภูมิคุ้มกันหรือควำมเสี่ยงต่อกำร

เกิดโรคภัยเกิดขึ้นได้โดยง่ำย ซ่ึงสังคมในปัจจุบันผู้คนมักจะใช้เวลำอย่ำงเร่งรีบในกำรท ำงำน กิจกรรม

อ่ืนๆ จึงมองข้ำมสำรอำหำรที่อยู่ในอำหำรที่รับประทำน จ ำพวก อำหำรส ำเร็จรูปต่ำงๆที่หำง่ำย

รับประทำนโดยง่ำย ข้อมูลอัตรำกำรเสียชีวิตของประชำกรไทยจำกโรคภัยไข้เจ็บ ได้แก่ โรคหัวใจ 

โรคมะเร็ง และ โรคเบำหวำน ซ่ึงล้วนแต่เกิดจำกกำรมองข้ำมรำยละเอียดกำรรับประทำนเป็นส่วนใหญ่  

ปัจจุบันกระแสผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรตอบโจทย์สิ่งที่ผู้บริโภคก ำลังประสบปัญหำเก่ียวกับร่ำงกำย

ตนเอง ซ่ึงผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจที่จะเลือกใช้สื่อใดรับสำรหรือแม้กระทั่งตรำสินค้ำที่จะ ซ้ือให้ตน  

ผู้บริโภคค ำนึงถึงกำรดูแลสุขภำพในลักษณะกำรแพทย์เชิงป้องกันมำกกว่ำกำรบ ำบัดรักษำ และให้

ควำมสนใจในกำรดูแลสุขภำพตนเองมำกยิ่งขึ้น จำกโครงสร้ำงประชำกรที่เปลี่ยนไปและกระแสกำร

ดูแลรักษำสุขภำพที่เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป (นัทธมน เดชประภัสสร , 2558 : 

1) 

อย่ำงไรก็ตำม แม้ว่ำผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรจะมีอัตรำที่เพ่ิมมำกขึ้น แต่บริษัทผู้ผลิตก็เพ่ิม

จ ำนวนสูงขึ้นตำมล ำดับเช่นกัน ข้อมูลจำก Euromonitor ปี2558  พบว่ำ ในช่วงปี2558 ถึง 2563 
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มูลค่ำตลำดวิตำมินและผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรในประเทศไทยเพ่ิมสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่องในทุกๆ ปี โดยใน

ปี2558 มูลค่ำ ตลำดรวมอยู่ที่ 49,274 ล้ำนบำท ซ่ึงโตขึ้นจำกปี 2558 ร้อยละ 11.3 ส่งผลให้มีผู้ผลิต

รำยใหม่เข้ำมำในอุตสำหกรรมผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเพ่ิมมำกขึ้น ท ำให้เกิดภำวะกำรแข่งขั นที่สูงขึ้น

ตำมมำ ดังภำพที่ 1.1 มูลค่ำทำงกำรตลำดวิตำมินและผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 

 
 

ภำพที่ 1.1 มูลค่ำทำงกำรตลำดวิตำมินและผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 

ที่มำ : Euromonitor International, Vitamins and Dietary Supplements in Thailand. (สืบค้น

เม่ือ 16 ตุลำคม 2561) 

 

 ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้ำหมำยสำมำรถตัดสินใจที่จะเลือกประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรใน

ชนิดเดียวกันแต่หลำยแบรนด์หลำยตรำสินค้ำ ท ำให้เศรษฐกิจผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวกับสุขภำพมีกำรแข่งขัน

แย่งชิงผู้บริโภคและกลุ่มเป้ำหมำยสำมำรถเลือกซ้ือได้ตำมใจตน กลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่น ำมำส่ งเสริม

ทำงกำรตลำดที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่ำงกัน  เช่น กลุ่มที่บริโภคผลิตภัณฑ์

เสริมอำหำรน้อย (Light Users) ซ่ึงบริโภคผลิตภัณฑ์ 1 -2 ชนิด นิยมตอบสนองต่อกลยุทธ์แบบ 

Passive เช่น กำรเพ่ิมขนำดบรรจุภัณฑ์ (Bonus Pack) และขนำดบรรจุภัณฑ์ที่ คุ้มค่ำ (Value pack) 

เป็นต้น แต่ส ำหรับกลุ่มที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรมำก (Heavy Users) ซ่ึงบริโภคผลิตภัณฑ์ 3 

ชนิดขึ้นไปจะตอบสนองต่อกลยุทธ์แบบ Active อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกกว่ำกลยุทธ์ Passive เช่น 

คูปองออนไลน์ และบัตรสมำชิก เป็นต้น (TABS Group,2015) 

สื่อวิทยุกระจำยเสียงในอดีตเป็นเครื่องมือในกำรกระจำยสำรต่ำงๆ อำทิเช่น ข่ำวสำร

ประจ ำวันหรือกำรแจ้งเตือนภัยพิบัติทำงธรรมชำติ ให้ครอบคลุมประชำชนในพ้ืนที่ ที่สำมำรถส่งสำรถึง
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กลุ่มผู้ฟังโดยไม่มีค่ำใช้จ่ำยใดๆในกำรที่จะรับสำรจำกสถำนีวิทยุ แตกต่ำงจำกปัจจุบันกำรสื่อสำ ร

สำมำรถแลกเปลี่ยนกันได้โดยไม่ต้องรอเวลำ ท ำให้มีควำมเคลื่อนไหวของสำรตลอดเวลำผ่ำนกำร

เชื่อมต่อเครือข่ำยอินเตอร์เน็ตที่มีค่ำใช้จ่ำยในกำรรับสำร กำรกระจำยข่ำวสำรจึงแพร่กระจำยไปในวง

กว้ำงในเวลำอันสั้นและท ำให้กำรซ้ือสินค้ำและบริกำรง่ำยยิ่งขึ้น จนมีสภำพเป็นโลกที่ไร้ พรมแดน หรือ

เรียกว่ำ ยุคโลกำภิวัตน์ (โสภำพร กล่ ำสกุล, 2545 : 3) 
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 วิทยุกระจำยเสียงจึงนับเป็นระบบของกำรสื่อสำรมวลชนที่ส ำคัญสื่อหนึ่งที่อยู่ใกล้ชิดกับผู้รับ

ข่ำวสำร และมีประสิทธิภำพในกำรส่งข่ำวสำรจำกแหล่งเดียวไปสู่ผู้รับเป็นจ ำนวนมำกยังเป็นสิ่อที่

สำมำรถเข้ำถึงประชำชนได้ทุกระดับ สำมำรถกระจ่ำยข่ำวสำร สำระ ได้อย่ำงครอบคลุมในเวลำ

เดียวกัน ประชำชนที่มีวิทยุและอยู่ในพ้ืนที่ห่ำงไกล ก็สำมำรถรับฟังกำรกระจำยเสียงของรำยกำรต่ำงๆ

ได้ วิทยุกระจำยเสียงจึงใช้เป็นสื่อในกำรส่งข่ำวสำร สำระ กำรศึกษำ ควำมบันเทิง กำรโฆษณำ เป็นต้น  

 กิจกำรสถำนีวิทยุกระจำยเสียงในประเทศไทยได้มีกำรพัฒนำมำโดยตลอด ทั้งด้ำนเทคโนโลยี 

และระบบกำรด ำเนินกำรต่ำงๆ และมีแนวโน้มว่ำกำรแข่งขันจะเพ่ิมขึ้นอีกมำกจึงท ำให้สถำนีวิทยุต่ ำงๆ

ต้องเร่งพัฒนำองค์กร บุคลำกร และปรับปรุงรูปแบบรำยกำร เนื้อหำ กำรน ำเสนอให้ตรงกับผู้ฟังมำก

ยิ่งขึ้น 

 กำ รเปลี่ ย นแปลงของสถำนกำ ร ณ์ตลำ ดมีกำรแข่ งขันหลำ กหลำ ยช่องทำ งเ กิดขึ้ น 

กลุ่มเป้ำหมำยมีช่องทำงในกำรเข้ำถึงที่มำกขึ้น ผู้บริโภคมีกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริ ม

อำหำร ซ่ึงเป็นผู้บริโภคในสังคมเมืองที่มีกำรท ำงำนอย่ำงเร่งรีบ รับทรำบข่ำวสำรหรือข้อมูลอย่ำง

รวดเร็ว และมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนมำดูแลสุขภำพมำกขึ้น อีกทั้งเม่ือเปรียบเทียบยอดขำยของผลิตภัณฑ์

เสริมอำหำรในกรุงเทพมหำนครสูงกว่ำยอดขำยในภูมิภำคอ่ืนของประเทศ  สื่อวิทยุเป็นสื่อที่กระจำยได้

เพียงเสียงเท่ำนั้น แตกต่ำงจำกสื่อโทรทัศน์ สื่อออนไลน์หรือสื่อสิ่งพิมพ์ นักลงทุนสื่อวิทยุจึงหันมำ

ปรับเปลี่ยนกำรบริหำรกำรจัดกำรสื่อวิทยุธรรมดำให้กลำยมำเป็นสื่อวิทยุธุรกิจกระจำยเสียงขึ้น เพ่ือ

ตอบสนองควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย ให้ได้มีก ำไรจำกกำรจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์และกำรบริกำร

ภำยใต้สถำนีวิทยุกระจำยเสียง 

จำกข้อมูลดังกล่ำวข้ำงต้น ผู้วิจัยจึงมีควำมสนใจที่จะศึกษำ เรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด 

(4P) ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรของผู้ฟังวิทยุกระจำยเสียง ในเขตบำงบอน 

จังหวัดกรุงเทพมหำนคร”  เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจในกำรท ำธุรกิจผ่ำนสื่อวิทยุกระจำยเสียงและ

ท ำให้ทรำบถึงกระบวนกำรกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคต่อไป  ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ในกำรท ำธุรกิจ

กำรตลำดผ่ำนสื่อวิทยุกระจำยเสียงได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ  

 

 

วัตถุประสงค ์ของกำรวิจัย 
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1. เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม

อำหำร วิทยุกระจำยเสียง ในเขตบำงบอน จังหวัดกรุงเทพมหำนคร  
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1.2 สมมติฐำนกำรวิจัย 

 

1. ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรกำรตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม

อำหำรของผู้ฟังวิทยุกระจำยเสียง ในเขตบำงบอน จังหวัดกรุงเทพมหำนคร 

 

 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 

 

 ผู้วิจัยใช้กำรวิจัยเชิงปริมำณส ำหรับกำรศึกษำในครั้งนี้  โดยเลือกใช้วิธีกำรส ำรวจด้วย

แบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นและก ำหนดขอบเขตของกำรวิจัยไว้ดังนี้  

1.ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

1.1 ประชำชน ที่ใ ช้ในกำรวิจัยครั้งนี้  คือ ประชำชนในเขตบำงบอน จังหวั ด

กรุงเทพมหำนคร จ ำนวนทั้งสิ้น 107,118 คน (ส ำนักงำนเขตบำงบอน, 2561) 

1.2 กลุ่มตัวอย่ำง ที่ใช้ ในกำรศึกษำ โดยวิธีกำ รสุ่มตัวอย่ำงแบบง่ำย (Simple 

Random Sampling) และใช้จ ำนวน 400 คน ซ่ึงจ ำนวนนี้ได้จำกกำรใช้ตำรำงส ำเร็จรูปของ 

Taro Yamane (1967)  

 

 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้ร ับจำกกำรวิจัย  

       

 ผลจำกกำรศึกษำมีประโยชน์ต่อฝ่ำยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

1.  ท ำให้ทรำบถึงปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P) มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร เพ่ือที่จะสำมำรถน ำข้อมูลที่ได้มำปรับปรุงและแก้ไขปัญหำ เพ่ือตอบสนองควำม

ต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงมีประสิทธิภำพเพ่ือรักษำฐำนลูกค้ำเก่ำและดึงดูดลูกค้ำใหม่ 

2.  ท ำให้ทรำบถึงกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร เพ่ือที่จะสำมำรถน ำข้อมูลที่

ได้มำปรับปรุงและแก้ไขปัญหำ เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
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1.5 นิยำมค  ำศ ัพท์ 

 

  ผู้วิจัยได้น ำตัวแปรมำก ำหนดค ำนิยำมค ำค ำศัพท์เพ่ือน ำไปสร้ำงเครื่องมือวิจัยให้ได้ค ำตอบตำม

วัตถุประสงค์ที่ต้องกำร ดังต่อไปนี้ 

สถำนีว ิทยกุร ะจำยเสียง หมำยถึง สถำนีวิทยุชุมชนที่มุ่งเน้นด้ำนธุรกิจ ส่งข่ำวสำร และควำม

บันเทิงเป็นหลัก  

ผลิตภัณฑ ์เสร ิมอำหำร  หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทำนนอกเหนือจำกกำรรับประทำน

อำหำรตำมปกติ โดยจะมีส่วนประกอบของสำรอำหำร และอำจมีส่วนประกอบอ่ืนๆ เช่น เอนไซม์ หรือ 

ใยอำหำร ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรนั้นไม่เหมือนกับยำ (Drugs) จึงไม่มีผลในกำรป้องกันหรือรักษำโรค 

และเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส ำหรับบุคคลทั่วไปที่ต้องกำรดูแลสุขภำพ ไม่ใช่ผู้ป่วย 

กระบวนกำรตัดสินใจซ ื้อ หมำยถึง กำรตัดสินใจและกำรกระท ำกำรใด ๆ ของผู้ฟัง ซ่ึงเป็ น

ข้อมูลฐำน เก่ียวกับกำรซ้ือผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมในสถำนีวิทยุธุรกิจกระจำยเสียง เพ่ือกำรบริโภคส่วน

บุคคล แต่ไม่ใช่เพ่ือกำรผลิตหรือน ำไปขำยต่อ กำรศึกษำพฤติกรรมกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือของ

ผู้บริโภค เป็นกำรศึกษำ เพ่ือให้ทรำบว่ำผู้บริโภคมีพฤติกรรมกระบวนกำรตัดสินใจในกำร ซ้ือผลิตภัณฑ์

อำหำรเสริมภำยใต้สถำนีวิทยุธุรกิจกระจำยเสียง 

ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ ์  หมำยถึง ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมที่สถำนีวิทยุธุรกิจกระจำยเสียงเป็นผู้

จ ำหน่ำยให้ผู้ฟังหรือกลุ่มเป้ำหมำย 

ปัจจัยด้ำนรำคำ  หมำยถึง  รำคำส ำหรับกำรจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์อำหำรเสริม ขึ้นอยู่ กับ

ผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมแต่ละประเภท จัดอยู่ในเกณฑ์ที่ผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึงได้ 

ปัจจัยด้ำนชอ่งทำงกำรจัดจ ำหน่ำย   หมำยถึง  สถำนที่ท่ีผู้บริโภคสำมำรถเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

อำหำรเสริมได้ที่สถำนีวิทยุธุรกิจกระจำยเสียงหรือศูนย์ข้อมูลของบริษัทแต่ละสำขำ  

ปัจจัยด้ำนส่งเสร ิมกำรตลำด  หมำยถึง  กำรใช้กลยุทธ์ ลด แลก แถมสินค้ำทดลอง สถำนี

วิทยุธุรกิจกระจำยเสียงใช้เทคนิคในกำรโน้มน้ำวใจผู้บริโภคและมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี ประชำสัมพันธ์และ

ให้ค ำแนะน ำเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมได้ตรงเป้ำหมำย 
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1.6 ตัวแปรที่ศ ึกษำ 

1.6.1.  ตัวแปรอิสร ะ (Independent Variable)  ประกอบไปด้วย 

 1.6.1.1  ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ 

 ด้ำนผลิตภัณฑ์ 

 ด้ำนรำคำ 

 ด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย 

 ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด 

1.6.2.  ตัวแปรตำม (Dependent Variable)  ประกอบไปด้วย 

 1.6.2.1 กระบวนกำรกำรตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 

 ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ 

 ด้ำนกำรค้นคว้ำหำข้อมูล 

 ด้ำนกำรประเมินผลทำงเลือก 

 ด้ำนกำรตัดสินใจซ้ือ 

 ด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซ้ือ 
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1.7 กรอบแนวค ิดของกำรวิจัย  

 

ในกำรศึกษำวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรของผู้ฟังวิทยุกระจำยเสียง ในเขตบำงบอน จังหวัดกรุงเทพมหำนคร ”  มีกรอบ

แนวคิดในกำรท ำวิจัยได้มีก ำหนดตัวแปรอิสระ และตัวแปรตำม เพ่ือเป็นเครื่องมือในกำรด ำเนินงำน

วิจัยและเป็นแนวทำงในกำรค้นหำค ำตอบ  

 

     ตัวแปรอสิระ      ตัวแปรตำม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 ตัวแปรอิสระ (Dependent Variable) คือ ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 

 ตัวแปรตำม ( Independent Variable) คือ กระบวนกำรกำรตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม

อำหำรของผู้ฟังจำกวิทยุกระจำยเสียง 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด
Kotler (1997) 

 

- ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
- ด้ำนรำคำ 

- ด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย 
- ด้ำนกำรส่งเสริมทำง

กำรตลำด 

กระบวนกำรกำรตดัสนิใจซ ือ้ผลิตภณัฑ ์
เสร ิมอำหำรของผู้ฟงัจำก

วิทยุกระจำยเสียง 

(อดุลย์ จำตุร งศกุล, 2550)  

 
- ด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ 

- ด้ำนกำรค้นคว้ำหำข้อมูล 
- ด้ำนกำรประเมินผลทำงเลือก 
- ด้ำนกำรตัดสินใจซ้ือ 

- ด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซ้ือ 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษ ฏ ี เอกสารและงานวิจ ัยที่เ กี่ยวข้อง 

 

  งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ของผู้ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร”  ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือน ามาประกอบการน าเสนอผลการวิจัยไปใช้ให้เกิดประโยชน์ และเพ่ือให้

บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ โดยแบ่งตามล าดับหัวข้อ ดังต่อไปนี้  

 2.1 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์  

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 4P’s  (Marketing Mix) 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 2.5 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

 2.6 ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับสื่อโฆษณาประเภทวิทยุกระจายเสียง 

 2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

แนวค ิดและทฤษฎ ีที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1  แนวค ิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์ 

 

 ลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นความแตกต่างที่หลากหลายเก่ียวกับบุคคล เช่น เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

รายได้ สถานภาพสมรส จ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น  โดยแสดงให้เห็นถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคล

ในอดีตจนถึงปัจจุบัน ซ่ึงความแตกต่างและหลากหลายนี้สามารถบ่งชี้ลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่

แตกต่างกัน การตัดสินใจที่แตกต่างกันอย่างมีสาเหตุจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ (สุณิสา ตรง

จิตร์, 2559) 

 ตัวแปรทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส า คัญที่นิยมน ามาศึกษาความสัมพันธ์กับทัศนคติของ

บุคคลและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ มีดังต่อไปนี้ 

เพศ (Sex) ถือเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญในการแบ่งส่วนการตลาด ซ่ึงเพศหญิงกับเพศชาย จะมี

ความแตกต่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยมและทัศนคติ ทั้งนี้ เพระวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและ
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กิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกันค่อนข้างชัดเจน จึงส่งผลให้ความนิยมและทัศนคติที่ มีต่องสินค้าและบริการ

อย่างหนึ่งนั้นมีความแตกต่างกัน 

อายุ (Age) โดยทั่วไปบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อนวัตกรรมหรือสิ่ งที่ถูกสร้างขึ้น

ใหม่ต่างจากบุคคลที่มีอายุน้อยกว่าและบุคคลที่มีอายุน้อยกว่าจะ ต่ืนเต้นและตอบสนองต่อนวัตกรรมหรือสิ่ง

ใหม่ๆมากกว่า ทั้งนี้จากงานวิจัย โดยสรุปพบว่าเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเตอร์เน็ดของผู้หญิงในเขตพรุงเทพมหานคร  

สถานภาพสมรส (Marital Status) ประเภทของสภาพสมรสจะมีผลต่อการตัดสินใจของบุคคล 

เนื่องจากวิธีคิด ทัศนคติ แนวทางการตัดสินใจซ้ือหรือความจ าเป็นในการซ้ือ บุคคลที่มีอิทธพลต่อความคิดของ

บุคคลจะมีความแตกต่างกันตามแต่สภาะการสมรส เช่น บุคคลที่มีสถานภาพสมรส จะมีอิสระทางความคิดที่

น้อยกว่าสถานภาพโสดและ ไม่สามารถตัดสินใจเองผู้เดียวได้จะต้องหาความคิดเห็นร่วมของคนในครอบครัว

และใช้เวลามากในการะตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ เป็นต้น 

ฐานะทางสังคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) จะดูจาก อาชีพ ระดับรายได้ ภูมิ

หลังของครอบครัวหรือจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น คนที่มีฐานะค่อนข้างดี อาศัยอยู่ในเมืองก็จะมี

โอกาสในการเลือกใช้สินค้าหรือบริการที่หลากหลาย ท าให้ทัศนคติและแนวคิดต่อสินค้าหรือบริการมีความ

แตกต่างจากบุคคลที่มีฐานะค่อนข้างน้อย ตัวแปรรายได้จัดเป็นตัวแปรส าคัญที่ก าหนดฐานะทางเศรษฐกิจและ

สังคมของบุคคล 

 

2.2 แนวค ิดและทฤษฎ ีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4P’s  (Marketing Mix) 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s  (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ในการ

ด าเนินการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือท าให้ส าเร็จตามเป้าหมายของธุรกิจ และเป็นเครื่องมือที่ใช้เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า (Kotler & Keller, 2012) 

สมชาย กิจยรรยง (2561: 226)  ได้ให้ความหมายว่า “เป็นกิจกรรมทางธุรกิจที่ท าให้สินค้าบริการ

เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้หรือผู้บริโภค การแสวงหา วิเคราะห์ส ารวจเพ่ือดันผลิตภัณฑ์สู่ผู้ใช้ หรือผู้บริโภค 

เป็นเครื่องมือเพ่ือเปิดช่องทางให้ลูกค้าเกิดการซ้ือซ้ า ซ้ือเพ่ิมและซ้ือต่อเนื่อง” 

สิริภา กิจประพฤทธิ์กุล  (2556: 23) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาดว่า “เป็นเครื่องมือ

หรือปัจจัยที่ควบคุมได้ เพ่ือตอบสนองความต้องการและการสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภคที่เป็น

เป้าหมาย หรือเพ่ือกระตุ้นกลุ่มผู้บริโภคให้เป้าหมายเกิดความต้องการซ้ือสินค้าแล ะบริการ” ซ่ึงส่วนผสม
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ทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยแบ่ง

ออกได้ดังนี้ 
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2.2.1. ผลิตภัณฑ ์ (Products)  

  หมายถึง สิ่งที่บริษัทหรือองค์กรสร้างและน าเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความน่าสนใจ โดย

การบริโภคนั้นสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009: 616) เพ่ือใช้ใน

กระบวนการผลิตสินค้าอ่ืนๆ หรือในแนวทางการประกอบธุรกิจ หรือหมายถึงสินค้าหรือบริการที่ผู้ ซ้ือสินค้า

หรือบริการที่ผู้ซ้ือไปเพ่ือใช้ในการผลิต การให้บริการ หรือด าเนินงานของกิจการ หรือ แม้ผลิตภัณฑ์จะเป็นอง

ประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวส าคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้องพิจารณาอีก

มากมาย ดังนี้ เช่นความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand 

Name) คุณภาพ ของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับระกันผลิตภัณฑ์ (Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ์ 

(Returns)  

 

2.2.2.ร าคา (Pricing)  

  หมายถึง จ านวนเงินที่ต้องช าระเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่ ต้องการ หรืออาจจจะ

เป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้ประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้นๆ อย่างคุ้มค่ากับ

จ านวนเงินที่จ่ายไป (Armstrong and Kotler, 2009: 616-617)  ต้องเหมาะสมกับต าแหน่งทางการแข่งขัน

ของสินค้าและสร้างก าไรในอัตราที่เหมาะสมสู่กิจการหรือจ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการหรื อ

ผลรวมของมูลค่าที่ผู้ซ้ือท าการแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซ่ึงผลประโยชน์จากการมีหรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ

บริการหรือนโยบายการต้ังราคา (Pricing Policies) หรือมูลค่าของสินค้าและบริการที่วัดออกมาเป็นตัวเงิน 

การก าหนดรามีความส าคัญต่อกิจการมาก กิจการไม่สามารถก าหนดราคาสินค้าเองได้ตามใจชอบ การ

พิจารณาราคาจะต้องก าหนดต้นทุนการผลิต สภาพการแข่งขัน ก าไรที่คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขัน ดังนั้น

กิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการก าก าหนดราคาสินค้าและบริการ  ประเด็นส าคัญจะต้องพิจารณา

เก่ียวกับราคาได้แก่ ราคาสินค้าที่ระบุในรายการหรือราคาที่ระบุ (List Price) ราคาที่ให้ส่วนลด (Discounts) 

ราคาที่มีส่วนยอมให้ (Allowances) ราคาที่มีช่วงระยะเวลาที่การช าระเงิน (Payment Period) และราคา

เง่ือนไขให้สินเชื่อ (Credit Terms)  

 

2.2.3.ช ่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  

  ก็เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและทั่วถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุก

ส่วนได้เป็นอย่างดีหรือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นเส้นทางเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า 

ซ่ึงอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
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อุตสาหกรรม ( Industrial User) หรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม ( Industrial Consumer) และคนกลา ง 

(Middleman) โลจิสติกส์ทางการตลาด เป็นการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้าย

สินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยงจุดที่ต้องการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลก าไร หรือกลยุทธ์ทาง

การตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ สินค้าที่ มีจ าหน่าย

แพร่หลายและง่ายที่จะซ้ือก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อ

การรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เก่ียวข้องกับ หน่วยเศรษฐกิจต่างๆ ที่ มีส่วน

ร่วมในกระบวนการน าพาสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่มือผู้บริโภค ซ่ึงการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่

เหมาะสม มีความ ส าคัญต่อก าไรของหน่วยธุรกิจ รวมทั้งมีผลกระทบต่อการก าหนดส่วนผสมทางการตลาดที่

เก่ียวข้องอ่ืนๆ เช่น การต้ังราคา การโฆษณา เกรดสินค้า  

 

2.2.4.การส่งเสร ิมการตลาด (Promotion)  

  หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค (อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา

, 2558: 31) ที่จะน าไปสู่การสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ที่แนบแน่น ต่อผู้บริโภคแบบสนิทแนบแน่น โดย

ผลลัพธ์ท่ีคาดหวังจากกิจการในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดระดับที่สองนี้ คือกิจการจะสามารถมีส่วนแบ่ง

การตลาดในจิตใจของลูกค้าสูงขึ้นเม่ือเทียบกับคู่แข่งขัน หรือ เป็นกิจกรรมติต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพ่ือ

เป็นการให้คามรู้ ชักจูง หรือเป็นการเตือน ความจ าเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์สิน

คาหรือบริการ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย หรือเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตรา

สินค้าหรือบริการความคิด ต่อบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจ ให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า ในผลิตภัณฑ์

โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซ้ือ  

ดังนั้น พฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) มีความส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ในทางปฏิบัติ การจัดรายการวิทยุของสถานีวิทยุต่างๆ โดยทั่วไปมีการท าประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาในการจัด

รายการ หากนักจัดรายการหรือทางสถานีวิทยุเข้าใจและมีความรู้เก่ียวกับความต้องการของผู้บริโภคแล้วนั้นจะ

ยิ่งสามารถท าให้ประสบความส าเร็จได้โดยง่าย 

 

2.3 แนวค ิดและทฤษฎ ีเกี่ยวกับพฤติกร รมของผู้บร ิโภค  

 

 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษาพฤตกรรมของผู้บริโภคเก่ียวกับการเลือก

ซ้ือสินค้าและบริการ  เพ่ือตอบสนองความต้องการ (Kottler, 2012) โดยเริ่มจากสิ่งที่กระ ตุ้นจากการตลาด
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และสิ่ งกระ ตุ้นทางภา ยนอกไปกระตุ้นการรั บรู้ข องผู้บ ริโภคและ กระบวนกา รทา งจิตวิ ทยาร่ วมกับ

ลักษณะเฉพาะของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจและการตัดสินใจซ้ือ 

 อัสม์ เจะมามะ (2560 : 28) ได้ให้ความหมาย “พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการตัดสินใจหรือการ

แสดงออกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการหรือให้ได้มาซ่ึงความพึงพอใจ” 

 Schiffman & Kanuk กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง “กระบวนการหรือขั้นตอนซ่ึงเก่ียวข้อง

กับความคิด ประสบการณ์ การซ้ือ การใช้สินค้าและบรารของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการให้เดความ

พึงพอใจ” อัสม์ เจะมามะ (2560 : 27) 

 อ าภา เจิ่งฤทธิ์ (2557 : 35) ได้วิเคราะห์ว่า “การใช้ค าถาม 6W 1H ซ่ึงประกอบด้วย ใคร (who) ซ้ือ

อะไร (what) ท าไมจึงซ้ือ (why) ใครตัดสินใจ (who)  ซ้ืออย่างไร (How) ซ้ือเม่ือใด (when) ซ้ือที่ไหน 

(where) เพ่ือให้ทราบวัตถุประสงค์ที่อยากจะศึกษาผู้บริโภค” 

 สุวดี กันภัย (2560) ได้วิเคราะห์ว่าการวิเคราะห์ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาที่เก่ียวกับ

พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคค าตอบที่ได้

ช่วยให้การจัดการกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม” 

 

ดังรายละเอียดนี้ 

 - ใคร (who) อยู่ในตลาดเป้าหมาย เป็นค าตอบ เพ่ือทราบถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 

 - ผู้บริโภคซ้ืออะไร (what) เป็นค าถาม เพ่ือทราบถึงสิ่งที่ตลาดซ้ือ  

 - ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (why) เป็นค าถาม เพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์ในการซ้ือ 

 - ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (who participates in the buying) เป็นค าถาม เพ่ือทราบถึง

บทบาทของกลุ่มต่างๆที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจผู้ซ้ือ 

 - บริโภคซ้ืออย่างไร (How) เป็นค าถาม เพ่ือทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

 - ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด (when) เป็นค าถาม เพ่ือโอกาสการซ้ือ เวลา วันใด 

 - ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน (where) เป็นค าถาม เพ่ือทราบถึงโครงการสร้างช่องทางที่ผู้บริโภคจะไปซ้ือใน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (วรารักษ์ สักเสน, 2560 : 24-25 )                                        

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

 เป้าหมายการตลาดในปัจจุบัน คือ การเข้าถึงและการสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ซ่ึงการ

วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคจะยึดหลัก 7O's ได้แก่ ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าต้องการที่จะ ซ้ือ 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ ผู้เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือ กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ โอกาสใ นการซ้ือ และ
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สถานที่จ าหน่ายสินค้าเพ่ือตอบค าถาม 6W's และ 1H ได้แก่ ใครซ้ืออะไรท าไมต้องซ้ือใครมีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจซ้ือซ้ืออย่างไรซ้ือเม่ือไหร่ซ้ือที่ไหน 

 

 นอกจากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าวมาข้างต้นขั้นต้นพฤติกรรมผู้บริโภคมีความส าคัญ

ต่อนักการตลาด (ศิวริส  พงศกรรังสิน,2547 : 68 ) กล่าวถึงโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้นักการตลาด

เข้าใจพฤติกรรมการซ้ือของผู้เรียนบริโภคได้ง่ายขึ้นโดยเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากแรงกระตุ้น

จากสิ่งภายนอกทั้งแรงกระตุ้นจากส่วนประสมทางการตลาดรวมไปถึงจากสิ่งแวดล้อมภายนอกอ่ืนๆ ซ่ึงจะมีผล

ต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเรียกอีกอย่างว่ากล่องด าทางการตลาดที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ

บริการและเม่ือรวมถึงปัจจัยภายนอกของผู้บริโภคเองประกอบด้วยลักษณะของผู้บริโภคและการและ

กระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค จะท าให้น าไปสู่การตัดสินใจซ้ือในที่สุดและเป็นหน้าที่ของนักการ

ตลาดที่จะต้องศึกษาสิ่งเร้าทั้งสิ่งแวดล้อมภายนอกและภายในผู้บริโภคที่จะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

การตัดสินใจซ้ือ 

 

 
ภาพที่ 2.1 :  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of consumer behavior) 

ที่มา : Kottler, https://image.slidesharecdn.com/bus169kotlerchapter (สืบค้นเม่ือ 11 พ.ย. 2561) 

 

2.4 แนวค ิดและทฤษฎ ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ ื้อของผู้บร ิโภค  

 

 การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) ซ่ึงผู้บริโภคอาจใช้ลักษณะที่ส าคัญของสินค้าที่ มีผลต่อคุณภาพ

หรือการท างานของสินค้ามาเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า ลักษณะเช่นนี้  เรียกว่า สัญลักษณ์บ่งชี้

คุณภาพและการท างานของสินค้า (Product Cue) แบ่งออกเป็น สัญลักษณ์ภายนอกที่ใช้การบ่งชี้ คุณภาพและ

การท างานของสินค้า (Extrinsic Cue) หมายถึง ลักษณะของสินค้าที่ไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของตัวสินค้าและไม่ได้

https://image.slidesharecdn.com/bus169kotlerchapter
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เก่ียวกับคุณภาพและการท างานของสินค้าโดยตรง แต่ผู้บริโภคนิยมใช้เป็นเกณฑ์การตัดสินใจซ้ือ เนื่องจาก

สามารถสังเกตได้ง่าย เช่น รูปทรง ตราสินค้า ข้อความต่างๆ ในโฆษณาและบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น (Mazumdar, 

1993) ในขณะที่ผู้บริโภคใช้สัญลักษณ์ภายในตัวเป็นตัวบ่งชี้วัดคุณภาพและการท างานของสินค้ามาเป็นเกณฑ์

การเลือกซ้ือ หมายถึง คุณสมบัติของสินค้าที่มีผลต่อคุณภาพและการท างานโดยตรง เช่น การออกแบบรสชาติ 

คุณภาพหรือทางกายภาพที่สามารถจับต้องได้ เป็นต้น ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้สัญลักษณ์ภายนอกของสินค้า

เป็นตัวประเมินคุณภาพของสินค้าและการตัดสินใจซ้ือ  แต่เม่ือผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้าผู้บริโภคจะ

สามารถประเมินคุณภาพและการท างานสินค้า โดยใช้ความรู้ที่มีเก่ียวกับสัญลักษณ์ภายในที่ใช้บ่งชี้ คุณภาพแล ะ

การท างานของสินค้า 

 สุทามาศ จันทรถาวร (2556) การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือก

ต่างๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซ่ึงจัดเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการการแก้ไขปัญหา  

อุบลรัตน์ ชมรัตน์ (2558) ตัดสินใจ หมายถึง การเลือกการปฏิบัติที่เห็นว่าดีที่สุดจากหลายๆ ทางที่มี

อยู่ โดยการพิจารณาอย่างรอบคอบ เพ่ือเลือกสิ่งที่ดีที่สุดในการปฏิบัติให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ ต้องการ  

แสวง รัตนะมงคลมาศ (2547) ให้ความหมายของการตัดสินใจเอาไว้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง การ

เลือกบนทางเลือก (Choice of Alternative) ดังนี้ 

1. ทางเลือกหลายทาง หากมีทางเลือกทางเดียว จะไม่ถือว่าเป็นทางตัดสินใจเลือก 

2. ต้องใช้เหตุผลประกอบการตัดสินใจ โดยใช้ข้อมูลต่างๆ มาเป็นส่วนในการตัดสินใจด้วย 

3. จุดมุ่งหมายที่ชัดเจนแน่นอน เพ่ืออะไรในการตัดสินใจนั้นท าเพ่ือเหตุผลใด 

จากความหมายของการตัดสินใจที่มีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่าน สรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง  

การเลือกสิ่งที่ดีที่สุดในตัวเลือกทั้งหมดที่มี โดยพิจารณาจากข้อมูลที่ตนมีต่อสินค้านั้นอย่างรอบคอบ เพ่ือให้

ได้มาซ่ึงสิ่งที่ดีที่สุดให้ได้ตามวัตถุประสงค์ที่ตนเองต้องการ 

 

ทฤษฎ ีเกี่ยวกับการตัดสินใจของ Kotler (2003 อ้างใน อุบลรัตน์ ชมรัตน์, 2558 ) ประกอบด้วย

กระบวนการการตัดสินใจทั้ง 5 ขั้นตอน คือ 

 

1. การร ับร ู้ปัญหาหร ือความจ าเป็น (Problem or Need Recognition)  

ไม่พอใจ หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ความต้องการของตนเองซ่ึงเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระ ตุ้น ความ

ต้องการเ ม่ือเกิดถึ งระดับหนึ่ งจะเป็น สิ่งกระ ตุ้นบุคคลเรี ยนรู้ถึงวิธี ที่จะจัดการกับสิ่งกระ ตุ้นจา ก

ประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองอย่างไร 



15 

 

 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search)  

เม่ือความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและ สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ผู้บริโภคจะ

ด าเนินการเพ่ือตอบสนองความต้องการทันทีแต่ถ้าความต้องการไม่สามารถตอบสนองความต้องการจะถูก

จดจ าไว้เม่ือความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากพอ 

 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  

เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นที ่ 2 ต่อไปผู้บริโภคจะเกิดการเข้าใจและประเมินทางเลือกต่างๆ 

 

4. การตัดสินใจซ ื้อ (Purchase Decision)  

จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ เขาชอบมากที่สุด 

ปัจจัยต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผลและการตัดสินใจซ้ือ 

 

5. พฤติกร รมภายหลังการซ ื้อ (Post Purchase Feeling)  

เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ ภายหลังการซ้ือผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว แบ่งออกเป็นความรู้สึกพอใจและไม่

พอใจ ในสินค้าและบริการนั้นความพอใจเกิดขึ้นเม่ือผลลัพธ์จากการใช้ตรงกับผู้บริโภคคาดหวังไว้ และถ้า

หากผู้บริโภคผิดหวังกับการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นก็จะรู้สึกไม่พอใจ (Kotler, 2003 อ้างใน อดุลย์ จา

ตุรงคกุล, 2550) 
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ภาพที่ 2.2 :  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) 

 
ที่มา : อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550)  พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งที่ 8) กรุงเทพฯ 

 

                จากภาพที่ 2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) 

ในการที่ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้า จะต้องมีกระบวนการต้ังแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้าแล้ว 

การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นจะช่วยให้นักการตลาดมองเห็นช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ซ่ึง

สามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้  1) การรับรู้ปัญหา ( ProblemRecognition) 2) การค้นหาข้อมูล 

( Information Search) 3 ) การประ เมินทางเลื อก (Evaluationof Alternative)  4) กา รตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision) และ 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ(Postpurchase Behavior) 

  

               กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk, 2007) หมายถึง ขั้นตอนในการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับกระบวนการ

ตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และ

กายภาพซ่ึงเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท ากอิให้เกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตาม

บุคคลอ่ืน 

 

  

1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น (Problem or Need 
Recognition) 

2. การแสวงหาข้อมลู (Information Search) 

3. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) 
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ขั้นตอนการตัดสินใจซ ื้อ พบว่าผู้บร ิโภคจะมีกร ะบวนการอยู่ 5 ขั้นตอน  ดังนี้ 

 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem  

Recognition) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการที่เกิดจากภายในของตินเอง ซ่ึงอาจเกิดจากสิ่ง

กระตุ้น เช่น ความหิว ความอยาก ความต้องการ ความเจ็บ ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความต้องการของร่างกาย และ

ความต้องการที่เป็นปรารถนา ด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านี้จะเกิดขึ้นต่อเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็น สิ่งกระ ตุ้น 

บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีจะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้รู้ถึงการตอบสนอง 

 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่ 

สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ เริ่มท าให้เกิดความพอใจในทันที หากยังไม่เกิด

ความพอใจ ความต้องการจะถูกบันทึก เพ่ือหาความต้องการมาสนองความต้องการในภายหลัง ดังนั้น นักการ

ตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกับแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคจะเข้าไปแสวงหา ซ่ึงประกอบด้วยหลายหลัก คือ 

               - แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก ฯลฯ 

               - แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่  สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค ฯลฯ 

               - แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย การค้า

การบรรจุภัณฑ์ ฯลฯ 

               - แหล่งประสบการณ์ (Experiental Sources) ได้แก่ ค าแนะน าจากผู้บริโภคที่เคยใช้แล้ว 

               - แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วย

วิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินค้า อิทธิพล

ของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างชนิดของสินค้า และลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคโดยทั่วไป ผู้บริโภคจะรับข้อมูล

ต่างๆ จากแหล่งการค้า ซ่ึงนักการตลาดควบคุมการให้ข้อมูลได้ แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของ

ผู้บริโภคแตกต่างกัน การพิจารณาความส าคัญของแหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์สินค้าได้

อย่างไร และแหล่งข้อมูลอะไรที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 

 

  3. การประเมินทางเลือก (Evaluationof Alternative)   เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจากขั้นที่  2 

จะเกิดความเข้าใจและประเมินทางเลือก ซ่ึงนักการตลาดจ าเป็นต้องมีความรู้ถึงวิธีการให้รู้ทันผู้บริโภคจะใช้

การประเมินผลในทางใด กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุ ก
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คนและไม่ใช่เป็นของผู้ซ้ือคนใดหนึ่งในทุกเหตุการณ์การซ้ือกระวนการการประเมินผลทางเลือกของผู้บริโภค 

ดังนี้ 

               - คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์หรือสินค้า

ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง ความรู้สึกจากผู้ซ้ือส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดที่แตกต่างกัน 

               - ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

               - ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริ่มต้นด้วยการก าหนด

คุณสมบัติของลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจ และเกิดการเปรียบเทียบ 

               - ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินค้า เนื่องจากความเชื่ถือของผู้บริโภคขึ้นอยู่ กับ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

  

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 นั้น จะ 

ช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างสินค้าหรือบริการต่างๆที่เป็นทางเลือกทั่วไป เขาจะเลือกซ้ือสินค้าที่

ชอบมากที่สุด การตัดสินใจซ้ือเกิดขึ้น หลังจากประเมินทางเลือกแล้ว แล้วเกิดความต้ังใจที่จะ ซ้ือ และเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือในที่สุด ก่อนตัดสินใจจะมีปัจจัยที่ผู้บริโภคค านึงถึง คือ 

               - ทัศนคติของบุคคลอ่ืน เป็นทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวข้อง จะมีผลทั้งด้านบวกและลบ ต่อการ

ตัดสินใจที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 

               - ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ ผู้บริโภคจะคาดคะเนปัจจัยต่างๆที่เก่ียวข้อง เช่น รายได้ที่

คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 

               - ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ ขณะที่ผู้บริโภคก าลังตัดสินใจเลือกซ้ือนั้น อาจมีปั จจัยที่

ไม่ได้คาดคะเนไว้เข้ามาเป็นจัยยในการเลือกซ้ือ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบพนักงานขาย เป็นต้น นักการตลาดเชื่อว่า

สิ่งนี้จะมีอิทธิพลมากต่อการตัดสินใจซ้ือ นักการตลาดต้องศึกษาเข้าใจพฤติกรรมการซ้ือเพ่ือลดความเสี่ยง 

 

 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ(Postpurchase Behavior) หลังทดลองซ้ือและทดลองใช้ไปแล้ว  

ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ การคาดคะเนของผู้บริโภคจากแหล่ง

ข่าวสาร พนักงานขายและแหล่งติดต่อสื่อสารอ่ืนๆ ถ้าบริษัทโฆษณาสินค้าเกินความจ าเป็น ผู้บริโภคก็จะต้ัง

ความหวังไว้สูงและเม่ือไม่เป็นไปตามที่หวังจะเกิดความไม่พอใจเกิดขึ้น 

 

ภาพที่ 2.3 :  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
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ที่มา : Marketing Management.14th ed, โดย Kotler & Keller, 2012. 

 

               แนวคิดที่เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ สรุปได้ ดังนี้ การตัดสินใจซ้ือจะเกิดขึ้นเม่ือมีตัวกระตุ้นจากความ

ต้องการภายใน ซ่ึงผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการนั้นแล้วจึงเกิดการค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติม เพ่ือ

สนับสนุนการตัดสินใจนั้นๆ จากการเลือกต่างๆที่มีอยู่หลากหลายตามสินค้า โดยผู้บริโภคท าการประเมิน

ทางเลือกจากคุณสมบัติของสินค้า ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าให้ตรงตามความต้องการขั้นต้น แล้วจึงท าการ

ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ให้ตรงต่อความต้องการมากที่สุด  ขั้นสุดท้ายคือการประเมินผลหลังการใช้งาน

ผลิตภัณฑ์นั้นแล้วเกิดความพึงพอใจตามความคาดหวังหรือไม่ หากเกิดความพึงพอใจ จะมีทัศนคติไปในด้าน

บวก แต่หากไม่จะเกิดทิศทางตรงกันข้ามเกิดขึ้น จากการศึกษาแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคที่

กล่าวมาขั้นต้น จะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค และสามารถน าไปก าหนด

วัตถุประสงค์ให้มีประสิทธิภาพได้อย่างถูกต้อง 

 

2.5 แนวค ิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์เสร ิมอาหาร  

 

2.5.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์เสร ิมอาหาร  

 

 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรืออาหารเสริมไม่ใช่อาหารที่จะรับประทานแทนอาหารม้ือหลักได้ โดยมี

จุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพที่ดี ไม่ได้มุ่งเน้นให้ผู้ป่วยรับประทาน แต่ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส่วน

ใหญ่จะมีรูปแบบหรือส่วนผสมที่คล้ายกับผลิตภัณฑ์ยา แตกต่างกันที่ไม่สามารถรักษาโรคใดๆได้ เพียงแต่

ป้องกันและเสริมสร้างเท่านั้น 

 เพลินใจ ตังคณะกุล (2547) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมไว้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการ

รับประทานโดยตรง โดยนอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลัก มักจะอยู่ในลักษณะที่เป็นเม็ด แคปซุล 

ของเหลว เกล็ด แคปซุล ผง ฯลฯ ที่มีจุดหมายส าหรับบุคคลโดยทั่วไป ที่ มิใช่ผู้ป่วย เช่น น้ า มันแคปซูลใย

อาหารเม็ด ใยอาหารผลส าหรับโรยอาหาร เป็นต้น 

การรับรู้ถึง
ความต้องการ 

การค้นหา
ข้อมลู  

การประเมิน
ทางเลือก  

การตัดสินใจ
ซือ้ 

พฤติกรรมหลัง
การซือ้  
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 สุรินทร์ จงดิประเสริฐ (2554) ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ 

รับประทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติ ซ่ึงจะมีสารอาหารหรือสารอ่ืนๆเป็นองค์ประกอบ 

อยู่ในรูปแบบของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซ่ึงมิใช้อาหารตามปกติ ส าหรับผู้ที่คาดหวังประโยชน์ทางด้านสุขเสริมสุขภาพ 

 อุบลรัตน์ ชมรัตน์ (2558) ได้จ า กัดความหมายว่า เป็นสารอาหารที่รับประทานเข้าไปโดยตรง 

นอกเหนือจากอาหารตามปกติ เพ่ือเติมเสริมป้องกัน ที่ เป็นองค์ประกอบตามรูปแบบต่างๆ โดยมีมุ่งหมาย

ส าหรับผู้บริโภคโดยทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ มิใช่เป็นผู้ป่วยที่มีความคาดหวังประโยชน์ในการส่งเสริมสุขภาพให้ดี

ขึ้น 

 

2.5.2 ประเภทผลิตภัณฑ ์เสร ิมอาหาร  

พบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ขึ้นทะเบียนกับส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาปัจจุบันมี

มากกว่า 1,000 ชนิด สามา รถแบ่งออกได้ 8 กลุ่ม ดังนี้  (ส านักงานคณะกรรมการอาหา รและยา , 

Fda.moph.go.th : 2561) 

1. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน  

2. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ช่วยลดการดูดซึมของไขมัน 

3. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เพ่ิมการเผาพลาญพลังงาน 

4. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สกัดมาจากธัญพืช 

5. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สกัดมาจากสมุนไพร 

6. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีคุณสมบัติต่อต้านอนุมูลอิสระ ลดการเกิดโรคมะเร็ง 

7. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ช่วยชะลอความแก่ 

8. กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ช่วยในการขับถ่าย 

 

 2.5.3 ร ูปแบบผลิตภัณฑ ์เสร ิมอาหาร  

        

 1. เม็ดและแคปซูล  ขึ้นอยู่กับสูตรของแต่ละผลิตภัณฑ์ อาจจะไม่ได้เป็นเพียงวิตามิน เกลือแร่ หรือ 

สารส าคัญที่สกัดจาดสมุนไพร แต่บางครั้งอาจจะมีสารอ่ืนๆที่เรียกว่า “กระสายยา” หมายถึง สารที่ใส่ใน

กระบวนการท าผลิตภัณฑ์ 
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 2. ผลิตภัณฑ์เสริมชนิดปล่อยตัวยาเป็นระยะ กระบวนการได้พัฒนาไปถึงขั้นที่จะผลิตเม็ดยาที่สามารถ

ปลดปล่อยตัวยาออกมาเป็นระยะต่อเนื่อง สาระส าคัญของผลิตภัณฑ์จะถูกปลดปล่อยออกมาอย่างต่อเนื่องจาก

วัสดุที่ใช้จับตัวยา แทนการปล่อยออกมาทั้งหมดครั้งเดียว 

 3. ผลิตภัณฑ์เสริมชนิดผงและน้ ามัน เหมาะส าหรับผู้ป่วยที่มีปัญหาเรื่องการกลืนอาหาร ผงและน้ า มัน 

สามารถผสมกับน้ าผลไม้ หรือสามารถโรยในอาหารได้ (สรจักร ศิริบรักษ์, 2548) 

 การมีสุขภาพที่ดีนั้นมีปัจจัยหลายๆสิ่งรวมกัน คือ พันธุกรรม โภชนาการ การออกก าลังกาย การ

พักผ่อนร่างกายและจิตใจ การหลีกเลี่ยงความเสี่ยงต่างๆ เช่น การทานไขมันแต่พอสมควร งดหรือลดเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ เป็นต้น 

 

2.6 ความร ู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสื่อโฆษณาประเภทวิทยุกร ะจายเสียง  

 

 วิทยุกระจายเสียง (Radio Broadcasting) เป็นสื่อที่ยืนยาวมานานและสามารถเข้าถึงได้ทุกครัวเรือน 

เพราะมีรา คาถูกหาซ้ือ ได้ง่าย ผู้ ฟังสามารถน าวิทยุติดตามไปได้ทุ กที่ไม่ว่าจะ อยู่ในอริยา บทใดก็ตา ม 

วิทยุกระจายเสียงจึงมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากกว่าสื่ออ่ืนรองจากสื่อโซเชียลมีเดีย(Social Media) ถึงแม้ว่า

ความนิยมในปัจจุบันจะถูกลดลงกว่าในอดีต แต่จ านวนผู้ฟังรายการวิทยุก็ยังคงมีจ านวนคงอยู่  มี การแบ่ง

ช่วงเวลาที่คาดว่าผู้ฟังจะมีโอกาสรับฟังวิทยุกระจายเสียง ดังนี้ 

 ช่วง AA เวลาระหว่าง 06.00 – 09.00 น. เรียกว่า Drive Time  เป็นช่วงที่ มีจ านวนผู้ฟังมากที่สุด

นับต้ังแต่ช่วงต่ืนนอนช่วงเช้า ไปจนถึงช่วงเวลาในการขับรถไปท างานก็จะเปิดวิทยุรับฟังข่าวสารของวัน ใหม่ 

อัตราค่าโฆษณาในช่วงเวลานี้จะสูงที่สุด 

 ช่วง A เวลาระหว่าง 15.00 – 19.00 น. เรียกว่า Afternoon Drive Time ซ่ึงเป็นช่วงที่ผู้ฟังก าลังขับ

รถกลับบ้านหลังเลิกงานในระหว่างทางถึงบ้าน 

ช่วง B ช่วงเวลาระหว่าง 09.00 – 15.00 น. เรียกว่า Run of Station (ROS.)  เป็นเวลากลางวันของ

กลุ่มแม่บ้านที่ฟังรายการวิทยุช่วงนี้เยอะที่สุด รวมไปถึงกลุ่มวัยรุ่น พนักงานออฟฟิต 
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ช่วง C ช่วงเวลาระหว่าง 19.00 น. ไปจนถึงปิดสถานีวิทยุ ซ่ึงในปัจจุบันส่วนใหญ่แล้วสถานีวิทยุจะ

ออนแอ (ON AIR) ตลอด 24 ชั่วโมง เป็นช่วงเวลาที่หลายครอบครัวท ากิจกรรมอ่ืนๆ โดยช่วงหัวค่ าจะมีผู้ ฟัง

น้อยลง ส่วนใหญ่จะหันไปหาความบันเทิงโทรทัศน์แต่ต้ังแต่เวลา 22.00 น.เป็นต้นไป จะมีกลุ่มผู้ ฟังเพ่ิมขึ้น ซ่ึง

ได้แก่ กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มวัยท างานกลางคืน เช่น รปพ. คนขับรถแท็กซ่ีรอบดึก เป็นต้น 

 

 

ภาพที่ 2.4 :  Rating Radio 25 อันดับ ประจ าเดือน ต.ค.61 (ต้ังแต่อายุ 25 ขึ้นไป) 

ที่มา : Jindamanee.co.th/Page/info_radio.html (สืบค้นเม่ือ 11 พฤศจิกายน 2561) 

 

สื่อโฆษณาวิทยุกระจายเสียง เรียกอีกอย่างว่า Spot  “สปอตวิทยุ” หมายถึง ข้อความซ่ึงเขียนเพ่ือ

สนองวัตถุประสงค์ทางโฆษณา และผ่านการบันทึกเสียงเรียบร้อย เพ่ือน ามาออกอากาศภายในสถานีวิทยุ 

แล้วแต่ชนิดของการใช้งานและความต้องการของแต่ละสถานี ความยาวมาตรฐานของสปอตโฆษณา คือ ไม่เกิน 

30 วินาที ข้อความที่ผู้จัดรายการอ่านสดๆโฆษณาสินค้าสลับใช้เปิดเพลงไม่นับว่าเป็นสปอตวิทยุ ซ่ึงถือว่าเป็น 

“ค าพูดทางวิทย”ุ เท่านั้น 

 

ประเภทของสปอตโฆษณาทางวิทยุกร ะจายเสียง แบ่งเป็น 2 ชนิด คือ 

1. Loose Spot  คือ สปอตโฆษณาที่ค่ันระหว่างช่วงต่อรายการ 

2. In Programe Spot คือ สปอตโฆษณาที่เปิดอยู่ในรายการใดรายการหนึ่ง 
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ภาพที่ 2.5 :  ราคาเหมาวิทยุ Top Rating  ประจ าเดือน ต.ค.61 

ที่มา : Jindamanee.co.th/Page/info_radio.html (สืบค้นเม่ือ 11 พฤศจิกายน 2561) 

 

 

ร ูปแบบของสปอตวิทยุ 

 

1. แบบใช้เพลงโฆษณา สปอตวิทยุแบบนี้มักจะคล้องจองกันเป็นกลอนและเป็นท านองน่าฟัง ร้องตามได้

สร้างความจดจ าแก่ผู้ฟังได้ดี 

2. สปอตวิทยุแบบเล่าเรื่อง ส่วนใหญ่มักจะเป็นบทสนทนาและมักจะเต็มไปด้วยอารมณ์ขัน นักเขียนบท

โฆษณาต้องรู้จักวางโครงสร้างอย่างรอบคอบท าให้มีจุดขายส าคัญและเด่นชัด มีวรรคที่จดจ า ง่ายไม่

ซับซ้อนเพราะมีเวลาที่จ ากัดใน 30 วินาทีเท่านั้น 

3. สปอตวิทยุแบบประกาศบอกตรงๆ ในลักษณะนี้นิยมให้นักจัดรายการเป็นผู้เสนอสาระเก่ียวกับจุดเด่น

ของสินค้านั้นๆ และมักจะจบด้วยค าโน้มน้าวใจเชิญชวนให้ซื้อ 
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4. สปอตวิทยุแบบใช้บุคคล สปอตวิทยุประเภทนี้จะอาศัยอารมณ์จากบุคคลผู้ด าเนินรายการ อาจจะใช้

บุคคลมีชื่อเสียงมาเสนอสินค้า (Presenter) โดยเขียนบทโฆษณาจะเขียนบทให้ หรืออาจจะเพียงวาง

แนวทางการพูดให้ผู้พูดเสนอสาระของลิตภัณฑ์ได้อย่างเป็นธรรมชาติ 
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2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร” พบว่ามีงานวิจัยที่

เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 

 

 อุบลรตัน์ ชมร ัตน์ (2558)  ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

เพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล ของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท  มีรายได้ต่อเดือน 

35,001 - 45,000 บาท นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า คนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้ตนเองรับประทาน ความถี่ในการซ้ือ 1 ครั้งต่อเดือน งบประมาณในการเลือกซ้ือครั้ง

ละ 401 - 600 บาท และได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์มาจากพนักงานขายหรือเภสัชกร  มีความคิดเห็นด้านปัจจัย

ส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาดและปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าในระดับมากที่สุด ผลการทดสอบสมติฐาน

พบว่า ปัจจัยด้านประสมทางการสื่อสารการตลาด ด้านการขายโดยบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือมีระดับ

ความเห็นที่มากที่สุด คือ พนักงานขายมีความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นอย่างดี และปัจจัย

ด้านคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล ที่ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 ธ ีร เดช สนองทวีพร  (2561)  ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ของผู้บริโภคใน เขตอ าเภอเมือง นนทบุรี จังหวัดนนทบุรี   ผลการวิจัย

ครั้งนี้ พบว่า 1) ผู้บริโภคสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ใน เขตอ าเภอเมือง นนทบุรี จังหวัดนนทบุรี 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี

รายได้เฉลี่ยเดือนละ 10,001-20,000 บาท 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าใน

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ในภาพรวมของปัจจัยทั้ง 7 ด้านมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุดคือด้านผลิตภัณฑ์และค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ด้านบุคลากร และ 3) การตัดสินใจซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ขนาดใหญ่ พบว่า ภาพรวมของกระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด

คือด้านการรับรู้ปัญหา และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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 วร ุตม์ ประไพพักตร ์  (2556)  ได้ท าการศึกษา ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทเครื่องครัวในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดระยอง  

พบว่า ปัจจัยประสมทางการตลาดบริการเป็นรายประเภท พบว่า ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และ

ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้า ด้านพฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 



 

    บทที่ 3 
วิธ ีด  ำเนินกำร วิจ ัย 

 
 การศึกษาค้นคว้าครั้งนี้เป็นการศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริ มอาหารของผู้ฟังวิทยุกระจาย เสียง ในเขตบางบอน จังหวั ด
กรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุธุรกิจกระจายเสียง โดยแบ่งการวิจัยตามปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และปัจจัยด้านกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามล าดับขั้นตอนดังนี้ 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2.  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.  วิธีการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

4.  วิธีการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
5.  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

                                                                                                                                                                          
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.1.1 ประชากร 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ประชาชนในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
จ านวนทั้งสิ้น 107,118 คน (ส านักงานเขตบางบอน, 2561) 

3.1.2 ขนาดตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างนั้นจะให้การก าหนดกลุ่มตัวอย่างประชากรโดยใช้สูตรของโดยใช้สูตรก าหนด
ขนาดตัวอย่างของ สูตร  Taro Yamane (1973) ดังนี้ 

 
 

       
 

  
ที่ระดับความเชื่อม่ันในการเลือกตัวอย่างที่ร้อยละ 95 และค่าความคาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 

+ - 5 โดย n = ขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้ 
N = จ านวนประชากรที่ทราบค่า  ( ในที่นี้  = 107,118 ) 

e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้ ระดับความคลาดเคลื่อนเท่ากับร้อยละ 5 จะใช้ค่า 0.05 
 



 

  
       

                 
 

 
 

 
ผู้วิจัยจะใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400  คน 

3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) แบ่งออกเป็น เก็บตัวอย่างใน

งาน Fan Meeting 300 ชุด บริเวณตลาด 25 ชุด บริเวณสถานี วิทยุ 50 ชุด บริเวณหน้าโรงงาน

อุตสาหกรรม 24 ชุด กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจะมีข้อจ ากัดว่าจะต้องเป็นผู้รับฟังคลื่นวิทยุชุมชน เฟิร์ส เรดิ
โอ คลื่นความถี่ 105.75 MHz เท่านั้น ดังตารางที่ 1 ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1 : ต าแหน่งการท าแบบส ารวจกลุ่มตัวอย่าง 

 

กลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวนที่ใช ้ในกำรส ำรวจ (ช ุด) 

Fan Meeting 300 
บริเวณตลาด 25 
บริเวณสถานีวิทยุ 50 
บริเวณหน้าโรงงานอุตสาหกรรม 25 

รวมทัง้สิ้น 400 
 
 

3.2  เคร ือ่งมือในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล   

 
 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้สุ่มตัวอย่าง คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัย
ได้สร้างขึ้นเพ่ือเป็นการศึกษา  “ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ” โดยได้
แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 3.2.1 ส่วนที่ 1  เป็นแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น  
โดยมีลักษณะค าถามปลายปิด มีจ านวน 6 ข้อ ได้แก่  

= 398.51 



 

 เพศ มีค าตอบแบบ 2 ทางเลือก (Two-way question หรือ Dichotomous) ใช้ระดับ
การวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal) โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบ
ได้เพียงข้อเดียว 

 อายุ มีค าตอบแบบให้เลือกหลากหลาย (Multiple Choice Question) ใช้ระดับการวัด
ข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบได้
เพียงข้อเดียว 

 อาชีพ มีค าตอบแบบให้เลือกหลากหลาย (Multiple Choice Question) ใช้ระดับการวัด
ข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal) โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบได้เพียง
ข้อเดียว 

 รายได้ต่อเดือน  มีค าตอบแบบให้เลือกหลากหลาย (Multiple Choice Question) ใช้
ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถ
เลือกค าตอบได้เพียงข้อเดียว 

 สถานภาพ มีค าตอบแบบให้เลือกหลากหลาย (Multiple Choice Question) ใช้ระดับ
การวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal) โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบ
ได้เพียงข้อเดียว 

 จ านวนสมาชิกในครอบครัว  มีค าตอบแบบให้เลือกหลากหลาย (Multiple Choice 
Question) ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal) โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
สามารถเลือกค าตอบได้เพียงข้อเดียว 

 
3.2.2 ส่วนที่ 2   เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ข้อมูล

ทั่วไปของผู้ฟังวิทยุธุรกิจกระจายเสียงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุ

ธุรกิจกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัด กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบ

ได้เพียงข้อเดียว  
 
3.2.3 ส่วนที่ 3   เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับกระบวนการการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารของผู้ฟังจากวิทยุธุรกิจกระจายเสียง ในเขตบางบอน ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นคว้า
หาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือโดยผู้ตอบแบบสอบถาม

สามารถเลือกค าตอบได้เพียงข้อเดียว  
 



 

3.3 วิธ ีสรำ้งเคร ือ่งมือที่ใชใ้นกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้วิจัยด าเนินการสร้างเครื่องมือตามขั้นตอนการศึกษา ดังต่อไปนี้ 
 การสร้างแบบสอบถาม  มีขั้นตอนดังนี้ 
 3.3.1  ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเก่ียวกับปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุธุรกิจกระจายเสียง แล้วน ามาก าหนดกรอบแนวคิดของการวิจัยเพ่ือ
น ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

3.3.2  น าผลที่ได้จากการศึกษาตามข้อ 3.3.1.  มาสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็นส่วนๆ และ

พิจารณาเนื้อหาให้สอดคล้องกับแนวคิด วัตถุประสงค์ และกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 3.3.3  แบบสอบถามที่สร้างขึ้น  น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ เพ่ือขอค าแนะน า 

ปรับปรุง แก้ไข  
3.3.4  น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ  และตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง  
3.3.5  น าแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยแล้วทดลองใช้ (Pretest) กับกลุ่มตัวอย่าง  ไม่ใช่กลุ่ม

ตัวอย่างในงานวิจัย จ านวน 3 ท่าน  
มาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามแบวัตถุประสงค์การวิจัยด้วยค่า IOC 

(Index of Item Objective Congruence) โดยใช้สูตรของ IOC ดังนี้  
 

 
 

เม่ือ IOC แทนดัชนีความสอดคล้อง 

  แทนค่า  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

 R แทนค่า  คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อค าถามแต่ละข้อ 

 N แทนค่า  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

ส าหรับเกณฑ์การให้คะแนน มีดังนี้ 
 +1  หมายถึง  ค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย หรือ

     นิยามศัพท์ 
  0  หมายถึง  ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการ

     วิจัย หรือนิยามศัพท์ 



 

 -1 หมายถึง  ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
    หรือนิยามศัพท์ 

 
เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ 
 ค่า IOC ≥  .50  หมายความว่า  ค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 ค่า IOC ≤  .50  หมายความว่า  ค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
ผลวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม มค่าเฉลี่ยของดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ได้

เท่ากับ 2.35 

3.3.6  น าแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยแล้วทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง ที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด  โดยท าการท าลองกับกลุ่มลูกค้าเดิมที่ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

อย่างต่อเนื่องและน าข้อมูลมาหาค่าความเชื่อม่ัน โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา ของครอนบาค 
(Cronbachalpha Coefficient) ได้ผลการหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเท่ากับ 0.95 
 3.3.7  น าแบบสอบถามที่ผ่านการทดลองใช้และแก้ไขแล้ว เสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เป็น

ครั้งสุดท้าย  เพ่ือตรวจสอบและให้ค าแนะน าเก่ียวกับการจัดท าฉบับสมบูรณ์  ส าหรับน าไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างต่อไป 

 
  



 

3.4 วิธ ีด ำเนนิกำรเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารในส่วนที่เก่ียวข้องกับ “ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร” ได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่ข้อง น ามาสังเคราะห์และน ามาสร้างเป็น
แบบสอบถาม  และน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาความเหมาะสมและความสอดคล้อง 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากเครื่องมือแบบสอบถาม  มีวิธีด าเนินการดังนี้ 
 3.4.1.  ผู้ท าวิจัยท าการติดต่อฝ่ายผู้อ านวยการสถานีวิทยุชุมชน 105.75 MHz. เฟิร์ส เรดิโอ 
โดยท าหนังสือชี้แจงขอความร่วมมือพร้อมแนบแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมถึงผู้ตอบแบบสอบถาม

ทุกคน 
 3.4.2.  ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด ไปด าเนินการเก็บข้อมูล 

 3.4.3.  ผู้วิจัยด าเนินรวบรวมแบบสอบถามที่สมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด เพ่ือน ามาวิเคราะห์ 
 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือวิจัย โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามวิธี Likert 

Scale โดยได้ก าหนดน้ าหนักคะแนนของตัวเลือก 5 ระดับ ต้ังแต่ 1 ถึง 5 ดังนี้ 
 

 คะแนน 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็น มากที่สุด 
 คะแนน 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็น มาก 
 คะแนน 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็น ปานกลาง 

 คะแนน 2  หมายถึง   ระดับความคิดเห็น น้อย 
 คะแนน 1  หมายถึง   ระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด 

 
3.5  ว ิธ ีกำรวิเคร ำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช ้ในกำรวิเคร ำะห์ข้อมูล  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS (Statistic Package for the Social Science) 

ส าเร็จรูปทางสถิติ และทดสอบสมมุติฐานการวิจัยโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 

 3.5.1 สถิติเช ิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) เพ่ือจัดหมวดหมู่และให้ทราบลักษณะ
พ้ืนฐานทั่วไปของกุ่มตัวอย่าง โดยใช้แจกแจง ความถี่  (Frequency)  และค่าร้อยละ (Percentage) 
อธิบายตัวแปรต่างๆ ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้   และใช้ค่ามัชฌิมเลขคณิต ( Arithmetic Mean) ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 -  ค่าสถิติร้อยละ (Percentage)      

 -  ค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตร (ชูศรี วงศ์รัตนะ,2541) 



 

 

  เม่ือ x    แทน  ค่าเฉลี่ย 

   ∑x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   N  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 น าข้อมูลในแบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับรายได้ สถานภาพสมรส และ จ านวนสมาชิกในครอบครัว  ใช้สถิติ

เชิงพรรณนา ( Descriptive Statistics ) เพ่ือจัดหมวดหมู่และให้ทราบถึงลักษณะ
พ้ืนฐานทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การแจกแจงความถี่ ( Frequency ) ค่าร้อยละ 
( Percentage ) ค่าเฉลี่ย ( Means ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard 

Deviation ) 

 น าข้อมูลในแบบสอบถามส่วนที่ 2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ข้อมูล
ทั่วไปของผู้ฟังวิทยุธุรกิจกระจายเสียงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ใช้การวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

 น าข้อมูลในแบบสอบถามส่วนที่ 3 กระบวนการการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้ฟังวิทยุธุรกิจกระจายเสียง ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistic) 
 

           3.5.2 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน (Standard deviation)  (อังคณา , 2540)  
                      

                         
  √    

      

      
 

 

 เม่ือ    แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     
 แทน  ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตัว ยกก าลังสอง 

       แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

    แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 วิเคราะห์กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (Means) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation)  ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาค



 

ชั้น เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและคาอธิบายสาหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้  (กัลยาวานิชย์    
บัญชา, 2551) 

 
 อันตรภาคชั้น  =   ค่าสูงสุด – ค่าค่าสุด 
                                              จ านวนชั้น 

    =  5 – 1  
           5 
    =   0.80 

               



 

           ช ่วงช ั้นของค ่ำคะแนน         ค  ำอธ ิบำยสำหร ับกำรแปลผล 
 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด 

 ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.61    ระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 2.62 – 3.42    ระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 3.43 – 4.23    ระดับมาก 

 ค่าเฉลี่ย 4.24 – 5.00    ระดับมากที่สุด 
 
  

 3.5.3  สถิติที่ใชใ้นกำรหำคณุภำพของแบบสอบถำม 

 หาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิ แอลฟาของครอนบาค (Cronbach 

alpha coefficient) (พวงรัตน์,2543) 

  เม่ือ   แทน ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

    แทน ค่าจ านวนของแบบค าถาม 

     
  แทน ค่าผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายข้อ 

     
  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 

 

 3.5.4 สถิติที่ใช ้ในกำร ค  ำนวณหำขนำดกลุมตัวอยำงโดยใชสูตรของทำโร ยำมำเน 

 

    
 

       
 

 

  
ที่ระดับความเชื่อม่ันในการเลือกตัวอย่างที่ร้อยละ 95 และค่าความคาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 

+ - 5 โดย n = ขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้ 

 N = จ านวนประชากรที่ทราบค่า  ( ในที่นี้  = X ) 
 e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้  

ระดับความคลาดเคลื่อนเท่ากับร้อยละ 5 จะใช้ค่า 0.05 
 



 

 

 

 

  

 3.5.5 กำรวิเครำะห์กำรถอดถอยเช ิงพหุค ูณ (Multiple Linear Regression Analysis)  

 เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวกับตัวแปรตาม 1 ตัว เพ่ือศึกษาว่ามี

ตัวแปรอิสระใดบ้างที่ร่วมกันท านายหรือพยากรณ์หรืออธิบายการผันแปรของตัวแปรตามได้ เขียนใน

รูปแบบสมการ (ดร.สุทิน ชนะบุญ,2560) ดังนี้  

 

 สมการในรูปของประชากร    =  0 +  1X1 +  2X2 +…+  kXk +   
 สมการในรูปแบบของตัวอย่าง  y = b0 + b1x1 + b2x2 +…+ bkxk + e 

 สมการท านายผล (พยากรณ์)     ̂ = b0 + b1x1 + b2x2 +…+ bkxk 

 

โดย X1 คือ ค่าของตัวแปรอิสระ 

 Y คือ ค่าตัวแปรตาม 

 K  คือ จ านวนตัวแปรอิสระในสมการถดถอย 

  0  คือ ค่าคงที่ Constant ของสมการถดถอย 

 B1 คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient)  

   คือ ค่าความคลาดเคลื่อน 



 

    บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
 ผลจากการตอบแบบสอบถาม “ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร” ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน และได้รับแบบสอบถามกลับมา 
จ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป และจัด
เรียงล าดับการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
ได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล และแปลความหมายแบ่งเป็น 3 ตอน คือ 
 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแจงความถี่ และ
หาค่าร้อยละ ดังตารางที่ 4.1 
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลส่วนบุคคล และส่วนประสม
ทางการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุธุรกิจกระจายเสียง ใน
เขตบางบอน จังหวัด กรุงเทพมหานคร ดังตารางที่ 4.2 – 4.13 
 
 ตอนที่ 3  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ ฟังจากวิทยุธุรกิจกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ดังตารางที่ 4.14 



 

ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล 
ตารางที่ 4.1  จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามข้อมูลส่วนบุคคล 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ 
             ชาย 168 42.0 
             หญิง 232 58.0 
2. อายุ 
             ต่ ากว่า 20 ปี 12 3.0 
             20 - 30 ปี 40 10.0 
             31 – 40 ปี 183 45.8 
             41 – 50 ปี 114 28.5 
             50 ปีขึ้นไป  51 12.8 
3. อาชีพ 
             นักเรียน / นักศึกษา 21 5.3 
             ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 69 17.3 
             ธุรกิจส่วนตัว 190 47.5 
             พนักงานบริษัทเอกชน 78 19.5 
             อาชีพอิสระ / รับจ้างทั่วไป 42 10.5 
4. ระดับรายได้ 
             ต่ ากว่า 8,000 บาท 33 8.3 
             10,000 - 20,000 บาท 122 30.5 
             20,001 - 30,000 บาท 164 41.0 
             30,000 บาทข้ึนไป 81 20.3 
5. สถานภาพสมรส 
             โสด 93 23.3 
             สมรส 260 65.0 
             หย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย 47 11.8 
6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
             ต่ ากว่า 2 คน 57 14.3 
             2 - 4 คน 139 34.8 
             5 - 7 คน 153 38.3 
             8 คนข้ึนไป 51 12.8 

รวม 400 100.0 



 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 232 คน (ร้อยละ 58.0) เพศ
ชาย 168 คน (ร้อยละ 42.0) มีอายุ 31 – 40 ปี จ านวน 183 คน (ร้อยละ 45.8) อายุ 41 – 50 ปี จ านวน 114 
คน (ร้อยละ 28.5) อายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 51 คน (ร้อยละ 12.8) อายุ 20 - 30 ปีจ านวน 40 คน (ร้อยละ 
10.0) ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 12 คน (ร้อยละ 3.0) มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 190 คน (ร้อยละ 47.5)
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 78 คน (ร้อยละ 19.5) ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 69 คน (ร้อย
ละ 17.3) อาชีพอิสระ / รับจ้างทั่วไป จ านวน 42 คน (ร้อยละ 10.5) นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 21 คน (ร้อย
ละ 5.3) มีระดับรายได้ 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 164 คน (ร้อยละ 41.0) 10,000 - 20,000 บาท 
จ านวน 122 คน (ร้อยละ 30.5) 30,000 บาทข้ึนไป จ านวน 81 คน (ร้ อยละ 20.3) ต่ ากว่ า  8,000 บาท 
จ านวน 33 คน (ร้อยละ 8.3) มีสถานภาพ สมรส จ านวน 260 คน (ร้อยละ 65.0)  โสด จ านวน 93 คน (ร้อย
ละ 23.3) หย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย จ านวน 47 คน (ร้อยละ 11.8) และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 5 - 7 
คน จ านวน 153 คน (ร้อยละ 38.3) 2 - 4 คน จ านวน 139 คน (ร้อยละ 34.8) ต่ ากว่า 2 คน จ านวน 57 คน 
(ร้อยละ 14.3) 8 คนข้ึนไป จ านวน 51 คน (ร้อยละ 12.8) 
 
ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนบุคคล และส่วนประสม
  ทางการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุธุรกิจ
  กระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัด กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.2  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลส่วนบุคคล  
 

ข้อมลูสว่นบคุคล Mean 
 (  ) 

Std. Deviation  
(S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

เพศ 1.58 .494 น้อยที่สุด 
อายุ 3.38 .934 ปานกลาง 
อาชีพ 3.13 .992 ปานกลาง 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 2.73 .876 ปานกลาง 
สถานภาพการสมรส 1.89 .581 น้อย 
จ านวนสมาชิกครอบครัว 2.50 .890 น้อย 
 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า เพศมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 1.58, S.D. = .494) อายุมี
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 3.38, S.D. = .934) อาชีพมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(x  = 3.13, S.D. = .992) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 2.73, S.D. = 
.876) สถานภาพการสมรส มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 1.89, S.D. = .581) จ านวนสมาชิก
ครอบครัว ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 2.50, S.D. = .890) โดยระดับความส าคัญของ เพศ อยู่
ที่ระดับน้อยที่สุด อายุ อยู่ที่ระดับปานกลาง อาชีพ อยู่ที่ระดับปานกลาง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อยู่ที่ระดับปาน
กลาง สถานภาพการสมรส อยู่ที่ระดับน้อย และจ านวนสมาชิกครอบครัวอยู่ที่ระดับ น้อย 



 

ตารางที่ 4.3  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (P1) 
 

ด้านผลติภณัฑ ์  
(P1) 

Mean  
(  ) 

Std. Deviation 
 (S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

สินค้ามีลักษณะที่สะอาด ปลอดภัย มีใบอย. 4.10 .814 มาก 
ตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมมีชื่อเสียง 4.30 .750 มากที่สุด 

มีฉลากแสดงข้อมูลรายละเอียดอย่างชัดเจน 4.07 .875 มาก 

รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์สวยงาม 4.05 .844 มาก 

รวม 4.13 .820 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ สินค้ามีลักษณะที่สะอาด ปลอดภัย มีใบอย. มีค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 4.10, S.D. = .814) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก ตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่
นิยมมีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 4.30, S.D. = .750) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับ
มากที่สุด มีฉลากแสดงข้อมูลรายละเอียดอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (x  = 4.07, S.D. 
= .875) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์สวยงาม มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  (   = 4.05, S.D. = .844) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก โดยระดับความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์
อยู่ที่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม  (   = 4.13, S.D. = .820)   

 

ตารางที่ 4.4  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (P2) 
 

ด้านราคา  
(P2) 

Mean  
(  ) 

Std. Deviation 
 (S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.96 .771 มาก 
ราคาถูกกว่าท้องตลาด 4.06 .755 มาก 
ประโยชน์ที่ได้มีความคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป 4.14 .692 มาก 
ผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาให้เลือก 4.11 .752 มาก 

รวม 4.06 .742 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ด้านราคา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(  = 3.96, S.D. = .771) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก ราคาถูกกว่าท้องตลาด มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  (  = 4.06, S.D. = .755) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก ประโยชน์ที่ได้มีความคุ้มค่ากับเงินที่เสีย
ไป มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 4.14, S.D. = .692) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก 
ผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาให้เลือก มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 4.11, S.D. = .752) ระดับ
ความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก โดยระดับความส าคัญด้านราคา อยู่ที่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานรวม  (  = 4.06, S.D. = .742)  



 

ตารางที่ 4.5   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด  
       ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (P3) 

ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  
(P3) 

Mean  
(  ) 

Std. Deviation 
 (S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

หาง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ 3.79 .886 มาก 
มีการบริการส่งสินค้าถึงบ้าน 4.21 .717 มาก 
การจัดส่งสินค้าถูกต้องและรวดเร็ว 4.11 .817 มาก 
ติดต่อสื่อสารกับผู้จ าหน่ายได้ตลอดเวลา 4.00 .874 มาก 

รวม 4.02 .823 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หาง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ มีค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 3.79, S.D. = .886) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก มีการบริการส่งสินค้าถึง
บ้าน มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 4.21, S.D. = .717) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก การ
จัดส่งสินค้าถูกต้องและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 4.11, S.D. = .817) ระดับ
ความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก ติดต่อสื่อสารกับผู้จ าหน่ายได้ตลอดเวลา มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(  = 4.00, S.D. = .874) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก โดยระดับความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
อยู่ที่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม  (  = 4.02, S.D. = .823)  
 
ตารางที่ 4.6  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด (P4) 

ด้านการสง่เสริมการตลาด  
(P4) 

Mean  
(  ) 

Std. Deviation 
 (S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ  4.03 .742 มาก 
พรีเซนเตอร์ ที่มีชื่อเสียง มีความน่าสนใจ 4.10 .883 มาก 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ มีความน่าสนใจ 4.14 .757 มาก 
พนักงานขาย มีความน่าเชื่อถือ 4.06 .813 มาก 

รวม 4.08 .798 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 4.03, S.D. = .742) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก พรีเซนเตอร์ ที่มีชื่อเสียง 
มีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 4.10, S.D. = .883) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับ
มาก การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ มีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 4.14, S.D. = 
.757) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก พนักงานขาย มีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(  = 4.06, S.D. = .813) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก โดยระดับความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาด 
อยู่ที่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม  (  = 4.08, S.D. = .798)    



 

ตารางที่ 4.7  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
 

สว่นประสมทาง การตลาด  
(4P) 

Mean  
(  ) 

Std. Deviation 
 (S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

ด้านผลิตภัณฑ์  (P1) 4.13 .820 มาก 
ด้านราคา (P2) 4.06 .742 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (P3) 4.02 .823 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (P4) 4.08 .798  มาก 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 4.13, S.D. = 
.820) ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 4.06, S.D. = .742) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 4.02, S.D. = .823) ด้านการส่งเสริมการตลาด  มี
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 4.08, S.D. = .798) โดยระดับความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ที่
ระดับมาก ด้านราคา อยู่ที่ระดับมาก ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ที่ระดับมาก และด้านการส่งเสริม
การตลาด อยู่ที่ระดับมาก 
 

ตารางที ่4.8   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา 
 

ขั้นตอนการรบัรูป้ัญหา Mean  
(  ) 

Std. Deviation 
 (S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

ราคาสามารถซื้อรับประทานได้ 3.82 .762 มาก 
คนส่วนใหญ่ซื้อรับประทานกันทุกคน 4.15 .758 มาก 
เห็นบุคคลอื่นรับประทานแล้วเห็นผลจริงจึง
อยากซื้อบ้าง 

4.00 .793 มาก 

ตนเองประสบปัญหาที่เกี่ยวข้องกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

4.08 .782 มาก 

รวม 4.01 .773 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา ราคาสามารถซื้อรับประทานได้ มีค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 3.82 , S.D. = .762) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก คนส่วนใหญ่ซื้อรับประทาน
กันทุกคน มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 4.15, S.D. = .758 ) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก 
เห็นบุคคลอ่ืนรับประทานแล้วเห็นผลจริงจึงอยากซื้อบ้าง มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (x  = 4.00, 
S.D. = .793 ) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก ตนเองประสบปัญหาที่เกี่ยวข้องกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 4.08, S.D. = .782 ) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก โดยระดับ
ความส าคัญขั้นตอนการรับรู้ปัญหา อยู่ที่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม  (x  = 4.01, S.D. 
= .773) 



 

ตารางที่ 4.9   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
  ขั้นตอนการค้นคว้าหาข้อมูล 
 

ขั้นตอนการคน้ควา้หาข้อมลู Mean  
(  ) 

Std. Deviation 
 (S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

สอบถามจากคนใกล้ชิดอยู่เสมอ 3.92 .751 มาก 
ส ารวจและสอบถามตามผู้ขายหรือผู้รู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ 

4.23 .744 มาก 

หาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น Facebook 
และ Youtube เป็นต้น 

3.90 .845 มาก 

ค านึงถึงประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารในอดีตจากร้านที่ท่านเคยซื้อ 

3.95 .857 มาก 

รวม 4.00 .799 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ขั้นตอนการค้นคว้าหาข้อมูล สอบถามจากคนใกล้ชิดอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   =  3.92, S.D. = .751) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก ส ารวจและสอบถามตาม
ผู้ขายหรือผู้รู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   =  4.23, S.D. = .744 ) 
ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก หาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น Facebook และ Youtube เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (   =  3.90, S.D. = .845 ) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก ค านึงถึง
ประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอดีตจากร้านที่ท่านเคยซื้อ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(   =  3.95, S.D. = .857 ) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก โดยระดับความส าคัญขั้นตอนการค้นคว้าหา
ข้อมูล อยู่ที่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม  (   =  4.00, S.D. = .799)   
 
  



 

ตารางที ่4.10   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
  ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 

ขั้นตอนการประเมินทางเลือก Mean  
(  ) 

Std. Deviation 
 (S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

การรับประทานแล้วมีผลดีต่อสุขภาพที่
ประสบปัญหาอยู่  

3.75 .796 มาก 

ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของสถานีวิทยุ  4.06 .773 มาก 
การส่งเสริมการขาย เช่น ของแถม 
โปรโมชั่น ฯลฯ 

3.93 .810 มาก 

รวม 3.91 .813 มาก 

  

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ขั้นตอนการประเมินทางเลือก การรับประทานแล้วมีผลดีต่อสุขภาพที่
ประสบปัญหาอยู่  มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 3.75, S.D. = .796) ระดับความส าคัญอยู่ที่
ระดับมาก ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของสถานีวิทยุ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   =  4.06, 
S.D. = .773) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก การส่งเสริมการขาย เช่น ของแถม โปรโมชั่น ฯลฯ มีค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (   = 3.93, S.D. = .810) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก โดยระดับความส าคัญ
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก อยู่ที่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม  (   =  3.91, S.D. = 
.813)  
 

ตารางที ่4.11   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
 

ขั้นตอนการตดัสนิใจซื้อ Mean  
(  ) 

Std. Deviation 
 (S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

จ าหน่ายที่สามารถบริการที่ดีและ
สะดวกสบาย  

3.93 .870 มาก 

สามารถช าระเงินได้หลายวิธี เช่น โอนช าระ
ผ่าน Mobile banking หรือ ช าระเงิน
ปลายทางท่ีผู้จัดส่ง 

3.84 .795 มาก 

รวม 3.88 .832 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ จ าหน่ายที่สามารถบริการที่ดีและสะดวกสบาย มี
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 3.93, S.D. = .870) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก สามารถ
ช าระเงินได้หลายวิธี เช่น โอนช าระผ่าน Mobile banking หรือ ช าระเงินปลายทางที่ผู้จัดส่ง มีค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 3.84, S.D. = .795) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก โดยระดับความส าคัญ
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม  (   = 3.88, S.D. = .832)  อยู่ที่ระดับมาก  



 

ตารางที่ 4.12   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  ขั้นตอนภายหลังจากการซื้อ 
 

ขั้นตอนภายหลงัจากการซือ้ Mean  
(  ) 

Std. Deviation 
 (S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

 
มีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
ซื้อไป 

 
3.81 

 
.806 

 
มาก 

ในอนาคตท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่ผู้จ าหน่ายเดิมอีกครั้ง 

4.08 .758 มาก 

จะแนะน าให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดให้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสถานีวิทยุ 

3.90 .838 มาก 

จะจงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
เช่น ท่านจะไม่เปลี่ยนไปรับประทาน
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราอ่ืน 
 

3.83 .873 มาก 

รวม 3.90 .818 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ขั้นตอนภายหลังจากการซื้อ มีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ซื้อ
ไป มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 3.81, S.D. = .806 ) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก ใน
อนาคตท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้จ าหน่ายเดิมอีกครั้ง มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(   =  4.08, S.D. = .758 ) ระดับความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก จะแนะน าให้เพื่อนหรือคนใกล้ชิดให้ซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารจากสถานีวิทยุ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (   =  3.90, S.D. = .838 ) ระดับ
ความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก จะจงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น ท่านจะไม่เปลี่ยนไปรับประทาน
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตราอ่ืน มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 3.83, S.D. = .873 ) ระดับ
ความส าคัญอยู่ที่ระดับมาก โดยระดับความส าคัญขั้นตอนภายหลังจากการซื้อ อยู่ที่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม  (   = 3.90, S.D. = .818)  
  



 

ตารางที ่4.13  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ Mean  
(  ) 

Std. Deviation 
 (S.D.) 

ระดบัความส าคญั 

 
ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา 

 
4.01 

 
.773 

 
มาก 

ขั้นตอนการค้นคว้าหาข้อมูล 4.00 .799 มาก 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 3.91 .813 มาก 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 3.88 .832 มาก 
ขั้นตอนภายหลังจากการซื้อ 3.90 .818 มาก 

 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา มีค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 4.01, S.D. = .773)  ขั้นตอนการค้นคว้าหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  (  = 4.00, S.D. = .799) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(  = 3.91, S.D. = .813) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 3.88, S.D. = 
.832) ขั้นตอนภายหลังจากการซื้อ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 3.90, S.D. = .818) โดยระดับ
ความส าคัญขั้นตอนการรับรู้ปัญหา อยู่ที่ระดับมาก ขั้นตอนการค้นคว้าหาข้อมูล อยู่ที่ระดับมาก  ขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือก อยู่ที่ระดับมาก ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ อยู่ที่ระดับมาก และขั้นตอนภายหลังจากการซื้ออยู่
ที่ระดับมาก 
 
 
  



 

ตอนที่ 3   ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุธุรกิจกระจายเสียง ในเขตบางบอน  
  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด (4P) 

(Independent Variable) 
beta t S.E. Sig. 

 
ด้านผลิตภัณฑ์  (P1) 

 
-.045 

 
-.791 

 
.206 

 
.429 

ด้านราคา (P2) .195 3.065 .267 .002* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (P3) .264 4.134 .239 .000* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (P4) .369 6.954 .204 .000* 

 
 

Constant = 6.669 R Square = .515 Adjusted R Square = .510  SEE = 6.215 F = 104.736 
 
 

(1) ด้านผลิตภัณฑ์ (2) ด้านราคา (3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด  
หมายเหตุ : ระดับนัยส าคัญ *p<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.14  ผลการศึกษาโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทั้งหมดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้ฟังจากวิทยุธุรกิจกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ร้อยละ 5.10 (R 
Square = .510) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05* จากตารางดังกล่างแสดงให้ทราบว่า ส่วนประสมการตลาด 
(4P) ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมี 3 ด้าน ด้านราคา (.002*) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (.000*) และด้าน
การส่งเสริมการตลาด (.000*)  ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ (.429) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 



 

    บทที ่5 
สรปุผลการวจิัย อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

  
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร” โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
ในครั้งนี้ คือ ผู้ฟังวิทยุธุรกิจกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และท า
การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยเก็บข้อมูลแบบสอบถามจาก ผู้ฟังวิทยุธุรกิจ
กระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร เมื่อผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถาม  และท าการแจก
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง และเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ได้น าข้อมูลมาประมวลผลจากเครื่อง
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ช่วยในการ
วิเคราะห์ข้อมูลส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(percentage) ใช้วิเคราะห์ด้านข้อมูลส่วนบุคคล ใช้ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation)  วิเคราะห์ ปัจจัยส่วนบุคคล และส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุธุรกิจกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัด กรุงเทพมหานคร ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับผลการศึกษา เสนอตามขั้นตอน 
ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ” 
สามารถสรุปผลจากการวิจัยได้ ดังนี้ 
 

1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 58.0 มีอายุ 31 
– 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.8 มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 47.5 มีระดับรายได้ 20,001 - 
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.0 มีสถานภาพ สมรส คิดเป็นร้อยละ 65.0 และมีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 5 - 7 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 
 

2) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัด กรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 4.13, S.D. = .820) ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(   = 4.06, S.D. = .742) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 
4.02, S.D. = .823) ด้านการส่งเสริมการตลาด  มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 4.08, 



 

S.D. = .798) โดยระดับความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ที่ระดับมาก ด้านราคา อยู่ที่ระดับมาก ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ที่ระดับมาก และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ที่ระดับมาก 
 

3) ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 4.01, S.D. = .773)  ขั้นตอนการ
ค้นคว้าหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 4.00, S.D. = .799) ขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 3.91, S.D. = .813) ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (   = 3.88, S.D. = .832) ขั้นตอนภายหลังจาก
การซื้อ มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (  = 3.90, S.D. = .818) โดยระดับความส าคัญ
ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา อยู่ที่ระดับมาก ขั้นตอนการค้นคว้าหาข้อมูล อยู่ที่ระดับมาก  ขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือก อยู่ที่ระดับมาก ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ อยู่ที่ระดับมาก และขั้นตอนภายหลังจาก
การซื้ออยู่ที่ระดับมาก 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร”  สามารถ
สรุปผลการผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 

1) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม 
อาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัด กรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด (4P) ทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังจากวิทยุกระจายเสียง 
ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ร้อยละ 7.55 (R Square = .755) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05* 
จากตารางดังกล่างแสดงให้ทราบว่า ส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมี 3 ด้าน ด้าน
ราคา (.002*) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (.000*) และด้านการส่งเสริมการตลาด (.000*) ส่วนด้าน
ผลิตภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
 
  



 

5.2 อภิปรายผล 
 
 จากการศึกษา “ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร” ชี้ให้เห็นว่าข้อมูลด้านปัจจัยส่วน
บุคคล มีระดับความส าคัญเฉลี่ยที่ระดับน้อย ในด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีระดับความส าคัญที่
ระดับมากที่สุดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมีระดับความส าคัญที่ระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ สิริภา กิจ
ประพฤทธิ์กุล  (2556: 23) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาดว่า “เป็นเครื่องมือหรือปัจจัยที่ควบคุม
ได้ เพ่ือตอบสนองความต้องการและการสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมาย หรือเพ่ือกระตุ้น
กลุ่มผู้บริโภคให้เป้าหมายเกิดความต้องการซื้อสินค้าและบริการ” ซึ่งส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็น
ตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 ผลการทดสอบสมติฐาน ชี้ ให้ เห็นว่า ผู้ ฟังวิทยุธุรกิจกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ให้การตอบรับใน ด้านราคา ซึ่งประกอบด้วย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ,ราคาถูกกว่า
ท้องตลาด ,ประโยชน์ที่ได้รับมีความคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป ,ผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาให้เลือก ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ซึ่งประกอบด้วย หาง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ ,มีการบริการส่งสินค้าถึงบ้าน ,การจัดส่ง
สินค้าถูกต้องและรวดเร็ว ,สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้จ าหน่ายได้ตลอดเวลา และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่ง
ประกอบด้วย มีกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ เช่น ส่วนลด ของแถม ,พรีเซนเตอร์ที่มีชื่อเสียง มีความ
น่าสนใจ ,การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ มีความน่าสนใจ ,พนักงานขาย มีความรู้และอธิบายค าแนะน าสินค้าได้ดี 
มีความน่าเชื่อถือ แต่ในด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาจเป็นเพราะ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารปัจจุบันไม่แตกต่างกันมากนัก และในการรับฟังไม่สามารถเห็นผลิตภัณฑ์ได้ ดังนั้นปัจจัย
อ่ืนๆ จึงส าคัญกว่า ซึ่งสอดคล้องกับ วรุตม์ ประไพพักตร์ (2556) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องครัวในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ
ประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ แต่ไม่สอดคล้องกับ อุบลรัตน์ 
ชมรัตน์ (2558) ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาด และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพชนิดแคปซูล 
 
  



 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 ผู้ประกอบการควรปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ฟังวิทยุธุรกิจกระจาย
เสียง ทุกกลุ่มให้เพ่ิมมากข้ึนกว่าในปัจจุบันและปรับปรุงพัฒนาสินค้ารองรับความต้องการจากความหลากหลาย
ของผู้บริโภค 
 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัย 
 1) ควรมีการท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่ต่างๆ เพ่ือที่จะได้ผลการวิจัยที่สามารถน ามา
เปรียบเทียบถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟัง
วิทยุธุรกิจกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะท าให้ผลการวิจัยที่ได้มีขอบเขตที่
กว้างขวางขึ้นและเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการวิทยุธุรกิจกระจายเสียงทั่วประเทศ 
 2) ควรศึกษาความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เปรียบเทียบผู้ฟังที่ซื้อ
สินค้า เพ่ือฝ่ายการตลาดสามารถน าข้อมูลไปท าการส่งเสริมทางการตลาดให้เหมาะสม เพ่ือเป็นการลดต้นทุน
ในการใช้งบประมาณให้เกิดประสิทธิผลมากที่สุด 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ที่มอี ิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร  

ของผู้ ฟังวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
MARKETING MIX FACTORS INFLUENCING DESICION TO PURCHASE SUPPLEMENTARY PRODUCTS 

OF LISTENERS RADIO IN KHET BANGBON, BANGKOK 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวชิาการศึกษาคน้ควา้ด้วยตนเอง 

หลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัสยาม 
ขอ้มูลของทา่นจะนําไปใชเ้ฉพาะทางดา้นการศึกษาคน้ควา้เพื่อประโยชน์ทางดา้นการศึกษาเทา่นั้น 

 

……………………………………………………………………………….. 
 

ส่วนที่ 1  ข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ฟังวทิยุกระจายเสียงที่มอีทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์เสริมอาหารของผู้ ฟัง  
วิทยุธุรกจิกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง  โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง (   )  เพียง 1 ช่อง ตามความเป็นจริง 
 

1. เพศ  
 (   )  1.  ชาย   (   )  2.  หญงิ 
2.  อายุ 

(   )  1.  ต ํา่กว่า 20 ปี  (   )  2.  20 - 30 ปี 
(   )  3.  31 – 40 ปี  (   )  4.  41 – 50 ปี 
(   )  5.  50 ปีขึ้นไป 

3. อาชพี 
      (   )  1.  นักเรียน / นักศึกษา (   )  2.  ขา้ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
       (   )  3.  ธุรกิจส่วนตวั   (   )  4.  พนักงานบริษัทเอกชน 
   (   )  5.  อาชพีอิสระ / รับจ้างท่ัวไป   

4.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 (   )  1.  ต ํา่กว่า 8,000 บาท (   )  2.  10,000 - 20,000 บาท 

       (   )  3.  20,001 - 30,000 บาท (   )  4.  30,000 บาทขึ้นไป 
5.  สถานภาพการสมรส 
 (   )  1.  โสด   (   )  2.  สมรส 

       (   )  3.  หย่าร้าง/แยกกันอยู่ /หม้าย  
6.  จาํนวนสมาชกิในครอบครัว  

 (   )  1.  ต ํา่กว่า 2 คน  (   )  2.  2 – 4 คน 
       (   )  3.  5 – 7 คน  (   )  4.  8 คนขึ้นไป 
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ส่วนที ่2  แบบสอบถามเก ีย่วกบัปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ข้อมูลทัว่ไปของผู้ฟังวิทยุธุรกจิกระจายเสยีงทีม่ีอทิธิพลต่อการ     
              ตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสยีง ในเขตบางบอน จังหวัด กรุงเทพมหานคร  
ค าช้ีแจง โปรดเขียนเครื่องหมาย    ลงในช่อง (   )  เพียง 1 ช่อง ตามความเป็นจริง 

 

ข้อ 
ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อ

ผลติภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังวิทยุกระจายเสยีง  
ในเขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ระดับความความคดิเหน็ 

มากทีส่ดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีส่ดุ 
(1) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์   

7. สินคา้มีลักษณะท่ีสะอาด ปลอดภัย มีใบรับรอง อย.       

8. ตราผลิตภัณฑท่ี์เป็นท่ีนิยมมีชือ่เสียง      

9. มีฉลากแสดงขอ้มูลรายละเอียดสินคา้อย่างชดัเจน      

10. รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑส์วยงาม      

ปัจจัยด้านราคา 

11. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

12. ราคาถูกกว่าท้องตลาด      

13. ประโยชน์ท่ีได้รับมีความคุม้ค่ากับเงนิท่ีเสียไป      

14. ผลิตภัณฑม์ีหลายระดับราคาให้เลือก      

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

15. หาง่ายและสะดวกในการส่ังซ ือ้      

16. มีการบริการส่งสินคา้ถึงบ้าน      

17. การจัดส่งสินคา้ถูกตอ้งและรวดเร็ว      

18. สามารถตดิต่อสื่อสารกับผูจ้าํหน่ายได้ตลอดเวลา       

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

19. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายสม ํ่าเสมอ เช่น ส่วนลด ของแถม       

20. พรีเซนเตอร์ ท่ีมีชือ่เสียง มีความน่าสนใจ      

21. การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ มีความน่าสนใจ      

22. 
พนักงานขาย มีความรู้และอธิบายคาํแนะนาํสินคา้ได้ดี มีความ
น่าเชือ่ถือ 
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ส่วนที ่3  แบบสอบถามเก ีย่วกบักระบวนการการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังจากวิทยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวัด

กรุงเทพมหานคร ค าช้ีแจง โปรดเขียนเครื่องหมาย    ลงในช่อง (   )  เพียง 1 ช่อง ตามความเป็นจริง 
 

ข้อ 
กระบวนการการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังจาก
วทิยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวดักรุงเทพมหานคร 

ระดับความความคดิเหน็ 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา  

23. ท่านซือ้ เพราะ ราคาสามารถซือ้รับประทานได้      

24. ท่านซือ้ เพราะ คนส่วนใหญ่ซ ือ้รับประทานกันทุกคน      

25. 
ท่านซือ้ เพราะ เห็นบุคคลอ่ืนรับประทานแล้วเห็นผลจริงจึงอยาก
ซือ้บ้าง 

     

26. 
ท่านซือ้ เพราะ ตนเองประสบปัญหาท่ีเก่ียวขอ้งกับคุณสมบัตขิอง
ผลิตภัณฑ ์

     

ขั้นตอนการค้นคว้าหาข้อมูล 

27. ก่อนท่านซือ้ ท่านสอบถามจากคนใกล้ชดิอยู่ เสมอ      

28. 
ก่อนท่านซือ้ ท่านสาํรวจและสอบถามตามผูข้ายหรือผูรู้้เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑอ์ยู่ เสมอ 

     

29. 
ก่อนท่านซือ้ ท่านหาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ เช่น Facebook และ 
Youtube เป็นตน้ 

     

30. 
ก่อนท่านซือ้ ท่านคาํนึงถึงประสบการณ์การซ ือ้ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารในอดีตจากร้านท่ีท่านเคยซ ือ้ 

     

ขั้นตอนการประเมินทางเลอืก  

31. 
การรับประทานแล้วมีผลดีต่อสุขภาพท่ีประสบปัญหาอยู่  มีผลต่อ
การตดัสินใจซ ือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร 

     

32. 
ชือ่เสียง และความน่าเชือ่ถือของสถานีวิทยุ มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ ือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร 

     

33. 
การส่งเสริมการขาย เช่น ของแถม โปรโมชัน่ ฯลฯ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ ือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร 

     

ขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อ 

34. 
ท่านตดัสินใจซ ือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารจากสถานีวิทยุตาม
ตวัแทนจาํหน่ายท่ีสามารถบริการท่ีดีและสะดวกสบาย เช่น อยู่
ใกล้บ้าน หรือบริการฟรี ฯลฯ 

     

35. 
ท่านตดัสินใจซ ือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารจากสถานีวิทยุ เพราะ
สามารถชาํระเงนิได้หลายวิธี เช่น โอนชาํระผ่าน Mobile 
banking หรือ ชาํระเงนิปลายทางท่ีผูจ้ัดส่ง 
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ข้อ 
กระบวนการการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ฟังจาก
วทิยุกระจายเสียง ในเขตบางบอน จังหวดักรุงเทพมหานคร 

ระดับความความคดิเหน็ 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ขั้นตอนภายหลงัจากการซื้อ 

36. ท่านมีความพงึพอใจในผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีซ ือ้ไป      

37. 
ในอนาคตท่านจะกลับมาซ ือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารท่ีผูจ้าํหน่าย
เดิมอีกคร้ัง 

     

38. 
ท่านจะแนะนาํให้เพือ่นหรือคนใกล้ชดิให้ซ ือ้ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารจากสถานีวิทยุ 

     

39. 
ท่านจะจงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร เช่น ท่านจะไม่
เปล่ียนไปรับประทานผลิตภัณฑเ์สริมอาหารตราอ่ืน 

     

 

 
 
 

*** ขอบพระคณุทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 
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